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Abstrakt

Nazev: Organizace sportovni akce — 6 Nations

Cile: Cilem diplomové prace bude pfiblizit a definovat problematiku spojenou
s organizaci sportovni akce 6 Nations. Cela organizace akce bude popsana a
nasledné budou zanalyzovéany problémy, se kterymi se organizatofi meli moznost
setkat. Pomoci vybranych teoretickych metod bude na koncepci projektu piistiho
ro¢niku ukazano, jak se da vzniklym situacim piedchazet ¢i je eliminovat tak, aby
jejich negativni dopady byly co nejmensi. Stézejni kapitolou je propagace akce a
moznosti, jak tuto ¢ast organizace uchopit, aby v pripadé opakovani akce méla co
nejpiinosnéjsi vysledek.

Metody: Za pomoci deskriptivni piipadové studie a analyzy dat ptipadové studie
bude co nejlépe popséna organizace celé akce, kterd bude nasledné i zanalyzovana.
Na dotazniku a diskuzi bude rozebrana problematika propagace akce a budou
navrzeny metody propagace tak, aby propagace byla co nejintenzivnéjsi a zasahla ty
spravné cilové skupiny. V zavéru je provedeno zobecnéni ziskanych vysledkd a

stanoveni pfedpokladii pro GspéSné organizacni zvladnuti sportovniho podniku.

Vysledky: Byly zjistény nedostatky z hlediska kvality propagace, ktera nebyla
zaméfena na idedlni cilové skupiny, a diky tomu nebylo dosazeno cild, které byly
ptred akci stanoveny a kterymi bylo rozsifit vodni p6lo do povédomi co nejvétsiho

poctu lidi a pfitdhnout do vodniho pola dalsi aktivni mladé sportovce.

Kli¢ova slova: marketing, management, marketingovd komunikace, marketingova

strategie, vodni polo



Abstract

Title: Management of sporting event — 6 Nations

Objectives: Target of the thesis is brought and defines problems with organization
sport action 6 Nations. Whole organization will be describe and next will be
analyzed the problems, with which the organizers had the opportunity to meet. With
help of selected theoretic method will be on the conception of the project the next
year show, how prevent and eliminate the arising situation so as the negative
repercussion was least. The most important chapter is propagation of the action and

options, that this part was the best result.

Methods: With help of descriptive case study and date analysis of case study will
be description organization of whole action that will be analyzed. On a
questionnaire and discussion will be shown problems with propagation and will be
devise the methods of propagation so as the propagations was the most intensive
and reach target groups. In conclusion is done generalization the obtained results

and setting assumptions to successful organization of sport enterprise.

Results: Have been identified deficiencies in quality of propagation that wasn’t
focused on ideal target groups and thus not be met, which was set before the event.
The main purpose was expand the water polo between people and get to water polo

another young active sportsman.

Keywords: marketing, management, marketing communication, marketing strategy,

water polo
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1. UVOD

V dnesnim modernim svété plném vypéti a strest se kazdy ¢loveék snazi najit svou
metodu relaxace. Nékdo navstévuje kulturni akce jako napiiklad divadla, kina, hudebni
koncerty, vystavy ¢i vernisaze a nékdo relaxuje pomoci sportu, at’ uz aktivné ¢i pasivng.
V zavislosti na pasivnich sportovcich (divécich) se kona velké mnozstvi sportovnich
akci, jejichz minulost saha az do doby antiky, kde proti sobé nejen bojovali (n¢kdy na
zivot a na smrt) gladiatori, ale také mezi sebou soupetili atleti o dozivotni slavu, kterou
si uzivali po vitézstvi na antickych olympijskych hrach, dale ptes vznik novodobych
olympijskych her roku 1896 az do soucasnosti, kdy jde s vétSinou sportovnich akci ruku
Vv ruce komerce.

Nejinak je tomu i v ptipadé sportu, kterému jsem se rozhodla vénovat ve své
diplomové praci. A¢ jde v ptipadé vodniho podla o sport, ktery neni pfili§ divacky
podporovany, i tak se najdou lidé, ktefi si na tento sport najdou Cas a zajdou se na n¢j
podivat. Kazdopadné to, e vodni polo v Cechach neni piili§ divacky oblibené,
neznamena, ze je to sport neatraktivni. Vzdyt’ je uz od roku 1990 soucasti Olympijskych
her a jde i o nejdéle hrany kolektivni sport. V zemich byvalé Jugoslavie, jako je
napiiklad Cerna Hora a Srbsko, jde o jeden z jejich narodnich sportii. Na olympiadé
v Pekingu vroce 2008 byly z 12 kvalifikovanych tymu hned 4 ze zemi byvalé
Jugoslavie (Cerna Hora, Srbsko, Chorvatsko a Makedonie). Je jasné, Ze tato vysoka
divacka oblibenost souvisi s uspéSnosti narodnich reprezentaci na mezinarodnich
akcich. A je tém¢ft jisté, Ze vysoka uspesSnost téchto tyml jim ddva moZnost vybéru
reprezentantll z mnohem Sirsi ¢lenské zakladny.

V Ceské republice je situace ve vodnim polu diametralné odlisna. Na profesionalni
urovni se hraci tomuto sportu mohou vénovat pouze v zahrani¢i, kde si kluby mohou
dovolit svym hradtm platit zejména diky p¥ilivu penéz od sponzori. Ceské kluby jsou
bohuzel zavislé pouze na vybéru Clenskych piispevkil ¢i obCasnych darech zejména ze
strany rodicu ¢i lidi pfimo angazovanych u oddilu vodniho péla. Tato amatérské uroven
I Vnejvyssi lize bohuzel ovliviiuje velikost ¢lenské zaklady, ze které by byl nasledné
provadén vybér do reprezentacnich vybérti. Rodi¢e mnohem radé¢ji daji své dité na
sport, ktery jim dava alespon malou Sanci, Ze se dit¢ pozdéji ve sportu prosadi na

profesionalni urovni s jistotou vydélku, z toho daného sportu.



Maloktery nezasvéceny divak si umi pfedstavit, o jak narocny sport v ptipadé
vodniho poéla jde. Ve své praci rozhodné nechci presvédCit o dogmatické spravnosti
mého tvrzeni, spiSe bych se chtéla pokusit dostat vodni pélo do Sir§iho podvédomi
Ceské sportovni aktivni i pasivni vetfejnosti. Toho bych chtéla docilit v zavislosti na
organizaci mezinarodniho turnaje, ktery se konal ve dnech 23. — 25. 3. 2012 v Brn¢.
Tento turnaj je rotatni a rozhodly se ho usporadat staty, které nemaji dostatecné
finan¢ni prostfedky na absolvovani kvalifikacnich turnaji na Mistrovstvi Evropy ¢i
svéta. Cilem bylo udrzet mezinarodni konfrontaci téchto stati. V soucasnosti se tohoto
turnaje ucastni 6 stath. V piipad€ Brna se jednalo o 6. ro¢nik turnaje v tomto sloZeni
statd.

Mym cilem je navrhnout vhodné metody propagace tak, aby o vodni polo byl co
nejvyss$i mozny zajem, jak ze strany médii, tak ze strany divakd. Pevné vétim, ze pokud
by se vodni polo stalo médii 1 divaky podporovanym sportem, zvysil by se 1 pfisun
zajemcu o tento sport z hlediska aktivnich ucastnikii zejména mezi détmi, a tim by se
nejspise zlepsila 1 celkova tspésnost vodniho poéla na mezinarodni scén€. Tyto navrhy
navrhnu na koncepci projektu dal$iho ro¢niku turnaje 6 Nations, ktery se bude konat

v Ceské republice za 6 let.



2. CILE A UKOLY PRACE

Cile:

Cilem diplomové prace bude piiblizit a definovat problematiku spojenou
s organizaci sportovni akce 6 Nations. A¢ se jedna o sportovni akci, ktera se kona jiz
n&kolik let, v Ceské republice se tato akce kona uplné poprvé. Zejména proto jsem Si
dala za cil organizaci této prace popsat a nasledn¢ zanalyzovat problémy, se kterymi se
organizatoii méli moznost setkat. Pomoci vybranych teoretickych metod bych chtéla
organizatorim ukazat, jak se da vzniklé¢ situaci predchazet ¢i ji eliminovat tak, aby jeji
negativni dopady byly co nejmensi. StéZejni kapitolou, kterou jsem se rozhodla v praci
zabyvat, je propagace akce a moznosti, jak tuto €ast organizace uchopit, aby v piipadé

opakovani akce méla co nejprinosnéjsi vysledek.

Ukoly:
Mezi tkoly patii:

- popsat teoretickd vychodiska, kterych se tato prace bezprostiedné tyka,

- vypracovat analyzu subjektll, u€astnicich se na organizaci této akce

- vyreSit organizacni uspotfddani jednotky, ktera vznikne v piipadé realizace
projektu,

- identifikovat a vy¢islit materidlové vstupy,

- vypracovat finan¢ni plan a analyzu,

- vyhodnotit efektivitu propagacni cCinnosti na zakladé dotaznikli ptfimych
ucastniki turnaje,

- navrhnout koncepci projektu, ktery by mél fungovat jako podklad pro organizaci

dal§iho ro¢niku tohoto turnaje.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1. Management ve sportu

3.1.1. Vymezeni pojmu sport

Vznik slova sport se datuje do 14. stoleti z latinského ,,DEPORTARE® a z toho
francouzské ,,doport™ ¢i ,,desport™ nabylo pozdé¢ji vyznamu ,,bavit se, rozptylovat“ a

vznikl pojem ,,sport*.

V roce 1992 byla podepsana Evropskd charta sportu, kterd hovoti o chdpani sportu,
jeho postaveni ve spole¢nosti a zptisob, jakym by mélo byt o sport pe¢ovano z hlediska

statu a spolecnosti. [8]

3.1.2. Sport jako soucast télesné kultury

Sport je povazovan za slozku télesné kultury. T¢lesnd kultura je soucasti obecné
kultury a kulturu lze chapat jako souhrn socialné pfijatych materialnich a
nemateridlnich, minulych 1 soucasnych vysledkt lidské Cinnosti, pfijimanych jednou
generaci a predavanych generacim dal$im formou kulturniho dédictvi.

Pokud je osobnost pojimana jako subjekt jednéani, spolecnost jako soubor osobnosti
a kulturu chdpeme jako souhrn hodnot a norem, které jsou spolecnosti vytvareny, pak

mizeme graficky znazornit staly vztah mezi osobnosti (O), spole¢nosti (S) a kulturou

(K) jako tzv. sociokulturni trojclenku

(2)

o%o

Obrazek 1: Sociokulturni trojc¢lenka
(zdroj: Durdova I. Vybrané kapitoly ze sociologie
télesné Kkultury)
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V soucasnosti se ve svété Siii heslo z oblasti sportu ,,sport pro vSechny®, ¢imz je
zdiraznéno puvodni pojeti sportu, kdy soutézeni znamena ptekonavani jednotlivych
stupnii zdatnosti kazdého jedince (v této definici je zahrnuto i naptiklad handicapovany

jedinec).

Sport se tedy stdva vyznamnym spoleCenskym faktorem, ktery se tyka celé rady

konzumentt aktivnich a pasivnich. [8]

Sport je v souCasné dob¢ hlavné komercni zalezitosti, kterd spojuje jak aktivni, tak
pasivni sportovce. Vesmées vSechny sportovni akce globalniho meéftitka jsou spojeny
s velkym mnoZzstvim medialnich a marketingovych partnert. D4 se fict, Ze pro kvalitu
kazdé sportovni akce je kapitola uspesného hledani partnera stézejni a mnohdy klicovou
zalezitosti, ktera urcuje, jakych rozmérti dana akce bude. O podrobnostech marketingu,
managementu, planovani ¢i sponzorstvi se budu dale zabyvat v nasledujicich

kapitolach.

3.1.3. Vymezeni pojmu management

Anglickému pojmu management odpovida Cesky pojem fizeni, a to ve smyslu
fizeni vSech podnikovych ¢innosti. Kofeny slova management sahaji k latinskému
pojmu manus (ruka), manegiare (ovladat) a manegio (ovladani, vedeni). Tyto vyrazy
byly ptevzaty do viech jazykd, kde zdomacnély v podobé manage. Ceska transkripce je

manazer. [10]

Autofi knihy Management Koontz a Weihrich (1993) uvadi ve své knize, Ze
management je proces tvorby a udrzovani prostiedi, ve kterém pracuji jednotlivci
spolecné ve skupinach a ucinné dosahuji vybranych cili.

Déle zde uvadéji, ze pro snadnéjsi definici managementu je vyhodnéj$i pojem
management dezintegrovat do jeho péti funkci: fizeni — planovani — organizovani —

personalistiky vedeni a kontrolovani. Témito funkcemi se budu podrobnéji zabyvat

v dali &asti. [18]

Variabilitu rozdilnych piistupii definice pojmu management zobeciiuji autofi

Posvar a Erbes (2002), kteti vymezuji ¢tyfi obsahové oblasti managementu:

1) Management jako souhrn cinnosti, jejichz hlavni obsahovou naplni je

koordinace a vedeni lidi, pomoci ¢ehoz je dosahovano a plnéno vytyCenych cil.

12



2)

3)

4)

Management v §ir§im vyznamu nez vedeni lidi. Tato oblast je charakterizovana
jako souhrn specifickych aktivit, které¢ zahrnuji manazerské funkce, které
vykonavaji ftidici pracovnici — manazefi pii vyuzivani veskerych zdrojl
V organizaci.

Management jako oznafeni pracovnikl, kteti vykonavaji v organizaci

manazerské ¢innosti a funkce.

Management jako védni disciplina, tj. uspofadany soubor poznatkil, vétSinou
odpozorovanych z praxe, které jsou zpracovany formou ndvodi pro jednéni
nebo jako principy. Jedna se o nauku obsahu, metod a technik fizeni organizace.
Je to védni obor, praktickd ¢innost a uméni zaroven. Opird se o poznatky
Z oblasti vice védnich disciplin, napf. ekonomie, matematiky, psychologie,
sociologie, statistiky. Dale pak tyto poznatky aplikuje a rozviji na podminky
fizeni. Obsahuje i prvky umeéni, které souviseji s individualnimi schopnostmi
manazeru, ve kterych jde o uméni jednat slidmi, vystupovani, schopnost
kvalifikovaného rozhodovani atd. Management jako védni obor védéni i jeho
praktickd cinnost se zabyvd huméannimi a socidlnimi hodnotami. Musi byt
védnim oborem, ktery se je mozno ucit a vyucovat. Jako védni obor
management predstavuje uceleny soubor ovéfenych pfistupli, ndzord,
zkuSenosti, doporuceni a metod, které manazefi uzivaji k zvladnuti specifickych

¢innosti, mezi které se fadi pravé manazerské funkce. [26]

Management je tedy definovan nékolika moznymi zplsoby. Stru¢né jde o vétSinu

vvvvv

vedeni a kontrolovani. V managementu jde vétSinou o fizeni lidi, ale zahrnuje 1 znalosti
o fidicich pracovnicich, ktefi se diky vedoucimi funkcemi stdvaji manaZery.
Management se mlize opirat i o poznatky z dalSich védnich obortl, pficemz nas bude

zajimat hlavné oblast sportu, a z ni vznikajici védni disciplina sportovni management.

3.1.4. Sportovni management

Dle Céslavové (2004) lze pojem sportovni management chapat jako zptisob

uceleného fizeni télovychovnych a sportovnich svazi, spolki, klubi, t€lovychovnych
jednot, druzstev, které alesponl zcCasti akcentuji podnikatelsky orientované chovani.

V oblasti sportovniho managementu jde také zcela bezvyhradné pifimo o zpiisob fizeni

13



V podnikatelském sektoru vyroby sportovniho zbozi ¢i provozovani placenych

télovychovnych a sportovnich sluzeb (napf. fitness).
Pojem sportovni management se ¢leni na dva zakladni poly:
e sport,
e management a komerce.

Komponenta managementu a komerce zahrnuje kromé¢ manazerskych fidicich
funkci jako je planovani, organizovani, vedeni lidi a kontrola i oblasti jako Ucetnictvi,
marketing, ekonomie, finance a pravo. Komponenta sportu zahrnuje oblast divactvi ve
smyslu konzumovéani zabavy a dale oblast zdatnosti, kde je sttedem zajmu aktivni Gicast

participantti na sportovnich a t€lovychovnych aktivitach. [4]

V knize Sociologie sportu autorit Cechméka a Linharta (1986) se mizeme setkat
Stvrzenim, Ze vamerické a zapadoevropské literatufe se pouzivd pojem
»sportmanagement*, ktery je u nas prekladan jako sportovni management. Pokud by ale
mélo byt zachovano hledisko nasich tradi¢nich podminek, jak uz bylo citovano vyse, je
obsahové Cist€j$i termin ,,management télesné vychovy a sportu. Jak je vidét ze
samotného pojmu ,,sportovni management®, obsahuje tento pojem vedle komponenty
,management* také pojem ,,sport*. A protoze existuje cela fada definic managementu 1
celé mnozstvi definic pojmu ,,sport, je jednozna¢na definice sportovniho managementu
velmi néaroCnd. Sport lze definovat jako sport zameéfujici se na pocet Ucastnikl
(individualni a kolektivni) nebo sport vychazejici z miry profesionality (profesionalni
sportovci, vykonnostni sportovei a amatérsti sportovcei). Linhart také uvadi definici
sportu, kterd je zalozena na rozdilné urovni profesionality, kterd v sobé¢ zahrnuje

profesionalni sportovce, sportovni agentury, kluby, oddily a organizace. [5]

Pro sportovni management jsou charakteristické tii jedinecné aspekty, které

odlisuji sportovni management od jiného fizeni v podnikani:
e Sportovni management,
e podnikéni ve sportu,
e zaméstnani vV prumyslu, ktery vyrabi sportovni zbozi. [24]

Sportovni management lze tedy chapat jako veSkeré manazerské Ccinnosti
aplikované na oblast télesné vychovy a sportu. Existuji dva nazvy pro tento obor, a to

sportovni management a management télesné vychovy a sportu. Jaky je spravny nazev
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je celkem narocné a diskutabilni urcit, stejné¢ jako pfesné tento védni obor definovat.
Kazdopadné zahrnuje podnikani ve sportovnim sektoru, organizaci sportovnich akci,

vedeni neziskovych organizaci z oblasti sportu ¢i fizeni lidi angaZzovanych ve sportu.

3.1.5. Manazerské funkce

Popis funkci, které jsou nutné pii aplikaci managementu v praxi, je uzite¢ny pro
organizovani znalosti managementu. Neexistuje zddnd nova myslenka, zavér vyzkumu
nebo technika, které by nebylo mozné zatiidit pomoci klasifikace planovani,

organizovani, vedeni a kontrolovani.
Planovani

Planovani zahrnuje vybér ukold, cild a ¢innosti, potiebnych pro jejich dosazeni.
Existuji rizné typy plant, a to od celkovych komplexnich, az po nejpodrobnéjsi plany
jednotlivych ¢innosti. Neni vS§ak mozné sestavit jakykoliv redlny pldn bez rozhodovéni
a bez zvazovani potieby lidskych a materidlnich zdroji. Proto je nutné si pted
konkrétnim rozhodnutim uskute¢nit planovaci studie, analyzy ¢i navrhy, pficemz se

ovsem nejedna o redlné plany.
Organizovani

Organizovani je ta ¢ast fizeni, ktera zahrnuje zfizeni ucelné struktury roli pro lidi,
ktefi jsou néjak angaZovani v dané organizaci. VySe zminénd ucelnost struktury je
chapéana v tom smyslu, ze vSechny tkoly potfebné pro dosazeni cill jsou pfidéleny t€ém
lidem, kteti tyto tkoly splni pokud mozno co nejlépe. Smyslem celé organizaéni
struktury je pomahat pii vytvareni prostfedi pro lidsky vykon. Ten se pak stava
nastrojem managementu a neexistuje pouze samoucelné. Je tedy dilezité jednak urcit
samotnou strukturu vykonavani tkoll, ale i navrzeni tkolu tak, aby odpovidaly

schopnostem a motivacim disponibilnich pracovniki.
Personalistika

Personalistika zahrnuje zapliiovani a udrzovani zaplnénych pozic v organizaci.
Toho se dosahuje pomoci identifikovani pozadavkii na pracovni sily, seznamu
disponibilnich lidi, naborem, vybérem, umistovanim, propagaci, oceflovanim,
planovanim povolani, kompenzaci a Skolenim ¢i rozvojem jak uchazect, tak stavajicich

pracovniki tak, aby ulozenych kol bylo dosahovano u¢inné a efektivné.
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Vedeni

Vedeni je ovliviiovani lidi tak, aby byli prospésni organizaci a napomadhali
dosahovéni skupinovych cili. Tato slozitd manazerské funkce je ovliviiovana lidskymi
tuzbami, postoji a z jejich chovani jako individui ve skupiné. Dtlezitou podminkou je,
aby vykonni manazeii byli rovnéz vykonnymi vedoucimi — vedeni vyzaduje
nasledovani a lidé maji tendenci néasledovat toho, kdo jim slibuje, ze uspokoji jejich
potieby, pfani a touhy. Proto je pochopitelné, Zze vedeni zahrnuje motivaci, styl a

piistupy manazerd a komunikaci.
Kontrolovani

Tato oblast zahrnuje méfeni a korekci provedeni jak individualnich, tak i celkovych
aktivit organizace s cilem dosahnout jistoty, ze budou v souladu s planem. Toho lze
docilit méfenim dosazenych vysledkii vzhledem k cilim a planiim, aby bylo mozné
zjistit vyskyt odchylek od standardii, a tak napomoci k jejich odstranéni. Kontrolni
¢innosti se obecn¢ vztahuji k méfeni uspésnosti. Existuji takové druhy kontroly, jako je
tieba prehled vydaji, zdznam zamesSkanych pracovnich hodin a inspekéni zaznamy.

Kazdy druh méfi a ukazuje, zda prace byla vykonana a s jakou uéinnosti. [18]

3.1.6. Sportovni manazer

Cinnost sportovniho manazera zahrnuje zakladni ¢innosti a uvadi zaroveti ptiklady
aplikaci z hlediska prace vcetné jeho specifickych c¢innosti. Tyto ¢innosti nejsou
vzajemné izolovany a jejich uplatnéni a kombinace jsou znacné variabilni. Jejich

zaméfeni a variabilitu urcuji tfi determinanty:
e prostiedi,
e specializace,
o kvalifikace.
Cinnost sportovniho manazera je rozdélovana takto:

e Mmanazer na urovni vedeni sportovni ¢innosti (vedouci sportovnich
druzstev 1 jednotlivell ve vysSich soutéZich, specialisté vyskoleni pro
sportovni akce, specialisté pro uplatnéni sportu ve volném case lidi,

V pracovnim procesu, mezi zdravotné handicapovanymi lidmi apod.),
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e Manazer na urovni fizeni uritého sportovniho spolku nebo organizace
(¢lenové vykonnych vyborii sportovnich a télovychovnych svazi,
sekretaii svazii, vedouci sportovnich stiedisek fizenych armadou a

policii apod.),

e manazefi v podnikatelském sektoru (sektor vyroby sportovniho zbozi ¢i
provozovani placenych télovychovnych sluzeb, vedouci fitness, vedouci
vyroby sportovniho nafadi a nacini, pracovnici reklamnich a

marketingovych agentur pro télesnou vychovu a sport apod.). [2]

Dobry sportovni manazer tedy musi ovladat zaklady vSeobecného managementu,
které lze uplatnit v jakémkoli zaméstnani spojeném s télesnou vychovou a sportem.
Sportovni manazer se neobejde bez védomosti z marketingu, prodeje, styku s vefejnosti

apod.
Pozadavky na sportovniho manazera lze definovat nasledovné:

e pozadavky organizacnich c¢innosti — dobré organizacni schopnosti,
schopnost empatie, taktického jednani, pochopeni psychologicko-
sociologickych aspekti, znalosti zoblasti rozpoctu, tucCetnictvi,

koordinace a fizeni pracovnika kontroly,

e pozadavky informacnich Cinnosti — dovednosti pisemné a komunikacni,
analyza, vyhledavani a tfidéni informaci ze sportu, prace s médii

(interview, reklama, inzeraty),

e poZzadavky odbornych znalosti — znalosti ze specifickych oblasti,
souvisejicich se sportem (sportovni management a marketing,

podnikani a zamé&stnani ve sportu, legislativa sportu apod.). [7]

3.2. Planovani a strategické planovani

Dobra znalost =z oblasti strategického planovani je dilezita pro kazdou
konkurenceschopnou organizaci i kazdou akci, kterou takovd organizace planuje a
realizuje. To plati i o firmach a akcich z oblasti sportovni, kdy je do faze strategického
planovani aplikovana znalost ze sportovniho prostfedi. Kvalitné propracovany a
promysleny strategicky plan zabrani komplikacim, kterym pifedejdeme diky analyze

soucasného 1 budouciho vyvoje organizace a diky analyze ocekavanych problémil pfi
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organizaci sportovni akce. V nasledujicich kapitolach se budu zabyvat strategickym
managementem, pomoci kterého mizeme analyzovat soucasnou i ocekévanou budouci
situaci, a diky tomu naplanovat co nejvhodnéjsi vyvoj organizace. Dals$i kapitolou bude
podstat planovani v télovychovnych a sportovnich organizaci, ktera nastini, jak muze
strategické planovani pomoci v organizacich, zabyvajicich se télesnou vychovou c¢i

sportem.

3.2.1. Strategicky management

Strategicky management by mél byt v podminkach spoleenské a hospodarské
nestability stfelkou, kterd ma umoznit analyzovat soucasnou i ocekdvanou budouci
situaci a naznacit smér nejvhodnéj$iho vyvoje organizace. Zarovein by mél umoznit i
dobrou orientaci organizace Vv konkuren¢nim prostiedi a v podminkach znacné
neurcitosti a promeénlivosti vymezit hlavni strategické zaméry, které budou smérodatné
pro vSechny pracovniky organizace. Strategicky management je tedy chapan jakou
souhrn aktivit, jejichz smyslem je formovani dlouhodobych zaméri fungovani

organizace. [32]

3.2.2. Podstata planovani v télovychovnych a sportovnich organizacich

Strategické planovani v télovychovnych a sportovnich organizacich miize vyrazné
ovlivnit budoucnost, rozvoj, efektni vyvoj organizaci samotnych, ale téZ realizaci jejich

podniki a akci. Strategické planovani umoziuje:

e rozhodnout, jak bude sportovni klub fungovat. Jestli jako obcanské
sdruzeni ¢i jako forma obchodni spole¢nosti, protoze to se v budoucnu

promitne do finan¢ni i danové sféry a zprostiedkované do dalsi oblasti,

e definovat skupiny osob, které pomahaji organizaci s uskuteCiovanim
stanovenych cili (napf. sportovci, sponzofi, divaci, pfiznivei ¢i

zékaznici)
e urcit kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé cile sportovni organizace,

e urcit zpusob, jak téchto cili dosdhnout pomoci vhodnych nastrojii a
praktickych opatfeni zaméfenych na rist sportovnich vykont, na plnéni

zamé&ru financni, cenové a komunikacni politiky). [27]
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3.2.3. Strategické planovani

Podstatu strategického planovani lze ve sportovni organizaci charakterizovat

nasledujicimi body postupu:

Urcovani cili sportovni organizace — je nutné stanovit, kterych cild
dosahujeme nyni a kterych chceme dosdhnout v budoucnosti. Stanoveni cila
probiha v souladu s jejich kontinuitou, principy a hierarchii. Dle Freyera
(1991) lze cile sportovniho klubu rozdélit na cile sportovni, ekonomické a
socialni. Cile by se mély sladit v ¢asové ose, a to zejména v ohledu na jejich
vzéajemnou provazanost pii realizaci jednotlivych cili. M¢ly by se tedy sladit

dlouhodobé cile se stiednédobymi a kratkodobymi. [11]

Charakteristika souc¢asného stavu ve sportovni organizaci — zanalyzuje se
soucasny profil sportovni organizace, pii cemz se urci oblast, ve které se
sportovni organizace nachazi (vrcholovy nebo vykonnostni sport, sport pro
vSechny, turistika a specidlni oblasti), ur¢i se konkurenti v okoli organizace
a jejich silné a slabé stranky. Déle je nutné probrat hlavni soucasné funkce
organizace, mezi které patii sluzby pro sportovce na urovni sportu
vykonnostniho, vrcholového a sportu pro vSechny (napt. piihlaS8ky do
soutézi a zévodi, poradani soutézi a zavodd, zajisténi technickych prostor,
trenérd, financnich zdrojii, zabezpeceni Iékaiské péce a socidlniho
zabezpeceni), vytvofeni podminek pro realizaci sportu (vystavba
sportovnich zafizeni, UdrZzba stavajicich zafizeni, pronajmy chybgjicich
zafizeni a nalezita vybavenost zafizeni), komunikace a propagace Cinnosti

sportovni organizace a dalsi funkce, které nebyly zminény vyse.
Analyza zakladnich subsystému nutnych k fungovani organizace

o Analyza internich faktor sportovni organizace (¢innost sportovni
organizace, personalni zabezpeCeni, analyza v oblasti Clenstvi,
sportovnich oddili a sportovnich zafizeni, analyza urCovani cen a
finanénich zdroju, rozbor forem propagace a analyza z hlediska
komunikace). Analyza ptednosti a nedostatkii by méla pfinést informace
o prednostech, které je potfeba udrzet a o nedostatcich, které je potieba
odstranit. Na zakladé analyzy je tieba stanovit kratkodoba a dlouhodoba

prioritni opatieni.
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o Analyza externich faktori — externimi faktory jsou mysleny takové
faktory, které mohou ovlivnit realizaci strategického planu jako je napf.
hospodaisky vyvoj zemé, demograficky vyvoj obyvatelstva, legislativni
problémy a zmény, politickou situaci v zemi a postaveni sportu v ni,
vyvoj sportu mistné, regiondln¢, narodné 1 mezinarodné, vyvoj v médiich

a vyvoj konkurence.

e Zpracovani priorit, které vyplyvaji z funkci sportovni organizace a tykaji se
pfedev§im financi, personalnich a c¢asovych divodi. Ve zkratce jde o
prabézné vyhodnocovani plnéni strategického planu a pfehodnocovani jeho

jednotlivych etap. [7]

3.3. Organizovani

Dle Koontze a Weihricha (1993) nelze pochybovat o tom, Ze spoluprace kvalitnich
pracovnikii bude mnohem efektivnéjsi, jestlize budou znat svoji ulohu v jakékoli
tymové operaci a vzajemny vztah jejich ulohy s ostatnimi. Vytvafeni a udrzovani téchto
systémi uloh je podstatou manazerské funkce organizovani. Kazda organizacni iloha

by, v pfipadg, aby viibec mohla fungovat a méla pro lidi smysl, musi obsahovat:
e verifikovangé cile,

e jasnou pfedstavu o tom, které hlavni povinnosti, respektive cinnosti,

zahrnuje

e takovou rozumnou miru volnosti, pii které lidé, plnici urCitou ulohu,
védi, co mohou udélat pro dosaZeni cill (je potieba zabezpecit potiebné

informace, se kterymi mize byt lloha provadéna efektivng). [18]

Organizace sportovni akce jde rozd¢lit do tii fazi: ptipravna faze, realizacni faze a
likvidaéni faze. Délka ptipravné faze je riiznd podle vyznamnosti a obtiZnosti provedeni
zavodu. Zahrnuje piedevSim zajiSténi technickych a ekonomickych podminek a
propagaci. Realizac¢ni faze se tyka vlastniho uskute¢néni zavodu. Zacina akreditaci
ucastnikli a kon¢i zavérem zavodh. Likvidacni faze zacind dokoncenim posledni
discipliny zavodu. Obsahuje vydani a distribuci oficidlnich vysledkd, tklid zévodiste,

finan¢ni vyporadani, kontakt s médii a zhodnoceni zavodu. [27]
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3.4. Sportovni marketing

3.4.1. Vymezeni pojmu marketing

Pojem marketing pochdzi z anglického jazykového prostredi, kdy pojem market je
do cestiny prelozen jako trh. Stejné jako u pojmu management neni pojem marketing do
¢estiny zcela jednoznac¢né prelozen. Ani odborné publikace nejsou pii definovani tohoto
pojmu zcela jednotné. Dalo by se fict, Ze v kazdé odborné publikaci Ize nalézt odliSnou
definici pojmu marketing. Nasledné byly popsany nejriznéjsi definice pojmu marketing

tak, jak je popisuji vybrani autofi.

Majaro marketing definuje jako manazersky proces, ktery je zodpovédny za
vyhledavani, pfijimani a uspokojovani pozadavkd zakazniki zpisobem, pifi kterém

vznika zisk. [21]

Odlisn¢ marketing definuji Kotler a Armstrong, ktefi uvadéji, ze marketing

nespociva v umeéni prodat, co bylo vyrobeno, ale v uméni poznat, co ma byt vyrobeno.

[19]

Sam Kotler uvadi, ze bez marketingovych schopnosti je tézké ocekavat financni
uspéch. Finance, provoz, ucetnictvi a dalsi podnikatelské funkce ztrati sviij vyznam,
jakmile neexistuje dostatecna poptavka po vyrobcich a sluzbach, diky niz by spole¢nost
doséhla zisku. Existuje jako horni, tak dolni hranice. Ale 1 pfesto musi marketéfi Cinit
zédvazna rozhodnuti, mezi které patti naptiklad cena pro spotiebitele, kde vyrobky

prodavat a kolik je spravné utratit za reklamu a propagaci. [20]

Podle Jakubikové je prvofadym ukolem marketingu vytvofit dlouhodobé a
vzajemné vyhodné vazby mezi firmou a vefejnosti (jednotlivci i organizacemi), se
kterou je firma v ur¢itém kontaktu. Podle marketingu mizeme dnes rozliSit nékolik typt

spolecnosti:

e predvidajici — soustavné pfedvidajici chovani zakaznikil a ptichazejici na trh

se svymi produkty jako prvni,

e sledujici — nemaji rady riziko (davaji prednost bezpecné hie a dfive, nez

cokoli podniknou, sleduji vyvoj trhu),

e zkamené€lé — podnikaji na stale stejném principu a nevidi divod jej ménit.

[17]
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3.4.2. Sportovni marketing

Caslavova (2000) uvadi, ze se marketingové koncepce, tykajici se sportu, prosazuji
v Ceské republice velmi ojedingle. To vSak nezabrafiuje tomu, aby byly zpracovany
dil¢i marketingové koncepce, které vychazi z podnétii z praxe a které maji obvykle

dvoji povahu:

a) Marketing jako sponzorovani: v tomto pojeti je t€lovychovnymi a sportovnimi
organizacemi systémoveé zpracovavana nabidka vykond cinnosti pro sponzory
podle hierarchické urovné, na kterou je dale vytvarena cenova hladina. DalSimi
¢innostmi organizaci je promysleni prostfedi t€lovychovnych a sportovnich aket,
V nichz se nabidky budou prezentovat, urceni zakladnich komunikac¢nich kanald,
kterymi bude sponzorovani prezentovano a zabezpeceni obsahov¢ a legislativné

kvalitnich modelti sponzorskych smluv.

b) Marketing jako sportovni reklama: organizace, vystupujici v télovychové a
sportovnim prostiedi, se v tomto ohledu pfipravuji vSemi tahy komunikacéni
politiky, a to zvlast se zfetelem k béznému fungovéani sportovnich oddila a
zvlast z pozice vyznamnych télovychovnych a sportovnich akci. Neni vyjimkou,
Ze jsou tyto koncepce za ramec sportovni reklamy a zabyvaji se SirSim pojetim

vztahti a komunikace s vefejnosti. [3]

Dal§imi koncepcemi jsou dle Caslavové (2000) koncepce komplexni, coZ jsou
koncepce je ovlivnéna piedev§im postavenim sportovnich klubil v trZzni ekonomice,
které jsou nuceny k raciondlnimu vyuziti svych zdrojii persondlnich, prostorovych, ale
predevs§im finan¢nich. Toto postaveni nuti kluby racionalné hospodatit s témito zdroji
na jedné strang, ale zaroven se i zamétit na budouci vyvoj sportovniho klubu na strané
druhé. Tyto dvé odlisné strany chovani sportovnich klubi je to, co za¢ind ovliviiovat
managementy sportovnich klubli ve sméru marketingovych tvah. Proto je postupné

zpracovavana koncepce, ktera se zabyva nasledujicim:

e Ujasiiuje, komu je urcena nabidka télovychovnych produktt (¢lentim, divakam,

sponzorim, statu),

e urcuje, na kterych trzich bude sportovni klub piisobit (trh hract, nemovitosti,

sportovni reklamy apod.)
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e urCuje proporcionalitu a prioritu dosazenych cilii podle riznych kritérii (napf.

obsahovych a ¢asovych),
e promysli volbu strategie dosahovanych cilt,

e diferencuje ocenovani nabidky télovychovnych a sportovnich produkti

V navaznosti na zvolenou strategii,
e promysli realizaci finan¢ni politiky s orientaci na vlastni finan¢ni zdroje,

e promysli koncepci komunikaénich vztah jak s vetejnosti, tak s internimi ¢leny.

[3]

Ackoliv se tedy marketingové znalosti prosazuji do sportovnich oblasti velice
tézko, existuji rozliSné teoretické poznatky, které sportovni marketing popisuji. Je
popsan nespocet marketingovych koncepci, které piiblizuji aplikaci teoretickych
poznatk, vychazejicich z praktickych znalosti. Opét je dilezité urcit strategicky postup
u veskerych dil¢ich tkold, které v oblasti sportovniho marketingu firmy ¢i kluby
vykonavaji. Dilezité je také urcit, jakou sportovni koncepci se budou tyto jednotky

orientovat.

3.4.3. Marketing sportovni akce

Pfi realizaci sportovni akce je uréen strategicky postup, kterym by se organizace,
zajistujici sportovni akci, méla zabyvat, a ktery je sloZzen z deseti na sebe vzajemné
navazujicich postupti. Caslavova (2000) téchto deset bodii nasledné rozviji a p¥iblizuje

takto:

e soucasna situace — umoziuje organizatorovi rozhodnout o cili akce a cesté, ktera

k nému vede, i o volbé prostiedktl a nastroju k jeho uskutecnéni,

e budouci prostifedi — fesi mozna budouci rizika spojend s organizaci akce. Tato
rizika by mél poradatel snizit na minimum, eventualné pocitat s Casovymi a

hmotnymi rezervami,

e soucasné moznosti — realné zhodnoceni moznosti a nedostatki,
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e mozné sméry — organizator muze urcit nékolik cild, o kterych se teprve az pfii
samotné realizaci rozhodne, zda budou vSechny piedmétem realizace (s témito
cili souvisi 1 rizné sméry, které mtzou cile vyzadovat a které mohou byt i

naprosto protichtidné),

e cile — stanoveni cili na zakladé predchozi etapy (jejich strukturu, hierarchii ¢i

optimalizaci),

e Mmozné pristupové cesty — V nékterych situacich existuje vice zpusobu, jak
dosahnout vytyceného cile a proto diive nez uskutecnime akci, musime zvazit ze

vSech hledisek vSechny strategické varianty,

e Zvolena cesta strategie — zhodnoceni ucinkt a diisledkd riznych strategii umozni

zvolit tu, ktera je celkoveé nevyhodng;jsi,

e program akce — po zvoleni cili a strategie se organizator mize zabyvat detaily
planu ¢innosti z hlediska co nejlepsiho vysledku (tzn. rozdélit role jednotlivych

ucastnikd, stanovit plan akci, Casové rozpisy a terminy a zptisob kontroly),

e rozpocet — po upfesnéni programu akce je nutné stanovit rozpocet vydaji a
prijmi celé akce, kdy strana pfijmi musi vyjadfovat typy finanénich zdroji a
jejich vysi (napt. poplatky ucastnikil, vstupné, dotace, dary od soukromych osob
nebo firem apod.) a strana vydaji musi ucelové vyjadfovat druhy vydaji a jejich

vysi podle vSech ¢innosti sportovni akce,

e piehled a kontrola — by nedochazelo k nezddoucim a ¢asto nakladnym omyltim a
zpozdéni celé akce, je tfeba kontrolovat pritbéh akce a ve vhodny okamzik ucinit

zasah, ktery by eliminoval vykyvy. [3]

Caslavova dale uvadi, Ze uvedeny strategicky postup je koncipovan jako
vSeobsahl¢ desatero etap, jehoz nespornou piednosti je kontinudlni charakter a
navaznost jednotlivych postupovych krokt. Jeho vyhodou je také to, Ze organizatofi si
jej mohou upravit podle svych potieb, protoze takto uvedeny piehled otvird Siroké

moznosti k inovacim. [3]
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Autoii Chromy a Valkova (1985) uvadi, Ze s pfipravou celé akce je nutné zacit
vc€as. Podle nich je prvnim krokem k zabezpeceni organizace akce ustanoveni komisi a

pracovnich kolektivi, do kterych patii:

e zavodni kancelaf, kterd zpracovava informacni materidly, piihlasky, pfipravuje
startovni listiny a zapisové formulafe, prezentuje zavodniky s vydanim

startovnich Cisel a vypisuje diplomy,

e technické zabezpeCeni zavodu zajistuje a kontroluje vybaveni sportovisté,

nacini, rozhodcich a technickych pracovnikd,

e dalsi komise podle vyznamu zavodu — napf. stravovaci, ubytovaci, hospodarska,

propagacni.

Dalsi dulezitou slozkou, kterou se musi organizator podle vyse zminénych autort
zabyvat, jsou propozice, které musi schvalit nadfizend slozka. Propozice musi

obsahovat:
e Uplny nazev zavodu,
e VvSeobecnd ustanoveni, ktera obsahuyji:
o nazev slozky, ktera zdvody potada a technicky zabezpecuje,

o datum, misto a hodina konani — misto je nutné uvést piesné, ptipadné je
doplnit nacrtem a upfesnit, jakym zptisobem se na misto konani mizou

dopravit,

o ptesnou adresu, kam je nutné odesilat pfihlasky a datum, do kdy je

mozné se piihlasovat,

o pti vétsich zadvodech kdy a kde se provadi losovani nebo kdy konci

prezentace,

o 1udaje 0 ubytovani a stravovani, véetné zptsobu objednavky a finan¢niho

kryti (potadatel nebo vysilajici slozka),
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o Umisténi informacni a zavodni kancelare a stanoveni dne a hodin jejich

otevreni,

o Jjména hlavnich ¢inovnikd, pfedev§im hlavniho rozhod¢iho, feditele

zavodu a vedouciho zavodni kancelare.
e technickd ustanoveni — informuji, jak budou zavody probihat, obsahuji:

o ustanoveni, Ze se zavody konaji podle pravidel daného sportovniho

svazu,
o rozsah zavodl — které discipliny jsou zafazeny do programu,
o podminky tcasti zavodu — vékova omezeni,
o pozadované doklady — registracni pritkazy, zaznam o 1ékatské prohlidce,
o casovy rozpis,
o popis traté¢ — popis a planek trati,
o tituly, které budou sdéleny vitézim, ceny, diplomy,
o udaje o podavani protestd,

o oznameni, kdy bude probihat pfedstartovni porada pro vedouci ¢i

samotné zavodniky, informace o vydani startovnich ¢islech,

e Z4vér — obsahuje podpisy odpovédnych pracovnikll, datum schvéleni propozic

nadfizenou slozkou, datum vydani propozic. [15]

Vyse uvedené udaje by mély byt v kazdych propozicich vyznamnych zavodu ¢i
turnajl. Je samoziejmé, ze je mozné je upravit podle podminek a diilezitosti sportovni
akce. Vyse uvedeny popis je celkem podrobny, a proto neni dilezité zahrnout vSechny
body propozic. Z hlediska turnaje ve vodnim pdlu je dilezité zafadit zejména tplny
nazev zavodu, misto, kde se turnaj kona, organiza¢ni slozky, pravidla turnaje (podle
jakych pravidel se turnaj odehraje), Casovy plan jednotlivych zapastl, podrobnosti k

ubytovani, udélované ceny a piipadné seznam zicastnénych stata.
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Sportovni akce zpracovavaji obsah jednoho nebo vice sportovnich ptfibéhlt pro
odlisné poptavajici skupiny v uzaviené, ¢asn¢ definovatelné normé (napt. v jednom
turnaji). Specidlnim vyznamem je tu pfiprava takové akce s jasnou orientaci na
poptavajici a S odpovidajici orientaci na cilové skupiny za pomoci planovani,
organizace a realizace. Pfitom jde také o to, aby tato akce byla schopna nabidnout
cilovym skupinam kvalitni a atraktivni aktiva¢ni potencidl. Toto vymezeni nézorné

ukazuje nasledné vyobrazeni. [14]

udalost ~—
4 T realizace
\
zéjem ho,anta sportovni akce
zabavy
—
poptavka
zakaznik ll

Obrazek 2: Vymezeni udalosti a sportovni akce
(zdroj: Hermanns A., Riedmiiller F. Sponsoring und events im Sport)

3.2. Nastroje komunikacni politiky

Mezi nastroje komunikaéni politiky patii:

reklama,

e podpora prodeje,

e 0sobni prode;,

e product placement,
e Sponzorstvi,

e piima komunikace,
e Vveletrhy a vystavy,
e event marketing,

e internet,

e multimedialni komunikace,
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e public relations. [31]

Z hlediska organizovani sportovni akce se chci podrobnéji zabyvat reklamou,

ey

sponzorstvim, event marketingem, internetem a PR, které se prakticky vyuziji 1 pfi

organizaci sportovnich eventll zejména v ptipadé€ propagace a partnerstvi.

3.2.1. Reklama

Reklama je klasicky zptisob komunikac¢ni politiky, kdy jsou vytvoteny prostiedky,
které jsou nasledné obsazovany do reklamnich médii s cilem dosazeni vytcenych kol
reklamy. Toto obsazovani je z vétSiny piipady provadéno za financ¢ni poplatek Ci
formou né&jakého budgetu. Zakladnimi prostfedky jsou inzeraty, ukazky, potad v TV ¢i
Vv rozhlase, venkovni reklama, vyuziti strdnek internetu, darkové predmeéty atd. Dilezité
je, urcit si cilovou skupinu, na kterou bude reklama sméfovat. S tim souvisi analyza,
jaké sluzby jednotlivé skupiny vyzaduji a jaka média jsou jednotlivymi skupinami
vyuzivana.

Proces utvareni reklamy by mél dle Tomka a Véavrové (2007) probihat

Vv nasledujicich krocich:
e piislusnost k vychozim marketingovym ciltim,
e reklamni cil,
e reklamni rozpocet,
e urceni reklamniho objektu,
e urceni reklamniho subjektu,
e urceni reklamniho poselstvi,
e Volba reklamniho prostfedku,
e pretest,
e Volba nosice reklamy,
e Vvolba obdobi a tzemi pro pisobeni reklamy,
e provedeni reklamni akce,

e kontrola uspéchu reklamy,

28



e aktualizace opatieni. [31]

Cravens (1997) ve své knize Strategic Marketing fadi reklamu jako velmi
vyznamnou slozku propagacni strategie, pficemz uvadi, Ze na propagaci v USA a v
dalsich zemich svéta jsou vynalozeny miliardy na propagaci, a to zejména z divodu
dualezitosti vlivu propagacnich aktivit na prodej. Cravens mezi vedle reklamy tadi do
slozek propagace jesté osobni prodej, podporu prodeje, piimy marketing a propagaci
pomoci ptesné napldnovanych programti komunikace se zdkazniky a dal§imi, u kterych

muzeme ovlivnit rozhodovani pii ndkupu.

Kvalitni realizani proces popisuje aktivity, které musi byt realizovany, kdo je
zodpovédny za jejich realizaci, ¢as a misto realizace a jak bude realizace dosazeno.

Vzajemné vztahy téchto prvki je znazornén na nasledujicim diagramu. [1]

éinnosti k
uskute¢néni

provedeni
realizace

odpovédnost
za realizaci

¢as a misto
realizace

Obrazek 3: Vzajemné vztahy mezi prvky realiza¢niho procesu
(zdroj: Cravens D. W. Strategic Marketing)

3.2.2. Reklamni média

Zakladem vyznamu slova média je jeho plvodni fyzikdlni oznaceni vlastnosti
latek, které jsou vhodné pro uskutec¢néni urcitych d€ji. Médium je tedy v naSem piipade
¢lanek mezi odesilatelem a adresatem reklamniho sd€leni, coZ se da v nejuz§im slova
smyslu chéapat jako prostfedek masové ¢i medialni komunikace, jez pfenasi informace

Vv riznych formatech, za riznym tcelem. [28]
Média, za jejichz pomoci reklamni sdéleni uskute¢iiujeme, délime na:
e clektronicka (rozhlas, televize),
o tisk,
e venkovni (outdoor — plakaty, billboardy) a vnitini (indoors),
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e specidlni (internet, kino).

Vybér média, pomoci kterého se reklama dostane k potencidlnimu spotiebiteli, je
velmi dulezita. Neni tedy vyjimkou, pokud se pro podporu jednoho vyrobku ¢i sluzby
vyuziva vice médii. V praxi je bézné vidét vyrobek, jehoz televizni reklama je

podpotena napiiklad billboardy ¢i plakaty. Cely tento jev se nazyva reklamni kampan,

vvvvv

Klientd. [41]

3.2.2.1. Druhy reklamnich médii
Televize

Televizni reklama se da povazovat za spojeni vizualnich a zvukovych prvka, které
diky tomu piisobi na vice smysli souc¢asné. Diky Sirokému poli plisobeni ma televize
moznost ovlivnit ¢i apelovat na vSechny vékové skupiny potencidlnich zdkazniki ¢i
klientd. Je idealnim prostfedkem k ptisobeni na city a emoce. Proto je i televizni
reklama velice silnym reklamnim aspektem, jehoz sila spo¢ivd v moznosti jejiho
opakovani, jejim uvedeni v uréitém Case a mezi uréitymi porady, a to vSe s ohledem na

cilové skupiny.

Diilezitou podminkou je zaujmout divdka hned od zacatku, protoze pozornost
divaka behem reklamy spiSe klesa. Stejné€ je to 1 s logem a nazvem firmy, které by mélo

byt vidét hned na zacatku, aby si recipienti mohli vyrobek a znacku okamzité spojit.
Rozhlas

V piipadé¢ rozhlasu a jeho reklamy je vyrazovym prostiedkem piedevSim jazyk a
zvukové efekty. Mnoho posluchacli se pii poslechu radia vénuje jeSt€ néjaké jiné
¢innosti, a proto je potfeba rozhlasovou reklamu nécim ozvlastnit. Dllezitd je zejména
psana podoba reklamy — zadné tézko vyslovitelné shluky hléasek, slabik ¢i slov, kratké a
jednoduché véty bez néckolikanasobnych ptivlastka. Dal§i podporou pro snadnou
zapamatovatelnost u posluchact je jeji opakovani. I kdyz to miize posluchace po Case

obtéZovat, bude si sdéleni pamatovat.
Tisk

Reklama v tisku ma velkou Sanci snadnéj$i zapamatovatelnosti nez jiné druhy

reklamnich médii. Tato reklama totiz umoznuje ctenafi se k reklamé vratit a
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prohlédnout si ji znovu. Na druhé stran¢ ale vznikd moznost, ze se Ctenar reklamé
relativné rychle vyhne. V tisku lze pfenaset i delSi a obsahové slozitéjsi informace.

Dalsi vyhodou tiskové reklamy je vysoké ¢tenost nekterych periodik.

Stejné jako u rozhlasové reklamy by ta tiskova méla na prvni pohled zaujmout.
Inzerdt by mél upoutat pozornost, vyvolat zvédavost, zaujmout svou vyraznosti.
pfedvedenim vyrobku s argumenty (technické udaje, slozeni apod.). Oproti televizi ¢i
internetu je tento druh reklamy o néco mén¢ efektivni z pohledu plisobeni na citovou a
emocni stranku cloveka. Naopak tiskova reklama byva divéryhodnéjsi a casto i

konzervativngjsi.
Venkovni reklama

Venkovni reklama, jinak nazyvéna i ,,outdoorovéa reklama* se v Ceské republice
rozsifila az b&hem reklamniho boomu v devadesatych letech. Konkrétné jde o
billboardy, bigborady, midiboardy, plakaty, poutace a napiiklad i o tzv. citylights, coz
jsou vitriny na zastavkach MHD. Tento druh reklamy mé ohromnou vyhodu diky tomu,
ze si je zékaznik mize prohlédnout a precist opakované, a tudiz i zapamatovat. To je

vyrazné zejména u citylights a dalSich reklam u zastdvek MHD ¢i jinych dopravct.

Celkovy vyraz reklamy by mél byt takovy, aby kolemjdouciho ¢i jedouciho upoutal
co nejrychleji. To samé plati 1 u sloganu takové reklamy. Nejvyraznéji by to mélo byt
vyuzito u reklam okolo silnic a dalnic, protoZe zejména fidi¢i maji na pfeteni této

reklamy k dispozici pouze nékolik sekund.

Vyhodou této reklamy je rozsah a frekvence pisobeni s Sirokymi moznostmi

umisténi. Nevyhodou je naopak maly rozsah informaci.
Vnitini reklama

Nejvyrazngjsim prostiedkem této reklamy jsou letdky v dopravnich prostredcich.
Pro co nejvyssi ucinnost musi byt tyto reklamy originalné zpracované, spojené
s n¢jakou velkou kampani (staci kompaktnost sdéleni s touto kampani) a mély by byt
sméfovany na vhodnou cilovou skupinu, kterou jsou v tomto ptipadé cestujici.

Internet

V soucasnosti rychle se rozSifujici zplsob reklamy, jez je vyuzivan zejména

pomoci tzv. bannert (reklamnich prouzkii, které se nejCastéji zobrazuji ve formé
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obrazki na okraji obrazovky nebo na privatnich webovych strankach). Vyznam
internetové reklamy vzrlstd postupné se vzrustajicim poctem internetovych uzivateld,
jiz pribyva po celém svété kazdym dnem. V knize Sport Promotion and Sales
Management autorti Irwina, Suttona a McCartyho (2002) je uvedeno, ze v USA vzrostl
pocet domacnosti, které vyuzivaly internet, od roku 1994, kdy bylo zaznamenéno 6
miliond uzivateld, ptes rok 2002 s 60 miliony domacnosti az do roku 2004 s 1,4 biliony
uzivateli. [16]
Kino

Toto nendpadné, ale velmi efektivni médium je v soucasné dobé také velmi
vyuzivané. Jeho nezpochybnitelnou vyhodou je témét stoprocentni sledovanost, protoze
divik ma v king téméf nulovou $anci reklamé uniknout. Uginek reklamy je jestd

umocnén pifjemnou atmosférou kina pii sledovani obrovského platna a poslechu

dokonalého zvuku, coz jesté zvySuje jeji zapamatovatelnost. [41]

3.2.3. Sportovni reklama

Dle Caslavové (2009) je reklama neoddélitelnou soudasti komplexu otazek
managementu a jmenovité¢ marketingu v télesné vychové a sportu. Konkrétné se jedna o
sportovni reklamu, kterd je v soucasnosti velmi specifické a dynamicky se rozvijejici

odvétvi.

Reklama je chépana jako placena forma neosobni prezentace vyrobk, sluZzeb nebo
mySlenek urcitého subjektu, napf. firmy, instituce nebo jiné organizace, a to
prostfednictvim komunika¢nich médii. Televize, rozhlas, denni tisk, Casopisy, plakaty ¢i
film se fadi mezi obecnd média, kterych reklama vyuziva. Dale jde o vyuzivani

specifickych médii komunikace pro reklamu v oblasti télesné vychovy a sportu.

Konkrétné sportovni reklama je spojovana s reklamou, kterd vyuziva specifickych

médii komunikace z oblasti sportu. [2]

3.2.3.1. Druhy sportovni reklamy
Druhy sportovni reklamy se déli podle vyuziti komunika¢nich médii na nasledujici:
e reklama na dresech a sportovnich odévech,

e reklama na startovnich ¢islech,
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¢ rcklama na mantinelu (na pasu),
e rcklama na sportovnim naradi a nacini,

e reklama na vysledkovych tabulich. [2]

3.3. Sponzoring

Sponzoring je definovan jako nastroj komunikace na podporu urcité udalosti, akce
produktu nebo sluzby. Zjednodusené Ize tict, Ze sponzoring neni charita, ale Ze se jedna
o dobfe promysleny byznys. Sponzoring poskytuje finance nebo jiné prostfedky a za to

dostava protisluzbu. Sponzorsky prispévek je tedy ,,dar s protiplnénim®.

Casto se vztahy mezi sponzorem a piijemcem pfispévku uzaviraji na zaklad¢
smlouvy o reklamé, kde neziskovd organizace vykédze Cinnosti smétfujici k naplnéni

marketingovych cilii sponzora.

Naéklady na sponzoring jsou soucasti firemnich rozpo¢ti a nijak nesouviseji
s odpoctem z dani, jako je tomu u darti. Dary na rozdil od sponzoringu funguji jako
odpocitatelna polozka ze zdkladu dané€ a pro podnikatele (fyzické i1 pravnické osoby) je
dar ztratovy. Dar se odecita ze zédkladu dané — zapocitava se do nékladl ¢innosti. Dar

muze mit formu penézni, naturalni nebo je to bezplatné provedena sluzba.
Mezi hlavni pozitivni charakteristiky sponzoringu patii:
e budovani pozitivni image firmy,
e odliseni od konkurence, zviditelnéni,
e vytvafeni dobrého jména na vetejnosti,
e pozitivni ptsobeni na vlastni zaméstnance. [10]

Caslavova (2000) naproti tomu sponzoring nazyva vyznamnym specifickym
prostiedkem k zabezpeceni dostatecnych finanénich zdroju, slouzicich k realizaci
zejmeéna kulturnich, védeckych, charitativnich a dalSich aktivit v riznych sférach Zivota
spolecnosti. Télovychovné, sportovni a turistické organizace, spolky, kluby, ale i
jednotlivci ne€ini v tomto sméru vyjimku a usiluji o ziskani finan¢nich prostfedkt pro

jejich mnohocetnou a rozsahlou ¢innost.

Sponzoring je v dnesni dobé spojovan zejména se sportovnimi kluby, tymy a
sportovnimi akcemi. Sponzoring ovSem nema jen tuto podobu. Existuje i sponzoring
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jednotlivei, ktefi se diky finan¢ni ptipravé mohou kvalitnéji pfipravit na své sportovni
vykony. V soucasnosti se da fici, ze bez sponzoringu by mnoho aket, klubi i jednotliveil

nemohla ve sportovni sféfe viibec fungovat. [3]

Autofi Tomek a Vavrova (2007) definuji sponzorstvi jako cilenou spolupraci, pii
které¢ dostava sponzorovany smluvné sjednané penézni platby, vécné dary ¢i sluzby, za

néz poskytuje protisluzby. [31]

3.3.1. Vybér sponzort akce

Pfi vybéru sponzora sportovni akce je dilezité si vytipovat idedlni potencialni
spole¢nost, a ur¢it zda mlze spolecnosti toto spojeni néco piinést. Poté je nutné tuto
spole¢nost presveédcCit, ze praveé spojeni s nasSim projektem jim pomtize dosdhnout jejich
cili. Za nezbytné nutné lze povazovat i sestaveni nabidky pro sponzora se vSemi

vyhodami, které mu spojeni s nasi akei pfinese.

3.3.2. Formy sponzorovani ve sportu

Novotny (2000) uvadi, Ze vymezeni sponzoringu muize byt déleno z hlediska typu
sponzora a jeho vztahu ke sponzorovanému sportu. Podle téchto kritérii rozliSuje 2

zakladni typy sponzora:

e sponzor je se sportem té€sné spojen prostiednictvim kategorie nabizenych
produktli a sluzeb — sponzor podnikd v oblasti sportu, vyrobky ¢i sluzby

sponzora ¢asto propaguji samotni sportovci,

e sponzor nema bezprostiedni vztah ke sportu a vyuzivd ho C(isté jako
komunikacni néstroj — vyuzZivd sponzoring ke komunikaci se zdkazniky a

podporou sportovceil €i akei si firma buduje pozitivni image a véti, ze ptiznivei

sponzorovaného sportovce si budou kupovat jeji vyrobky. [23]
Caslavova (2000) déli sponzorovani do 4 skupin z hlediska sponzorovaného:

e sponzorovani jednotlivych sportovci — protihodnotou je vyuziti podobizen
sportovcid na produktech nebo napiiklad pfitomnost na propagacnich akcich

sponzora,

e sponzorovani sportovnich tyml — poskytovani tymi finance, sportovni vybaveni

nebo jiné naturdlni plnéni,
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e sponzorovani sportovnich akci — Siroké moznosti propagace sponzora (program,

vstupenky, reklamy o pfestavkach apod.)

vvvvv

(klub disponuje sportovci, tymy, sportovnimi akcemi a muze nabidnout

télovychovné sluzby, sportovni akce a jiné). [3]
Dalsi rozdéleni popsala ve své praci Zazova (2012), ktera déli formy sponzoringu
podle podpory sponzorovanych na:

e sponzoring pomoci finan¢nich prostifedktl (jednordzova nebo pravidelna

podpora),
e sponzoring vécnymi prostiedKy,

e sponzoring sluzbami (organizace akce, rozesilani pozvanek apod.).

Dal$im kritériem této autorky je rozdéleni na zaklad¢ poctu sponzort:

e exkluzivni sponzoring — jeden sponzor ziskava vyhradni pravo na vSechny
vyhody vyplyvajici ze sponzoringu,
e Kkolektivni sponzoring — podpora od vice sponzort, tato varianta jde uskutecnit
dvojim zptisobem:
o Sspodminkou na vylou€eni konkurence — z kazdé oblasti se akceptuje
pouze jeden kolektivni sponzor,
o bez podminky na vylouceni konkurence — akceptuje se kazdy sponzor,
ale s ur¢itymi podminkami, které musi byt splnény.

Poslednim dé€lenim této autorky je rozdéleni sponzoringu na jednostranny nebo
vicestranny podle poctu oblasti, ve kterych se sponzoii angazuji (napt. hudba, sport,...).

[43]

3.3.3. Diivody sponzorovani ve sportu

Pro firmy, které se rozhodli sponzorovat at’ uz tym, akce Ci jednotlivce, si musi
polozit zakladni otazku: Které cile se jim prostfednictvim sponzoringu podaii naplnit?

A s touto otazkou souvisi pravé divody, pro¢ se firmy pro sponzoring rozhodnou.
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Z vyzkumu, provedeném na oddéleni sportovniho managementu UK FTVS, ktery
ve své publikaci piiblizila Caslavova (2009), jsou uvedeny tyto hlavni diivody firem pro

sponzoring (fazeno dle Cetnosti vyskytu uvedeného diivodu):
e zviditelnéni firmy,
e podpora mladeze,
e 0sobni duvody,
e ziskavani potencidlnich zakaznik,
e podpora image firmy,
e 1ucelné a prehledné vyuziti penéz aj.

Naopak mezi hlavnimi divody, pro¢ firmy nechtéji pfistoupit ke sponzorovani ve
sportu, je uvadeéna: neprihlednost hospodateni sportovni organizace, doping, neucelné
vynakladani penéz, Spatné organizace sportu, omezeni reklamy ze strany pravidel a jesté
nékolik dalsich divod. [2]

Novotny (2000) uvadi jako dalsi tyto divody:

e zvySeni povédomi vetejnosti o vyrobku, nazvu podniku nebo sluzbé,
e za pomoci sportu podporovat identifikaci sponzora,

e zlepsit mistni znalost o sponzorovi,

e vytvafet dobré jméno ve spole¢nosti, mezi zaméstnanci,

e osobni preference vedeni podniki. [23]

Po shrnuti téchto divodi mizeme fici, Zze hlavnim diivodem podpory ve sportu je
vytvofeni pozitivni image firmy, oslovovani vybranych skupin zdkazniki, zviditelnéni
firmy a ptipadné jeji znacky. To vSe s jedinym cilem — zvySeni prodeje produktl, které

firmy na trhu nabizeji.

3.4. Event management a marketing

Lze rozliSovat dva typy event marketingu, kdy je event doslova bran jako udalost ¢i
akce nebo kdy jde o nastroj komunikac¢ni politiky. Pod samotnym pojmem event
rozumime zvlas$t' vyznamny, vyjimecny nebo jedinecny zazitek, ktery byl pro piijemce
zinscenovan v daném ¢asovém a prostorovém rozsahu. Zatimco v Sir§im slova smyslu
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muZe pojem event znamenat vSechny podpurné akce od spolecenskych akci po védecké

kongresy, v uzsim slova smyslu je vyjadien mnohem jednoduseji. [31]

3.4.1. Rozpocet

Z hlediska organizace sportovni akce je nutné si stanovit rozpocet vydaji a piijmu
celé akce. Na stran¢ piijmu (vynosi) se ukazuji rizné typy finan¢nich zdroju i s jejich
vys$i. Mezi finan¢ni zdroje 1ze zatadit naptiklad registracni poplatky, startovné, vstupné,
dotace nebo dary. Na druhé stran¢ se naopak musi pocitat s nutnymi vydaji (naklady) na
celou akci i s jejich vysi.

Planovani ndkladl a sestaveni rozpoctu projektu je soucasti fiaze plénovani a
navazuje hlavné na ¢asové planovani projektu a planovani zdroji. U ziskovych projektt
by vynosy mély pfevySovat vynosy a u projekt neziskovych by se ob¢ strany rozpoctu
m¢ély alesponi rovnat. Rozpocet patii mezi stézejni ¢asti projektového planu, protoze se o
né¢j zajimaji vSechny zainteresované strany — jak vlastnici projektu, které¢ zajima, jaké
naklady budou vynalozeny a kolik projekt vydéla, ptes koordinatory tymii, zajimajici se
zejména o to, kolik financi maji k dispozici na své aktivity, az po jednotlivé

zaméstnance, ktefi se o rozpocet zajimaji zejména z pohledu vyse jejich mzdy. [6]

3.4.1.1. Vydaje / naklady

Kolektiv autort kolem Dolezala, Machala a Lacka (2009) uvadi, Ze naklady jsou
vymezené jako penézné ocenéna spotieba vyrobnich faktorti. Béhem planovani nakladt
se tedy da ocenit Cas strdveny na projektu a vyuziti lidskych, materialnich ¢i finan¢nich
zdrojii. Vystupem planovani nékladl je rozpocet nakladi projektu. Naklady miZzeme
roz€lenit podle rznych hledisek. Nejvhodnéjsi pro sestaveni planu rozpoctu je stanovit
si nejdiive pfimé ndklady, které piimo souviseji s realizaci projektu. Mezi piimé

naklady projektu se fadi naptiklad:
e osobni ndklady na pracovniky projektu (mzdy, pojistné na vetejné zdravotni
pojisténi a socialni zabezpecent,
e piispévky na penzijni pfipojisténi),
e naklady na material (papiry, tonery),

e ndkup sluzeb (pronajem prostor, pteklady, grafické sluzby, propagacni

sluzby),
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e cestovné pracovnikil projektu (jizdné, stravné, letenky, ubytovani),

e pofizeni a pronjjem hmotného majetku (pocitace, automobily, jeraby,
nabytek),

e pofizeni a pronjjem nehmotného majetku (ndkup licenci, software,
patenttl). [6]

Na druhé strané nepfimé naklady jsou takové naklady, které nelze jednoznacné
ptifadit nekonkrétnimu projektu (jsou to spole¢né naklady celé organizace). Mezi tyto
naklady se pocitaji: nepiimé osobni naklady, provoz budov, ndklady na podptrna
oddéleni organizace (¢ast naklad na marketing, vedeni ucetnictvi) a ndklady na dan¢ a
poplatky. [2]

Pfi organizaci konkrétni sportovni akce 1ze naklady rozd¢lit nasledovné:

a) Vvseobecné a administrativni vydaje

néklady na vyplaty zaméstnanci (zahrnuji 1 zdravotni pojisténi apod.),

pronajmy nebytovych prostor,

vybaveni a platby za provoz nebytovych prostor,

naklady na sportovce (cestovné, ubytovani, stravné),

ostatni vydaje (komunikace s potencionalnimi sponzory, upominkové

predméty, benefity pro sponzory),

poplatky souvisejici s ochranou nazvu a loga akce,

b) vydaje na ucastniky

startovné a prize money,

doprava (vydaje souvisejici s nutnou piepravou sportovcli na misto

konani),

- ubytovani,

stravovani,

trofeje, medaile, upominkové predméty,

naklady tykajici se péce o VIP osoby,

naklady na maséry, trenéry a Iékare,
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C) provozni naklady

- priprava sportovist¢ a naklady na pracovniky, ktefi tyto ptipravy

vykonavaji (doprava, stravovani, ubytovani),

- osvétleni a ozvuceni (je tfeba zahrnout 1 poplatky za ochranna prava

autortim a nakladateltim),
- obleceni pro produkéni a organizaéni tym,
d) sportovni zatizeni
- njjem,
- poplatky za provoz,

- péce o divaky (doprovodny program, stanky s obCerstvenim, info stanky,

toalety aj.),
- pftisluSenstvi (Casomira, telefonni spojeni, internet),

- bezpe€nost (zvazit potiebu vyuziti bezpe€nostni agentury je realné

zejmeéna pii vétSich akcich s vysokou divackou navstévnosti),
e) marketing

- reklama (televizni, tiskova, svételna, rozhlasova, mobilni, outdoorova,

alternativni, propagacni pfedméty),
- média/public relation,
- néklady na sluzby designové agentury,
- sluzby fotograft (fotodokumentace celé akce),

- tiskoviny (program, bulletin).

3.4.1.2. Prijmy / vynosy

Vynosy jsou charakterizovany jako penézni ¢astky, které podnik ziskal z veskerych
svych ¢innosti za urcité obdobi, bez ohledu na to, zda doslo k jejich inkasu. Vynos

vznika okamzikem realizace (prodeje).

Pfijmy jsou na rozdil od vynost takové penézni Castky, které podnik za urcité
obdobi skute¢né obdrzel (inkasoval). Tyto penézni Castky jsou kladnym penéznim

tokem (pfirastkem). [33]

39



Pti organizaci sportovni akce jsou piijmy zejména ze sponzorskych zdroji. Dal§imi
pfijmy pfi sportovni akci jsou napiiklad: piijmy =z prodeje vstupenek, piijmy
z doprovodného programu, obchodni prodeje — pfijmy zreklam b&hem vysilani,

dopliikové akce, prodej propagacnich predméta a dalsi.

3.4.1.3. Cash flow

Cash flow pracuje sptijmy a vydaji, pfiCemz poskytuje piehled o realnych
penéznich tocich v podniku za urCité obdobi. Cash flow je penézni tok, ktery se
sestavuje piimou (vSechny piijmy a vydaje) nebo neptimou (Cisty zisk, ke kterému se
pfictou ndklady, které nebyly vydajem a piijmy, které nebyly vynosem, a odecitd
vynosy, které nebyly pfijmem a vydaje, které¢ nebyly nakladem; vysledkem je zména CF

v daném obdobi) metodou. [33]

3.4.2. Vybér mista konani akce

Z hlediska vybéru lokality, kde se bude dand akce konat, je dilezité provést
analyzu, kterd ndm ukaze, zdali je vybrané misto pro akci vhodné. Tato analyza by nam
méla naznacit, jestli bude mit akce v dané lokalit¢ uspéch. Je nutné si proto polozit

nékolik otazek?

- Je sport v dané lokalit¢ populdrni? Je zde popularni sport, ktery bude na nami

organizovan¢ akci?
- Konaji se v dob¢€ konani akce v blizkém okoli podobné akce?
- Je pro dany sport v okoli dostate¢ny pocet ptiznivci?

DalSim dtlezitym bodem analyzy je hloubka znalosti o misté¢ konani akce a jeho
podminkami. To se tykd zejména historie daného regionu, klimatickych podminek
Vv pfipad€ outdoorové akce a u indoorové akce nemusime seznamit s vys$i najmu nebo
moznosti néjaké spoluprace s majitelem zafizeni, kde akci koname. Za zvazeni stoji
najmuti oblastniho manazera, ktery ndm v kratkém case pomize s analyzou piimo na

misté, aniz bychom na misté my osobné museli byt.

Nezbytnosti je i sezndmeni se s mistem konani z pohledu divéaka. Hlavné dopravni
dostupnost, pocet parkovacich mist a jejich vzdalenost od mista konani akce, pii

indoorové akci kapacita zafizeni, moznosti obcerstveni, pti prodeji vstupenek zajiSténi

40



piredprodeje na dostupnych a frekventovanych mistech s vhodnou propagaci a

s informacemi o predprodeji apod.

Dle Solomona (2002) mutzeme proces vybéru vhodné lokality shrnout do

nasledujicich bodu:
e pruzkum cilového trhu akce pro ujisténi se, Ze bude nas projekt podporovany,

e pii neznalosti prostfedi najmuti si osoby, ktera ndm mize poskytnout informace

o historii dané lokality,

e zhodnoceni vybraného mista (zda akci vyhovuje po strdnce dopravni

dostupnosti, poCtu mist na sezeni atd.),

e vybér mista, které je velikosti vhodné pro nasi akci (mensi je vzdy lepsi nez
vetsi),

e pii jednani s majiteli, managementem ¢i ostatnimi lidmi zainteresovanymi na
misté konani se snazit navazat ptatelstvi, aby se tito lidé aktivné zapojili do

propagace. [29]

3.4.3. Péce o zavodniky

Pokud chceme, aby akce méla uspéch, je dilezité zajistit pro zadvodniky naleZity
servis. Pokud chceme, aby se akce sportovci ucastnili opakovanég, pak praveé kvalitni
péce o n¢ je tim spravnym krokem. NestaCi pouze nabidnout vysoké prize money
(odména za umisténi v zavod¢€). Pravé spokojenost sportovce s urovni sluzeb a akci

celkové je pro organizatora tou nejlepsi reklamou.

Pti pfipravach sportovni akce je nutné nasledujici:
e zamyslet se, jaci sportovci na akci budou,
e dostatecné propagovat sportovni akci, aby o ni potencialni ucastnici védeli,
e znat pravidla a regule dané¢ho sportu,
e poslat sportovcim ¢i jejich tymiim v dostate¢ném piredstihu propozice,
e vyvinout co nejvetsi snahu o zédjem médii,
e snazit se zajistit uvolnénou atmosféru, ve které by se sportovci citili

piijemné¢ a kterd by odpovidala jejich potfebam,
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e zUstat se sportovci €i tymy v kontaktu i po skonceni akce.

3.4.4. Realizace akce

3.4.4.1. Personalni zajisténi

Personalni zajisténi realizace akce je vedle zajiSténi finan¢nich zdroji klicovou
kapitolou, kterd vede k uspesnému zvladnuti kazdého projektu. Neni vyjimkou, Ze tato

vvvvv

nastalych problémech a také je i fesi.

Pokud chceme, aby nase akce byla Gispé$nd, miizeme sestavit projektovy tym, ktery
by mél byt vyvazeny, schopny ucinné a pokud mozno efektivné spolupracovat a jeho
¢lenové by méli pokryt vSechny dilezité aktivity, probihajici v ramci realizace projektu.
Vyhodou pfi sestavovani tymu je akce, kterd se jiz opakuje a my tedy mizeme vyuzit
tym, osvédceny pii minulé akci. To je dobré zejména z toho divodu, Ze se ¢lenové tymu
jiz znaji a maji predchozi zkuSenosti z diivejsi vzajemné spoluprace. — nedochazi tu

k nedorozuménim a my uSetiime Cas potfebny k uvodni fazi seznamovani celého tymu.

Pro hladky pribéh akce z pohledu persondlniho zajisténi je nezbytné piesné
sestavit pravomoci (odborné, rozhodovaci, odpovédnost, vzijemné vazby, hierarchii a

informacni cesty).

Je dobré také zvazit, jaky pracovni pomér budeme u lidi ze svého tymu vyuzivat.
Zda se bude jednat o tzv. full time (plny ivazek) nebo o tzv. event-week jobs, pfi
kterém jsou lidské zdroje potiebné pouze pii samotné realizaci akce (mohou to bat
naptiklad najati odbornici). To se odviji zejména od velikosti organizované akce a jeji

naro¢nosti na lidské zdroje.

3.4.4.2. Casovy harmonogram

Casovy harmonogram pomiiZze organizatorim urcit, kdy a co je nezbytné ud¢lat

v dany moment, ¢imZ se pfedchazi situacim, kdy se organizator dostane do casové tisn¢.

Solomon vytvofil nasledujici prehled, ktery ukazuje, jak takovy harmonogram

sestavit:

18 — 24 mésicit  V tomto Casovém horizontu je idedlni napldnovat si celou akci tak,

aby byl dostatek Gasu k zajisténi veskerych potiebnych krokd. Cas pro
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15 mésicu
12 mésicu
10 mésicu
9 mésicu
8 mésicu
7 mésicu
6 mésicu
5 mésicu
4 mésice
3 meésice

2 mésice

6 tydnt

30 dni

10 dni

5 dni

2 dny

stanoveni rozpoctu a osloveni potencialnich sponzort.

Potvrzeni data akce, pokracuji jednani se sponzory, kontrola rozpoctu.
Potvrzeni mista konéni, zajisténi vSech detailt s federaci ¢i svazem.
Sestaveni pracovniho tymu, pokracuji jednani s partnery, vytvoieni
loga akce, stanoveni ceny listki.

Komunikace s prodejci listkti a dodavateli, vytvoteni komunika¢niho
planu, feSeni televizniho pokryti.

Kontakt s médii, podepsani smlouvy s organizacemi v misté konani.
Prizkum mista konani akce, komunikace s Ui€astniky.

Osloveni rozhod¢ich, dobrovolnikl, zajisténi ubytovani, upfesnéni
propagacni kampan¢, vyjednavani o pronajmu reklamnich ploch.
Kontrola rozpoctu, podepsani smluv se sponzory, pokracovani
Vv medialni kampani.

Sestaveni pfesného ¢asového harmonogramu, tisk listki.

Listky do prodeje, konani tiskovych konferenci, zacatek propagacni
kampang, zajiSténi zaméstnancii na vSechny potfebné pozice a
organizace pravidelnych informacnich schizek.

Objednavka cen pro vitéze, podpis smluv s dodavateli, kontrola
rozpoctu.

Rozeslani aktualizovaného dopisu sponzorim a ucastnikiim,
distribuce plakatl a dalSich grafickych materiali, doladéni veskerych
detaild.

Schiizka s dodavateli, dokonceni objednavek darki, jidla a néapojd,
tvorba medialniho a VIP seznamu, dokonceni nélezitosti spojenych
s dopravou.

Potvrzeni poctu objednanych pokoju s pfilozenym seznamem jmen,
kontrola reklamni kampané a PR planu, kontrola rozpoctu, potvrzeni
prav za hudebni produkeci, prevzeti cen od dodavateldi, kontrola
logistiky celé akce.

Pfesun do mista konani akce, stavba na misté¢, koordinace
zaméstnancu pii piijezdu, organizacni schiize, kontrola TV produkce.
Koordinace pfijezdu UucCastnikli, posledni revize vSech detaild,

poradani tiskové konference se sportovnimi hvézdami. [29]
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3.4.4.3. Priprava mista konani

Pfimo v misté konani je potfeba zabezpecit nékolik nezbytnych prostor ¢i sluzeb
tak, aby akce méla co nejhladsi prabéh. Dulezitym hlediskem je, zda je akce indoorova
nebo outdoorova. V piipadé outdoorové akce je tieba zajistit stany, které by slouzily
predevSim pii Spatném pocasi a které by vyuzivaly i cateringové firmy. Celkové je
organizace indoorové akce, co se tyce ptiprav mista konani, vyhodné&jsi. Naptiklad neni
nutné se zabyvat misty pro divaky, ktera jsou trvald (u outdoorové akce se musi pocitat

vystavbou tribuny).

Dal$imi prostory, které by si organizator akce mél zajistit, jsou kancelaiské
prostory. U nich je dileZzity dostatek prostoru, kdy by mél byt striktné oddélen prostor
pro produkci a prostor pro tiskové sluzby (tzv. press centrum). Samoziejmosti
Vv kancelarskych prostordch je zajisténi elektfiny, pocitacu, tiskdrny ¢i kopirovacich

stroju apod. Za zvaZeni stoji zfizeni bezdratového internetu.

U outdooroveé akce miize byt klicovym pro hladky pribéh akce z hlediska aktivnich
ucastniki zajisténi Saten. Ty by mély byt dostatecné velké tak, aby se v nich sportovec
mohl pfevléknout a pfipravit na zdvod. U indoorové akce byvaji Satny vétSinou soucasti
mista, kde se akce kond. Zde je dulezité, domluvit se na podminkach vyuzivani Saten.
Nemeélo by se zapomenout na vyhrazeni Satny pro rozhod¢i a zajisténi mistnosti

v piipadé dopingové kontroly.

3.4.4.4. Management v den konani sportovni akce

V samotny den konani akce je nezbytné rozdélit veskeré ukoly mezi osoby
logické, Ze v den konéani zdvodu nemutze hlavni manaZer zastavat veskeré funkce, které
mél na starosti pfed samotnou akci. I tak ma feditel sportovni akce n¢kolik ukoll, mezi
které patii predevSim:

vvvvvv

e schizky s produkci — diskuze o nejdilezitéjSich bodech, predavani potiebnych

informaci,

e kontrola informacniho toku — kontrola, ze vSichni znaji informace, které by znat
méli,

e pochlizky — manazer je diky tomu vSem na ocCich a je v Castém kontaktu
s produk¢nim tymem (velmi efektivni néstroj managementu),
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e operacéni feSeni problému,

e komunikace s partnery — teditel zavodu by mél byt na ocich a komunikovat

nejen se sponzory, ale i s prodejci a sportovci,

e spoluprace s médii — tato kapitola je pro kazdého organizatora velice diilezita,
protoze zejména kontakt s médii je velice specifickou cinnosti (pokud by
novindii byli nespokojeni, mizou velmi lehce naSemu podniku zapficinit
negativni povést, a proto bychom jim méli poskytnout takové podminky, aby se

mohli vénovat své praci),

e prace se sponzory — dulezité zkontrolovat, jestli veskeré body ve smlouvé byly

splnény,

e kontakt se sportovci — otazky, tykajici se zavodu a nazoru na néj, podékovani za

ucast, pozvani na dalsi rocnik apod.

3.4.4.5. Management po skonceni sportovni akce

Je dllezité si uvédomit, Ze s pfibéhnutim posledniho zdvodnika do cile nebo pii
zav€retném hvizdu rozhod¢iho akce pro organizatora jeSté zdaleka nekonci. Po
skonceni akce nasleduji n€které ¢innosti, kterym bychom se méli vénovat se stejnou

dilezitosti jako ¢innostem pted a v prubéhu akce. Mezi tyto ¢innosti patii predevsim:

e uspofadani tzv. afterparty, které se zic€astni vSichni aktéfi (sportovci, sponzofi,

partnefi, novinafi, pracovnici),

e uklid sportovi§té — nezbytné pro spolupraci v ptipadé periodicky se opakujici

akce,

e zpravy a zhodnoceni — bezprosttedné po skonceni akce je vhodné si zaznamenat
veskeré dllezité body akce a sejit se s produkénim tymem, kdy dojde ke

zhodnoceni celé akce z pohledu pracovniki,

e pode¢kovani — pod€kovani vSem osobdm, které si zaslouzi specidlni ocenéni

(partnefi, média, sportovci, pracovnici,...),
e Uhrada vSech zavazkl — faktury, vécné plnéni apod.,
Solomon uvadi, Ze odménou pro pofadatele za dobie odvedenou praci jsou

zaplnéné tribuny, asmévy spokojenych divaktl, podékovani a slova chvaly od tcastnikd,
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kladné ¢lanky v tisku a v neposledni fadé také zisk. Organizace sportovnich akci je

jizdou na horské draze, ale jizdou zabavnou a lukrativni. [30]
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4. METODOLOGIE

4.1. DesKkriptivni pripadova studie

Definice ptipadové studie uvadi, ze tato studie:
e vyuziva mnohonasobnych zdrojii evidence,

e musi se vyporadat se situaci, ze je obvykle vice proménnych nez

namétenych datovych bodi,
e snazi se usmérnit pfedchozi teoretickd tvrzeni, kterd usmérni sbér data
jejich analyzu.
Dulezité jsou pfitom tyto aspekty:

e strategie znamena urCity postoj a ne urcitou metodu (jako napf. interview

nebo pozorovani),

e vyzkum se chipe v Sir§im slova smyslu a zahrnuje napt. evaluaci nebo

komparativni studie,

e empirickym zkouméanim se mysli zaméfeni na shromazd’ovani evidence o

tom, co se d¢je,

e studie se tykd jednoho piipadu nebo ne€kolika mélo pfipadii a zamétuje se
na fenomén v ramci kontextu (zvlast v situacich, kdy jsou hranice mezi

fenoménem a kontextem nejasné). [13]
V piipadé deskriptivni ptipadové studie jde o snahu co nejkomplexnéji popsat dany

jev. Zde je ovSem nutné si predem stanovit seznam zakladnich témat a aspektil, na néz

se vyzkum zaméfi.

4.2. Analyza dat pripadové studie

V ptipadé€ analyzy dat pfipadové studie dochazi vyzkumnikem ke shromazd’ovani
dat z ptipadové studie a davani smyslu témto ziskanym datim. V piipadé holistické
analyzy neni usilovano o rozbiti nashromazdénych dat na jednotlivé ¢asti, ale naopak je

vyvijena snaha o najiti zavéru pfi posuzovani dat jako celku. [12]
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O tuto metodu bude usilovano i1 v této praci, kdy bude dochazet k analyze dat
ziskanych pfi studii daného problému a nésledné budou tato data v zavéru prace celkové

zanalyzovéana.

4.3. Dotaznik

Dotaznik je jednou z variant fizeného rozhovoru, konkrétn¢ psanou formou. Proto
se v dotazniku vyzaduji také pisemné odpovédi. Dotaznik je casové méné naro¢ny nez
pohovor, i kdyZz je nutné dopiedu peclivé ptipravit jednotlivé otazky tak, aby bylo
presné dosazeno hlavniho cile a otazky byly sefazeny logicky a stylisticky spravné.
Dotaznik je nutno kombinovat s ostatnimi metodami, aby byl zavér co nejkomplexng;jsi
a nejpresnéj$i. Vhodnou kombinaci se jevi rozhovor ¢i diskuze, ktera bude navazovat na

dotaznik. Pravé tato metoda bude pouzita této diplomové praci.

Otazky v dotazniku mohou byt uzaviené, oteviené a Skalové. V diplomové praci
byly pouzity z vétSiny otazky Skalové pomoci bodovaci skaly, kdy stupen 1 byl
hodnocen jako vyborny a 5 jako velmi $patny. Byly vyuzity i otazky oteviené, které
davaji odpovédim S$ir$i vztahovy ramec a neomezuji dotazovaného pii odpovédich. Na

zéklad¢ otevienych otazek byla vedena 1 skupinova diskuze.

4.4. Diskuze

ZkuSenosti ukazuji, ze pii dobfe vedené skupinové diskusi se uvolnuji
racionalizacni témata a psychické zabrany a diskutujici snadnéji odhaluji své postoje a
zpusoby jednani, své mysleni a pocity v bézném v zivoté. Subjektivni vyznamové
struktury vznikaji v socialni interakci. Skupinova diskuze je proto vhodna pro odhaleni

obsahti vefejného minéni a kolektivnich postoji. [12]

Skupinové diskuze byla vyuzita i v z&véru diplomové prace. Diskuze vychdzela
Z dotaznikli. Pfed zacatkem diskuze byl vSem ucastnikim rozdan jimi vyplnény
dotaznik, aby si snaze ptipomnéli své odpovédi. Hlavnim cilem této diskuze bylo zjistit
spokojenost Ui€astnikil s organizaci turnaje a kvality propagace pfed turnajem. Nésledné
byla polozena otazka, jak by se daly ob¢ ¢asti zlepSit a zda je napadaji jesté jiné metody
pro zlepSeni nez ty, které uvedli v dotaznicich. Byla vyvijena snaha o skupinovou
diskuzi, kdy by si respondenti navzajem odhalovali své odpovédi a pomohli tim ke

konstruktivni analyze dané¢ho problému.
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ANALYTICKA CAST - 6 NATIONS

5.1. Charakteristika Ceského svazu vodniho péla a SK Kometa Brno

5.1.1. Cesky svaz vodniho péla

Cesky svaz vodniho pola (dale jen CSVP) je dobrovolnym, nezavislym,
obCanskym sdruzenim fyzickych a pravnickych osob, sportovnich klubi, oddili a
kolektivii, ve smyslu zdkona 83/1990 Sb., o sdruzovani obcand v platném znéni,
zabyvajici se sportovni ¢innosti — vodnim pélem.

CSVP je ¢lenem LEN a FINA, kdy se #idi jejich statuty a pravidly. Je fadnym
¢lenem Ceského svazu télesné vychovy, Ceského olympijského vyboru a dalsich
organizaci.

CSVP vytvaii a zabezpeduje pro své ¢leny podminky k rozvoji vodniho péla
S hlavnim zaméfenim na komplexni pfipravu sportovné talentované mladeze, rozvoj

odborné znalosti a dovednosti svych ¢lent v oblasti vodniho péla a vSestranny télesny,

dusevni i mravni rozvoj svych ¢lend.

Déale se CSVP snazi o zabezpedeni co nejlepsich podminek pro sportovni
reprezentaci CR ve vodnim pélu ve vech kategoriich a ¥idi jejich piipravu. Jeho dalsich
cilem je rozSifovani ¢lenské zdkladny, zejména pak v mladeznickych kategoriich. Pro
své Cleny pak organizuje Skoleni a doSkolovani trenérli, rozhodCich a dle potieby

vytvati vlastni odbornou strukturu.

CSVP #idi a je organizatorem vsech oficialnich mistrovskych a nemistrovskych
soutézi na izemi CR. Ridi a zajist'uje oficidlni mezinarodni akce konané v CR, piipadn&
povéiuje jejich organizaci tieti osoby.

Organy CSVP jsou:

e valnad hromada (VH),
e vykonny vybor (VV),
e revizni komise (RK),

e odvolavaci komise (OK). [30]

49



5.1.2. SK Kometa Brno

Kometa Brno — oddil vodniho poéla je soucasti Klubu plaveckych sporti Kometa
Brno, ktery jesté patii pod Sportovni klub policie Kometa Brno. Oddil vodniho pola
navazuje na bohatou tradici vodniho pdla v Brné¢, jejiz pocatky lze datovat do r. 1919,
kdy byl v Brné zaloZzen Cesky veslaisky klub, jehoZ souéasti bylo i vodni pélo. Prvni
zapasovy mitink byl uspotddan az vroce 1922. Stejné¢ jako dnes, i v pocatcich
fungovalo vodni pélo v jakési symbidze s plavanim. Hlavnim stankem brnénského
plavani a vodniho poéla oddilu SK Kometa Brno je dnes stadion Za Luzankami, ktery
V soucasnosti patii z 98 procent méstu Brnu. Bazén disponuje osmi drahami v délce 50
m, skokanskou v&Zi a prkny, rekreadnim bazénem o hloubce 0,8 m a plose 40 m?

s teplotou vody az 33 stupiiti Celsia.

V soucasné dobé funguje v oddilu vodniho poéla druzstvo muzi, ktefi hraji nejvyssi
. ligu, druzstvo Zen, které hraje rovnéz I. ligu, druzstvo dorostenct a druzstva mladsich

i starSich zaku. [37]
5.2. Charakteristika vodniho péla

5.2.1. Historie vodniho péla

ey oee

vymyslel prvni pravidla pro hru hranou dvéma tymy ve vodé. Tyto prvni hry byly
konany v Anglii jako zpestieni pro divaky, ktefi se nudili béhem plaveckych her béhem
karnevald. V té dob¢ jesté neslo jesté o vodni polo, ale o tzv. vodni kopanou. Tato hra
byla hrana na vrcholu sudl, pficemZz mi¢ byl hraci posouvan k brance pomoci padel.
Ackoliv bylo vodni polo az do 60. let velmi hrubym sportem, dnes je naopak aktivnim
sportem, ktery zdlraziuje plavecké schopnosti a dovednosti s mi¢em. Vodni polo hraji
muzi i Zeny a zaroven je nejdéle hranym kolektivnim sportem na olympijskych hrach,
na kterych byl predstaven v Pafizi v roce 1900. Celosvétovou federaci, pod kterou vodni
polo spada, je organizace FINA (Fédération Internationale de Natation), vznikla v roce
1908, v Evropé je to LEN (Ligue Européenne de Natation). V organizaci FINA je

registrovano vice nez 100 zemi, které hraji vodni polo. [34]

Jinak popsanou historii vodniho podla muizeme nalézt v publikaci Vodni polo
Vv souvislostech od autora Karla Nedorosta, ktery datuje pocatky vodniho pdla uz do

roku 1860, kdy se v Londyné jesté¢ hralo v 11 hracich. V klasickém poctu 7 hracu se
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hralo jiz o 9 let pozd¢ji pii prvnim polistickém turnaji na svété, ktery se konal rovnéz
v Londyné. Jiz 3 roky po zalozeni plavecké federace (v roce 1885) uznala tato federace
existenci vodniho pola, které velmi rychle proniklo nejen do Skotska, ale i do zbytku
svéta (1890 USA, 1892 Australie, 1893 Némecko, 1894 Rakousko, Francie a Belgie,
1900 Italie). Nedorost upiesiiuje, ze ackoliv bylo vodni pélo na Olympijskych hrach
uvedeno uz vroce 1900, oficialné se na nich hraje od roku 1908. V roce 1904 se
vV Holandsku odehral prvni Zensky zépas, ale pro svou ,,brutalitu byla ¢innost zenského
vodniho pola uml¢ena az do roku 1978, kdy byla odehréna exhibi¢ni premiéra pii 3. MS
v Berling s ucasti USA, Australie, Kanady, Nizozemi a Némecka. Od roku 1986 se Zeny

zGcCastnuji svétovych akei. [22]

Do ceskych zemi proniklo vodni pdlo kolem roku 1910, kdy byl pii
Vysokoskolském sportu Praha zaloZzen prvni oddil. Prvni oficidlni zapas byl sehran
v roce 1913, od roku 1919 se hralo mistrovstvi Ceskoslovenska. Centrem vodniho péla
byla zprvu Praha, kde ho hrali pro zabavu predevs§im sportovni plavci, koncem 20. let se
k ni pifidala Bratislava. V mezivalecném obdobi se Ceskoslovensti polisté pravidelné
zucastiovali olympijskych her, ale ani jednou se neprobojovali na medailové stupné. Po
druhé svétové valce se vodni polo hralo predev§im na Slovensku, snahy pro jeho

obnoveni v Ceské republice zatim neodrazi zadné mezinarodni tspéchy. [38]

Zajimavost, kterou uvedl Nedorost je, Ze 1. mistrovstvi republiky ve vodnim polu z

roku 1919 se konalo o rok dfive nez 1. mistrovstvi republiky v plavani a skocich do
vody. [22]
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5.2.2. Pravidla vodniho péla

Usporadani a ozna¢eni hii$té musi byt v souladu s nasledujicim schématem:

zo6na navrat lavicka

brankova éara(bila)

—' |——vzdalenostbrank tyéid m F=5 - c+rova linie
Brankovy
rozhodci .
5 metrova linie (Zluta)
délka hristé
20 - 30 m
» Site hiisté
S q{ - — — 10 - 20m e
t
o] drzak mice
I stiedova linie (bila)
: O
k
o minim. hloubka vody
délka hristé 1,8 m / nejlépe 2 m/
20 - 30m
—>
5 metrova linie (Zluta)
Brankovy
rozhodci 2 metrova linie (Cervena)
0.3 m mezi brank. éarou a koncem hfist brankova &ara (bila)

min.vzdalenost brank.
¢ary od zdi bazénu 1,66

zona navratu

min. vnitini prostor branky je 0,3
za brankovou c¢aru v celém rozsahu

lavicka

Obrazek 4: Schéma htisté pro vodni pélo
(zdroj: interni materialy CSVP)

Na delsi stran¢ hfist¢ musi byt znacky (napf. pomoci kuzelll), které oznacuji
nasledujici:
e bilé znacky - brankové a ptilici ¢ara,
e cCervené znaCky — 2 metry od brankové cary,
e 7luté znacky — 5 metrii od brankové Cary.

Dvé brankové tyce a bifevno obdélnikového tvaru o rozméru 0,075 metru smérem
do hfisté a v bilé barvé musi byt umistény na brankové ¢are na kazdém konci hiisté o
stejné vzdalenosti od krajt, avSak ne méné€ nez 0,30 metru pred koncem hfiste. Vnitini

strany brankovych ty¢i musi byt 3 metry od sebe. Pokud je hloubka vody v bazénu vétsi
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nez 1,50 metru, bude spodni strana bievna ve vysce 0,90 metru od vodni hladiny. Pokud
je hloubka nizsi nez 1,50 metru, bude spodni strana bievna 2,40 metru od podlahy

bazénu. Brankové sité¢ musi byt bezpe¢né upevnény na brankovych tycich.

Mic¢ na vodni pélo musi byt kulaty a musi mit vzduchovou komoru s vlastnim
ventilem. Musi byt nepromokavy, bez jakékoli nerovnosti na povrchu ¢i tuku a podobné
latky. Vaha mice nesmi byt mensi nez 400 gramil a ne vyssi nez 450 gramtl. Pro muzska
utkani nesmi byt obvod mice nizsi nez 0,68 metru a ne vice nez 0,71 metru a jeho tlak
musi byt 90-97 kPa. U zenskych utkani jsou rozméry a tlak nasledujici: 0,65-0,67 metru
a 83-90 kPa.

Cepitky musi byt v kontrastni barvé, oviem ne v jednolité Eervené. Rozhod¢im
mohou byt vyzadany cepicky v modré nebo bilé barvé. Brankai musi mit Cepicku
v Eervené barvé. Cepicky musi byt upevnény pod bradou. Pokud hra¢ Eepicku b&hem
hry ztrati, musi myt nahrazena pii dalSim pferuseni hry, kdy ma mi¢ v drZeni hracav
tym. Cepic¢ky musi byt vybaveny vytvarovanym chrani¢em usi, které musi mit stejnou
barvu jako &epicky. Cepitky musi byt o&islovany na obou stranach &isly o velikosti 0,10
metru na vySku. Brankatr ma ¢islici 1, ostatni hraci od 2 do 13. Nahradni brankar musi
mit Cervenou cepici s ¢islem 13. Hrd¢ nesmi b&hem hry meénit Cislo cepicky bez
povoleni rozhod¢iho. V pifipadé mezinarodniho zapasu ¢i turnaje musi byt na piedni
stran¢ Cepicek umistén mezinarodni kod zemé o tiech pismenech, které musi mit 0,04

metru na vysku.

Kazdé druzstvo se sklada ze sedmi hracl, z nichz jeden musi byt brankat, s ne vice
nez 6 nahradniky. Muzstvo, které hraje s méné nez 7 hraci, nemusi mit brankare. Hra¢
muze byt nahrazen ndhradnikem ze stfidaci zony kdykoliv ve hie, ale teprve potom, co
hra¢ opusti hiisté do stiidaci zony, a to az teprve potom, co se hra¢ viditelné objevil nad
hladinou ve stfidaci zén€. Z kteréhokoliv mista miize ndhradnik vstoupit do hfisté

Vv téchto ptipadech:
e V piestavce mezi jednotlivymi hernimi ¢astmi,
e po dosazeni branky,
e béhem time-outu,

e nahrada hréace, ktery krvaci nebo je zranény.
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Pti zapasech FINA musi byt soucasti rozhodovani dva rozhod¢i, dva golovi
rozhod¢i, Casométic a sekretar u stolku s Casomirou. Tyto osoby mohou byt pfitomni i u
jinych soutézi, ale povinni jsou pouze dva rozhod¢i (gélovi rozhod¢i povinni nejsou) a
osoba ovladajici casomiru. Rozhod¢i by méli mit absolutni kontrolu nad hrou. Rozhod¢i
pisknutim zahajuje a pteruSuje hru, potvrzuje vstieleni branky, oznamuje rohové
vhazovéani, neutrdlni vhazovani a poruseni pravidel. Rozhod¢i ma pravomoc
kterémukoliv hraci ptfikazat, aby opustil nejen bazén, ale i aredl. Tuto pravomoc mize

uplatnit i na ndhradniky a trenéry.

Hra trva 4 obdobi po 8 minutidch. Na zacatku kazdé Ctvrtiny se hraci rozmisti na
brankové Cafe pfiblizné metr od sebe a metr od brankové konstrukce. Rozhod¢i zahaji
hru hvizdem, a potom uvolni nebo vhodi mi¢ do vody v poloviné hiisté. Kazda ¢tvrtina
zacina okamzikem, kdy se hra¢ dotkne mice. Mezi prvni a druhou tfetinou a mezi tieti a
¢tvrtou tfetinou musi byt prestdvka 2 minuty, mezi druhou a tfeti tfetinou nastdva
prestavka pétiminutova. Na zacatku treti Ctvrtiny si tymy musi vymenit strany. Tym ma
na utok interval 30 sekund, ktery zac¢ina opusténim mise z ruky brankafe ¢i po opusténi
mice z ruky hréce, jez vyhral vhazovani. Pokud je po zékladni c¢asti dosaZena remiza,
pak musi byt hra, kdy je poZzadovan definitivni vysledek, po pétiminutové piestavce
prodlouzena dvéma obdobimi po tfech minutach s dvouminutovou piestavkou, ve které
si tymy opét vyméni strany. Pokud je i po prodlouzeni dosazeno stejného poctu bodu,
nasleduje penaltovy rozstrel. V tom dava penaltovy hod 5 nominovanych hract z obou

tymu s presnym potadim hraca. [9]

5.3. Realizace akce

5.3.1. Pripravna faze
5.3.1.1. Zpusob vzniku turnaje

Mezinarodni turnaj 6 Nations se ve slozeni, jaké bylo 1 na letoSnim turnaji v Brné¢,
hraje od roku 2007. Letos se tedy konal jeho 6. ro¢nik. Turnaj se hraje kazdoro¢né a
jeho poradatelstvi rotuje, coz znamena, ze Ceské republika byla poslednim pofadajicim
statem, ktery turnaj organizoval poprvé a ze pristi rok se bude v potadajici zemi tento

turnaj konat jiz podruhé.

Hlavni zdmérem k uspotadani tohoto turnaje bylo zachovani trovné¢ mezinarodniho

styku s dalsimi evropskymi staty, které nemaji dostatecné finan¢ni prostfedky na ucast
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Vv kvalifika¢nich turnajich na mistrovstvich Evropy ¢i svéta. Dfive se tyto staty ucastnily
Mistrovstvi Evropy skupiny “B*, které se uz od roku 2009 nepoiadd a odpovédi na
zruSeni tohoto turnaje byl prave turnaj 6 Nations. Celkem slu$na tradice tohoto turnaje
dava organizatorim vétsi moznost k ziskéni finan¢nich prostredkii na uspotradani celého

turnaje. [39]

5.3.1.2. Provozni, technické a materialni zajisténi

Provozni, technické i materidlni zajisténi bylo zvelké Casti zajiSténo diky
organiza¢nimu tymu z oddilu SK Kometa Brno. Vyhodou turnaje vodniho poéla je, ze se
jednd o indoorovou akei, tudiz se nemuselo uvazovat o zalozni varianté v ptipadé

Spatného pocasi.
Bylo potieba zajistit nasledujici prvky:
e ubytovani — zajiSténo v hotelu Avanti, ktery je vzdalen 5 minut pé&si chiizi od
bazénu,

byly zamluveny jedno, dvou a trojlizkové pokoje podle

objednavek, které jsme obdrzeli od jednotlivych tym,
k jidlu bylo zatizeno i stravovani v hotelu formou plné penze,

ubytovani bylo na vysoké trovni, hotel disponuje n¢kolika saly pro
tymové porady ¢i Uvodni mitink zastupci tyml nebo
rozhod¢ich, kazdy pokoj ma vlastni socidlni zafizeni se
sprchovym koutem, televizor se satelitnimi stanicemi,

telefon s ptfimou volbou a pfipojeni k internetu zdarma,

e transport — témét vSechny tymy mély zafizeny let na letisté ve Vidni, proto jim

musel byt zatizen transport do Brna,
transport byl zajistén prepravni spolecnosti CK Victoria,
e ceny pro vitéze — pro prvni 3 tymy byly vyrobeny specidlni sklenéné trofeje,

cenu si odnesl také nejlepsi hrac, stielec (viz obr. 2) a nejlepsi
brankar (o cené nejlepSiho hrace a gélmana hlasovali

vzdy 2 zastupci z kazdého tymu — kapitan a trenér),
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Obrazek 5: Trofej pro nejlepsiho strelce
(zdroj: interni materialy CSVP)

e obleceni — pro organizacni pracovniky byla vyrobena jednotna tricka, coz velmi
usnadnilo komunikaci s divaky a ucastniky turnaje, zaroven
to zlepSovalo celkovou image pracovniki produkce a

oddéleni produkce od vetejnosti,

tricka byla potisténa logem turnaje a byla k dispozici ve dvou

barevnych variantach — modré a Zluté,

e obcerstveni — moznost pro obcerstveni divakl i tymu ¢i organiza¢niho tymu byla
V restauracnim zafizeni Aquabar, kde si zdjemci mohli dat
kavu ¢i jiné horké napoje, nealkoholické napoje, pivo, vino
a néco malého k jidlu (pannini, pizzu, obloZeny croissant a
bagetu ¢i moucnik), k obédu byl v nabidce gulas,

Aquabar byl rozdélen na suchou a mokrou cast, kdy mokréa ¢ast
byla vy¢lenéna pro hrace a organizacni tym a suchou cast
mohli vyuzivat divéci,

e cCasomira — pro vSechna utkani byla k dispozici casomira spoluporadatele, oddilu

SK Kometa Brno,

e technické zdzemi — V prostorach bazénu byly k dispozici spolecné Satny, pro
rozhod¢i byla k dispozici zvlastni mistnost, ktera

by v pfipadé dopingové kontroly slouzila i jako
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mistnost  k odebirani  vzorkti  k dopingové

kontrole,

e vybava a vystroj — mi¢e byly na turnaj zajistény ze strany Ceského svazu
vodniho poéla (po odehrani turnaje zlstaly

k dispozici oddilu SK Kometa Brno),

tymu Ceské republiky byly dany plavky a tri¢ka, které
hra¢tim pozdéji zastaly, zapijceny byly sportovni
tasky a zupany, hraci si s finanénim piispévkem

CSVP zakoupili $ustakové soupravy,
ostatni tymy m¢li k dispozici vlastni vybaveni i vystroj,
e C&asovy harmonogram — byl vytvofen jiz pred turnajem Soutézni komisi CSVP,

Vv piipravé ¢asového poradu byl zohlednén brzky odlet
irského tymu tak, aby Irové hrali v nedéli jako

prvni,

e rozlosovani rozhod¢ich — rozhod¢i rozlosoval pfedseda Komise rozhodc¢ich (opét
byl zohlednén odlet irského tymu, se kterym letél

i rozhod¢i z Irska).

5.3.1.3. Personalni zajiSténi

Veskery produkéni tym byl slozeny z funkcionafi ¢i Clenit oddilu SK Kometa
Brno. Organizaci ¢asomiry, stolku rozhod¢ich a obsazeni pozice golového rozhod¢i byl
povéfen pan TomaS Go66z. Zbytek osob z produkéniho tymu zajistovali panové
Radomir Jaska a Miro§ Sivr, ktefi se rovnéz zabyvali i organizaci turnaje pred

samotnym vypuknutim turnaje.
Organizacni vybor by mohl byt rozdélen do dvou casti:

1. Cesky svaz vodniho péla (CSVP) — hlavni potadatel, ktery se zabyval predevsim
komunikaci stymy pfed turnajem, zajiSténim ubytovdni a administrativni
pfipravou turnaje (tabulky na vysledky, faktury za ubytovani a transport pro
tymy, mezinarodni zapisy z utkani), z &asti se CSVP zabyval i zajiténim
sponzori a dostatku financ¢nich prostfedka, tiskem a vylepem propagacnich

materialdi, propagaci turnaje v médiich a chodu internetovych stranek CSVP,
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kde mohli zajemci nalézt veskeré informace o turnaji, po turnaji zajistil CSVP
zvetejnéni  vysledkh ¢i ¢lankd o turnaji na rdznych internetovych

zpravodajskych serverech,

2. SK Kometa Brno — oddil vodniho podla se postaral o pfipravu turnaje piimo
V misté konani, a to zejména zajiSténim bazénu pro turnaj, piipravou bazénu pro
turnaj (vymezeni hfisté, pfiprava bran, ¢asomiry, umisténi stolku rozhod¢ich a
jeho zabranou pted divaky), rozmisténi bannerti a propagacnich materidld na

bazéné.
Z osob, které byly pro hladky pribéh potieba, bych jmenovala:

e rozhod¢i — skazdym tymem pficestoval 1 jeden mezinarodni rozhodci,
k dispozici byli i dva ¢esti rozhod¢i (rovnéz s mezinarodni certifikaci FINA),

dohromady tedy bylo pro turnaj k dispozici 7 rozhod¢ich
na kazdé utkéani byli potieba dva rozhod¢i

e rozhod¢i u stolku s asomirou — U tohoto stolku bylo nutné mit alespon 3 osoby,
Z nichZ jedna zapisovala pribéh utkani do zapisu, dal$i se starala o tabuli 30

sekund a jedna zastdvala pozici hlasatele utkani,

e golovi rozhod¢i — na utkdni vodniho pola dohlizi i goélovi rozhod¢i, ktefi
pomahaji hlavnim rozhod¢im pifi spornych momentech pii vstieleni golu, tito

rozhod¢i také podéavali mice gélmantim pii rozehravkach od gélmana,

e statistik — nutnost vést si statistiku vstielenych branek jednotlivymi hraci bylo

nutné vést zejména kvili udélované cen¢ nejlepsiho stielce turnaje,

statistik také zaznamenaval vysledky jednotlivych zapasu pro ptipad
nutnosti rozhodovani o celkovém potadi za pomoci skore a zkompletoval hlasy

od kapitant a trenért tymu pfi hlasovani o nejlepsiho hrace a brankate turnaje,

e produkéni — z hlediska organizace bylo zapotiebi i n¢kolik osob, které by mély
ptehled o vSem, co se v pribéhu turnaje déje a zadavali tkoly na dil¢ich

pozicich

Vv ptipad¢ turnaje v Brné byly zapotiebi 4 osoby, které by meély
dohled nad takovymi vécmi, jako bylo: pfedavani cen, zabezpeceni rozhodc¢ich
pro jednotliva utkéni, komunikace s recepci hotelu, komunikace s tymy a jejich

vedenim, finance, které bylo nutné vydat v prub¢hu turnaje,
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e hostesky — pfi slavnostnim nastupu tym a pfedavani cen byly pfitomné

hostesky,

e zachranna sluzba — byla na bazéné v podob¢ 2 plavciki po celou dobu turnaje.

5.3.1.4. Propagace turnaje

Kvalita propagace jakékoliv sportovni akce se v dne$ni dobé odviji od vyse
finan¢nich prostiedku, které si pofadatel mize na propagaci dovolit uvolnit z celkového
rozpoc¢tu. Vyhodou je sportovni akce, kterd se kond opakované a neni tak slozité na
propagaci ziskat partnery, ktefi své partnerstvi mohou nabidnout ve formé tzv. barteru,
kdy je potadateli poskytnuta propagace bud’ tipln¢ zdarma, anebo s urcitou slevou S tim,
7ze se logo partnera objevi na tiskovych materidlech, pfi tiskovych konferencich

konanych k pftilezitosti pfedstavovani akce a hlavné piimo na akci.

V ptipadé akce 6 Nations byl rozpocet zna¢n¢ omezeny zejména z toho divodu, ze
hlavnim pofadatelem byl Cesky svaz vodniho péla, ktery mél v imyslu &ast turnaje
financovat z finanénich dotaci ze statniho rozpoc¢tu. Hlavnim problémem bylo, ze do
bifezna 2012 nebyly pfesné znamé vySe dotaci, které budou jednotlivym svazim
z Ceského svazu télesné vychovy a sportu (dale CSTV) poskytnuty na rok 2012. To
bylo zplisobeno zejména spadnutim firmy Sazka, a.s. do konkurzniho fizeni a jejim
naslednym prodejem. Pfitom Sazka, a.s. patfila k hlavnimu zdroji financi pro cesky
sport. V loniském roce bylo tedy nutné vyrazné zmeénit financovani, coz uz samo o sobé
nemélo byt jednoduchym ukolem, ktery byl mirné¢ zkomplikovéan jest€ zménami ve
Vykonném vyboru CSTV.

V propagaci celého turnaje vidim hlavni zapory, které byly v pfipadé organizace
turnaje uskuteénény. Hlavni propagacni silou je v dneS$ni dobé bezesporu internet a ten
byl pii propagaci vyuzit velmi mélo. Propagace se dala vice vyuzit i v ptipad¢ tisku ¢i
radia. Zde je ovSem hlavnim faktorem uspé$nost daného sportu na mezinarodni scéné,
ktera v ptipad¢é vodniho pola v posledni dob¢ neni nijak vyrazna.

Outdoorova a indoorova reklama

Ke zlepSeni celkové informovanosti o turnaji mezi sportovni 1 nesportovni

vetejnosti byl vyroben 1 billboard, 100 plakatt a 500 letaka.
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Billboard

Billboard byl vyvéSen vedle bazénu Za Luzdnkami, kde se turnaj konal. Plakat byl
vytvoren s jednoduchou grafikou, bylo na ném uvedeno datum a misto konani turnaje,
ucastnici se staty a partnefi turnaje. Pro turnaj bylo vytvotfeno i logo turnaje, které se

objevilo na vSech tiskovinach, souvisejicich s turnajem.

* TuRnAJ SesTI ZEMT
Ue uopnim POLU
BRNO 2012

23.-23.3.12

Mestsky plauecky stadion

Za luzankami

[t ajnjn]o] \WOTHBN

Obrazek 6: Billboard
(zdroj: interni materialy CSVP)

Plakaty
Plakaty byly vylepeny na nékolika mistech v Brn¢ a okoli, kde se pohybuje vyssi
pocet lidi (autobusové a vlakové nadrazi, zakladni a stfedni Skoly, sportovni arealy

apod.). Nékolik jich bylo rozvéseno na bazénech, kde se hraje vodni polo, po celé Ceské

republice.
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TURNAJ SESTI ZEMI
UE UoDnim POLU S IX
SLOVEER NATIONS

CUP

wuww.uodni-polo.cz

Obrazek 7: Plakat turnaje
(zdroj: interni materialy CSVP)

Letaky (bulletiny)

v

Letaky ve form¢ bulletinu byly vyrobeny zejména pro snadnéj$i informovanost
divakd. Proto se tyto letdky rozdavaly hlavné az na turnaji, kde jich bylo rozdano vsech
500 kust. Letaky se rozdavali i pied turnajem, kdy v priabéhu dvou tydnt pred turnajem
probihala propagace na brnénskych zakladnich a stfednich Skolach, kam byly letaky

zaneseny hra¢i vodniho pola z oddilu SK Kometa Brno s prosbou o vyvéSeni na
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frekventovana mista ve Skolach. Na letdku byl uveden casovy rozpis s jednotlivymi
zépasy, privitdni na turnaji ze strany primdtora statutdirniho mésta Brna pana Bc.
Romana Onderky, MBA, ktery nad turnajem ptevzal zastitu, stru¢ny popis historie a

pravidel vodniho pola a soupiska ¢eského tymu. Uvedeni zde byli také partneti turnaje.

RNAJ SESTI ZEMI
UE U[][]nim PGLU Soupiska hraéa tymu CR
HTIU Hra&: Zikmund Jan Fezko Strakonice
BRNO 2012 e
Volak i
. Janecek Marek
Kopenec Tomas
£7 Javiirek Jan
= HyZpler Libor Spolchemia Usti nad Labem
Rezek Stépan Stepp Praha
Holes Petr Kometa Bmo
Snasil Roman
Brusik Radek  SKSlvia Praha
Kubini Tibor Slévia Hradec Krdlové
i Sipka Lukas
Branksfi: Srsjer Viedimir SV Weiden
Sustr Vit SK Stévia Praha
DI3UE S1a0I0 Janu3 Martin Stepp Praha
C y, -
'— Organizatni tym: Figner Marek  vedoud muistva
C O O Janecek Josef trenér
Musil Martin asistent
£R - Dénsko €R= Irsko
| Svédsho - Irsko Dansko - Svycarsko
®
W Portugalsko - Svycarsko védsko - Portugalsko Wu’ \A’OHBR
o e N
ER- Srycarsko R -Portugalsko BRN
Irsko - Portugs isko Svycarsko - Svédsko
Dansko - Svédsko Irsko - Dansko
Swcarsho - Irsko E
=,
Portugalsko - Dinsko / =
] | €R- Svédsko ﬂ
www.vodni-polo.cz

Obrazek 8: Bulletin
(zdroj: interni materialy CSVP)

Jak jsem jiz uvedla vySe, pro turnaj bylo grafiky vytvofeno logo turnaje, které bylo
zobrazeno na vSech tiskovinach, propagacnich materidlech a dalSich pfedmétech

souvisejicich s turnajem.

SIX

NATIONS

CUP

Obriazek 9: Logo turnaje
(zdroj: interni materialy CSVP)
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Tisk

Propagace turnaje za pomoci tisku byla zajisténa pomoci celostatnich i
regionalnich denikli vétSinou formou internetového zpravodajstvi. Pozvanku na turnaj si
mohli pfiznivci vodniho poéla piecist napiiklad na serveru novinky.cz, ktery funguje
jako internetovy portdl pro tiSttné Prdvo a pro server seznam.cz

(http://www.novinky.cz/vase-zpravy/jihomoravsky-kraj/brno-mesto/1796-9800-

plavecky-stadion-za-luzankami-bude-hostit-turnaj-ve-vodnim-polu.html) a

V Brnénském deniku opét v jeho internetové podobé

(http://brnensky.denik.cz/ostatni region/nespokojena-evropska-spicka-vodnich-polistu-

zavita.html).
Internet

Toto komunika¢ni médium je v dnesni dobé k propagaci vyuzivano ¢im dal vice.
Jeho vyhodou je zejména zasah velkého mnoZstvi cilovych skupin, a to pfedevsim diky

rozsifeni internetu témer po celém svete.

Propagace turnaje pomoci internetu probihala na jiz zminénych internetovych
zpravodajskych serverech. Dale na informacnich serverech, které maji za tkol
informovat o riznych akcich, které se d€ji v daném datu, na serverech, které podrobné
pisi o nejriznéjsich akcich sportovniho razu (napf. sportimage.cz, allevents.in aj.) a na
strankach né&kolika oddiléi vodniho péla v CR. Hlavnim propagaénim a informaénim
médiem ale byly uréité stranky Ceského svazu vodniho pola, kde si zajemci mohli
pfecist organizacni podrobnosti turnaje jako naptiklad casovy pofad s pfesnym
rozpisem zépastl, informace o UcCastnicich turnaje a po zapasech 1 vysledky s aktualni

tabulkou turnaje.

5.3.1.5. Propozice turnaje

Propozice byly napsany Vv anglickém jazyce a byly poslany na e-mailovou adresu
sekretaridtu svazu Ucastnickych stati 2 mésice pfed turnajem. Obsahuji informace o
datu a mistu konani turnaje, o ucastnicich se statech, zdkladni informace o pravidlech, o
udélovanych ocenénich, o programu a o ubytovani. Konkrétni ukazka propozic piidana

do ptiloh.
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5.3.1.6. Partneriturnaje

Zastitu nad turnajem pievzal primdator statutdrniho mésta Brna pan Roman
Onderka. Mezi dalsi partnery patiila firma Wombat, CK Victoria Transport, hotel
Avanti a oddil SK Kometa Brno.

Partnerstvi probéhlo ve vétSiné piipadi ve form¢ budgetu. Loga partnerti byla
pouzita na vSech tiskovinach k turnaji (plakat, letdk) nebo byly jejich bannery umistény
Vv misté konani turnaje. Hotel Avanti nam poskytl slevu na ubytovani, CK Victoria
Transport slevu pii zajisténi transportu ucastnikii z leti§t¢ ve Vidni a v Brn¢ k hotelu
Avanti. Firma Wombat zabezpecila vyrobu nékterych propagacnich pfedméta (trika a

klicenky) a byla ji uctovana finan¢ni ¢astka za umisténi banneru v misté konani turnaje.

5.3.2. Realizacni faze

Samotna pfiprava turnaje na bazén¢ zacala dva dny pted zacatkem turnaje. Pozdni
pfiprava hfist¢ byla ovlivnéna drahym ndjmem bazénu na celou dobu turnaje.
Organizatoti tedy zajistili prondjem bazénu pouze na dobu nezbytné nutnou, tedy pouze
na dobu tréninkd a samotnych zdpast. Piiprava hiist€¢ zahrnovala umisténi branek a
koncovych car do vody, rozmisténi kuzell, které ohranicuji golové, dvoumetrové,
pétimetrové cary a pilici Cary, ptiprava sedacek pro stiidajici hrace a pro realizacni tym,
pfiprava Casomiry a tabuli, ukazujicich 30 sekundové intervaly pro utok, pfiprava zapist
z utkani, zajistit ¢ervené praporky pro signalizaci zapisovatelli a pfipravit zidle pro
gblové rozhodc¢i. Povinnosti bylo také rozvésit bannery partneri v prostoru bazénu a
v pribéhu turnaje rozdavat mezi divaky informacni letdky. Tyto cinnosti zajistil

produkéni tym z SK Kometa Brno v péti az deseti lidech.
Dalsi nezbytné ¢innosti pro hladky prib¢h turnaje byly:
e zabezpeceni ubytovani v§ech tymu a rozhod¢ich piimo s recepci hotelu,

e 7ajiSténi mistnosti pro mitink rozhod¢ich a pro mitink zastupcii tymu pied

turnajem,
e sdéleni organizacnich zalezitosti vedoucim tym,
¢ informovani rozhodc¢ich o rozlosovani turnaje,

e 7zajistit snidan¢, obédy a vecefe podle herniho rozpisu (diky odliSnym

Castim zapasu bylo nutné ptizpusobit i Casy jednotlivych jidel),
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o dle pfani tymua zajistit v hotelu na kazdy vecer mistnost pro pozapasové

mitinky,

e aktualizovat vysledky nejen na bazénu, ale i na internetovych strankach

CSVP,
e sestavit a aktualizovat tabulky s pribéznym stavem turnaje,

e pfipravit a zrealizovat vyhlaSeni vysledkii — byly pfipraveny ceny pro prvni

3 tymy, pro nejlepsiho stielce, nejlepsiho hrace a nejlepsiho brankére.

POR DEN CZE Sul IRL SWE |vstfelené | obdrzené
POR X 9:9 7:4 13:6 | 16:2 | 14:8 59 39
DEN | 9:9 X 11:07 | 18:12 | 10:08 | 8:7 56 43
CZE | 4.7 7:11 X 12:11 | 15:07 | 16:7 54 43
SUl 6:3 | 12:18 | 11:12 X 11:10 | 19:13 59 66
IRL 2:6 | 810 | 7:15 | 10:11 X 8:6 35 58
SWE| 84 | 7:08 | 7:16 | 13:19 | 6:8 X 41 65

Tabulka 1: Skére turnaje
(zdroj: materialy CSVP)

DEN POR CZE SUI IRL SWE
DEN x 1 2 2 2 2
POR 1 x 2 2 2 2
CZE 0 0 X 2 2 2
SUl 0 0 0 X 2 2
IRL 0 0 0 0 X 2
SWE 0 0 0 0 0 X

Tabulka 2: Vysledky turnaje
(zdroj: materiily CSVP)

5.3.3. Likvidac¢ni faze

Primérnim cilem tohoto turnaje bylo pfedstavit mezinarodni vodni p6lo lidem, kteti
se s timto sportem do kontaktu béZzné nedostavaji. Turnaj 6 Nations byl pro to idedlnim
prostiedkem, protoze Sance, ze by se mezinarodni pdlo takovéto kvality dostalo do
Ceské republiky v nejbliz§ich 5 ti letech, je minimalni. Sekunddrnim cilem bylo
zaujmout n€které mladsi divaky natolik, aby zacali vodni pdlo hrat ¢i ho piipadné
doporucili svym zndmym a kamarddim. Proto byla propagace cilend zejména na

zékladni Skoly pomoci hracu, hrajicich v druzstvech mladsich a starSich zaki, piipadné
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mladSich dorostencii a dorostencti v oddile SK Kometa Brno. Tento zamér se v prvni
fazi podaril, protoze se na kazdy zapas ¢eského tymu pfiSlo podivat primémé 150
divakd, z toho kolem 100 ve véku od 10 do 20 let. Tito divaci ve vétsing piipadu zustali
i na dalsi zapasy hrané po zapasech Ceského tymu. Jestli se tato taktika, ptitahnout k
vodnimu poélu vice aktivnich hraca, projevi v budoucnu, je zatim nezodpovéditelnou

otazkou.

Z pohledu finan¢niho urcité nebylo cilem dosahnout pomoci tohoto turnaje vétsiho
finan¢niho zisku. V nasledujici kapitole se budu rozpoc¢tu vénovat podrobnéji pomoci

finan¢ni analyzy rozdélené do oddilu piijmu a vydaji.

5.3.3.1. Prijmy, vydaje, rozpocet
Piijmy

Pfijmu bylo dosazeno zejména z piijatych plateb Ucastnicich se statd za ubytovani
a transport z letisté. Dalsi ¢ast piijmu tvofili dotace od Statutarniho mésta Brna a firmy
Wombat a ptipadné mé&lo byt financovano ze strany MSMT. V ptipadé MSMT by bylo
Cerpano z dotacniho programu I, coZ jsou naklady na reprezentaci a programu V
(organizace sportu). Dotace MSMT v rozpoétu nejsou zahrnuty, protoze jejich vyuziti
by se fesilo az v pfipad¢, pokud by se rozpocet dostal do ztratovych polozek a bylo by
potieba fesit vyrovnani hospodafeni Ceského svazu vodniho pola. Jak jsem jiz
zminovala v kapitole Propagace turnaje, bylo z divodu nejistoty ohledné financovani ze
strany MSMT nutné ziskat finance z jinych zdroji tak, aby se turnaj ve vysledku dostal

do kladnych hodnot hladiny rozpoctu.

Vydaje

Vydaje zahrnuji daleko vétsi mnozstvi jednotlivych polozek. Nejvétsi ¢ast financi

byla uvolnéna na ubytovani, produkéni néklady, do kterych byly zahrnuty naklady na
prondjem bazénu, naklady na organizacni Cetu a rozhod¢i, cestovni ndklady a propagaci
turnaje. Cestovni naklady byly rozdéleny na dvé ¢asti: prvni ¢ast zahrnovala prepravu
zahrani¢nich ucastnikl a druhd ¢ast byly néklady na pfepravu ¢eského tymu do Brna.

Rozpocet

Nize je piiloZena tabulka s rozpoctem, kde vydaje jsou na levé strané a piijmy na
pravé. Celkem bylo na turnaj vynalozeno 595 680,- K¢ a pftijato 619 028,- K¢. Turnaj
tedy po skonceni mohl pocitat se ziskem 23 348,- K¢.
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6 NATIONS - ROZPOCET
VYDAJE PRIJMY

ubytovani - zaloha 100 000 K¢ 379348 K& dotace mésto Brno 90000 K¢
ubytovani - doplatek 279 348 K¢ firma Wombat 10 000 K¢
CK Victoria - transport 40 400 K¢| |Dansko 96 500 K¢
fyzio 4500 K¢| [Irsko 91 125 K¢
vlajky 633 K¢| |Portugalsko 107 000 K¢
produkce Kometa Brno 140 661 K¢| [Svédsko 94 429 K¢
propagace 30138 K¢&| [Svycarsko 129 975 K¢
cestovné 9500 K¢

CELKEM 595 680 K¢| [CELKEM 619 028 K¢

Tabulka 3: Rozpo¢et

(zdroj: interni materialy CSvp)

5.4. Vyhodnoceni dotaznikii a nasledné diskuze

5.4.1. Dotaznik

Struéna charakteristika dotazniku

V dotazniku byly otazky pokladany bud’ tak, aby se na né dalo reagovat pomoci

¢iselné Skaly od 1 do 5, kdy hodnota 1 byla brana jako vynikajici a 5 jako nedostacujici

¢1 velmi Spatna, anebo aby se na n¢ dalo odpovédét jednoduchou vétou. Celkove

dotaznik obsahoval 10 otazek (8 shodnocenim pomoci Ciselné $kaly, 2 se slovnim

hodnocenim). Byl rozeslan hracim z ceského reprezenta¢niho vybéru a clentim

organiza¢niho tymu z oddilu SK Kometa Brno. Celkové dotaznik vyplnilo a odeslalo

zpét 32 respondentl.

Dotaznik se zabyval kvalitou organizace turnaje 6 Nations a mirou a kvalitou

propagace tohoto turnaje i s navrhy na zlepSeni propagace.

Specifika jednotlivych otazek

NiZe jsou popsany jednotlivé otazky i s grafickym zndzornénim tak, jak na né bylo

odpovidano, nebo se stru¢nym popisem odpovédi.
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Otazka ¢. 1: Jak jste byl spokojeny s celkovou organizaci turnaje?

Spokojenost s celkovou organizaci
turnaje

m1
[
w3
mAa

W5

Graf 1 (zdroj: vlastni vyzkum)

Na tuto otazku bylo odpovidano pouze hodnotami 1 a 2, kdy 15 respondentii
zhodnotilo celkovou organizaci jako vybornou a 17 jako velmi dobrou. Z toho se da

vyvodit, Ze z pohledu hraci a organizatorl byla organizace turnaje zvladnuta kvalitné.

Otazka ¢. 2: Jak hodnotite uroven ubytovani?

Uroveri ubytovéni

m1
m?2
w3
ma

m5

Graf 2 (zdroj: vlastni vyzkum)

Ve druhé otdzce byla hodnocena turoven ubytovani, kterou dotazovani opét
ohodnotili pouze zndmkami 1 a 2. Ubytovani bylo hodnoceno z vétSiny jako vyborné,

kdyz ho vybornym zhodnotilo 22 a velmi dobrym 10 tazanych.
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Otazka €. 3: Jaka se Vam zdala celkova propagace turnaje?

Kvalita propagace turnaje

1
m?
m3
ma

m5

Graf 3 (zdroj: vlastni vyzkum)

Tato otazka meéla za imysl zjistit, jak zasahla dotazované propagace turnaje a jak
hodnoti jeji kvalitu. Procentudlné muizeme z grafu vidét, Ze nejvice byla kvalita
propagace turnaje hodnocena jako velmi dobra (13 hodnoceni), o 5 tdzanych méné
hodnotilo propagaci jako dobrou (8), o 7 mén¢ jako vybornou (6) a o 8 méné jako spise
Spatnou (5). Na této otazce mizeme vidét, ze aC organizatofi projevili snahu o co
nejlepsi propagaci turnaje, vysledek nenaplnil ocekavani o jeji vysoké kvalité. Zde je

vidét rezerva, kterd by se v pfipad€ organizace podobného turnaje méla eliminovat.

Otazka ¢. 4: Ohodnot’te uroven organizace jiZ na samotném turnaji —

pripadné oznamovani zmén, uroven bazénu, Saten, organizacnich pracovnikii.

Uroveri organizace na turnaji

1
m?
3
ma

m5

Graf 4 (zdroj: vlastni vyzkum)
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Ptesné polovina dotazovanych zhodnotila Girovenl organizace pfimo na turnaji jako
velmi dobry (16 hodnoceni), 9 krat bylo hodnoceno jako dobry a 7 krat jako vyborny.
Z tohoto by se dalo vyvodit, ze organizace pfimo na turnaji byla uspokojiva s tim, ze
jeji kvalita by se za pouziti vhodnych organiza¢nich postupti dala zlepsit. Tato oblast
ukazuje na schopnost organiza¢niho tymu reagovat co nerychleji a nejefektivnéji na
rizné zmény v pribéhu turnaje, problémy ¢i dal$i nalezitosti, které vyzadovaly co
nejlepsi a nejrychlejsi feSeni. Zde by se vyplatila 1épe rozpracovat organizacni struktura
produkéniho tymu 1 s rozdélenim pravomoci mezi jednotlivé ¢leny tak, aby se v ni

kazdy dobte orientoval a v pfipadé€ problému véd¢l, na koho se obratit.

Otazka €. 5: Jak hodnotite divackou kulisu turnaje?

Divacka kulisa

w1

|

mAa

m5

Graf 5 (zdroj: vlastni vyzkum)

Tato otdzka mohla napovédét o tom, jak kvalitni byla divacka kulisa na turnaji, coz
byl vedlejsi efekt propagace turnaje. Propagace turnaje méla zajistit vysoky pocet
divakli na turnaji a diky tomu i kvalitni podporu ze strany divakd. Podle odpovédi
z dotazniku se dé vyvodit, Ze U€astniky turnaje byla divacka kulisa hodnocena vyborné
a velmi dobfte. Dle informaci dostupnych z turnaje se na turnaj piislo podivat v priiméru
150 lidi na zapas, coz by znamenalo, Zze dohromady bazén navstivilo 750 divakt. Dle
slov organizéatori z SK Kometa Brno jsou tato Cisla pfiznivym ukazatelem a v poméru

se zapasy Ceské ligy jsou celkové vyssi o cca 50-75%.
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Otazka ¢. 6: Jaka se Vam zdala uroveii komunikace mezi organiza¢nimi

pracovniky a samotnymi tcastniky turnaje?

Komunikace organizaéniho tymu

m1
m2
m3
ma
m5

Graf 6 (zdroj: vlastni vyzkum)

Oblast komunikace mezi produkénim tymem a hraci ¢i Cleny realiza¢niho tymu
byla hodnocena 15 respondenty jako vyborna, 10 jako velmi dobra a 7 jako dobra. Tato
otazka svéd¢i o tom, jak byl produkéni tym schopny komunikovat s G€astniky turnaje.
Vzhledem ktomu, Ze dotazniky vyplinovali UcCastnici turnaje a organizacni tym
v poméru 1:1, jsou hodnoty dotazniku velmi veérohodné. Komunikace mezi obéma
stranami turnaje usnadnilo jednotné obleceni organiza¢niho tymu, za pomoci kterého
ucastnici védeli, na koho se mohou obratit s pfanim ¢i problémem, tykajicim se

organiza¢ni stranky turnaje.

Otazka ¢. 7: Jak byste ohodnotili spoleenskou stranku turnaje (myslite si, Ze

jste méli dostateCnou mozZnost se dostat do styku s ostatnimi ucastniky turnaje)?

Spolecenska stranka turnaje

=1
m2
=3
=4

m5

Graf 7 (zdroj: vlastni vyzkum)
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V této otazce bylo hlavnim zamérem zjistit, jak kvalitn¢ byla zajisténa komunikace
mezi jednotlivymi Gcastniky turnaje mimo samotné zapasy. Tedy jak moc vysoka byla
moznost se s ostatnimi setkat i mimo herni prostiedi. Jako velmi dobrou ji hodnotila
pfes polovinu dotazovanych (18), vybornou povazovalo spolecenskou cast turnaje 8
tazanych, dobrou 3 a spiSe Spatnou také 3. Zvysit spoleCenskou prestiz turnaje by se
dalo pomoci oficidlniho uvodniho a rozluckového banketu, kterého by se Gcastnili nejen

zastupci tymi, ale i hraci.

Otazka ¢. 8: Jak hodnotite vysledkovy servis primo na turnaji?

Vysledkovy servis na turnaji
mi

m2

m4

m5

Graf 8 (zdroj: vlastni vyzkum)

Pomoci této otazky byla vynalozena snaha na zjisténi kvality vysledkového servisu
bezprostiedné po skoncenych zapasech. Poradatelé se snazili o co nejrychlejsi servis
vysledkd, jak v mistd turnaje, tak i jejich napsani na webové stranky Ceského svazu
vodniho poéla. Tato snaha byla jako velmi dobrou zhodnocena 23 dotazovanymi, coz
svéd¢i o tom, Ze snaha potadateli nebyla Upln€ zbytecnd. Po 3 respondentech
zhodnotilo kvalitu vysledkového servisu jako vybornou, 2 respondenti jako dobrou a 1

jako nedostate¢nou.
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5.4.2. Diskuse

Diskuse byla provedena na zakladé otazek ¢. 9 a 10 z dotazniku, ktery byl rozesilan

ucastniklim turnaje.
Otazka €. 9: VSiml jste si nékde propagace turnaje? Pokud ano, kde?

VSsichni respondenti si vSimli billboardu pfed bazénem Za Luzankami. Billboard
byl vyvéSen cca mésic pfed turnajem a mél za cil informovat o turnaji navstévniky

bazénu (plavce, vodni polisty, skokany do vody i Sirokou sportovni vefejnost).

Dal§im propaga¢nim artiklem, ktery vétSina respondentl zaregistrovala, byl
informacni letdk, ktery se rozddval na turnaji. V tomto piipadé se ale nejednd o
propagacni pfedmét, ale spiSe informacni. Letdky rozdévané s cilem propagace turnaje
zaregistrovali pouze respondenti, ktefi je sami rozdavali do Skol, tedy dorostenci

z oddilu SK Kometa Brno.

Dal$imi reklamnim médiem, kterého si respondenti vS§imli, byl internet a ve vétSiné

piipadl socialni sit” Facebook a webové stranky Ceského svazu vodniho pola.

Pii diskuzi vznikla snaha o zjisténi od respondentti z Brna a okoli, jestli v nékteré
z brnénskych tiskovin byla pfed turnajem zminka o turnaji. Dle odpovédi vysla tiskova
zprava v novinach nckteré z brnénskych mistnich ¢asti a kratka informace o turnaji
vySla v Brnénském deniku, kterou jsem jiz zminila na strané¢ 62 v kapitole Propagace

turnaje v podkapitole Tisk.

Otazka ¢. 10: Napada Vas, jak by se dala celkova propagace vylepSit? Napi.

pomoci jakych reklamnich médii (tisk, TV, radio, internet atd.)?

Jednotnym ndzorem pfii diskuzi bylo, Ze propagace turnaje byla sméfovana z veétsi
¢asti pouze na lidi, ktefi jsou né€jakym zpiisobem spjati s vodnim pdélem. Tedy hlavni

chybou bylo, Ze k propagaci nedoslo i u Siroké vefejnosti.

Navrhem na zlepSeni bylo vytvofeni internetovych stranek pfimo pro tuto akci,
které by fungovaly pul roku pted akci a informovaly by o veskerém déni z piipravy
turnaje. Moznosti je se domluvit s ostatnimi ucastnicimi se staty o vytvofeni

mezinarodnich stranek, které by byly primarné vytvofeny v anglictin€ a sekundarné
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pielozeny do jazyka té poradajici zemé v daném roce. Pomoci téchto stranek by
dochazelo k propagaci turnaje nejen v Ceské republice, ale i v dalsich statech Evropy.

Na strankéach by byla moznost i pro pfipadné sponzory a jejich prezentaci.

Dalsim navrhem pro zlepSeni propagace turnaje byla moznost vyuziti televiznich
médii. Zde ovSem velkou roli hraje finan¢ni naroc¢nost takového druhu propagace.
Ceska televize s kanalem CT4, ktery je orientovany na sport, v soutasné dobé vytvaii
vétdinu svych reportazi tzv. na kli¢, kdy si organizatofi akce najmou reportéry Ceské
televize i s veskerou technikou a ti jim z akce nato¢i dokument o zvolené délce. Podle
technické narocnosti pii natdCeni se odviji celkova cena za natdCeni. Problémem je
dostat dokument do samotného vysilani. Jedinym redlnym feSenim je natoceni kratkého
sestfihu, ktery by potom bézel v poradu Sport v regionech. Zde je ovSem problém
v piipad¢ vikendové akce, kdy je pro reportéry velice narocné navstivit vSechny akce
v daném regionu tak, aby uspokojili divaky u televiznich pfijimacu. V souvislosti
S timto tématem padl navrh na natoceni spotu, ktery by se nasledné v televizi promital.

To je ovSem realné pouze v regionalnich televizich.

Shodnym argumentem v zavislosti na Grovni propagace turnaje byla finanéni
naroc¢nost v piipad¢ kvalitni propagace. Pokud by se na propagaci podatilo sehnat vétsi
finan¢ni obnos, pak by vyvstala moznost na lepsi propagacéni politiku. Zde je dilezité
vzit ivahu tzv. Magicky trojuhelnik, ktery zahrnuje subjekty sport — TV — obchod. Ten
poukazuje na fakt, ze kazdy z vrcholii tohoto trojuhelniku na vzdjemnych vztazich
vydélava. Tato teorie by se s nejvyssi pravdépodobnosti dala aplikovat 1 na ostatni
propagacni ¢i reklamni média, 1 kdyZ s daleko niz§i efektivitou. Je tedy vysoce
pravdépodobné, Ze investice do propagace by se ve vysledném hodnoceni kladné

projevila na findlnim rozpoctu z akce.
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5. PROJEKTOVA CAST

Obsahem projektové Casti je koncepce a navrh realizace dalsiho ro¢niku sportovni
akce 6 Nations, a to zejména z pohledu jeho propagace. Jak jiz bylo zminéno
v predchozich kapitolach, tato akce ma cyklicky charakter, tedy Ze se akce kona kazdy
rok v jednom z ucastnickych stati s pravidelnym opakovanim. Vzhledem k tomu, Ze se
akce ucastni pravidelnd 6 statl, Cesky svaz vodniho péla bude tuto akci pofadat

nejdiive za 6 let.

Cilem je koncept vypracovat tak, aby se v pfipadé dalsiho ro¢niku mohli
organizatofi vyvarovat nedostatkl, které byly zminény v praktické Casti a které byly
Z hlediska propagace definovany za pomoci dotaznik a naopak vyuzili potencidlu,

ktery se k této akci poji.

Cile eventu:
e Usporadat jedine¢nou akci mezinarodniho charakteru ve vodnim polu,
e urceni cilovych skupin, které budou osloveny efektivni propagacni kampani,
e zvySeni atraktivity vodniho poéla a pfisun novych aktivnich ¢leni,
e propagace vodniho pola mezi Sirokou sportovni 1 nesportovni divackou

zakladnu.

6.1. Iniciace akce a tvorba namétu

Je dulezité si uvédomit, nakolik ovlivni dal$i ro¢nik této akce Sestilety odstup po
prvnim roéniku konaném v Ceské republice. Je tézké piedvidat, zejména z hlediska
propagace, jak se bude vyvijet trend propagacnich prostfedki. Da se vychazet
z ptedpokladu, ze v souCasnosti vzrUstajici trend propagace pomoci internetovych
komunikacnich kanald bude dale vzrlstat a za 6 let bude hlavnim propaga¢nim a
reklamnim prostiedkem. Z vyzkumd, ve kterych jsem se snaZzila tuto informaci nalézt, je
patrné, Ze klesajici trend reklamni komunikace pomoci televiznich kanalt (napt. TV
spoty) bude nadale klesat a naopak se bude vice vyuzivat alternativnich forem
prezentace na internetu, na ulici apod. Nové komunikaéni prostfedky tento trend nejen
umoziuji, ale pfimo nabizeji za pomoci pfesné¢ho zasahu cilové skupiny a okamzité
reakce piijemce sdéleni. [44]

Soucasnym jevem, ktery lze také v soufasné dobé pozorovat je sniZeni

nakladovosti nékterych tiSténych denikli vlivem poklesu ctendid. To se snazili
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vydavatelé kompenzovat zvySenim vlivu pomoci internetového zpravodajstvi. Z vyse
popsaného je tedy patrné, ze v soucasné dobe¢ je zcela urcité jednim z nejvyznamnéjsich
medialnich prostfedkd internet a outdoorova reklama, ve které je oCekavatelny narast
vlivu modernich technologii, ¢imz se reklama jest¢ vice zefektivni z pohledu piesného
zasahu cilové skupiny. VIivhym medialnim prostfedkem budou i radia, kterd ovSem
v soucasné dobé méni podobu z klasickych radii na radia internetova. Zde je dalsi

moznost propagace za pomoci reklamy vlozené na stranky samotnych radii.

Je dulezité si uvédomit, ze turnaj 6 Nations je tradi¢ni, konany kazdy rok. Proto je
podstatnym faktem, Ze tato tradice musi byt zachovéna. Tim je naptiklad pocet
ucastnikti, datum kondni, herni systém turnaje, pocet dnd, po které se termin bude konat
a hlavné ucastnické staty. To je vyhodou zejména z pohledu organiza¢niho, kdy se cela
organizace turnaje nebude pfili§ ménit od letosniho roku, kdy se turnaj konal v Brng.
Nevyhodou je naro¢nost vymyslet n¢jaky kreativni napad, ktery by oslovi potencialni
sponzory ¢i divaky. Z tohoto pohledu je pravé vyse zminéna tradice svazujici. AvSak
Z hlediska vizualnich materiald neni kreativnost nijak omezena. V oblasti event
marketingu sportovnich akci probiha v soucasné dobé velky konkurencni boj a
v konkurenci se sporty jako je fotbal, hokej, basketbal ¢i tenis je velmi t€zké se prosadit.

Proto je nutné pfinést takovou piidanou hodnotu, kterou cilova skupina oceni.

6.2. Cilové skupiny

Primérni divackou cilovou skupinou jsou zcela ur€ité aktivni hrac¢i vodniho pola.
Dalsi cilovou skupinou jsou fanous$ci netradi¢nich sportli, rodinni pfislusnici hract
vodniho poéla a ptipadné sportovci z oblasti vodnich sportd. Primarni cilova skupina je
do které spadaji partnerské subjekty, jakymi jsou naptiklad sponzofi, dodavatelé a

subjekty, které se na akci jakymkoliv zplisobem podili.

Na tyto cilové skupiny musi byt zcela zamétena i propagace. Idedlnimi misty, kam
propagacni materialy umistit jsou tedy sportovisté, primarné bazény, ve kterych se hraje
vodni pélo. Dalsimi misty, kam propagaci umistit jsou internetové stranky, zabyvajicimi
se vodnim pélem (stranky oddilti vodniho poéla, stranky Ceského svazu vodniho péla,

stranka Ceského svazu vodniho péla na Facebooku apod.). Z hlediska snahy rozsifit
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podvédomi o vodnim p6lu mezi déti a mladez je ideélni rozsitit propagaci i na zakladni

a stfedni Skoly v misté konéni turnaje.

Z pohledu divaku, ktefi se byli podivat na letosSnim turnaji 6 Nations, jich vétSina
byla ve véku 15-25 let a byli s vodnim pdlem tzce spojeni — sami aktivné hrali ¢i hral
néjaky jejich kamarad. Dalsi skupinou divaku, kterd se na turnaji objevila, byli

organiza¢ni pracovnici oddili vodniho poéla a rodinni piislusnici hraca.

6.3. Organizacni tym

Pii leto$nim roéniku byl vedle Ceského svazu vodniho péla do organizaéniho tymu
zatazen jest¢ oddil vodniho pdla SK Kometa Brno, v jehoZ bazéné se turnaj odehraval.
Pti planovani dal$iho ro¢niku se da vychdzet ze stejného organizac¢niho ¢lenéni. Tedy Ze
hlavnim organizatorem z hlediska komunikace s tymy pied turnajem, propagace turnaje,
rozlosovanim zapasu, koordinace transportu z leti§t¢ do Brna, organizace ubytovani a
organizace rozhod¢ich bude opét CSVP a organizatorem v misté konani bude mistni
oddil vodniho poéla. Vzhledem k tomu, Ze v Brn¢ byla tato organizace zvladnuta na
velmi vysoké Urovni, da se ocekavat, Ze 1 za 6 let bude turnaj organizovany prave tam.
Jedinym problémem je transport tymi do Brna, protoze vétSina tyma piiléta na letiste
do Vidn¢, odkud byla nutnost je autobusy dovézt do hotelu v Brné€. Z tohoto hlediska je
jednodussi organizace turnaje v Praze, v Givahu jesté pfipada Plzen, kde by mistni oddil

vodniho po6la tento turnaj mohl organiza¢né zvladnout.

Organizacni tym v misté konani turnaje zajisti pfipravnou a realizani fazi na
bazéngé. CSVP se zamé&ii na vySe zminéné tkony s diirazem na lépe zvladnutou
propagaci turnaje, kterd musi byt zapoc€ata nejméné pul roku pfed turnajem. Stejné jako
letos ptipada pro pfisti ro¢nik v tvahu najmuti grafické firmy, ktera by zpracovala

tiskové materialy (plakaty, billboard, letaky, vstupenky apod.).
Pro dobré fungovani celé akce je nutno zajistit tento realiza¢ni tym:

e koordinator dopravy — zletisté na hotel a zpét a koordinator ubytovani —
zajisténi bezproblémové komunikace mezi tymy a recepci hotelu, coz zvladne
jedna osoba,

e rozhod¢i — pro turnaj typu 6 Nations je nutné zajistit nejmén€ 6 hlavnich
rozhod¢ich (na kazdém zapasu rozhoduji 2 hlavni rozhod¢i), 3 rozhod¢i ke

stolku (Casomira, zapisovatel a hlasatel) a 2 golovi rozhodc¢i,
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e oOrganizani tym na bazénu v poctu 5 lidi (pfiprava hfisté, zajiSténi micu,
piiprava stiidacky, zapisovani vysledkl na ptrehlednd mista pro hrace i divaky

apod).

Nutnosti je dostate¢na informovanost organiza¢niho tymu tak, aby kazdy ¢len tymu
veédel, které pravomoci mu ndlezi a za co presné je zodpovédny. Vyhodou
organizacniho tymu z Brna je fakt, ze se vSichni znaji a tudiz je tim velmi usnadnéna

komunikace v tomto tymu.

6.4. Vybér lokality a terminu akce

Jak jiz bylo zminéno vyse, vzhledem k dobrym zkuSenostem s pofadanim této akce
v Brn¢ se idealné nabizi tuto akci opét zrealizovat pravé v Brné. V ptipadé jakéhokoliv
problému ¢i nutnosti snizit ndklady za transport tymil z leti§t¢ do mista konani, je
mozné turnaj uspotfadat v Praze ¢i v Plzni. Velkou vyhodou v ptipad¢ potadani dal§iho
ro¢niku v Brn¢ je znalost prostiedi jak poradajicimi subjekty, tak i pfimymi ¢i
nepiimymi Gc¢astniky turnaje. Za kladné lze povazovat i blizkost hotelu od bazénu, ktery
byl vzdalen cca 5 minut chiize. Pokud se podaii domluvit stejné podminky ubytovani
jako letos, 1ze mluvit o kvalitni Grovni ubytovani za nepfili§ vysokou cenu, ktera byla
kompenzovdna barterem (vyvéSeni banneru na bazéné), coz je dalSim plusem

v rozhodovani, kde turnaj uspofadat.

V piipadé vybéru data kondni turnaje je vhodné uspotadat ho v tradi¢nim datu, a to
posledni vikend v bfeznu. VétSina tymi, UcCastnicich se turnaje, s timto terminem jiz
predem pocitd a zandsi si ho 1 do terminové listiny pro nasledujici sezéonu. VcEasné
urceni terminu je nutné 1 vzhledem k rezervaci ubytovacich kapacit a rezervaci bazénu,
ktery je ve vétSin€ piipadii dost Casové vytizen a v ptipad€ pozdni urgence na rezervaci
se muize stat, ze bude dany termin jiz plny, coz by zpusobilo dost komplikaci v mnoha
ohledech.

V ptipadé Cast jednotlivych zipasti se zcela urcit€ mulZe vychazet z letoSniho

vvvvvv

nékterého z druzstev). Stejné tak lze pouzit i rozlosovani rozhod¢ich pro jednotlivé

zéapasy.
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6.5. Casovy harmonogram

Pokud jde o Casovy harmonogram, mizeme vychazet z Casového harmonogramu,

ktery byl popséan jiz v teoretické casti diplomové prace v kapitole 3.4.4.2. Pouze ho

pfizplsobime pro nami pofadanou akci.

12 mésicu

10 mésicu

8 mésicu

7 mésicu

5 mésicu

4 mésice

3 mésice

2 meésice

6 tydnt

30 dni

10 dni

Potvrzeni data a mista konani, rezervace bazénu a piredbézna rezervace
ubytovani (v roce 2012 bylo potfeba ubytovani pro 100 lidi, bylo
pocitano s rezervou 10 mist), stanoveni rozpoctu zacCatek jednéani se

sponzory.

Sestaveni pracovniho tymu, pokracuji jednéni s partnery, vytvoreni loga

akce, stanoveni ceny listkli (pokud bude vybirano vstupné).

Kontakt s médii, podepsani smlouvy s organizacemi Vv mist¢ konani,

zacatek propagacnich akei.
Komunikace s ucastniky, rozeslani prvnich informaci u¢astnikim.

Kontrola rozpoctu, podepsdni smluv se sponzory, pokracovani

V propagaéni kampani.
Sestaveni pfesného ¢asového harmonogramu.

Konani pfipadnych tiskovych konferenci, zintenzivnéni propagacni
kampané¢, zajiSténi zaméstnanci na vSechny potiebné pozice a organizace

pravidelnych informaénich schizek.
Objednavka cen pro vitéze, podpis smluv s dodavateli, kontrola rozpoctu.

Rozeslani aktualizovaného dopisu sponzorim a ucastniklim, distribuce

plakati a dalSich grafickych materidlii, doladéni veskerych detailt.

Schiizka s dodavateli, dokonceni objednavek darki, zajiSténi jidla a
napoji na bazéné, tvorba medidlniho a VIP seznamu, dokonceni

nalezitosti spojenych s dopravou.

Potvrzeni poctu objednanych pokojii s pfilozenym seznamem jmen,
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5 dni

2 dny

kontrola reklamni kampan¢ a PR planu, kontrola rozpoctu, potvrzeni prav
za hudebni produkei, pfevzeti cen od dodavatell, kontrola logistiky celé

akce.

Pfesun do mista konani akce, pfiprava na misté, koordinace zaméstnancti

pfi ptijezdu, organizacni schiize.

Koordinace ptijezdu tcastnikii, posledni revize vSech detailti.

6.6. Casovy harmonogram na dny turnaje:

ctvrtek | veCefe 17:30-19:00 (v ptipade pozdéjsiho piiletu tyml pozdéjsi veceti formou
baru)
tréninky 19:00-20:00 2 tymy, 20:00-21:00 2 tymy, 21:00-22:00 2 tymy
technicky mitink rozhodcich a vedoucich druzstev 20:00
patek | snidané¢ 7:30-9:30
¢asy dopolednich zdpast: 9:30, 10:45, 12:00
obed 12:00-14:00
zahajovaci ceremonial 18:00
Casy vecernich zépast: 18:30, 19:45, 21:00
veceie 20:00-22:30
sobota | snidané 8:00-10:00

¢asy dopolednich zapast: 9:30, 10:45, 12:00
obéd 12:00-14:00
Casy vecernich zépast: 18:30, 19:45, 21:00

veceie 20:00-22:30
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nedé¢le | snidan¢ 7:30-9:30 (pro tymy hrajici od 8 hodin udélat balicky)
Zépasy: 8:30, 9:45, 11:00
slavnostni zakonceni a ceremonial 12:00

obéd 12:00-14:00

Tabulka 4: Casovy harmonogram akce
(zdroj: interni materialy Csvp)

Je nutné doptedu pocitat s variantou, ze nektery z tymu piijede uz ve stiedu a bude
pozadovat trénink uz na ¢tvrtek dopoledne. V ptipad¢, ze bude plna kapacita bazénu, lze
jim zamluvit dvé drahy pouze pro plavecky, kondi¢ni trénink. Stejné tak je nutné brat
V tvahu, ze néktery tym bude nucen odjet jiz brzy v patek, a proto bude tomuto tymu

muset byt pfizptisoben ¢asovy program zapasu.

6.7. Rozpocet akce

V piipadé€ rozpoctu jde v soucasnosti tézko odhadnout jednotlivé polozky rozpoctu.
Pokud budeme vychazet z rozpoctu letosniho ro¢niku, musime pocitat s odchylkami,
které vzniknou v zavislosti na Sestiletém odstupu obou akci. Pokud budeme pocitat
S intenzivnéj$i propagaci turnaje, bude nutné u této polozky pocitat i s vyssi financni
naroc¢nosti. Kompenzaci tohoto zvysSeni celkovych nakladl bude nutné zajistit zvySenim
ptijmovych polozek, kdy nejvétsi Sance vznikd ziskem penéz z rtiznych dotacnich

programi nebo pii ocenéni vstupného na turnaj.

Z hlediska ceny za ubytovani budeme pocitat s kladnou bilanci, protoze ti¢astnické
tymy plati ceny uréené CSVP, a ty jsou vy$s§i neZ ceny, které plati CSVP hotelu.
V letosnim roce Cinily naklady na ubytovani 379 348,- K¢. Stejné je to i v piipadé

transportnich nakladi.

Vydélkem by mohlo byt i vstupné. Zde ovSem stoji za uvazeni, jestli to nebude
spise ke Skod¢ a zda to vyrazné nesnizi pocet divak, ktefi se na zapasy piijdou podivat.
Pro pfiibliznou pifedstavu budu pocitat se vstupnym 50,-/den a 75,-/vSechny zapasy.
V letoS$nim roce pfislo na turnaj celkové cca 500 divakl. V ptipadé€ vylepSené propagace
muzeme pocitat 1 s vy$Si ndvstévnosti. Diky vstupenkdm vznikd dal$i moZnost, co

nabidnou do soutézi v doprovodném programu ¢i do soutézi v ramci propagace. Jako
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dalsi varianta se nabizi davat vstupenky do Skol v ramci rozsifeni vodniho pola mezi

mladez. Tato polozka by ndm tedy mohla celkové zvysit piijmy.

Kazdopadné se organizatofi musi snazit o co nejniz$i hodnoty u nakladovych
polozek. Toho se da docilit pomoci barteru s dodavateli, jako tomu bylo naptiklad u
zajiStovatele transportu, kdy za vyvéSeni banneru na akci a celkovou propagaci firmy
byly tyto néklady ponizeny o 20%.

V kazdém pfipad¢ je pfi sestavovani rozpoctu nutnd tvorba rezervy, protoze
piredbézny rozpocet slouzi pouze jako urCity ramec, ktery dost casto neodpovida

finalnimu rozpoctu.

v~

6 NATIONS - PREDBEZNY ROZPOCET

VYDAJE rok 2012 PRIIMY rok 2012
ubytovani 400 000 K¢ | 379 348 K¢ | ubytovani 465 500 K¢ | 470 000 K¢
transport 45 000 K¢| 40400 K¢ | transport 53 750 K¢ 55 000 K¢
produkéni ndklady | 150 000 K¢ | 140 661 K¢ | dotace 90 000 K¢ 90 000 K¢
propagace 50 000 K¢ | 30138 K¢ | sponzorské dary 75 000 K¢ 25 000 K¢
naklady na cesky
tym 15000 K¢| 14000 K¢ | vstupné 25 000 K¢ 0 K¢
CELKEM 660 000 K& | 604 547 K& | CELKEM 709 250 K&| 640 000 K¢

Tabulka 5: PfedbéZny rozpocet akce
(zdroj: interni materialy 6 Nations)

Pti sestavovani pfedb&zného rozpoctu jsem vychazela z rozpoctu z letoSniho roku
s mirnou rezervou u kazdé polozky. Cilem pii sestavovani rozpoctu je kladna finan¢ni
bilance, pro kterou je nutné sehnat vyssi pifijmy od partnerd akce (sponzofi). Dalsi

snahou je ziskat penize z dalSich grantovych programi (napft. Jihomoravsky kraj).

6.8. Realizace turnaje

Vzhledem Kkspésné zvladnutému turnaji v letoSnim roce budeme vychazet

Z postupu, ktery byl popsan v praktické ¢asti diplomové prace. Doporuc¢enim muze byt
v€asna piiprava nasledujicich Cinnosti:

e rezervace ubytovani,

e zajisténi transportu,

e ceny pro vitéze,

¢ jednotné obleceni pro organizacni tym,
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e 7zajisténi oblerstveni pifimo na bazéné (dilezité je hlavné zajisténi pitného
rezimu),

e kontrola spravné funkce ¢asomiry a znalosti tymu obsluhujici ji,

e piiprava technického zazemi,

e kontrola vybavy a vystroje,

e vcasné rozlosovani turnaje a rozhod¢ich,

e piiprava mezinarodnich zapisu z utkani a tabulek pro zapisovani vysledka Ci

statistik,
e rozmisténi bannerl partnerd a propagacnich materiald na bazéné,
e zajisténi hostesek pro predstaveni tymi a predavani cen,

e kontrola, zda jsou vSechny pracovni pozice produkéniho tymu obsazeny a

existuje moznost ndhrady v piipad¢ absence.

Turngj se hraje podle mezinarodnich pravidel vodniho pdla, coz bylo urceno jiz na
prvnim turnaji, kde se turnaj 6 Nations hral. V pfipadé nutnosti je moZnost pravidla
upravit podle okolnosti, ale pouze se souhlasem vSech ucastnikii turnaje vcetné

rozhod¢ich. Pravidla byla jiz blize popsana v kapitole 5.1.1.

V ramci zatraktivnéni turnaje pro divaky vyvstdva moznost piiprava doprovodného
programu, ktery by zabavil divdky v pauze mezi jednotlivymi utkédnimi ¢i mezi
dopolednim a vecernim programem. V tomto ptipadé je nutné tento program dopiedu
pfipravit a pocitat s osobou navic, kterd se o doprovodny program postard. Mozné

varianty doprovodného programu:

1) Tipovaci soutéz: varianta klasického tipovani u sazkovych kancelaii pouze s tim
rozdilem, Ze Ucastnici tipovani nemusi davat zadny vklad, aby si mohli vsadit.
Kazdy tipnuty vysledek se bude bodovat, kdy ptesny vysledek bude naptiklad za
3 body a spravné urCeny vitéz za 1 bod. Tipovat se mize 1 celkové poradi
turnaje, pficemz presny tip na umisténi daného druzstva bude naptiklad za 2
body. Nejlepsim tipujicim budou po skonceni turnaje pfedany vécné ceny

Z propagacnich materiala turnaje.

2) Turnaj ve vodnim pdlu pro mladsi zaky (varianta i pro starSi Zaky): v piestavce

mezi dopolednim a veCernim programem turnaje je moznost zorganizovat turnaj
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ve vodnim polu pro kategorii U13 nebo Ul15. V Brné se hraje cely rok pohar
zakladnich skol ve vodnim pdlu a naptiklad pro 4 nejlepsi tymy by mohlo byt
motivacni zahrat si finale na turnaji 6 Nations. Vyhodou by mohlo byt, Ze se na
zéky ptijdou podivat i rodic¢e a s nejvyssi pravdépodobnosti ziistanou i na dalsi
zapasy muzli. Moznosti je usporadat celorepublikovy turnaj zakladnich skol, kdy
zakladni kola by probihala ve méstech, kde se hraje vodni pola. Vitéz z kazdého
mésta by potom odjel na turnaj 6 Nations a zde by hréal zavérecnou findlovou

¢ast turnaje o celkového vitéze poharu zakladnich skol ve vodnim polu.

3) Dalsi varianty soutézi pro déti: stfelba mi¢em do branky z vétsi vzdalenosti,

souboj o mi¢ po vhazovani, varianta streetballu s modifikaci na vodni p6lo apod.

6.9. Komunikac¢ni mix akce

Za pomoci vhodné zvolenych metod komunikace musi dojit k co nejintenzivnéjsi a
nejefektivnéjsi propagaci turnaje na pfesné cilové skupiny. Cilem je ptildkat na turnaj
co nejvetsi pocet divaku, kteti potom budou jakymkoliv zpisobem piinosem pro rozvoj
vodniho pola v Ceské republice. Cilem je i informovat o turnaji co nejvétsi pocet lidi,
které¢ vodni podlo taktéz oslovi, a diky tomu by se na ¢innostech vodniho pdla chtéli

jakkoliv podilet.

Je diilezité si uvédomit, ze ac je tato akce mezinarodniho charakteru, tak primarni
cilovou skupinou, na kterou musi byt propagace smétovana, jsou lidé z regionu, kde se
turnaj bude hrat. To alespori co se tyka divaki, ktefi se turnaje mohou pasivné zucastnit.
Z hlediska propagace vodniho pola formou osvéty pro piisun novych mladych hracu
vodniho péla je nutné propagaci rozsifit zejména do oddilti vodniho péla po celé Ceské
republice, které musi svou aktivitu sméfovat napiiklad na zakladni Skoly. Idealni
variantou je uspoifadat v kazdém mésté, kde se hraje vodni polo, turnaj zakladnich Skol,
kdy nejlepsi tym z kazdého mésta by si zahral findlovou ¢ast tohoto turnaje pfimo na
turnaji 6 Nations v prestavce mezi dopolednimi a veernimi zapasy muzd, jak jiz bylo

popsano u doprovodného programu.
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6.10. Reklama

Touto formou propagace lze zasdhnout velmi Siroky okruh vetejnosti, kdy pfti
vhodném zvoleni metody reklamy, lze zasdhnout piesnou cilovou skupinu. Vedle
placené reklamy existuje i moznost neplacené reklamy, ktera je pfi nizkém budgetu na
propagaci idealni moznosti. Pro akci 6 Nations 1ze navrhnout kombinaci obou variant,

které budou podrobnéji popsany nize.

6.10.1. Tiskova reklama

Pro placenou reklamu lze vyuzit jakdkoliv tisténd periodika, zde naptiklad
Brnénsky denik, ktery vychazi v Brn¢ a pfilehlych méstskych castech. Dalsi variantou
jsou deniky Bfteclavsky, Hodoninsky, Vyskovsky, Blanensky, Zd’arsky, Tiebiésky a
Znojemsky. Neplacenou formou je snaha informovat o turnaji prostfednictvim ¢lanku
v samotnych denicich, coZ je spiSe forma public relations. Idealni je prvni zprava mésic
a dalsi v tydnu pied turnajem, které budou rozeslany novinaifim v databazi, kterou je
nutno pro tyto ucely tfeba vytvofit. Tuto databazi pouzijeme rovnéz pro zaslani
pozvanky pfimo na akci, nebot’ Gi¢ast novinaili na akci je velmi zadana. Dalsi placenou
formou je inzerce v inzertnich novinach v Brn¢ ¢i v informacnich platcich regionu Jizni
Moravy. Je otazkou, jaky vyvoj se da oCekavat u tisténych periodik v nasledujicich 6
letech a jaky efekt by tedy inzerce v tisku viibec méla. Dal§i moznosti pro vytisknuti

informace je néjakd z mutaci Sedmicky.

6.10.2. Rozhlasova reklama

Tato varianta reklamy je pomérné nékladnd, tudiZ musi byt snaha o snizeni nakladi
pomoci barterové smlouvy. Za ideédlni radia, kde informace zvetejnit se jevi radia
Z nasledujiciho grafu, ktery ukazuje poslechovost radii na Brnénsku podle vyzkumu

dvou ruznych agentur. [40]
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140000 1 - Radio Kiss Hady
2 - Cesky rozhlas Bmo
120000 3 - Rédio Krokodyl
100000 4 - Radio Bmo Valc
5 - Radio Proglas
80000
TN Sofres Media
60000 L]
Explorer
40000
20000

Obrazek 9: Poslechovost radii na Brnénsku
(zdroj: http://new.ponrepo.cz/archiv/newexpressll/explorer.html)

Protiplnénim by byla propagace vybraného radia jako partnera akce na vsech
tiskovinach k akci ¢i na internetovych strankach svazu nebo oddilu spoluorganizatora a
hlavn¢ 1 v pribéhu turnaje. V ptipad€ rozhlasové reklamy bude vysildna pozvanka na
akci. Za dal$i variantu se nabizi jeSté natoceni spotu, ktery bude formou pozvanky a
informace o turnaji a ktery bude vysilan ve vybranych radiich mésic pfed turnajem
dvakrat denné. U této varianty je nutné pocitat s vyssi finan¢ni naro€nosti, a tudiz je

velmi dalezita snaha o barter.

6.10.3. Outdoorova reklama

U venkovni reklamy bude vyvéSen opét jeden billboard k bazénu a tisk plakatd
formatu A2, které budou vyvéSovany na bazénech, kde se hraje vodni polo, na
zakladnich Skolach a pfipadné na dalSich frekventovanych mistech. V tivahu piipada
cilena kampan za pomoci plakatt, kdy budou plakaty rozvéseny na nékolika mistech po
méstech s tradici vodniho pola. To plati pro Prahu, Brno, Plzen, Opavu, Hradec

Kralové, Strakonice, Usti nad Labem, Sokolov, Olomouc, Pierov, D&¢in a Tabor.

Dale budou vytistény informacni letaky, které budou rovnéz pouzity v propagacni
kampani a které budou rozdavany i pfimo na turnaji s cilem lepsi informovanosti
divaku.

Cena za navrh a tisk plakatti by se méla pohybovat na stejné hranici jako v letoSnim

roce, pokud budeme uvaZovat stejny objem letdkii i plakatt. Ta se letos pohybovala

okolo 30 000,- K¢. Pokud ale bude pridan vylep plakatd, je nutné pocitat s navySenim
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této ceny o cenu za vylep i tisk plakatd navic. MuZeme tedy pocitat s cenou okolo

50 000,- K¢ pti soucasnych cenovych relacich.

6.10.4. Internetova reklama

Jeji efektivita v poslednich letech vyrazné stoupa a da se ocekavat, ze tato tendence
bude nadale pokracovat. Tudiz je vhodné se na tuto formu propagace co nejvice zaméfit
a pokusit se ji i co nejvice vyuzit. Pozvanka na turnaj urcit¢ bude uvefejnéna na
webovych strankach mésta Brna a Jihomoravského kraje. Taktéz bude zvéfejnéna na
webovych strankach oddilti vodniho péla a strankach Ceského svazu vodniho pola.
Urcité se musi vyuZzit informacni portaly nejen brnénské, ale 1 portaly blizkého okoli,

napiiklad Jihomoravského kraje (www.kr-jihomoravsky.cz/, www.jizni-morava.cz/),

kde se pozvanka zada do kalendate akci.

Otazkou je, jak se bude vyvijet soucasny boom socidlnich siti typu Facebook ¢i
Twitter. Podle vyzkuml se d4 odhadovat, Ze Zivotnost Facebooku bude 5 az 8 let,
pficemz béhem nasledujici dekady ztrati svoje dominantni postaveni na internetovém
trhu. Tento prizkum byl podlozen faktem, Ze internetové spolecnosti se rozdéluji do tii
generaci. A kazda internetova firma muize obsadit pfedni mista Zebticku preferenci trhii
jenom vramci jedné generace. Toto tvrzeni bylo demonstrovano na ptikladech
spolec¢nosti Yahoo, Google a jeho sluzby Google plus, kterd uzZ dominantniho postaveni
na trhu nedosahla. [36] Proto neni jisté, jak efektivni bude za 6 let propagace
prostfednictvim Facebooku. V soucasné dobé je tato varianta vysoce G¢inna s nulovymi
naklady. Facebook nabizi fadu moZnosti, jak propagaci sportovni akce vyuzit. Da se
vytvofit stranka, kterd se bude vénovat pouze tomuto eventu a piipadné i udalost,
pomoci které budou pozvani uzivatel¢ Facebooku a kterou tyto uzivatelé¢ budou diky

potvrzené ucasti dale sdilet mezi své pratele.

Variantou je vytvofit stranky, které se budou zabyvat pouze timto turnajem a které
budou vytvofeny pouze na dobu pfiprav turnaje a dobu bezprostiedné¢ po ukonceni
turnaje. Nabizi se i moznosti vytvofit stranky mezinarodni s tim, ze by po skonceni
turnaje byla nabidnuta doména poradatelské zemi, ktera by turnaj poradala v roce
nasledujicim. Tyto strdnky musi byt ovSem dvoujazycné, aby si v ném potiebné

informace mohli najit 1 zahrani¢ni G€astnici turnaje.
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6.10.5. Guerilla marketing

Tato forma je velice efektivni pfi nizkych nakladech, coz je v dobé probihajici
ekonomické krize velice zadouci. Cilem je efektivné, ale zdbavné zasahnout co nejvetsi
okruh potencidlnich zakaznikl, v nasem pfipad¢ divaka. Za idedlni se zdd varianta
tvorby Sablony z tvrdého papiru ¢i z plastu ve tvaru mic¢e na vodni pdlo s odkazem na
webové stranky na turnaje. Pomoci Sablony bude graficka podoba Sablony sprejem
vyznacena na asfalt ¢i chodnik. Idedlnim mistem jsou mista, kdy je ¢lovék nucen
sledovat mista pod svyma nohama ¢i mista, kde se na chvili zastavi (napt. semafor,
zastivka MHD ¢i schodisté). Je dilezité, aby byl sprej smyvatelny, tedy aby byl po

urc¢ité dobe smyty destém, ¢imz se zabrani trestnimu stihani za poskozovani cizi véci.

6.11. Mediaplan

Kazd4 organizovana propagacni kampan by se méla orientovat podle jednoduchého
mediaplanu. U turnaje 6 Nations musi byt jen velmi pfiblizny, protoZe v soucasnosti
existuje jen velmi mal4 pfedstava o tom, jak bude vypadat medialni scéna za 6 let.
Rovnéz je plan propagacni €innosti velmi omezen vysi finanéniho obnosu, ktery bude
na propagacni kampan vyclenén. Stejné tak je tézké predvidat, jak se bude vyvijet
poslechovost radii, tudiZ v nize popsaném mediaplanu budou zafazena radia, kterd maji
aktualné v jihomoravském regionu dle vyzkumi nejvyssi poslechovost a ktera stylové
vyhovuji posluchac¢iim aktivnim a majicim v oblibé sport. Dale jsou zafazena radia, u

kterych je realnd Sance na vytvofeni barterové dohody.

MEDIUM FORMA LEDEN | UNOR | BREZEN

TISK

PR ¢lanek (info o turnaji)

Brnénsky denik PR ¢lanek (pozvéanka na
turnaj)
Ostatni Deniky z regionu
Jizni Moravy kalendaf akci
INTERNET
Databdze novinait info o turnaji/plakat
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pozvanka na turnaj ‘ ‘ 1.3.

Informacni portaly kalendar akci/plakat
Webové stranky CSVP kompletni info o turnaji
Webove stranky oddili
CSVP pozvanka na turnaj
Webové stranky mésta
Brna pozvanka na turnaj
Facebook kompletni info o turnaji
ROZHLAS
Rédio Kiss Hady
Rédio Krokodyl zacatek 30 dni
pozvanka na turnaj/spot pred turnajem, 2x
Rédio Beat denné
Radio CAS

Tabulka 6: Mediaplan

(zdroj: vlastni studie)

6.12. Vystupy z turnaje 6 Nations

Po skonceni turnaje by mélo byt zpracovano vyhodnoceni turnaje, aby bylo patrné,

nakolik mé¢la tato prace spéSnou koncepci. Tedy pokusit se 0 zhodnoceni napiiklad:

e zpohledu aktivnich ucastnikii, napiiklad formou dotazniki, které by se daly
porovnat s leto$nimi vysledky dotaznikového Setfeni, a diky nim zjistit, jakou

tendenci méla organizace tohoto turnaje (vzestupnou ¢i sestupnou kvalitu,

e zpohledu divakd, u kterych by byla zjistovana uroven turnaje z hlediska
organiza¢niho, urovenn propagace turnaje (odkud se o turnaji dozvédéli) a jak

kvalitni podle nich turnaj byl,

e Zpohledu samotnych organizatorl, kdy by zhodnoceni mohlo prob&hnout

formou diskuze, ze které by vySly nasledné vystupy a navrhy na zlepSeni.

Z vysledkt téchto jednotlivych hodnoceni by méla vzejit doporuceni a navrhy pro

ptipadny dal$i rocnik tohoto nebo podobného turnaje mezinarodni Grovné.
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7. ZAVER

Jak jiz bylo naznaCeno v ivodu, cilem této prace bylo navrhnout metody propagace
aktivit. Podle informaci, které byly béhem vyzkumu na danou problematiku zjistény, se
da usoudit, ze propagace v oblasti vodniho poéla je na jednu stranu jednoducha diky
nizkému poctu Clenské zakladny, ale na druhou stranu ndro¢nd, pokud bychom m¢éli

propagaci zasahnout i subjekty mimo tuto zakladnu.

Jako nejefektivnéj$i se jevi propagace pomoci internetu, pficemz tato propagace
muze zacit v delsim casovém horizontu pied samotnou akci. Ideédlni se v souc¢asné dobé
jevi socialni sit’ Facebook, kde se sdruzuje vysoky pocet lidi. Moznosti je vytvofit zde
stranku, kterd by se vénovala pouze této sportovni akci a na které by se sdruzovali
aktivni uzivatelé, jez maji v umyslu se této akce zucastnit jak aktivné, tak pasivné.
Vyhodou uzivatelskych stranek na Facebooku je, ze se ptihlasit mtze prakticky kazdy
uzivatel, jez ma na Facebooku zalozeny sviyj ucet a také diky tomu na stranky aktivné
pfispivat. Pfispivat by tedy mohli jak reprezentanti, kteti se aktivné zc€astni a ktefi by
mohli pasivnim Uc¢astnikiim 1épe piiblizit svou Ucast 1 ve fazi ptipravnych soustiedéni,

ale 1 organizatofi, ktefi by mohli popisovat jednotlivé faze ptiprav.

Dals§im prostfedkem z oblasti internetu by mohly byt webové stranky vytvoiené
specidlné pro tento turnaj. Jak jsem jiz zminila v kapitole 5.2.2 Diskuze, tyto stranky by
mohly byt vytvofeny univerzalné pro vSechny Ucastnici se staty a kazdy rok by je
vyuzival ten stat, ve kterém by se turnaj dany rok konal. Webové stranky by idedlné
mohly byt propojeny se strankou na Facebooku. Zde by ovSem vyvstal problém, jestli
by nebylo ptekazkou, kdyby byla stranka na Facebooku vytvofena v anglicting.
Moznosti by bylo vSechny ptispévky piekladat do anglictiny, coZ by ov§em bylo ¢asoveé

narocné, ale urcité ne nerealné.

Sekundarnim cilem, kterému by pomohla kvalitnéj$i propagace, byla snaha
zaujmout Sirokou vetejnost, ktera se do té doby s vodnim poélem nikdy blize nesetkala.
Dlouhodobym problémem vodniho pola v Ceské republice je mala ¢lenska zakladna a
s tim souvisejici nizka kvalita reprezenta¢nich vybéri. V Ceské republice se uz nékolik
let Gizky okruh lidi z Ceského svazu vodniho pola snazi o rozsifeni &lenské zakladny
vodniho poéla. Této snaze by mezinarodni akce typu 6 Nations mohly zcela urcité

pomoci. Proto je velmi diilezité propagaci téchto akci nepodcenit a snazit se oslovit co
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nejvetsi pocet lidi. Jednou z moznosti propagace, ktera byla v jednoduché formé pouzita
1 pfed turnajem 6 Nations, byla propagace na zakladnich a stfednich Skolach. V ptipadé
konani dalsi akce na uzemi Ceské republiky by bylo vhodné se zejména na tuto oblast
zamé&fit a pokusit se o spojeni mezinarodniho turnaje s turnajem v mini-pélu ¢i jinou
akci pro déti a mladez. Rovnéz by nebylo Spatné pokusit se o vétsi zapojeni divaka

pfimo pfi turnaji naptiklad formou védomostnich ¢i dovednostnich soutézi.

Dlouhodoby problém s malym piilivem novych ¢lenti do Ceského svazu vodniho
pola z fad déti a mladeze je bohuzel dani za nizkou hladinu financi, které do vodniho
po6la proudi. Tato problematika se jevi zacarovanym kruhem, kdy nizky pfiliv financi je
ovlivnén netspésnosti daného sportu na mezinarodni scéné. A financni narocnost na
tento sport ze strany rodicli, spojend s neuspésnosti sportu na mezinarodni scéné, této
situaci viibec nepomahd. Proto by méla vznikat snaha o to, aby vodni po6lo zacalo hrat
pokud mozno co nejvice déti. A toho se dd dosdhnout hlavné propagaci tohoto sportu
bud’ formou mezinarodnich turnajti, na kterych se da nejen détem, ale i rodi¢iim ukéazat,
o ¢em vlastn¢ vodni pdlo je, ale i formou propagaci vodniho pdla piimo na zakladnich
Skolach prostfednictvim uditelli télocviku a vzdjemnou spolupraci se Skolami pfi
pofadani turnajii piimo pro déti. Tato snaha je v Ceské republice zlehka vidét hlavné
v B¢ a ve Strakonicich, kde se celorocné pofadaji skolni turnaje v mini-pdlu. Ze
strany Ceského svazu vodniho pola je vidét maximélni podpora téchto aktivit, jak

finan¢né tak materialné ¢i technicky.
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Propozice turnaje

Nize ptikladam propozice tak, jak byly rozesilany jednotlivym ucastnickym zemim.

1. DATE

From the 23" to the 25™ of March 2011

2. PLACE

Swimming Pool Za Luzankami - Brno
50m indoor

3. PARTICIPATING TEAMS

Czech Republic
Denmark
Ireland

Sweden
Switzerland
Portugal

4. RULES
a) The Tournament will be played under LEN rules. It was draw one group; the
teams will play one against the other. The classification will be established
according to the program here with.
b) Punctuation's will be as follows:
Victory - 2 points
Equality - 1 point

Defeat - 0 points

¢) In case of equal points between two or more teams there will be a decision according to
LEN Rule EWP/] 7.

5. AWARDS
e Trophy for the Ist, 2nd and 3rd teams
e Trophy for the Best Scorer (In case of equality, the youngest)

e Trophy for the Best Keeper (Coaches decision)
6. PROGRAM
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TRAINING TIMES

20:00 | CZE IRL SUI
THURSDAY :
27 MARCH 21:00 POR SWE DEN
GAME SCHEDULE

09:30 CZE DEN

10:45 SWE IRL

FRIDAY 12:00 POR SUI

23 MARCH 18:30 CZE IRL

19:45 DEN SUI

21:00 SWE POR

10:30 CZE SUI

11:45 IRL POR

SATURDAY 13:00 DEN SWE

24 MARCH 18:30 CZE POR

19:45 SUI SWE

21:00 IRL DEN

SUNDAY 08:00 SUI IRL

25 MARCH 09:15 POR DEN

10:30 CZE SWE

Awards Ceremony - 12h30

7. ACCOMMODATION- hotel contacts

We will organize transport from airport/hotel/airport according your flight plan.

Accommodation will be furnished in Hotel Avanti

(10min walking from the swimming pool)

AVANTI Hotel
Stiedni 61
602 00 Brno

Prices: 70 € with full board
55 € breakfast only

= in the case of more than one single room for the team
will be the price per single room 85 €
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All the prices are previously negotiated with our Federation.

8. PAYMENT INFORMATION

Payment for accommodation and possible transport please send to bank account:

IBAN: CZ75 0600 0000 0017 2730 5504
SWIFT code: AGBACZPP

K propozicim byl pfipojen i tzv. formular delegace, do kterého se uvadéla predbézna
soupiska tymu vcetné trenéra, asistenta trenéra a piipadné manazera, a cestovni

formulat, do kterého se vyplnovali podrobnosti o pfiletu a odletu jednotlivych vyprav.
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