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Anotace

Hlavnim ukolem této prace je analyza a zhodnoceni marketingové komunikace
ipublic relations pii praci v fizeni sportovnim klubu, zaméfené na spolupraci s
elektronickymi médii. Pro zmapovani soucasného systému prace a aktivit smérem k

piizniveim vrcholového sportu byl vybran klub AC Sparta Praha fotbal, a.s., ktery je
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a public relations.

Moji snahou bylo podrobit detailni analyze vyuziti vSech uvedenych koncepci, at’ uz
komerénich, ¢i marketingovych. Vénovala jsem se v praci nejen klubovym médiim, ale
také tém, kterd klub vyuZzivd v rdmci spoluprace s dal$imi obchodnimi a sportovnimi
partnery.

Cilem prace je také vypracovani navrhi dalSiho zkvalitnéni prace sportovniho oddilu

na analyzované problematice.

Annotation

The main task of this work is analysis and evaluation of marketing communications
and public relations at work in the management of sports club aimed at cooperation with
the electronic media. For the mapping out the current system work and activities
towards the sports fans of top sport has been selected the club AC Sparta Prague
football, a joint-stock company, and that is our historically most successful football
club. The club has also created and administered the most extensite portfolio of
marketing and data-processing services, marketing communications and public
relations.

My ambition was to put the use of all the above mentioned concepts, whether

commercial or marketing ones, under the detailed analysis. I paid attention to the clubs



work not only with the clubs media but also to those the club uses in cooperation with

other business and sporting partners.

The aim of the project is also drawing up proposals of the further improvement of the

work of the sports section in the field of the analyzed issue.
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Uvod

Rozhodnuti, na jaké téma budu psat svoji bakalarskou praci, jsem pfiijala vzhledem
k svému sportovnimu zaméteni na sport obecné a jako horlivy fanousek naseho
nejslavnéjsiho fotbalového klubu AC Sparta Praha, a. s., témét okamzité. Chtéla jsem
zaroven poznat skutecné zakulisi tohoto sportovniho klubu, jaké tam panuji manazerské
a mezilidské vztahy, podivat se tak do jeji ,kuchyné* a piesvédCit se o tom, kolik
usilovné préace je tfeba i za malymi vysledky, malymi jednotlivymi akcemi, skryto.
Protoze jsem od ,,hol¢ic¢ich* let fanouskem fotbalu, zamétila jsem se na tu ¢ast Cinnosti
fotbalové administrativy, kterd kazdodenné tesi i planuje marketingovou komunikaci
a PR pfedevsim s tzv. klubovou nadstavbou — s fanousky. Ve své praci pouzivam
metodu analyzy, tedy rozklad systému komunikace klubu na jednotlivé Casti, které dale
zkoumam a syntézu, coz pfedstavuje spojeni slozek komunikace v jeden celek
a sledovani zakonitosti fungovani a vyvoje jevu. Dal§imi metodami jsou pozorovani,
poslech sportovnich odbornych pofadi i na satelitnich TV a v rozhlase, osobni
rozhovory, studium internich materidli a srovnavani. Svoji prace jsem rozdé¢lila do
nékolika navzdjem uzce souvisejicich samostatnych casti. Teoretické zaklady, na
kterych pak konkrétné predstavuji situaci v prazském sportovnim klubu, obsahuje prvni
¢ast. Z pouzité odborné literatury definuji zdkladni marketingové metody a jejich
specifické sportovni pfistupy. Na sportovni prostiedi aplikuji i dal$i vymezeni moznosti
komunika¢niho mixu, metod public relations, reklamy, stanoveni cenové politiky a celé
rady dalSich pouzitych teoretickych axiomi. Pro tuto cast je nosné také stanoveni
optimalnich mantinelii pro produkt ve sportu, ve kterych je rozeberu na ptipadech
navstévy sportovniho utkéni. V dalsi casti podrobnéji pfedstavim soucasny stav AC
Sparta Praha — kopana, a. s. Budu se snazit na omezeném prostoru charakterizovat
pouzivané pristupy vedeni klubu k praci s dvanactym hra¢em na hiisti, tj. s fanousky,
ktefi patfili a patii k nejvérnéj$im a nejznadméj$im ptizniveiim v tuzemsku a v omezené
mife 1 v zahrani¢i. V zahranic¢i je sportovni Uroven téméf srovnatelna s nasi, zvIasté pti
zahrnuti vkladanych finan¢nich prostiedki, problémy s korupci a ovliviiovani vysledki
jsou rovnéz spoleénymi prvky obou soutézi. V ¢em se zasadné lisi, je atmosféra na
stadionech, kterou zatim neumime vytvofit. A to nemluvim o tom, Ze u nds jsou
piipady, kdy fanousci vystupuji ostie proti svému muzstvu. Radi bychom se vratili do
doby, kdy fotbal v Cechiach byval jednou z kulturnich udalosti. Tak napf. za prvni
republiky bylo slavné derby prazskych ,,S“ kulturni 1 spoleenskou udalosti a sledovalo

je pravidelné¢ az 50 tisic divakd. Velmi dilezity je pfimy komunika¢ni most mezi
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klubem a fanousky. Divéak se odliSuje od fanouska tim, ze jde na stadion nahodile pouze
na zapas a je mu jedno, kdo vyhraje, fanousSek je pravy opak, pteje si vitézstvi pouze
svého klubu. Soucasnym stavem v préci s fanousky v AC Sparta Praha se zabyva dalsi
cast prace. Jsou zde uvedeny zmény, ke kterym na zakladé rozbora ptistoupil novy
majitel klubu, finan¢ni skupina J&T Group. Teorie je rozpracovana na zakladé
standardnich marketingovych pfistupt s dirazem na specifikum produktu. Na tuto ¢ast
pak navazuji konkrétni akce a zaméry, realizované v minulych letech, sefazené podle
diilezitosti na marketingové piisobeni mezi ptiznivci prazského klubu.

Specialni ¢ast bude vénovana zejména uc¢innému a efektivnimu mixu médii. Podobné
nemaly vyznam bude kladen na oddil vénovany volbé spravné komunikac¢ni strategie,
tvorbé reklamniho sdé€leni a v neposledni fadé kreativité. Analytické ¢ast bude vénovana
popisu soucasné Ceské fotbalové ligy a klubu AC Sparta Praha, a. s.

Predposledni ¢ast své prace vénuji situaci v tuzemskych fotbalovych klubech
a ve vybranych a mnou oblibenych evropskych fotbalovych gigantech, a to Arsenal,
F.C. a Realu Madrid. Musim konstatovat, Ze potiebnych materialt a podkladii v tomto
sméru je k dispozici velmi malo, a proto je tieba se dale tomuto aspektu vénovat. Je
nutné Cerpat z velké dlouhodobé zkusSenosti téchto klubti a vybrat pro AC Sparta Praha
to optimalni.

Bakalafskou préaci uzavirdm vyslovenim doporuceni a navrhii pro zménu pftistupu
vedeni klubu k marketingové kampani a dal§im aspektim kazdodenni prace na
probiraném useku, kterd podle mého minéni neni stdle docefiovana a neodpovida

dualezitosti problematiky.
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1. Pouzité marketingové a public relations metody

1.1. Komunikaéni mix
Philips Kotler' uvadi jako zakladni nastroje komunikaéniho mixu: reklamu, podporu

prodeje, osobni prodej, direct marketing, public relations (PR), event marketing,
corporate identity. Reklamu definuje jako: , jakdkoliv placena forma neosobni
prezentace a propagace mySlenek, zbozi nebo sluzeb konkrémiho investora“? Podpora
prodeje je dalSi znastroji marketingové komunikace. Chapeme ji vétSinou jako:
,,soubor ruznych motivacnich nastroju prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych
pro stimulovdni rychlejsich nebo vetsich ndkupii urcitych produktii zdkazniky nebo
obchodniky“’ Mezi nastroje podpory prodeje patii zejména vzorky, loterie, kupony,
vyhodna baleni a jiné. Sportovni organizace vyuzivaji podporu prodeje naptiklad ve
formé poskytovani vstupenek zdarma, slevovych kupont na ndkup u partnert atd., aby
prilédkaly a ziskaly vybranou cilovou skupinu, ale také museji odménit trvalé, jiz ziskané
zdkazniky — fanousky. V ndkupnim procesu vzrlsta vyznam osobniho prodeje, kde je
nespornou vyhodou v porovnani s reklamou pfimy osobni kontakt s kupujicim. Ve
sportu si v této roli mizeme predstavit prodejce vstupenek, ktery ke vstupenkam miize
nabizet doplinkovy prodej klubového merchandisingu. Nejrychleji se rozvijejici
komunika¢ni ndstroj pfedstavuje pfimy marketing (direct marketing), predstavujici
., interaktivni marketingovy systém, ktery vyuziva jedno ci vice reklamnich médii
k vyvolani méFitelné reakce v libovolném misté“.” Direct marketing miZe byt adresn& na
zvolenou osobu provozovadn pomoci internetu, prostfednictvim posty, katalogovym
prodejem, TV prodejem, telefonicky, atd. a znamena obchod bez kamenné prodejny a
firmam umoziuje piesné zasdhnout pozadovany subjekt a také ziskat zpétnou reakci.
Vytvati oboustrannou a dlouhodobou komunikaci prodejce a zdkaznika.

Ve sportovni oblasti jsou v souc¢asné dob¢ velké moznosti ve vyuzivani informacnich
systémi. Event marketing je integrovana marketingova ¢innost, jejimz centrem je urcita
akce, spolecenska udalost. M4 velmi uzké vazby se vSemi prvky komunika¢niho mixu.
Uspé&sny event marketing je nedilnou soucasti marketingového mixu (nejsilngjsi je

vazba na sponzoring, zejména v souvislosti s velkymi akcemi, napi. koncerty,

"KOTLER, Philips: Marketing management. Praha: Grada 2001.
2 KOTLER, Philips: Marketing management. Praha: Grada 2001.
> KOTLER, Philips: Marketing management. Praha: Grada 2001.
* BOUCKOVA, Jana: Marketing. Praha: C.H. Beck 2003.
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galavecery atd). Cilem event marketingu je evokovanim emociondlnich podnét upoutat
pozornost potencidlniho zédkaznika a podpofit image nabizeného produktu. Podstatou je
vyjimecna udalost, prozitek, ktery je vniman vice smysly najednou, komunikované
sd&leni.’ Jedinec ma napiiklad piileZitost vyzkouset konkrétni vyrobek a prezentované
vlastnosti vyrobku, je emocionalnim komunika¢nim néstrojem; zvysuje piimy kontakt
se zajmovymi skupinami.® Corporate identity — , piredstavuje hlavni strategii podniku. Je
také technikou pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. Corporate identity
disponuje urcitym souctem vlastnosti a zpiisobu prezentace, které urcitou organizaci
spojuji a soucasné se od nich odlisuji. Corporate identity je jejim smyslem i formou.*’

Zékladni koncept corporate identity a jeho vztahu simage se da vyjadfit
kombinovanym vztahem mezi nasledujicimi slozkami®: filosofie — zakladnim stavebnim
kamenem pfi tvorbé identity a nasledn¢ image, ze které vychazeji znaky identity a od ni
se odrazeji jednotlivé casti obecnéj$iho marketingového mixu. Corporate — vizualni
pusobeni corporate identity. Design by mél vyzarovat podnikovou identitu, nést image
organizace a musi dlouhodobé pusobit. Grafickd stranka identity mé nejrychlejsi
pusobeni na cilovou skupinu, jeji plisobeni z hlediska image vyzaduje delsi Casové
obdobi — napt. zména loga sportovniho klubu, nebo nazvu stadionu. Communications ,
Organizace, Produkt — budovani pozitivniho postoje k organizaci. Podnikova kultura
predstavuje systém hodnot, zplisobli chovani a jednani spolupracovnikii organizace,
napiiklad jako ritudly se zaméstnanci (hodnoceni, vzdélavani), oblékani zaméstnancii
(ve sportu jednotné tréninkové obleceni, spolecensky odev, hracsky dres), jednotny
design budov a prostor a jako ritudly ve vztahu k zakazniktim.

Ve sportovni oblasti pak péci o sponzory. V modernich klubech je samoziejmosti
osobni kontakt, vysledkové zpravodajstvi, nadstandardni péce pii sportovnich akcich
(naptiklad i poskytnuti klubovych prostor pro akce partnera) az po Corporate image.
Ten ptedstavuje vysledek, k némuz corporate identity smétuje prostiednictvim filosofie
organizace, corporate designu, corporate comunications, corporate culture a produktu
organizace. ,,Image je predstava, kterou si vytvorila verejnost o néjaké osobe, podniku

nebo instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spise jako mozaiku

5 Dostupné z WWW: http://cs.wikipedia.org/wiki/Event_marketing

® Dostupné z WWW: http://www.m-journal.cz/cs/site/tema/tema_event marketing.htm
"SVOBODA, Viclav: Corporate identity. Zlin: Univerzita Tomase Bati 2003.

8 SVOBODA, Viclav: Corporate identity. Zlin: Univerzita Tomase Bati 2003.
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z podchycenych, zlomkovitych, vzdjemné se prolinajicich detailii. “* Image mazeme délit
podle cile jeji tvorby na: image jednotlivce, image celé firmy, image znacky. Mezi
vyhody image patfi hlavné zndmé jméno, loajalita fanouska a sponzort. Pozitivni image
prodava sportovnimu klubu jeho produkty i v pfipadé, Ze jeho sportovni vysledky
nepatii momentalné mezi nejlepsi (Real Madrid, Arsenal, AC Sparta Praha a tada
dalsich).

Public Relations jako ¢innost, funkce je ve velkych fotbalovych klubech svétena
oddéleni komunikace (PR odd¢leni), které vystupuje za klub v médiich. Pozitivni
vztahy s vefejnosti, propagaci spolecnosti a tvorbu image vSak ve skuteCnosti
nevykonava pouze PR oddéleni, ale vSichni zaméstnanci. Pro velky fotbalovy klub
fungujici jako akciova spole€nost je jiz nezbytnosti, aby mél svého tiskového mluvciho,
nazyvan¢ho jako feditel komunikace. Nezbytnosti je také zaclenéni PR oddé¢leni do
organizac¢ni struktury sportovni organizace. Public relations definuje Kotler jako: ,, Fadu
programii zamerenych na propagaci firmy, obhajobu image firmy nebo image
jednotlivych produktii.!’ Spitkovy fotbalovy klub byva stfedem pozornosti médii
mnohem vice nez kterdkoli jina spole¢nost. Proto, kdyZ nastane situace, ktera by mohla
poskodit image organizace, je velice dilezité, aby organizace nepfestala komunikovat
s vefejnosti a podala srozumitelné vysvétleni. Budovani pozitivniho image je totiz
dlouhodoby proces, ale k jeho zhorSeni miize dojit béhem okamziku. Hlavni naplni PR
oddéleni, neboli oddéleni komunikace je komunikace s jednotlivymi zdjmovymi
skupinami uvnitf i zven¢i klubu. Témito zdjmovymi skupinami jsou média (novinaii,
reportéfi, sportovni komentatotri), v tomto piipad¢ pak hovotime o tzv. media relations;
fanousci, hraci, realizaéni tym (trenér, maséfi, kustodi), divaci a zaméstnanci.
Komunikace s médii neni narazova, je t¢émét denni. PR oddéleni pfipravuje newsletter
a tiskové zpravy, které novinafiim a redaktorim zasild. Dulezité¢ je také pripravovat
tiskové konference v ptipad¢, ze dojde ve sportovni organizaci k né¢emu dilezitému,
zdsadnimu, napt. ndkupu ¢i prodeji hrace, vymeéné trenéra atd. Pracovnici oddéleni
neustdle aktualizuji seznam vSech novinafi, které pak na tyto tiskové konference zvou.
Komunikace s fanousky probihd formou newsletteru, posilaném po piihldSeni na
webovych strankach e-mailem, klubovym cCasopisem, webovymi strankami,

prostfednictvim PR ¢lanki v tisku a fadou marketingovych akci typu charita, zabavné

® SVOBODA, Véclav: Public Relations moderné a ti¢inné. Praha: Grada 2006.
' KOTLER, Philips: Marketing management. Praha: Grada 2001.
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programy pro déti, vyuzivani hraci (autogramiady) atd. VétSina Spickovych sportovnich
klubti (zejména téch fotbalovych) vydava k prilezitosti kazdého zapasu tistény program.
Nékdy mlze mit podobu ¢asopisu, Castéji se objevuje mala brozurka. Velice obsahly
program, slusi se spi§ oznaceni Casopis, vydava AC Sparta Praha. Cely tento obsah
piipravuje PR oddéleni za pomoci externich redaktorii a odpovédnost za vydéavani

casopisu nese feditel komunikace klubu.

1.2. Marketingovy mix v oblasti sportu
Existuje velké mnozstvi odliSnosti marketingovych nastroji ve sportu, a to zejména

z divodu zcela odlisné povahy produktu. V zavislosti na podstaté¢ produktu lze
pfislusnym zplGsobem identifikovat i1 adekvatni marketingové nastroje a sloZeni
marketingového mixu. Sportovni produkt nelze povazovat za produkt homogenni. Lze
na n¢j nahlizet z nékolika zornych uhla. A to jako na sluzbu z pohledu obchodnich
partnert, divakl ¢i ucastniki, a pak také jako na vyrobek, hmotny statek, ktery je pfi
sportovni aktivit¢ pouzivan. Pravé podle druhu sportovniho produktu se vyrazné lisi
marketingova strategie sportovni organizace a odrazi se to také i v dalSich nastrojich,
jako je misto, cena a propagaéni strategie. Caslavovéa klasifikuje sportovni produkt
takto: zékladni produkty télesné vychovy a sportu, nabidka télesnych cviceni, nabidka
sportovnich akci, nabidka turistickych akci, produkty vdzané na osobnost, sportovni
vykony véazané na osobnost sportovce, vykony trenérli, realizaéniho tymu, reklamni
vystoupeni sportoveli, mysSlenkové produkty télesné vychovy a sportu, myslenky
iniciujici télovychovnou a sportovni oblast, sportovni informace Sifené médii, hodnoty
zazitku v té€lesné vychove a sportu, produkty v oblasti podminek a vedlejs$i produkty,
télovychovna a sportovni zafizeni, spoleCenské akce, pojisténi sportovcti, doprava na
soutéze, vstupenky, klasické materidlni produkty v télesné vychové a sportu,
t&lovychovné a sportovni nafadi a nadini, sportovni oblegeni.”/

,»Pro takto definovany produkt Ize zédkladni marketingovy mix rozsifit o tfi ndstroje
typické pro sluzby. Jsou to lidé (divaci, hraci, trenéti, poradatelé, ...), procesy (dopravni
spojeni na stadion, rezervace a prodej vstupenek a permanentek, ...) a fyzicka
prukaznost (kapacita a zadzemi stadionu, obcCerstveni, toalety, osvétleni, vytdpéni
a zastieSeni stadionu, ...).“'? Stejné jako pro viechny ostatni sluzby, mizeme vymezit

¢tyfi zakladni charakteristiky sportovniho produktu ve formé sluzby — ned¢litelnost,

"W CASLAVOVA, Eva: Management sportu. Praha: East West Publishing Company 2000.
"2 KOTLER, Philips: Marketing management. Praha: Grada 2001.
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pomijivost, nehmotnost a proménlivost. Nehmotnost znamena, ze sportovni zazitek neni
hmatatelny a nelze ho pfedem vyzkouSet; je vytvafen a spotfebovavan v témze
okamziku, je tedy také nedélitelny. Proménlivost je jednim ze zakladnich problémi u
sluzeb. Neopakovatelnost atmosféry, napt. béhem findlového sportovniho utkani, je
charakterizovana pomijivosti sluzby. Fanousek ¢i zakaznik si tak za své penize kupuje
ur¢itou komplexnost uzitkil, z nichZ miizeme jmenovat napf. formu hry, udalost a jeji
hvézdy, organizaci, vybavu, obleceni i s dopliky, sluzby, personal, image apod.

Ostatni slozky marketingového mixu sportu. Cena je néstrojem marketingového mixu.
Spole¢nost (firmu, organizaci) jako jediny néstroj nestoji nic a naopak je zdrojem
finan¢nich 1 nefinan¢nich prostedkii spolecnosti, a to vétSinou pifimo v hotovosti, cash.
V ptipad€ vyrobkd mize byt stanovovana klasickymi metodami cenové tvorby jako je
cena stanovena pfirazkou, cena nakladovd, ¢i cena pokryvajici investice. Pro zvySeni
atraktivnosti jsou vyuzivany rizné formy slev a vyhod, zdroven mizeme v ramci
marketingového nastroje cena vyuzivat moznosti platby na splatky, platby pfedem apod.
Dulezita je ochrana proti piekupnikiim, pad€latelim a samostatnym kradezim. Piimy
vliv na stanoveni ceny maji ndklady organizace na vyrobu produktu a jeho poskytovani,
nepiimy vliv na cenu ma image a pozice organizace na trhu, propagaéni aktivity, atd.
Podle Céslavové ,je stanoveni ceny velmi zdvaznym krokem, ktery [2, 102. str.]: 1.
ovlivituje prosperitu zarizeni, nebot je ndstrojem marketingu, ktery tvori prijmy. 2. je
vyrazem marketingové filozofie zarizeni. Manazer vytvari cenu vici zakaznikum. Takto
stanovena cena primo ovliviuje diverzifikaci poptavky po sluzbach. Proto si musi
ujasnit vlastnosti svych zakaznikii. DuleZitou roli zde hraje vek, spolecenské postaveni
zakazniku, financni zpusobilost a nakupni zvyklosti. 3. Je taktickym prvkem vici
zdkaznikim. *

Cena produktu mize vyraznym zpiisobem ovliviiovat chovani zakaznika pfi nakupu
produktu. Tvorba ceny je vazana na druh sportovniho produktu (sluzba, vyrobek), ktery
sportovni organizace nabizi. U néckterych produkti Ize vychazet zekonomické
kalkulace (napf. u sportovnich vyrobki a sluzeb), u jinych produktii se bere spise
v uvahu usudek poptavkové strany (napi. pii transferu hrac¢t). Pii stanoveni ceny se
nekdy daji vyuzit zavedené metody cenové tvorby, jako napf. stanoveni ceny piirazkou.
Casto se vSak u sportovnich produktil poéita pfi tvorbé ceny s uplatnénim necenovych
nastroji. marketingu — znacky, zpusobu distribuce, propagace, baleni. Dalsi
psychologicky vliv na zdkaznika maji rizné typy slev a zpisoby platby (napt. Casové

platby, tzv. permanentky). Nesmim samoziejm¢ zapomenout na stanoveni ceny pro
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sponzory a obchodni partnery za poskytnuté reklamni prostory. Jednd se o reklamu na
dresech, ochozech stadionu, mantinelech, sportovnim nacini, v internim rozhlasovém
vysilani atd. Distribuce se také 1iSi v zavislosti na povaze produktu. Jak uvadi
Caslavova, tak hmotny produkt, napf. sportovni obledeni, nadini, vyuziva klasickych
distribu¢nich cest (od vyrobce do mista prodeji ¢i rovnou ke spotiebiteli). Sluzby,
jakozto nehmotné produkty, vSak nemaji fyzicky rozmér a zdkaznik si je musi prozit ve
sportovnim zatfizeni (stadion, fitness klub), kam musi za svym produktem pfijit. Ke
koupi ¢i ziskdni produktu (zakoupeni vstupenky, permanentky) dochdzi pfimo ve
sportovnim zafizeni nebo blizkém okoli."”® Ukolem distribuce tak neni donést produkt
zékaznikovi, ale naopak pfitdhnout zdkaznika k produktu. K dosazeni tohoto cile
vyuzivé sportovni distribuce predev§im pomicky propagace. Dnes je ¢asto také mozné
objednat napt. vstupenky pies internet nebo telefonicky. Propagaci se rozumi
presvédciva komunikace s cilem prodat vyrobek. Zahrnuje v sobé reklamu, PR aktivity,
event marketing, corporate identity, opatfeni na podporu prodeje a osobni prodej.
Dohromady formuji propagacni mix. Sportovni manazer vytvafi propagacni strategii
tak, aby vychazela ze specifikace sportovniho produktu, musi respektovat zdkladni cile
v organizaci a prispivat k jejich naplnéni. Musi se odvijet od cilové skupiny zakaznikd,
kterou chceme oslovit, finan¢nich prostfedkt, které mame k dispozici, a médii, kterych
bude vyuzito. Existuje mnoho uzavienych sportovnich klubi, které o Zadny marketing
nestoji, napiiklad exklusivni golfové kluby. O marketingové komunikaci se podrobnéji
rozepiSu v nasledujici kapitole. Lidé jsou jednim znejdtlezitéjSich ndastroja
marketingového mixu sluzeb a vytvaii na stadionech emoce, prozitky i samotnou
sluzbu. O trovni sportovniho vykonu proto hlavné rozhoduje fyzickd kondice
sportovcl, psychika, sportovni vyspélost, technicka vyspélost a dalSi mordlné volné
vlastnosti. Kvalita prozitku pi#i sledovani sportovniho utkédni samoziejmé roste
s rostouci sportovni urovni. Nejenom sportovei vS§ak mohou ovlivnit poptavku po téchto
sluzbach. Prodavaci vstupenek, maskoti a vitbec vSichni fanousci se podileji na kvalité
sportovniho produktu.

Ve sportovni organizaci probihd obrovské mnozstvi procesii: podporujici podani
kvalitniho sportovniho vykonu = tréninkovy proces, vychova mladeznickych tymi,
rehabilitace, soustfedéni a dalsi. Distribuce vstupenek, prodej merchandisingu,

marketingové aktivity (inzerce, eventy), logistické procesy = parkovaci mista na

3 CASLAVOVA, Eva: Management sportu. Praha: East West Publishing Company 2000.
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stadionu, dopravni obsluznost, dostate¢na kapacita stadionu a dalsi, doplitkkovy program
= zabavni program, obcerstveni, program pro déti, fizeni bezpecnosti pii sportovnich
utkénich.

Rizeni procesti ve sportovni organizaci je velmi dileZitym nastrojem pro nastaveni
dostate¢né urovné poskytované sluzby. Je velice u¢inné vybrat dilezité procesy ve
sportovni organizaci, tyto procesy nastavit a ddle pak fidit napfi¢ organizaci. Této
problematice se vénuje jedna z oblasti teorie managementu, tzv. procesni fizeni.
Procesy mohou manazeii dané organizace zachytit do urcit¢ mapy podle toho, jak jdou

jednotlivé ukony za sebou.

1.3. Medialni mix

Pro komunikaci s potencidlnim zédkaznikem vyuziva organizace riznych medialnich
nosicl. Jejich vybér a vhodnd kombinace se nazyvaji medialnim mixem. Kotler
vyjmenovava nasledujici druhy reklamnich nosi¢t [7, 720. str.]: Noviny, televize,
adresné zasilky (tzv. direct maily), rozhlas, Casopisy, venkovni reklama (outdoor), zlaté
stranky (ve smyslu kategorie produktti), bulletiny, brozury, telefon, mobilni telefon,
kinoreklamu (jak ve form¢ on-screen, tak off-screen, kterd taktéz prochazi bouilivym
rozvojem) a internet. Zakladni vyhody a nevyhody jednotlivych médii shrnuje Vesely

[10] v tabulce, ktera je uvedena v ptiloze ¢islo 11.

1.4. Mobilni marketing

Cilem prace neni rozebirat jednotlivé technologické aspekty siti, ale vénovat se jejich
marketingovému vyuziti. Mobilni telefony dnes jiz neslouzi k pouhému telefonovani,
ale také pomahaji marketingovym pracovnikiim k dosazeni cilii spole¢nosti. Vznika tzv.
mobil marketing, ktery ziskava na dileZzitosti s rostouci penetraci mobilnich telefont ve
spole¢nosti. V roce 2008 spravovali mobilni operatofi v Ceské republice 13,651 milionti
aktivnich SIM karet, coz je pfiblizn€ 1,326 SIM karty na obyvatele (T-mobil 5,422,
Vodafone 2,892, 02 5,237 a U:fon 0,1 milionu). Mobily vyuzivaji pro plnéni cilt
spolecnosti zminénou vysokou penetraci, moznost cileni a rychlost. Sedla¢ek shrnuje ve
své publikaci E-komerce, internetovy a mobil marketing [3, 302. str.] dalezité vlastnosti
nejen samotnych pfistroji, ale také mobilnich siti: polyfonni a redlné vyzvanéni, stale
kvalitnéjsi barevné displeje, rychlejsi procesory, vétsi pamét, podpora MMS, vestavéné
fotoaparaty, MP3 ptehravace a FM radia, TV piijimac, zlepSené uzivatelské rozhrani
s podporou operacnich systémi, rychlejSi pfenos dat a dalsi svétové technologické

informacni novinky. Podrobngji muizeme hovofit predevSim o SMS soutéZich,
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hlasovanich, prodeji a distribuci vyzvanécich tonii a wallpaperti, o registracnich
a objednavkovych systémech a o pfimé komunikaci se zakazniky prostfednictvim
wapovych stranek a mobilnim internetu. Mobilni marketing délime na: reklamni SMS,
které diive tvorily az 90% mobilniho marketingu a pravé proto se diive hovofilo o
mobilnim marketingu jako o SMS marketingu. Reklamni SMS d¢li na: sponzorovang,
klasické reklamni a placeny piijem reklamnich SMS, piipadné¢ MMS. Sponzorované
SMS nabizeji mobilni operatofi, vétSinou se jednd o zdarma posilané SMS zpravy
z internetovych portald mobilnich operatorti. Po odeslani SMS se odesilateli zobrazi na
displeji mobilniho telefonu kratké reklamni sdéleni, kterym jsou hrazeny naklady na
tuto sluzbu. Klasické reklamni SMS jsou nejvice vyuzivany samotnymi mobilnimi
operatory, cela SMS je reklamou. Vyhodou kampané prostfednictvim SMS je moZna
okamzitd odpoveéd potencidlniho zdkaznika na urcené telefonni ¢islo. Technologie SMS
je dale vyuzitelna pro SMS hlasovani, spottebitelské soutéze a ankety. Zde se pak jedna
o tzv. Premium Rate SMS, které jsou odesilany na jednotné ¢islo a jejich cena je pak
pro vSechny uZivatele nezavisle na tom, kterou sit mobilnich operatort vyuZzivaji,
stejna. V rdmci sportovniho klubu by bylo mozné vyuzit PR SMS pro prodej vstupenek,
kdyz si vSak uvédomime, ze z ptivodni ceny zlstane potadateli pouhych 30 %, je tato
sluzba nerentabilni. Dal§im bodem je nabidka wallpapert, log a melodii ke stazeni. Pro
popularni sportovni organizace jsou pak wallpapery a melodie naopak moznou cestou
k ziskani finan¢nich prostfedk jejich prodejem. Nabidku grafickych motivli a melodii
dale rozsituje SMS zpravodajstvi z klubu, které je pro jeho fanousky velmi zajimavym
artiklem vzhledem k tomu, ze sviij mobilni telefon na rozdil od pocitate nosi stéle
s sebou. Dal§im zajimavym vyuZzitim mobilnich telefonli vramci marketingové
komunikace je kombinace outdoor reklamy s pfenosem dat prostfednictvim bluetooth,
kdy je zakaznik pohybujici se v okoli outdoor reklamy ¢i piimo v okoli provozovny
spolecnosti informovan o aktudlni nabidce, miize mu byt na mobilni telefon odeslan
poukaz na slevu apod. Nejvyuzivanéj§i a nejnavstévovanéjSimi strankami jsou

vvvvvv

nutné nainstalovat do mobilniho telefonu.

1.5. Reklama ve sportu

Aby byla reklama ve sportu uspé$nd, musi byt vzdy dobfe a dlouho viditelna.
V piipadé sportovni reklamy si dovolim pouzit déleni tak, jak jej uvadi Caslavova, ktera

se jim zabyva opravdu podrobné ve své publikaci Management sportu [2, 107. str.].
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1. Reklama na dresech a sportovnich odévech — zvySuje seznameni zakaznika
s produktem nebo firmou, doba pusobeni je ddna délkou vystoupeni zavodnika (hrace)
v pribehu akce — zdvod, utkani, ale také trénink, TV a ostatni vefejnd vystoupeni.

2. Reklama na startovnich Ccislech — zvySuje seznameni zékaznika s produktem.
V prubehu zdvodu je reklama neustale viditelnd na ¢islech vSech ucastnikd, tj. neda se
pouzit individualng. Efekt reklamy roste ptenosem TV, nebo je fotozpravodajstvim
v tisku, na internetu.

3. Reklama na mantinelech — zvysuje seznameni zékaznika s produktem nebo firmou.
Velmi dobfe viditelnd reklama, jeji efekt se zvysuje diky pienosu z akce, ale napft. i diky
interwiev pied danou reklamou.

4. Reklama na sportovnim ndcini a naradi — seznamuje zédkaznika ptedevSim s urcitou
znaCkou naradi, které je pfi sportovni akci pouZzivano a vede k preferenci této znacky.
Loga na sportovnim naradi jsou vsSak velmi mald, proto se pouziva jejich optické
zvetSovani nastavovani pii rozhovorech atd.

5. Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich — seznamuje zakaznika s produktem
nebo znackou. Vyhodou této formy je nucené sledovani, tj. kdyz chce divak zjistit
prabézny stav nebo vysledky, musi se podivat na vysledkovou tabuli, na které je

umisténa reklama.

1.6. Sportovni produkt

Produktem rozumime jakykoli hmotny a nehmotny statek, tj. vyrobek nebo sluzbu
ajeho vlastnosti, tj. jeho design, obal, znacku, image vyrobce atd. Je primarnim
nastrojem marketingového mixu (na jeho zakladé¢ jsou determinovany ostatni nastroje),
ktery nelze povazovat za produkt homogenni. Sportovni produkt miize byt sluzba
z pohledu obchodnich partnert, divaka ¢i ucastnikli, nebo vyrobek, hmotny statek, ktery
je pii sportovni aktivité pouzivan. Podle druhu sportovniho produktu se vyrazné lisi
marketingovd strategie sportovni organizace ¢i firmy. Ta se nasledné odrazi
v jednotlivych néstrojich marketingového mixu, tj. v distribuci, cenové politice
a propagacni strategii.

Caslavova definuje sportovni produkt jako ,veskeré hmotné a nehmotné statky
nabizené k uspokojovani prani a potreb zdkaznikii pohybujicich se v oblasti télesné
vychovy a sportu’ [2, 81. str.]. Nasledn¢ pak klasifikuje sportovni produkt takto [2, 85.
str.]:
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a. zakladni produkty télesné vychovy a sportu (nabidka télesnych cviceni, nabidka
sportovnich akei, nabidka turistickych akci)

b. produkty vdzané na osobnost (sportovni vykony vazané na osobnost sportovce,
vykony trenért, realizacniho tymu, reklamni vystoupeni sportovci)

c. mySlenkové produkty télesné vychovy a sportu (myslenky iniciujici télovychovnou
a sportovni oblast, sportovni informace Sifené médii, hodnoty zazitku v télesné vychovée
a sportu)

d. produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty (t€lovychovna a sportovni zafizeni,
spoleCenské akce, pojisténi sportoveil, doprava na soutéze, vstupenky)

e. klasické materidlni produkty v télesné vychové a sportu (t€lovychovné a sportovni
naradi a nacini, sportovni obleceni)

Vedle této definice existuje velké mnozstvi dalSich, napt. o déleni sportovniho
primyslu podle Pittse a kolektivu. Pitts a kolektiv rozdéluje sportovni pramysl na
segmenty zalozené na produktech a zakaznicich. U kazdého produktu bere v tivahu jeho
funkci a uzitek pro zdkaznika. Identifikuje tii kategorie sportovniho priamyslu [2, 83.
str.]:

1. Prumyslovy segment vykonnostniho sportu. Sportovni vykon je nabizen zakaznikovi
jako ucastnicky produkt nebo produkt divacky:

Sport (amatérsky a profesiondlni), soukromy zaméstnanecky sport, sport danoveé
podporovany, ¢lenstvi v podporovanych sportovnich organizacich, neziskové sportovni
organizace, vzdélani ve sportu a fitnesscentra.

2. Prumyslovy segment sportovni produkce. Produkty jsou potfebné, nebo zadouci, pro
vytvateni kvality ve sportu.

a. produkty vybavy (vybaveni, vystroj)

b. produkty tvorby vykonu (trenéfi, medicinska péce, sportovni zatizeni, vladni Gitvary)
3. Prumyslovy segment propagace sportu. Produkty jsou nabizeny jako nastroje
pouzivané k propagaci sportovnich produkti:

Merchandising, propagacni akce, média, sponzoring, jednotlivych akci (sdruzenych
akcei, jednotlivych tymt, jednotlivct, ligovych soutézi), dary a podpora (individualnich

sportovcl, tymd, organizaci, ur¢itych sportit)

1.7. Nasilnické skupiny
Pro leps$i pfiblizeni soucasné zcela odlisné taktiky v pristupu k trestné zavadovym

fanousktim je tieba zdtraznit nasledujici skute¢nosti. V.CR méame nékolik nasilnickych
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skupin, které se daji oznacit jako ,,hooligans.” Mezi nejznamé;jsi patii: AC Sparta Praha
— pojmenovani skupin hooligans ,,Ultras Sparta“, ,,Red pirates Sparta®, nebo ,,ACS*.
Hlavni vytrznost — III. pfedkolo Ligy mistra 2002/2003: skupina asi 50 spartanskych
hooligans napadla v prostoru a pted restauraci McDonald's na stadionu ,,Letnd* skupinu
fanouskt KRC Genk. Pii utoku spartansti hooligans pouzivali boxery, noze a opasky
s kovovymi pfezkami. Zasah Policie Ceské republiky byl okamzity a na misté bylo
zadrZeno né€kolik uto¢niki. Dalsi problémové skupiny jsou pii FC Jablonec, FC Slovan
Liberec (jméno hooligans: ,,Dead Boys Liberec*), FC Banik Ostrava — (jména hooligans
,FCB*, ,,Barabi“ ,,Chuligani z Bazalti*) — neni zndm incident pfi mezinarodnim zapase.
Dalsi skupiny patii ke klubim: FC Brno, FC Bohemians Praha, Slavia Praha, FC Opava
atd. Pocet Ceskych rizikovych fanouskl je odhadovan na 700. Z tohoto cisla je asi 200
nejtvrdsi kategorie. Plati, Ze pachatel jednd jen tehdy, vi-li, ze miize ziistat v anonymité,
nasili se projevi bez vnéjsiho podnétu, z Cisté chuti nicit, pti priznivé piilezitosti k ¢inu
nasleduje s vysokou agresivitou rychlé provedeni nésilného aktu. Pii fotbale
profesiondlii se tento zplsob pachéani profesionalizuje a ritualizuje, ba dokonce
poevropstuje. Nejznaméj$im piipadem fotbalového chuliganstvi se stalo v roce 1985
zdemolovani vlaku vlajkonosi Sparty Praha, ktefi cestovali na fotbalové utkani
do Banské Bystrice. O incidentu byl rezisérem Karlem Smyczkem natocen v roce 1987
film ,,Pro¢?*, ktery paradoxné zpopularizoval scénu hooligans mezi ¢eskoslovenskou
mladezi (dodnes je tento film pokladan za kultovni film, roli skinheada v ném navic
ztvarnil 1 Daniel Landa, zpévak skupiny Orlik). Po roce 1989 nastal jest¢ vyraznéjsi
rozvoj tohoto fenoménu. Policie Ceské republiky disponuje seznamem zavadovych
osob, které se dopousténi nevhodného chovani v souvislosti se sportovnimi akcemi,
osoby jsou evidovany v informaénim systému OCISTA. V dalsich letech vznikly vice
méné organizované skupiny fanouskt pti nejvétsSich fotbalovych klubech, jakymi v té
dob¢ byly Sparta Praha, Banik Ostrava a Slovan Bratislava.

Nezastupitelnou roli maji pfi feSeni problematiky divackého nasili a pii zajiStovani
bezpednosti na utkanich v CR predev§im tito aktéfi: Ceskomoravsky fotbalovy svaz
(CMFS) a jednotlivé fotbalové kluby, Ministerstvo vnitra a Policie CR, Ministerstvo
Skolstvi, mladeze a télovychovy, Svaz mést a obci.

Fotbalové kluby a federace by se mély naucit orientovat se na své fanousky, ptiblizit
se jim a navazat s nimi pratelské vazby. Osvédcil se zejména systém, na jehoz zakladé
je jeden funkcionat klubu s rozhodujicimi pravomocemi povéfen vztahy s fanousky.

Garantuje fanouskiim klubovou podporu a zodpovida za vécnou a plynulou komunikaci
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mezi fotbalovym oddilem a fankluby. Vétsi kluby by mély zvazit zaloZzeni oddé€leni
prace s fanousky, které by se vénovaly rozvijeni dobrych vztaht s fanousky.
Zavér:

Povinnosti potradatelské sluzby: vpousténi divakti a dohled nad nimi, prohlidka
stadionu pied zapasem a po ném, poskytnuti vSech informaci divakim ohledné
organizace, infrastruktury a zdchrannych sluzeb, provadéni kontroly ptichozich divakai,
zabranéni vstupu vefejnosti do zakdzanych prostor. Pomoc divakiim pii hladkém
a snadném vstupu na stadion a pfi odchodu znégj, poskytnuti vSech relevantnich
informaci Policii CR tykajicich se divaki, kteii mohou naruSovat pofadek, provadéni
vSech nezbytnych opatfeni a vycCerpani vSech existujicich opravnéni pied zasahem
Policie CR, piedchizeni viem situacim, které by mohly ohrozit vefejny poradek.

Pii vstupnich kontroldch navstévnikli je doporuceno: potadatel divakim predem
oznami, kdo z nich bude vpustén na stadion a komu bude vstup odepien. Osobam, které
maji zdkaz vstupu na stadion, nelze v zadném piipad¢ vstup na stadion povolit.
Divakiim, na kterych je jasné€ patrny vliv alkoholu, nelze povolit vstup na stadion. Vstup
na stadion nelze povolit divakiim, ktefi maji predméty, které by ohrozily bezpecnost
a poradek na stadionu. Vstupni kontroly musi byt kvalitni, v€etné¢ prohledavani osob
a prosazovani zakazi vstupu na stadion. Vstupni kontroly musi byt plynulé, aby se
zabranilo dlouhému c¢ekani ve frontach. Je tfeba hlidat, aby nedochazelo k pieplnéni
sektorit stadionu a k promichani rizikovych fanouskl soupeficich tymii v jednom
sektoru, atd.

Zaveérem je tieba konstatovat, ze byla podepsdna skutecné funkéni dohoda mezi
Policii Ceské republiky — Policejnim prezidiem CR a Ceskomoravskym fotbalovym
svazem o spolupraci pii fotbalovych utkanich. Protoze se o platnosti dohody a jejim

naplnéni neustale diskutuje, nedotykam se ji v praci podrobnéji.

1.8. Faktory ovlivinujici navstévnost fotbalovych utkani
Existuje velmi mnoho faktorii, které ovliviiuji navstévnost sportovnich akci, potazmo

fotbalovych utkani. Westerbeek [10] naptiklad uvadi nasledujici faktory:

Vyrovnanost soutéze, nejistota herniho vysledku, kvalita hostujici tymu, identifikace
s vitézicim tymem, cena vstupného, vyse piijmu, geografické umisténi klubu, stadion
a jeho zdzemi, specificky zazitek (napt. pokus o rekord, hvézdny hrac, atd.), reklama,
povétrnostni podminky, konkuren¢ni aktivity (kultura, atd.), sociologické faktory, vliv

referenCnich skupin, vliv kultury, pocit bezpeci na stadionech, popularita sportovniho
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odvétvi, Cas zacatku utkadni, postaveni klubu v tabulce, proslulost hract, doplikovy

program béhem sportovniho stfetnuti, atd.

1.9. Prizkum vliva, pusobicich na navstévnost
Vedeni AC Sparta Praha bylo po vstupu do spole¢nosti a dikladném rozboru

souCasné¢ho stavu, platictho v podzimu 2004, stimto stavem zna¢né nespokojeno
arozhodlo se kradikdlnim kroklim, které by posilily a razantn¢ zvysily kvantitu
a neposledni fad¢ i kvalitu svych ptiznivcd zatim na domacich utkédnich Gambrinus 1.
ligy. Protoze se rozhodlo nerealizovat chaoticky a nesinusové skokové kroky, které sice
mohou samostatné vypadat jako velmi efektivni, pozadalo na evropské urovni znamou a
stabilizovanou agenturu Millward Brown o spolupraci na vyzkumu navstévnosti Toyota
Areny. Cilem celého vyzkumu, provadéného na zdkladé dotaznikové akce mezi
reprezentativnim vzorkem respondentli a tedy potencidlnich navstévnik( utkani, je
definice hlavnich bariér vyS$$i navstévnosti a ndvrh nejvhodnéjSich motivacnich
programii pro jeji zvySeni. Dal§im cilem bylo vytipovat vhodnou cilovou skupinu a
popsat ji z hlediska jejich hlavnich bariér s navrhem nejvhodnéj$i motivacni strategie
pro tuto skupinu. V soucasné dob¢ nejsou navstévy fotbalovych stadionti uspokojivé.
Fotbal neldkd a pocet navstévnikli se v posledni dobé spiSe snizuje. Pravidelnych
navstévniki stadiont je mezi fotbalovymi fanousky jen asi 12 %. Z cilovych skupin se
zdd vhodné oslovovat déti a mladez, mlad¢ aktivni lidi a pfedev§im ekonomicky
uspésné mladsi muze, mezi kterymi je nejvice fanouskd, které 1aka jit na stadion, ale
doposud tam pravidelné nechodi. Pro pfilakani mladSich skupin divakl je zapotiebi
fotbal nabizet vice jako zdbavu. Tomu v soucasné dobé brani pfedevsim predstavy o
podobé typického navstévnika stadionu. Lidé se domnivaji, Ze na stadionech v
soucasnosti prevladaji fanousci, ktefi si libuji ve vulgaritach, nésili a rasismu, ktefi se
rekrutuji pfedevSim z nizSich socidlnich vrstev. Je tieba podotknout, ze pii popisu
typického navstévnika stadionu zachovavali ur€ity emociondlni odstup i samotni
¢lenové SFT, tedy pravidelni navstévnici stadionu. Nasili na stadionech vnimaji jako
problém vsichni fotbalovi fanousci véetné téch, co na stadion pravidelné chodi. Je nutné
fotbalovou vefejnost informovat o tom, Ze na stadionech je mozné zaruCit osobni
bezpecnost a zaroven zalit provadét efektivni kroky proti nasili na stadionech. Nasili
vnimaji citlivé pfedevs§im Zeny. Tém vadi siln¢ nejen nasili a rasismus, ale také opilci na
stadionu, nadavky a vulgarity. Znalost zacatku utkdni sama o sob¢ lidi na stadion

nepfivede, ale musi byt bezpodmine¢nou soucasti komunikace klubu.
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Mezi divody, pro¢ na utkéni jit, patii: fotbal mé& bavi, zajima mé, jde 1 nékdo dalsi,
jdou kamaréadi, atmosféra je lepsi, nez v TV, hraje oblibeny klub, je to zabava,
spoleCenska udalost, chci vzit tam syna, dceru, chodim pravidelné¢ uz dlouho, na
stadioné je atmosféra, kterou nelze nahradit zddnym pfenosovym médiem. Dale
moznost vidét i mimokamerové zdkroky a déni na htisti, v publiku, zasah policie, déni
na trenérské lavicce, zdkroky na hfisti jsou Iépe vidét. Opakované se uvadi kontakt s
hraci (i kdyz je omezeny a se zahranicnimi ligami nesrovnatelné slabsi vzhledem

k robustnimu vysokému oploceni) a obliba Sparty, ktera hraje nejlepsi fotbal.

1.10. Analyza internich a externich faktoru SWOT

Ke kvalitn¢jSimu pochopeni situace a pozice, ve které se klub nachdzi, pouzivam
doplnénou SWOT analyzu internich a externich faktort, kterou pro AC Sparta Praha,
a.s. vytvoril Jan Svatek [25, 42. str.].

Interni faktory

Silné stranky: né¢kolikaleté zkuSenosti ze zahranicnich soutézi, kvalitni Groven
managementu, nadstandardni podminky a pfistup k vychové mladeze, moderni
tréninkové zazemi, kvalitni stadion, staly zajem sponzorti a obchodnich partnerti, Sparta
je zavedend, Usp€$na znacka, dobré povédomi o Sparté 1 v zahrani¢i, vztah s fanouSky
zalozeny na emocich a loajalité ke klubu, silny, finan¢né stabilni vlastnik.

Slabé stranky: netransparentnost hospodafeni, jednani managementu, nekvalitni pfistup
k divakim, nepropracovany skauting na zahrani¢nich hrac¢skych trzich, zadluzenost,
velky podil hracskych odmén na vydajich klubu, nestastné feSeni nékterych internich
problémil v minulosti a tim neshody s vefejnosti, negativni medialni obraz.

Externi faktory

Ptilezitosti: celosvétova atraktivita fotbalu, pfistup k pfijmim z Ligy mistrii, nejlepsi
pozice pti prodeji hract do zahrani¢i = moznost vyjednavat.

OhroZeni: nejistota vyvoje sportovnich vysledkl, zhorSeni dobrého jména ceského
fotbalu, rast platovych pozadavka hracl, zranéni, nemoc hracl, nedostateCny medidlni
trh, CR jako maly, lokalni trh, hospodaisky utlum ve svété a v Evropé po roce 2000,
nezdjem fanouski o fotbal, nezijem sponzorti, obchodnich partnerii o fotbal,
ekonomicky tpadek zahrani¢nich fotbalovych trhi.

Silnd stranka Sparty spociva v tom, ze systematicky investuje do rozvoje mladeznické
kopané a rozviji aktivity sméfujici k vychové novych generaci budoucich

profesiondlnich fotbalistii. Klub ma tézit z toho, ze v zahrani¢i panuje o Spart¢ dobré
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povédomi a snazit se své nejlepsi hrace prodat co nejvyhodnéji na svétovém trhu.
Slabou strankou byva obcfas netransparentni jednani klubu a neochota sd¢lovat
podrobnéjsi informace médiim. AC Sparta Praha je pod neustdlym dohledem médii,
a proto by m¢l byt tiskovy mluv¢i klubu vzdy ptipraven a ochoten odpovédét. Divaci by
se m¢li rozmazlovat jak sportovnim vykonem, tak fadou doprovodnych marketingovych

akci.

2. Charakteristika AC Sparta Praha kopana

2.1. Vznik a zaloZeni Sparty

Pro ilustraci a navozeni spravné fotbalové atmosféry je tfeba si na tomto misté stru¢né
pfipomenout historii vzniku a zaloZeni zkoumaného objektu. O této udalosti bylo
napsdno velmi mnoho c¢lankd, vzpominek soucasnikli, knih, samostatnych studii
i védeckych publikaci. Pfipomeiime si z nich alespon to podstatné. Stejné jako kazdy
zacinajici sport se i kopana, fotbal, musel ze zacatku opirat o v t&€ dob¢ jiz zab¢hly,
dobte fungujici sport, a to o pocatky lehké atletiky v nasich zemich. KrouZzek chlapct se
zatal schazet v roce 1884 na Korunnim ostriivku (pobliz ostrova Stvanice v misté
dne$niho ministerstva zeméd¢lstvi) a ti za primitivnich podminek sportovali. Péstovali
ze zaCatku nevédomky lehkou atletiku, sporty, které nevyzadovaly zadné finance —
béhy, skoky a vrhy kamenem. Casem ménili mista svého zivodéni, zadali pofadat
zavody mezi sebou i zdvody veifejné i o mistrovské tituly prazskych Skol. Krouzek
nazyvali "Krouzek maninskych béhouni" a pozdéji "Atleticky krouzek Maniny". Spojili
s podobnymi krouzky z jinych mist Prahy a 26. kvétna 1891 zalozili prvni atleticky klub
v Praze ,,Athletic Club Praha®“. V roce 1893 témét 30 €lenidt z klubu vystoupilo a na
ustavujici valné hromadé 16. listopadu zalozilo novy klub s ndzvem "Athletic Club
Kralovské Vinohrady", kde jiz oficidlné provozovali atletiku a brusleni. To je po pravni
strance zacCatek existence AC Sparta. Dne 9. srpna 1894 si klub zménil jméno na
"Athletic Club Sparta Praha". Dlvod rozsifeni jména byl ten, Ze se jménem hlavniho
mésta existoval jiz "Athletic Club Praha" a bylo tedy nutno zvolit jméno odlisné. Hlavni
Cinitelé byli zaujati myslenkou obnovy antickych olympijskych her, jejichz symbolem
byl staroveky fecky meéstsky stat, vychovavajici od mladi své obcCany k télesné
zdatnosti. V nejrangj$i klubové historii nastupovali fotbalisté Sparty v ¢ernych dresech s
velkym "S" na prsou. Pak vzali na dva roky zavdek cernobilymi pruhovanymi dresy, ke
kterym se jako k rezervni sad€¢ na dvé sezony vratili v roce 1996. V roce 1906 si vSak

tehdejsi ¢len vyboru JUDr. Petiik vyhlédl v Anglii rudé dresy slavného londynského
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Arsenalu a jednu sadu piivezl do Prahy. To jesté netusil, ze tim zaloZzi jednu z nejvétSich
klubovych tradic. K rudym dresim spartané nosi bilé trenyrky a ¢erné stulpny. Novym
centrem prazského fotbalu se stavala Letna. Diiv nez Sparta, kterou mame s touto
lokalitou nejvic spojenou a ktera méla své prvni histé v Karliné na Invalidovné, se tam
nasté¢hovaly AC Praha a DFC, v roce 1897 také Slavia. Letnou o vymeéte zhruba 100
hektaril tenkrat spojoval s centrem Prahy jediny most. Fotbalovéa Sparta se pfist¢hovala
mezi Spartou a Slavii obrovské rivalita, kterd se tahne s riznou intenzitou celymi
déjinami Ceského fotbalu az dodnes. Prvopocatkem této rivality Sparty a Slavie je
situace, kterd nastala 29. bfezna 1896, kdy rozhod¢i, ktery fidil prvni derby Sparta —
Slavia v historii, v némz spart’ané vstielili gol, jej po zapase dodate¢né odvolal a zménil
vysledek na 0:0. Vyvolalo to velky skandal, z fanouSki se stali protivnici takika na
Zivot a na smrt.

Dnes je Sparta je nejpopularnéj$im a nejvice sledovanym fotbalovym klubem v zemi
— jeji popularita se opird o silnou podporu jdouci napii¢ vSemi regiony. Udrzuje si
dlouhodobé nejvyssi sledovanost ve vSech typech médii, televizni formaty a tiSténa
média vénuji Sparté jednoznacné nejveétsi prostor, je tradi¢nim mistem setkavani
predstavitelti byznysu a verejného Zivota. Pravidelna ucast v UEFA Champions League
a UEFA Cup nabizi vynikajici ptilezitost pro reklamni prezentaci v evropském meéftitku,
Velmi dobfe vybaveny stadion — AXA Arena — umozinuje potfadani sportovnich
a spoleCenskych akci na nejvyssi mozné irovni, rocné€ jej navstivi nékolik stovek tisic
fanouski. Sparta také systematicky investuje do rozvoje mladeznické kopané a rozviji
aktivity sméfujici k vychové novych generaci budoucich profesionélnich fotbalisti. Ve
vychové dorostu se vyborné osvédcila vlastni Fotbalova Akademie — specializovana

sttedni Skola, kterou Sparta oteviela v roce 2007.

2.2. Organizacni struktura a urovné fizeni
Zakladni organizace spolec¢nosti je vyjadiena formou organizaéni struktury, ve které je

zachycena navaznost jednotlivych fidicich urovni.
Spolec¢nost fizenad vykonnym feditelem ma zavedeny tfi urovné fizeni:

1. uroven fizeni (Utvar generalniho sportovniho manazera, utvar viceprezidenta pro

sportovni oblast, Utvar finan¢niho feditele, utvar viceprezidenta pro provozni oblast,
utvar obchodniho a marketingového feditele)

2. uroven fizeni (Gtvar tymu A, utvar tymu B, skautingu a mladeze, Gitvar komunikace)
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3. uroven tizeni (odd¢€leni — fizené vedoucimi oddélent)

Systémem je, zZe kazdy zaméstnanec ve spolenosti ma pouze jedin¢ho piimého
nadfizeného zaméstnance. Kazdy vedouci zaméstnanec ve spolecnosti si stanovi svého
zastupce, kterého schvaluje jeho nadfizeny zaméstnanec.

Kompetence jednotlivych atvaru:

Utvar generilniho sportovniho manaZera zodpovida za realizaci sportovni
koncepce klubu vici A tymu, B tymu a mladezi (vCetné zajiSténi navaznosti mezi A, B
a mladeZi a dale oponentury vii¢i hlavnimu trenérovi). Ridi systém skautingu v klubu,
sportovni ¢innost B teamu a usek mladeze.

Utvar viceprezidenta pro sportovni oblast realizuje pies sportovni oddé&leni
prestupy hract a hostovani hracii kategorie dosp€lych i mladeze. Prodluzuje, pfipadné
ukoncuje profesionalni smlouvy shraci a provadi jejich reporting pro vlastnika.
Pripravuje a realizuje plan stfedisek A team, B team, Mladez, Zeny, Stara garda a
Skauting. Dilezitym ukolem je také komunikace s organy CMFS, UEFA, FIFA, vlady
a v neposledni fad¢ zajiSténi kompletni sportovni organizace zdpast (organizace hracu,
soupis hracl, autobusova doprava, startovné, atd).

Utvar viceprezidenta pro provozni oblast provadi revize energetickych zafizeni,
tvorbu, udrzovani a zlepSovani pfirucek v oblasti ekologie, bezpecnostnich opatieni
zavedenych v souladu s platnou legislativou, spravu a udrzbu nemovitosti a autoparku,
zajisténi straznich a uklidovych sluzeb. Také zodpovida za zajisténi provozné-technické
organizace domacich zapast na stadionu Letna a TC Strahov, provoz E-Shopu a Fan
Shopu a za prodej vstupenek.

Utvar finanéniho Feditele zpracovava finanéni plan, plan Cash-Flow a roéni uéetni
zavérky. Vede ucetnictvi spoleCnosti a zajist'uje jeji audit. Zpracovava a vyplaci mzdy,
vymaha pohledavky, zajistuje persondlni sluzby a platebni styk a ma na starosti ucetni,
statistické a daniové vykazy. DoSlo k rozdéleni ¢innosti finan¢niho a provozniho na dva
samostatné Utvary za Gcelem zkvalitnéni chodu obou oddéleni.

Utvar obchodniho a marketingového Feditele ma za kol zajisténi marketingové
¢innosti, marketingové komunikace AC Sparta Praha. Komunikace je namifena jednak
smeérem ke sponzorim a obchodnim partnerim: uzavirani smluv s novymi partnery,
obnovovani stavajicich smluv, evidence smluv (sponzorské, barterové, kombinované),
vyhodnocovani sponzorskych plnéni, udrzovani vztaht s partnery, hospitality program,
poradani spolecenskych akci, organizace vyjezdl partnerti na zahrani¢ni utkani a jiné.

Dalsim druhem je komunikace s fanousky: navrh a prodej reklamnich produkti,
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hodnoceni spokojenosti zdkaznikii, stanoveni cenové politiky — vstupenky,
permanentky, organizace akci na podporu ndvstévnosti, propagace zapasl, organizace
zajezdll fanouSkd na domadci zdpasy + organizované vyjezdy na venkovni, vytvoreni
a realizace komunikacni strategie. Nemén¢ dulezitd je komunikace smérem k médiim,
zajistovana PR oddélenim, které je soucasti obchodniho oddéleni. Poslednim druhem
komunikace je komunikace se zaméstnanci, kterou ma z velké €ésti na starost pravé
obchodni a marketingové oddéleni. Jedna se o informovani zaméstnancii o bonusech,
slevach a vyhodach plynoucich ze smluv s obchodnimi partnery, zvani na firemni
spoleCenské akce a informovani o zménach vyplyvajicich zpfichodi novych
obchodnich partnert do klubu.

Sidlo spole¢nosti: Spolecnost AC Sparta Praha, a.s. provozuje svoji ¢innost na dvou

mistech. J&T GROUP je jednou z nejaktivngjsich investorskych skupin v Ceské
republice a na Slovensku.

AXA Arena. Aredl se nachazi v Praze 7, na Ttidé Milady Hordkové 1066/98 a sidli
v ném management spolecnosti, odd€leni finan¢ni, sportovni, obchodné-marketingové,
administrativa a technicky a provozni tsek. Slouzi jako zdzemi pro A tym AC Sparta
Praha. Sklada ze dvou sportovnich staveb: hlavni fotbalovy stadion s komplexnim
zdzemim a prislusné pozemky pod stadionem, atleticky stadion s tréninkovym
fotbalovym htistém. Roku 2001 bylo instalovano vyhiivani hraci plochy, spolu s tim byl
instalovan i zavlahovy systém, automatické zapinani vyhfivani funguje na bazi c¢idel
umisténych v hraci plose, kde je také umisténo 30 zavlazovacu. Oboji je mozno ovladat
pocitatem 1 ruéné. V letni prestavce 2005 probehla kompletni rekonstrukce osvétleni
stadionu — hraci plochy, tribun i ochozl. Kapacita stadionu je 20 374 sedicich divak,
z toho kryté tribuny: 8 111 a nekryté tribuny: 9 816. Na stadionu je vybudovan specialni
prostor pro média, tzv. novinarska lavka. Kapacita VIP prostor je 400 sedicich divak.
Zajemcum jsou umoznény prohlidky stadionu. Navstévy jsou mozné od pondé€li do
patku, na zéklad¢ telefonické domluvy, a to od 10.00 do 12.00 hodin a od 13.00 hodin
do 16.00 hodin.

Fotbalové centrum Strahov. Zamér trvale prohlubovat systematickou préci s
mladezi vedl management klubu v roce 2002 k investici ve vysi 256 mil. korun do
vybudovéani supermoderniho tréninkového centra. Centrum je umisténo na ploSe
byvalého spartakiddniho stadionu Strahov a je v ¢eském i stfedoevropském fotbalovém
prostiedi unikdtnim zafizenim, které od roku 2003 poskytuje zdzemi vSem

mladeznickym tymim AC Sparta Praha, dale pak druholigové letenské rezerve,
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zenskému fotbalu a staré garde€. Na 8 hiistich s umelym osvétlenim je celorocni provoz
umoziyjici Spickovou kvalitu tréninkového procesu. Ve dvoupodlaznim provoznim
objektu jsou k dispozici Satny, rehabilitace, posilovna, videosal, dvé restaurace, provoz
a udrzba centra. Fotbalové centrum AC Sparta Praha bylo slavnostné otevieno 23. fijna

2003. Celkové naklady na stavbu: 256 mil. K¢.

2.3. Druhy komunikace AC Sparta Praha

Organizace si nejprve musi uvédomit, skym ve vefejnosti komunikuje. Dobie
provadéna komunikace, a to nejen v krizovych situacich, miize vyznamné posilit image
klubu a to, jak je vniman. Pozitivni vniméani fanousky pfevezmou i potencionalni
sponzofi. Nejjednodussi je ¢lenéni vefejnosti na vnitini a vnéj$i. Vnitini vefejnosti jsou
zaméstnanci AC Sparta Praha, soucastni i byvali, jejich rodinni pfislusnici, pratelé
a také vedeni klubu. Vnéjsi verejnost pak zahrnuje ostatni skupiny, kterych se urcitym
zpusobem dotyka chod klubu, a to dodavatelé, odbératelé, zdkaznici, konkurence,
externi spolupracovnici, investofi, banky, média, politické strany, vefejna sprava,
instituce Skolstvi, zivotniho prostfedi, obyvatelé a instituce vregionu ¢i zemi,
mezinarodni instituce a organizace a jiné.'* Osv&d&ilo se pro zjednodugeni
pfedpokladat, ze fotbalovy klub AC Sparta Praha komunikuje smérem k ctyfem
zékladnim subjektiim: zaméstnanci, fanousci, média a obchodni partneti, popf. sponzofi.
Z uvedenych skupin se budu vénovat podrobné¢ komunikaci smérem k zédkaznikiim, t;j.
fanousktim, protoze fanousci tvofi nejpocetnéjsi skupinu, a proto by této skupiné mél
klub vénovat nejveétsi pozornost. Ostatni skupiny charakterizuji velmi stru¢né.

Komunikace s fanousky. Za komunikaci snimi zodpovidd v nejvétSi mife
marketingové oddéleni a déale také PR oddéleni. Marketingové oddéleni pfipravuje na
kazdy domaci zapas rozsahlé promokampané v tisku a rozhlase. Na vétSinu zapast se
piipravuji specialni akce, jako napiiklad: s kuponem ze sobotniho Blesku vstup na zapas
zdarma, déti do patnacti let vstup zdarma, na zapas s Olomouci vstup pro Hany zdarma
a jiné. PR oddéleni zajistuje informovanost prostfednictvim klubového webu a pies
server Centrum holdings, na kazdy zapas také pfipravuje Casopis Sparta, do toho!.
Vsechny tyto ¢innosti zajiStuji informovanost velkého mnozstvi fotbalovych fanouskt a
nesou tak velky podil na zvySovani navstévnosti. Komunikace s diirazem na fanousky

se za posledni Ctyfi roky vyrazné posunula kuptedu, pozice marketingového oddéleni se

4 CERNA, J., KASIK, M., KUNZ, V.: Public relations — komunikace organizaci. Praha: Vysoka $kola finanéni a
spravni 2005. ISBN 8086754650; str. 6
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upevnila a jeho Cinnost se stala nepostradatelnou. Fotbalové kluby musi bojovat o
kazdého divéka, aby pfiSel na stadion a nedival se na fotbal v televizi. Proto si Sparta
vybird medidlni nosice s nejvétsim zasahem na cilovou skupinu, jako napiiklad deniky
Sport, Blesk, ¢i radia Evropa 2, Impuls a Expres. Novinkou v komunikacni strategii je
segmentace fanouSkl a cilena komunikace na jednotlivé segmenty: radikalni kiidlo
fanouskt (Ultras), déti od 12 do 18 let, ¢lenové Fanklubt, rodiny s détmi, nekufaci
a ostatni. Pravé z tohoto diivodu vznikaji specidlni tribuny (Nicorette nekufacky sektor,
Coca-Cola Teen Point tribuna, RWE Rodinna tribuna, kotel) pro jednotlivé segmenty.
Na specidlnich tribunach je na kazdy doméaci zapas ptipravena fada akci a tyto akce jsou
promovany prostiednictvim odpovidajicich medialnich partnerti, napiiklad Teen Point
Tribuna vyuziva Casopis ABC a radia Evropa 2 a Expres. Velice dilezitou funkci
komunikacniho ¢lanku, ktery je piimo ve styku s fanousky, plni Zakaznické centrum.
Veskeré stiznosti a pripominky se tak dostanou do spravnych rukou. Fan Shop Sparty je
nejlepsi v Ceské republice, ale neni srovnatelny s obchody takovych kolostl, jako jsou
Arsenal, Manchester United, Chelsea a jiné. Stale se vSak objevuji nové produkty
s logem Sparty a nejvétsi novinkou, kterou Sparta planuje uvést na trh, bude specidlni
kolekce pro golf. Tento druh komunikace je navic rozebran v samostatné kapitole.
Komunikace se zaméstnanci. Spravnd komunikace se zaméstnanci je nezbytna pro
uspéch kazdé spolecnosti. Nedostate¢nd informovanost a Spatné zvoleny zplsob
komunikace vedou dlouhodobé¢ k vyraznému sniZeni produktivity prace zaméstnanct, k
jejich demotivaci a vysoké fluktuaci. Schopni, zkuSeni a motivovani zaméstnanci jsou
pritom zpravidla to nejcenn&jsi, co kazda firma ma."”> Zaméstnanci AC Sparta Praha
vyuzivaji fadu vyhod, napt. sluzebni mobilni telefon, sluzebni automobil pro vedouci
jednotlivych oddéleni, slevy na sluzby ¢i zbozi plynouci ze smluv se sponzory a
moznost navstévy utkadni a vstup do VIP prostor. Komunikace mezi zaméstnanci
probihd zejména emailem pomoci firemniho outlooku. Vedouci jednotlivych oddé€leni
se pravidelné zucastiiuji porad predstavenstva a kazdy tyden probihaji porady
jednotlivych oddéleni. Kazdy zaméstnanec ma telefonni linku. Dulezité informace se
posilaji mailem centraln€ a davaji se na hlavni nasténku. Mezi zaméstnance Sparty patii
samoziejme 1 hraci a realiza¢ni tym. Medialni trénink hract zajistuje tiskovy mluvci

klubu.

'S Dostupné z WWW: http://www.webershandwick.cz/webmagazine/kategorie.asp?idk=196
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Komunikace s médii. V ramci PR Cinnosti Sparty jsou vztahy s médii naprosto
zasadni, protoZe Sparta je nejpopularnéjSim a nejvice sledovanym fotbalovym klubem
vzemi a pfitahuje tak zdjem téméef vSech médii a Siroké vefejnosti. Komunikaci
s vefejnosti nelze dost dobfe zvladnout bez pomoci hromadnych sdélovacich
prostiedkli. Za styk smédii je zodpovédné oddéleni komunikace v cele s jeho
vedoucim, tiskovym mluvéim klubu.

Media relations. Vztah klubu s médii byva oznaCovan terminem media relations a je
zalozen na principu dlouhodobych, divéryhodnych a dobfe promyslenych vztahi mezi
klubem a zastupci médii. Tiskovy mluv¢i jedna s médii a vystupuje v médiich za klub.
Zprostiedkovava vSechna interview s hraci, trenéry a vedenim Sparty. Vzdy je pfesné
informovéan o aktudlni situaci v klubu, snazi se pozitivn¢ formulovat ndzory vedeni
klubu a musi vytvaret divéryhodnost firmy. VSechny novindfe a zdstupce médii zna
osobn¢ a ma na n¢ telefonicky i e-mailovy kontakt. Dobré vztahy s novinaii maji pro
praci tiskového mluvéiho AC Sparta Praha mimotaddnou dulezitost. To je jednim
z diivodt, pro¢ se tiskovi mluvei ve sportu rekrutuji nejcastéji pravé z fad byvalych
novinaift. Védi totiz nejlépe, jak vyhovét zastupcim danych médii, dokdzou posoudit,
jaké informace o klubu jsou pro novinafe relevantni a zajimavé a maji ¢asto i osobni
a pratelské vazby s novinafi. Stejné€ tak tomu bylo 1 v pfipad¢ tiskového mluvciho AC
Sparta Praha Jakuba Otavy, ktery predtim pisobil jako fotbalovy komentator Premier
League na Galaxii Sport a také externé spolupracoval s redakci zapasového bulletinu
Sparta do toho!. Fotbalovy klub se muze prezentovat v médiich nejenom formou
aktualnich a senzacnich zprav, ale také planované a poskytnout vybranym redaktorim
zajimavé informace pro specialni ¢lanky. AC Sparta Praha této moZnosti hojné vyuziva.
Jako ptiklad uvedu napt. PR c¢lanek k otevieni nové Coca-Cola Teen Point Tribuny.
Clanek mél za ukol informovat o novém projektu, ale hlavné vzbudit pozitivni ohlas
tim, ze Sparta déla také néco pro mladez, a v neposledni fad¢ ptipomenout fanouskim,
kdy se hraje pfisti domaci zapas a zvysit tak navStévnost na stadionu. Vhodnym
tématem pro specialni ¢lanky jsou také charitativni akce potfddané Spartou, navstévy
v détskych domovech a predavani Sekti ¢i poradani specialnich fotbalovych turnaji.

AC Sparta Praha pouziva pti své komunikaci s médii tyto nastroje:
samotnym, aktivnim novinafim pfistup k aktudlnim informacim tykajicich se klubu.
K tomuto ucelu se vyborn¢ hodi dobie a prehledné zpracované webové stranky klubu.

Nutnd je ovSem jejich neustdld aktualizace. Spartanské webové stranky spravuje
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odd€leni komunikace. Ihned na titulni stran¢ webu je zfetelny odkaz na slozku
nazvanou ,,pro media®“. Zde najdou novinafi nejnutnéjsi informace, jako jsou pravidla
komunikace, fotogalerie, tiskové zpravy, akreditacni formular a uzite¢né kontakty. Na
dalsich strankach s vefejnym piistupem jsou informace, jako napft.: historie organizace,
management a organizacni struktura, ptehled muZzstev, terminy pfiStich zapast,
statistiky — ptehled vysledkl, tabulky, novinky — pfipravované a nové projekty,
videogalerie. O klubovém webu se podrobné&ji zminim v nésledujici kapitole.
Informacni e-mail, newsletter. Aktivni posildni pravidelnych souborti informaci o
novinkach z ¢innosti klubu v elektronické podobé¢ je dnes velmi snadné a levné. Velké
fotbalové kluby k tomu ucelu vytvéreji kvalitné zpracované bulletiny a rozesilaji je
jednak fanouskiim, ale i novinafim, aby tak pfipominaly svou existenci, udrzovaly
vzajemny vztah a povédomi o klubu a informovaly o novinkéach, zpravach ze zdkulisi,
klicovych utkanich, komentafich k zdpastim, o akcich klubu atd. Tiskovy mluvéi AC
Sparta Praha rozesild novinaium pfed kazdym domacim zépasem pozvanku na tento
zapas a pripojuje k ni i newsletter se statistikami a novinkami.

Tiskova zprava. Tiskova zprava je obvyklym néstrojem prace novinarti. Dozvidaji se
v ni o aktualni zalezitosti a v ptipad€ zajmu ji piipravi pro uveiejnéni, nebo z ni ziskaji
kontakt pro dal$i informace. Pokud je dobfe napsani, mize byt pouZita jen
s minimalnimi Upravami a v nezkresleném vyznamu. Proto je velice dilezité, aby kazdy
pracovnik PR oddéleni klubu umél tyto tiskové zpravy sestavovat, a to tak, aby co
nejvice vyhovovaly redakénimu zplsobu prace. Tiskova zprava se miize vazat jak
k udalostem minulym, tak 1 tém budoucim. V souCasnosti je tim nejlepSim
komunika¢nim kandlem pro zasilani tiskovych zprav e-mail. Tiskovy mluvéi Sparty
vytvaii a rozesila tiskové zpravy k pfilezitosti ndkupu ¢i prodeje hrace, vymeéné trenéra,
prestaveni nového projektu pro fanousky, pfichod vyznamného sponzora do Sparty,
apod.

Tiskova konference. Potadani tiskovych konferenci klubu mé na starost oddéleni
komunikace v Cele s tiskovym mluvéim. Klub AC Sparta Praha porada tiskové
konference v téchto ptipadech: den pied zdpasem poharu UEFA, nebo Ligy mistrt, pred
a po sezon¢, pii zahdjeni pfipravy na sezonu, po kazdém domécim zapase, mimoiadna
tiskova konference — ptichod vyznamného sponzora, ndkup ¢i prodej hrace, vyména
trenéra, predstaveni nového projektu apod. Sparta provozuje v aredlu stadionu vlastni
technicky vybavené tiskové stiedisko s pristupem na internet. Ozvuceni a obCerstveni na

tiskovych konferencich zajistuji externi firmy. Novinafi maji volny vstup na stadion a
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do tiskového stiediska na zaklad¢ platnych akreditaci, které¢ jsou jim rozesilany vzdy
pred zacatkem nové sezony.

Tiskovy mluvéi AC Sparta Praha. Bézny pracovni den tiskového mluvEiho Sparty
za¢ina monitoringem tisku a internetového zpravodajstvi, nasleduje vytizeni pracovnich
e-mailll a nepfretrzité vytizovani telefonnich hovort. Navstivi hra¢skou kabinu, sleduje
trénink hract a komunikuje s realizacnim tymem. Velice dileZity je kazdodenni kontakt
s trenérem klubu. Ob&d ma vétSinou pracovni, mimo stadion Sparty. JelikoZ je feditel
oddéleni komunikace, zodpovidd zachod oddéleni. V pravidelnych terminech se
zucCastnuje porad predstavenstva, odpovida na dotazy novinaii a poskytuje interview.
Monitoruje publicitu organizace a vytvaii jeji diveéryhodnost. Tiskovy mluvéi AC
Sparta Praha pfipravuje tiskové zpravy a rozesild je médiim, svolava a vede tiskové
konference, vede medidlni trénink hrach, ktery spociva napt. v pfipravé hrace na
tiskovou konferenci nebo na prvni rozhovor pred kamerou. Zprostiedkovava kontakt
mezi novinafi a hraci nebo Cleny realiza¢niho tymu. Podili se na ptipravé klubového
programu Sparta, do toho! a je zodpovédny za veSkeré publikace, které klub vydava:
ro¢enky, specialni knizky (Double, Sparta v ¢islech apod.). Velice dilezitd je také
komunikace s fanousky, zejména témi radikalnimi, proto se pravideln¢ zicastnuje
schlizek s Ultras a zprostiedkovava tak komunikaci mezi vedenim klubu a fanousky.
Komunikace tiskového mluvciho, tedy jeho vystupovani za klub v médiich, by nikdy
neméla fungovat pouze pasivné. To znamend pouze reagovat, obhajovat ¢i vysvétlovat.
M¢la by mit rozhodné aktivni povahu. Tiskovy mluvéi by mél novinate sdm informovat
o novinkéach, ochotné poskytovat rozhovory a zvat na tiskové konference a domaéci
zapasy.

Komunikace s obchodnimi partnery, sponzory. Spotiebitelé jsou presyceni
tradi¢nimi formami reklamy v televizi, tisku a na venkovnich plochéch, stavaji se vici
nim imunni, a pro jejich efektivni osloveni se stale vice uplatiiuji nové postupy.
Medializace sportovnich podnikli a vysledkli je pfinosem i pro partnery a jejich
zviditelnéni pfed vefejnosti. Sportovni akce je idedlni pftilezitosti pro setkani
obchodnich partnerii v neformélnim prostredi.

Sponzoring se od klasické reklamy 1isi pfedevsim v intenzité vniméni sd€leni. Sport
vytvaii touhy, emoce a vzruSeni. Srdce a mysl fanouSki mohou byt podchyceny témito
pocity velmi pozitivnim zplUsobem. Sponzoring je jako metoda marketingové
komunikace stale vice propracovavana a zdokonalovéna, a proto umoznuje oslovit

cilovou skupinu zékaznikii zptisobem, kterym se jiné metody této skupiny jen dotykaji
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nebo ji vibec neuméji oslovit. Sponzoring miize poskytnout rychleji vys$Si miru
publicity a povédomi o znacce nez klasické nastroje marketingové komunikace. To
dokladuje i1 skutecnost, Ze sponzoring zaznamendva nejvetSi mezirocni narlst ve
srovnani s jinymi nastroji marketingového mixu. Za své penize si sponzofii chtéji ptijit
na své. VSe musi byt piesné stanoveno smlouvou, kterd se u velkych sportovnich
podnikt pfipravuje az rok. Smlouvou vznika oficidlni vztah, ktery mimo jiné umoZiuje
obéma partneriim (sponzor — sponzorovany klub) pouzivat nejen jméno sponzora, ale
také grafiku a loga partnera na tiskovinach. Soucasti smlouvy byva také soubor urcitych
pfimych reklamnich prav urcujicich kde, v jaké velikosti, kolikrat a na jakych
materidlech se objevi jméno sponzora. Smluvné je zajisténo i to, zda ma sponzor pravo
usporadat si pii prilezitosti akce vlastni prezentaci, koho mize pozvat, kolik volnych
vstupenek dostane, smi-li si postavit stanek, kde bude ptfedvadét své vyrobky a
podobné. Ma-li byt sponzoring efektivni, musi byt dlouhodoby, jinak se profil firmy
muze zdat chaoticky. Hodnoceni efektivnosti sponzoringu probiha na zaklad¢ predem
definovanych cilt spole¢nosti. Efekt je potom ohodnocen a ocenén na zdklad€ srovnani
hodnot kritérii, jako je nartst povédomi o znacce, zvySeni zobrazeni znacky v médiich,
apod.'®

Nastroje sponzoringu. Mezi zakladni sponzoringové nastroje patii zejména umisténi

loga na dresech sportovcl nebo kolem hraci plochy na pevnych ¢i rolovacich panelech,
nebo 1 pfimo na ni. Mezi novéjsi formy prezentace patii pojmenovani nazvu sportovist
a arén sponzorem, jako je to v pripad¢ spartanské AXA. Sponzorovat lze vSak i TV
pienosy pomoci virtualni reklamy, kterd je sice draha, ale velmi €¢inna.

Rizika sponzoringu. Na zavér je také tfeba zminit rizika, nebo piimo nevyhody

sponzoringu. Je statisticky dokdzano, Ze navratnost sponzoringu zavisi na UspéSnosti
zvoleného sportu, sportovniho klubu nebo jednotlivce. Z hlediska médii je zcela jasné,
ze do programového schématu se dostanou jen vysledkoveé tspésné a divacky atraktivni
sporty. V Ceské republice je zaruéena vysokd expozice loga predevi§im u hokeje
a fotbalu, které se jako jediné pravidelné objevuji na obrazovkach Ceskych televizi, at’
uz prostiednictvim pfimym pienosti a zaznamii nebo Sotd ve zpravodajskych relacich.
Dalsimi divacky atraktivnimi sporty jsou atletika a basketbal. Zaroven tyto sporty plni

stranky viech dilezitych deniki.'”

1 Dostupné z WWW: http://www.m-journal.cz/cs/site/tema/tema_sportmarketing.htm

' Dostupné z WWW: http://www.m-journal.cz/cs/site/tema/tema_sponzoring.htm
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Sponzoring AC Sparta Praha. Fotbal je v Ceské republice nejpopularngjsim sportem
a Sparta je nejvice sledovanym fotbalovym klubem v zemi, je tradicnim mistem
setkdvani predstaviteli byznysu a vefejného Zivota. Jeden z nejlépe vybavenych
stadioni — AXA Arena — umoziuje pofadani sportovnich a spolecenskych akci na
nejvyssi mozné urovni, ro¢né jej navstivi pies 250 000 fanouskt. Z tohoto diivodu se da
predpokladat, Ze je Sparta pro potencidlni sponzory velice atraktivnim partnerem. AC
Sparta Praha ma velké portfolio sponzorti, které je velmi diverzifikované, obchodni
partnefi jsou ze vSech oblasti podnikatelské sféry. Spoluprdce mezi AC Sparta Praha
a reklamnim partnerem je zajisténa smlouvou o poskytnuti reklamy v souladu s § 269
odst. 2 obchodniho zakoniku v platném znéni. Existuji dva zptsoby vzniku obchodni
spoluprace organizace sklubem. V prvnim piipad¢ firma sama oslovi klub, sdéli
nabidku a v pfipad¢, ze je pro klub zajimavd, je domluveno obchodni jednani. Tohoto
jednani se vétSinou zucastiiuje obchodni a marketingovy feditel Sparty a jeho protéjsek
z dané organizace. Druhym piipadem je, Ze klub oslovi obchodniho partnera. Tomuto
procesu piedchdzi dlouhodoba pfiprava. Jak jsem jiz uvedla, Sparta se snazi
spolupracovat s firmami ze vech oblasti ekonomiky v Ceské republice. V ptipadg, Ze se
objevi nova oblast, nebo skonéi partnerstvi s nékterym ze stavajicich sponzord,
nasleduje proces vyhleddavani vhodnych firem, jejich podrobna specifikace a vybér

finalni skupiny k osloveni. Sponzofi se museji navzajem respektovat.

2.4. Tiskové zpravy. Konkrétni analyza
Pro dokresleni souCasné situace a piehlednost uvadim absolutni pocet jednotlivych

tiskovych zprav podle fotbalovych sezon. Sezony, které neobsahuji TZ, AC Sparta

v ptehledu neuvadi.

Sezona 2004 / 2005 celkem 28 TZ
Sezona 2005 /2006 celkem 42 TZ
Sezona 2006 / 2007 celkem 33 TZ
Sezona 2007 / 2008 pocet TZ neuveden
Sezona 2008 / 2009 pocet TZ neuveden

Celkem za sledované obdobi bylo uvetejnéno piesné sto tiskovych zprav.

Z hlediska néplné€ jednotlivych TZ je nutno konstatovat, Ze z celkového poctu 100
uveiejnénych zprav nejpocetnéjsi jadro tvoti TZ persondlniho obsahu — celkem 55 zprav
(55 %), a to prestupy hract a zmény realiza¢niho tymu, dale jsou informace o déni ve

Sparté, organizatni zmény na tribunach 1 ve spoleCnosti, reakce na Clanky v dennim
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tisku, tiskové informace k zahajeni jarni, nebo podzimni casti soutéze, zpravy o
sponzorech, o charitativnich akcich, moZznostech vystavby Narodniho stadionu na Letné,

zahéjeni rozsdhlého marketingového prizkumu ve Sparté, atd.

2.5. Komunikace s fanousky

., Fanousek (z anglického fanatic — zkracené fan) je osoba projevujici ndklonnost k
urcitému subjektu (napr. sportovnimu tymu, hudebni skupiné c¢i celému oboru lidské
cinnosti), ktery podporuje a doufa v jeho uspéchy a rozvoj. Pivod ze slova fanatic neni
nahodny, nekteri z fanouskii totiz pro subjekt své ndklonnosti dokdzou obétovat vse

«l8

ostatni a v jeho podpore se chovaji skutecné az fanaticky.”~ Jak jsem uvedla vyse,

lidé. To pravé oni vytvari emoce, prozitky a samotnou sluzbu. Fanousek, divak, by mél
byt hlavnim zajmem fotbalového klubu a nejvyssim cilem by mélo byt jeho uspokojeni
a pobaveni, protoze jen takovy fanousek se ptijde na zdpas podivat i pfiste.

AC Sparta Praha pouziva pii komunikaci s fanousky tyto nastroje komunikace:

Externi nastroje = webové a wapové stranky sparta.cz, zakaznické centrum, medialni

partnefi (atlas.cz, Ringier, radia, teletext) a klubové nastroje = radio Sparta, televizni
okruh, ¢asomira, klubovy casopis Sparta, do toho! Pro své fanouSky vytvofila Sparta
specialni ¢lenské kluby: Sparta fandi sluSné, Sparta, zdklad Zivota a Fan Club Sparta,
a také né€kolik zvlaStnich sektori na stadionu, jako jsou: RWE rodinna tribuna, Coca-
Cola Teen point tribuna, Nicorette nekuracky sektor a sektor pro Ultras, tzv. kotel.
Kazdy fanousek si tak muze vybrat své nejlepSi misto na Sparté. Vzniklo také velké
mnoZstvi organizaci podporujicich Spartu z fad samotnych fanouSki. Mezi nejsilné;si
anejznamgjs$i patii Ultras Sparta a Sparta forever, které provozuji velice kvalitni
webové stranky (ultrassparta.cz, spartaforever.cz).

Webové stranky sparta.cz. AC Sparta Praha provozuje dvé prezentace na tfech
ruznych internetovych doménach. Doména www.spartamobil.cz je automaticky
pfesmérovana na sekci Sparta Mobil, ktera funguje pod oficidlnim klubovym portalem
WWWw.sparta.cz.

Vznik webové prezentace sparta.cz. Portal sparta.cz navrhla a spravuje spole¢nost FG
Forrest, a.s. (www.fg.cz) ve spolupraci s PR odd€lenim klubu. Dnesni verze stranek
byla spusténa v listopadu 2005 a jejimi cili jsou budovani informaéné bohatého

interaktivniho portalu pro pfiznivee klubu, novinafe, sportovni turisty a vSechny

'8 Dostupné z WWW: http://cs.wikipedia.org/wiki/Fanou%C5%A l ek
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navstévniky webu (on-line pienos, mobilni content, statistiky zapast, jednotlivych
muzstev 1 hradcl atd.), maximalizace prodeje prostfednictvim internetu, zlepSeni
komunikace s novinafi. Fotbalovy portal sparta.cz primarné slouzi jako komplexni zdroj
informaci o aktivitich, historii a nabidce klubu pro fanousky a pfiznivce klubu.
Mnozstvi podrobnych informaci a statistik o hraCich a zapasech jej ¢ini atraktivnim 1
pro sportovni novinare a nelze zapomenout ani na partnery nebo sponzory fotbalového
klubu. Navic diky vytvofeni anglické verze se web zpfistupnil i sportovnim turistim."®

Dalsi  internetovou  prezentaci,  kterou  klub  provozuje, je  portal
www.spartafandislusne.cz, ktery je komunitni strankou pro ¢leny projektu Sparta fandi
komplexné uveden v jiné Casti prace. Ze statistik vyplyva, ze si klubovy web vede
pomérné slusné jak v poctu redlnych uzivateld, tak co se tykd zobrazenych stranek. Je
silnou konkurenci stiedné¢ velkych portald typu eFotbal.cz, ktery je nejvétSim
nezavislym médiem vénovanym fotbalu. Zajimavé je také porovnéni s internetovymi
strankami sportovninoviny.cz, které jsou sportovnim serverem Ceské tiskové kancelafe.
Web Sparty zde jasn¢ dominuje ve vSech sledovanych udajich. S prednimi portaly,
jakymi jsou napf. sport.cz, které navstivi fadoveé miliony uzivatelii, se ovSem srovnavat
nemuze. Presto se stava atraktivnim reklamnim médiem, kterym klub disponuje.
Piinosy webové prezentace.

Novy design a prehlednd struktura umozituje snazsi orientaci a kratsi ¢as potiebny k
dosazeni informaci a také lépe vystihuje soucasného moderniho fanouska klubu.
Nejednd se jiz o pouhy souhrn vysledkli a podobnych informaci, ale diky mnozstvi
interaktivnich nastrojii také o prostiedek k plnohodnotné komunikaci s fanousky klubu.
Dnes jiz stoupla navstévnost na vice nez 7 000 unikatnich navstévnikli denné a témét
okamzit¢ se radikalné zvysil prodej ve Fan Shopu. Internetové stranky sparta.cz ziskaly
v roce 2006 ocenéni Internet Efectiveness Awards, soutéze o nejefektivnéjsi internetova
feSeni, kterou vyhlasuje vydavatelstvi Economia.

Dalsi mobilni aktivity. Krom¢ webovych a wapovych stranek provozuje klub ve
spolupraci s MLiven, s.r.o. a Erika, a.s. projekt Sparta Mobil, ktery nabizi vefejnosti
moznost stahnout si mobilni content, soutézit v ramci SMS soutézi a anket, ptipadné si
nechat zasilat SMS zpravodajstvi. V nabidce Sparta Mobil najdeme velké mnozstvi

tapet na pozadi mobilnich telefond. Vedle pozadi si uzivatelé mohou stdhnout realna

19 Stalo se: vzpamatovalo se ADSL? [online]. 2008 [cit.2008-07-30]. Dostupny z www:<http://www.lupa.cz/clanky>
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vyzvéanéni, v nabidce jsou klubové hymny, fanouskovské popévky a skandovani. Dalsi
poloZkou jsou JAVA hry pro mobilni telefony s fotbalovou tematikou. Klub pravidelné
organizuje SMS hlasovani o nejlepsiho spartana utkdni v AXA Areng.

Ziakaznické centrum a Fan Shop.

Zékaznické centrum bylo zfizeno za ucelem zajiSténi prodeje produkti Sparty
a vedeni komunikace se zdkazniky AC Sparta Praha v odpovidajicich podminkach
a profesionalni formé. Mezi produkty klubu patii vstupenky a permanentky na domaci
ligové zapasy, vstupenky na venkovni utkani ligy a pohdru UEFA ¢i Ligy mistrt, dale
také klubovy c¢asopis Sparta do toho!. Pro zajimavost uvadim piehled prodeje
permanentnich vstupenek (jedna se jen o prodané permanentky, déale se vydava pomérné

velké mnozstvi ze smluv sponzoriim, hrac¢tim, legendam, apod.)

Sezona prodano
2004/2005 2 706 permanentek, primérna navstévnost Sparty 5 138 divaku
2005/2006 2 419 permanentek, primérnd navstévnost Sparty 7 211 divaka
2006/2007 2 77 permanentek, primérna navstévnost Sparty 11 848 divakh
2007/2008 4 096 permanentek, primérnd navstévnost Sparty 9 378 divaka

2008/2009 2 696 permanentek, primérnd navstévnost Sparty 9 264 divaka po 19. kole

Zékaznické centrum zprostiedkovava cClenstvi ve Fan Clubu Sparty, zpracovava

zadost o Clenstvi a zaklad4 klientskou kartu ¢lena. Provozuje poradenstvi ve formé
infocentrum na stadionu Sparty a také spojovaci ¢lanek mezi fanousky a klubem. V
pond¢€li 19. 11. 2007 Sparta slavnostn¢ oteviela novy Fan Shop, ktery nema co do
velikosti v Cechach obdobu, a udélala tak dal$i kra¢ek ve snaze piiblizit se evropskym
velkoklublim. Spartané presunuli stavajici obchod se suvenyry pfimo do prostor Axa
Areny, zvétsili jeho prostory piiblizné desetkrat a zdroven vyrazné rozsifili sortiment
nabizeného zbozi. Ve slavnych tymech jako Real Madrid nebo Arsenalu tvoii piijem z
prodeje suvenyri vyznamnou ¢ast klubového rozpoctu, ale Sparta vytézi z prodeje ve
Fan Shopu sumu, ktera tvofi jen velmi maly podil na obratu spolecnosti v porovnani
s vyspélou Evropou. Fan Shop je vyuzivan ktfadé specidlnich PR akci. Kratce po
otevieni zde napft. cely tyden prodavali hraci Sparty, probihd zde fada autogramiad,
kazdorocné je na konci Skolniho roku pfipravena akce pro déti, kdy za vzorné
vysvédceni dostavaji slevy na nakup zbozi ve Fan Shopu, ¢i darky.

TiSténa média a teletext. NejvyznamnéjSim partnerem v oblasti tisténych médii je
spole¢nost Ringier CR, kterd je zarovefi hlavnim medialnim partnerem. Pfedmétem

smlouvy mezi Spartou a Ringierem je barterové plnéni, vztahujici se na tituly Sport
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a Blesk. Klub touto formou mtize vyuzivat inzertni prostor (pilstrana na region Praha
a Stiedni Cechy) pro komunikaci a propagaci svych aktivit, promokampané
s pozvankou na nejbliz§i domaci zapas nebo specialni akce podporujici prodej
permanentek (autogramiady atd.). Jako protiplnéni nabizi spole¢nosti Ringier reklamni
plochy na stadionu a VIP vstupenky. V sezoné 2008/2009 byla obnovena spoluprace
s denikem Metro, ktera probihd také formou barteru. Smlouva je vSak uzaviena na
mnohem niz8§i c¢astku a vyuziva se pouze ndrazové k zesileni probihajici
promokampané. Dal§im medidlnim partnerem klubu je specializovany fotbalovy
meési¢nik Hattrick. Spoluprace s magazinem zahrnuje jednu inzertni celostranu
v kazdém cisle, kdy klub na tomto prostoru propaguje dlouhodobé aktivity, jako napf.
specidlni tribuny na stadionu (RWE Rodinné tribuna, Coca-Cola Teen Point tribuna ¢i
Nicorette nekufacky sektor). Tiskovou inzerci pro klub piipravuji grafickd a kreativni
studia Revolta a Prescogroup.

Rozhlas. Velky daraz klade klub na spolupraci s medidlnimi partnery z oblasti
rozhlasovych stanic. VSechny smlouvy jsou uzavieny na principu barterového plnéni,
radia poskytuji svlij medialni prostor pro vysilani pfedzapasovych spotl, které slouzi
jako pozvanky na kazdé¢ domaci utkani. Klub proti tomu poskytuje plnéni v ramci VIP
hospitality. Spoty jsou pfipravovany na kazdé utkéni Sparty, vyrabi je stejné jako
tiskovou inzerci agentura Revolta. Kazd4 pozvanka je origindlem, kvalitni spoluprace
agentury Revolta s marketingovym oddélenim klubu byla napt. ocenéna Louskéackem,
Directors Club Ceské republiky ve spolupraci s Asociaci komunikaénich agentur
a Asociaci producentt v audiovizi. Louskéacek je soucasti Art Directors Club of Europe
Awards. Vitézné prace tak automaticky postupuji do této vyznamné evropské soutéze,
jez se kona v Barcelon€. Rozhlasovy spot, ktery upoutaval na zapas Ligy Mistra AC
Sparta Praha — FC Thun, ziskal v této sout&zi bronz.”’ Spoty jsou vyuZivany také na
internetovych strankach klubu v rdmci pozvéanek na utkani.

Klub spolupracuje s Sesti rozhlasovymi stanicemi: Blanik, Impuls, Rock Zone, Fajn
radio, Evropa 2 (cilova skupina 12 — 39 let) a nové s Expres radiem (cilova skupina 15 —
35). Rozhlasové stanice jsou medialné a obchodné zastoupeny trojici spole¢nosti. Jedna
se o Stratex Communication s.r.o., Media Marketing Services a.s. a Programova a.s.

Nejvetsi objem spoluprace klub realizuje se spolecnosti Stratex Communication, které

2 Dostupné z WWW: http://www.adc-czech.cz/index.php?id=2096
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zastupuje radio Impuls a regiondlni radio Rock Zone. Od sezony 2008/2009 doslo
k navySeni objemu plnéni o vice nez polovinu a spole¢nost Stratex tak ziskala
exkluzivitu mezi rozhlasovymi stanicemi. Z tohoto diivodu muselo dojit ke snizen
¢astky plnéni ve smlouvach s ostatnimi spolecnostmi a minimalizaci jejich visibility na
reklamnich tabulich a panelech na stadionu.

V soucasné dobé probiha jednani o moznostech barterové spoluprace s prazskym hip-
hop a rap radiem Spin (cilova skupina 13 — 30 let). Radio projevilo z4jem podilet se na
doprovodném programu v ramci Coca-Cola Teen Point tribuny.

Radio Sparta. Radio Sparta je klubové radio, které je v provozu pouze v priabéhu
zépasoveého rezimu A tymu v AXA Arené na Letné. V ramci vysiladni jsou obchodni
partnefi klubu prezentovani pomoci 30 sekundovych spotl, coz patii mezi VIP
hospitality, a dale moderator informuje fanousky o akcich ptipravovanych klubem.
Provoz radia Sparta zabezpecuje produkéni agentura IMA (www.ima-pro.cz). Naklady
na provoz v zasad¢ neptesahnou 5 000 K¢ na jedno utkdni. Pocet vysilanych spotl
jednotlivych partnert béhem utkani vyplyva ze smluv s partnery. Piimy prodej
reklamniho prostoru spole¢nostem, které nejsou sponzory klubu, neni uskute¢iiovan.
Poslechovost radia Sparta je stejnd jako navstévnost stadionu na utkénich Sparty.
V sezon¢ 2007/2008 dohromady navstivilo AXA Arenu 140 274 divaka a primér na
utkani tak ¢inil 9 352 divakl. Utkani evropskych pohart sledovalo 39 147 divéaka.

Magazin Sparta, do toho!*'

Projekty Sparta, fandi slusné, Fan Club Sparta a Sparta, ziaklad Zivota

2.6. Oficialni stranky fotbalové Sparty Praha: www.sparta.cz

Fan Zo6na

Na oficidlnich strankach fotbalové Sparty Praha je specidlné na fanousky zaméiena
tzv. FAN Zona, kterd méa dat fanouSkiim piehled nabidky pro tuto skupinu a soucasné
zaméfit jejich zdjem vhodnym smérem a zajistit pravidelnou komunikaci klubu s nimi.

Z této FAN Zo6ny cituji nasledujici body:

1. Fan Club Sparta.

2. Zlata permanentka.

! Diplomova prace Tomas Kfivda, Marketingové a komeréni vyuziti elektronickych médii ve sportovnim klubu.

Praha: Univerzita Karlova FTVS 2008, vedouci dipl. prace Ing. Petr Malecha
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3. Soutéz: Trenére, nahlas sestavu.
4. Diskusni forum — ptesné stanovené podminky piispevkl
Kategorie webl
Fans Forum — Kazdodenni fotbalova diskuse fanouski o Sparté.
— Hlavni diskuse.
Vzkazy Sparté — Néapady, ptipominky a vzkazy hractim, realizaénimu tymu
a vedeni Sparty.
— Hlavni diskuse.
— Archiv — vzkazy hrac¢im.
— Archiv — vzkazy vedeni klubu.
Sparta Fotbal Team — Staiite se ¢lenem Sparta Fotbal Teamu a ziskejte ptistup
do uzaviené komnaty.
— Hlavni diskuse. (zamknuta)
Diskuse k webu — Piste napady, ptipominky, poznatky k témto internetovym
strankam.
— Hlavni diskuse.
Mladez — Informace, vzkazy a ohlasy nad¢ji Sparty, vstup jen pro mladez ACS.
— Dorost
— ZAci

— Ptipravka

5. Hymny AC Sparta
6. Sparta mobil: S SMS zpravodajstvim budete vSe dulezité védét kdykoli a kdekoli jako
prvni! (Pozadi, Audio, Java hry, SMS zpravodajstvi, Helpdesk, Informace o
Spartamobil.cz)
7. Sparta na PC: a) Tapety — Originalni tapety s tématikou AC Sparta Praha ke stazeni
pro vas pocitac.

b) Logo

c) Hry
8. Klubovy magazin Sparta, do toho!

9. Sparta na internetu

Aredl AC Sparta Praha — AXA Arena.
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Spartanské stranky nabizeji informacni sekci uréenou pro Zzurnalisty. Zpravy i
fotografie v rubrice pro zastupce sdélovacich prosttedkil jsou pravidelné aktualizované.
Jsou zdrojem pro praci médii, snazi se dopliiovat a usnadiiovat praci novinaiu.
Rozsitena byla také sekce Mladez. Na www.sparta.cz se dozvite o zpusobech
a podminkach prodeje vstupenek. Ze stranek si muzete stahnout do svych pocitacu
a mobilt tapety s fotbalovymi motivy, oficialni loga, nebo tieba fotky vaSich
oblibenych fotbalistl. Fanousci dostavaji pro svoje nazory a vzkazy hracim a vedeni
prostor v Diskusnim foéru, mohou tipovat vysledky, a vyjadfit se v pfipravovanych
anketach. Nov¢ si mohou také objednat vstupenky na jednotlivd utkani pies online
rezervacni systém. Prostiednictvim webovych stranek, které si 1ze snadno nastavit pres
titulni stranku jako domovské, je mozné ptimo realizovat ndkup ve Fan Shopu, objednat
si aktuality o déni ve Sparté prostfednictvim sms, predplatit si klubovy magazin
SPARTA, DO TOHO! Po rychlé nenaro¢né registraci si lze nechat zasilat newslettery
na vami uvedenou e-mailovou adresu. Navstévnost oficidlnich stranek AC Sparta Praha
v poslednich tydnech a mésicich roste. I nadale si klademe za cil pfinaSet pestré zpravy.
10. Videogalerie — Oficidlni internetové stranky AC Sparta Praha, a.s., neddvno ocenéné
za efektivitu IEA 2006 v kategorii zdbava, svym fanouskiim nabizi n¢kterda ptivodni
videa z minulého obdobi. Ta byla potfizena pravé pro vas — fanousky Sparty.

11. Virtudlni prohlidka a) Axa Arena b) Fotbalové centrum Strahov

12. On-line chat s osobnosti

2.7. Archiv anket pro navstévniky webu www.sparta.cz
Dalsi formou zpétné vazby mezi vedenim klubu a fanousky jsou pravidelné provadéné

ankety, probihajici na spartanském webu.
Seznam anket
Sezona 2004 / 2005 neuvedeno
Sezona 2005 / 2006 3 ankety
Sezona 2006 / 2007 30 anket
Sezona 2007 / 2008 29 anket
Sezona 2008 /2009 26 anket
Celkem za sledované obdobi od cervence 2004 do konce biezna 2009 podle udaji na
spartanském webu probéhlo 88 anket, tj. primér 18 anket na jednu sezonu. Pti kontrole
databaze se projevilo, Ze nejsou doplnény veskeré udaje za sezonu 2004 / 2005, sezona

2005 /2006 za¢ina az od 1. kvétna 2006 a ¢ast anket neni datumové sefazena.
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webovych stranek, patii napf. zjisténi ndzoru na vysledek vybraného utkani, vytipovani
nejlepsi hracské posily A kadru fotbalisti ACS pro jarni, nebo podzimni ¢ast sezony,
sledovani perspektivni ucasti navstévnika webu na nejblizSim utkani, odhad golu
a sttelcii, odhad poctu divaki, nazor na nové trenéry, nejlepsiho hrace sezony, nadéje na
postup v poharech, nadzor na konené umisténi v Gambrinus 1. lize, pfestupovou
politiku jako celek, stanovisko ke klubové hymné, ndzor na klubové videa, z4jem o
permanentni vstupenky, obliba novych a pivodnich dresii, tivaha, kdo ma byt zvolen
kapitanem ACS, spokojenost s dopravou na ligova utkéni v Praze, vysledky a divody
velmi slabé navstévnosti na utkdnich B tymu v 2. lize, divody, pro¢ fandi vsichni
spartané vSem Ceskym tymim pii utkdnich se zahrani¢nimi muZzstvy, nazor na pouziti
darkti se spartanskou tématikou pro své nejblizsi, pribeh oslav klubovych narozenin

ACS, vybér druhu koncertii v Coca Cola tribung, atd.

2.8. Vyuziti Teletextu

Pro teletextovou aplikaci maji prvoligové kluby Gambrinus ligy vyhrazeny zatim
stranky €. 601 az 650. Této poskytnuté moznosti mimo AC Sparty Praha déle vyuZzivaji
FC Slovan Liberec, FC Banik Ostrava, Bohemians 1905 a FK Teplice.

AC Sparta Praha mé& konkrétn¢ vyhrazeny stranky 601 — 610. Obsahovou napli
jednotlivych piidélenych stranek tvofi: ¢. 601 Obsah stranek (www.sparta.cz), 602 —
606 Aktuality ze AC Sparta Praha, 607 ligovy ro¢nik 2008 / 2009, 608 Sparta v mobilu
(www.spartamobil.cz), 609 On-line ptenosy z prvoligovych utkdni AC Sparty Praha
Zavér lze konstatovat, v soucasné dob€ vyuzivaji prvoligové celky ¢eské Gambrinus
ligy pouze komerc¢ni televizi NOVA. Vzhledem ke klesajicimu marketingovému zajmu
o tuto oblast medialni komunikace je ziejmé, ze se pocet stranek, ani jejich moznosti
vyuziti, nebudou dale rozsifovat. Pro efektivnéjsi vyuziti soucasnych stranek teletextu je
tteba ptfijmout obsahovy pldn, ktery vyuzije moznosti a funkéni vazby, které jiny druh
trzni komunikace nenabizi. Tento plan musi byt nedilnou soucasti celkové strategie
a jednotlivych koncepci ¢asti programu, zabezpecujici vysoce kvalitni, efektivni
a srozumitelny systém propojeni fizeni a administrativy klubu se svymi ptiznivci. Mezi
soucasné nesporné vyhody vyuziti teletextovych stranek patii napt. celorepublikova
pusobnost, mald finan¢ni naro¢nost, moznost okamzité informovanosti v ramci celé

republiky, moznost vyuziti pfijimani Novy ve svété (rozsah vysilaci, satelitni vysilani,
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atd.), okamzita piistupnost pro divdka bez dalSiho placeni mimo koncesionaiskych

poplatkt, vyuziti faktu nékolika TV piijimact v kazdé domacnosti 1, atd.

2.9. Analyza komunikace klubu
V této kapitole se pokusim analyzovat komunikacéni aktivity klubu, které se pokusim

v dalSich kapitolach zhodnotit. Zarovent vyuziji teoretickou aplikaci do kazdodenniho
zivota klubu.
Analyza vytvoreného komunika¢niho mixu

Klub ke své propagaci a komunikaci svych aktivit vyuzivd krom¢ svych vlastnich
médii, kterymi jsou internetové stranky http:/www.sparta.cz (¢i modifikace
http://www.spartamobil.cz) a http://www.spartafandislusne.cz (internetova prezentace
jednoho z projektti klubu, hnuti Sparta fandi slusn¢), zapasovy magazin Sparta, do toho!
a specificka média, vyuzivana pouze pii utkanich (rozhlas na stadionu — Radio Sparta
a vysledkova tabule), také média svych obchodnich partnert. Jednd se piedevSim o
tiskovd média spolecnosti Ringier a rozhlasové stanice nc¢kolika menSich partnerd.
Jednotlivd média v nasledujicich kapitoldch podrobim analyze, abychom ziskali
piehled, jakou cast vefejnosti je klub schopen takto oslovit. VEtSi prostor veénuji
elektronickym médiim, ostatni zminim pouze strucné, protoze nejsou hlavnim tématem
této prace.
Klubova média — internetové stranky

Jak jsem jiz uvedla, klub provozuje dvé prezentace na tfech rtiznych internetovych
doménach. Doména http://www.spartamobil.cz je automaticky pfesmérovana na sekci
Sparta Mobil, kterd funguje pod oficidlnim klubovym portalem http://www.sparta.cz.

Portal sparta.cz navrhla a spravuje spole¢nost FG Forrest, a.s. (http://www.fg.cz) ve
spolupraci s PR oddélenim klubu. Dnesni verze stranek byla spusténa v listopadu 2005
ajejimi cili, které jsou uvedeny v pfipadové studii spole¢nosti FG Forrest, jsou
budovani informacné bohatého portalu pro ptiznivce klubu, novinafe, sportovni turisty
a vSechny navstévniky webu (on-line pfenosy, mobilni content, statistiky zapasi,
jednotlivych muzstev i hrac¢t atd.), maximalizace prodeje prostfednictvim internetu
a zlepSeni komunikace s novinafi. Tehdej$i marketingovy manazer klubu David Ryc
ktomu dodava: "Jde ndam predevsim o vybudovani efektivnich informacnich
a prodejnich kanalii. Prezentace Sparty na webu nemd byt pouhou zajimavou
nastenkou, mela by byt také urcitym zdrojem prijmii klubu." Internetové stranky

sparta.cz ziskaly vroce 2006 ocenéni Internet Efectiveness Awards, soutéze o
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v

nejefektivnéjsi internetova feSeni, kterou vyhlasuje vydavatelstvi Economia spolecné
s Asociaci BIZ (Asociace dodavatelli internetovych feSeni). Webova prezentace AC
Sparta Praha neni pouhym seznamem vysledkl a jinych fotbalovych informaci, ale je
komunika¢nim kanalem mezi klubem a laickou i odbornou vefejnosti. Nabizi nebyvale
vysokou miru interaktivity diky diskusim, anketam, newsletterim, on-line reportazim,
mobilnimu obsahu, on-line rozhovorim s hraci a reportazim v MP3 (podcast). Tento
portdl ukazuje, ze web sportovni organizace nemusi byt jen promo kandlem,
polykajicim ro¢né statisice z marketingového rozpoctu, ale milze naopak penize
vydélavat diky ptridané hodnoté“ [26]. Na sparta.cz se kromé zpravodajstvi objevuji
pravidelné pozvanky na utkéni klubu at’ uz ve formé¢ clankd, bannerové reklamy
(interstitial) nebo mp3 pozvanek. Probihaji zde také mnohé soutéze o vstupenky
a klubové suvenyry, které jsou cCasto propojeny s motivaci ke koupi klubového
magazinu Sparta, do toho!, pfipadné se jedna o SMS soutéze a ankety. Newsletter
sparta.cz, ktery je rozesilan minimaln¢ jednou tydné a stru¢né informuje o déni v klubu,
zve Ctenafe na nejblizsi akce klubu a nabizi aktivni propojeni s internetovymi strankami
sparta.cz pomoci url odkazii, odebird necelych 10 000 registrovanych uzivateli.

V priibéhu roku 2007 spustila Sparta na svém portalu novou videogalerii, virtualni
prohlidku stadionu a tréninkového centra, kterd vhodné dopliiuje on-line rezervacni
systém pro prodej vstupenek. Dalsi novinkou, kterd ptispiva k atraktivité spart’anského
portalu, je jist¢ moznost on-line rozhovorl nejen s klubovymi osobnostmi, jez se konaji
priblizn¢ dvakrat mésicné. Kromé prezentace samotného klubu je portdl sparta.cz
vyuzivan také pro prezentaci obchodnich partnerit Sparty, kteii maji na strankdch sviij
prostor v sekci Partnefi, v malém rotacnim bannerovém systému (format full banner
a netradicni format box) a nejvyznamnéj$i partnefi jsou prezentovani také na liSté
partneri pod hlavickou stranek. Z kazdého loga obchodnich partnerit vede link na
internetovou prezentaci partnera. Internetové stranky sparta.cz jsou zapojeny do
vyzkumného projektu NetMonitor, ktery tak poskytuje klubu obséhld data ohledné
klubové prezentace. Ze statistik vyplyva, ze si klubovy portal vede pomérné slusné€ jak
v poctu realnych uzivatell, tak co se tyCe zobrazenych stranek a je konkurenci stfedné
velkych portali typu eFotbal.cz. S pfednimi portaly, jakymi jsou napt. Sport.cz ¢i
sport.idnes.cz, které navstivi fadoveé miliony uzivatell, se vSak méfit nemuze. Presto se
stava atraktivnim reklamnim médiem, kterym klub disponuje. Pfijmy z provozu
internetovych stranek mizeme rozdélit do nékolika skupin. Kromé podpory

marketingové komunikace klubu, tj. pozvanky na utkani a podpora prodeje (nejen E-
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Shop), kdy se jednd o podporu trzeb jinych aktivit klubu, jsou to pfimé trzby z prodeje
mobilniho contentu a SMS sluZeb prostiednictvim Premium Rate SMS, a také trzby
z prodeje inzertniho prostoru na sparta.cz spolu sreklamnim plnénim klubu vici
partnerim klubu.

Dalsi  internetovou  prezentaci,  kterou  klub  provozuje, je  portal
http://www.spartafandislusne.cz, jenZ je komunitni strankou pro ¢leny Sparta fandi
sluSné. Tento projekt mé za cil kultivovat prostfedi na stadionu a pfitdhnout ke klubu
nové fanousky prostfednictvim kulturnich a sportovnich akci. V rdmci portalu mohou
¢lenové sdilet fotografie a videa, psat své blogy a ptispivat do diskusniho féra. V ramci
Sparta fandi slusn¢ také probihd na strankach mnozstvi soutézi a anket, ¢leniim je také
pravidelné rozesilan informacni newsletter. Stranky nejsou v tuto chvili vyuzivany
k propagaci partnerti klubu a dle informaci od PR oddéleni klubu zde neni planovano
dalsi komer¢ni vyuziti, at’ uz prodej reklamniho prostoru ¢i databaze ¢lenti, kterd v tuto
chvili ¢ita pres 16 000 ¢lent.

Internetova reklama

Jak jsem jiz zminila v jedné z piedeslych kapitol, internetova reklama se v Ceské
republice zacina rozvijet predevsim s nastupem velkych portalt. Prvnim, kdo zacal
internetovou reklamu nabizet, byl Ivo Lukacovi¢, zakladatel nejvétsiho ¢eského portalu
Seznam.cz. Jiz od pocatku byla reklama na internetu nabizena bud’ na obdobi, nebo na
pocet zobrazeni. V tomto piipad¢ se nejcasteji pouziva termin CPT (Cost per thousand),
aneb cena za 1000 zobrazeni. Nastava rychly nariist objemu Internetové reklamy, ktery
jiz davno probéhl v zapadni Evropé€ a Spojenych statech americkych, kdy se internetova
reklama dostava jiz za tiSténd média spolus TV.

Reklamni plochy na portdlu sparta.cz aktualné¢ spravuje media zastupitelstvi
Impression Media (http://www.impressionmedia.cz), které na ¢eském internetovém poli
zastupuje na 100 servert s takika tfemi miliony unikéatnimi uzivateli a je tak nejvétSim
media zastupitelstvim v CR v ramci internetu. Tato spoluprace trva od bfezna 2007 a na
portalu sparta.cz je reklama nabizena na obdobi ¢i za proklik (tzv. vypliiové kampané¢).
Klubova média — wapové stranky

Vedle internetovych stranek http://www.sparta.cz provozuje klub také wapové stranky
http://wap.sparta.cz ve spolupraci se spole¢nosti MLiven, S.I.0.
(http://www.mliven.com). Ty byly spustény v srpnu 2007 a nabizeji uzivatelim diky
propojeni s internetovymi strankami nejaktudlné€j$i zpravodajstvi z klubu. Dale zde

uzivatelé najdou zapasové statistiky, vizitky hract ¢i fotogalerie. V bifeznu 2008 byly
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spustény on-line pfenosy z utkani, které jsou stejn¢ jako dalsi informace ptebirany on-
line z portalu http://www.sparta.cz.

Sluzba je umisténa na portalech vSech tfi operatort. V ramci portalu T-Mobile
a Telefonica O2 je nabizena na pozicich, které nejsou TOP, coz znamend, Ze neni na
prvni pohled viditelnd. Na portalu Vodafone je v TOP pozici, coz je vidét na pomérné
slusné navstévnosti z YOURMODE portalu Vodafone CZ. Telefénica O2 nabizi portél
wap.sparta.cz zcela zdarma, u ostatnich operatorti je pak vstup zdarma a prohlizeni
zpoplatnéno standardnim tarifem pro WAP. Sluzbu dnes vyuZzivd necelych 500
uzivateli mési¢né. Z dalsich fotbalovych klubli provozuje wapové stranky FK Mlada
Boleslav v ramci t-zones, SK Slavia Praha nabizi informativni wapové stranky také, ne
vSak na portalech operatord.

Klubova média — dalSi mobilni aktivity

Kromé& wapovych stranek provozuje klub ve spolupraci s MLiven, s.r.o. a Erika, a.s.
projekt Sparta Mobil, ktery nabizi vefejnosti moznost stahnout si mobilni content,
soutézit v ramci SMS soutézi a anket, pfipadné si nechat zasilat SMS zpravodajstvi,
které vhodné dopliiuje wapové on-line pienosy, protoze mnoho uzivatelii mobilnich
telefonti kviili poplatkiim za ptrenos dat rad¢ji WAP viibec nepouziva.

V nabidce Sparta Mobil najdeme velké mnozstvi tapet na pozadi mobilnich telefond.
Vedle pozadi si uzivatelé mohou stadhnout redlnd vyzvanéni, v nabidce jsou klubové
hymny nebo fanouskovské popévky a skandovéni. Dalsi polozkou jsou JAVA hry pro
mobilni telefony s fotbalovou tematikou. SMS zpravodajstvi nabizi dva predplatitelské
programy, jsou to SPA MAC a SPA VIP. Programy se li§i poétem odeslanych SMS
a mnozstvim informaci. Klub pravidelné¢ organizuje SMS hlasovani o nejlepsiho
fotbalistu hrajiciho za Spartu pfi utkanich v AXA Arené.

Klubova média — radio Sparta

Radio Sparta je klubové radio, které je v provozu pouze v prubéhu zapasového rezimu
A tymu v ramci AXA Areny na Letné. Nejednd se tedy o radio v pravém slova smyslu.
V ramci vysilani, které zacind zpravidla jednu hodinu ptfed zacatkem utkéani, jsou
prezentovani pomoci 30 sekundovych spotli obchodni partnefi klubu a dale jsou
fanouSci informovani o akcich, kter¢ pro né¢ klub pfipravuje. Provoz radia Sparta
zajistuje v rdmci zapasového rezimu produkéni agentura IMA (http://www.ima-pro.cz).
Néklady na provoz jsou obchodnim tajemstvim mezi klubem a spole¢nosti. Pfijmy,
plynouci klubu zprovozu réadia, jsou spojeny sreklamnim plnénim klubu vaci

obchodnim partnerim. Piimy prodej reklamniho prostoru spolecnostem, které nejsou
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sponzory klubu, neni realizovan. Poslechovost radia Sparta se rovna navstévnosti
stadionu na utkanich Sparty, ktera dle internetovych stranek http://www.sparta.cz €inila
v sezong€ 2007/2008 v AXA Aréné¢ 140 274 divakl a primér na utkani tak ¢inil 9 352
divakd, utkani evropskych pohara sledovalo 39 147 divak.
— magazin Sparta, do toho (viz. rozbor v jiné kapitole)

Externi média — tiSténa média

Klub pro komunikaci a propagaci svych aktivit casto vyuzivd svych reklamnich
partnert. Obchodni spoluprace uzaviena klubem a spolecnosti Ringier zajistuje deniku
Blesk pozici hlavniho medidlniho partnera, deniku Sport pak pozici medialniho
partnera. Hlavni ¢ast inzertniho prostoru, ktera je vyuzivana k propagaci utkdni a tim
padem ke zvySeni navsStévnosti na utkanich klubu, sméfuje do deniku Blesk a dale
do Deniku Sport. Mens$i c¢ast pak jde do casopisu pro mladez ABC, nebo do
specializovaného sportovniho, ptedevsim fotbalového, mesi¢niku Hattrick.
Externi média — TV a teletext

Aktualné klub nema Z4dného medidlniho partnera mezi televiznimi stanicemi ani
neprovozuje vlastni klubovou televizi. Diky spolupréci se spolec¢nosti Erika, a.s. vSak
provozuje teletextové stranky na teletextu TV Nova. Spoluprace se spolecnosti Erika
probihd podobné jako u jinych medidlnich partneri na bazi barteru.
Externi média — Rozhlas

Klub navazal spolupraci rovnou s trojici spole¢nosti zastupujicich obchodné radia v
CR. Jedna se o Stratex Communication s.r.o., Media Marketing Services a.s. a
Programova a.s. Nejvice klub spolupracuje se spolecnosti Stratex Communication, ktera
zastupuje radio Impuls a regionalni radio Rock Zone. Pozvanky na utkani klubu a jeho
dalsi aktivity jsou dale vysilani na Fajn radiu, které zastupuje Media Marketing
Services, a na radiu Blanik, zastupovaném spole¢nosti Programova a.s.
Zhodnoceni komunika¢niho mixu

Pro AC Sparta Praha, a.s. jsou podle jeho vedeni hlavnimi cili zvySovani navstévnosti
utkdni klubu hranych v AXA Arené, navySovani pfijmi klubu zreklamni c¢innosti
(sponzoringu), zvySovani prodeje klubovych suvenyrii a v neposledni fadé¢ komerc¢ni
vyuziti elektronickych médii. Prvnim zcili je zvySovani navstévnosti. Hlavnim
produktem fotbalového klubu je samotny fotbal, utkani jako podivana. Fotbalové utkani
ma vsak neptedvidatelnou uroven, produkt sam tak ma nestalou kvalitu. Tym vyhrava,

ale také prohrava. Ukolem marketingového oddéleni je pak bojovat proti negativnimu
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vlivu tohoto neptedvidatelného faktoru, co nejvice jej potlacit tak, aby si divaci nasli
cestu na stadion, 1 kdyz nebudou spokojeni s hrou, kterou jim predvedli hraci na htisti.
Dtlezita je v tomto piipad€ zpétnd vazba, je dilezité, aby klub reagoval na pfipominky
a stiznosti fanouski stejn¢ jako na jejich navrhy. K uzs$i komunikaci s nimi AC Sparta
Praha vhodné pouziva elektronickd média, piedevSim diskusni forum na
http://www.sparta.cz a e-mailovou schranku football@sparta.cz. Mnozstvi podnéti
fanousk jiz bylo dle marketingového oddéleni realizovano, dalsi ptijdou s planovanou
rekonstrukci stadionu, o jejimz zahdjeni jeste nebylo rozhodnuto.

Navstévnost utkani Sparty Cinila v sezon¢ 2005/2006 primémé 7 212 divakd na
zéapas, v sezon¢ 2006/2007 11 848 divaka a v sezoné 2007/2008 9 352 fanouSkl na
ligové utkéni. Piedchozi jednotné spoty a tiskovd inzerce byly nahrazeny novym
konceptem, kdy byla na kazd¢é utkani pfipravena specialni kampan zaméfujici se na
rizné cilové skupiny (rodiny s détmi, teenagefi, studenti, zeny atd.). Na internetovych
strankach http://www.sparta.cz je kazdému utkani vénovan rozsahly prostor, jsou zde
podrobné prezentovany doprovodné akce a soutéze, které klub pro divaky pfipravuje.
Obdobn¢ jsou utkani anoncovdna diky propojeni s internetovymi strankami na
wapovém portalu wap.sparta.cz. K naristu navstévnosti také vedla nebyvalad
vyrovnanost ligové soutéze, kdy se o vitézi ligy, kterym se v sezon¢ 2006/2007 stala
Sparta, rozhodlo aZ v poslednim ligovém kole. Pokles navstévnosti v dal$i sezoné byl na
zaklad¢ ankety, kterou klub provedl na svych internetovych strankach, pficitan
predevsim komplikované dopravni situaci na Letné v okoli stadionu, spojené
s vystavbou tunelu Blanka. Ubylo velké mnozstvi parkovacich mist na letenské plani,
misto kterych vzniklo stavenisté. Dal§i komplikace pro fanousky, preferujici
individudlni dopravu, bylo zavedeni parkovacich zon na Praze 7. Navs$tévnost a piijmy
od sponzord a partnerd klubu jsou dvé spojené nadoby. Se zvySovanim navstévnosti se
klubu dafi kazdorocné navysSovat piijmy z reklamni ¢innosti.

Dal$im z cili marketingového a obchodniho oddéleni klubu je zvySovéni prodeje
klubovych suvenyrt. Prodejni kandly, které tvoii vlastni Fan Shop a E-Shop, katalog
produktt distribuovany do pobocek Fan Clubu Sparta a ¢tenaifim magazinu Hattrick
spolu se siti externich odbératelti, kazdoroéné vykazuji nartist prodeje v fadu desitek
procent. Pfedev§im vlastni Fan Shop a E-Shop jsou vhodné propagovany na
internetovych strankadch klubu, prostfednictvim inzerce v magazinu Hattrick
a reklamnich spotd v rozhlasovych stanicich. V uplynulé sezoné, tj. 2007/2008, se

piijmy klubu z merchandisingu dle marketingového oddéleni pohybovaly nad
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10 000 000,- K¢, a tim byl splnén nartst ptijmt. Velky podil na tom mé pak predev§im
E-Shop, ktery jiz rok po svém spusténi vroce 2006 generoval dle zpravy porotci
Internet Effectiveness Awards [26] pfijmy shodné s celkovymi piijmy za merchandising
v sezon¢ 2004/2005.

Objem prodeje klubovych suvenyrti vSak stale nedosahuje trovné obvyklé v zapadni
Evropé a marketingové oddéleni tak mé pred sebou pomérné velkou vyzvu, a to dalsi
zvySovani obratu.

Jako posledni cil je zefektivnéni marketingového a komeréniho vyuziti elektronickych
médii. Rostouci navstévnosti hlavniho portalu http://www.sparta.cz se dafi klubu
komunikovat se svymi zdkazniky. Vhodné jej vyuziva k propagaci svych aktivit, diky
Castym anketam ziskdva zpétnou vazbu, kterd mu umoziuje reagovat na podnéty
fanouskll a zaroven nemusi vyuzivat sluzeb spolecnosti vénujicich se prizkumim
vefejného minéni. Navstévnost internetovych stranek je dale stimulem pro partnery
klubu vyuzivat je jako cestu pro komunikaci propojeni svého jména s klubem.
Z pohledu klubu jsou vSak velké nedostatky vkomerénim vyuziti potencialu
internetovych stranek a mobilniho marketingu (vyjimkou je jiz zminovany E-Shop).
Internetové stranky s navstévnosti, jakou ma klubovy portal sparta.cz, by méli generovat

mnohem vétsi. Také stranky v anglickém znéni jsou velmi zanedbané.

3. Soucasny stav v praci s fanousky AC Sparta Praha

3.1. Zmény, zavedené novym majitelem

3.1.1. Pripadova studie zavedeni hlavniho portalu AC Sparty Praha

"Cilem nové podoby portalu byla vedle poskytovani co nejaktudlnéjSich detailnich
informaci a moderniho designu zejména interaktivita, ktera by naplnovala charakter
fanouskovského webu," uvadi k cilim projektu www.sparta.cz marketingovy manazer
AC Sparta Praha David Ryc a dodéava: "Jde nam piedev§im o vybudovani efektivnich
informacnich a prodejnich kanald. Prezentace Sparty na webu nema byt pouhou
zajimavou nasténkou, méla by byt také urcitym zdrojem piijmu klubu." Soucésti zadani
bylo téz vytvofeni kvalitniho servisu pro novinare pifimo na strankach a zpfistupnéni
zéakladniho obsahu v anglickém jazyce.

Cilem je vybudovani informa¢né bohatého portalu pro pfiznivce klubu, novinafe,
sportovni turisty a vSechny navstévniky webu (on-line pfenos, mobilni content,

statistiky zdpasu, jednotlivych muzstev 1 hrac¢i atd.), maximalizace prodeje
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prostiednictvim internetu, zlepSeni komunikace s novinafi. Fotbalovy portal Sparta.cz
ma primarné slouzit jako infocentrum pro fanousky a ptiznivce klubu. Mnozstvi
podrobnych informaci a statistik o hracich a zapasech jej Cini atraktivnim i pro
sportovni novinafe a nelze zapomenout ani na partnery nebo sponzory fotbalového
klubu. Navic nové vytvofena anglickd verze zpiistupnila web 1 sportovnim turistim. Z
nabidky interaktivnich nastrojii vyplyva, Ze pti budovani klubového portalu byl kladen
velky diraz na aktivity CRM (Customer Relationship Management), které vyrazné
posiluji loajalitu vii¢i webu ze strany specifické skupiny navstévnikd — sportovnich
fanouski. Edee CMS je uzivatelsky piivetivy a srozumitelny systém pro publikaci
obsahu intranetovych a internetovych prezentaci vyvinuty agenturou FG Forrest.
Sparta.cz vyuziva nastroj pro méfeni a vyhodnocovani navstévnosti IndexTools.

Novy design a ptrehlednd struktura umozituje snazsi orientaci a kratsi ¢as potiebny k
dosazeni informaci a také lépe vystihuje soucasného moderniho fanouska klubu.
Nejedna se jiz o pouhy souhrn vysledkl a podobnych informaci, ale také o prostiedek k
plnohodnotné komunikaci s fanousky klubu. JiZ v prvnich dnech po spusténi webu proto
rapidné stoupla navstévnost na vice nez 5 000 unikatnich navstévnikd denné (dnes je
tato suma zhruba o tietinu vyssi) a témét okamzité zacali nadvstevnici nakupovat ve Fan
Shopu. Portél fotbalové AC Sparty zvitézil v roce 2006 v kategorii ,,Zabava* odborné
soutéze Internet Effectiveness Awards, ktera tradicné hodnoti efektivitu a invenci

webovych projekti.

3.1.2. Sparta fandi slusné
Na konci roku 2007 spustila Sparta novy projekt pro své fanousky, kteti stoji o

skvélou atmosféru, pohodli a bezpecnost na stadionu. Nové hnuti slusnych fotbalovych
fanouSkl odsuzuje jakékoli nevhodné a hanobici skandovani na stadionu, nebezpecné
chovani problémovych navstévnikli, zachazeni s pyrotechnikou ¢i rasistické projevy.
Hlavnim cilem projektu je =zkultivovani fotbalového prostiedi. Fanousci se
prostiednictvim ¢lenstvi v projektu aktivné zapojuji do zivota klubu, ovliviiuji déni ve
fanouSkovském prostiedi Sparty a jsou tak klubu jesté blize, vznika nové spoleCenstvi
vérnych fanouskll. Vedeni prazského klubu nechalo také nainstalovat bezpec¢nostni
kontrolni systém na stadionu na Letné a pro své vlajkonoSe zavedlo specialni
permanentky. Novi ¢lenové projektu SFS se mohou registrovat na webovych strankach
www.spartafandislusne.cz, které zarovenn umoziuji unikatni identifikaci ¢lenti hnuti SFS

a jejich interaktivni vztah s klubem. Sparta pfipravuje pro své nejvérnéjsi celou sérii
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happeningi, soutézi, jedinecnych sportovnich a kulturnich akei. Na zacatku tohoto roku
pfipravila Sparta pro ¢leny SFS exhibi¢ni turnaj v malém fotbale v Tréninkovém centru
na Strahové¢. Turnaje se zucastnilo deset tymd, z nichz tym Real Top Praha byl slozen
vyhradné z ¢eskych celebrit. Fanousci hlasici se k projektu Sparta fandi slusné jsou
rozeznatelni na prvni pohled. Kazdy registrovany fanousek obdrzel postou svij kli¢ k
akcim a vyhodam, kterym je nerezovd zndmka SFS sfetizkem. Kazdd znamka je
unikitem diky vyrytému c¢iselnému kodu. Projekt Sparta fandi slu$né ziskal b&hem
marketingového oddéleni na Sparté. VSechny informace o vyhodach ¢lenstvi a zapojeni
se do projektu SFS poskytuje také Zakaznické centrum klubu u hlavniho vchodu do
AXA Areny. Konkrétni fanousSci, ktefi se dopusti nepfipustného jednani, budou
identifikovani a v budoucnosti jim nebude povolen pfistup na stadion Sparty. Na
pachatele podezielého ze spachani trestného ¢inu (zejména nedovoleného ozbrojovani
arasové trestné Ciny) bude vzdy podano trestni oznameni. Do sektoru Ultras bude
zakazan vstup osobam mladSim 15-ti let. Bude upraven ndvstévni fdd AXA Areny
a vyrazné posilena pofadatelskd sluzba. Vznikne jeji zcela nova slozka, povéfena
vyhradné dohledem na dodrzovani jednotlivych pravidel pfimo v ochozech. AC Sparta
Praha se aktivné zapoji do diskuzi o novelizaci soucasného trestniho zdkona. Mimo
vedeni 1 hraci dlouhodobé podporuji boj klubu za eliminaci excesii na stadionu. Prvnim
konkrétnim krokem je zavazek hracl, Ze fanouSkim v sektorech, ve kterych doslo k
poruseni pravidel, po skonceni zapasu nebudou deékovat. Z pohledu klubu se hnuti
Sparta fandi slusn¢! stalo prosttedkem pro uzsi komunikaci klubu s fanousky.

Intenzivni komunikace prostfednictvim e-mailil, diskusnich for ¢i riznych setkani
pomaha piendset napady a podnéty fanouskli do praxe a vtahnout je do déni v klubu.
V ramci SFS jiz prob&hly napt. nésledujici akce: Sparta fandi slusné cup 2008, 2009,
Den otevienych dveti na Sparté, Spartani do Evropy!, Vyfot’ se na Sparté, Soutéz o nej
chorél, Fotbalova Letna, v pfipravé jsou akce hudebni koncerty shraci ACS, Se
spartany do kina, atd.

V bieznu 2008 spustil projekt na webu blogy, videogalerie, diskuzni férum,
fotogalerie atd. Prostfednictvim SFS se klub snazi ptlisobit nejen na fanousky, ale i na
své partnery a zlepSovat svou image. Neni to tedy pro klub jen sdruzeni fanouskd, ale
také PR aktivita. Zaroven chce dlouhodobou komunikaci a praci se skupinou fanouskd,
Casto oznacCovanou jako "gaucaci", ji pfivést na stadion k pravidelnym navstévam

fotbalovych utkéani. Klub se snazi nefotelovymi aktivitami dostat se do bézného zivota
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fanouskd, tak aby se stal jejich kazdodenni souc¢asti. V ramci SFS a ¢innosti samotného
klubu jsou stale vice rozvijeny aktivity Social responsibility (Out of home, spoluprace

s détskymi domovy, apod.).

3.1.3. Online rezervacni systém
Dne 10. fijna 2006 byl spustén online rezervaéni systém, ktery pfipravila ve

spolupraci s FG Forrest spole¢nost Perfect System, s.r.o. Rezervacni systém byl
dlouhodob¢ pozadovan uzivateli sparta.cz, ktefi jej po spusSténi také zacCali hojné
vyuZivat. Primérnd navstévnost na domdacich utkanich Sparty se v sezon& 2006/2007
zvySila na 11 847 divékd ze 7 211 v ptfedchozi sezoné. Navyseni o vice nez 4 500
probéhlo také diky rezervacnimu systému, ktery za polovinu sezony vyuzilo
vyzvednutim svych vstupenek celkem 8 250 fanousku, ktefi pfi primérné cen¢ 140,- K¢
zakoupili vstupenky v celkové hodnoté pies 1 150 000,- K¢. Za prvni Ctyfi utkéani
sezony 2007/2008 rezervacni systém vyuzilo 4 196 fanouskl, ktefi si objednali
vstupenky skoro za 600 000,- K¢. Rezervaéni systém se tak "zaplatil" jiz béhem prvniho
utkéni, na které byl zprovoznén. Prostfednictvim svého fungovani ptispiva ke zvySovani
komfortu pro fanousky a zvySovani navstévnosti na stadionu, a tim ve svém dusledku ke

zvySeni atraktivnosti AC Sparta Praha, a.s. pro potencionalni partnery a sponzory klubu.

3.1.4. Akademie Sparta. Spoluprace se skolami
Se zamérem vybudovani vlastni fotbalové akademie ukoncila AC Sparta Praha v r.

2007 spolupraci se Stfedni primyslovou Skolou Na TiebeSin€. Pro vychovu svych
mladych hraci ziskala do vlastnictvi soukromou Stfedni pedagogickou skolu s.r.o.
(SPedS) v Praze 6, Bélohorskda 226/103. Jejimi Z4ky jsou pouze fotbalisté, nebo
fotbalistky se specidlné¢ upravenym rozvrhem, ktery jim nejen umoziluje az
Ctyfi tréninkové jednotky v dopolednich hodinach, ale dovoluje jim také organiza¢né
propojit $kolni vzd&lavani s klubovou fotbalovou piipravou. Ve SPedS je obor
piizptisobeny télovychovné zaméfenym zakim — fotbalistim a fotbalistkam, kteti po
jeho absolvovani chtéji pokracovat ve vysokoskolském studiu humanitniho sméru,
pfedev§sim na fakultach ptipravujicich ucitele (napf. ucitelstvi pro matetské Skoly,
ucitelstvi pro 1. stupen zakladni skoly, dvouoborové kombinace ucitelstvi pro zakladni
a sttedni Skoly v humanitnich a jazykovych predmétech) nebo ucitele a trenéry
(télovychovné fakulty), popt. budou studovat vysSi odborné Skoly sportovniho,
pedagogického ¢i socidlniho zaméfeni. Cilem studijniho oboru je podchytit a prohloubit

zajem o télesnou vychovu jako soucast zivotniho stylu jednak v rameci studia ucitelskych
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obort, ale také vybavit zdka takovymi védomostmi, schopnostmi a dovednostmi, které
mu umozni pfi a po studiu uspéSné pokracovat ve sportovni kariéte. Studium je vhodné
pro zadky (i zékyné), ktefi jsou registrovanymi hraci fotbalu s dobrou sportovni
vykonnosti a se ctizddosti se v ném uplatnit. Systém vyuky umozni pro zvlasté
talentované zaky upravu organizace vzdelavani.

Sparta je tak jedinym ¢eskym fotbalovym klubem, ktery v systému Sportovnich center
mladeze (SCM) disponuje vlastni stfedni Skolou s pfimym napojenim na sportovni tsek
mladeze na Strahové. Ve Skole postupné poroste pocet hract a hracek Sparty.

SPedS navazuje na piipravu hraca Sparty v ZS Marjanka, s kterou klub odborng
spolupracuje a velmi tdsné ji metodicky ovliviiuje. Sportovni tiidy pfi ZS Marjanka
funguji na Grovni zékladni Skoly. V rdmci Skolni dochazky maji Zéci rozsitenou vyuku
télesné vychovy o tiihodiny tydné. Z toho dvé hodiny jsou vénovany specialni
fotbalové ptipravé a jedna hodina regeneraci. Tuto specialni ptipravu vede stejné jako u
SCM profesionalni trenér, ktery je zarukou kvalitni tréninkové piipravy. Zaci mohou
byt zatazeni do systému ST od 6. tfidy, aZ po ukonceni zakladni Skolni dochdzky v
9.tfid¢. AC Sparta Praha, a.s. si pro spolupraci vybral zakladni Skolu Marjanka na
Bélohorské ulici 52/417, ktera svou polohou v blizkosti arealu Fotbalového centra

naprosto vyhovuje potfebam klubu, hraci 1 jejich rodin.

3.1.5. Program Sparta Fotbal Team — maximalni davka spartanstvi

Klubovy program Sparta Fotbal Team (SFT) byl zalozen v 1ét¢ 2004 pro sezonu
2004/2005 novym vlastnikem fotbalového klubu Sparta. Dostal za hlavni ukol oslovit
Clubu Sparta, obc¢asni divaci i fanousci, ktefi do AXA Areny mohli zamifit jenom
sporadicky. Program byl zaméfen zejména na fanousSky — pravidelné navstévniky
stadionu, kteti mohli vyuzit vyhod pii ndkupu permanentky, mohli navstévovat setkani s
hra¢i v Praze a vyuzit nabizenych slev. Snahou bylo vyvolat image, Ze byt soucasti
Sparta Fotbal Teamu je prestizni zalezitosti. Zpravodajstvi z akci SFT bylo publikovano
na klubovém webu v Novinkach. V pocatcich byli do SFT smérovani také ¢lenové Fan
Clubu a SFT se mélo stat jedinym sdruzenim fanouska Sparty, kteti za pomérné vysoky
poplatek ziskavali spoustu exkluzivnich vyhod. Postupem ¢asu bylo rozhodnuto o
obnoveni podpory Fan Clubu Sparta, protoZze program SFT nebyl pfili§ vhodny pro
mimoprazské priznivee. Tim zde byly vymezeny dva programy pro dvé skupiny

fanouski, a to pro prazské fanousky a fanousky z okoli Prahy ve SFT a pro
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mimoprazské ve Fan Clubu, ktery jim nabizi i placeni cesty na Letnou. Sparta jde tak za
nimi az do jejich regiont. Dalsi oblibenou vyhodou bylo pravidelné zpravodajstvi
prostfednictvim newsletteru po zaregistrovani na www.sparta.cz. Bylo to TOP
zpravodajstvi a jeho rozsifeny rozsah byl uréen pouze pro drzitele karty. Dalsi vyhodou
byl magazin ,,Sparta, do toho!” zdarma, pokud si jej zdjemce osobné vyzvedl v
Zakaznickém centru pfimo na stadionu. Pro toho, kdo si jej chtél nechat zasilat na svou
adresu, bylo pfipraveno zvyhodnéné piedplatné.

Fankluby a SFT si nemély konkurovat, nebot’ SFS se orientovala na individualni
¢lenstvi a fankluby na ¢lenstvi skupinové. Cilova skupina SFT byla pifedev§im v Praze
a blizkém okoli a byla tvofena fanousky s primérnymi a vyssimi ptijmy (vstup za 980,-
K¢), pro fankluby to byli pfedevsim fandové Sparty mimo Prahu a jednalo se spise o
fanousSky s nizS§imi ptijmy (vstup za 120,-K¢). Pro informaci uvadim ptehled vydanych
permanentek za aktivni c¢innosti SFT: sezona 2004/2005 147 Zlutych, v sezoné
2005/2006 57 zlutych, v sezoné 2006/2007 45 zlutych, celkem za obdobi sezon
2004/2007 pouze 249 ks zlutych permanentek.

Pozdéji vsak vedeni Sparty usoudilo, Ze mate fanousky pfili§ velkym poctem karet,
a tak byl pocinaje sezonou 2007/2008 program SFT zruSen a nahrazen SFS (Sparta

fandi slu$né), zluta permanentka byla nahrazena zlatou.

3.1.6. Charitativni projekt

AC Sparta Praha se dlouhodob& vénuje charitativni ¢innosti, a proto na jafe 2007
navic zahajuje charitativni projekt Détsky domov Cup (DDC). Tento program provozuje
spolecnost 1. SOS. Sparta se stdva partnerem tohoto projektu a s vice nez Ctyfmi
desitkami détskych domovii bude spolupracovat i vysoce nad rdmec DDC. Détsky
domov CUP je sportovni program pro déti z détskych domovi a SOS vesnicek.
Zucastnuji se ho déti ze Ctyficeti détskych domovt ve Skolnim véku. Jeho smyslem je
pomoc opusténym détem najit zivotni naplil a snaha pieklenout izolaci, ve které se ne
vlastni vinou ocitly. Na zaklad€ sportovnich soutézi, které probihaji v rdamci DDCupu v
pribéhu celého roku, chce déti motivovat k maximalnim vykonim a hlavné k
pravidelnému sportovani, a tim radikalné snizovat vliv zdvadného prostiedi, které je
muze negativné ovlivnit. Snazi se détem pomoci rozvijet jejich schopnosti a dovednosti,
zlepsit jejich sportovni zdzemi a vybaveni a zprostiedkovat jim setkani s jejich vzory z

oblasti vrcholového sportu, zkratka jim touto formu zkvalitnit Zivot.
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V oblasti klubového marketingu ma tato charitativni aktivita pomoci vytvaret

optimalni image a zvysit sympatie Siroké vefejnosti, a to samoziejmé nejen sportovni.

3.1.7. Klubovy magazin Sparta, do toho!

Klubovy magazin AC Sparta Praha je SestaSedesatistrankovy celobarevny casopis,
ktery vychazi pravidelné pred kazdym domacim ligovym utkanim. Navic klub vydava
specialni ¢isla pred poharovymi zapasy Sparty v AXA Arené. Casopis nabizi svym
¢tenaiim obsahly informacni servis z déni ve fotbalové Sparté, doplnény skvélymi
fotografiemi na kvalitnim kiidovém papife. Prvni strdnka patfi pravideln¢ generdlnimu
sportovnimu manazerovi, ktery se obraci k fanousktim. Hlavni naplni magazinu jsou
ovSem puvodni reportdze a rozhovory. Kazdé ¢islo vzdy pfinasi nékolikastrankovy
profil hrace, nebo osobnosti z klubu s obSirnym pohledem na jeho fotbalovy i civilni
zivot. Podrobné piedstavuje jednotlivé soupefe spartanil, vzdy se vraci k poslednim
odehranym duelim. Samoziejmosti jiZ jsou také obsahlé rozhovory s nefotbalovymi
osobnostmi se spartanskym srdcem. Své misto v Casopise maji fotoreportaze a kvizy
pro fanousky. Nikdy nechybi soupiska se statistickymi udaji u jednotlivych hract.
Uprostied magazinu najde étenaf vzdy velky plakat hrace. Casopis se vénuje i B-tymu,
mladeZi 1 druzstviim zen. Dalsi stranky informuji o ¢innosti a akcich fan klubt Sparty.
Lidé z Letné, Historickd fotbalova spartanskd vzpominka, Sparta Plejer klub — to jsou
nazvy ostatnich rubrik. Na kiidovém papiie magazinu jsou otistény také terminové
listiny, vysledky a tabulky. Titulni stranky magazini jsou vystaveny na oficialnich
strankach www .sparta.cz, ¢trnact dni po zépase je zde mozno stahnout si ve formatu pdf
1 kompletni verzi ¢asopisu.

Sparta, do toho! se prodava ve Fan shopu pobliz stadionu, v Zakaznickém centru u

hlavniho vchodu do AXA Areny, u kolportérii i na dalSich mistech.

3.2. Dopad zmén na spolupraci vedeni AC Sparta Praha
s fanousky klubu

3.2.1. Sparta, zaklad zivota
AC Sparta chce vychovavat nové fanousky fotbalu, pritahnout déti ke sportu

a nabidnout jim alternativu vyuziti jejich volného Casu. To jsou zakladni nosné body
nového projektu Sparta, zaklad Zivota. Fotbalova Sparta navézala spolupraci s téméf
ttemi desitkami Skol v Praze 6 a v Praze 7. Pravé Zaci z téchto Skol maji na Spartu

nejblize, a mohou se tak operativné€ a velmi rychle ucastnit i akci, které Sparta pro déti
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piipravuje. Hraci Sparty navstévuji vybrané zakladni Skoly a debatuji o fotbale 1 o svych
zazitcich ze Skolnich lavic. Fotbalisté se navic zapojuji i do vyuky samotné, kdyz
napiiklad hodnoti pisemné prace, ¢i piredavaji rizné ceny pro nejlepsi zaky. Sparta zve
déti na domaci zapasy svého tymu — do skol putuji listky, které dostanou ti nejlepsi zaci.
Se Spartou se proto vyplati dobie se ucit a pak jde vSechno snadnéji. Sparta
spolupracuje se $kolami nejen na bazi navstdv fotbalisti. Zaci se v jednotlivych
hodinach zapojuji do vzijemné spoluprace napiiklad tim, Zze v hodinach vytvarné
vychovy kresli obrdzky na téma ,,fotbal“, v hodinach ceského jazyka dostanou zase
zadani na téma ,J& a fotbal“. Sparta pak po konzultaci s odborniky na dané Skole
vyhodnoti nejlepsi prace a odméni je cenami. Sparta chce pfivést déti nejen k pasivnimu
sledovani sportu, ale cilem je zapojit zaky zejména do aktivniho, tfeba nevrcholového
sportovani. Proto v 1ét¢ 2007 probéhl turnaj vybranych Skol z Prahy 6 a Prahy 7, ktery
se uskute¢nil ve Fotbalovém centru Sparty na Strahové. Déti si zahrali ve Spickovém
centru svého druhu ve stfedni Evropé, které obdivuji i zastupci nejznaméjsich klubua
Evropy a své uméni pfedvedli mimo pifibuznych i hrd¢lm a trenérim A-tymu. Tteba se
pravé na takovém turnaji objevil skryty talent, ktery diky tomuto projektu pomuze
celému ceskému fotbalu. Fotbalisté Sparty se té§i na podporu novych obdivovateld,
ktefi je mozna jednou nahradi v kabiné nejlepsiho tymu v Ceské republice. Projekt
Sparta, zaklad Zivota oslovi tisice Zakli na Skolach a pfitdhne do hlediSt, nebo

k aktivnimu fotbalu dal$i mladé nadéje.

3.2.2. Fan ambasada
Vzhledem k ucasti ¢eského ndrodniho celku na Mistrovstvi Evropy v kopané 2004

v Portugalsku byl Ministerstvem vnitra finanén¢€ podpoien projekt ¢eské fan ambasady.
Fan ambasada v pribéhu Sampionatu zajiStovala i za ucasti spartanskych hract
a funkcionaii pro Ceské fanousky informace o jeho prtibéhu, moznostech dopravy,
ubytovani, stravovani, mistnich zvyklostech atd. Jako soucdst fan ambasady byl
pfipraven také tiStény privodce pro fanouSky. Projekt byl vyuzit pro seznameni

mezinarodniho spektra pfizniveil s informacemi o nasi zemi a o naSem fotbalovém déni.

3.2.3. Dvorana slavy AC Sparta Praha
AC Sparta Praha po vzoru jinych fotbalovych velkoklubii ustavila v sezoné 2005/2006

Dvoranu slavy jako poctu a ocenéni hracu, trenért, funkcionait i fotbalovych nadsencd,
ktefi vyznamnym zptisobem piispéli k rozvoji fotbalového klubu AC Sparta Praha, nebo

dosahli na tomto poli vyznamnych uspéchli. Kazdy rok jsou do Dvorany slavy AC
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Sparta Praha uvedeny tfi osobnosti ve dvou kategoriich (dva hraci a jedna vyznamna
osobnost). Kazdé4 osobnost (v pfipad¢ nezijiciho hrace, ¢i osobnosti pfibuzni) uvedena
do Dvorany slavy obdrzi pamétni list a stava se historickym piedstavitelem naseho
fotbalu. Kandidaty navrhuje Sirokd spartanska vetejnost prostiednictvim klubovych

médii, dale se na volbé podileji fotbalovi odbornici a novinafi.

3.2.4. Pozitivni fandovstvi
Ministerstvo vnitra CR schvalilo finanéné podpofit vroce 2004 socialni projekt

s nazvem ,,Pozitivni fandovstvi®, zaméfeny na mladé fotbalové piiznivce ve véku 10 —
20 let s cilem vytvofit seskupeni mladych fotbalovych fanouskl na principu pozitivniho
fandovstvi a zamezeni jejich infiltrace do chuliganskych skupin. Projekt zahrnuje
systémovou, cilenou preventivni praci s fanousky na bézi klubového zatizeni, nabidku
volno¢asovych aktivit, podporu pozitivnich fanouskovskych akei a vychovu

k pozitivnimu fandovstvi. K projektu se pIné ptihlésila i AC Sparta Praha, a.s.

3.2.5. Sparta na internetu

Oficialni internetové stranky AC Sparta Praha, a. s. nabizeji kompletni servis
informaci z ¢innosti v celém klubu. Soucasna podoba portalu je pribéZzné obsahové
roz§ifovana a graficky ozivovéana. Stranky obsahuji piivodni zpravodajstvi, rozhovory s
fotbalisty, se ¢leny realiza¢niho tymu, on-line reportaze ze zapasi a podrobné statistiky.
Nechybi spousta atraktivnich originalnich fotografii nejen z fotbalovych stadioni, ale i z
civilniho Zivota spartanil. Vénuji se ligovym a poharovym utkdnim a také pratelskym
a pfipravnym duelim, tréninkim, soustiedénim, klubovym akcim pro fanousky
i aktivitdim fan klubli. Na strankach maji své misto informace o B-muZzstvu, vSech
mladeznickych tymech i druzstvech Zzen. Podrobné pfedstavuji AXA Arenu i zazemi
Fotbalového centra Strahov. V jedné z mnoha rubrik jsou k dispozici charakteristika
a profily vedeni klubu a slovo prezidenta, v jiné podrobné informace o partnerech, dalsi
je vénovana historii. Jsou pfipomenuta i jubilea a Zivotni cesty slavnych hraca, ktefi
svij osud spojili se Spartou. Redaktofi internetovych stranek také pravidelné monitoruji

vykony byvalych spartand, ktefi nyni oblékaji dresy zahrani¢nich klubti.

3.2.6. Klubova sedadla
Sparta se dale rozhodla vytvofit Sparta Club, kde budou sdruzovani jednotlivi

fanousci, ktefi chtéji byt vice spjati s klubem a zarovenl cht&ji vyuzivat VIP

sluzeb. Tento klub funguje od sezény 2007/2008. Clentim je k dispozici nové vytvoieny
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sektor klubovych (specialné polstrovanych) sedadel na hlavni tribuné (sektor A 5),
ptistup do klubové mistnosti, obCerstveni formou rautu, pfednosti rezervace mist na
poharové zapasy UEFA a Ligy mistrii a ¢asopis Sparta do toho! zdarma. 1 x ro¢né je

poradana specialni akce pro vSechny klubové ¢leny.

3.2.7. Trenére, nahlas sestavu
Soutéz je ur€end pouze pro registrované uzivatele www.sparta.cz.

Pted kazdym zapasem AC Sparty Praha v Gambrinus lize se tipuje vysledek utkéani
a zékladni sestava, ve které Sparta nastoupi. Ziskané body za spravné tipy se po kazdém
kole s¢itaji. Celkovy vitéz soutéze je uréen podle dosazenych bodu a ten spolu s dal$imi
deviti nejlépe po celou sezonu tipujicimi fanousky vyhraje exkluzivni ceny od
spolecnosti AC Sparta Praha. Zaroven se vyhlasuji tfi vitézové podzimni Casti ligy

a tipovaci soutéze (1. — 16. kolo) a tfi vitézové jarni ¢asti ligové soutéze (17. — 30. kolo).

3.3. Aplikace pouZitych marketingovych a public relations
metod

3.3.1. Sparta Plejer Club
Sparta Plejer Club je sdruzenim vyznamnych hract fotbalového klubu AC Sparta

Praha. Cilem Clubu je budovani vztahu s vyznamnymi hraci a legendami fotbalu, kteti
spojili svou osobu s letenskym fotbalovym klubem, poskytovani vyhod ¢lenlim Clubu
a uchovani historie AC Sparta Praha, jakoz i ¢eského fotbalu. Nejlepsi hrace spart’anské
historie je mozné diky tomuto projektu potkavat na hlavni tribuné¢ AXA Areny i dal§ich
akcich poradanych Spartou. Do Plejer Clubu je mozné vstoupit pii splnéni nékterych
kritérii, napt. dosazeni véku nad 40 let, splnéni limitu ligovych a reprezenta¢nich start
atd. V soucasné dob¢ se pfipravuje projekt Nadacniho fondu, ktery bude zavrSenim
projektu  Plejer Clubu. Poslanim projektu bude pfispivat k materidlnimu
1 spoleCenskému ocenéni byvalych hra¢i AC Sparta Praha, ktefi maji po skonceni své
kariéry zdravotni nebo socialni problémy. Sparta si velmi vazi své historie a hracu, ktefi

se zaslouzili o slavu tohoto klubu.

3.3.2. Fan Club Sparta

Zamérem je vytvoreni klubu fanouskd napojené¢ho na komerc¢ni sit pobocek primarné
vyuzivanych jako distribu¢ni kanal pro produkty klubu, zejména permanentek,
merchandisingu a klubového Casopisu. Distribuce je zalozena zejména na principech

pfimého prodeje prostiednictvim predsedy tohoto sdruZzeni fanouskl, ktery bude
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vystupovat de facto jako piimy dealer. Clenové Fan Clubu Sparta maji 10 % slevu na
veskeré produkty merchandisingu, pfesny systém slev na permanentky a klubovy
Casopis jeSt¢ definitivné neprob&hl schvalovacim fizenim. Kazdy clen ziskava
specificky image, je ¢lenem $iroké spartanské komunity. Zadny jiny klub v CR neni
schopen svym skalnim fanousktim poskytnout servis, ktery je srovnatelny s obdobnymi
programy vyspélych evropskych velkoklubi. Klub poskytuje ro¢ni ptispévek na ¢innost
sdruzeni 200 tis. K¢, dodavd FCS propagacni materidly, které budou pribézné
distribuovany do pobocek (plakaty, vlajecky, kalendafe atd.), a to podle predem
stanoveného klice. Klub zajist'uje prostory pro setkani se zastupci pobocek a pro jednani
organiza¢niho vyboru FCS (v ramci tréninkového centra na Strahov¢). FCS organizuje
Sparty, nebo s ¢leny realiza¢niho tymu, pratelské zapasy a turnaje (vyuziti potencidlu
staré gardy), spole¢né hromadné vyjezdy na zapasy Sparty v Praze i venku, cast jejich
»deétskych" ratolesti v poloCasovém zapase déti v AXA Arené. Klub zajisti pro
jednotlivé pobocky ,,vyzdobu" (podepsané plakaty, vlajky atd.) v mistech jejich
setkavani (zpravidla hostince, klubovny atd.). Do jednotlivych pobocek bude
distribuovan neprodany naklad klubového casopisu. Klub dod4 do pobocek s uréitym
poctem Clenli permanentky zdarma napi. na x ¢lend jedna permanentka. Vyhody
plynouci ze Clenstvi jsou: prednostni rezervace jedné vstupenky na doméci utkéni v
soutézich UEFA prostiednictvim pobocky Fan Clubu, 10% sleva na ndkup
permanentky, 5% sleva na nakup zbozi ve Fan Shopu, pravidelné zasilani novinek a
zpravodajstvi na email (po registraci na www.sparta.cz), schvalenou slevu na ptredplatné
magazinu Sparta do toho!, drobné darky od Sparty, zasilani Fan katalogu zdarma,
moznost zicastnit se turnaje poboc¢ek Fan Clubu. Klub pfimo dotuje Cinnost predsedy

FCS a dale proplaci cestovni vydaje do jednotlivych pobocéek v prokazané vysi.

3.3.3. Hospoda Sparta — Spartanska ambasada

Cilem byla spoluprace s restaura¢nimi zatizenimi, ¢imz se naplni heslo Sparta mifi za
fanouSky. Zahajeni akce probéhlo v fijnu 2007. Vybrana restauracni zatizeni (v prvni
fazi jen Praha a sidla pobocek Fan Clubu) se stala distribu¢nimi a komunika¢nimi misty
ACS. Na misté jsou k dispozici FanKatalogy, Sparta, Do toho!, pfihlasky do FCS
a SFT, moznost zakoupeni vstupenky na nejbliz§i utkdni ACS (formou objednani
piedem pies restauracni zafizeni, pifipadé urcity pocet kusi pifedem v pohostinstvi,

pokud mé restaurace piipojeni na internet, prostfednictvim mailu ¢i rezervac¢niho
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systému Prostiednictvim hospod mohou vznikat nové pobocky FCS. Kazda restaurace
bude vyzdobena suvenyry ACS — podepsana replika, plakat, plllitry, atd. Zaroven byla
zahdjena nutnd prace s majiteli vybranych zafizeni, ktery ziskd dvé permanentni
vstupenky a kartu Ambasadora (exkluzivni karta, diky niz by mohl majitel Cerpat
nekteré vyhody programu SFT). Piedbézné byly vytipované hospody Restaurace
Kobyla, Praha 8 — Kobylisy, Sokolovna — Praha 6, Dejvice, Sport bar Escobar — Praha
6, Dejvice. Zamérem projektu bylo roz§ifeni komunikac¢ni a distribuc¢ni sité Sparty.

Po zvazeni né€kolikamési¢ni Cinnosti a vSech vzniklych nedostatkli tohoto projektu,
napf. toho, ze Sparta je sportovni klub a méla by byt vzorem a nepodporovat konzumaci
alkoholu, vysedavani v restaurac¢nich zatizenich, neschopnost vyloucit z besed naprosto
nevhodné ucastniky, atd., bylo od zdméru upusténo i ptesto, Ze z obchodniho hlediska to
byla velmi zajimava akce s moznosti navazani vétsi spoluprace s nékterym z pivovart,
zisku dal$ich pfijmt z prodeje vstupenek a suvenyrd, rozsifeni marketingovych center,

atd. Projekt by poskozoval dobré jméno letenského klubu.

3.3.4. Sparta zaklad zivota

S projektem Coca Cola Teen-Point uzce souvisi projekt Sparta zaklad zivota. Sparta
chce vychovavat nové fanousky fotbalu, ptilakat déti ke sportu a nabidnout jim
alternativu vyuziji jejich volného casu. Sparta chce pfivést déti nejen k pasivnimu
sledovani sportu, ale cilem je zapojit zaky zejména i do aktivniho sportovani. Proto
v &ervnu probdhl Zakovsky fotbalovy den na Letné za ucasti vice, neZ osmi set déti z
vybranych §kol Prahy 6 a Prahy 7 a ktery se uskutecnil na tréninkovém hftisti na Letné.
Pro déti byly pfipraveny fotbalové soutéze, prohlidka stadionu, exhibi¢ni zapas AC
Sparta Praha (za ucasti napt. Horsta Siegla, Michala Bilka, Petra Kouby a vybranych
hraci AC Sparty) a Real Top Praha (Jan Jirdn, David Suchatipa, Ivan Trojan atd.).
Soucasti projektu je nove vytvoreny Fan Club Junior, ktery sdruzuje fanousky do 15 let.
Déti obdrzi svou vlastni kartu, diky které budou mit vyhody nejen na Spart¢ ale napft. u
McDonald’s. Karty budou slosovatelné, kdy déti budou zarazeny do soutéze o

pocitacové hry, sportovni potieby a spart’anské darky.

3.3.5. RWE rodinna tribuna

Détskeé projekty Sparta se snazi zaméfit stale vice na déti a mladez a proto vytvotila
v ramci détskych projektd dvé specialni tribuny. RWE rodinna i teenager tribuna, jejimz
smyslem bylo vytvoreni vyhrazeného, klidného a bezpecného mista na stadionu, kam by

mohli pfichazet rodi¢e s détmi (ptfipadné samotné déti). Na obou tribunach jsou
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umistény specialni atrakce pro déti (viz nize) tak, aby se déti zabavily v dobé¢ pied a o
piestavce zapasu. Specialni vyhrazeny sektor pro rodiny s détmi (H 23 — 24) obsahuje
pujcovnu fanouskovského vybaveni, dek, polStarkii. Dale atrakce pro déti (stolni
fotbalky, minirana, fotosténa, NIKE fotbalovd abeceda, prodej Sparta do toho!,
malovani klubovych barev), détsky koutek v restauraci McDonalds. Mezi vyhody patfi i
odborny pedagogicky dohled na déti, specialni rodinné vstupné, dosaZzitelné¢ a vyhodné

obcerstveni, atd.

3.3.6. Nicorette nekuracky sektor
Nova sezona 2008/2009 piinesla sektor i pro ty, ktefi nechtéji byt na fotbale

obtézovani cigaretovym koufem. Od srpna je v AXA Arené otevien Nicorette
nekuracky sektor v prostorach sektortt H71 a H72. Prave tady plati ptisny zékaz kouieni
a 1 zde ¢ekd na divdka pii domacich zdpasech nejedno piekvapeni v podobé darki
aslev. V ramci tohoto projektu probihd celd fada navazujicich akci partnerti sponzora
této Casti tribun, jako napft.

Centrum Tance — nejvétsi tanecni Skola v Ceské republice ptisobici na domécim trhu

od roku 1997 piedklada tanecni nabidku pod heslem ,,Pohybem ke zdravi a krase", ktera
obsahuje vice, jak dvacet riiznych tanecnich styli a zdravého cviceni v podobé jogy,
powerjogy a pilates. Poskytuje se jednordzova sleva — 10 % na tanecni kurzy po
predlozeni permanentky na aktualni sezonu (sleva se nevztahuje na dal$i produkty
spolecnosti).

Centrum Vitality — v tomto centru se pod heslem ,,Pfedstavte si, jaké to je byt v

optimalni kondici" provadi méfeni a analyza slozeni téla ptistrojem InBody (pro drzitele
pergamentek se poskytuje 20% sleva) s navrhem na individudlni zdravou vyzivu
a potfebnou zménu zivota.

Pod heslem "Nesmrdi§ koufem, voniS.cz." nabizi partner Nicorette nekutrackého
sektoru, spole¢nost Vonis.cz, majitelim permanentnich vstupenek do Nicorette
nekutrackého sektoru slevu 20% na vSechny vyrobky, se vstupenkou je sleva 10%.

"Tanec je zabava, bavte se tancem." Tanecni Skola Standardklub pfipravila pro
majitele permanentek do nekufackého sektoru slevu 20 % na individualni vyukovy kurz,
na kurzy spolecenského tance a kurzy sportovniho tance. Se vstupenkou plati sleva 7 %.
"Po fotbale do kavarny" Nekutacka kavarna Vesmirna (www.vesmirna.cz) zve nejen na
kavu do ptfijemnych prostor v ulici Ve Smeckach nedaleko Vaclavského namésti. Po

predloZeni permanentni vstupenky do Nicorette nekuiackého sektoru poskytuje také
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slevu 10% na konzumaci a pokud host v kavarné odevzdd vstupenku z utkéni z
Nicorette nekurackého sektoru, dostane kavu zdarma.

"Sportovni vyziva nejen pro nekuidky". Aminostar je jednou z pfednich Ceskych
spoleCnosti zabyvajici se podnikdnim v oblasti sportovni vyzivy. Pro drzitele

permanentek je 12 % sleva na zbozi, pro drzitele vstupenek sleva 10 %.

3.3.7. Coca Cola Teen-Point

Provoz tohoto sektoru byl zahajen na pocatku sezony. Je uréen mladezi a nabizi
specialni vyhrazeny sektor pro mladez ve véku od 13 do 17 let (H 71 a H 72), specidlni
fan zoénu (stolni fotbal, stfelby na branku, fotosténa) a k dispozici dvé herni konzole
Playstation / X-box.

V ptredzépasovém programu vybranych utkani bude ve fan zo6né pfipraven hudebni
program (DJ) a soutéze o ceny, do sektoru pifijde pied vykopem néktery z hrac¢h A-tymu
na improvizovanou autogramiadu. Dale bude nabizen program, ktery zajisti Coca Cola:
atrakce a jiné doplikové aktivity od spolecnosti Coca Cola, gumobéh, sampling (cca
600 ks plechovek CCZ), ukazky tance hip hop, r'n’b’. Darecky od této spolecnosti
(mikiny, atd.) se budou predavat za icast na jejich soutézich, za vyzkouseni tance, atd.

AC Sparta zajisti navic DJ na stanku s obCerstvenim, exhibici bikera, prezentaci
casopisu ABC — ve spolupréci se spolecnosti Ringier, autogramiadu vybrané¢ho hrace,

zajisténi dalsich hernich konzoli, fotbalkd atd.

3.3.8. Sparta Business Club
Sparta Business Club (SBC) je urfen zastupcim reklamnich partnerd AC Sparta

Praha, ktefi chtéji vyuzit prostiedi spartanské komunity pro navazani novych
obchodnich pfilezitosti a ktefi maji zdjem prostfednictvim prezentace svych produktl a
sluzeb oslovit cilovou skupinu obchodnich partnerii a podnikatelti podporujicich AC
Sparta Praha. Clenstvi ve Sparta Business Clubu pfinasi fadu vyhod a v ucelené podobé
predstavuje idealni pfilezitost pro tésnéjsi spojeni podporovatelti klubu s jeho
obchodnimi a spolecenskymi aktivitami. Zakladni pravidla fungovani SBC: setkéani s
obcerstvenim, na kterd jsou hosté zvykli z VIP zény AXA Areny, probihaji v prostorach
Ventana Hotel Pratur. Na tivod setkani promluvi na dané téma pozvany host (hosté)
vecera. Pozvanka na setkani SBC je nepfenosnd — Ucast na akcich se tedy vaze na
konkrétni osobu reprezentujici spole¢nost s obchodnim vztahem vii¢i Sparté. Doba

setkdni neni nijak ohrani¢ena, zalezi tedy na chuti hostl stravit ¢as ve spolecnosti
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obchodnich partnert Sparty a hostll vecCera, vybrana setkani mohou mit svého patrona,

jehoZ prezentace se stane soucasti setkani.

3.3.9. Sparta Celebrity Club

Tento projekt zahrnuje vSechny vyznamné osobnosti z oblasti kultury a sportu, jejichz
srdce bije pro Spartu. Tyto osoby jsou pak zvany na vSechny domaci zdpasy, sami se
pak ucastni i jinych aktivit poradanych Spartou (napt. détsky den, exhibicni zépasy,
autogramiady, vecirky). Mezi tyto osobnosti, které je mozné na Letné vidét, patii
pravidelné Jan Jiran, David Suchafipa, Jakub Janda, Vratislav Ktiz, Ale§ Brichta, Dan

Landa, Marek Vitek, Petr Fejk, Michal Dlouhy, atd.

4. Prace sfanousky v céeskych a zahrani¢nich
fotbalovych klubech

4.1. Kluby Gambrinus 1. fotbalové ligy

Stru¢ny prehled vzajemné soucinnosti a spoluprace mezi vedeni FC Baniku Ostrava
a fanousky uvedeného klubu: V piipadé navstévy fotbalového utkdni mimo Ostravu
obdrzi kazdy fanousek vstupenku na pfisti fotbalové utkdni na domadci stadién zdarma.
Pravidelné besedy fanouskl s hrac¢i s cilem nahledu do zékulisi klubu (2x ro¢n¢).
Béhem ruznych schiizek piisobi klub na jednotlivé vyrazné osobnosti problematickych
skupin a tvrdého jadra s cilem zmirnit nezadouci chovani fanouski. Béhem domacich
fotbalovych zapasti je neoficidln€ povoleno pouziti pyrotechniky. Jednd se o
organizovany zpusob odpalovani v presné uréeném cCase, v pifesné¢ vymezenych
bezpecnych prostorach a za ptiznivych povétrnostnich podminek klubem schvalenych
typl efektl. Odpalovani provadi odborny kadr. Po splnéni ur¢itych podminek je pro
fans moznost zakoupeni permanentnich prikazi levnéji. Pfi mezinarodnich utkanich v
cizin¢ je fanouskiim poskytnuta pomoc v podobé ziskani viz, zajisténi potiebnych
informaci k pfesunu a pohybu v mist¢ konani. Nékolikrat do roka jsou provedeny
autogramiady pro Siroké okoli fanouskl. Nepravidelné jsou provadény besedy hrach s
zaky riznych zakladnich Skol za ucelem vcasného pozitivniho piisobeni na nastupujici
generaci fanouskt. Pro fanousky jsou 2x tydné umoznény veiejné tréninky hract. Klub
umoziuje dobrovolné zapojeni fanouskti do udrzby stadionu Bazaly, ptredevSim v
zimnim obdobi.

Pro zjisténi spoluprace vedeni ¢eskych klubli s fanousky byla oslovena nasledujici

plejada vsech dostupnych mailli na jejich vedeni a agentury.
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Seznam oslovenych klubiit Gambrinus 1. Liga:
1. FC Brno: trucha@fcb.cz , bruzl@fcb.cz , janosova@fcb.cz
klub@]1fcbrno.cz , info@gp-p.cz
FK Jablonec: sekretariat@fkjablonec.cz, ales.pangrac@fkjablonec.cz
FC Viktoria Plzen: feviktoria@fcviktoria.cz, jaromir.hamouz@fcviktoria.cz,
pavel.pillar@fcviktoria.cz
FK Ptibram: info@ftkpribram.cz, petr.vetrovsky@tkpribram.cz
info@fkpribram.cz, petr.vetrovsky@fkpribram.cz
FK Teplice: petr.heidenreich@fkteplice.cz
FK Mlad4 Boleslav: fkmb@fkmb.cz
FC Slovan Liberec: miroslava.kosatkova@fcslovanliberec.cz,
lukas.vana@fcslovanliberec.cz
Pies veskerou snahu a nékolikandsobné urgence se ani jeden z oslovenych neozval,
osobnimi telefonaty mi bylo sdéleno, Ze Zadné materidly nemaji, ani nic neuchovavaji

v archivu.

4.2. Zahraniéni fotbalové kluby

1. Charakteristika prostfedi a moznosti vybéru reprezentativniho vzorku klubt. Pro
pochopeni a vysvétleni je dilezitd velmi stru¢na charakteristika prostfedi a moznosti
vybéru reprezentativniho vzorku klubd. Pfistupuji k tomu s poznanim, ze velkym
piinosem pro sledovani historie a rozvoje marketingové a PR komunikace mezi klubem
a jeho pfiznivei jsou mimo jiné aspekty i vyspélé evropské velkokluby. Mezi
nejsledovangjsi zahrani¢ni soutéze, ve kterych tyto svétoznamé kluby s velkou tradici
arenom¢ pusobi a hraji a které jsem proto prostudovala, patii zejména napt. Premier
League ve Velké Britanii (Manchester United, Chelsea Londyn, Arsenal Londyn,
Liverpool) — podle mnoha znalct nejlepsi soucasna ligova soutéz na svété, Primera
Division ve Spanélsku (Barcelona, Real Madrid), Bundesliga v Némecku (Bayern
Mnichov) a Série A v Italii (AC Milan, Inter Milan, Juventus Turin).

V posledni dobé po padu socialistického bloku se zainaji mezi tuto elitu dostavat
1 kluby z této difive z mnoha divodi konkurence neschopné casti svéta, zejména pak
bohaté kluby z Ruska (Zenit Petrohrad, Spartak Moskva), které jsou schopny vzhledem

k podpote bohatych sponzorti uplatnit se v evropské poharové sfére.
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2. Zebii¢ek evropskych klubt podle poétu fanouski. Némeckd agentura Sport+Markt
sestavila vroce 2008 na =zakladé¢ reprezentativni dotaznikové ankety Zzebficek
evropskych klubl podle toho, jakou maji popularitu, neboli kolik maji oddanych
ptiznivcl. V anketé nejlépe dopadla Spanélska FC Barcelona, kterd mé téméf 50 miliond
piiznivcd po celé Evropé. Na druhém misté se umistil také Span€lsky klub Real Madrid
s 46 miliony pfiznivcl, ktery si oproti minulému prizkumu pred péti lety o 11 %
pohorsil, ale zato ma nejvice piiznivcl ze viech klubii ve Spanélsku, plnych 39 %.
Z Ceskych klubii ma nejvice fanouski Sparta Praha, asi 1,5 milionu a v Evropé je
padesata. Pak nasleduji Slavie Praha, Slovan Liberec, Banik Ostrava a FC Brno. Ostatni
ceské fotbalové kluby se prakticky v ZebfiCku neobjevuji a da se fici, ze je fotbalovy
svét nezna, ani s nimi ve svych uvahach nepocitd. Jak je na prvni pohled ziejmé, jde o
samd velkomésta s rozsdhlou aglomeraci, zemé s vysokou Zivotni urovni, ¢lentt G8 a G
20, zem¢ s velkym absolutnim poctem obyvatel, vyznamna mista, charakterizovana
vysokym stupném hospodaiského a spoleCenského rozvoje, pro naSi malou zem vse

nedostizné.

3. Vybér zastupci. Mezi neznaméjsi zahrani¢ni kluby, které vénuji praci s fanousky
velkou a dlouhodobou pozornost a jejichZ Cinnost na tomto Useku mé zaujala, patii
konkrétné Spanélsky Real Madrid, ktery ma strukturdlni praci dokonale propracovanou
na zaklad¢ pevné stanovenych dohod, postupti a schvalenych osvédéenych metod a dale
zastupce anglické kopané Arsenal, F. C., ktery ma praci s fanousky také na vysoké
urovni, zaloZzenou na pevnych principech, ale pii feSeni konkrétnich akci a udalosti
realizacni pokyny upravuje podle soucasné situace ve spoleCnosti a situace uvnitt
databaze svych piiznivcd. Z hlediska psychologické znalosti duSevnich postupil
a vnitiniho svéta ¢eskych fanouskli, mezi néz patiim, je podle mne nejvhodnéjsi druha
metoda, kterd dovoluje ziskat kazdému jednotlivci pocit, Zze vSechno déni sam fidi,
ovliviiyje, Ze jeho individualita je respektovdna a uznavana, Ze jeho stanovisko je brano

v potaz, kdyZ se o né¢em, at’ uz vice ¢i mén¢ zdvazném v jeho klubu rozhoduje.

4. Pfedstaveni vybranych velkoklubt.

Situace v Realu Madrid. Hlavni rozdil mezi Spartou a Realem Madrid je v tom, Ze
klub nemtze (i kdyby chtél) pfipravovat pro fanousky vétsi mnozstvi akci typu
autogramiady a setkani s hraci ve velkém. Pokud by totiz pfipravili autogramiadu v

nakupnim centru, mize se klidné stat, ze tam piijde nékolik desitek tisic lidi a akce bude
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mit spiSe kontraproduktivni u¢inek. Mnohem vice nez Sparta musi Real veskeré aktivity
svych hract a zajem o né¢ utlumovat (netykd se to prodeje merchandisingu, ale Gcasti
hrac¢t na akcich), pokud by méli vyhovét kazdé zadosti, museli by se hraci rozkréjet.
Zaroven se Real peclive stard o Corporate identity a image. Hlida si, s jakymi firmami
spolupracuje a jakym zplsobem je znacka komunikovana. V marketingovém
a obchodnim oddéleni pracuje cca 50 zaméstnanc, kteti fidi veskeré aktivity. Piblizné
20 ¢lentt ma oddéleni mezinarodniho rozvoje. Pomérné velky prostor vénuje Real
Madrid oblasti Social responsibility, kdy se dlouhodobé vénuje nékolika projektim pro
déti, nemocné apod. Spoustu dalSich informaci o téchto projektech lze najit na jejich
webu (Fundacion Real Madrid). Real de sociedad deportiva (v podstaté obcanské
sportovni sdruzeni), ma nékolik desitek tisic (myslim, ze okolo 80 000) ¢lend, kteti voli
prezidenta klubu a pfispivaji na chod klubu. Protoze by se spousta dalSich fanouska
chtéla stat spolecniky, tzv. socios, ale jiz to neni mozné, zalozil klub program Carnet
Madridista, ktery je vlastné Fan Clubem Realu. Ten nabizi svym ¢lentim rtizné vyhody,
slevy (i u partnert klubu, kteti ziskdvaji databazi ¢lenli a nabizeji jim prostfednictvim
direkt mailingu a marketingu rizné akce — napt. banka Banesto nabizela kreditni kartu,
kdy za kazdou vstielenou branku Realu dostal jeji majitel na Gcet asi 1€), pravidelny
magazin (nejdiive tiStény, nyni se zasild mailem), pfednostni nakup vstupenek atd.
Clenti Carnet Madridista bylo 2. 7. 2003 uz 300 000, 5.9.2005 400 000 a 5.12.2008 522
192. Mimo Madrid je nejvice ¢leni registrovano z Barcelony (migrace za praci). Socios
dostavaji pravidelné magazin ,,Boletin de Socios®, ktery je podrobn¢ informuje o vSem,
co se v klubu déje. VétSina socios méd permanentku, ne-Clen klubu a ne-¢len Carnet
Madridista ma hodné& velky problém, pokud se chce dostat ke vstupenkam. Clenové
klubu maji vyrazné jednodussi vychozi pozici, pokud nemaji permanentku, maji
predkupni pravo na vstupenky. Volbu prezidenta RM, ktery je nejmocnéjsi muz klubu,
provadeji vybrani fanousci, ktefi jsou zvoleni jako opravnéni voli¢i. Napt. posledni
volby prezidenta se ztcastnilo 42,9 % téchto volicd, tj. 27 998 z celkového poctu 62 263
opravnénych voli¢l. Volby vyhlasuje, svolavd, organizuje a vyhodnocuje Rada klubu.
Clenstvi fanouskt v Ultras Sur je vysoce prestizni zaleZitost a je velkym vyznamenanim
pro kazdého zvoleného ptiznivce. Dalsi zajimavosti je, ze RM ma dvé rovnocenné
hymny, které spolu rovnocenné koexistuji. Jedna vznikla hned po zaloZeni, spontanné, a
to ve vlaku pfi cesté na zapas, hudba pii pozdpasovém posezeni v restauraci, druhd pti

oslavach 100 let RM v roce 2002.
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Arsenal Football Club Londyn Velkd Britanie. Piezdivka The Gunners. Klub byl
zalozen v Dial Square v roce 1886. Roku 1913 byl postaven stadion Highbury a od roku
2006 stoji novy stadion Arsenalu pfejmenovan na Emirates. Stadion sidli v severni Casti
Londyna se soucasnou kapacitou 60 432 divaka
Zajimavost: 1. Clen skupiny G-14 nejvlivnéjsich klubti Evropy, stejné jako Real Madrid

2. Prvni sponzor, jehoz logo bylo na dresech, byla v letech 1982 az 1999
firma JVC. V roce 2002 tohoto sponzora vystfidala firma SEGA Dreamcast, od roku
2006 pak znacka Telefonica O2, od roku 2008 az do roku 2014 je hlavnim sponzorem
leteckd spolecnost Fly Emirates. Dresy dodavala nejdfive firma Umbro, pak znacka

Adidas a od roku 1994 az dosud znacka Nike.

5. Pro pfijeti spravnych rozhodnuti, co a v jaké mife z ¢innosti zahrani¢nich velkoklubli
prevzit do prace naseho sice mensiho, ale pro nas vyjime¢ného fotbalového klubu, je
tteba uvazit zejména nasledujici aspekty a diference:

a. Spolegenské postaveni fanouskii — nesrovnatelné s Ceskou republikou.

b. Spolecenské postaveni kopané a fotbalového utkani jako samostatného fenoménu.

c. Siroka plejada piiznivet, ktefi jsou zastoupeni ve viech nejvyssich vrstvach politika,
piiznived, Slechty, Spickovych sportovcl a umélct, tovarnika, bankéti, atd. Presto jsou
vnimani naprosto rovnocenné i v fadach sttednich vrstev a nemajetnych obyvatel. Ve
je navzdjem dimyslné a nendsiln€ propojeno, tdhnou za jeden provaz — cht&ji vSe
nejlepsi pro svij klub, vSechny vrstvy jsou zastoupeny procentudlné v Radé klubu,
v kvotach opravnénych volich, piedplatiteld a dopisovatelli informacnich ¢lank,
klubového casopisu, aktivnich posluchacli klubového radia, samostatné televize TV
Madrid, atd. Mezi pfiznivci jsou celé rodiny, vSechny generace, obé pohlavi, vedeni
k lasce ke klubu od mladi.

d. Vzhledem k tradici probihd samofiltrace zavadnych jevl, zpétnd vazba mezi
pfiznivei. Sami filtruji nevhodné typy, nevhodné chovani, nenechaji poSkodit image
klubu. Klub jim to vraci, bije se za n€, maji rizné vyhody, atd.

e. Vzajemna divéra vedeni a celé spolecnosti s fanousky. Ob¢ strany si ji vazi.

f. Podpora spontanniho povzbuzovani, atmosféra (nepovzbuzuji pouze nemocni, staii).
h. Velky klubovy rozpocet (nakup Spickovych hracu, vybaveni stadionu, péce o hrace).
1. Velké mnozstvi zakoupenych permanentek, okolo 50 — 78 % (u nas okolo 10%).

j. Velky vliv pfijmu za vstupné na rozpocet klubu (domaci i mezinarodni zapasy, turné,

tréninky, atd.)
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k. Velky prodej klubovych suvenyri, vysoky obrat Fan Shopu, E-Shopu (ceny piiblizné
stejné, jako u nas, ale je rozhodujici mnozstvi). Prodej klubovych symbolik, ale i drest
jednotlivych hraci — velkych svétovych a evropskych osobnosti, atd.

1. Zcela odlisné postaveni klubt pfi jednani s médii (snazi se 0 maximalné vyhodné
smlouvy). Konkurence TV, radia, tisk, internetu — velké piijmy z klubovych akci
a informaci.

m. Odlisné postaveni mezi kluby a vedeni narodnich svazu.

n. Mnoho akci pro zvyseni navstévnosti (vyhody pro divéky, ceny, zabezpeceni dopravy
na utkani, parkovani, rychly vstup i vystup ze stadionu, obcerstveni, atd.).

0. Systematickd prace s piiznivci (vyuziti profesi, znamych vyrobci, Ultras, atd.),
ptehled o tom, v ¢em mohou byt prospésni pro klub, podrobnd dobrovolna databéaze
fandu, atd.

p. Fanousci se podileji pfes opravnéné volice na volbé nejmocnéjsiho predstavitele
klubu — prezidenta, jsou ¢leny Rady klubu, jsou rovnocennymi partnery na jednani, jsou

¢leny vedeni klubu, maji ptistup k velkému mnozstvi podrobnych informaci, atd.

5. Stanoveni navrhu doporuéenych zmén a opatreni ke
zlepsSeni

5.1. Navrhy na vylepSeni souéasného stavu
Po prostudovani vSech dostupnych materiali a po sezndmeni s konkrétnim zivotem

aparatu ligového tymu ACS musim konstatovat, Ze tento tym vénuje praci s fanousky
daleko nejvice ze vSech Ceskych fotbalovych tymu, hrajicich na vrcholové tirovni. Ode
dne svého majetkového vstupu do ACS pak finanéni skupina J&T na zéklad¢ vysledkt
dvou agenturnich prizkumi, které si nechala pro zhodnoceni soucasného stavu
vypracovat, ato k zvySeni ndvstévnosti a k praci webovych stranek, zalozila velké
mnozstvi samostatnych projektll a zménila strukturu rozmisténi divakl na tribunéch pii
fotbalovych utkanich. Ve je odvozeno od zakladni prace Fan Clubu, na ktery navazuji
dalsi zcela logické upravy.

Piesto, nebo pravé proto, Ze je ve Sparté prace s fanousky kvantitativné na vysoké
urovni, bych doporucovala, aby se prace s fanousky dale zkvalitiiovala, se zamyslet a po

zvazeni a odborné diskusi realizovat nésledujici pfipominky a navrhy.

1. ZaloZeni specialniho oddéleni. Schvaleni dlouhodobé koncepce.
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Pti respektovani navrzené zmény celkové atmosféry v klubu pii préci s ptiznivei je
jedinym logickym soucasnym feSenim vytvofeni samostatného oddéleni AC Sparty,
které se bude starat pouze o fanousky, bude vedenim plné respektovano a fizeno jim
nenasilné pouze metodicky. Velmi dilezité je zvolit do funkce vedouciho tohoto useku
vSemi respektovanou osobnost. Samostatné oddéleni vytvoii koncepci, sjednoti, stanovi
skutecny cil a postup realizace. Soucasné marketingové akce, které se osvédcily, propoji
do nové koncepce. Na jejim zékladé¢ zhotovi timingové optimalni harmonogram
dlouhodobych  srozumitelnych tkolt s konkrétni zodpovédnosti a s pevnymi
prab&znymi i zavéreénymi ukoly, které se daji snadno kontrolovat. Cinnost oddéleni
museji kontrolovat jednotné a oteviené jak zastupci vedeni klubu, tak zvoleni zastupci
fanousk.

Je treba se zamyslet také nad pfemeénou dosavadniho systému, ziskového
manazerského ptistupu v klubu, ktery je vhodny pro fizeni klubové prosperity pro
zavedeni systému, kdy je fanousek naprosto rovnocennym partnerem. Zadny fanousek
neni zaméstnanec klubu, neni jim placen, a proto absolutné nemuize byt fizen pouze
sankcemi vedeni. Kazdy fanousek je samostatné individuum, kterého si klub musi vazit,
poznat ho, podporovat a v pfipadé nutnosti hajit pred veiejnosti. ACS by se také méla
zaméiit na koncepcni dlouhodobou préaci se zndmymi osobnostmi, zejména na svoje
pfiznivce mezi nimi.

Navenek musi aparat Sparty pusobit jednotné, Cinitelé maji mit stejné podklady, musi
byt navzdjem propojeni, védét presné o tom, co a jak déla konkrétni kolega. Museji
trvale spolupracovat, museji mit moznost si okamzité piredavat navzajem informace.
Neni zatim kvalitné propojena pocitaCova sit’ apardtu, chybi spole¢ny dosazitelny
a jednotné vedeny archiv dokumentl (nutno zvazit zavedeni intranetu, a tim propojeni
vedeni, aparatu, hraci, realizacniho tymu, pfiznivct, atd., popt. i heslovym uzavienym
piistupem 1 z internetu — viz samostatna kapitola prace). ACS je nutno administrativné
sjednotit, pouzivat stejné pismo, Sablony, znaky, papiry, velikost pisma, barvy, atd.
Chybi piehledna centralni archivace, zejména emailova a IT, chybi programové
stanoveni nutnych névaznych prizkuma a hlavné metod jejich piipravy, provadéni
a vyhodnoceni.

Veskeré tyto aspekty zatim urcuje bud’ provad¢jici organizace, agentura, nebo vedeni
klubu. BohuZel stanoveny obsah a cile nékdy neodpovidaji skute¢nosti, existujici mezi
priznivci klubu, jsou nespojité, nehomogenni. Z hodnoceni vychazeji prakticky

nepouzitelné vysledky, nebo takové, které po aplikaci nezlepsi situaci, spiSe ji naopak
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zkomplikuji. Akce nejsou koncepcné, nékdy ani terminové propojeny, protoze chybi
dlouhodobé strategie, rozpracovana dlouhodob4 koncepce do provéadéciho postupu,
chybi prosté€ cil. Akce jsou realizovany skokové, nebo jen na pfani mocnych sponzort,
politikii, podnikateldi, bankéit, atd. (chybi nazor pfiznivcl, zainteresovani prostého
divaka). On-line rozhovory jsou neoblibené — mnohdy se podle nazort ucastnikit mazou
nepiijemné dotazy, neodpovidd se konkrétné¢ a vcas, neodpovidaji lidé, kterych se
fandové ptali. Celek je velmi formalni a nekonkrétni. Nekontroluji se dané sliby, chybi
kontrola ve stanovovanych terminech (Ctvrtletni).

O nedostatcich se vi dlouho, ale opét vSe feSeno neprincipidln€, skokové, chybi
kontrolovatelny plan, ktery by tfeba byl uvetejnén na stadionu a vSichni ho znali, mohli
se k nému pribézné€ vyjadiit a kontrolovat ho. Chybi stranka na dopisy, kam by mohli
fandové piedavat své dotazy a pfipominky pfimo na stadionu, kazdy dopis o né€em
sveédci, kazdy lze vyuzit (mohl by se tak kontrovat systém obcerstveni, atd.). Divaci
postradaji velkoplo$né panely, mnohokrat slibované — stacil by informacni letdk, jak je
to skute¢né a planované terminy. Nelze sledovat nastaveny Cas polocast, na ukazatele
skore neni za slunec¢niho svétla vidét. Klubovy Casopis Sparta, do toho! je pfili§ drahy
a neaktualni, navstévnici utkdni k nému nemaji kladny vztah. Stacilo by jako v Realu
Madrid vydavat v den zapasu finan¢né piistupné noviny, napt. za 5 K¢, prodavané pied
utkédnim, tam by Slo publikovat vSe, divdk by o vSem vé&dé¢l, mohlo by se ptlisobit na
Ultras, informovat o hrac¢ich, reagovat na rétorické utoky, atd. Zvysila by se velice

prospésnd proinformovanost spartanské obce i nahodnych divak.

2. Prace s fanousky. Bonity. Sankce.

Zakladnim cilem musi byt zalozeni skute¢né uzndvaného reprezentativniho sdruzeni
vsech fanouskd, s respektem u fandl i u vedeni. Po jednani s vedenim by probéhla
pravidelnd informace v zédpasovych novinach. Piedseda sdruzeni by mél byt ¢lenem
pfedstavenstva ACS, ucastnil by se téméf kazdé porady vedeni, mél by za povinnost
h4jit zajmy fandl, zprostiedkovat okamzité feSeni problémi, konkrétnich otazek, atd.
Zaroven by organizoval volbu volitelil valnou hromadou fandd, a ti by volili do Sin¢
slavy, prezidenta ACS (viz Real Madrid), atd. Stanoveni vhodného, velmi populdrniho
Séfa fanouskl, znamého a s velkou autoritou je podstatné pro respektovani sdruzeni
(Fan Cluby nemaji odpovidajici postaveni, nejsou respektovany, neuméji nic prosadit).

Piesné stanovit hierarchii a rozliSeni skupin fanouskd, sjednotit do celkt, urcit jejich

vedeni pro zahdjeni diferencované¢ho dialogu, scilem je propojit, tak aby vsSichni
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spolupracovali navzajem. Sparta pro n€¢ a oni pro Spartu. Rozlisit navstévniky stadionu
na divéky, pfiznivce, fanousky, Ultras a v€novat jim pfislusnou pozornost.

Vedeni klubu musi své fanousky chvalit, oficidlné je branit, ne je pouze tvrde
kritizovat a vymyslet proti nim postihy, i kdyZ nezna skute¢nou situaci, ani pravdu, nevi
piesné, co se stalo. Mélo by se rozsifit spektrum permanentek, od nejjednodussich, az
po strukturdlné naro¢né (s riznym druhem parkovani, s poukazem na obcerstveni u
vyhrazeného stanku, i¢ast na besedach, vyhody, ucast v kabin€ po utkdni, na tréninku,
poradach, odména pro fanousky, atd.). Radit se o vSech dulezitych problémech klubu
s ptiznivei (podle mych zkusenosti, ziskanych bohuzel pouze z pisemnych materiald, je
velmi dobfe postaveno v Arsenalu Londyn).

Skute¢né si rozmyslet soucasnou strukturu tribun, kterd divaky spiSe rozdéluje,
vytvaii bariéry, stavi skupiny pfiznivci proti sobé. Musi se respektovat nazory téch, pro
které vlastn¢ tyto tribuny jsou, a to divakt. Nedé¢laji se pravidelné anketni prizkumy,
diskuse, s divaky se kontinudlné¢ nepracuje. Chybi celkovy piehled o jednotlivych
bonitach, vyhodéach soucasnych osvéd€enych projekti, je to zmatené opét i vzhledem
k tomu, Ze neexistuje schvalena koncepce. S divaky se nepracuje ani podle cilovych
skupin, neodpovida se na jejich dotazy, naméty, prosby, vznika hluboky piikop mezi
bohatymi a stfedni vrstvou, je to vétSinou rozdil 1 v ptistupu klubu. Chybi spravny vztah
mezi ptiznivci vSech stupiill s vedenim a administrativou ACS.

Nevyuzivaji se moznosti ptiznivcl, chybi ptehled o jejich funkcich, propojeni, atd.
Me¢lo by se zadit s prosazovanim rustu autority piiznivcil na vetejnosti (stala vystoupeni,
vetfejné ulicky slavy, slevy, pfedstaveni na stadionech — pfedem konzultovat), vytvoftit
seznam fandl (podnikateld, sponzoril). Zatim také pokulhéva predprodej vstupenek pro
mimoprazské fanousky.

Chybi vétsi celospoleCenskd informovanost o fanousScich se snahou zvysit jejich
spolecenskou prestiz. Vetejnost nic nevi, je informovana zkreslen¢ a nikdy vedenim
ACS, které by mélo zaujmout pravdivé stanovisko a reagovat nejdiiv ze vSech.

Fanousci postradaji i samostatny pofad v CT o fanouscich, chybi stéla rubrika v dennim
tisku.

Chybi vzajemna proinformovanost fanouskti, kazdy vi néco, vznikaji zbytecné
konflikty, urdzeni se, agresivita, litost, nevrazivost mezi jednotlivci, ale i mezi malo

a hodné preferovanymi skupinami, bez znamych pficin.
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Je dilezité vazit si prizniveu, ktefi pravidelné jezdi podporovat Spartu mimo Prahu,
udélat pro n¢€ bonitaci, sousttedit je, mit o nich pfehled (byt na n¢€ pysSni, psat o nich,
déavat finan¢ni podporu, listky, dopravu, rychlé¢ informace o déni v klubu, atd.)

Zvazit zavedeni odliSeni odévu, popt. odévnich doplnki, a to jak obecnych piiznivch
ACS, tak udélovani ¢estnych odznaki na klopu, zazehlovacich znakl na rukév, hrudnik,
atd., udclovanych vedenim klubu nejzaslouzilej$im fanouskiim po souhlasu jejich
vedeni. Tato vyznamenani nesméji byt pouze formdlni (napiiklad ze znamosti), ale
udélovat za pifimé zéasluhy a vSem to sdélovat. Budou pak v Siroké divacké obci nalezité

respektovana.

3. Zahraniéni fandové ACS.

Je tu moznost vypracovat zcela konkrétni seznam fanouSki Sparty mimo hranice
Ceské republiky, se kterym by bylo vhodné nadale pracovat a snaZit se s témito
fanouSky spolupracovat. V zahrani¢i by se mélo vice vyuzivat krajanskych spolkd,
kterych je n€kolik set po celém svété. Bylo by mozné do spolkl zasilat informacni
brozury o Sparté a jeji Cinnosti, zjistit jejich zdjem o déni a spolupraci s prazskym

klubem. Pro tuto ¢innost navazat uzkou spolupraci s piislusnym Vyborem Senatu CR.

4. Prace s Ultras.
jsou takzvani Ultras. Klub by si mél této skupiny nejvice vazit, jde o hrdost klubu.
Ultras jsou zamilovani do klubu, obétuji své posledni penize, dovolenou, rodinné
vztahy, aby napf. mohli jet na zdpas Sparty mimo hlavni mésto. Davaji prednost Sparté
pred rodinami, studiem, zdravim, nebo kariérou, je to v podstaté napln jejich zivota.
M¢ly by se stanovit tvrdé podminky, jak se stat ¢lenem Ultras a mohly by se jim pak
sveéfovat naroné ukoly (napt. patronat nad odstranénim ploti na stadionu, udrzenim
poradku v sektoru jim vyhrazeném, atd.). Pokusit se pozitivné zménit image Ultras ve
spolecnosti, a tim mezi né dostat dalsi vérné pfiznivce. Docilit toho, aby byla Cest byt
mezi nimi! Pokusit se vyuzit Ultras pii podpoie klubu, podle jejich chovani je podpofit
1 finan¢n¢, neoddélovat je ploty, ale davat jim ptispévky na jejich Cinnost, poskytovat
vlakové a autobusové listky, nebo pomoc pii zdjezdech do zahrani¢i. Zakladem je
oboustranna divéra!

Vedeni klubu se zatim stara pouze o VIP navstévy, pro opravdové fanousky, mezi

které¢ Ultras patii, se d¢la velmi malo, protoze jsou manazersky a finan¢n¢ nedtleziti. To
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je vsak velky omyl. Je nutno zahdjit opany postup, aby se ACS bila za spravné fandy,
oni sami si pak budou hlidat svou image. Vedeni se s nimi musi schazet pfed a po
kazdém zapase, na zacatku a konci sezony, kdyz jeden nebo druhy partner néco
potiebuje, nebo pred kazdym vyjezdem mimo Prahu. V soucasné dobé se neorganizuji
setkani s vedenim Ultras ostatnich ligovych klubti CR, chybi vefejna oslava slugnych
a oddanych fandd, to vSe by v budouci koncepci mélo byt. To v§e by mohla ACS zacit
sjednocovat a postavit se do ¢ela tohoto hnuti.

Kamerové systémy na stadionu musi byt pouze doplitkové, jsou sice drahé finan¢né,
ale velmi jednoduché a prosté na vyuziti. Sankce samotné situaci nezlepsi, pouze nastoli

atmosféru strachu.

5. Podpora fandéni pri domacich i venkovnich utkanich.

Povzbuzovani je velkym problémem soucasné Sparty. Skutecné fandi minimalni ¢ast
tribun (konkrétné sektor Ultras a ¢ast tribuny naproti hlavni). Pouze, kdyz klub vyhrava,
nebo se mu dafi dlouhodobé, ptidavaji se dalsi skupiny k fandéni. Skodi i to, Ze
soucasnd atmosféra jde proti hlasitému, i kdyz sluSnému projevu na stadionu.
Fanousktim ostatnich klubii prochazi to, co na ACS ne.

Je také dulezité zjistit, proC lidé odsuzuji skandovani. Tim se kazi image vedeni klubu,
protoze vSichni védi, Ze za naSimi fanousky nestoji tak, jako vedeni ostatnich klubt
(naptiklad vedeni SK Slavie Praha, Baniku Ostrava, nebo ve druhé lize tym Bohemians
1905). Zde by se pfistup mél zménit radikalng.

Bylo by vhodné vytipovavat, odméiovat, zvetejiiovat ty aktivni fanousky, ktefi fandi
po cely zdpas bez ohledu na vysledek. M¢l by se na zdklad€ zkuSenosti od zahrani¢nich
fotbalovych klubii vytvofit plan propojeni vSech divaki pifi skandovani. Domluvit se do
budoucna na secvi¢ovani skandovani a fandéni pti zépase.

Do budoucna by se také mohly promyslet v koncepci vyjezdy mimo Prahu, i do
zahrani¢i. Pro Uplnost uvadim, Ze v minulych letech bylo na fotbalovém vyjezdu se
Spartou na zapase s AC Mildn 1 500 osob, s Manchesterem United 1 200, s FC Chelsea
1 000, s Fenerbahce Istanbul 400, s Laziem Rim 300, na stadionu Arsenalu Londyn 300
a na zapase v Chorvatsku s Dinamem Zahteb jiz jen 200 fanouskt Sparty. Dlvody
klesajiciho trendu jsou riizné, ale mezi hlavni patii drahé cestovani, pracovni doba, ktera
nedovoluje casté odjezdy mimo republiku, slozitd organizace a mald podpora, nebo

dokonce tvrda kritika, ze strany vedeni Sparty.
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Celkové by bylo vhodné prosazovat na stadionu Sparty nejenom kratkodobé
v reproduktorech pifi zapase, ale konceptné tleskani, zvukové, Sirokospektralni
povzbuzovani od divakl — hesla, vykiiky, zpivani chorali a hymny. DalSich zvukovych
projevii na podporu hrac¢i je velmi malo — bubny, houkacky, ampliony, vyuziti
stadionovych reproduktorii, ru¢nich amplionii na tribunach téméf nezaznamenate.

Dale by se m¢lo zkuSebné zorganizovat nosSeni riznych doplikt obleceni, jako jsou
Saly, tricka, vlajky, odznaky, osuSky, bundy, Cepice, atd. (moznost je pljcovat pred
zapasem, po vzoru hokejové Sparty). Pomoci renomované, nejlépe zahrani¢ni
specializované agentury analyzovat, pro¢ fandi jenom velmi mald ¢ast obecenstva a
piijmout zavéry na zlepseni, aby se fandilo vSude, odstranit nalepku, Ze kdo hlasit¢, i
kdyZ slusné fandi, je ¢lov€k pro recesi. Tichy fanousSek je velmi maly ptfinos pro hrace

pfi utkani.

5.2. Intranet
Jednim z nendroCnych feSeni, které by radikaln¢ zlepSilo situaci v informovanosti

pracovniki AC Sparta by mohlo byt zavedeni moderniho vnitiniho intranetu. Po
zvazeni nabidek se jevi jako vhodny tip Abakowiki. Jeho charakteristika se zaméfenim
na vyhody, které piinasi, je ndsledujici: Tento skute¢né¢ funkéni intranet pomaha
Umoziuje lidem na tvorbé informaci spolupracovat, je dostupny kdykoli a odkudkoli,
perfektné zabezpeceny, okamzité a snadno pouzitelny, pravidelné aktualizovany o nové
funkce a bezpec¢nostni prvky. Intranety jsou obvykle hlavni komunika¢ni kanal znalosti
ve firmé&, umoziuji vSem, aby se podileli na tvorbé obsahu intranetu a spolupracovnici
tam tak mohou rychle nalézt vSe, co pottebuji. PfinaSeji novy zplsob prace s
informacemi a méni postaveni firemnich intranetl ze statického nevyuzivaného néstroje
na dynamické, zivé prostiedi, které lidé skuteéné vyuzivaji. ReSeni intranetu umoZiiuje
postavit libovolné velky a libovoln¢ strukturovany intranet, ktery je odkudkoli a kdykoli
dostupny. Diky snadné editaci a okamzité¢ dostupnosti jsou vSechny aktualni informace
ihned k dispozici. Praci s intranetem zjednodusuje i skutec¢nost, Ze jakakoli novinka,
ktera se na intranetu objevi, se ihned projevi na nasténce kazdého pracovnika. VSichni
tak budou védet o vSem, co je pro jejich praci nezbytné dilezité. Tento novy zplsob
sdileni vnitrofiremnich informaci usnadnuje a zrychluje jejich Sifeni. Intranet je néstroj,
ktery umoznuje uchovavat firemni znalosti na jednom misté, pfistupném vsem, ktefi je

potiebuji. Navic naprosta volnost ve struktute uklddanych informaci zarucuje, ze nikdo
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nebude omezovan ve vytvareni vlastnich struktur, které jsou pro uchovani rtznych
informaci nezbytné. Nové technologické feSeni umoZziiuje snadnou orientaci ve
firemnich datech, a proto pfinese do firmy nésledujici vyhody: aktualni informace jsou
snadno dostupné, jakakoli novinka, kterd se ve znalostni databazi objevi, se ihned
zobrazi v§em uzivatelim, ktefi tak budou neustale informovani, trvale aktualni znalostni
databaze pomize rychleji zaSkolit nové spolupracovniky a umozni tak vénovat vice
Casu vlastni praci. Odchodem pracovnika z firmy se jeho znalosti v intranetu, neztrati.
Povazovala jsem za nutné z velké nabidky doporucit typ, ktery podle mne nejvice
vyhovuje. Protoze neznam celkovou informacni sit’ klubu, jde samoziejmé pouze o
navrh, ktery by dle mého ndzoru pomohl situaci ve vzajemné a rychlé informovanosti

a jeji provazanosti mezi vedenim klubu a zédkladnou fanousku zlepsit.

5.3. Zpravodajsko — publicisticka televize Z1

Zpravodajsko — publicisticka televize Z1, jejiz rozjezd stal 150 milionti K¢, pfinasi od
zatatku &ervna 2008 do Ceské republiky model digitalni komeréni zpravodajské
televize. Kontinualni informacni servis odpovida svétovym standardiim, znamym
naptiklad z americkych stanic CNN a Fox News, britské Sky News, némecké N24 nebo
slovenské TA3. Drzitelem vysilaci licence televize Z1 je spolecnost Prvni zpravodajska,
a.s., jedinym akciondfem je skupina J&T, kterd je také monopolnim vlastnikem
fotbalového klubu AC Sparta Praha. Zpravodajské centrum Z1 je vybaveno Spickovou
technologii redak¢éniho systému Dalet, pro nataceni reportazi slouzi vyhradné kamery s
pamétovymi kartami, vSe modernéjSi, nez ma TV Nova, umoziujici okamzité
informovat o uddlostech nejen v televiznim vysildni, ale i na internetu. Vysila podrobné
zpravy z domova a ze zahranic¢i, sportovni vysledky, publicistiku, atraktivni talkshow,
tematické magaziny, zajimavé dokumenty, atd.. Z1 plnohodnotné vysila od 7:00 do 0:30
hod., hlavni vysilaci €as (prime time) zac¢ind v 19:00 a kon¢i o pllnoci. Komercni
zpravodajska televize musi nabidnout néco jiného nez vefejnopravni CT 24, i kdyZ na to

ma mén¢ prostiedkt a lidi. Zpravodajsky kanal pro podnikatele dosud citelné chybél.

Shrnuti:
1. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost J&T je jedinym vlastnikem jak nové zpravodajské
TV Z1, tak i nejznaméjsiho fotbalového klubu v CR AC Sparty Praha, nabizi se

moznost marketingového vyuziti ¢innosti tohoto sportovniho klubu v programu TV. Na
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prvni pohled je toto propojeni efektivnim piinosem pro oba subjekty, navzajem se
mohou dopliiovat i pomahat.

2. Na utkdnich AC Sparta Praha mohou probihat marketingové akce, které by
informovaly o praci Z1, o jejich moznostech vyuziti pro malé, stredni a velké
podnikatele, pro pravnické osoby i jednotlivce.

3. Z uvedenych divodi byla pisemné TV Z1 oslovena s dotazem na soucasny stav
v této spolupraci. Z odpovédi vyplyva, ze vyznamnéjs$i propojeni zatim prakticky
neexistuje. Pokud jde o odvysilané ¢i pfipravované programy tykajici se specialné
fotbalového klubu Sparta, nevi TV Z1 o zadném. Aktivitim AC Sparta Praha se ve
sportovnim zpravodajstvi vénuje stejnou mérou jako klubiim ostatnim, zadné specialni

pofady zamétené na jeden jediny klub dosud nevysilala a zatim ani neplanuje vysilat.

Zaver

Ve své praci jsem se zaméfila na syntézu soucCasnych praktikovanych metod
v marketingové a public relations praci se sportovnimi fanousky, a to v nejoblibenéjSim
a nejatraktivnéj$im sportu v nasi zemi — kopané. Z velkého mnozstvi Spickovych klubi,
které ptisobi v nasi vrcholové kopané, jsem si jako velky fanousek AC Sparta Praha
vybrala pravé tento, u nas zdaleka nejuspésnéjsi a nejznaméjsi fotbalovy klub, ktery ma
nejvice aktivnich ptiznivel — pies jeden a pal milionu. Na zaklad¢€ ziskanych zkusenosti
z prostudovanych odbornych materiald jsem se pokusila stanovit hlavni sméry
v uvedené oblasti a vybrat ty, které jsou pro naSe specifika optimélni a budou pro nas
fotbal znamenat skute¢nou pomoc. Predkladam moznosti jejich aplikaci do praxe
vrchového sportovniho klubu, ktery podle mého nazoru musi stat v ¢ele rozvoje této
oblasti a ukazovat dal§im klubiim prvni a druhé ligy osvédcenou a pouzitelnou cestu.
Dale jsem se snazila o posouzeni jednotlivych druhi komunikace se zaméfenim na
nejdulezitéjsi cilové skupiny, na realizované postupy komunikace, nachdzeni slabych
mist a hledani zptisobu jejich zlepseni nebo modifikace pro praci s pfiznivei.
komunikace s nejpocetnéjsi skupinou, kterou tvoii fanousci fotbalového klubu, a to jak
pfimo uvnitf, tak i mimo AC Spartu. Podafilo se mi shromazdit velké mnozstvi
materidlii a podkladl, které mi umoznily orientovat se v problematice, dostatecné se
seznamit se stylem a zplsoby marketingové komunikace ve sledovaném klubu i provést

analyzu a formulovat navrhy na zlepSeni ¢i inovaci.
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Zjistila jsem, ze fotbalovy klub AC Sparta Praha ma na vysoké tirovni vypracovanou
marketingovou komunikacéni strategii, €inné jsou samostatné¢ vypracované medialni
kampané smérované piedevsim ke konanym zapastiim. Komunikaci s fanousky se snazi
roz§ifovat a zkvalithovat, ovSem ne vzdy s o¢ekavanym vysledkem. Vznikd nepfetrzité
rostouci fada fanouskovskych Fan Clubii a cilovych projekti a je velice dualezité, aby se
klub zamétil spiSe na jejich kvalitu a kontinudlni rozvoj nez kvantitu. Velkou slabinou
zatim zastavd U¢inna komunikace a predevSim odpovidajici akce ve sméru oddéleni
nasilnické skupiny fanouskl od téch, ktefi se jimi jen nechaji strhnout, avSak v o¢ich
vetejnosti tvofi jeden celek a vyrazné tak poskozuji image klubu. Zde je ale velkym
ukolem zaroven odlisit skutecné zapory od cilenych tutokt riznych jednotlivea a skupin
s trvale vyhrocenym negativnim vztahem k letenskému klubu.

Zavérem mohu konstatovat, ze se AC Sparta Praha, a.s. je z hlediska naSich ¢eskych
podminek vtomto sportovnim odvétvi nejlepSim, srovnatelna s praci pocetného
mnozstvi evropskych klubt, samoziejmé mimo evropskych gigantl, sdruzenych v G 14
— evropské organizaci Spickovych zahrani¢nich klubl. Pfes nespornou a v nekterych
ohledech u¢innou snahu fidicich pracovnikii ma jak méné podstatné, ale i zcela zasadni
nedostatky. Za nejvétsi z nich povazuji absenci dlouhodobé koncepce strategie prace s
piiznivei, bez které hrozi uspokojeni z pozice v CR a nartist dramatickych obtizi a chyb
pii nutném dalSim rozvoji. Spartu jsem pii psani podrobné prostudovala a velmi rada
bych ziskané poznatky aplikovala v konkrétni praci pro klub, ke kterému mam silny
emotivni vztah. Rada bych se také sezndmila s ¢innosti velkého zahrani¢niho klubu

a pomohla ziskanymi zkuSenostmi k dal§imu posunu v nasi zemi.

Resumé
In this work, I focused on the synthesis of the current applicable methods in marketing

and public relations work with sports fans, in the most popular and most attractive sport
in our country — football. As a big fan of AC Sparta Praha, from a large number of top
clubs, which operate in our senior football, I chose this one for being by far the most
successful and most famous Czech fotball club with most of active supporters-over one
and a half million. On the basis of the experience collected from specialized materials,
I tried to lay down guidelines in this field and select the best of them, which will mean
real help for our football. I suggest the possibility of their applications to the practice of
top Sports Club, which, in my view, must take the lead in the development of this area

and show the other clubs in the first and second league and best way. I also tried to
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assess the various types of communication, focusing on key target groups, on the
procedures of communication, finding weaknesses and looking for ways to improve or
modify work with fans.

I based my work on the premise that the communication with the largest target group,
consisting of fans of football club, both directly within and outside the AC Sparta, is the
most important but also the most sensitive for the club. I managed to collect large
quantities of materials and documents allowing me to navigate the issue, sufficiently
acquainted with the style and methods of marketing communication in the club as well
as to analyze and formulate proposals for improvement and innovation.

I have found that the football club AC Sparta Prague has prepared a high-level
marketing communication strategy. Self-produced media campaigns directed mainly to
the matches held are effective. It seeks to expand and improve the communication with
faus but not always with the expected result. There is a continuously growing number of
fan clubs and target projects, and it is very important for the club to focus more on
quality and continuous development than quantity. Effective communication and in
particular the relevant action in the direction towards the separation of the violent
groups of fans from those who just let them pull off, but in the eyes of the public
constitute a whole and significantly damaging the image of the club,remains a great
weakness. Here is a great challenge but it is also necesery to distinguish between the
real negatives and the targeted attacks of various individuals and groups aimed
permanently to escalate negative relationship towards the club from Letna.

Finally, I found out that the AC Sparta Prague is in this respect in the terms of our
conditions in the Czech sports industry the best one, comparable to the work of
numerous European clubs, of course, with the exclusion of the European giants,
represented in the G 14 — the European organization of top foreign clubs. Despite the
indisputable and in some respects effective effort of the management there are less
important but also crucial shortcomings. I consider the absence of the concept of the
long-term strategy of working with the fans as the biggest issue, without which a threat
of the satisfaction with the positions in the Czech Republic is possible, connected with
the dramatic increase in problems and errors during the further development.

I have written very detailed study about Sparta, the club which I have a strong
emotional relationship with, and I would like to apply the knowledge acquired in the

concrete work for the club. I would like also be more deeply acquainted with the
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activities of selected big foreign club, which could help to further improvement in this

respect in our country.
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kopana, a.s., VSE 2006, vedouci prace Doc. Ing. J. Novotny, CSc.
Casopis Marketing&Media; roénik IX, &islo 20/2008.
Diplomova prace T. Kiivda: Marketingové a komercni vyuziti elektronickych médii

ve sportovnim klubu. Praha: UK FTVS 2008, vedouci dipl. prace Ing. Petr Malech

. Diplomova prace M. Jizova: Marketingova komunikace AC Sparta Praha, a.s., VSE,

vedouci prace Ing. M. Zamazalova, PhD., 2008.
Disciplinarni ¥ad CMFS platny od 1. 7. 2003.
MS CR: Névrh opatieni k feSeni problematiky divackého nasili unor 2009.
Piehled fotbalové legislativy z hlediska anglického a ¢eského prava, PR CR unor 2004.
Obchodni rejstiik online [online]. Dostupny z WWW: < http://www justice.cz/ >
Organizaéni ¥4d AC Sparta Praha: interni dokument R-01, platnost od 1. 7. 2008.
Rozhodnuti Rady EU o bezpec€nosti v souvislosti s fotbalovymi zapasy mezinarodniho
rozméru, duben 2002.
Tragédie na Hillsborough, 15 dubna 1989: Zprava odvolaciho soudu: Taylor
(Cm.: 765); 59. Peter Taylor.

Zprava vySetiujici komise tragédie na Hillsborough.

Pouzité webové stranky

1
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. www.sparta.cz — internetové stranky spolecnosti AC Sparta Praha fotbal, a.s.
. www.acs.webs.cz

. www.adc-czech.cz

. www.arsenallondon.com

. www.cmfs.cz — internetové stranky Ceskomoravského fotbalového svazu

. www.cs.wikipedia.org

. www.efotbal.cz — fotbalové zpravodajstvi internetového portalu eFotbal.cz
. www.eurobible.net/cz/home/wap/wap-what.php

. www.fg.cz

. www.fotbal.cz

. www.fotbalovysvet.cz

. www.fotbalportal.cz — Real

. Www.gunners.cz — Arsenal

. www.hattrick.cz
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www.hooligans.cz

www.idnes.cz

www.ihned.cz

www.impressionmedia.cz

www.jhsport.sk — Arsenal

WWW.MmVCr.cz

WWWw.netmonitor.cz

www.realmadrid.com, es

www.realmadridcf.cz

www.skjihlava.cz

www.sport.cz — sportovni on-line magazin deniku Pravo
www.spartafandislusne.cz

www.spartaforever.cz — internetové stranky fanousku fotbalové Sparty
www.sportbusiness.cz — sport marketing & management
WWW.supporters.cz

www.uefa.com — internetové stranky Evropské fotbalové asociace UEFA
www.ultrassparta.cz

www.ultras-zin.cz

-85 -



Bakalatska prace

Seznam pfriloh
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Ptiloha ¢.
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Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.

Ptiloha ¢.

1:

Akce ACS jarni sezona 2007/8

: Ukazka inzeratu v dennim tisku.

: Marketingové aktivity na podzim 2006 (tabulka)
: Ukazka Jak Sparta propaguje sva utkani

: Akce v ramci Sparta fandi slusné

2
3
4
5
6:
7
8
9

Tribuna RWE (obrazek)

: Tribuna Nicorette (obrazek)
: Tribuny AC Sparta Praha kopana, a.s. (obrazek)
: Kus Sparty ted’ patii Tob¢ (obrazek)

10: Coca Cola teen tribuna (obrazek)

11: Vyhody a nevyhody jednotlivych druhit médii (tabulka)
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Pfilohy

Piiloha €. 1: Akce ACS jarni sezona 2007/8.

Utkani dvou mistrovskych celkil poslednich dvou let, vSichni drZitelé piijmeni Mistr —
vstup zdarma

Vsechny Hany vstup zdarma! (odvozeno od Han¢) utkani Sigmy Olomouc

Zéci do 15let vstup zdarma, vSichni $kolaci registrovani ve Fan Club Junior obdrzeli
darky a 15% sleva do Fan Shopu

ve spolupraci s LG a EA Sports — ptfedstaveni Fifa 08 a nové LCD televize spojené s
losovanim her, cen , TV LG a mp3 piehravace LG

Se vstupenkou z utkéni na FC Zurich — vstup na pfisti ligové utkani zdarma

akce Se Spartou na Spartu: vstupenka nebo permanentka na hokej — zdarma vstup na
fotbal, vSichni nad 18 let pivo Plzen zdarma! Spusténi projektu Sparta fandi slusné!
(saly, DVD a trubky zdarma)

Akce se Spartou do Evropy: Losovani zajezdu do Rima, A Serie: AS Rim — AC Parma
Otevieni Teen Point Tribuny, vstup détem zdarma, program (pfislo 1200 déti)
Velikonoc¢ni nadilka pro déti na RWE, vstup zdarma na Coca Cola TeenPoint, akce se
Spartou do Evropy, losovani o zajezd na Premier League: Arsenal — Reading, specialni
obcerstveni

Akce se Spartou do Evropy: Losovani zdjezdu Bundesligu: FC Norimberk — Schalke 04,
specialni obCerstveni (norimberské klobasy — v rezii Colosea)

Akce hledame 12 hrace (divaky) Vylosovanych 12 divakid ziskalo unikéatni darky —
vSemi hrac¢i podepsané dresy. Vstup na CocaCola TeenPoint zdarma!

Akce hledame 12 hrace (divaky) losovani o 12 podepsanych micl, vstup na CocaCola
TeenPoint tribunu zdarma!

Prodej novych permanentek, v den zapasu 10% sleva, vstup na CocaCola TeenPoint

tribunu zdarma!
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Priloha €. 2: Ukazka inzeratu v dennim tisku.

AC Sparta Praha vyuZiva novy sportovni areal v Praze 9 — Satalicich

Ctyfdenni fotbalova piipravka probhne ve dvou turnusech ve sportovnim aredlu
v Satalicich, ktery disponuje n¢kolika kvalitnimi fotbalovymi htisti. Jeho soucasti je
1dobfe vybavena rehabilitacni linka a mala télocvi¢na, vhodnd pro kompenzacéni
cviceni.

Organizatofi radi uvitaji fotbalisty, narozené v letech 1999 — 2000, ktefi ale museji byt
registrovani v nékterém z  fotbalovych klubt v  Ceské republice.
Tréninky povedou Spickovi trenéii mladeze, v Cele se §éftrenérem piipravek AC Sparta
Praha Mgr. Jaroslavem Vaviickem. Pro ucastniky bude zajisténa strava, vhodna pro
sportovce, samoziejmosti je pravidelny pitny rezim. Kemp nabidne kromé fotbalového
tréninku celou fadu doprovodnych akci — prohlidky fotbalovych stadiont, besedy se
sportovci, nadvstévu aquaparku, ¢i kratké lekce angliCtiny a némciny.

Mladi fotbalisté stravi den s garantem kempu Toméasem Repkou. Jeho souéésti bude

spole¢ny trénink, beseda a autogramiada.

Misto konani: Sportovni areal Satalice Praha 9 (www.satalice.ecu). Vybrana tréninkova

jednotka probéhne v Tréninkovém centru ACS na Strahové.

Terminy: 1. turnus  26. Cervence — 29. Cervence

2.turnus  30. Cervence — 2. srpna

Vékové kategorie: rocniky 1999, 2000, 2001
Kontakt na organizétory: 608 260 764 (p. Patizek), 777 246 988 (p. Vavticek)
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Marketingové aktivity na podzim 2006 (tabulka)

Zapas Marketingové Aktivity Navstévnost
akce — motto
Kladno Motto — 1. ligovy | Bez specidlnich akci, inzerce
29.7. zapas v médiich 14805
Pribram Motto — ,,Sparta | Bez specialnich akci, specialni
19. 8. proti rasismu* inzerce v médiich )47
Zlin Akce —,,Cela Zlevnéné rodinné vstupné, atrakce
9.9. rodina na + néapoje a darky pro déti, Nike
Letnou“ abeceda, nafukovaci atrakce. 8521
(Homolkovi) Printova a specialni rozhlasova
inzerce.
Ceské Akce ,,Vojsko, Po predlozeni prikazi vstup
Budéjovice | studenti, zdarma.
24.9. diichodci vstup Inzerce v médiich )40
zdarma“
Ostrava Akce ,,Spojena Kazdy, kdo si zakoupil listek na
15. 10. Sparta“ zapas hokejové Sparty, mohl jej 14 814
vymenit za listek na toto utkani.
Brno Akce ,,2+1!% Vyroba velkych letakli (vylepeni)
28. 10. (vysoké skoly) a roznos malych letdkl studentiim
na koleje a vysoké skoly v Praze
Inzerce v médiich.
8612
Listek ze zapasu s Espanyolem
Akce Espaiiol Barcelona §lo vyménit za listek na
zapas s Brnem.
Olomouc | Akce —,,Sparta, | —roznos specialniho letdku ,,Sparta
11. 11. mij soused* vas soused prosttednictvim Ceska 5530

posty (ccal8 000 ks)

—navic kazdy Martin vstup zdarma
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Inzerce v médiich.

Martinové

zdarma!
Plzen Akce ,,Sparta Spoluprace s obchodem Prague
26. 11. nadéluje* Store — pfi pfedloZeni vstupenky

4 405
20% sleva; soutéZe o velké ceny (o

ptestavce), ucast ,,Mikulase*
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Priloha €. 4: Ukazka Jak Sparta propaguje sva utkani.

Letaky

Format A5

Pro specialni tribuny — popis umisténi tribuny, vycet jednotlivych aktivit
Distribuéni kanaly letaku

Distribuce letdkt do Skol — Praha 7, Praha 6, Praha 5 (Coca-Cola Teen Point)
Distribuce letakti Mc Donalds (Letnd)

Distribuce letakti Praguestore (Vaclavak)

Fan Shop

Zakaznické centrum

Inzerce A4 —v ¢asopisech (ABC, Hattrick)

Obsahove bude zaméfena obecné — §irsi pouziti pro celou jarni ¢ést.

Inzerce v denicich — pilstrany

Blesk, Sport, 24 hodin

Rozhlasova inzerce

Blanik, Impuls, Rock Zone, Evropa 2, Fajn radio, Express Radio

Web

Upoutavky ¢lankem — interstitial (avodni stranka pied homepage), bannery na sparta.cz
Reklamni prostor na portalech Centrum Holdings

Specialni:

Bulletin pro Prahu 7 — otisténi informaci

,Umistnéni maskota v centru — roznos letakli v den samotného zapasu — pozvanka
e-mail:

newsletter fanouskiim

newsletter obchodni partnefi
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Piiloha €. 5: Akce v ramci Sparta fandi slu$né

Priklady akci, uvetejiiovanych na portalu pouze pro ¢leny SFS.

1. Zvolte nejlepsi choral.

V prubéhu tnora a bfezna 2008 byla moZnost posilat navrhy na choraly pro
spartanskd utkani. AC Sparta vybrala nejkvalitn€;jsi nabidku, uvetejnila texty ptiloZzeny
a zabezpecila moznost ptipojeni reproduktorti.

2. Jak se vari fotbal na Sparté.

V dalsi akci pro Cleny Sparta fandi slusné ma kazdy Sanci nakouknout pod poklicku
spartanského hrnce a nasat atmosféru piedniho fotbalového klubu.
3. Se spartany do kina.

Nejrtiznéj§i osobni setkani pro ¢leny klubu Sparta fandi slusné v netradi¢nim
prostiedi, jinde nez na stadionech, tieba v kin€, nebo v divadle. Vybrané filmové ¢i
divadelni pfedstaveni pro vas pokazdé uvedou sami hraci Sparty.

4. Den otevienych dveri.

Na duben je prichystany pro ¢leny ze spolecenstvi SFS v Axa Arené. V utrobach
stadionu na Letné Vam ukazeme VIP prostory a hlavné Satny hract.
5. Exhibi¢ni fotbalovy turnaj

V prvni poloviné unora 2008 pfipravujeme exhibi¢ni fotbalové klani v Tréninkovém
centru Sparty v Praze na Strahové. I vy si mlzete navléknout dres a nastoupit proti
slavnym spartanskym jméntim ¢i proti osobnostem z mnoha obort veiejného zivota,
které Sparté¢ fandi a podporuji ji.

6. SFS Cup — I1. ro¢nik — posilejte prihlasky

Po roce jsme pouze pro vas, Cleny Sparta fandi slu$né, pfipravili druhy roc¢nik turnaje
v malém fotbalu s pfiznacnym nazvem SFS Cup. Turnaj se uskutecni v nedéli 15. 3.
2009, tedy v predvecer druhého jarniho doméciho utkéani, v némz do AXA Areny zavita
1. FC Brno. Kolbistém se stejné jako loni stane nafukovaci hala v aredlu spartanského
Tréninkového Centra na Strahové.

7. Ukastnici SFS Cupu, podélte se s nami!

Radi bychom touto cestou jesté¢ jednou pod€kovali vSem, ktefi se zacastnili druhého
ro¢niku SFS Cupu, a pfispéli tak velkym dilem k vytvofeni pohodové sportovni
atmosféry. Pod¢lte se s ndmi a ostatnimi ¢leny hnuti Sparta fandi slusné o své zazitky,
dojmy, fotografie ¢i videozaznamy. Poslete nam svou reportdz a dals$i materialy.

8. Obcderstveni na ACS
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Na zéklad¢ zapornych ohlasii jsme se v dubnu a kvétnu minulého roku vénovali
monitoringu stravovacich sluzeb zvySenou pozornost. Jeho soucasti byl 1 opakujici se
prizkum nazor navstévniki AXA Areny v prabéhu ligovych utkdni. Vyhodnoceni dat
zatimco s nabidkou néapoju i jidla byla vétSina respondentli spokojena. Na zakladé vyse
uvedenych skute¢nosti byla v pribéhu zimni piestavky zahijena rekonstrukce
obcerstvovacich stankii na vchodech 1 a 2.

9. Soutéze

Nej SFS foto — nejnovejsi foto nejlepsi foto vSechna alba

Nej SFS video — nejnovéjsi video nejlepsi video vSechna alba

Clanky — Nejnovéjsi Nejétengjsi Nejlépe hodnocené Nejdiskutovangjsi

SFS Blogy — Nejcétenéjsi Nejlépe hodnocené Nejobsahlejsi Nejnovejsi Nejstarsi
Zbrusu nova soutéz je tu! Vyfot’ se na Sparté a vyhraj!
Ptijd’ na vSechny tii zbyvajici domaci zapasy, vyfot’ sebe i svou partu v AXA Arené a

fotky nam posli!

V ramci SFS probiha cela fada dalSich novych, nebo opakujicich se osvédcenych akei,

které nelze pro nedostatek mista pisemné predstavit. Kazdy si opravdu vybere!
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Priloha €. 6: Tribuna RWE (obrazek)

RWE RODINNA TRIBUNA

The energy to lead

Sparta zve vasi rodinu
do své rodiny

Udélejte si skvélé rodinné odpoledne na Sparté. Pro vas a vase déti jsme
zprovoznili RWE rodinnou tribunu. Spousta zabavy, non-stop dohled,
atrakce i pro ty nejmensi. Zatimco vy se budete bavit fotbalem,

vase déti se budou bavit s nami. Sparta fandi rodinam.

m pijtovna fanouskovského vybaveni, dek a polStarka

= malovani klubovych barev na tvaf

m roznaska obéerstveni na tribunu od firmy McDonald's

m stolni fotbalek

m détsky koutek s odbornym dohledem v krytych
vyhrazenych prostorach restaurace McDonald's

m minirana - stfelba micky na teré

m 2 fotostény pro rodinné portréty gm—

um prodej klubového magazinu ,Sparta, do toho!™

m odbormy dohled na déti

m sektory H23 a H24: klidna a bezpeéna cast
stadionu, dostateéné vzdalena od
sektoru domacich i hostujicich
viagjkomosid

m détska fanzona s atrakcemi
pro déti

m nekufické prostiedi

sektory H 23-24
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Priloha €. 7: Tribuna Nicorette (obrazek)

| ®

LO®
DO
OO

Koufit se bude jen z hracu na hristi

Vychutnejte si Spithory fatbal bex jakydikali rusivrich
wiiwit. Vychutnejte si ho bez koure z digaret.
Hymi v prodeji permanentky do Nicorette® nelufického
sektoru. UZijte si mpas bex zapileni, zate se zipalem.

nicorette

eatn)u alatin Pl ou i plravin ol prcord e ba i
mm'ﬂﬁulm:gi:nfrmmmrml i
PHprssira o wdzan M e pradpl. EN_XMATHL

Micorette nekuficky sektor - otevien od 2. srpna - sektor H71 - H7 2 -
permanentka 2 300 K&

vstupenka 200 K& - permanenthka 1 500 K& - zlata i
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Priloha ¢. 8: Tribuny AC Sparta Praha kopan4, a.s. (obrazek)

NIKORETTE RWE COCA-COLA osTATHI MISTA
NEKURACKY SEKTOR RODINNA TRIBUMA TEEM POIMT TRIBLIMA WA STADIONU
Iouttt s buds jan z brdtd na higg, ek roding na Spariu, doprovadng Sparta tobdl 3 vfm kimefdm od 12 pﬁpnj se k t&m,
ufl 5l doibal hez dgareiowetho djmu program, by pea diti do 18 i ptinddi vasini iribura

ktefi u? swé misto
rirrmE RWE P, 4 na Spartd nadl

AC Sparta Praha FK Teplice 7/ 22. 9. 2008 od 17:15 hod

ot B s e =
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Priloha €. 9: Kus Sparty ted’ patii Tobé (obrazek)

.1

teen point

- --. -:?%, "ﬁ{ ;ﬂ;“?’i;;f! _F-__.—#-:__ _-._.. _. - — '
;{’i‘tuca'}ﬂola-TEE*r'}‘Pﬁﬁfht Tribana je v sektoru D77-D82, vchod 4.
Vstupné 100 K¢, vstupenky zakoupis v pokladné ¢. 4.

Tento letak nevyhazovat, pfi predloZeni tohoto letaku na pokladné¢d, - -~ - =
obdrzi zakaznik 10% slevu na ndkup-vstupeniky. Platt pouze na tufo tribunu. —==2

= ____,_.—.—— e —. - e
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Priloha €. 10: Coca Cola teen tribuna (obrazek)

Zpatky na stadion
OSVEZ SE A PRIJD FANDIT NA COCA-COLA TEEN POINT TRIBUNU!
VYHRAVA KAZDY!

DsvéiE se a prgd fandit na Coca-Cola Teen Point tribum.

Vyhrava kazdy!

s

Zaregistruj se do soutéze na sparta.cz, vytiskni
si hraci kartu a nasbirej napis "SPARTA" z pismen umisténych na kazdé lahvi v
napojovém automatu ve tvé Skole v Praze a StredoCeském kraji (seznam $kol,
zapojenych do soutéze?l)

Vyplnénou hraci kartu potom vymén v priabéhu jarni ¢asti sezony 2008/2009 za volnou
vstupenku na fotbalovy zapas a obCerstveni Coca-Cola na pokladné ¢islo 4 AXA Areny,
stadionu Sparty. Mailem ti pfed kazdym domdécim utkdnim poSleme pozvanku, abys
nezmeskal jediny zépas Sparty.

Navic mame pro prvnich 100 fanouskd pfipravena originalni tricka Sparty. Jestli ho
chces taky, musi$ doplnit prémiova pismenka AC na zlutém podkladu na hraci kartu.

SoutéZ probiha od 21. 2. 2009, tak sleduj www.sparta.cz/coca-cola.

Registrace do soutéze
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Priloha €. 11: Vyhody a nevyhody jednotlivych druhii médii (tabulka)

Médium Vyhody Nevyhody

Noviny Pruznost, v€asnost, dobré pokryti | Kratka zivotnost, Spatna jakost tisku,
mistniho trhu, Siroké ptisobeni, nizka ¢tenost jednoho vytisku
vysoka divéryhodnost

Televize Kombinuje obraz, zvuk a pohyb, | Vysoké absolutni naklady,
apeluje na smysly, velka preplnénost, pielétava pozornost,
pozornost pfi sledovani, velky mensi selektivita ptijemcl
dosah

Adresné zasilky | Volitelnost ptijemci, pruznost, Pomérné vysoké naklady, povést
zadna konkurence stejného nevyzadaného reklamniho materialu
média, osobni osloveni

Rozhlas Masové pouziti, vysoka Pouze zvukova prezentace, nizsi
geografickd a demograficka pozornost nez televize,
selektivita, nizké naklady nestandardizované vyhodnocovani

sledovanosti, pielétavd pozornost

Casopisy Vysoka geograficka Dlouha ¢ekaci doba pti nakupu
a demograficka selektivita, reklamni plochy, ¢ast neprodanych
davéra a prestiz, vysoka jakost vytiskll, zadna zaruka umisténi
tisku, dlouha zivotnost, vysoka
¢tenost jednoho vytisku

Venkovni Pruznost, velky pocet Nemozna volitelnost piijemct,

reklama opakovanych ptisobeni, nizké omezeni vytvarného fesSeni

néklady, malé konkurence

Zlaté stranky

Vyborné pokryti, vysoka diivéra,
velky dosah, nizké naklady

Vysoké konkurence, velka ¢asova
prodleva mezi zakoupenim

a pisobenim, omezeni tvur¢iho
pfistupu

Bulletiny Velmi vysoka selektivita, iplna Néklady se mohou vymknout kontrole
kontrola rozesilani, moznost
interaktivniho pasobenti, relativni
nizké naklady
Brozury Pruznost, tplné kontrola Nadmérna produkce vede k vysokym
rozesilani, moznost dramatizace nakladim
sdéleni
Telefon Velké mnozstvi uzivatel, Pomérné vysoké naklady i pti vyuziti
moznost osobniho rozhovoru dobrovolnikil
Internet Velké mnozstvi uzivatelti (CR Ptistup k internetu v malych
2007 — vice jak 4,2 miliont), a stfednich méstech, nizsi duvéra
interaktivita, video, zvuk,
obrazky, cena, métitelnost
vysledk
Mobilni Velké mnozstvi uzivatelil, nové Maly displej, maly potencidl pro
telefony typy telefonti s videem, obrazky, | pfenos reklamniho sdéleni
prenosné, ,.cestuji s clovekem*
Kinoreklama Zapojeni zraku, sluchu, velikost | Nizky pocet navstévniki, nizka

platna, vysoké pozornost

frekvence
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