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Abstrakt ¢esky

Diplomova prace Komunikace klubu AC Sparta Prabthdl a.s. pojednava o
medialni struktie, komunik&nich a PR aktivitach klubu &st&né navazuje na baka-
larskou, v niz jsem se zabyvala postavenim klubov&sopisu v komunikaci klubu.
Prace vychazi z primarnich i sekundarnich Zdioformaci. Jejim hlavnim cilem je
zhodnoceni komunikace na zalkdadhzofi fanousk klubu ziskanych prostdnictvim
dotaznikového S&ni a podrobné analyzy komunékdch kanal. Teoreticky ramec
prace tvéi charakteristika specifického vztahu mezi sporeermédii a vymezeni za-
kladnich pojnii z oblasti Public Relations a komunikaceisadem na jejich aplikaci ve

sportu.

Abstract in english

Diploma thesis Communication of AC Sparta Prahtpdia.s. deals with media
structure, communication and Public Relations & thub. Thesis partly extends my
bachelor thesis which is focused on the positiothefclub’s magazine in Sparta’s com-
munication. Thesis is based on primary data as agléecondary data sources. Data
gathered by the self-administered questionnairedetailed analysis of the channels of
club’s communication serve as the basis for theptexevaluation of Sparta’s com-
munication which is the main goal of this thesibedretical background comprises of
the description of unique relationship between tspod media and of the definition of
the key terms relating to Public Relations and camication with emphasis on their

application in sport.
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1. Uvod

Sportovni kluby fsobici v sotasném profesionélnim sportiéegstavuji strate-
gicky fizené a vysoce organizované podnikatelské subjgljighz ¢innost dnes neni
orientovana pouze do sféry sportovni, ale naopakajgiena na dosahovani dalSich
cila z oblasti spok&enské a ekonomické. | pro sportovni kluby tedyipfa o UspSnos-
ti nabizenych produfttna trhu nerozhoduji pouze jejich kvalitativni pagdry, ale ve
stéle ¥tSi mie téZ schopnost organizace navazat, rozvijet detodrZzovat vzajemné
pozitivni vztahy s relevantnimi cilovymi skupinamiztahy charakterizované vzéjem-
nym porozuminim, respektem a (v ramci moznosti) oboésym tokem komunikace.
Kli¢ovym nastrojem managementu elitnich profesionalkichi se tak stava strategic-
ky planovany aizeny proces komunikace z&fany dovnit i vné sportovniho Klubu,
v némz klicovou ulohu sehravaji klasické&ovaci prostedky i vlastni medialni struk-
tury.

Tato diplomova prace si klade za ukol analyzovahkoikatni a Public Relati-
ons aktivity jednoho z ekonomicky nejsijgich ceskych sportovnich klut) AC Sparta
Praha fotbal, a.s., siplédnutim k aktuélnim treridn definovanym rozvojem novych
komunikanich technologii, kteréini medialni trh podstatninteraktivréjSim a které
zarover (nejen) sportovnim klubm oteviraji nové komunikai kanaly a moznosti. Ci-
lem prace je zhodnoceni komunikace klubu AC Spréda, které vychézi nejen z in-
formaci ziskanych #imo od pedstaviteh klubu a zrozboru klubovych médii a
dokument, ale zarove akceptuje nazory,iani a postoje vyznamné cilové skupiny
klubu — spafanskych fanougka griznivca.

Prace je roz&lena do gkolika ¢asti, z nichZz prvni jednovana vymezeni teore-
tického ramce pro ziskani zakladnitteldedu o problematice vztahu sportu a masmeédii
i 0 oblasti Public Relations a komunikace. Vlagtnalytickécasti zandtené na komu-
nikaéni a PR aktivity klubu AC Sparta Praha fotbal, piedchazi metodologickéast,

Vv niZ stréné popisujeme pouZzité metody.ul@zZitou sodasti prace je prezentace vy-
sledlka dotaznikového 3#ni zansteného na zjighi postoyi fanousk ke klubovym
médiim a komunikaci celk@y které nam v zaru umozni komplexgji zhodnotit ko-

munikaini a PR aktivity AC Sparta Praha fotbal, a.s..



2. Cile a ukoly

Hlavnim cilem této prace je zhodnoceni komuérikeh a PR aktivit profesio-
nalniho fotbalového klubu AC Sparta Praha fotbal,. &i hodnoceni budeme vychéazet
Z rozboru stavajicich komunikaich kanal klubu a zarove z nazot fanousk na ko-
munikaci klubu, které ziskame priednictvim dotaznikového $eti. Dikim cilem
diplomové préace je tedy zjiti postoji fanouski klubu. Syntéza informaci ziskanych
od predstavitel i priznivci klubu ndm v z&recné ¢asti umozni komplex§jSi zhodno-
ceni komunikace a navrzeni moznych dopeni a implementaci pro klub prawna

zaklad vysledki prizkumu nazai sparanskych fanousk

Z uvedenych cil odvozujeme tyto 8Fejniukoly:

* Vymezeni zakladnich pojima zasazeni tématu do teoretického ramce vycha-
zejiciho ze studia odborné literatury zdiemé na vztah sportu a médii a Pub-

lic Relations

» Priblizeni fotbalového klubu AC Sparta Praha se &amim na jeho vnihi
strukturu a zaji¥ni komunikace

* Popis a analyza komunikaich kanai a aktivit klubu na zakladrozhovofi

s predstaviteli klubu a rozboru poskytnutych matéridlstatistik
» Sestaveni dotazniku pro z{igt postoji fanousk
» Shkér dat prostednictvim elektronického dotazniku
» Zpracovani a vyhodnoceni ziskanych dat

» Syntéza vSech ziskanych dat a formulace&ménéeho zhodnoceni komunika-

ce klubu a fipadnych doporteni pro klub



3. Wmezeni pojmi — profesionalni sport, média

Strweny teoreticky vyklad kifovych pojmii nasi diplomové prace uvadime pro
lepSi pochopeni vyvoje a povahy vztahu, ktery seimdenito dwma sférami vytvé a

ktery popisujeme v nasledujici kapitole.

3.1 Profesionalni sport a sportovni gmysl
Kategorizace sportu je v séasnosti znéné nejednotna a néphledna. Resto

uvedeme alespiozakladni Urova (formy) sokasného sportu. Za néghledrgjSi pova-
Zuji diferenciace na zakladykonnostt, v jejiz rAmci rozlisujeme:

1. Sport rekreaéni
Rekre&ni sport zahrnuje spontanni viciemérg organizované pohyboveée
volno¢asove aktivity provozované nidpvsemi vrstvami obani za W&e-
lem aktivniho vyZiti a pobaveni se v souvislostzkpSenim fyzického i
psychického stavu.

2. Sport vykonnostni
Vykonnostni sport je napbvan systematt¢jSi pohybovowinnosti cha-
rakterizovanou wdomelou snahou o zdokonaleni a rozvoj po fyzicke i
duSevni strance vedouci ke zvySovani vykonnostjeTmk ponsiovana
v sougzich organizovanych svazy. | v tomtéigadt se jedna o aktivitu
vypliujici volny ¢as, avSak provozovanou obvykle v rdmci sportovnich
klubt. Sportovci jsou zaroweproducenti i konzumenti hodnot vzeSlych
z vlastni¢innosti.

3. Sport vrcholovy
Vrcholovym sportem rozumime sport na nejvySsi vylasini Urovni,
které mohou dosahnout jen vybrani jedincifiktisponuji talentem, maji
k dispozici odpovidajici tréninkové podminky a vgkovse potidi.
Sport vrcholovy pesahuje dimenzi volnéhtasu a zada si péideni Zi-
votniho rezimu poZadavkn daného sportu. Vrcholovi sportovci zauji-
maji zvIlastni spokensky statut, nelfohodnoty, které vytvid, jsou

spotebovavany zejména kajnosti.

! DOVALIL, Josef a kolektivOlympismus1. vyd. Praha : Olympia, 2004. ISBN 80-7033-87 Bport,
s. 14 - 15.
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Na vrcholu pomysiné pyramidy sestavenéiedphozich Urovni sportu stoji
sport profesionalni, jenz je vyusinim sportu vrcholového. Jedna se o vysoce organi-
zovanou oblast sportu reprezentovanou organizaeekhiby, jejichz (praktickyCiste)
podnikatelsk&innost je orientovana na generovani zisku a jehwimmlizaci @i sou-
¢asném napilovani sportovnich a spa@kenskych cii. Profesionalni sportovni kluti
organizace se tak stava plnohodnotnyfdmkem trzni ekonomiky, nebse i dosaho-
vani svych cil fidi jejim mechanizmem. Profesionalni spagdstavuje, v sai@snosti
zda se newerpatelny, zdroj zabavy pro Siroké disperzni pubtik A pra¥ masmédia
(v cele s televizi) jsou zprastdkovatelem tohoto druhu zabavy. Rozvoj elitnihorp
a nist jeho spoléenského vyznamu je zejména v druhé poldd. stoleti akcelerovan
komercionalizaci a komodifikaci sportu, jeZ je Upcevazana se zajmem médii. Proces
utv&eni vazeb mezi subjekty profesionalniho sportu diing popis jejich vzajemné
provazanosti je jadrem dalSi kapitoly a dostansmd&k #mu po strdném vymezeni
pojmu masmedia.

Profesionalni sport jeattazem existencerfmych i nepimych vztali mezi ob-
lasti sportu a ekonomikou. Sport v tomto smysljenoduse byznys. V ekonomicky
vyspilych statech se sportovnitpnyslfadi mezi nejdynaniiéji se rozvijejici odetvi a
tvoii tak nezanedbatelnou polozku v twrbhrubého domaciho produktu.
Z ekonomického hlediska jiz sportem neni jen sparteykonci pohybova aktivita, ale
je tteba sport chapat jako obchodirinost — sportovni imysl. Ten Pitts a Stotlar de-
finuji jako trh, na kterém produkty nabizené zakaimilpedstavuji sport, fithess orien-
tované na rekreaci nebo vykon a dalgdportovni pimysl) mohou bytinnosti, zboZzi,
sluzby, lidé, mista nebo mysleAkyitts pojem sportovni pmysl dale konkretizuje a
leni jej do ¥ primyslovych segmeft —vykonnostniho sportu §&stnicky produkt
nebo divacky produkt), sportovni produkce (progiukgbavy, produkty tvorby vyko-
nu) a segment propagace sportu (merchanidisingagani akce, média, sponzoring,
dary a podpora). V nadvaznosti na dynamiku sfmiekého vyvoje vymezuje David
Rowe dnesdni sa@asny profesionalni sport dokonce jako sportovninekuiku (econo-
my of sport}.

Sport a jeho vyvoj je takdba chapat ze dvou hledisek:

2 CASLAVOVA, Eva. Management sportiPraha : East west publishing company, 2000. ISBN3L9-
010-5. s. 88.

®Tamtéz s. 82 - 84

* ROWE, David.Sport, culture and the mediahe unruly trinity Buckingham, England : Open Universi-
ty Press, 2004. s. 21.
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* jako zlepSovani fyzickych a moralnich schopnostirnjee
* na zaklad tvorby zisku a kapitélu

Tato dw pojeti umocBna komercionalizaci a komodifikaci sportu (i spoct)
vedou k zna&nému od3aipeni dnesSniho profesionalniho sportu od institugioinideolo-
gie sportu a zaroweke striktnimu vymezeni sportu divackého se v3etmo jkulturnimi
i ekonomickymi aspekty.

Je tedy #ejmé, Ze sport je ovlitovan spoléenskym, kulturnim i ekonomickym
kontextem a zarowevSechny tyto oblasti sdm owiiuje. Sport uz tak neni pouze aktiv-
ni pohybova a herni aktivita, ale i socialni fenamghoz vyznam dalekoigkratuje
dosazené vysledki statistiky vzajemnych utk&ni

3.2 Masova média a medialni komunikace
Slovo médium ma sy pivod v latire a Ize jej pelozit jako prodedek, zpro-

stredkovatel. V nejobedjsi rovirg Ize tedy tento pojem chapat jakoégm, co umi
zkomunikovat lidi a vytvéit mezi nimi vztah®. Ve smyslu lidské komunikacekpaé-
dium (média) oznauje to, co zprostedkovava ekomu @jaké sdleni, tedy médium
komunikani®. V uz&im pojeti je dnes pojem médium praktickyt@iiovan s pojmem
masmédia (massmedia) — masova médigstire téZ sdlovaci prostedky. Masova
média jsou technicky a organize terciarn{ média uzfisobena proignos potenciath
otewenych sdleni k velkému pé&tu disperznich fljemai. Predstavuji tak prosedky
celospoléenské komunikaceiekraiujici ¢asoprostorovou bariéru, ktera &moje od
jednoho zdroje k mase (malo diferenciované skupolovanych konzumettmeédii)
bez moznosti sledovat jehdimou reakci. Ta je moZzna pouze odloZenou a insbitae
lizovanou formou. V ramci tohoto procesu jsategavany symbolické obsahy — pro-
dukty, které vznikaji obvykle standardizovanym ppstm a jsou podméné (steji
jako jejich podoba) specifickou technologii. Pratteproces (typ komunikace) se vzil
pojem masovéi medialni komunikace, jejiz podoba je zasadaterminovana povahou
médii. O definici masové komunikace nepanuje vSemdeshoda, avSak rididad Ja-
nowitz rika, Zze,masova komunikace zahrnuje instituce a postupgiZjispecializované

skupiny vyuZzivaji technické prostiky (tisk, rozhlas, filmy apod.) pro'@&ni symbolic-

® SEKOT, Ale$Sport a spolénost Brno : Paido, 2003. ISBN 80-7315-047-6. s. 8.

® JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbaralédia a spolenost: strucny Gvod do studia médii a medialni ko-
munikace 1. vyd. Praha : Portal, 2003. ISBN 80-7178-69%:7.6.

" Mezi primarni komunikéni média séadina. jazyk¢i neverbalni kody komunikace. Za média sekun-
darni byvaji oznéovana média umakijici psané stleni, tedy nap obrazek, pismo. Tato média podpo-
ruji zejména komunikaci interpersonalni, soukrortedy nap. i emaily, telefony apod.).
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kého obsahu strem k rozsahlému, nesourodému a Siroce rozptylengafliku.“®

Podle Jirdka a Kopplové jsou pro média a medidnitknikaci rozhodujicit aspekty’
1. uziti ukitych technologii
2. postaveni médii jako spa@kenskych instituci, které maji vliv na vyvoj
a podobu spotenskych vztah
3. podil na tvork kulturniho progtedi
Média gedstavuji hlavni, @véryhodny a pevladajici zdroj informaci proctsi-
nu lidi Zijicich v moderni spaoteosti. Rinaseji zpravy o skutaeostech, jez se udaly za
hranici naSeh@&asoprostoru, a proto s nimi nékeme mit vlastni zkuSenost. Média
tvori signifikantni meazilanek, ktery spojuje danou udalost seédectvim o ni, které je
pak distribuovano Sirokému publiku. Je tedgjmé, Ze média maji zasadni vliv na po-
dobu a obsah danéhoctehi. Masova média sam@me nejsou jen zdrojem informaci,
ale i zdbavy¢imz se téZ podileji na socializaci jedince. Ze afiského hlediska pak
predstavuji vyznamnyinitel, neba jejich prostednictvim se $i spol&enské normy a
hodnoty. Tim se podileji na utiedi podoby spolmosti a vztah, které v ni panujf.
Média jsou vSak zarovievystavena dalSim viidm (politickym, ekonomickym) i
pravidiim (formélnim neformélnim) a jejich cile nejsou z&emy pouze do oblasti
komunikace. Nabizeni konkrétnich ob&adubliku tak niize byt motivovano vlastnimi
zajmy stej@ jako zajmy jinych spolgenskych instituci, coZz se saniepr¢ odrazi
v podolg daného medialniho textu. Pro publikuntijgmce) medialni instituce nejsou
jedinym zdrojem informaci a vyzna@minformace o reali ziskavaji téZ mym pozo-
rovanim a na zakl&dvlastni zkuSenosti,ipmo ze spol&enskych institucii z téchto
instituci prostednictvim médii. VSechnyittyto prvky (lidé, média a instituce) jsou na
sok® vzajemr zavislé, a tvid tak sloZity komplex.
Je tedy neoddiskutovatelné, Ze masmédia v dneSaiecapsti zaujimaji
z rekolika hledisek vyznamné postaveni. Komuikiaprostedky a jejich jgsobeni Ize
dnes oznét jako spoleéenské instituce, jeZ se staly nenahraditelnym ednapformaci
i zabavy, nastrojem politickych zépoleni, vyrazngieterminantem traveni volného
¢asu a rodinného Zivota a pro mocenské vrsttgdsim jejich zajmu.

8 MCQUAIL, Denis.Uvod do teorie masové komunika2evyd. ReloZili Jan Jirdk a Marcel Kabat.
Praha : Portdl, 2002. ISBN 80-7178-714-0. s. 31.

° JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbardédia a spolenost: strucny Gvod do studia médii a mediélni ko-
munikace 1. vyd. Praha : Portal, 2003. ISBN 80-7178-698-21.

Y BURTON, Graeme, JIRAK, Jatilvod do studia médiBrno : Barrister & Principal, 2001. s. 15.
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4. Sport & média

Sport i masova média tedygulstavuji vyznamné sociélrkulturni fenomény
dnesni doby. Sport i média byvaji hielka ozndovany za sociélni instituce, které se
staly integralni satasti kazdodenniho Zivota a jejichz dopady lze pmzar nejen
v roviné spole&enské, ale i ekonomickeé, kultur&iipolitické. VEétSinu medialnich orga-
nizaci stej jako sportovni organizaceigobici v elitnim — profesionalnim - sportu
vSak zaroveé musime chapat jako podnikatelské subjekty, jejdidvani je podmimo
a uovano fungovanim trhu. S dynamickymi gmami vedoucimi k postmoderni spo-
le¢nosti se rozviji, utid a prongiuje specificky vztah mezémito dwma svéraznymi
strukturami, jenz se do uzsiho zajmu sociologieedidainich studii dostavé&iplizn¢ az
v poslednich dvaceti letech. Rozkryti povahy tohattahu je zasadni pro chapani kon-
textu fungovani saiasnych profesionalnich sportovnich organizaci.

Sport v sodasnosti tvéi neodmyslitelnou a mezitendi, posluchai i divaky
velice popularni saiést medialnich obséh Tézko si dnes fedstavime noviny bez
sportovni sekce a televizni (a rozhlasové) vysitézi sportovnichipnosi a zpravodaj-
stvi. Sportu je ¥Movan nemaly prostor taktéZ na internettjiamame na mysli on-line
pienosy, diskuse, blogy, zpravodajské servery, dficieby samotnych sportovnich
organizaci a jiné. Je tedyegmé, Ze mezi masmeédii a sportem (ve smyslu spodie-
sionalniho, vrcholového) existuji vyznamné vazbytoTdw sociélni instituce nestoji
odctlerg, ale naopak se vyznamnymuagpbem vzajemnovliviwuji a zarové predsta-
vuji klicové elementy vigtvaeni spolénosti a kultury. V odborné literatel zabyvajici
se touto problematikou seieme setkat s négnéjSimi pojmy, které toto Uzké sepjeti
sportu s masmédii potvrzuji; napnediasport\Wenner),media sports cultural complex
(Rowe),medialni spor{Sekot). Jaké v3ak je povaha vztahu a vazeb rpericvnim a

medialnim ,sektorem“?

4.1 Medialni priimysl — medialni trh

Média musime akceptovat také jako nezanedbatelmdoehické instituce, které
smetuji k vytvoreni vlastnicky i ekonomicky vysoce globalizovanémbtvi, jez je
souwasti narodnich ekonomik. Jejickeztjnim ekonomickym cilem (ne vSak jedinym)
je generovani zisku. Médiitpnasena steni nejen spoluuti@ji spol€ensky kulturni
prostor a pedstavuji zdroj informaci pro populaci, ale Ize@pat i jako zvlastni druh

komodity kultivujici poptavku po informacich i zalka Podoba médii je pak ovligna
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ziskem plynoucim z produkce této komodity. Rramedialni pamysl pati v dnesni
doke mezi nejetSi a stale expandujici gmyslova od¥tvi, které je charakterizovano
nejen rysy ekonomickymi (produkce a distribuce Zjade i rysy politickymi (vykony
a distribuce moci a procespolé&enské regulace) a kulturnimi (produkce, ¥a a
reprodukce spotensky sdilenych vyznaigi'. McQuail navic v této souvislosti upo-
zomuje na vysoky stugezavislosti medialnich instituci na dynamicky seviygcich
technologiich, které zajigjici Steni medialnich obsa@h Tim McQuail stavi média do
stredu & hlavnich sil — politické, ekonomické a technold@. Technologicka podmi-
nénostcini vstup (a dalSi fungovani v ottvi) do medialniho oditvi kapitalow velice
naranym.

Oblast masmédii Ize popsat jako specificky trh akirizovanyctyrmi strana-

mi*3:

1. spoftebiteli, ktefi na trh vstupuji zadelem uspokojeni pteb informace
a zabavy, coz zasaglovliviiuje fungovani celého trhu

2. twvirci programi, kteri tyto poteby chéji uspokojit bez jakychkoli tlak
ze strany zadavateteklamy

3. zadavateli reklamyktei informuji o svych produktech praetinictvim
reklamy

4. vlastniky meédji kteri poskytuji cesty zadavateh reklam a tircam

progranii, aby komunikovali se sp@tbiteli

Kazdy z uvedenychiniteli sousteduje svoucinnost na to, co mu jde nejlépe, a
pro doplreni svych sluzeb vstupuje na trh. Speditelé tedy vstupuji na trh s jasnym
cilem: pozaduji informativni nebo zabavné&auty, které obsahuji minimum reklam za
co nejmensi cenu.dkdy jsou spdkbitelé ochotni zaplatit titou sumu za fijem spe-
cifickych televiznich kandl ¢i programi bez reklam (nap nékteré programy kabelové
televize). Jindy naopak nemusi za program pldiitee, protoZze zadavatelé si natolik
ceni moznosti uvad reklamy, Ze jsou ochotni za ni zaplatit tak@astky, které nejen
pokryvaji naklady vlastnikna vysilani, ale finaSeji jim dokonce zisk. Sgebitelovu
touhu po zdbayva informaci jsou schopni uspokoijitiutei prograni, protoze dokazi

11 JIRAK, Jan, KOPPLOVA, BarbarMédia a spolenost: strucny Gvod do studia médii a medialni
komunikacel. vyd. Praha : Portal, 2003. ISBN 80-7178-69%-B4.

12 MCQUAIL, Denis.Uvod do teorie masové komunika2evyd. ReloZili Jan Jirdk a Marcel Kabat.
Praha : Portal, 2002. ISBN 80-7178-714-0. s. 182.

¥ TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodejé. vyd. ReloZili David Jan&ka, Lidmila Jan&kova,
Milan Traskalik. Praha : Grada Publishing, 2000. ISBN 8697997-7. s. 462—464.
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s minimalnimi naklady vytvt adekvatni programy, zath zadaji od vlastnik médii
vysoké ceny. Vlastnici médii tak spojuji vSechnydience ve snaze minimalizovat své
naklady a maximalizovat velikost publika a reklarsazby. Zasada jgifpom jednodu-
cha: cena za reklamrias ¢i prostor nesmi i@vySovat cenu, kterou jsou zadavatelé
ochotni zaplatit sihlédnutim k rozsahu a typu publika, jeZ je progeam@itahovano.
socialnim profilem pro konkrétniho inzerenta se pa&mitd do podoby nabizenych

progrant (produk#).

Obrazek 1 - Schéma medialniho trhu

Vlastnici médii

!

| ¢as nebo prostor

Spotebitelé «—«—«—«—« Média «—<«—«—«« Tvarci prograni
Informace a zabava obsah

T reklamy

Zadavatelé reklamy

A praw sport zaujima na tomto trhu pozici vysoce ims@ného produktu ze
strany zadavatélreklamy a potazmo i vlastnikmeédii, neb6 pritahuje nebyvale roz-
sahlé publikum. Sport navidqustavuje nepostradatelnou slozku atraktivniho narog
mového vysilanéi jednu z nejtergjSich rubrik tiS¢nych meédii. Prakticky si tak sport a
sportovni akce Izeipdstavit na pozici twce program. Sport se zkratka stal Zzadanym
artiklem u vSech subjektohoto trhu.

V teorii masové komunikace se pakizeme setkat s tvrzenim, Ze ,charakter
médif je typicky hybridni**, a to pra¥ proto, Ze média operuji na dvojim trhu:

1. medialnim (spotebitelském), kde své produkty v konkurenci s jinymi
(nap. denik,casopis aj.) prodavajihnym zakaznikm.

2. reklamnim, na Mz soup# s ostatnimi o fizei inzerent, kterym pro-
davaji budouci chovani — pozornost $pbiteli (publika) jako specific-

kou sluzbu.

Medialni (symbolické) obsahy Ize chapat jako obdwvadelné komodity (pro-
dukty) obsahuijici jak sémnou hodnotu (na reklamnim trhu) tak uzithou hodnmto

Y MCQUAIL, Denis.Uvod do teorie masové komunika2evyd. ReloZili Jan Jirak a Marcel Kabét.
Praha : Portal, 2002. ISBN 80-7178-714-0. s. 195.
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piijemce™. Tyto produkty ¥tSinou vznikaji vysoce standardizovanym, rutinnfmso-
bem.

Medialni instituce tedy usiluji o spojeni dvoudcil zhodnoceni svych investic,
coZ je podstatou ekonomickéhoepiti, s logikou spolenskych ¢éekavani. A préy
zietel véejného zajmu, jenz je nedilnou gasti medialni komunikace, diferencuje me-
dialni podnikatelsky sektor od ¢bného” podnikani. Masova média coby instituce jsou
tedy sodasti ekonomické a mocenské struktury spradsti a zarove dalezitym prv-

kem prostedi kulturniho.

4.2 Paraziticky versus symbioticky model
V osmdesatych letech dvacatého stoleti, kdy sehvagpartu a médii dostava do

stredu z4jni sociologi a medialnich odborniik vznikly dva proticlidné koncepty cha-
rakterizujici tento vztah:

1. paraziticky model, kdy ze vztahu profituje pouze jeden castniki a
tim jsou masmédia. Média (zejména televize) jsopigmwana jako
,8kadce* (corrupting parasité®), ktery sport ,vysaje“, ale neposkytne
mu nic na oplatku.

2. symbioticky model, ktery vystihuje vztah médii a sportu jako vzajemn
prosgSného souziti, z&moz maji prosfch oba dastnici. Oba zé&ho
cerpaji a zarovie do réeho prispivaji - kazda spotmost ma #co, co po-
Zaduje ta druha.

Dnes Ize bez obatici, Ze vztah mezi masmeédii a sportovnimi orgarenacje
symbioticky. Mezi organizacemi se na pozadi speleského, ekonomického a techno-
logického vyvoje vytviily pevné vazby, které byvajasto ozn&ovany jakovzajemna
zavislost a nepostradatelnostprestoze pvodns byly sport i média nazirany jako od-
liSné organizéni struktury, které prakticky nefty nic spol&€ného, nebt esencialni
podstatou sportu je fyzick&nnost narozdil od medialni produkce postavenévoeht
symboh. Za posledni stoleti se vSak hranice mémiito dwma fenomény zaly po-
stupré smazavat az do té miry, Ze fungovani médii bertisfja naopak) je dnes prak-
ticky nemyslitelné. Katalyzatorem tohoto zasadniptevratu jsou dynamické

celospoléenské zrany - industrializace a vznik kapitalismu (v obecnging), jez [i-

> MCQUAIL, Denis.Uvod do teorie masové komunika2evyd. ReloZili Jan Jirak a Marcel Kabét.
Praha : Portal, 2002. ISBN 80-7178-714-0. s. 59.

'® REAL, Michael R. MediaSport: Technology abd the Candification of Postmodern Sport. In
WENNER, Lawrence AMediaSport London; New York : Routlege, 1998. s. 16.
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nesly zasadni zény ve struktie a rytmu kazdodenniho Zivotét$iny swtové popula-

ce spojené se zavedenim masové komunikace a kakemflifolnéhazasd’.

4.3 Navazani vztahu

Sportovni i medialni instituce z péatku jevily nezajem (az necfjuo navazani
jakéhokoli spojeni, nelojejich ekonomicka podstata byla zaloZzena hang smné
s jejich ,zakazniky“. \étSina gijmu do sportovnich klubp plynula ze vstupného
z utkani, o nichz seffznivci klubu dozvidali ne€jpstji z plakati ¢i z doslechu. Kluby
tak nepatebovaly dalSi propagaci. Pod@bbyla i vydavatelstvi denniho tisku zavisla
na gijmech z prodeje vytiskspiSe nez naifpmech z reklamy a noviti@ vice zajimaly
udélosti statniho charaktekti skandalni odhaleni (zejména u bulvarniho tiskef n
sportovni vysledkyi udélosti. Pekonani této pgtesni nechuti k vzajemné spolupraci
Ize hledat jiz na konci 19.stoleti. V Eviopyva za vyznamnyip®l oznaovan vznik
Fotbalové asociace v Anglii motivovany cilem sjetitre standardizovat pravidla fotba-
lu, ktera by umoznila organizovani sé&tg. Diky tomu dochazi v 80.letech k vyrazné
profesionalizaci anglického fotbalu, ktery se dilgilkému zajmu divak stava narod-
nim sportem a zarotiesowsasti masové zabati Ve stejné dobse diky technologic-
kému pokroku tisk stava masovym médiem. Koncemsi@eti navic rapidh roste
vyznam pijmi z inzerce a reklamy a dochazi k posileni zabawmkéde denniho tiskt
A praw velka skupina relativhstalych piznivci fotbalu (i dalSich spai} ziznivych po
fotbalovych informacich znamenala impuls prdazani sportovniho zpravodajstvi do
denniho tisku, kde postupulostavalo vice a vice prostoru. Hollandenner dokonce

uvadiji, 7e postupentasu fotbal respektive spaprodava noviny°

. Vyznam medi-
ovaného sportu spiva nejen v dosahu charakterizovanéghatikamilionovym publi-
kem, ale i v intenzd, ktera u publika vyvolava z¢ny v kazdodennim rytmu, chovéni a

zpiusobech oblékani. Sportovnim kiuh a organizacim medializacéimasi publicitu,

jejiz obrovsky potencidl tkvi vipakani dalSich divak na sportovi&t, coz logicky vede

" ROWE, David Sport, culture and the mediahe unruly trinity 2nd edition. Buckingham, England :
Open University Press, 2004. s. 13.

¥ HELLAND, Knut. Changing sport, changing media : Mappeal, the sports/media complex and TV
sports rightsNordicom Review Jubilee Issugonline]. 2007 [cit. 2009-04-03], s. 108. Dostupny
WWW: <http://www.nordicom.gu.se/eng.php?portal=@rhhkin=info_publ2.php&ex=248&me=2>.

19 proces zasadnich 2mve vydavani tisku byva nazyvan northcliffovskéalace a je spjaty s lordem
Northcliffem a jeho listem Daily Mail.

20WENNER, Lawrence A. Media, sports and society : Bsearch agenda. In WENNER, A. Lawrence.
Media, sports & societylst edition. London : Sage publications, 19837s.
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ke zvySovani fijmua z navstvnosti a dalSich aktivit spojenych se sportovnichlost-
mi.

Sportovni a medialni instituce se tak dostavajva@emné interakce - vztahu,
z rehoz, jak uvidime v dal&fasti, ok profituji. jak uvidime v dalS¢asti, ok profituji.
PrestoZe se pod vlivem mnoha fakidento vztah kontinuathmeni (a vyviji a s nim i
oba zw@astréné segmenty), Ize za jeho hlavni determinanty &izkamercionalizaci a
komodifikaci obou sektdrvyrazré umocrgnou vznikem audiovizualniho média — tele-

vize.

4.3.1 Komodifikace sportu
V obecné rovitd se komodifikaci rozumi fpmena na obchodovatelné zboZzi

(komoditu) toho, co fvodre zbozim nebylo. Komodifikace tak znamena produleci z
primarnim @&elem tvorby ziskt!, v jejimz rdmci dochazi k redukci hodnoty jakéhoko
objektu ¢i ¢inu na jeho pefgni, snénnou hodnotu. Z vySe uvedenych ekonomickych
aspekt vyplyva, Zze se komoditou staly medialni obsahydfgsionalni sport. Sport
(respektive medialni sport)gdstavuje z tohoto hlediska produkt majici spideukui
charakter, jehozijlana hodnota sgova v nematerialni podébsymbolickych produk-
tu, a grestoze neni zboZim nutnymegiti, je mezi spéebiteli vysoce cem.

Obecré v odborné literatte panuje shoda o tom, Ze masova médigeler
s televiznim vysilanim, zasatlmrychluji komercionalizaci (a komodifikaci) profes
nalniho sportu, ktera jej navéini dilezitou sodasti zabavniho pmyslu. Neznamena
to vSak, Ze by existence komplikovaného vztahu réezito dwma socialnimi institu-
cemi n€la dopad pouze na jednu z nich. Naopak se jedréat yrecipr@ni zavislos-
ti“??, nebad jejich kometni Usmchy (ekonomick& prosperita) a popularita jsou

vzajemr provazany.

4.4 Charakteristika vztahu sport & masmédia
Sport a média v dnedni dolytvéreji specificky komplex, ktery vyznamnym

zpiasobem prostupuje nasSim kazdodennim Zivotem. Temrttplex vSak neexistuje sam
o sol¥, ale naopak ovlikuje dalSi spokenské sféry a zarokeje jimi utvéen.
Z nejobecgjSiho hlediska Ize symbidézu mezi masmédii a profedinimi sportovnimi

organizacemi vystihnout dma zakladnimi rysy:

2L WHITSON, David. Circuits of promotion : Media, nkating and the globalization of Sport. In
WENNER, Lawrence AMediasport London; New York : Routlege, 1998. s. 58.
22 SEKOT, AlesSport a spolénost Brno : Paido, 2003. ISBN 80-7315-047-6. s. 155.
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1. sport je vyznamnou soasti medialnich obséh

2. meédia zajisuji sportovnim organizacim publicitu a signifikahghijmy

4.4.1 Vyznam sportu pro média
Kulturné-spole&enskym cilem medialnich instituci je napvani dvou zaklad-

nich funkcf®

» vytvaret vaejné informované sféry shroméavanim informaci a jejich &-

nim (cirkulaci)

» bavit populaci za vyuziti novych technologii (konkovat levre s velkym

poctem lidi)

Tyto dw funkce vS8ak musi mediélni instituce sladit se svgamy ekonomic-
kymi, a to za satasného respektovani trzniho fungovani medialnihimyslu.
Z ekonomického hlediska tak sotipe co nej¥tSi podil na trhu — o zaujeti co n&f§i-
ho publika. Sotasna ,medialni ekonomie* je zaloZena na kontinudysilani (zpro-
sttedkovavani) stale nového materidlu, jenz napldékavani publika (novost,
piekvapeni). A pravsport gedstavuje z tohoto hlediska nenahraditelno&siumedi-
alnich obsai, neba se jako sociélni instituce a zarawaivacky fenomén nabity neby-
valou emotivni siloudi enormni, prakticky nepomijiv&ipni obrovského publika po
celém s¥té. Komercionalizace divackého sportu ho sice posumg tsné blizkosti
zabavniho pimyslu, avSak sport si zaraveachovava specifické prvkadiciho jej do
zpravodajstvi, jehoz nedilnou s@st dnes tvid: odehrava se stale v extérsituované
realitt, v konkrétnim¢ase, za &asti skuténych aktéi, jejichz ¢iny a chovani nejsou
predepsany scérgm, ale jsou pouze regulovany pravidly daného sptttzadné spor-
tovni udalosti tak nelze s jistotodeplpovdet jeji vyvoj ¢i vysledek; charakterizuje jej
negredvidatelnost, ktera u publikasto vyvolava silné emoce. Pro spojeni jrzkba-
vy (entertainment) a zpravodajstvi se téz vzil pojefotainment Tyto aspekty medi-
ovaného sportu jsou neaijné cenné pro televizni vysilani, nebs rozvojem
technologii se trh televizniho vysilani stava vikomkurernim a sportovni fgnosy,
zpravodajstvi, diskuse apod. dokazi (pro televietainici) efektive ,spolykat” vy-
znamnowdst vysilacih@asu a zaroveprildkat specifické a rozsahlé publikum. Proto
jsou také televizni korporace ochotny platit spanin organizacim astronomickést-

ky za vysilaci prava. Kro&ntoho tkvi nebyvaly potencial sportu ve schopnbatiovat

23 ROWE, David Sport, culture and the mediahe unruly trinity 2nd edition. Buckingham, England :
Open University Press, 2004. s. 27.
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narodni ci&ni a sounalezitost, nebaport slouzi jako symbolickéa reprezentace nemili-
tantniho a nenasilného sotigei mezi jednotlivymi staty.

Sport mediim poskytuje mnoho cennych kvalit - neXog zdroj medialnich
obsafi pritahujicich velice loajalni rozsahlou skupinutijgmal, ktgi se
z ekonomického hlediska stavajidiizou obchodovatelnou komoditou, na niz ¥&w
n¢ piipadi zavisi existence dané medialni instituce. Neznantewsak, Ze by bez ,me-

diasportu“ neexistovala masmédia.

4.4.2 Vyznam médii pro sport

Média jsou pro profesionalni sportovni organizaepastradatelna z hlediska
ekonomického, nelvopro r¢ predstavuji zdroj finatnich @ijma a/nebo jejich zpro-
stredkovatele (vytv publicitu). Profesionalni sport tak, jak jej znérdnes, by bez
piijma plynoucich z médii prakticky nemohl existovat.ovito ohledu vzdjemnou za-
vislost sportovnich a medialnich organizaci prohilu televizni vysilani, jez zin-
tensivrelo proces komercializace sportu spojeny se zavmatmystem vyznamnosti
sponzoringu, reklamy a brand managem&nttale rostouciifjmy, které do sportov-
niho sektoru plynou z nadkupu vysilacich prav, daapdo zavratnych vysek, aqul-
stavuji proto ekonomicky Zivo¥ndulezité a relativa stabilni zdroje financi. To
dokazuje napklad ekonomicka studie spdéleosti Delloite zar'ena na strukturuip
jma®® dvaceti nejbohatsich fotbalovych kiukizv. Football Money LeagyeV sezog
2007/2008 dosahliflem z vysilacich prav 41% ze v&ecHjmpi (1,6 miliard eur®,
piicemz u sedmnacti Klubtvorily vice nez jednuietinu celkovych klubovychigmau.
U italskych cellk (Juventus, AS Roma a Internazionale) se na cetitogijmech jed-
notlivych kluhi podilely gijmy z vysilani dokonce vice nez Sedesati procertymy
z prodeje vysilacich prav tiiozasadniast rozpéta kluba bez ohledu na Zjgob uza-
vieni vysilaciho kontraktu (individuélni kontraktypkipact Sparlskych kluhi versus
kolektivni kontrakty uzavirané ligovymi institucemizajmu vSech klub hrajicich da-

nou sowtz).

24 Brand managementegustavujgizeni znaky & loga firmy, aby mezi zakazniky byla znama a zéiov
vyvolavala pozitivni asociace.

rech), fijmy od sponzar a partneik (komegni piijmy) a gijmy spojené fimo s aktivitami klubu
(,matchday revenue®).

%6 Sports Business Group at Delloitast in translation Football Money LeagueDan Jones. [online].
20009 [cit. 2009-04-14], s. 33. Dostupny z WWW:
<http://www.deloitte.com/dtt/article/0,1002,cid=2B83,00.html>.
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Ekonomicky vyznamna je pro sportovni organizacebligita, kterou ji sdo-
vaci prostedky poskytuji, neltbmarkantnim zfgsobem posiluje uifznivci dané orga-
nizace ¢i sportu) ¥rnost, sounalezitost aipei. Spolé&n¢ s pldnovanymi medialnimi
kamparmi pak expozice ve stbvacich prosedcich niZe vést ke zvySeni nagshos-
ti, prodeje merchandisingu apod. Zarmwdvykle Fizniva publicita podporuje kladnou
imagée’ sportovni organizace a zadouciniiggbem zvysuje jeji hodnotu ¢ich stava-
jicich i potenciélnich partnémla sponzat.

Na druhou stranu nutno weznit, Ze se jedné o zavislost profesionalnihatapo

st s

v s

merniho® sportu na nizSich organiézdch a vykonnostnich drovnich (rekéeg vrcho-
lovy sport), jenZ neni v zorném Uhlu¢ka/acich prosedki a pravépodobré se ani

nikdy nestane vyznamnou s@sti jejich obsaln

4.4.3 Ekonomicka dimenze — sport-medialni trh
Sportovni a medialni organizace vSak nejsou jedii®ekty zapojené do spor-

tovné-medialniho produtniho komplexu. Na sportogrmedialni trh totiz, analogicky
k medialnimu trhu, vstupuji dalSi subjekty, ktetmdgovani tohoto specifického trhu
vyrazre ovliviiuji. Oba podstatnym Zgobem ovliviuji povahu vztahu média a sportu.

Témito subjekty jsou:

» zadavatelé reklamy(sponzdi)

* spotiebitelé (publikum elitniho sportu, respektive tzv. divac&&portu)

Jak jiz bylo uvedeno sport jako vyznamny celosgersky fenomén fascinuje a
pritahuje p@etné nebyvale rozsahlpublikum po celém sité, coz vedlo k jeho pene-
traci do medialnich obsahDavid Rowe ,mediasportu‘ffsuzuje emotivni moc symbo-
licky spojit roztistné konstituenty sposeostf®. Z ekonomického hlediska tak vznika
trh pro kolektivni identifikaci (symbolické a errd sladni nesourodych skupin), na
kterém jsou silné emoce publika vyvolané estetidkgimformanimi hodnotami medi-
alniho sportu femenény v generovani zaého kapitalu. Mediasport ma podle Rowa
prokazatelnou kapacitufigést na trh potencialni sgebitele v ohromujicim piu.

Demograficky doke identifikovatelné sportovni publikum se tak nento trhu taktéz

%" pojem firemni (corporate) image byva pouzivanqameaieni obrazu firmy v myslich wejnosti (jak se
firma jevi vrejSi pozorovatdim). Tento pojem bude zniin jeSE v kapitole tykajici se Public Relations
v souvislosti s firemni identitou.

8 ROWE, David Sport, culture and the mediahe unruly trinity 2nd edition. Buckingham, England :
Open University Press, 2004. s. 72.
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stava vyznamnou obchodovatelnou komoditou, ktemmptgvaji vyznamné regionalni,
narodni i nadnarodni podniky a korporace (zadagattlamy). Profesionalni sport tak
po ekonomické strance disponuje cennym zboZzim lkmurb.

Zejmeéna v pipact vztahu sportovnich organizaci a televize tak plegi spor-
tovni organizace spala¢ se svym produktem — viagg méns exkluzivnimi vysilacimi
pravy - prodavaji nggmo, prostednictvim médii, i publikum, nelicschopnost spor-
tovniho vysilani zasahnout velké publikurfilgkala pozornost hlavnich produceént
piednitt masové spieby? jiz v mezivaléném obdobi. Televizni spdleosti jsou
ochotné za vysilaci prava zaplatit astronomickyokgsastky, nebo si jsou dobe &-
domy zajmu o fistup k tomuto publiku na strawyznamnych podnikatelskych subjek-
ta, které jsou za sponzorovani sportovnictrapd ¢i reklamni ¢cas ve sportovnim
vysilani ochotné zaplatit obdabvysoké ¢astky. V dol silici globalizace prakticky
vSech odwtvi ekonomiky je totiz pravsport povaZzovan za neji§oejSi prostedek jak
nejsnadgji prekonat kulturni a narodni hranice, a to zejméng g@izitivnim symbo-
lam a zkuSenostem, s nimiz lidé sport spojuji

Sportovni kluby navic své publikum prodavaji fimo: klubovym partném a
sponzotm, ktefi si uwdomuji, Ze sport produkuje dalSi vyznamnou formajdbty -
loajalitu k produkitm. Sponzorovani klub&i organizace, ktera se vedl&zx pocetné
skupiny fanousk t¢Si zajmu médii, pomaharia upewovat powdomi o znéce spon-
zora spoléng s jeho piznivym image vychazejiciho z idey preéSposti aistoty sportu
v nejobecwjSi podols. Medializace sportovnich organizaci takngsi visibilitu sponzo-
ram a jim samotnym navic jiz zminou publicitu, ktera v idealnimtipact vede k zvy-
Sovani potu piiznivcl konkrétni organizace, coz obvykle paratehiede také k néstu
piijma z piimého obchodovani dalSich prodiuks touto skupinou (prodej listk
merchandisingu atd.). Z pohledu ziskavéaiwedy publika hraje stale vyznamnou roli
tisk, ktery diky sportovnimu zpravodajstvi oslov#Si paet ¢tendt, coz logicky
vyvolava zajem inzeretit V sowasnosti jsou pravprijmy z inzerce zasadni pro exis-
tenci tisénych médii. Wenner vztah mezi sportovnimi orgaremaica tiskem ozrialje

30

jako ,barterovy obchod“” — snmeénu publicity za rozgéni p@tu ¢tendu, ktefi predsta-

vuji dolkre definovatelnou cilovou skupinu pro mnataglavatele reklamy

29 WHITSON, David. Circuits of promotion : Media, nkating and the globalization of Sport. In
WENNER, Lawrence AMediasport London; New York : Routlege, 1998. s. 61.

%9WENNER, Lawrence A. Media, sports and society : Bsearch agenda. In WENNER, A. Lawrence.
Media, sports & societylst edition. London : Sage publications, 19822s.
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Z komplexu komplikovanych ekonomickych vazeb meadavateli reklamy,
sportovnimi a medialnimi organizacensZit spotebitelé sportovnich medialnich obsa-
ha, kterfi vétSinou za jejich fijem v podok televizniho platit vysilani nemuseji.
S rozvojem digitalnich technologii a internetu s&in medialni progédi stalo konku-
rencn¢jSim, mér koncentrovanym a charakterizovanym roznigsiin vykérem spor-
tovniho vysilani. Specializovanych sportovnich kna online genosi si piznivci
sportu vazi, a jsou proto ochotni zaplatit za fejtijem. Ani tak se vSaké&sSinou ne-
jedna o zavrathvysokécastky.

Brandvold, Dittmore a Stold tento komplex popigujimoci,Sport organizati-
on-media relationship® pyramidy, jeZ vychazi z toho, Ze sportovni orgacéz,insce-
nuji“ sportovni udalosti a masmédia pak informaceiah distribuuji. Tyto distribéni
kanaly vyuZivaji zadavatelé reklamy k osloveni sgutelr a ovlivreni jejich chovani
smeiuji k zakoupeni jejich produikt

4.4.4 Dopad médii na sport
Ve vztahu k popsané komercionalizaci sportu sewolfijeejména v sociologii

sportu Uvahy o dopadu tohoto procesu na sportt@kavy a do jaké miry jej kazi (ko-
rumpuji). Sekot i Coakley se shoduji, ze médiatspekazi. Argumentuji tim, Ze sport
neni primar utva&en médii, nebo je jako socialni instituce vystaven podstawitSi-
mu pcatu vlivi. Krom¢ toho média neoperuji v ekonomickém a politickérkuwa a tak
musi respektovat stanovené normy a pravidla. Vgsiohalnim sportu vSak zaravize
vysledovat konkrétni zamy vyvolané jeho medializaci. Mezi ty nemarkaijgh Coa-
kley fadf*
* ¢asovy rozvrh sportovnich utkani a akciisl podle patb médii (zejména
televize)
» zkracovani pestavek mezi jednotlivymi hracindastmi za delem udrzeni
divaka
» zavedeni planovanych time-éwt grestavek pro Zzazeni reklamnich gteni
» fanousci se svym klubem nejsou spjati pouze naaddldeografické bliz-

kosti a gislusSnosti, slavné kluby maji své fanousky po cedsete

%1 DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, $cB. Sport public relations mana-
ging organizational communicatiofs.l.] : Human Kinetics, 2006. s. 64.

%2 COAKLEY, Jay JSports in societyIssues & controversie9th edition. Boston : McGraw-Hill
Higher Education, 2007. s. 416-417.
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Je logickeé, Ze je podoba dneSniho profesionalngioots vyznama ovlivnéna
procesem jeho medializace, nébdmez médii - zejména televize, by korwérsport
pravdpodobré neexistoval. Sekot navic podotyka, Ze masova madiiku za delem
jeho pobaveni a vzruSeni poskytuji re-prezentagieské udalosti. Vrcholovy sport a
masova kultura tak vytvéji predstavy ,jiného séta“ hodnoto¥ znan¢ vzdaleného od
realného sita kazdodennost Je tedy #jmé, Ze podoba sd@sného sportu je neustale
pretv&ena a ovliviovana tim, jak je sport presentovan v médfickédia zintenzitiuji
proces komercializace sportu i jeh@istedky, coz byva dokladano néilgack televiz-
niho vysilani sportovnich udalosti. Zejména kamgetelevize ndla zasadni vliv nadist
sportovniho sponzoringu a orientaci sportovnichbklna dosahovani ekonomického
zisku, kdy kazda udalost profesionalniho sportuinmledat rovnovahu mezi korier

nimi potebami a gistym“ sportent”.

4.4.5 Nova média a komunikace sportovnich organizaci
Rozvoj novych technologii v oblasti komunikace nuthopitel# zasadni vliv

na utv@eni mediasportu. Digitalizace masové komunikatied8i nebyvalé zvySeni
poctu jejich wastniki. Od 90. let minulého stoleti se tak piesli masmeédii stava mno-
hem soutzivéjSim. Rapidni vaist vyznamu a wezitosti internetu a jeho dalekosahlé
komunikani moZnosti navic toto prasdicini podstats interaktivrejSim.

Tyto aspekty pak vyznamirovliviiuji komunika&ni strategie saiasnych spor-
tovnich klulii, zejména pak fotbalovych. Internet v dneSni dd@Bedstavuje jeden
Z nejvyznamyjSich a snadno dostupnych zdrapformace a zabavy. Sportovnim orga-
nizacim navic umaitlje primy kontakt s jeho cilovymi skupinami a oslabujk jijich
zavislost na stlovacich prosedcich jako komunikanich zprosiedkovatelich. Diky
novym mediim roste interni sila komunikace sporiolrklubi pii soutasném snizova-
ni zavislosti na externich zdrojich komunik¥ce

Jednim ze sawasnych trendl profesionélniho sportu je tvorba vlastnich komuni-
ka¢nich (mediélnich) struktur ve snaze obejit (,bypassélovaci prostedky, kontro-

lovat podobu medialnich obsala zamezit tak igkrucovani informaci a poskozovani

33 SEKOT, Ale$Sport a spolénost Brno : Paido, 2003. ISBN 80-7315-047-6. s. 149.

% SCHULTZ, Brad, SHEFFER, Mary Lou. Left behind : Locaétésion and the community of sport.

Western journal of communicatioR008, vol. 72, is. 2, s. 180-181.

% ROWE, DavidSport, culture and the mediahe unruly trinity 2nd edition. Buckingham, England :
Open University Press, 2004. s. 33.

% CLELAND, Jamie. Traditional media versus New medmthkre still a place for the local evening

newspaper in modern day football coverdgmccer review 200[online]. 2007 [cit. 2009-04-14], s. 59.
Dostupny z WWW: <http://www.chester.ac.uk/ccrssiguents/SoccerReview2007.pdf>.
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corporate identif§/ klubu. Zejména fotbalové kluby tak vedl&Zhych oficialnich
webovych strdnek nabizejasto zpoplattné) online penosy, reportdze a programy,
digitélni rozhlasové a televizni kan&ly vlastni tiséné materidly. Odéchto komuni-
ka¢nich kanal si slibuji posileni soundlezitosti s jejich fanky® g@iznivci, ktai bu-
dou navic v dsledku toho ochotfjsi utratit své penize za sportovni produkty. Kéom
toho tato médiaifnasi nové moznosti kom#ariho vyuZziti ze strany stavajicich i poten-
cialnich klubovych partnéra sponzat. Tento trend se v Evrémejvyrazgji prosazuje

v anglické nejvyssi fotbalové seit Premier League.iBdni anglické kluby nabizeji
svym @izniveaim negeberné mnozstvi informaci a zdbavy pfedhictvim webovych
stranek, vlastnich klubovych magatirzapasovych prograim online reportazi a za-
znami a placenych televiznich kafalNa druhou stranu je vSakeba si ugdomit, Zze
vybudovani obdohbnrozsahlych vlastnich mediélnich struktur si Zagsoké naklady a
vydaje.

Vlastni komunikani kanaly tak pedstavuji vyzvu pro sportovni organizace. Je-
jich budouci vyznam vSak v sgasnosti nelze iesré odhadnout. Jak ukazuje studie
spole&nosti Deloitté® pro viechny nejbohatsi evropské kluby jsou st#isterné di-
lezité @ijmy plynouci z prodeje prav k vysilani jejich utikdProto pro & zastava st-
Zejnim ukolem vzajemindopkovat a vyrovnavat péeby masmeédii s jejich vlastnimi za
Ucelem zaji&ni vycerpavajici publicity”. Tento fakt podporuje n&ppiipadova studie
J. Clelanda, jeZz analyzuje zdroje informaci u fakdwtyi anglickych fotbalovych klu-
ba (Aston Villa, Birgmingham City, Coventry City, Nilbampton Town). Proifznivce
vSech kluli (i pfes jejich odliSnou popularitu a sportovni Urbyvgou nejvyznamsim
zdrojem informaci internetové klubové stranky. Zebavymi prezentacemi klibvSak
i nadéle pevladaji externi zdroje informaci (lokalni i celoghé noviny, teletext, radio
atd.)*.

37 Corporate identity je strategicky naplanovany almayanizace vychazejici z jeji filosofie. Tentogj
bude zmign v nasledujici kapitole v souvislosti s Public &ieins.

38 Sports Business Group at Delloitast in translation Football Money LeagueéDan Jones. [online].
20009 [cit. 2009-04-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.deloitte.com/dtt/article/0,1002,cid=B83,00.html>.

% DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, $cB. Sport public relations mana-
ging organizational communicatiofs.l.] : Human Kinetics, 2006. s. 65.

0 CLELAND, Jamie. Traditional media versus New medgthere still a place for the local evening
newspaper in modern day football coverdgmccer review 200[online]. 2007 [cit. 2009-04-14], s. 60.
Dostupny z WWW: <http://www.chester.ac.uk/ccrssiguents/SoccerReview2007.pdf>.
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4.4.6 Sportovni Zzurnalismus a Sport Public Relations
Dulezitym ¢lankem v produkci medialniho sportu jsou lidé, z&j@ sportovni

Zurnalisté (novind, redaktdi, komentatdi), sportovci i zamistnanci sportovnich orga-
nizaci (oddleni komunikace a Public Relations), a vztahy nmézii. Sportovni Zurna-
listka (zejména v Anglii) byla podle Boyla dlouhdebu charakterizovana dobrymi a
pomeérné Uzkymi vztahy mezi novirféa sportovci jako fedstaviteli klubu, zaloZzenych
na vzajemné progpnosti. Noviné za tento pimy pristup ke zdroji informaci poskyto-
vali sportovém a jejich klutim priznivou medializaét. V pribshu druhé poloviny 20.
stoleti v3ak tento harmonicky vztah doznal zasddmin podmignych zejména ko-
mercionalizaci obou sekiiorS rozvojem technologii a silici konkurenci v shléist-
nych meédii roste tempo &hu informaci a s nim i poptavka po nickekiteri novingi ve
shaze finaSetétendum exkluzivni informace poudt do ,,obéhu“ neowtrené informace
znamenajici obvykle néjznivou publicitu. Mezi sportovci (pozf i zastupci klubu) a
novin&i tak zaina panovat nagéra vedouci k vzajemnému odcizeni &svani fi-
stupu k tolik patebnym informacim. S rostouci profesionalizaci sporich kluli a
durazem na dosahovantipnivych ekonomickych vysledknavic roste vyznam strate-
gické integrované komunikace jako jednoho z nastp#jspivajiciho k ekonomické
prosperi¢ klubu. Komunikace s wejnosti a hlavé se zastupci médii se tak stava pod-
statré formalnsjSim a strategicky planovanym procesem.

DalSim vyznamnym faktorem ve formovani tohoto vataimamenalo televizni
vysilani sportovnich udalosti, s nimz do profedioité® sportu z&ly proudit podstath
vySSi finagni obnosy, cozZ se projevilo i v cenové hladaportovniho pracovniho trhu.
Televize vyraza posunula medialni sport gnem k zdbavnimu gmyslu. S nim je ne-
odmyslitelr® spojen kult hézd a celebrit. Propast mezi sportovnimi Zurnalestgpor-
tovnimi celebritami se tak vyznamprohloubila. S televiznim sportem navic enogmn
vzrostl zdjem podnikatelskych subjékd spojeni jejich zngky s konkrétnim sportov-
nim produktenti hvézdou. To pochopitefhmotivuje sportovni organizacetizeni své
image a znéy (brand a image management) Z&lém gilakani silnych a stabilnich
sponzot a partnel, sportovni h¥zdy se mohou totiz stat velicgianym propagénim
nastrojem pro vice produkti producent zarovei*’. Pro $feni dobrého jména organi-

zace jsou dnes Kibvé pra¢ média a zfisob, jakym o organizaci referuiji.

“1 BOYLE, RaymondSports journalism Context and issuesondon : Sage, 2006. Sports journalism in
the promotional age, s. 104.

“2WHITSON, David. Circuits of promotion : Media, nkating and the globalization of Sport. In
WENNER, Lawrence AMediasport London; New York : Routlege, 1998. s. 67.
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V dusledku uvedené dynamiky sportovniho i medialnihava rapids vzrostl
vyznam Public Relations, discipliny v oblasti spaemei nevyvinuté do 80. let dvaca-
tého stoleti. Navazani neformalniho, osobniho wrtalezi zastupci médii a profesio-
nalnich sportovnich klubje dnes prakticky nemozné, nelinesni st mediasportu je
fizen pra¢ PR, které Ize chapat jako naraznik mezi sportovhigezdami a véejnosti
(médiiy*®. Oddkleni PR a komunikace v dne$nich profesionalnichtspeich organiza-
cich zprostedkovavaji zastugen médii informace affmy kontakt s hré ve snaze
maximalnim moznym zjisobem ovlivnit po¥domi o organizaci a navodit pozitivni
vztah mezi organizaci, jehdipnivci, sponzory a dalSimi cilovymi skupinami zzday
na pocitu sounalezitosti a vzajemneho pochopemitolgyv se v evropském diitku
nejmarkantsiji promitl do fotbalu, ktery fedstavuje klfovy medialni produkf.

Existence sport PR a akcentovani brand managensensamaoizjmeé promitly
do prace sportovnich ZurnalistZtizeni gimého pistupu ke zdrdim informaci spor-
tovni kluby vyvazuji aktivnim poskytovanim ucelehycspolehlivych informaci
v podol& tiskovych zprav a prohlaseni, tiskovych konfereaiti. Servis pro zastupce
médii je zarovi tvoren umozinim akreditovanéhoifstupu na sportovni utkani spoje-
ného s privilegovanymi misty figtupem na internet, éérstveniméi informacnim ser-
visem. V mnoha ohledech se tak prace sportovniohaist: stala pohodl§si, prestoze
se imy vztah mezi nimi a sportovci prakticky vytratMavzdory tomu pedstavuji

zastupci meédii signifikantni cilovou skupinu spertich organizaci.

“3BOYLE, RaymondSports journalism Context and issuesondon : Sage, 2006. Sports journalism in
the promotional age, s. 110.
* Tamtéz s. 109.
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5. Public Relations a komunikace ve sportu (Sport PR)

5.1 Pojeti Public Relations, integrovana firemni komukace
Obecr byvaji Public Relations chapany ze dvou hledisddud- z hlediskauz-

Siho, marketingového nebo z hledisk&irsiho, strategickéhorizeni S uzsim pojetim
PR se lze setkat spiSe v litet@zabyvajici se marketingem. Philip Kotler takitldpd
vidi PR jako sotast marketingového mixu, konkrétjako jeden z nastrdjpropagace.
V tomto smyslu je pak spaieé s publicitou definuje PR jakoizné programy ufené
k propagaci nebo ochranimage spolénosti nebo jejich jednotlivych vyro#R. Public
Relations se bezesporu s marketingem v mnohémnamdjprolinaji, avSak cilem PR
neni jen propagace image, ale v olkinroviré predevsim snaha o skad vlastnich
za&mi se zajmy viejnosti. Trvale a cileddome realizované PR se u #ggnosti snazd
postupnou komunikaci, pochopeni situace, por@nilana zasr o diveru®.

PR tak pesahuji ramec marketingu a v gasnosti byvaji chapany spise jake
tegrovany nastroj strategickéhorizeni kdy klicovym bodem koncemich PR je ko-
munikace organizace jako celkoofporate communicatignktera pedstavuje souhrn
vSech zpsohbi a metod, jimiz korporace komunikuje s interni tezri veejnostf’.
Komunikace se stavaitzitych faktorem integrujicim vri i vn€jSi podnikové proce-
Sy, proto secasto setkavame s pojmem integrovana komunikacig, pejdstatou je
kombinace pivodné nezavislych komunikaich néstraj tak, aby bylo dosazeno syner-
gického efektu a komunikace se stala homod&niorporatni, organizmi komunika-
ce se vyznamnpodili na utvéenifiremni identity(corporate identity) tedy strategicky
naplanované figdstavy vychazejici z podnikové filosofie a z dlodbbého podnikatel-
ského cil&’ neboli zfisob, jakym organizace chape sebe samu. Kazdacaspstepak
usiluje o co nejtSi shodu mezi touto identitou faemnim image obrazem firmy

v o¢ich veejnosti (pohled zvefl). Public Relations proto byvajazeny mezi nastroje

4 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin LaneMarketing management2. vyd. &pankaCerna, Viktor
Faktor, Tomas Juppa. Praha : Grada, 2007. s. 574.

46 SVOBODA, VéclavZaklady public relations2. vyd. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zjr2005. s.
20.

“"NEMEC, Petr.Public Relations zasady komunikace s/gnosti 1. vyd. Praha : Management press,
1993. s. 28 - 29.

“8 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGHed. Marketingova komunika-
ce Vlasta Saftikova. Praha : Grada Publishing, 2003. ISBN 80-Q2%4-1. s. 29.

“9HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPOVA, Han&trategie firemni komunikacg. vyd.
Praha : Management press, 2000. ISBN 80-85943-897%L.
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managementu organizace a chapany jakma komunikace, ktera korporaci pomaha
prizpisobit se okoli, @nit je nebo udrzet, a to seetelem k dosaZeni vlastnichicdl
PrestoZe je finatni prinos PR spolmosti €Zko vycislitelny, gindSeji efektivni
Public Relations spot@osti dva zakladni uZitky: generuji pijem (podpora a propaga-
ce produki a sluzeb, produkce vlastnich publikaci, zlepSovéputace spotmosti) a
Seti penize (poméahajitpdchazet chybam a redukuji jejich dopad - krizowanage-

ment).

5.2 Vyznam PR
PrestoZe je celkavproduktivita public relations velmi obtigrmeritelna a jeji

finaneni piinos spolénosti £Zko vygislitelny, @inasi efektivni public relations spote
nosti dva zakladni uZitky:

1. generuji pijem

2. Sefi penize

Efektivni sport PR mohou klubuipaSet zisky hneddkolika zpisoby. Prvnim
je podpora a propagace klubovych produktsluZzetzejména progednictvim pozitivni
publicity. V tomto ohledu podporuji sportovni PR.tbrand managementiZeni zna-
ky), jehoz cilem je asociace kg s kladnymi prvky v mysli spé¢biteii. Druhym
zpiasobem jeprodukce vlastnich publikagknihy, ¢asopisy, programy atd.), které jsou
nejen pimo prodavanyten&um, ale zarove disponuji reklamnim prostorem, ktery
byva z hlediska sportovni organizace vyhogmodan inzereritn. Podobnym zjso-
bem pak dnes vythvaji i oficialni klubové webové strankyidtim uvadnym zpiso-
bem je pakzlepSovani reputace organizaweotich nejfizrejSich veejnosti zejména
proklamovanim a dokazovanim spmaské zodpasdnosti. Tim se zvySuje pragb-
dobnost, Ze lidé (a dalSi spomgdoudou organizaci podporovat.

Dlouhodobé a konceépi rozvijeni public relations pak vyraznymuspbem
pomahaji pedchazet chybam (nejen v oblasti komunikace), ktdnéykle znamenaji
nemalé naklady stejnjako jejich naprava. Ukolem pracoviilPR je nejen eliminovat
tyto nakladné chyby, ale zardveedukovat jejich dopad, pokud k nim dojdeéXestoze

¥ NEMEC, Petr.Public relations: komunikace v konfliktnich a krizovych situacieraha : Management
Press, 1999. s. 13.

> DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, $cB. Sport public relations mana-
ging organizational communicatiofs.l.] : Human Kinetics, 2006. s. 17 - 19.

2 TamtéZ s. 17 - 19.

3 Tamtéz s. 19.
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Ize tento pinos jen velice obtiznvycislit, je nesporné, Ze PR vyraznymigpbem pi-
spivaji k efektivnimuizeni a chovani celé sportovni organizace.

Stejre jako v ostatnich hospottkych od¥tvich fidicich se zasadami trzni eko-
nomiky, tak u profesionalnich sportovnich organizadsgsnosti spolénosti nerozho-
duje pouze vyrobni mechanismus a kvalitativni agppioduktu, ale zaroweschopnost
danych spokénosti navazat pozitivni a dlouhodobé vztahy s elévimi cilovymi a
z4jmovymi skupinami. Pro navazanchto vztali loajality je klicové budovani fznivé
a akceptovatelné image — obrazu spbesti v myslich fislusniki relevantnich skupin,
at’ jiz mluvime o fanouScich, partnerech a sponzoreunlgstorech, statnich a bezpe
nostnich organech, sanech datenychc¢innosti klubu, viastnich zarmstnancichii pra-
covniki scElovacich progedki. Nezbytnym prosedkem (i kdyZz samdejmé ne
jedinym) k naphovani spol&enskych, sportovnich a ekonomickychtcfiportovnich
organizaci se tak stava psstrategickytizeny proces komunikace vedouci k navazani,
rozvoji a udrzovani zmémych zadoucich vztd@h NegastjSim a mnohdy nejfinnéjSim
nastrojem v tomto procesu jsou ptascElovaci prostedky, pro &z je zarové sport
velice Zadanym obsahovym zpravodajskym i zabavmikegm. Ve sportovni praxi tedy
pati mezi nejfrekventovatjSi formy public relationsnedia relations

5.3 Vymezeni Sport PR

Public relations v oblasti sportu byvaji obvyklgipwany ze SirSiho hlediska, ja-
ko jeden z néastrdj strategickéhdizeni. Organizéni strategicka komunikace ttioza-
klad vztahu s relevantnimi cilovymi skupinami avgrélobré vztahy charakterizované
vzajemnym porozugmnim jsou zdrojem idané hodnoty, ktera sportovni organizaci
piindSi nezanedbatelnou konkuteh vyhodu, nebt vétSina sportovnich produkt
(kromé¢ segmentu sportovni produkce) je nematerialni ppwajejich hodnota sgiva
spiSe v kulturnich, symbolickych a estetickych Zcac Podobnym zZjsobem
k disciplire sport PR fistupuji i autéi Brandvold, Dittmore a Stold, jejichZ definice

sportovnich PR vznika syntézogkolika definic”.

Sport public relations je manazerskédici) na komunikaci zaloZzena funkce
navrzena tak, aby identifikovat&sti veejnosti, které jsou kfové pro spor-
tovni organizaci, zhodnocovala jeji vztahy s nimpaporovala a rozvijela

Zadouci vztahy mezi sportovni organizaci a releviarnt‘astmi veéejnosti.

> DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, $cB. Sport public relations mana-
ging organizational communicatiofs.l.] : Human Kinetics, 2006. s. 2 — 3.
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Z tohoto hlediska se tedy hlavni funkce PR v obgsbrtu neomezuje pouze na
dosazeni propagaich cili (PR jako marketingovy nastroj), jejich hlavni fankotiz je
ulehieni dosahovani pozadovanych vystugané sportovni organizace a dosazeni co
nejwtsiho souladu mezi jeji image a korporatni identitbakové pojeti sport PR od-

kazuje na dalSitdezité aspekty:

» Sport PR nemohou byt efektivni, dokud nejsou irdegnou sotastiridi-
cich funkci dané spaleosti. PR jako funkce managementu museji byt sou-
stavné, komplexni,arohodné a tirei®.

» Zdravé vztahy mezi sportovni organizaci a jejirakeholdery jsou zaloZzené
na efektivni komunikaci mezi vSemid&strénymi. Efektivni sportovni pub-
lic relations jsou tak podméné efektivni komunikaci a systematickou praci
s klicovymi cilovymi skupinami (stakeholdery) vychézejdgejich znalosti.

» Cilem PR neni jen vytweni pozitivnich postdj ale mohou téz usilovat o

pieménu postoji negativnich.

5.3.1 Sport PR a sportovni marketing
PrestoZe byvaji ve sportovnich klube&ihnosti marketingového a PR adieini

navzajem Uzce provazané (zejména peastictvim publicity a reklamy - propagace), je
nutné si uédomit, Ze public relations mivaji obvykle SirSi 2ab @inaseji spiSe dlou-
hodolzjSi efekt nez marketing a nastroje marketingovélxunizatimco se marketing
zan®iuje na spdebitele (zakazniky), jejichipni i poteby a jejich uspokojeni pro-
strednictvim sminy (obchodu), Ukolem PR je vybudovat a dale rotwigahy charak-
terizované vzajemnym sousmm a porozumnim. Sport PR sgfuji k podstat
rozsahlejStasti veejnosti zahrnujici jak interni ¥gjnost, tak viéejnost externi na roz-
dil od sportovniho marketingu, ktery obvykle oslgvmensi cilové skupiny — zakazni-
Ky (spotebitele produkt) a sponzory (partnery). M. Foret v ob&&h roving

zdaraziuje tyto ti rozdily mezi public relations a marketing®m

1. PR je pedevsim progedkem komunikace, kdezto marketing zahrnuje
také otazky vyvoje vyrobku, stanoveni ceny, disici atd.
2. PR se snazi #émit nazory a postoje, zatimco marketing ofije i cho-

vani

> NEMEC, PetrPublic Relations zasady komunikace s/gnosti 1. vyd. Praha : Management press,
1993. s. 31.

6 FORET, MiroslavKomunikace s vejnosti 1. vyd. Brno : Masarykova univerzita, 1994. ISBO
210-1034-7. s. 84.
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3. PR definuje cile organizace, kdezto marketing natighovit obchodni

poslani, sluzby zakaznik atd.

PR zéarove tvori sowast ctvrteho ,P* marketingového mixu — propagaé®R
jsou nepetrzitou funkci, ktera v opodstatnych gipadech podporuje (a e dokonce
byt i korekci) reklamni a marketingové aktivityle tedy #Ejmé, Ze se tyto dvorgani-
zani funkce vzajem& prolinaji a pouZzivaji stejné nastroje, proto jz@ed sebe jasn
odctlovat

Podle Jacquie L'Etange sodasné sport public relations z&mji na vztahy
s médii (media relations), podporu marketingu, gdia medialni prava, propaga
¢innost a publicitu, sponzoring, event marketingi§adni nejizrejSich akci), spravu

webovych straneknebsite managemerd vztahy s fanousgs;

5.4 Media relations ve sportu
Pojem media relations setestire usadil podobé# jako public relations, figlozit

jej lIze jakovztah s médi(se sdlovacimi prostedky). Vzhledem k vySe popsanému
symbiotickému vztahu, ktery mezi sportovnimi a ragdmi institucemi nepochykn
existuje, je rejmé, Ze vztahy s masméditedstavuji pevladajici a klfovy prvek
v praxi PR v oblasti sportu. Podlgkterych autoi (nag. Caywood, \ér¢édk, Girg&o-
va, Liskaova) tvai media relations az 80% celkové prace PR, prdié takdy byva
vyklad PR omezovan pouze na popis viataimédii. Caywood definujmedia relations
jako aktivity prova@né za delem ovlivini médii s umyslem zagsi medializace za-
jma firmy, a to pokud moZno s pozitivnim \&#nt°. Cilem media relations program
nejen v oblasti sportu je vytiéni @iznivé publicity a minimalizace publicity nezadou-
ci®®. Pojem publicita Ize vystlit jako jakoukoli informaci o konkrétni organizaktera
se bezplath objevi v médiich. Informace zpro#stikované sglovacimi prostedky by-
vaji zpravidla povazovany zaiekryhodrgjSi a objektivijsi, nebd jejich prijemci od

serioznich masmeédii a jejich pracovinitekavaji, Zze jim nabidnou pouze informace

*"VERCAK, Vladimir, GIRGACOVA, Jana, LISKROVA, RenataMedia relations neni manipulacg.
vyd. Praha : Ekopress, 2004. s. 14.

¥ L"ETANG, Jacquie. Public relations and sport in préoral culture Public relations reviewonline].
2006, vol. 32, is. 4 [cit. 2009-04-18], s. 386. Rpsy z WWW: <
http://online.sagepub.com.onelog3.ruk.cuni.cz/>.

% CAYWOOD, Clarke Public relations: 7izena komunikace podniku s'ejmosti 1. vyd. Brno : Com-
puter press, 2003. ISBN 80-7226-886-4. s. 25.

%0 DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, $cB. Sport public relations mana-
ging organizational communicatiofs.l.] : Human Kinetics, 2006. s. 8.

33



ovérené, které pochazeji oditryhodnych zdraj. Proto je pozitivni publicita idezi-
tym PR nastrojem pro vyty@ni giznivych vztali s verejnosti.

Publicita je vSak dvougea zbra, neba@ média o dané spaleosti ne vzdy vy-
povidaji pozitivie a objektivié. V ramci public relations (media relations konkegtje
tedy ¥ebafridit proces komunikace tak, aby se o firpsaloci mluvilo v nezkreslenych
souvislostech a takasto, aby si ziskalawdéru vSech pdebnych cilovych a zajmovych
skupirf’. Idealnim vystupem jeifznivy obraz firmy v &ich verejnosti (image), ktery se
co nejvice podoba firemni idertitDosahovéaniéchto cili je podmigno pistovanim a
dalSim rozvijenim dlouhodobychinkryhodnych a strategicky promySlenych vtae
zastupci séovacich progedki. V jadru media relations tak leghaha o hledani rov-

novahy mezi firemni strategii asegnym mianint?

5.4.1 Modely media relations
Na zaklad povahy vztah mezi organizaci a masmédii a relevantniéstmi ve-

fejnosti byly J. E. Grunigefh definovany étyti zékladni modely public relations,
z nichZ dva lze podle toku informaci oZitaa jednosrérné a dva za dvousime.

1. model tiskové agendy a publicity
Jedna se o jednoztr@ jednosmdrny model, kdy se pracovnici PR sna-
Zi dosahnout co nejtsi publicity ve prosgch dané organizace. Pro
tento model je tak charakteristickéepwdcovani, kterétasto hranii
aZz s manipulaci. Cilem tohoto (vyvojomejstarSiho) modelu je usm
néni chovani viejnosti podle pedstav organizace.

2. model véejnych informaci
Tento model je jiz vyraziji zameien nacleny médii, kterym jsou do-
davany informace zacélem distribuce &hto zprav viejnosti. Od
piredchoziho modelu se liSi vySSim stépneticnosti, nebd tvirci
téchto sadleni citi povinnost prezentovat celkovy obraz oigace ne-
bo produktd®.

®1 HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPOVA, Han&trategie firemni komunikacg. vyd.
Praha : Management press, 2000. ISBN 80-85943-891%6.

2 Tamtéz 163.

3 GRUNIG, James E., HUNT, Todd Managing Public Relation$s.l.] : Harcourt College Publishers,
1997.

%4 SVOBODA, VéclavZaklady public relations2. vyd. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zjr2005. s.
31
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3. model dvous#rné asymetrie
Tento model jiz akceptuje obousmou komunikaci. S&eni a kon-
krétni programy jsou konstruovany na zakladalosti postdj a nazo-
ra verejnosti plynouci z jejich gizkumi. Organizace se vSak nesnazi
témto postoim prizpusobit, ale naopak se je snazi ovlivnit a¢mih
Proto je tento model ozdavan jako asymetricky.

4. model dvouserné symetrie
Tento model prakticky najlije dnes obeenprijimané definice public
relations, neb je zaloZen na vyjednavani mezi organizaci a gpole
nosti, vzajemném respektovani a porogninOrganizace dba na&p

nou vazbu a otevira se nakor zverti.

Stold, Dittmore a Branvold oztaji praw prvni dva modely, tedy modely jed-
nosnmérné, za nejastjsi v praxi budovani vztdghmezi sportovnimi kluby a médii. U
modelu tiskové agendy a publicity navic updzgr na ne pilis etické techniky, za je-
jichz vyuziti se pracovnici PR oéléni klubu snazi upoutat pozornost médii a potazmo
verejnosti za kazdou cenu. Nutno vSak dodat, Z€asmym trendem je vyrazny posun
k dvousngrnym modelim komunikace s médii i ¥ejnosti. Model viejnych informaci
se v dneSnim sportu objevuje velitasto, jeho podoba je vSak ganod modifikovana.
Nejedna se tolik o zasobovani médii tiskovyniledimi a vystupy, jako spiS o posky-
tovani inform&niho servisu zastupm médii spojeného se snahou (do jisté miry) o
efektivni uspokojeni infornimich a zpravodajskych peb sdlovacich prosedki®.
Takto upraveny model jiz spiSe inklinuje k obogsmym modelim. Pro charakteristiku
vztahu sportovnich organizaci s medii proto povehg za vhod¥)Si uzit oznaeni
interaktivni neba@ sportovni klub i média maji zajem o dialog, a kiubk poskytuji
objektivni, pravdivé informace, jejichZ cilem ngah propagace&innosti organizace.
Media relations mohou mit z tohoto hlediska daleghmireaktivni(odpowdi na otazky

médii) nebo proaktivn{aktivni informovani o aktivitich organizat®)

5.4.2 Komunikace a realizace media relations
SttZzejnim Ukolem pracovnikodctleni komunikace ve sportovnich klubech se

stalo udrZzovani a rozvijeni kladnych vaiade zastupci médii a stasna optimalizace

% DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, $cB. Sport public relations mana-
ging organizational communicatiofs.l.] : Human Kinetics, 2006. s. 8.

® HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA, Dita, SKAPOVA, Han&trategie firemni komunikacg. vyd.
Praha : Management press, 2000. ISBN 80-85943-891%3 - 164.
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vyuziti miznych komunikénich kanal za &elem naptovani obecgsich cili a poslani
klubu. Media relations profesionélnich sportovnéchanizaci pak v praxi nabyvaji po-

dobu zejména nasleduijicich konkrétndaimostf”:

* kultivovani publicity
« tvorba publikaci a informé&nich materiad

0 priruéky pro média (,media guides®) neboli téz tenky, které
piinaseji souhrnné detailni informace o klubu a jgimech (by-
vaji vydavany jednou za rok)

o tiskové zpravy a informaceoficialné oznamujici vyznéné uda-
losti ¢i zmeny, které byvaji obvykle rozeslany vSem relevantnim
zastupdm medii (rkkdy téz ozn&ované jakonewslettery, ¢asto
také doplgné obrazovymi a audiovizualnimiifphami

0 programy — casopisy prodavané obvykle v den doméaciho utkani
¢i zavodu pimo na stadionu. Jsoud@né nejen novirtam, ale i
fanouskim a nav&tvnikim. Zapasové programy dnestSinou
mivaji podobu barevnych magakia ¢tendtim prinasSeji gehled
o dosavadnich sportovnich vykonech, hlasy ze ,zsKutlubu,
rozhovory se sportovci a dalSimi vyznamnymi osobmoatd.

0 plakaty a soupisky

* servis zastupiom médiiptimo @i utkanich, zavodech atp.

o poskytnuti tiskovych, fotografickycti audiovizualnich materia-
G a publikaci (zapasové programy, soupisky apodjagani
tiskovych konferenci (i mimo dny utkéni), media agwo kon-
takt se sportovci bezprastire po skokeni udalosti, okerstve-
ni, poskytnuti prostor pro zpracovani informaci &nosti
piipojeni na internet, ifistup k hraci ploSe pro fotografy a kame-
ramany apod.

« sprava oficialnich webovych straneiepostradatelného pojitka mezi klubem
a jeho piznivci, jejichz sodasti byva zarovei sekce pro zastupce médii

(obvykle gistupna pouze paimlaseni)

" DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, $cB. Sport public relations mana-
ging organizational communicatiofs.l.] : Human Kinetics, 2006. s. 13 — 14, 14%¥58.
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» vedeni a pibezna aktualizace statistifykajici se sportovnich vykaéni or-
ganizace jako celku

» prfimy kontak{setkani a diskuse, telefonni linky, centrum prkazaiky, te-

lefonické rozhovory s noviiig e-mailovy kontakt a direct mail apod.)

Dulezitou osobou zejména pro&kolvaci prostedky je tiskovy mluvi ¢i mana-
Zer useku komunikace, vjehoz kompetenci je prektiveSkery pimy kontakt
s pracovniky meédii, kterym poskytuje informace,agfiedkovava rozhovory se spor-
tovci i dalSimi zamsstnanci atd. Vzhledem ke komplexnosti &msnych PR v oblasti
sportu a integraci klubové komunikace byvasto tiskovi mluvi ¢leny predstavenstva
a nejvysSich klubovych orgasi v t¢ésném spojeni s nimi.
okruhem sdlovacich prosedki, proto nepovaZzuji za nutné podréprse wnovat krité-
riim pro vykEr konkrétnich médii a sestavovani medialniho plaraio ¢innost spada
spiSe do oblasti marketingu a marketingové komumikaa delem maximalizovat
acinnost reklamnich a propatydch séleni. To podporuje i jedna s definic medialniho
planu, podle niz je medialni plan dokumentwici, jaka média a kdy se nakoupi, za

jakou cenu a jaké by #a piinést vysledkSP.

5.5 Dalsi formy PR

Media relations a Zysob referovani o sportovni organizaci jsou jednikti&o-
vym determinarni vztahi s dalSimistakeholdery lidmi, ktei jsou réjakym zpisobem
spojeni s organizali (organizaci ovliviuji a/nebo jsou ji ovliovani), nebolicilovymi

s vz

skupinami¢i relevantnicast veéeejnosti Public relations se tedy nezé&mji pouze na ty
skupiny lidi, kterym prodavaji své produkty, alepastats SirSi spektrum u@jnosti.
Podle &ch se pak nazyvaji dalSi formy public relationg, e rozdlit do dvou hlav-

nich skupin:

» externi PR za®tené vk organizace (politické vztahy, obchodni vztahy,
vztahy s dalSimi organizacemiagobicimi v tomtéz progdi a se sesSnimi
organizacemi, vztahy s dodavateli, fidafmi institucemi apod.)

e interni PR zar¥ené dovnit organizace (zadéstnanci, akciorné a vlastnici
apod.)

% pELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGHed. Marketingova komunika-
ce Vlasta Saféikova. Praha : Grada Publishing, 2003. ISBN 80-Q2%4-1. s. 241.

%9 NEMEC, PetrPublic relations: komunikace v konflikinich a krizovych situaciehaha : Management
Press, 1999. s. 70.
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Vedle médii pedstavuji pro sportovni organizace signifikanttdwou skupinu
jejich priznivci, fanousci a jedinci v bezprostini geografick&i zajmové blizkosti,
neba’ i ti vyznamnym zfisobem ovliviuji ndzory na sportovni organizaci. Druhou nej-

> v s

¢asgjSi podobou sport PR jsou proto vztahy k nejbliz§vkoli, community relations.

5.5.1 Community relations
Asociace public relations agentur vymezuje comnyurgtations jakcspolupra-

ci a vzajemnou vy#nu informaci mezi podnikem a okolnim predim v misgt kde
pusobi (lidé Zijici v blizkosti podniku, jejich z&wdosdruzeni, mistni zastupitelstva
apod.f°. Community relations Ize tedy jednoduse chapab jaktvaeni vzajemnych
vztahi s komunitami, v nichZ organizace operuje. Jednimtagnich princif vztahi

s nejblizS§im okolim je akceptovani spmaské odposdnosti a aktivni zajem o blaho a
prosgch dotenych spoléenstvi. Proto p#ivé naplanovany a realizovany program
v této oblasti mze organizaci pomoci vyvolat podporu a loajalitdlena cilenych ko-
munit a s ni spojené dlouhodobé benefity. Ve spaitoblasti jsou community relati-
ons definovany jakdinnosti organizace navrzené tak, aby podporovatjonéi vztahy
mezi sportovni organizaci a komunitami, ve ktersehorganizace hil nachazi, nebo
v nichZ se nachazi jeji strategické z&my

Z uvedenych charakteristik vyplyva, Ze programgteotoblasti PR mohou byt
znané¢ komplikované, neltbbyvaji cilené na &Si paet miznych zajmovych skupin.
Predstavuji navic dlouhodobou investici do budovasiirdho jména spateosti, di-
cemz ngieni jeji efektivnosti je zrimé komplikované a po kvantitativni strance tém
nemozné. V paedi zajni sportovnich klub samozejm¢ stoji jejich fanousSci afje-
nivci, neba ti predstavuji nejen iiimé spotebitele sportovnich vykdna klubovych
produkii, ale zaroveé mohou pedstavovat Zadanou cilovou skupinu pro dalSi obthod
spole&nosti, které se tak stavaji potencionalnim partiigppnzory) klubu.

Dalsi dileZitou skupinu pedstavuiji lide, kti Ziji ¢i pracuji v lokali® pasobeni
sportovni organizace. Typickyntigladem jsou lidé bydlici vedle fotbalového stadipn
kterym dopravni a bezpeostni opaeni spojena sdkterymi utkanimi mohou vyrazn
komplikovat Zivot. Eliminace negativnich posiefici sportovnimu klubu u této skupi-

ny mize vyznamnym zjsobem usnadnit organizaci sportovnich akci a @dalBiinis-

0 APRA[online].[cit. 2009-04-18]. Dostupny z
WWW:<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_pagessitp>.

"I DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, $cB. Sport public relations mana-
ging organizational communicatiofs.l.] : Human Kinetics, 2006. s. 14.
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trativni ukony. Community relations se tak neomepopuze na fanousky, naopak jejich
cilem je Sfeni dobrého jména a p&lomi o spoléenské odposdnosti organizace do
dalSich¢asti véejnosti a vytvéeni kladnych postéj

Zaklad pro efektivni community relations tvalialog mezi sportovni organizaci
a relevantnimi skupinami, nebten umozni organizaci lépe poroziimpotrebam a fa-
nim a zarove ziskavat pibézné zpstnou vazbu. Vyrazné zlepSeni vaiak blizkym
okolim pinesly zejména nové technologie a médigele s internetem, ktery poskytl

mnohem interaktiv§si a flexibilngjSi prostor, férum pro hledani vzajemného s@ain
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6. Metodologicka vychodiska

6.1 Zakladni pouzité metody
Vzhledem ke snaze o komplexni postizeni komunikaoéesionalniho fotbalo-

vého klubu AC Sparta Praha, fotbal a.s. bylodbgihu prace pouzitodkolik empiric-
ko-vyzkumnych metod,ifpadre jejich kombinaci. Pouzité metody (a ziskané vysfed
a data) se pak z velk@sti podilely na utu@ni struktury diplomové prace.

Zatimco jsme pro prvni kapitoly analytickésti vychazeli spiSe ze zdiajat
sekundarnich, podstatou druhé poloviny analyti¢&sti jsou data primarni, ziskana
dotaznikovym Séenim, gipadreé prostednictvim rozhovar s odborniky.

Primarni data jsou shroméidvana no¥, na mirute$eného projekid Data
sekundéarni byla gvodné shroma#ovana za jinym &elem a byvaji tak obvykle
k dispozici k okamzZitému zpracovani (zdartiaza Uplatu). Zdroje sekundarnich dat
délime na interni (interni firemni dokumentyegpisy, snirnice, finargni plany, @etni
uzawrky apod.) a exterfii (data shromafovana iznymi institucemi k tiznym Gelim
— nap. statistické pehledy,¢lanky v odbornych publikacich, novinach, informate
internetu apod.).

6.1.1 ReSerSe a studium odborné literatury
Pro komplexnost prace a lepSi pochopeni celé prailky je nutné zasadit fun-

govani profesionalniho sportovniho klubu do SirsihtwecijSiho kontextu vzajemnych
interakci mezi oblasti sportu a masmeédii. Teoréti@st vychazi z reSerSe a studia od-
bornych publikaci &lanki zabyvajicich se vztahem sportu a médii, které gamiupné
prakticky vyhradg v anglickém (pipadré némeckém) jazyce, a to jak v tise podob,
tak online prosednictvim odbornych databazi. &bvymi autory v této oblasti jsou
zejména David Rowe, Raymond Boyid_awrence Wenner.

Krom¢ vyvoje a povahy vztahu mezi sportem &lgdacimi prostedky je poite-
ba vymezit téz zakladni pojmy z oblasti korpor&mmnunikace a Public Relations apli-
kovanych v oblasti sportu, abychom Iépe porodukomunikainim aktivitm a clim
fotbalového klubu. Druhou skupinu odborné litergtproto tvdi tituly z oblasti PR a

komunikace.

2 PRIBOVA, Marie a kolektiv.Marketingovy vyzkum v prax®raha : Grada Publishing, 1996. ISBN 80-
7169-299-9. s. 35.
" Tamtéz s. 36.
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6.1.2 Analyza dokumenti a materidhi — sekundarni zdroje dat
Popis, rozbor a zhodnoceni komuriikich aktivit a kand klubu vychézi Z4sti

ze studia internich dokumeénklubu (zejména organizai struktura, procesni mapa,
schémata a s¢mice, vyr@ni zpravy, statistické Udaje o nawstosti, prodejnosti apod.,
vysledky anket a fizkumi, interni prezentace a projekty apod.) @istpprénych ar-
chivnich materidl (zejména archivu magazinu Sparta do tohobileBité informace
jsme ziskali téZz studiem a rozborem jednotlivychbkivych komunikénich kanal

(zejména internetové strankygasopis).

6.1.3 Interview s odborniky
Analyticka ¢ast vSak nebyla vypracovana pouze na zé&ksattundarnich zdroj

informaci (interni dokumenty a materialy). Zasaohiérmace tykajici se komunika
nich cib, zangra, plam a aktivit byly ziskdny na zakladhloubkovych rozhovdr
s experty z oblasti PR a komunikace ve sportu.nCitehto rozhovoi bylo ziskat vy-
jadieni zamdstnané@ klubu k problematice komunikace klubu, zjistitighj nazory na
vyznam a postaveni jednotlivych klubovych médiiiskat podrob&si informace o
fungovani klubu a oddeni komunikace.
Jednalo se o rozhovory polostandardizované azukdgtované sigedem pi-

pravenymi tématickymi okruhy otazek cilenymi na k@tni aspekty komunikace klu-

bu. Rozhovory byly vedeny se s@asnymi i byvalymi zagstnanci klubu:

« Mgr. Ondejem Kasikem +editelem komunikace AC Sparta Praha a tisko-
vym mluwim

* Mgr. Ondejem Vichnarem — Séfredaktorem magazinu Spartalta & ofi-
cialnich internetovych stranek www.sparta.cz

* Mgr. TomaSem Kvdou — project managerem a zastupdeuitele komuni-
kace (pechodnou dobu,ipd gichodem Ontkje Kasika, fisobil téZ jako
tiskovy mluwi)

* Ing. Michalem Viktorinem — obchodnitieditelem atlenem pedstavenstva
AC Sparta Praha

» Véaclavem Boreékem — dlouholetym klubovym archikeém

* Mgr. Pavlem Pillarem feditelem komunikace a tiskovym mitin FK Vik-
toria Plzex (byvaly zastupcéeditele komunikace AC Sparta Praha a Séfre-
daktor magazinu Sparta do toho! a oficidlnich maesvych stranek

www.sparta.cz)
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Otazky kladené jmenovanym odboriik se liSily v zavislosti na jejich pracovni
pozici (zejména vifipad obchodnihateditele). Welem rozhovat s Ondejem Kasi-

kem, Ondejem Vichnarem a Pavlem Pillarem bylo detekovanzeja:

» Hlavni cile a priority komunikace klubu
* Vyznam a postaveni jednotlivych médii a komunikah kanal — zejména
pozici internetovych stranek a magazinu v komurekac

» Zpusob realizace media relations

Plany a perspektivy komunikace

Zamerne se jednalo o rozhovory méstrukturované, abychom ziskali informace
co nejrozmaniSi a zarove i osobni nazory a evaluace respondegikajici se dané
problematiky. Délka jednotlivych rozhoviose pohyboval v rozmeziideti az Sedesati
minut a s vyjimkou Pavla Pillara probihaliimo v kancel#ich klubu.

Rozhovory vedené s TomaSentilou a Michalem Viktorinem trvaly kratSi
dobu (cca 15 — 30 minut) a tykaly se spiSe margetifich aktivit a ekonomickych
aspeki provozovani klubovych médii. Rozhovor s VaclaveanéBkem byl zandien na
vyvoj klubovych tisénych materidl a byl spojen se ¥stuprénim a zagjceni archiv-
nich materiél.

Analyticka cast je tedy vysledkem synergie informaci ziskangdtubovych

dokument a material a informaci poskytnutych zasstnanci klubu.

6.1.4 Dotaznikovée Sefeni
Jednim z cil této prace je zjighi nazoi priznivci klubu na komunikaci Sparty

a na jejich zakladh navrhnout opdéni vedouci k zlepSeni vzdjemnych vitahezi
fanousky a klubem. Proto jsméigioupili k primarnimu kvantitativnimu vyzkumuyip
némZ jsme pro sir dat zvolili techniku dotazovani, konkrételektronicky dotaznfi¢
zaloZeny na samovyfmbvani respondentem, v odborné litefattasto ozn&ovany téz
jako self-administered questionnaneElektronické dotazovani famezi nowjsi tech-
niky skéru dat, ktera je zaloZzena na vyuziticfieta. Tento zisob dotazovani spojuje
vyhody pisemného dotazovani (respondent vield gsebou dotaznik), je nesn@mych-

" Konkrétni popis dotazniku uvadime v nasleduji sipitole 6.2.
> SINGLETON, Royce, STRAITS, Margaret M., STRAITS, BruceMpproaches to Social Research
Oxford : Oxford University Press, 1993. s. 264.
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lé, levné s urychluje zpracovani dat, protoze vSadiata jsou jiz v elektronické podo-

Pro dplnost uvedeme alespiedno z&leréni zakladnich technik gbu daf’.

1. tradicni techniky

a. pozorovani

b. dotazovani
I. osobni (pime, tzv. face-to-face)
ii. telefonické
iii. pisemné
iv. elektronické

c. hloubkovy rozhovor

d. panelova diskuse

e. experiment

2. moderni techniky
a. méfeni navavnosti webu
b. web survey (kratké ankety, pohyb n&wsiiki po internetu
apod.)
CAPE (osobni dotazovani s vyfaini technikou)

d. CATI (telefonické dotazovani s vypetni technikou)

Kazda z uvedenych techniké&hb dat ma své vyhody i nevyhody a volba kon-
krétni techniky se odviji obvykle od tématu,icilyzkumu, zkoumaného vzorku, fi-
nartnich moznosti apod. Srovnani jednotlivych techndbinime v tabulce 1. Zde
jmenujme alespo zakladni vyhody a nevyhody dotazijlikteré uvadji Gratton a Jo-
nes®

* Vyhody:
o Dostupnost (shromazdi dat od geograficky rozptylenych re-

spondent pri relativre nizkych nakladech)

® PRIBOVA, Marie a kolektiv.Marketingovy vyzkum v prax®raha : Grada Publishing, 1996. ISBN 80-
7169-299-9. s. 50.

""Vytah z gednasek Mgr. diho Remra, Katedra medialnich studii FSV Ukggmet Uvod do metod
zkoumani médii; od unora 2006 dcstva 2006; nepublikovano

8\VOZOBULOVA, PetraVyuka hazené na zékladnich 3kolach a jeji zavialselikosticlenské za-
kladny vybranych krajicliR . [s.l.], 2008. 62 s. FTVS UK. Vedouci diplomové ggdVlartin Tama. s.

25.
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le)

o O O o o

Anonymita
Rychla metoda

Strukturovana data

e

nani hodnot

* Nevyhody:

Prodlouzentasu pro respondenta

Redukce zaujatosti (vyléeni ovlivreni odpowdi osobou tazate-

MozZnost z#adit slozitjSi otazky vyZadujici Sk&lovari porov-

o Potencialni problém s komplexnimi otdzkami (otamiyseji byt

jasre a srozumitels formulovany)

za kongné)

o

Tabulka 1- Porovnani jednotlivych metod skru dat

Nelze kontrolovat, kdo dotaznik vyplje

Potencialni nizka navratnost

Neni moznost hlubSiho zkoumani (odpdivmusime povazovat

METODY SBERU

Tradini techniky

VYHODY NEVYHODY PouziTi
DAT
e pfirozené podminky |+ nahodilost pozoro- |¢ zjiStovani prefe-
» zachyceni emoci, vani (nedostatek spp- renci
kontextu a jinak uta- lehlivosti) (nag.chovani lidi
jenych a dvérnych |+ zména chovani pozo- Vv obchod, reakce
informaci rovaného kuli pii- na vystavené zbo-
» ziskani velkého tomnosti Zi)
Pozorovani mnozstvi informaci pozorovatele (u ne- |« zjiStovani mnoz-

vyhodné pro zjigova-
ni udaj evidergniho
typu

nasledna kvantitativn

skrytého)

riziko ztraty objekti-
vity pozorovatele
¢asova narénost

stvi (paiet cestuji-
cich MHD,

vytizenost komu-
nikaci, nav&tvnost

Rozhovor face to fag

analyza nebo tvorba apod.)
hypotéz * kontrola

* interakce respondentas vysoké finagni * zisk priméarnich
piima zgtna vazba, naklady informaci

1]

hloubka

moznost motivovat
respondenta
moznost ugesreéni a
vyswétleni, pouZziti na-|
zornych ponicek,
vzorki apod.

vysokd& navratnost a
spolehlivost

mozné zapojit vic

responderit najednod

¢asow¥ nara@né pro
tazatele i responden
ta (asté odmitani)
riziko zkreslovani
informaci ffed taza-
telem u citlivych té-
mat (stud apod.)

negastji probiha
na veéejnych pro-
stranstvich a

v obchodech a ob
chodnich centrech
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Dotaznik
(samovyphovani,
pisemné dotazovan

dotazovany si sam
muize prostudovat
podklady,cas na od-
powvd

snadné vyhodnoceni
(stejné otéazky) a tvor
ba ip. statistiky
snadny sér dat, nend-
ro¢né organizace
celkovéacasova nena-
ro¢nost (pro vyhodno
ceni i pro
respondenty)

zajiS€ni navratnosti
jednozné&néa formu-
lace otazek a kowte
nost odpowdi
(nerozhodnost)
obtizna kontrola
responderii - ne-
pravdivost(faleSna
identita), chybi kon-
takt s respondenten

=)

pti ziskavani pri-
marnich udaj
Zjistovani subjek-
tivnich informaci
(nag.nazor na vy-
robek, spokojenos
se sluzbou apod.)
pii ziskavani in-
formaci u rozpty-
lené populace
(poStovni dotazo-
Vani)

Moderni techniky

Métreni navstvnosti
webu

organiz&né nenarg-
né—pdaitacovy pro-
gram

nizké naklady
objektivita

problémy

s opakovanymi i
stupy, ndhodnymi
apod.

Zangreno pouze na
jeden aspekt

Zjistovani zajmu
responderit o da-
nou problematiku,
firmu atd.
zjistovani &in-
nosti reklamy

CAPI (zaznamenavi
ni do notebooku)

zrychleni interview
jednodussi a bezpe
n&jSi shroma#ovani
(elektronicka posta)
rychlejsi vyhodnoco-
vani (neni nutny ie-
vod do elektronické
podoby)

vysoké néklady na
vybavu tazatel
naroky na dovednog
ti tazatele

mensi dvéra re-
spondent

k vyp.technice
jednozné&né otazky

¢asto u osobnich
rozhovofi odehra-
vajicich se mimo
ulici (v domacnos-
ti, ve firmach
apod.)

rychlost provedeni,

obtiZrgjSi ziskani

prazkumy trhu —

¢aso¥ nenargné pro respondenta spotebitelské pre-
ob¢ strany » nepesné pochopeni| ference, propagac
* relativné nizké naékla{ otazek a odpadi, novych sluzeb
dy mensi Skadla moznos= c¢astjsi v USA nez
» okamzité ukladani do  ti odpowdi v Evrop
CATI poéitate a zpracova- | obtizna identifikace
(telefonické dotazo-| véani dat respondenta
vani) * okamzita analyza e reprezentativnost
vysledki souboru
¢ Siroky dosah (Uzemni « neochota dlouho
neomezenost) telefonovat
e vysoka navratnost |e nelze uzit vizualni
» snadna kontrola tazai pomicky
teld
¢ rychlost e vérohodnost a prav-| * orienta&ni pri-
« organizé&ni a finargni divost dat zkumy preferenci
Web survey nenargnost « chybi identifikace a vkusu

respondent je ano-
nymni, atasto tedy

ochotrejSi odpovidat

respondenta
potieba pesre for-
mulovanych otazek

rizné ankety po-
pularity apod.

Sekundarni analyza dat
(studium dokumeiri)

organiz&né nenarg-
né (skr dat jiz proks-
hl)

dlouhodolsjsi zaker

mozné komplikace
s pristupem k doku-
mentim

negesnost, nemusi
se data fesreé sho-
dovat (struktura, for-
mulce, kédovani

atd.)

analyzy delSiho
¢asového obdobi
(nap.vyvoj voleb-
nich preferenci)
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6.2 Dotaznik - Komunikace AC Sparta Praha s fanousky

6.2.1 Cile a prinosy vyzkumu
Cilem dotaznikového &eni v nejobecjSi rovirg bylo zjiS€ni nazot a postaj

piiznivcl klubu AC Sparta Praha tykajicich se komunikac®klsngrem k fanouskm

a SirSi veéejnosti. NaSim ukolem tedy je odpakét tyto s€Zejni otazky:

 Z jakych zdroj ¢erpaji fanousci informace o klubu?

 Jak hodnoti komunikai aktivity klubu?

» Jakcasto nav&vuji/pouzivaji klubova médiaésopis a web) a jaké rezervy
Vv nich spatuji?

» Jaka je pr@ten&e magazinu jeho optimalni cena?

Vysledky vyzkumu by rdly byt pfinosem zejména pro klub, nebmu umozuji
prizpasobit své komunikani aktivity potebam a panim své vyznamné cilové skupiny,

s niz se klub snazi udrzovat trvale dobré vzajevatethy (community relations).

6.2.2 Zdroj dat — vzorek a jeho velikost
Dotaznik je zar&en na fanousky affznivce klubu AC Sparta Praha, #tero-

jevuji zajem o informace o klubovénerd. Vzorek respondeitnebyl dale pedem
piesré specifikovan a zavisi na ocka dobrovolnosti navdtniku oficialnich interne-
tovych stranek, pdfpads adresét oficialniho newsletteru. Celkem jsme nashromazdili
dotazniki 1 454, z nichz bylo analyzovano 985 dota#n(i&8% z doslych dotaznilk

Zbylé dotazniky musely byt vgizeny z dvodu nespravnéh@ nedplného vyplani.

6.2.3 Metoda skéru dat — elektronicky dotaznik
Jak jiz bylo uvedeno, data byla ziskavana peastictvim elektronického dotaz-

niku. Ri volbé techniky sbru dat jsme z velkéasti vychazeli z nastétnych vyhod a
nevyhod jednotlivych metod. Meziidody vedouci k vol® elektronického dotazniko-

vého Sateni pati zejména:

Rozptyleni spaianskych fanoudktémst po celéCeské republice

Prakticky nulové finaéni naklady

Jednoduché a rychlé vygini prostednictvim elektronického formuia pro

respondenty

Ziskani dat v elektronické podéb
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* Neochota nav8tnika stadionu g utkanich vyphovat dotazniky (zkuSenosti
z predeSlych pizkumi) a naopak po#iné vysoka wast v kratkych interne-
tovych anketach

* PonErné vysoka nav&vnost internetovych stranek, diky niz Izéekavat

VEtSi paet vyplrenych dotaznik (navratnost)

Ve spolupraci seditelem komunikace AC Sparta Praha a Séfredaktatebo-
vych médii byl zkonstruovan dotaznik z&eny na postoje fanouskke komunikaci
klubu snérem k nim. Dotaznik kombinuje vSechny typy otazetédinych v odborné
literature’, tedy otazky:

» Uzavené které nabizeji soubor moznych alternativ, z nidgpondent vy-
bere vhodnou odped®®. Uzawené otazky se daldeni na dichotomické,
vybérove, vyttové a pdadove.

» Polouzavenénabizejici respondentovi krénkategorii odpo¥di jeS& moz-
nost uveést vliastni odp&¥ (,jina odpowd’)

» Otevenénenabizejici respondentovi Zadné moznosti ogtfio\Respondent

formuluje odpo¥d’ sam.

V dotazniku pevladaji otazky uzaené (obsahuje vSechny 4 typy — dichotomic-
ke, vylErove, vyttove i pdadové). K otazkam polouzgenym jsme fistoupili tam, kde
jsme nebyli schopni nabidnoutdgrpavajici varianty odpedi. V dotazniku je Zaze-
na i jedna otazka otéenda tykajici se Uprav stavajiciho magazinu Spartelio!. Do-
taznik s pesnym zgnim otazek uvadime iboze.

Dotaznik se sklada celkem ze 16 otaglelkenych do 4 zakladnich tématickych
bloka. V prvnim z nich zjiSujeme zakladntlemografické charakteristiksespondenta
(pohlavi a ¥k). Druhy blok je zaréen nazdroje informaci o klubw jeho piznivch.
Treti blok je tvéen otdzkami mapujicimhodnoceni klubové komunikaeexkolika
hledisek.Ctvrty blok je nejobsahlejsi a sotstuje se na konkrétrklubova médigin-
ternetové sranky &sopis).

Shkér dat probihal pomoci géace a elektronické aplikace (elektonické dotazo-
vani), kdy byl dotaznikigveden v elektronicky formulav mz respondenti kliknutim

" Nap:. JRRABEK, Hynek.Uvod do sociologického vyzkuniu vyd. Praha : Karolinum, 1992.

ISBN 80-7066-662-5. s. 76-77.

8 DISMAN, Miroslav.Jak se vyrabi sociologicka znaloBraha : Karolinum, 1993. ISBN 80-7066-82.
s. 127.
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mySi ozngovali své odpo¥di, pripadré prostednictvimcislic jednotlivé polozkyadili.
Pro odpo¥di na otevené a polouzaené otazky byla vyhrazena okna pro vepsani textu.

Elektronicky dotaznik byl spate¢ s kratkymclankem, ktery na#ho upozofio-
val, odkazoval a zéaroviejej kratce pedstavil, umisin na oficialnich internetovych
strankach www.sparta.¥z Na dotaznik byli upozomi fanousci i progednictvim ofi-
cialnino newsletteru a zminka s odkazem se objevilaa fanouSkovském webu
www.spartaforever.cz. Jednim z hlavnich arguringmb tento zfisob distribuce a vy-
plhovani dotazniku byla celkova jednoduchost a neémést vyphovani pro responden-
ty a téngt nulové ndklady a rychlost pro tazatele.

Seteni probihalo v prvni polovinmésice srpna, kdy je v pIném proudu fotbalo-
va sezona (prvni kola Gambrinus ligytegkola evropskych sat#ti). Podle statistik
uvedenych v analytickéastf? navic vtomto obdobi dosahuje trawi navstvnost

webu z nejvy3Sich hodnot.

6.2.4 Analyza dat
Ziskana dat byla vyhodnocena pomoci zakladnichsstiiych charakteristik

(aritmeticky pfimér, absolutni a relativnéetnosti). Pro jejich kvantitativni analyzu a
vyhodnoceni dotaznikbyl vyuzit program Microsoft Office Excel 2003, \kterém
byly zpracovany vSechny tabulky a grafy.

6.2.5 Zpracovani a prezentace vysledk
Vysledky dotaznikového §eni prezentuje tato prace zejména pFembtictvim

tabulek a graf, do nichZ jsou data usfmana. Piadi prezentovanych vysledlodrazi
poradi otazek v dotazniku s odkazy na dalSi spojitosipecifické souvislosti. Tabulky
a grafy jsou doplkiny o kratky komentéa vyswtleni.

Prezentace vysledikomentuje téz uskali a rezervy, které&eei odhalilo.

8 presna URL adresa, na niz se formulachazel, byla: http://www.sparta.cz/php/dotazti.
82 Kapitola 8.1.1. Internetové stranky www.spartasc3 - 64.
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7. AC Sparta Praha fotbal, a.s.

7.1 Postaveni klubu

s

v historii Ceské republiky, respektiv€eskoslovenska. | v sdasnosti s¢adi, spoléng
s dalSimi fotbalovymi kluby — zejména SK Slavialra mezi nejpopulagsi fotbalo-
vé kluby v zemi. RestoZe se v poslednich letech klubu giedasahovat vyt§enych
sportovnich cil a z tohoto hlediska byva jelmnostéasto ozn&vana za neugpnou,
stoji Sparta Praha verstlu zajni nejen sta tisicfanouski, ale i giznivca sportu obec-
né a v neposledniads logicky i stlovacich prosedki. Od vznikuCeské republiky Ize
deseti mistrovskych titil Popularita klubu, loajalita a‘jgei, kterou mu jeho ipznivci
prokazuji, se navic opira o dlouholetou (115 letoagici.

Jiz koncem roku 1893 bylo zejména z iniciativy tir&udli zaloZzeno sdruzeni
Athletic Club Kralovské Vinohrady, které bylo hnedlalSim roce fejmenovano na
Athletic Club Sparta. Novy nazev byl inspirovantataosti a bojovnosti, s niz obyvate-
|é stardecké Sparty hajili své &sto®® Prakticky od samotného vzniku byva Sparta spo-
jovana se svymi tradhimi klubovymi barvami — modrou (symbol Evropy)utdu a
rudou (barva kralovského&sta). Tyto & barvy dnes tvii jeden ze zakladnich prirk
corporate designu Sparty, jenz spoluitv@lkovou identitu, respektive image klubu.
PrestoZe Spartaipodre nastupovala v drese¢krnych, od roku 1906 oblékaiji jeji hra-
& rudé dres¥’, které jsou pro mnohé hlavnim symbolem ,$pastvi“ a klubu jako
takového. Za dlouha létaigpobeni v oblasti sportu dosahla Sparta nejednamfin a
aspEchu na jidé doméaci i zahragini a jména mnohych fotbalovych legend jsou dodnes
s klubem spojovéana.

Jak vyplyva z teoretickych vychodisek prace i saatogho postaveni klubu, je
nutné na satasny fotbalovy klub AC Sparta Praha nahlizet z&i §rerspektivy,

v kontextu aktualniho spalenského, ekonomického a kulturninend AC Sparta Pra-
ha fotbal tak bezesporuqustavuje profesionalni sportovni organizaci, ktegghovani
sportovnich cfl musi sladit s cily ekonomickymi a spéd@skymi. Tomu také odpovida

management spairosti a jeji vnikni uspdadani.

8 AC Sparta Praha : Spaansky djepis[online]. 8.12.2008 [cit. 2009-07-04]. Dostupny 2WW:
<http://www.sparta.cz/cs/novinky/zpravodajstvi/falitive/9834.shtml>.
8 Tamtéz.
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7.2 Obchodni¢innost
Z ekonomicko-pravniho hlediska, podle tdayedenych v obchodnim rajitu,

je AC Sparta Praha fotbal akciovou spgolesti sidlici v ulici Milady Hordkové 98,
v Praze 7 na Letné. Na této adrese nalezneme dotbatadion Sparty - GENERALI
Arenu, ktery byl do dneSni podoby zrekonstruovamooe 1994. V utrobach
GENERALI Areny se zaroue nachazeji kancald managementu a prakticky vSech
zamestnand s vyjimkou &ch, ktei pasobi v Tréninkovém centru na Straliov

AC Sparta Praha fotbal jeeska pravnicka osoba, jejiz podnikatelgk@ost se
z v&cného hledisk&leni doctyr zakladnich vzajeminse ovliviujicich kategorii: spor-
tovni, obchodni, finami a investini®. Konkrétnim pednmistem podnikani AC Sparta
Praha fotbal, a.s. pak je:

» Organiz&ni ¢innost v oblasti sportu

» Provozovani fotbalovych muzstev

Reklamnig¢innost

Marketingov&innost

Koupe zboZzi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej

Prondjem sportovnich #iaeni a dalSiho nebytového fondéetrg poskyto-
vani dophkovych sluzeb

Nakladatelstvi

» Vydavatelstvi

Vlastnikem klubu je od roku 2004 J&T Credit Investits, a.s., ktera vlastni
témef 100% akcii. Zvlastnosti v hospddai spolénosti pak je vymezenicétniho ob-
dobi, které se nesluje s kalendiénim rokem, ale odrazi &ai cyklus soutZi organizo-

vanychCeskomoravskym fotbalovym svazem.

7.3 Organiza‘ni struktura
Podnikatelskému zasteni spolénosti odpovida i jeji organizai struktura a

povinnosti a pravomoci jednotlivych Usekzeni a orgai Organy spolénosti jsou:
» Valnd hromada -nejvysSi organ (akciomisspolenosti)
» Dozori rada —kontrolni organ dohliZejici na realizaci podnikskéicinnos-

ti a ¢cinnost fedstavenstva

8 Vyracni zprava AC Sparta PraHanline]. JUSTICE.CZ [cit. 2009-04-26]. Dostupnf\AVW:
<http://www.justice.cz>.
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 Predstavenstvo wkonny organ, kteryidi ¢cinnost spolénosti, usiluje o do-

sazeni jejiho poslani a jellienové vystupuji jménem spaleosti

Organiz&ni struktura obsaZzend v internich dokumentech &po#ti prochazi

(spole&né s dalSimitidicimi procesy a vnihimi pravidly fungovani) v této sezémirci-

tymi Gpravami. Na organizaci fungovani spwlesti Ize nahlizet z dvou pohlkedorga-

nizaéniho aprocesniha

Z pohleduorganizaéniho spadaji pod f@dstavenstvo spaleosti ¥ zakladni
useky, za jejichz chod je zodpminy vZdy jederieditel, ktery je zaroveclenem ged-

stavenstva spataosti.

1. Usek obchodnjobchodnieditel — Ing. Michal Viktorin)

a.
b.
c.
d.

oddleni marketing a & o sponzory
odctleni PR — komunikace

oddéleni merchandising

odcEleni vstupenek (ticketing)

2. usek sportovnigeneralni sportovni manager — Jozef Chovanec)

a.
b.

odcleni personalni

oddEleni sportovni (jednotlivA muzstva a skauting)

3. usek finadni (finarcni feditel — Ing. Jakub Hlavica, MBA)

a.

b
c.
d
e

oddleni ekonomika

. oddkleni pravni

oddleni ostraha

. odckleni hospodi&ska sprava

. odctleni doprava

Procesnihledisko¢lenéni organizéni struktury pak zachycuje naplvani pod-

nikatelskécinnosti klubu v souvislosti s dosahovaningitih cii a zarové prakticky

popisuje zakladnéinnosti jednotlivych organizaich Usek (viz. organizéni pohled).

Toto hledisko vymezuje zakladrti bblasti¢innosti:

1. obchodni

* p&e 0 sponzory

» pé&e o divaky (ticketing)

* merchandising

* PR komunikace
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2. sportovni
3. finan¢ni a podprné
* finance a getnictvi
* lidskeé zdroje
* hospodéska zprava
» ostraha
» pravni sluzby
» administrativa, archiv, doprava, IT, ostatni piae cinnosti

V souvislosti s procesnim pojetim orgariziastruktury jsou vymezeny i hlavni
a podyirné procesy v tzv. procesni ngdp Prvni misto mezilavnimi procesyaujiméa
sponzorstvi (akvizice sponzar véetrg zajiS€ni mediélnich partnér p&e o stavajici,
marketingova komunikace). Druhé misto pak ndRizikomunikaci, teeti ticketingu,
¢tvrté merchandisingu a patésportovni ¢innosti (skauting, pestupy, smlouvy a dalsi).
Mezi podpirné procesyse pakiadifinance a &etnictvi, lidské zdroje (véetné mzdo-
vého &etnictvi) aostatni procesy (naip sprava, ostraha, IT, energetika, doprava, pravni

sluzby aj.).

7.3.1 Zaédlenéni komunikace a PR do organizéni struktury
Z vySe uvedenych skuteosti je 2ejmé, Zze AC Sparta Praha fotbal, aiedsta-

vuje strategicky organizovanyigzeny subjekt profesionalniho sportu. Jeliegbeni na
specifickém (sportovnim) trhu sfiuje k dosahovani vzajemnpodmirgnych cibi —
sportovnich (vifzstvi v domacich sogitich, &ast v evropskych poharech) a ekonomic-
kych (generovani zisku), potazmo sgeleskych (dobré jméno, podpora fotbalu, zaba-
va apod.). Organizai struktura jash definuje postaveni samostatnélddéleni
komunikace a Public Relations.Oddleni komunikace a PRi@dstavujespole&né
soddlenim marketingu a merchandisingtile¥itou sodast obchodniho Useku. Public
Relations (a komunikace) klubu nejsou chapany pakaejeden z nastrbjmarketingu
(marketingového mixu), ale jako jeden zkNych proces ve spolénosti (viz. procesni
mapa). Toto usgadani odrazi sdomi managementu, Ze @sph sportovniho produktu
na sodasném trhu, v tomtoifpact zejména fotbalové podivané, nezavisi pouze na jeho

kvalité, ale je téZ podmim dobrymi vztahy mezi Spartou, jejimi fanousky dSthai

% Procesni mapa je interni dokument, &t organizéni struktury, ktery vymezuje navaznost jednotli-
vych ¢innosti a procdsv ramci procesniho modelu klubu. Tento dokumesbjgasti fFiloh této prace.
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stakeholdery. Toto odteni tak v Uzké saiinnosti s ostatnimi margpivat k zdravému

fungovani a prospeditspol&nosti.

7.3.2 Struktura oddéleni komunikace a PR
Oddéleni komunikace a PR AC Sparta Pr&fta v sodasnostictyti pracovniky,

z nichZ ti jsou zamdstnani na plny Uvazek a jeden na Uvazek potdviZzodpoednost
za fungovani od#eni, naphovani citi a komunikaci klubu obe&maieditel odaleni

a tiskovy mlui Mgr. Ondej Kasik, ktery tuto funkci zastava od ledna rok02 Na-
pIni jeho prace je vedl&izeni chodu od#leni, zejména kontakt s pracovniky médii,
zprostedkovani kontaktu s htéa dalSimi zaréstnanci klubu, organizace a moderovani
tiskovych konferenci, poskytovani infortmho servisu pracovnikn médii (zejména
formou tiskovych zprav) a zajiti medialniho zapasoveho rezimu. Tiskovy niiye

v tésném kontaktu &leny predstavenstva, coz zajife integrovanou komunikaci klubu
v souladu se strategickymi plany i konkrétnimi é@aimi. Zasedanirpdstavenstva se
v3ak, na rozdil od jehoredchidce Jakuba Otavy, né&stni. Zajimavé je, Zze pré&by-
valy tiskovy mlugi afeditel komunikace Jakub Otava se téZ viugalk rekterym zale-
Zitostem, &koli zastava upléjinou funkci.

Zastupcenteditele a project managerem v jedné @ésgbMgr. Tomas Kivda,
jehoZzcinnost se soud’uje zejména na budovani a rozvijeni vatafanousky, plano-
vani akci pro &i pro partnery. Jako project manager je navic neény za fungovani
vSech elektronickych aplikaci a s nimi spojenyclkezéosti. Vzhledem k napini jeho
prace také Uzce spolupracuje s pracovniky marketngjouZi jako ,spojka“ mezémi-
to odclenimi.

Tretim ¢lenem oddleni je pak Séfredaktor klubového webu a magazimu. M
Ondrej Vichnar, ktery je tarcem obsai téchto médii, za jejichZ spravnost a aktualnost
je zodpo¥dny. Na tvorks texti a foto a video dokumentace se podili i skupinarexth
pracovniki.

Zajimavé je, Ze Ordj Kasik i Ondej Vichnar vystudovali Zurnalistiku a oba
také misobili ve sportovnich médiich (Kasik v deniku Spwithnar véasopise Goal). Je
tedy Zejmé, Ze oba maji se sportovni Zurnalistikou bolz&t&enosti. Navic se diky
piedchozim zagstnanim osobhznaji s velkym pétem novinéi, coZz niZze usnadnit
budovani vztah se zastupci médii po profesiondlni strance.

Chod oddleni po administrativni strance, kontakt s fanou@kyaily, telefona-

ty, dopisy) a vyizovani akreditaci pro média piatio popisu prace asistentky étihi,
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ktera navic zajidije a koordinuje brigadniky pro klubové akce a spmcuje s project
managerem na dalSich projektech nd@anClub Sparta, Sparta fandi sk)Sa s nimi
spojenymi komuniké&nimi aktivitami. Asistentka oddeni je zamistnana na polovni

Uvazek.
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8. Komunikace AC Sparta Praha

Komunikaci AC Sparta Praha ttiokomplex mnoha procés které lze rozliSit
podle skupiny, na niz jsou zacileny. Na komunilsgciz nejetSi ¢asti podileji d¢ od-
déleni:

» odcleni marketingu a @ o sponzory

* oddleni PR a komunikace

8.1 Zajisténi interni komunikace
Podle informaci, které mi poskytli z&stnanci AC Sparta Praha, neexistuji ve

spole&nosti konkrétni pravidla (s vyjimkou pravidel konikace hr&a s s&lovacimi
prostedky), kterd by standardizovala proces komunikaggtiuspolé&nosti, tedy ko-
munikaci mezi jednotlivymi oddenimi, top managementem a ostatnimi Zstrmanci.
V klubu navic neexistuje odbkni lidskych zdraj ani pozice personalistyi human
resources manaZzera. Stejak neni zagstnaném klubu k dipsozici interni 8] firemni
intranet. Interni komunikaci tak obvykle zajige oddleni komunikace, kdy rozesila-
nim vnitnich séleni je poeten projektovy manazer Tomasi¥da, ¢i oddkleni marke-
tingu, které informuje o nabidkach obchodnich paiftra sponzar. V kompetenci
feditele komunikace je navic kontakt sdiy&ajiseni jejich &asti na akcich klubdi
partneti, zajiS&ni autogram atd.

Formalni interni komunikace AC Sparta Praha jeizeafina zejména prasd-
nictvim pi¥imého osobniho kontaktumezi jejimi pracovniky. Ve formalni rowrse tak
jedna zejména o:

* pravidelné porady jednotlivych odléni steditelem daného Useku, které se
konaji obvykle jednou #si¢né

* pravidelné porady vSech a#ldni daného Useku, které sefipads obchod-
niho Useku konaji kazdyatirnact dni. Nadchto poradach se schazeji pra-
covnici odéleni merchandisingu, marketingu, komunikace a tioge a
vede jefeditel Useku Michal Viktorin

» predzapasové porady f@mané za delem projednani zdpasového rezimu a
zajiseni jeho bezproblémovéhoiehu, kterych se dastni vybrani za#st-
nanci z fiznych oddleni a Usek (bezpé€nostni manager, manager spravy
stadionu, zastupce PR atiehi, marketingového i sportovniho @tiehi a
dalsi)
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Druhym s&Zejnim nastrojem vriibi komunikace jsowficialni emaily rozesila-
né vSem zagstnaném. Timto zfmisobem jsou za#éstnanci formou tzv. vnihich sa-
leni informovani o dlezitych opaitenich, pravidlech, zémach apod. Vnihi scleni
miva standardizovanou podobu (htgavy papir, formalni Gprava, podpis zodpdrué
osoby - ¥tSinouclena redstavenstva) a vzdy je zaravetistné podob vyvéSeno na
nastnce utené pro tyto &ely, kterd se nachazi u recepce, ,centralni* kaneePro-
strednictvim emailu jsou navic distribuovany zapiggdnotlivych poradi informace o
vyhodach nabizenych partnery klubu.

Obchodni a marketingovydieditel Ing. Michal Viktorifi’ podotyka, Ze efektiv-
ni spoluprace mezi jednotlivymi o&ldnimi (se zetelem na spolupraci PR a marketin-
goveho oddleni) Ize dosdhnout pouze na zaklatbbrych vztah mezi pracovniky
zaloZzenych na bezproblémové a bezkonfliktni komaciikJedig tak miZze cely ob-
chodni Usek, potazmo klub jako takovy, dosahovsgths\cili a byt UuspSny. Proto je
velky diraz kladen i na neformalni komunikaci mezi jedmytini zanmestnanci, ktera
pochopitel@ predstavuje ¥tSinu vnitni komunikace.

Vzhledem k celkovému tu zangstnané a celko¥ pozitivni atmosfée panu-

jici uvnitt klubu je tento zpsob komunikace povaZzovan za dosjeci.

8.2 Zajisteni externi komunikace
Zatimco oddleni marketingu je za#étieno gedevsim na komunikaci se sponzo-

ry a obchodnimi partnery klubu (uzavirdni novychusmprodluZzovani stavajicich a
jejich evidence, p# o sponzory a udrzovani dobrych vZighnimi, pdadani spok&en-
skych akci aj.) a rozvoj obchodnich vaialikolem druhého odteni je komunikace
zacilena na podstatweétSi cast veejnosti. V popisu prace odéni komunikace a PR je
tedy zajis¢ni prakticky kompletni externi komunikace a buddvépbrych vztah
s verejnosti (Public relations). Waz je kladen zejména na komunikaci s masmédii p
sowasném rozvijeni pozitivnich vztals jejich pracovnikyrfedia relations), pribéz-
nou a pruznou komunikaci s fanouskyi&pivci klubu community relations) a kon-
takt s veéejnosti v dalSich konkrétnichtipadech (naip Zadosti o prohlidky stadionu,
zprostedkovani kontaki pro studenty afjpadné spoluprace s niii dalSimi nezisko-
vymi projekty atd).

| pres zdanli¥ striktni vymezeni hlavnichdgobnosti jednotlivych odteni
v ramci klubové komunikace je nutnédzdznit, Ze s&innosti jednotlivych odéeni

87 Reditel obchodniho Useku, dehoZ spadaji i odtleni marketingu a PR.
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prolinaji, nebé marketingové a komunikai procesy jsou vzajeminizce provazané a
obvykle na sebe navazuji. Na planovani a realigashych kampani se podileji pra-
covnici marketingového i PR odléni, coZ se tyka zejména akci a kampani cilengch n
fanousky (soutZze, setkani, doprovodné akde ytkanich atd.). Zarowebyva uspsnost
komunikanich aktivit jednoho odfleni podmigna ¢innosti oddleni druhého. Typic-
kym prikladem je vyjednavani s partnery a sponzory (§i@va i potencialnimi), je-
jichz rozhodovani o spolupraci neni pod#mo pouze sportovnimi Usphy Sparty,
piestoze z nejizrejSich divoda (visibilita, zajem médii, spojeni s leaderem vémsv
oboru atd.) pedstavuji padné argumenty, ale i kladnymi postejeposti wvici klubu,
které mivaji trvalejSi charakter. Dlouhodoba styatied komunikace klubu (realizovana
pievazre odctlenim PR a komunikace) takipravuje pidu a argumenty pro ziskavani

partnefi sponzoi, coZz spada do kompetence 8lédi marketingu a @ o sponzory.

8.3 Cile a charakter komunikace a PR AC Sparta Praha
Podle slowreditele komunikace Mgr. Oieje Kasika je hlavnim cilem klubové

komunikace dlouhodobé budovani vztahu se vSemiis&ap veejnosti, které se o
klub zajimaji. Ty by pak v idealnintipac m¢ly vést k vytvdeni pomysiné ,komunity
Sparta“ charakterizované obousmou komunikaci a vzajemnym porozémim. On-
diej Kasik k tomu dodavé: ,NasSim dlouhodobyr¢sinim cilem je vytviit ze Sparty,
dnes vnimané tpdevsim jako sportovni profesionalni klub — ekorakyisubjekt se
svymi hr&i a zangstnanci, spokenskou organizaci s fanousky, sponzory, naviaa
dalSimi zajmovymi skupinami. Jde nam tedy hkaenpropojeni klubu a internich za-
meéstnan@ se vSemi, ktdé maji o klub zajem, a to bez ohledu na jejich gabgkou
polohu.” Pro klub pedstavuje efektivni komunikace, kterou se snazitdidol& reali-
zovat, prosedek k pekonavani fyzické vzdalenosti (fanouscii&pivci po celéCR) a
dalSich bariér.

Public Realions AC Sparta Praha nabyvajtasfji formy media a community
realions, avSak striktni kategorizaci komurikizh aktivit v tomto smysldeditel ko-
munikace a PR odmita, nebse prakticky vSechny aktivity vzajegovliviuji a proli-
naji. Z hlediska marketingového by ¢pn dobré vztahy s wejnosti, zejména
s nejbliz§im okolim (community relationsfigpivat k rostouci nawstnosti domécich
utkani a zvyseni prodeje dalSich klubovych prodlukta druhou stranu vSaktmkum
zaneieny na identifikaci bariér vy3Si nd¥énosti realizovany fed temi roky, ktery si

AC Sparta Praha objednala u sgaolesti Millward Brown, prokazal, Ze hlavni bariéry
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(atmosféra na stadionu, nasili, herni projev) kakage klubu neprolomi, spiSe by tedy
méla podporovat op#&ni k tomu vedouci (vice informovat o &mach, akcich, zpro-
stredkovat setkani s htidapod.).

8.4 Komunikace s fanousky - projekty
Analyze klubovych médii a media relations se budetnevat v nasledujici ka-

pitole. Nutno vSak pro uplnost uvést, Ze klub padjea rozviji projekty, které by &ty
umoziovat jeho pizniveam priblizit se vice klubovému ahi a ziskat sil&Si pocit
sounalezitosti, nelbopraw ten gedstavuje zaklad pro vytieni zmigné spatanskée

~komunity*.

8.4.1 Z&kaznické centrum
Zakaznické centrum se nachazinm u hlavniho vstupu do stadionu a taktéz

predstavuje jeden zutkZitych ¢lanka komunikace klubu, protoZe zajije pimy kon-
takt s véejnosti. Zakaznické centrum prakticky plni funkdiormasniho centra, v&mz

si mohou fanousci zarokev predprodejich zakoupit vstupenky na venkovni utkani
na utkani evropskych poliarstejré jako vstupenky permanentni. Pracovnici Zakaznic-
kého centra dale poskytuji informace fanadudka pomahaji jim WvieSit problémy nej-
razréjSiho razu, z nichz gkteré postupuji dale kompetentnim osobam. Centreim |
oteweno kazdy vSedni den a v den utkané tdediny ged jeho z&atkem a po dobu

celého prvniho polasu.

8.4.2 FanClub Sparta
FanClub Sparta je samostatnécamské sdruzeni, které formdlnvzniklo

29.11.199% (registraci stanov na Ministerstvu vnitt®R). Nekteré archivni materialy a
vzpominky panitnika vSak naznéuji, Ze spatansky obdoba spéanského fan klubu
existovala prakticky po celé 19. stoleti.d@bské sdruzeni FanClub Sparta sidli v Praze
7, v ulici Milady Horakové:. 98. Podle stanov jsou zékladnimi Ukoly a poslamyto
ginnostf*:
» Moralni podpora sportovniho klubu AC Sparta Praéjanz cilem je udrzo-
vani a Sieni dobrého jména Sparta Praha

» Sdruzovani a ziskavani dalSidfizpivci

8 Seznam atanskych sdruzeni : Ministerstvo vnifienline]. c2008 , 11.8.2009 [cit. 2009-08-11]. Do-
stupny z WWW: <http://aplikace.mvcr.cz/seznam-ols&gnh-sdruzeni/SearchResult.aspx>.

8 Interni dokument -Stanovy obianského sdruzeni FanClub Sparégistrované na Ministerstvu vnitra
CR 29.11.1994 a poziméné 6.8.2001.
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* Spoluprace se sportovnim klubem a jeho popularizace
» Navéazani spoluprace s podnikateli Zzelém moznosti propagace i zajisi
hmotnych podminek préinnost oltanského sdruzeni
FanClub Sparta funguje na bazi poéék, které sdruzuji fanousky dle jejich byd-
liste. V sowasnosti¢ita FanClub celkem 53 potek nachazejicich se po celé republi-
ce® a podle slov pracovnikZakaznického centra FanClub sdruZufilins 2 500
sparanskych piznivca. Hlavni podminkou pro zaloZeni nové poky je minimalni
pocet 10 osob, dalsi kroky pak koordinuji pracovnigkdznického centra. ¥ele kazdé
pobaiky stoji zvoleny pedseda, ktery svou podlau zastupuje, komunikuje gdsedou
FanClubu Jaroslavem Obdrzalem ifegstaviteli klubu (zejména project managerem
TomasSem Kivdou), (Eastni se zasedani exekutivniho organu (jéetvgiedsedy vSech
pobaiek), zodpovida za vybirdni a odevzdélenskych pispsvka, které aktualé u
dosglych ¢ini 200 K& na sezdénu, u studénd senioil jsou polovéni, organizuje dopra-
vu na utkani Sparty, dalSi akce, setkani atd. \fyjaria akci organizovanych pot@mi
se pak Bastni gedstavitelé klubu, n&jstji project manager a ht¢é Clenové FanClu-
bu tak maji moznost s nimi diskutovat, klast dotéizyyslovit své nazory. Mezi takove
akce pati nag. kazdor@ni ples p#adany pob&kou Neratovice, fotbalové turnaje
détské dny. Pravdou vSak je, Ze udalosti zdtomnosti zamstnand Sparty
v poslednich letech spiSe ubyva, coz souvisi smawptivanim programem klubu pro
pobaiky.
Clenstvi ve FanClubuimasi pobokam a jejich¢lenaim nejiizngjsi vyhody,

Z nichz jmenujme ndp

 uhrazeni nakladna autobusovou dopravu n&sinu domacich utkani

» prednostni rezervace vstupenek na utkani Gambrigysdo vyhrazenych

sektofi pro FanClub
 prednostni rezervace jedné vstupenky na osobu naiutksbuézich UEFA
* 10% sleva fi ndkupu permanentni vstupenky

* 5% sleva na nakup zbozi ve Fanshopu na Letné

% Seznam pohiek: Bil4 pod Bezdzem, Benesov, Hodonin-Mirtice, Hostinné, Kamenice nad Lipou,
Karlovy Vary, Kraliky, Kinec, Lanskroun, Libochovice, Louny, Louny 2007, Ldges Marianské Laz-
ng, Miretice, MniSek pod Brdy, Neratovice, Obecnice, Ralbv, Podbrady, Podvousy, Pelow, Sedli-
ce, Strakonice, SuSice, Svaté Pole, Tabor,éfic#, Trutnov, Turnov, Velké Opatovice, Zirovnice,
Rumburk, Pibram, Sedlec, Vysoké Myto, Zelezny Brod, Semilyat¥, Jiin, Horazlovice — Rabi,
Tynec nad Sazavou, Rokycany, Rkdi, Zatec, Dolni Kralovice, &in, M&Inik, Milovice, RovnaCeské
Budgjovice, Svitavy, Febk.
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» 100 K¢ sleva na fedplatnécasopisu Sparta do toho!, na kazdyckiént
pobaky jeden vytisk magazinu zdarma

« setkani s fedstaviteli klubu, &ast na turnaji poliek, podpora akci a-
dancyh pob&kami (nap. poskytnuti merchandisingu Sparty)

PrestoZze pedstavuje FanClub Sparta samostatnéaongké sdruzeni s vlastni
vnitini organizani strukturou, jeho existencecanost je Uzce propojena s AC Sparta
Praha. Kromy urité finantni subvence ifppravuje klub pro pobiky motivani progra-
my souvisejici s nawdtnosti g domacich utkanich, setkanieplsed a sportovni akce
- kazdor@ni fotbalovy turnaj pobek s vyhlaSenim gt piimo na hraci ploSe
GENERALI Areny o polgase utkani A tymu. Project manager AC Sparta Piktbay
je za podporucinnosti FanClubu a spolupraci s nim zodfw, komunikuje
s predsedou FanClubu i $qaisedy jednotlivych polsek, které formou dopisinformu-
je 0 nadchazejicich utkanich &ndv klubu. Klub navic FanClubu poskytuje proster v
svych médiich. Na oficidlnim webu www.sparta.czsekci Fan z6na najdeme nejen
seznam pohiek, kontakh a obecné informace &enstvi, ale téZ podsekcidgnou pro
zpravodajstvi a fotografie o¢di v pob@kach, které Séfredaktorovi webu zasilaji jed-
notlivi predsedové. V zapasovém programu Sparta do toho!pio&anClub vyhraze-
ny dw az ti celostrany pro prezentaci jelimnosti a akci.

Je Zejmé, Ze klub progtdnictvim FanClubu Sparta systematicky a dlouh&dob
spolupracuje a rozviji vztahy se svymi fanouskytglenymi po celé republice. Jednim
z hlavnich cil je dostat fanousky na stadion &t3flobré jméno klubu i do odlehlejsi
¢asti republiky. RestoZe v satasnosti ubyva navdt predstaviteh Sparty na akcich
pobaiek, komunikace s jejickileny Ize oznéit za relativie souvislou a v omezeném
rozsahu oboustrannou. Jak jsme jiz zminili, komakisobou pro FanClub je project
manager Mgr. Tomasiida, Ezné zalezitosti pak 8eny pob&ek feSi pracovnici Za-
kaznického centra.

8.4.3 Zlaté permanentky
Dalsi skupina fanousk jimz klub umoauje gimy kontakt se svymi za¥stnan-

ci, zejména hr& a trenéry, jsou majitelé tzv. Zlatych permanectinistupenek. Na po-
¢atku sezony 2008/2009 Zlaté permanentni vstupernkyadlily (na zaklatprizkumu)
¢lenstvi v Sparta fotbal klubufigemz vyhody spojené &enstvim Zstaly prakticky
neznénény. Jednd se o specialni permanentni vstupenkghfegena je o 800 Kna

sezonu vysSi nez u permanentékrnlych a jez pnaseji jejich majitelm urité vyhody.
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Mezi r¢ pati nag. slevy na nadkup zbozi ve Fanshapw vybranych partnérklubu,
magazin Sparta do toholtipkazdém utkani zdarma, zdarma SMS zpravodajstvi
z venkovnich utkani, zasilani inforomiho newsletteru a kazdam setkani

s vybranymi hré& a trenéry. Toto setkani se na konci sezény 2@I® iskuténilo za
Ucasti trenéra Martina HaSka a vybranychchra kinosale jednoho z prazskych multi-
plexi a jeho néplni bylo spalaé sledovani findlového utkani poharu UEFA. Prdjekc

piedchazela diskuse s biréa trenérem.

8.4.4 Projekt Sparta fandi slusrg
Projekt Sparta fandi slu&wzniknul na podzim roku 2007 a jeho cilem je sesku

peni fotbalovych fanousk kteri nejsou spokojeni se stasnou atmosférouriputkanich

a chgji se podilet na kultivaci fotbalového priedi. Hlavnim integrujicim mistem pro
zdjemce o0 vstup do tohoto hnuti jsou samostatnéernietové stranky
www.spartafandislusne.cz, po technické strancevepemé spoknosti Ateliér Zidlic-
ky, podle nichz toto ,hnuti sluSnych fotbalovycmdéaiSki odsuzuje jakékoli nevhodné
a hanobici skandovani na stadionu, nebe®pehovani problémovych fanouskza-
chazeni s pyrotechnikaii rasistické projevy*

V sowasnosti je v projektu registrovano vice nez 16 666b. Registrace do
projektu je bezplatna a kazdy roregistrovanytlen ziska jako darek kovovyipések
pripominajici vojenskou znamku se svymigmovymedéislem gislem registrace). Web
Sparta fandi slughumoziuje kazdému registrovanému uzivateli zapojit selid&usni-
ho fora na strdnkaah sdilet s ostatnimi své fotografie a videozaznawsechna fida-
vand videa, fotografie ifspivky do blodgi a navrhovana témata jsou vSakiepena az
po autorizaci, kterou provadi pracovnici PR &ddi.

GENERALI Areny, turnaj v malé kopané zé&asti tymu celebrit a fotbalovych legend —
SFS Cup), p nichZz se mohoufiimo setkat s hia ¢i zameéstnanci klubugi sougze o
nejrazrejSi ceny. Kazdylen, jenz si aktivoval s Gcet, se navic stdva adresatem SFS
newsletteru, ktery informuje o sa@ufch a akcich a odkazuje k novinkdm na webu (sek-
ce zpravy).

Dle mého nazoru je filosofie projektu Sparta fasidSré dobra a pr@esky fot-
bal prosgsna, avSak projektu chybi dlouhodi#d koncepce a plan, jak stanovenych

°! Sparta fandi slugh: Projekt[online]. [2007] [cit. 2009-07-04]. Dostupny z WWW
<http://spartafandislusne.cz/projekt.html>.

61



cila dosahnout. Ret registrovanych fiiznivca je sice vysoky, avSak otazkoudstava,
nakolik se motivy k registracéthto ¢leni shoduji s filosofii projektu . Lzefedpokla-
dat, Ze velk&ast uZivatal se registrovala zejména proto, aby dostala &nyiprivések.
Jak podotyk& project manager AC Sparta Praha, fjelpo ,gilakat tyto fanousky na
stadion a penést zakladni principy hnuti do praxe.” To se g¢pedobr zatim #ilis
nedai, neba@ navsévnost i domacich utkanich se po dobu existence projegavysi-
la. Cilem jedné z anket realizovanych pfedhictvim webu projektu bylo odhalerip
¢iny nizké navatvnosti i domacich utkanich. &tSina respondeatz fad Sparta fandi
slusré jako @icinu uvedla neuspokojivy herni projev biia V projektu Sparta fandi
slusre tak spatujeme pondrné znany potencial, ktery vSakistava z ¥tSi ¢asti nevyu-
Zity. Na druhou stranu vSak uniage jeho ¢lenim dostat se do blizSiho sepjeti
s klubem, nabizi jim dalSi komunik@ kanaly pro vyjateni svych podkta, nazof a
stiznosti (forum, on-line ankety, e-mailova adrepartafandislusne@sparta.czena
pro dotazy a fipominky),¢imz napomaha k obougmosti komunikace mezi klubem a

jeho fanousky a klubu umasdje ziskat zptnou vazbu od fanousk

8.4.5 Komunikace s tvrdym jadrem fanouski (tzv. Ultras)
Procesky fotbal jsou bohuzel staléiznané konflikty mezi jednotlivymi skupi-

nami fanousk, obiasné vytrznosti v okoli stadidrEi ptimo na nich a dalSi n&gnivé
jevy spojené s fotbalovym divactvim. Otazka prokdé&okych fanousk je natolik ob-
sahla, ze bychom ji mohliémovat samostatnou diplomovou pradieéhetem této pra-
ce je v8ak postizeni komunikace klubu, jejiz¢gmti je i komunikace s tvrdym jadrem
fanouski, ktei byvaji ozng@ovani jako Ultras Spartaigdstavujici (8kdy vice, rkdy
merg pevre) semknutou komunitu sp@Emskych fanougk

Prestoze nam blizSi informace o komunikaci a vyjedmés touto skupinou fa-
nouski nebyly poskytnuty, jeiejmé, Ze udrZzovani vztals jejich zastupci a vyjedna-
vani s nimi pedstavuje taktéz jeden z komuniké&h Ukofi klubu. Podle pracovnik
PR oddéleni a Jakuba Otavy tato komunikace probiha naraxzidelnych schizek. Za
komunikaci s Ultras zodpovida s@msny personalnieditel aclen managementu klubu
Jakub Otava, kteryitve na Spatt pasobil jakoteditel komunikace a tiskovy mldi
Uspssnost této komunikace bywésto ovliviena aktuéalnimi naladami v této komunit
fanouski. Jejim hlavnim cilem je ovlimi chovani Ultras do takové miry, aby nekoli-
dovalo se zasadami fair-play, nenaruSovalibgr utkani, neohrozovalo ostatni na-

vSttvniky a hr&e a nekolidovalo s nawdinim fademc¢i zasadami sluSného chovani.
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Snaze o eliminaci nevhodného chovani néwska odpovida téz saasna, by pomala
transformace legislativy a postupnéhtiyzovani v bezpénostnich opdenich ze stran
klubti a pdadatelskych sluzeb (kamerové systémy, evidenceiWdspuladu se zako-
nem, dikladrgjsi kontroly apod.). Na druhou stranu doSlteg p@atkem sezény
2009/2010 k zasadni 2m na tribunach GENERALI Areny — odstrar ploti, siti a
zabran (s vyjimkou sektoru hosti), které &ddaly divaky od hraci plochy. Tento krok
se setkal s velice pozitivni odezvouad vSech fanousk (véetré tvrdého jadra) a
k Zadnému incidentu zatim vgiehu prvnich dvou domacich z4gfasedoslo. €Zko
v3ak Ize odhadovat, jak by se fanousSci zachovptipad vyrazré negiznivého vyvoje
utkanici dlouhodolgjsi herni krize.

Ultras byvajicasto myl@ ztotoziovani se skupinou spanskych fanousk kte-
ra provozuje vlastni internetové stranky www.sdarever.cz. Podle tohoto portalu se
jeho redakce ,distancuje a vyjage jednozné&ny nesouhlas s jakymikoli projevy nasili,
vyhrozovani, rasismu a podobnymi projevy, kterédgatozumny fanousek fotbalu ne-
miZe nikdy a v 24dném ohledu schvaloviapodporovat.®® Klub se snaZi podporovat
takové aktivity této skupiny fanousk které jsou v souladu €inymi hodnotami a
normami chovani, zejména poskytnutim prostoru giprgvu nadrédrnych fandicich
prospekd ¢i podporou akci a aktivit pragtdnictvim oficialnich webovych stranek

www.sparta.cz.

%2 Sparta Forever : srdini zaleZitosfonline]. c2004-2009 [cit. 2009-06-30]. DostupnyVIV\W:
<http://lwww.spartaforever.cz/ukaz_clanek.php?claiéig>.
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9. Analyza komunikaéniho mixu AC Sparta Praha

Dosazeni vySe uvedeného cile v oblasti komunikageumo#ovat vytvaeny
komunikani mix Sparty, ktery se sklada z nasledujicich koikatnich kanai:

1. Interni komunika ¢éni kanaly — klubova média
a. Elektronickd media
* Internetové stranky
o Oficialni klubovy web www.sparta.cz (a jeho modifik
ce pro mobilni telefony www.spartamobil.cz)

o Komunitni portal www.spartafandislusne.cz
* Newsletter Sparta
b. Tisttna média
* Magazin Sparta do toho!
» Letaky a plakaty
c. Specifickd média vyuzivana pouzé ptkanich
* Radio Sparta
» VelkoploSné obrazovky (vysledkové tabule)

* Vnitini televizni okruh

2. Externi komunikaéni kanaly — sd&lovaci prostedky

9.1 Interni elektronicka média

9.1.1 Internetové stranky — www.sparta.cz

Postaveni v komunikaci klubu

Internetovy portalvwww.sparta.czje spravovan spateosti FG Forrest ve spo-
lupraci s oddlenim komunikace PR, jehoz Ukolem je zajistit kivalia rozmanity ob-
sah. K vyznamu oficialnich internetovych stranédéomunikaci klubu Onikj Vichnar v
rozhovoru uved!: ,NaSe internetové stranky jsodddiym internim médiem, které pini
primarre funkci informani.“ To potvrzuje ifeditel komunikace s ohledem na &asné
trendy v gistupu k informacim a hojné vyuzivani internetuenemnladowasti popula-
ce. Podle slov obou vySe citovanych Zatmané neni obsah webovych stranek cilen na

e

tovni veejnosti etnd zastupd medii. Webové stranky Sparty tedy maji nejée-p
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hledre poskytovat aktualni informace tykajici se klubowékini, ale zarovie umoznit
obousnérnou komunikaci, tedy poskytnout prostor pro vygd nazoi ¢i dotazi prak-
ticky komukoli.

Zejmeéna diky vysoké rré interaktivity a navrzenému planu navratnosti stive
ziskal web v roce 2006 ocari Internet Efectiveness Awards v s#ito nejefektivijsi
internetovareSeni. Porota ve svémiadnini mimo jiné zdraznila Ze ,tento portal
ukazuje, Ze web sportovni organizace nemusi bypjemo kanalem, spolykajicimdo
n¢ statisice z marketingového rozpw, ale niize naopak penize widvat diky gidané
hodnot“ %,

Obsah

Pri tvorbeé zpravodajstvi je podle Orgje Vichnara @iraz kladen na exkluzivitu
informaci (o zéleZitostech klubu informovat jakovii; rozhovory s hré, fotky
z tréninki a akci apod.) a celképiehledné a jasné zpracovani zprav. Podléasnych
trendi internetové Zurnalistiky, jimiz se dxci obsahu snadiidit, by mely byt ¢lanky
spiSe kratsi, aby jgend&i mohli piecist na jedno zobrazeni.

Na portdlu www.sparta.cz tak najdeme vedle zakddmformaci o klubu a
kontakti rozsahlé zpravodajstvi, které geenéno do jednotlivych sekci podle sportov-
nich slozek (A tym, B tym, Zeny, mladez, klubovésiatni). Samdejmosti jsou také
statistiky, vysledkovy servis, informace o dalSigtkdnich, stej& jako informace o
vstupenkach a permanentkach, online reportaze eehvstkani (v textové podsh
fotogalerie ¢i videogalerie. Podle internich statistik sledicivyvoj nav&vnosti
webu* pati mezi nejoblibe#si rubriky online rozhovory s hé&ci trenéry, ktéf pii
nich odpovidaji vyhradhna otazky od fanousik Jedna se vSak rozhovor pouze psanou
formou, nikoli videorozhovor.

Internetove stranky v3ak maji plnit i funkci zdbaarzarové se maji podilet na
budovani vztahu s fanousky, proto zde naleznemeeselin zéna a NaSe projek®+ v
nované pra¥ fanouskovskémuei, mobilnim aplikacim a kontinualnith jednorazo-
vym soutzim (nag. Trenére, nahlaS sestavu!). Na strankadch se dBjevwi

nejrazréjSi soutze (negastji o volné vstupenkyi sparanské suvenyry) a kratké anke-

% vysledky sodte Internet Effectiveness Awards 20@@ine]. 2006 [cit. 2009-04-30]. Dostupny

z WWW: <http://hn.ihned.cz/c3-19965660-500000 _dlegky-souteze-internet-effectiveness-awards-
2006>.

% Zapojeni www.sparta.cz do vyzkumného projektu ré&wisti internetovych stranek NetMonitor,
ankety na webu, get gihlaSenych uzivatélsledujicich online rozhovor fjpadré poset zaslanych ota-
zek).
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ty. Dulezitou sodasti webu je foérum, které poskytuje prostdizpiveam klubu pro
diskusi a kladeni dotéz coz klubu pinaSi zgtnou vazbu. Pracovnici PR adeni
forum pravidel® navstvuji a reaguji na vybrané&ippevky ¢i dotazy.

Kromé funkce zabavni a informativni dale web podporiehmdni¢innost klu-
bu, nebd jeho prostednictvim si Ize zakoupit klubovy merchandisingsf®p)ci rezer-
vovat vstupenky na utkani. Stranky jsou navic waiy k prezentaci obchodnich

partneti Sparty (sekce partfieumisgni log, poskytnuti reklamniho prostoru, bannery).

Vzhled

Pozadi stranek je l&dé spiSe do tmavSich barev, kterym dominujetspaka
ruda. Text se naopak zobrazuje v policktlsySich. V zahlavi stranky seémi fotogra-
fie hr&u. Na titulni strag, tzv. homepage, jsou dominantniédvtvercova pole
s nejaktual®jSim zpravodajstvim. V levém poli se2m fotografie a pereglanku podle
toho, na kterém z titutknejnowjSich ¢lanki s&azenych v levém poli se nachéazi kurzor
mysSi. Krone téchto dvou poli zde najdeme vysledek poslednihonithaymu odkazu-
jici k celkové reportazi a dalSim vysldahk, aktualni tabulku Gambrinus ligy, informa-
ce o istim utkani, steghtak jako rychly odkaz na on-line rezetmasystém vstupenek
a druhy odkaz vedouci k informacim o prodeji peremnich vstupenek. Na homepage
nechybi ani okno s nahoglrybranym produktem z e-shopu odkazujici na jehenglyy,
loga hlavnich partnérklubu, reklamni bannery a &menu, horizontalni a vertikalni.
Toto zdvojeni hlavni nabidkyapobi pondrné negehledrg, zejména v fipad nejfrek-
ventovagjSich sekci vysledky a terminy, n&Zmajdeme odkazy v obou menu. To po-
tvrzuje i Séfredaktor webu, ktery uvedl: ,Neplednosti zfisobené zdvojenim hlavni
nabidky jsme si&domi. Tento nedostatek bude odstrapii redesignu stranek.”

Ve srovnani s internetovymi prezentacemi ostatpictoligovych tymi pasobi
stranky relativl moderr a nezastarale, to vSak neplati porovnani se strdnkami za-
hraninich fotbalovych velkoklui. | to je jeden z @ivodi, prad pracovnici PR oddeni
ve spolupraci s reklamni a grafickou agenturou Ravpxipravuji zadsadni prosmu

vzhledu a¥asté&ne i obsahu webu.

Navstvnost

Klubova prezentace www.sparta.cz je zapojena dgekio NetMonitor, mezi
jehoz stzejni cile paf blize specifikovat sociodemograficky profil nawstika interne-
tu a podrobi monitorovat navévnost internetovych stranekGeské republice. Diky
zapojeni do tohoto projektu ziskava klub podrolmiérmace o nav&vnosti oficialnich
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stranek, na jejichz zakladnuze byt pibézné vyhodnocovana a porovnavana &smst

komunikace progednictvim webu.

Tabulka 2 - Navsgvnost www.sparta.cz v sez&h2008/2008

Mésic Realni uzivatelé | Pocet zoprazenych NAVSEVY
(odhad) stranek
2008¢erven 41 834 1009 17§ 231 587
2008c¢ervenec 54 86/ 2 047 310 349 374
2008 srpen 67 013 2 223 47(Q 379 253
2008 z&i 55 479 1484 044 276 644
2008ftijen 61 3972 1624 107 315 213
2008 listopad 53 900 1467 111 276 102
2008 prosinec 41 313 1038 124 228 733
2009 leden 46 396 1 644 08¢ 335 861
2009 anor 44 641 1843 91( 348 075
2009 lrezen 45 320 1188 296 262 398
2009 duben 43 146 1 038 194 215 957
2009 k¥ten 47 165 1212 094 244 674

Pravidel# se opakujicim trendem ve vyvoji n&usgtosti webu je tradné nej-
niz§i nav&tvnost v ngsicich ¢ervnu a prosinci. Tento trend odrazi hraci systém
Gambrinus ligy, nebv téchto nesicich se soék nehraje (festavka mezi jednotlivymi
rocniky soutze, zimni pestavka). Naopak z hlediska vSetihparametit navstvnosti
evropskych soufi.

Tabulka¢.2 pak podrohgji zachycuje navsvnost oficidlnich stranek v letoSnim
cervnu, kdy se nehraje Zadna sdua hr&i maji volno, acervenci, v #mZ naopak vr-
choli prestupové obdobi, probihda sportovrtippava tymu na dalSi sezonu & ire
Gambrinus liga. Lze tedsici, Ze nav&ivnost strdnek kopirujeédi v klubu. Letni pi-
prava A tymu byla zahajena 19.6.2009 a hned v dagt@m tydnu stoupl peet reél-
nych uzivatel o 3 500. Stejx tak se vyraz§ji zvySil pocet navatv i zobrazenych
stranek oproti tydiim predchozim. &koli poté nasledoval slaby pokles, hodnotygtop
vzrostly v tydnu od 20.7.2009, kdy odstartovaladeezona Gambrinus ligy (24.7.2009
prvni utkani), a jestvyrazrgji vzrostla ndvatvnost v tydnu nésledujicim, ¥mz bylo
na programu fedkolo Ligy mistf (28.7.2009 AC Sparta Praha versus Panathinaikos
FC).

% 7droj: NetMonitor[online]. 2009 [cit. 2009-07-10]. Dostupny z WWhittp://online.netmonitor.cz/>.
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Tabulka 3 - Navsgvnost www.sparta.cz po tydnech od 1.6.2009 do 9.805°

Tyden Realni uhiivatelé (od- | Potet zobrazenych stra- NAVEEVY
ad) nek
1.6. - 7.6.2009 13523 206 305§ 45 192
8.6. - 14.6.2009 13 002 185179 42 805
15.6. - 21.6.2008 16 289 264 255 56 590
22.6. - 28.6.2009 19 866 369990 73744
30.6. - 5.7.2009 17 026 401 644 70 100
6.7.-12.7.2009 18 367 421919 76 058
13.7. - 19.7.2008 20 302 400 474 80 862
20.7. - 26.7.2009 26 106 523201 97 515
27.7. - 2.8.2009 32 190 582 728 113 553
3.8.-9.8.2009 25 958 439 883 90 691

Pro gehlednost uvadime data i v grafickém zné#oinGraf 1 zachycujici vy-
VOj poctu zobrazenych stranek agbo navstv ukazuje, Ze nejtSi rozdily mezi jednot-
livymi mésici lze vysledovat pré&vu pctu zobrazenych stranek, ktemgaste&né

vypovida o mnozstvi a/nebo kvélaktual zverejnénychélanka a material.

Graf 1 - Vyvoj navstévnosti www.sparta.cz v sezGh2008/2009 a na patku sezény 2009/2010

Navs#vnost webu wwv.sparta.cz (sezéna 2008/2009 &atek sezdny
2009/2010)
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Graf 2 zobrazuje vyvoj gtu realnych uzivatél Tento ukazatel byvautezity
z obchodniho hlediska +ipprodeji reklamniho prostoru (baniigrtedy pro stavajici i

potencialni inzerenty a partnery klubu, jejichz dog odkazy na vlastni internetové

% 7droj: NetMonitor[online]. 2009 [cit. 2009-07-10]. Dostupny z WWhittp://online.netmonitor.cz/>.
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stranky jsou nedilnou soasti portalu www.sparta.cz. V zavislosti na detdilemlouvy
o poskytnuti reklamy mezi klubem a obchodnim paegmenavic vyuzivaji &ktefi z

nich web www.sparta.cz pro propagaci spotesti prostednictvim reklamnich banner

Graf 2 — Vyvoj poétu realnych uzivateli na www.sparta.cz v sez&h2008/2009 a na ptatku sezony

2009/2010
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Z mezir@niho porovnani Udajza sezénu 2008/2009 s Udaji sezOhgdpsI&

vSak vyplyva,

www.sparta.cz.
Pro Uplnost uvadime jeStabulku umo#ujici porovnani nav8tnosti spatan-

Ze doSlo kmirnému celkovému poklesavstvnosti

stranek

ského webu s jinymi strdnkami z&fanymi na sport, které jsou taktéz zapojené do pro-

jektu NetMonitor. Ze statistik vyplyva, Zze www.sgmcz niize konkurovat sedre
velkym sportovnim portdm (nag. www.ihned.cz, www.hokej.cz), avSak gnimi

portaly (nap. www.sport.cz, www.idnes.cz apod.) se rovnat igsm

" Tabulku nav&tvnosti stranek www.sparta.cz v se¢@908/2009 uvadime ijoze.
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Tabulka 4 - Navsgvnost sportovnich portéak v &ervenci 200§°

Internetové stréanky Realni uhiivatelé (od- | Poket zobrazenych stra- NAVEEVY
ad) nek

Eurofotbal.cz 69 218 5 590 744 1107 178
Fotbal.cz 77 810D 2 703 39¢ 329 944
Fotbalportal.cz 37 452 1512 064 318 150
Hokej.cz 45 517 1 058 158 394 687
ihned.cz (sport) 52 957 2114 231 395 030
idnes.cz (sport) 492 325 19 397 342 5 355 36(
Lidovky.cz (sport) 83 261 1 359 058 346 700
Nhl.cz 26 039 762 051 245 309
Onlajny.cz 32 224 1 309 475 164 421
Sparta.cz 58 492 2114 231 395 030
Sport.cz 1416 074 35296 237 13728851

Prezentace na www.facebook.com

V ¢ervnu 2009 navic byla spéat oficialni prezentace klubu v internetové soci-

alni siti Facebook (www.facebook.com), jejimz prednictvim jsou fanousci klubu

informovani o aktualitach v klubu i na oficialnigubovych strankach www.sparta.cz.

Tuto prezentaci po obsahové spravuiji téz pracowddileni komunikace a PR a v sou-

¢asnosti se prosdnictvim Facebooku ke Spamrihlasilo vice nez 17 500 fanougk

ktefi mezi sebou mohou dale komunikowatkomentovat fotografie, videozaznamy i

¢lanky. Touto cestou se tak klub snazi navazatvwetéh s fanousky a zaravee drzet

aktualnich trentl v oblasti

komunikace,

v sowtasnosti mezi oblibené a héjmyuzivané komunikani kanaly.

9.1.2 Internetové stranky — www.spartafandislusne.cz
Internetove strankyww.spartafandislusne.czpredstavuji ,komunitni prostor*

nebo internetové socialni it paki

pro ¢leny hnuti Sparta fandi slu§rjehoz filosofii je kultivace prostdi a atmosféryip

fotbalovych utkanich. Registrovani uzivatelé zdehnmosdilet své fotografie a vidéa

diskutovat na féru. Samigime zde nalezneme i informace o akcich a &doh pda-

danych praileny hnuti.

9.1.3 Newsletter

e

Newsletter Spartarpdstavuje email obsahujici néjezit¢jSi aktuality klubové-

ho &ni, ktery je rozesilan uzivateh registrovanych na www.sparta.cz, obchodnim

% 7droj: NetMonitor[online]. 2009 [cit. 2009-07-10]. Dostupny z WWhittp://online.netmonitor.cz/>.
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partnetim a zamistnan@m klubu. Je rozesilan pravidé|mminimalre vzdy jednou do
tydne (v ptibdhu sezény zhrubaitdny pred zapasem)Casto viak byva newsletter
rozesilan vicekrat za tyden, a to zejména v sawstiss aktudlnimi zgmami hraci doby
utkani ¢i potrebou informovat o novinkach, seéafch ¢i akcich (nap. autogramiady,
setkani atd.). Jeho proéstinictvim tedy klub zve svéfignivce na utkani a stné je
informuje o nejdlezitéjSich akcich a udalostech.

Podle pracovnik PR oddleni predstavuje newsletter pa@mmé Gcinny komuni-
kagni nastroj, ktery jehoifjemce odkazuje k dalSim informacim na oficialnirabuw.
V mnoha gipadech lidé zareaguji na sé&tgci nejraznéjsi vyzvy (nap. ankety ohled&
zlepSeni webu, komunikace, pohodli na stadion) ptdw az po rozeslani newsletteru,
ackoli na strankach se konkrétni informace objevidydkive. Kronme newsletteru Sparta
je nepravidelt rozesilan newslettétenaim hnuti Sparta fandi slu§rktery je nejastji
informuje o soutzich ¢i akcich psadanych v rdmci projektu. V poslednicksitich je
I tento newsletter hoiji vyuzivan i jako pozvanka na utkani.

9.2 Interni tiSt¢éna media
9.2.1 Magazin Sparta do toho!

Geneze magazinu

Zapasovy magazin Sparta do toho! se opira éitpadesatiletou tradici. Zapa-
sovy program se stejnym nazvemyf b znané odlisSné a stréngjSi podolg, totiz vy-
chazel jiz v prvni polovi# 60. let minulého stoleti, coz potvrzuji slova gamika pana
Vaclava Boréka, ktery vede archiv AC Sparta Praha,&mia se dokonce zachovaly
vytisky z roku 1964. TehdejSi program 2Zptku gipominal spiSe inforntmi letak,
pozcji pak noviny s¢lanky, rozhovory a fotografiemi o¢kolika stranach. Az do 90.
let predstavovaly zapasové programy prakticky jediny gdr&lubovém dni, kterym
jsou dnes oficialni webové stranky.

Zasadni pro saasny vzhled a obsahovou napasopisu byl jeho vyvoj od roku
2003, kdy doSlo k jeho zasadnimu posungrem k jeho sotasnému formatu, ktery se
blizi spiSe k magazinu, a to nejen diky grafickég® ¢i kiidovému papiru, ale i diky
obsahové podabrubrik, které pinasejiclanky nadasowjSi, nevztahujici se vytmé
jen k utkani.

S pichodem nového Séfredaktora nadu roku 2007 Mgr. Pavla Pillaratip
Sla dalSi vyznamna zma ve vzhledu magazinu; toho sekhda jak titulni strana, tak

grafika uvnit ¢asopisu, ktery takisobil seriézgjSim a elegan#Sim dojmem. Jak sam
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Pavel Pillartika: ,NasSim cilem bylo transformovat zapasovéhoavpdaje spiSe

v lifestylovy magazin, ktery vedle informaci o utkdabidne&tendim nadasové kva-
litni ¢lanky, diky nimZ se Kasopisu budeéten& rad vracet.” V tomto smyslu také byl
zrealizovan redesign magazinu doprovazeny Ustupénfotografii smdrem k textu.
Stranky magazinu tak vedle tradich informaci, tykajicich se nadchazejiciho utkani
zataly plnit rozséhlejSi rozhovory s Kida dalSimi vyzné&nymi osobnostmi, profily
zamestnand klubu, byvalych i sotasnych hr&i, ¢lanky komentujici aktualni klubové
déni ¢i ruzné historické udalosti apodiigemz rubriky byly piblizné zachovany. Dle-
Zitou a nepostradatelnou s@sti magaziin nadale #astaly kvalitni fotografie a plakaty.
Uvedené zriny a nové obsahové zéteni se setkaly s kladnymi ohlasy, které se obje-
vily na fanouskovském serveru www.spartaforever.cz.

V lét¢ roku 2008 navic redakce (skupina externich praikdyrsparanskych
nadSeng, ktefi se podileji na tvokbobsahu magazinu i webu po textové i obrazové
strance) navrhla vedeni novy zasgdinredesign magazinu, v jehoz jadru stalarsn
formatu z A4 na Ab5. Inspiraci pracovni@rpali zejména v zahrami (némecka, ang-
zachazenim, moznosti 1épe odliSit rubriky a cetkatraktivréjSim novym vzhledem.
Tato zasadni pro#na Sparta do toho! vSak ztroskotala na technick@maweni smluvni
tiskarny, ktera by f formatu A5 nebyla schopna garantovaasné vyti&ni magazinu.
Nakonec tak fed sezonou 2008/2009 doslo jen Kiail zmenam: diznuti standardniho
formatu A4 (novy format 200 x 280 mm), zvySengfoostran, graficka Uprava obalky i
vzhledu stranek uvrfitmagazinu, ktera vSak nebyléli§ vyrazna. Zminu formatu, spo-
le¢n¢ s Upravou layoutu magazinu se pidldazrealizovat azdsre pied z&atkem sez6-
ny 2009/2010 (¥ervenci 2009).

Obsah

Magazin Sparta do toholrgdstavuje klubovy celobarevrifasopis, ktery ma
svymétendum komplexr piiblizit klubové dni i jednotlivé hrée a pracovniky klubu.
Po obsahové strance se ammisi rubriky spiSe fotbalové - vztahujici se hé@au
utkani (soupisky hkdi, predpokladané sestavy, statistiky jednotlivych yimvzajem-
nych zapas, ¢lanek gedstavujici souge acasto i rozhovor sdkym ze soupva ta-
bora, kdo je zaroven¢jakym zpisobem spjat se Spartou), rekapitulujici minulé nitlea
obsahujiciclanky o dalSich sportovnich slozkach klubu (mladeshy, rezerva) - s dal-

Simi ¢lanky, které mantinely fotbalovéhai$ié prekraiuji a sn&fuji ¢asopis spiSe do
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zmiréné lifestylové roviny. Mezi zmimé rubriky seadi zejména rozhovory s liréa
hra&kami, gipadré dalSimi zamistnanci, které davajiten& moznost nahlédnout do
jejich civilniho Zivota. V kazdéniisle najdeme kratsi, 2-3 strankovy rozhovor séma

¢i ¢lenem realizéniho tymu i rozhovor dlouhy, tzv. ,velky®. Kroénrozhovoti s hré&i

se v magazinu pravidélnobjevuji rozhovory s vyznamnymi osobnostmi se tgar
skym srdcem, profily byvalych a legendarnichcira hr&ek, pravidelny poléasovy
kviz, sekce ¥novana Fanclubu Sparta a gdez rubrika wtené vyhradé pro informa-
ce o akcich organizovanych prézmivce klubu (informace ze specialnich tribun, eakc
porddané v rdmci hnuti Sparta fandi skySakce organizované mimo zéapasovy rezim,
charitativni akce apod.). Neodmyslitelnou &&st tvdi vedleclanki, fotografii a plaka-
ta i inzerce, & se jedna o reklamni celostratiymensi formaty inzerat Sparta do toho!

tak zarové slouZi jako propagai kanal pro partnery a sponzory kidbu

Cena, vznik, naklad

Zapasovy magazin Sparta do toho! vychazinavformatu A5 pravidethpied
kazdym doméacim utkanim Gambrinus ligy v rozsahudesatictyr stran a ped kaz-
dym domacim poharovym (evropské saet— Liga mistii, UEFA Evropska liga —idt
ve Pohar UEFA) utkanim v rozsahu 44 stran. Cenaamiag Sparta do toho! se v roce
2005 ustalila na 35 & respektive 20 K AvSak pra¥ cena magazinu se po &m for-
matu stala jednou z hlavnich otazek PRé&elu. O jeji definitivni vySi bude rozhodnu-
to s gihlédnutim k ndzam fanousk monitorovanych naSim dotaznikem.

Tvorbu jeho obsahu zafi§je PR oddleni a redakce magazinu sloZena
z externich pracovnik (véetné Jaroslava Pesty) dele Séfredaktorem Mgr. Ofglem
Vichnarem, zamstnancem AC Sparta Praha (¢ldehi komunikace). Grafickou Gpravu
dat a kompletni ffipravu k tisku ma na starosti reklamni a graficgérdaura Revolta.
Tisk zaji¥uje jeden z oficialnich dodavateklubu Ottova tiskarna, spol. s.r.o.. Naklad
se u jednotlivychtisel liSi v zavislosti na atrakti¢itsoupée, utkani a odhadu prodej-
nosti vychazejiciho zipdchozich utkani a vyvoje naw&bosti. Podle slov Ordje
Vichnara se néklad pohybuje v rozmezi 2 000 — 3 @08owasnosti spiSe ke 2 000)
vytisk.

% PAVLOVA, Martina. Casopis Sparta do toho! a jeho pozice v komunikiatitk Praha, 2009. 85 s.
FSV UK. Vedouci bakatéké prace PhDr. David LukSs. 58 — 59.
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Ekonomické aspekty

z reho plynoucich mi bohuzel zastnanci klubu nemohli poskytnout, ne&b@sou
predmétem obchodniho tajemstvi. Uvedli vSak, Ze néklaalywydani jednohdisla fre-
kra¢uji fady desetitisic. #e@sné vygisleni je navic zrnaé komplikovano existujicimi
smlouvami mezi klubem a jeho obchodnimi partnetgré byvajicasto alespid z ¢asti
postaveny na barterovém pin. Analogicky plati totéz ip vycislovani vynos, které
magazin klubu inasi. Velkacast prostoru vém je totiz utena pro inzerci, jejiz cenik
mi bohuZel neni znam f@dnost urcenou pro partnery a sponzory klubu. Poskytnuti

reklamniho prostoru je séasti marketingového pini u velkého pétu z nich.

Distribuce

Kanaly ugené pro distribuci magazinu Sparta do toho! jsdwbel s ohledem
na naklady znm¢ omezenégehoz si jsou &domi vSichni dotazani pracovnici klubu,
ktefi praw v distribuci spauji nejwtsi slabinucasopisu a bariéruistu jeho popularity

e

nu AC Sparta Praha je realizovana nésledujicirisalpy:

 ptimy prodej ve Fanshopu v den utkani {ippdt zbyvajicich vytisk i dal-
Si dny)

* ptimy prodej v Zakaznickém centru

 ptimy prodej kolportéry v bezprasdni blizkosti GENERALI Areny ¢ko-
lik hodin pred z&atkem utkani agsné po jeho zéatku

* predplatné

* vydej pred utkanim majitéim zlatych permanentek

» zasilani do pohmk FanClubu Spartafipadré osobni vyzvednuti v Zakaz-
nickém centri&leny pobd@ek (paet vytiski je zavisly na pé&tu ¢lena jednot-
livych pobaek, paet zaslanycliasopisi se nerovna gidu ¢lena pobaky)

« zasilani obchodnim partrien a sponzam klubu (zdarma)

» zdarma k dispozici vS§em z&stnané@m klubu, v omezeném mnozstvi i pra-
covnikim médii v malém tiskovém centru a n&vsiikam VIP prostor (VIP
Boxy a VIP Exclusive)

» zdarma ke stazeni na oficialnich webovych strandctini po vydani

Z uvedeného vyplyva, Zze moznosti zakoupitasopis, aniZz by¢lovek zavital na

stadion v den utkani, jsou zim& omezenéCasopis si cestu ke svytten&am hleda
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jen velice obtizs, proto nyni opt stoji ve stedu zajmu redakce a celého olédi ko-
munikace magazinifzniveam klubu jest vice @iblizit a nadit je jej pravidel kupo-
vat acist. S tim souvisi i prévprobihajici intenzivni fipravy dalSich Gprav magazinu.
Na druhou stranu vSak Ofejl Kasik zarove piipoming, Ze tento omezenytgob dis-
casopis, takZe je pra@ten&e téngéf nemozné zapamatovat si, kdy ktery z jejich oblibe-
nych¢asopisi vychazi. Oproti tomu je naS magazin staledastilen na zapasovérnd,

a tak naSi fanouscidi, kde a kdy si jej mohou koupit.”

Distribueni problém neni zjsoben jen (z ekonomickychiebdi) omezenymi
kanaly, ale zarovei terminem uzayky a na & navazujicim tiskem a dodanim maga-
zinu. Magazin je totiz z tiskarny dovezen obvykiggdmo v den utkani nebo maximal-
n¢ s jednodennimipdstihem. To znamena, &ené& prakticky neméa moznost &ianky
tykajici se utkani igeist ped jeho z&atkem, coz vyzniva pekud paradoxé zejména
u rubrik jako jsou statistiky vzajemnych utkanfegstavovani soupe s prognézami
vyvoje utkani apod.idplatitelé jsou navic za svo#rmost ,odngnéni* zaslanim zapa-
sového magazinu az dertifmdré n¢kolik dni) po odehrani tohoto utkani. Tento zasad-
ni nedostatek hodnoti s odstup&asu velice negativnbyvaly Séfredaktor Pavel Pillar,
ktery a&koli si je wdomcasoveé narénosti tvorby sotiasného magazindigeho lifesty-
lovych ambicich, vidi mozn#&Seni v alesppramcow dlouhodoljSim planovani ob-
sahi jednotlivych¢isel vedoucimu k posunuti uzéky nag. o dva dny dofedu,cimz
by vzniknul prostor pro dalsi distribuci a pomysim@®dlouZeni aktualnosti¢kterych

konkrétnich rubrik magazinu.

Prodejnost

Prodejnost magazinu jeti€zné monitorovana pracovniky Zakaznického cent-
ra. Nasledujici tabulky zachycuji vyvoj fio predplatitei za poslednttyii sezény a
dale piimérnou prodejnostasopisu za jednotlivé sezony. Yflpze pak pikladame
podrobné tabulky zachycujici prodejnost jednotlivych utkanich. Vzhledem k tomu,
Ze prodej magazinu probih#epazrié v bezprodiedni blizkosti stadionuékolik hodin
pred z&atkem utkani, jeho prodejnost Uzce souvisi s #amdsti tchto utkani. Nepa-

trny paiet magazit (v fadu jednotek) se pak proda v klubovém Fanshopu.
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Tabulka 5: Potet predplatitelis magazinu Sparta do toho! v jednotlivych sezénact?

Sezobna 05/06 Sezéna 06/07| Sezéna 07/08 Sezbna 04/09
podzim jaro podzim jaro podzim jaro podzim jard
Paiet predplatiteli 317 257 169 190 250 80 120 124

Z tabulky vyplyva, Ze piet predplatitell znainé kolisa, a to nejen v porovnani
celych sezon, ale i v jejich ramci. K zdsadnimulesk, téndt o 50%, doslo mezi sezo6-
nami 2005/2006 a 2006/2007eBtoze od peatku sezony 2006/2007 ¢et predplatite-
IG rostl a vyrazyjSi vzmist zaznamenal v podzimdasti sezény nasledujici, nagatku
roku 2008/2009 doSlo épk propastnému poklesu tého polovinu. Klub bohuzel ne-
proved| Zadné kroky ke zji&ti piicin tohoto nepiznivého vyvoje. Otazkou tedyigta-
va, nakolik tento vyvoj s vyrazZnklesajici tendenci odrazi Zmy co do obsahoveé i
vzhledové stranku magazinu a nakolik se &ma podileji dalSi skutaosti jako je nap
rostouci poet ¢leni FanClubu Spartaéi Sparta fotbal teamu, od sezény 2008/2009 ma-
jitelu Zlatych permanentek, Kigej maji zdarma k dispozici.

Nasledujici tabulka zachycujetonérné pd@ty prodanych magazinna jedno
utkani v porovnani s pmérnou navstvnosti. Vzhledem k uvedenym distriimim ka-
nalam roste pravé&podobnost vysSi prodejnosti s vySSi n&udbsti utkani, nehbta
znamena #3i paet potencialnich kugcmagazinu.

Tabulka 6: Vyvoj prodejnosti za poslednitty¥i sezony™

Sezéna Sezobéna Sezéna Sezbéna
05/06 06/07 07/08 08/09

Celkem prodanych ks za sezoénu 11362 14119 7252 4779
Primérna nav&vnost 8 073 12 107 8 674 9222
Priamérny podet prodanych ks 631 784 403 266

Vv s

~ v s

v jejimz piibéhu zarové dosahovala nejvysSich hodnot iap€rna navatvnost
GENERALI Areny. V této sez@n navic Sparta ziskala domaci titul a Zxi i
v poharuCMFS. | po sportovni strance se tedy jednalo o eelisg3nou sezonu, coz
podporuje doménku sodasného Séfredaktora, Ze prodejnost magazinu iénasspor-
tovnich vysledcich v ibéhu dané sezony.

Alarmujici by vSak pro klub ® byt propad pimérné prodejnosti
v nésledujicich dvou sezénach, ktery jiz tolik nelsponduje s vyvojem na¥shosti.
V porovnani sezény 2006/2007 a sezony 2008/200@ ¢gdoklesu pitmeérné navtv-

190 7droj: interni statistiky klubu.
101 7droj: internf statistiky klubu.
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nosti téndi 0 25%, avsSak @meérny paet prodanych vytisk na jedno utkani klesl pod-
mi 2006/2007 a 2007/2008, kdyupnérnd navstvnost zaznamenala pokles o 28% a
prodejnost magazinu o 48%. Z porovnani dvou postbedsezon pak vyplyva nejzasad-
n¢jSi negiznivy trend prodejnosti magazinu, kdy sdiprna navstvnost v sezéh
2009/2010 o 6% zvysSila, avSak navzdory tomu s&pwo pfiméru prodanych vytisk
magazinu  domacim utkani snizil o dalSich 34%. Podle méhporu se rozhodn
nejedna aisla zanedbatelna a myslim, Ze by pozornaga oyt vénovana zji&tni pri-

¢in tohoto negativniho vyvoje.

Podle tabulek vifiloze se magazin pravideltesi vysSi prodejnosti vzdy na po-
¢atku podzimni i jarngasti sezény (na podzintiplizné prvni dw utkani). V pfibéhu
poslednich if sez6n pak p&t prodanych kus v porovnani s pgem nav&tvnika
GENERALI Areny mirrt klesal. DalSim faktorem, ktery praygbdobr ¢ast&né ovliv-
nuje prodejnost magazinu, je titulni stranka magazktera prozrazuje, s kym byl ten-
tokrat proveden velky rozhovor. Je logické, Zethjéko nag. TomasRepka, Jaromir
BlaZek¢i Patrik Berger vzbudi uifznivcl klubu wtSi zajem nez htd ktefi nag. ne-
nastupuji pravidekhv zakladni sestav Konkrétni giklad najdemeteba v jarnicasti
sezony 2007/2008, kdy se druhy ri$i paet vytiski prodal @i utkani proti Jablonci,
na réz pxislo nejmeér fanousk. Uvnitt tohoto magazindgten&i nalezli velky rozhovor
s ut@&nikem Miroslavem Slepkou.

Nutno vSak podotknout, Ze zejména v s€z8808/2009 rapidhvzrostl pdet
magazin, ktery je @i kazdém utkaniijedanci zaslan jednotlivym pohitxkam FanClubu
Sparta. V sez@n2009/2010 se jejich get vySplhal na 1 050 kiszatimco v sezonach
piedchozich se jednalo o pouhé zlomky téfga. To niize znamenat, Ze mnozfip
nivci klubu, kteéi si doposud magazin kupovali, se stédiny FanClubu Sparta, a maji
ho tedy nyni k dispozici, aniz by si jej musaleg utkanim kupovat. Jedna se vSak pou-

ze 0 domanku, nikoli fakt podloZzeny gizkumem postaj fanousk klubu.

Tabulka 7: Potet magazini Sparta do toho! vydanychélenim FanClubu Sparta-®?
Sezébna Sezobna Sezébna Sezobna
05/06 06/07 07/08 08/09

Poget vydanych magazin 137 253 351 1 050

V sezénach 05/06 a 06/07 se jedna aingrné hodnoty vydanychiasopig za jedno utkani.

V nésledujicich dvou sezdnéch ségimendni.

192 7droj: internf statistiky klubu.
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Bohuzel nam nebyly poskytnuty Gdaje zachycujicigbolena byvalého Sparta
fotbal teamu, ktery byl v letoSni sezonahrazen Zlatou permanentkou (355 madijtel
kteri maji narok na jeden vytisk kazdétisla Sparta do toho! zdarma.d@b magazit

vydanych pi jednotlivych utkanidmto osobam bohuZzel neniipgzné zaznamenavan.

Vyznam magazinu a perspektivy jeho dalSiho vyvoje

V dok¢ obrovského rozmachu vypetnich technologii a internetu se nabizi
otazka, jakou roli mize tiS€ny ¢asopis zastavat v komunikaci klubu. Ma i v dnedni d
b¢, kdy se internet stava kbivym informa&nim i zdbavnim médiem prdipnivce spor-
tu, vydavani zapasového magazinu své opodst&n

Magazin by podle byvalych i séasnych pracovnikodcleni komunikace ne-
m¢l predstavovat pouze zapasovy program, kigéend zbezné prolistuje ged utkanim
¢i 0 polatasové pestavce a po té ho zahodi. Cilem&ddi komunikace a PR je vytvo-
fit ze Sparta do toho! spiSe lifestylovy magazierktude fblizovat klub a jeho za-
mestnance jehoffizniveam a zarove plnit i funkci zapasového informatora, ktera by se
idealre me¢la stat spiSe funkci dapljici v ramci magazinu. Obkej Kasik k vyznamu
dodava: ,My si samadejmé uvédomujeme, Ze magazin v s@asnosti pini spiSe pod-
parnou funkci image nejsilijsino fotbalového klubu ¢eské republice. Jako jediny
cesky klub se rizeme pochlubit takto rozsahlym a kvalitnim zéapasoyrogramem,
coZ je samazjme argument pdtci spiSe do komunikace marketingové nez do sféry
budovani vztai s vaejnosti. NaSim cilem je dostat magazin Sparta ldo! o intimni
zényétende, tak aby mu vydrzel a rad se dmu vracel.* Ustednim motivem saiasné
komunikani filosofie tykajici se magazinu je jeho zatrakévi pro ¢tenée, jeho pi-
blizeni vSem, kté maji zdjem o spéanské klubové &hi. V tomto smyslu by # ma-
gazin pinaSet ¢ten&um exkluzivni informace tykajici se civilniho Zivotar&u a
zanestnand a zakulisi klubu, kteréten& nemé moznost ziskat z jinych zdropPro-
strednictvim nadasovychélanki a rozhovoi, které se nebudou tykat pouze konkrétni-
ho utkani, by se tak klub &hpriblizit svym gizniveam, a vyrazg tak napomoci
budovani vzajemnych pozitivnich vztala postaj. ,Chceme lidem ukazat, Ze naSi
hr&i a zangstnanci, jsou také jen obgjni lidé, ne h¥zdy ¢i polobohové.” dodava Séf-
redaktoréasopisu.Clanky by tak ndly plnit hlavrg zabave informaini funkci a diky
jejich orientaci spiSe na Zivotni styl btda dalSi méa fotbalové zalezZitosti (ndpakce
pro fanousky, historie klubu, charita, prostor pien&e, sowtze) podporovat vzajemne
sblizeni klubu a jehoffznivca. Pro tytoc¢lanky je i vzhledem Kk jejich kvaliti délce
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vhodrgjSi médium pra¥ casopis nez web, ktery byén pres jeho audiovisualni mo-
dernizaci zastavatipdevsim funkci informéatora o nejaktugiich udalostech v klubu.
Clanky by mely sten&i prinaset takové informace ze zakulisi Sparty, keykbenema
nikdo jiny pristup, a o nichzZ se taki®e dovidat pouze z magazinu.

Podle Otieje Kasika je dalSi cestou kizpiasobeni¢casopisu dennimu rytmtie-
n&e (kratSiclanek si fanousekipéte cestou metrem damdelSi v klidu doma nebo o
vikendu) ¥tSi miznorodost rubrik, a to nejen po strance obsahdeé, farmalni. Zaro-
vei se redakce chce ubirat cestou Ustupu od textresmk obrazu, respektive ke &m
né poneru mezi Emito dwma prvky ve prosfth fotografii a fotoreportazi. Krofrtoho
by meli ¢tend&i magazinu dostat&tsSi prostor pro vyjaieni svych nazdra zarove vetsi
moznost rozhodovat o tématetthnki budoucickisel.

Otazkou tedy je, do jaké miry se @tlhi a redakci podauvedené zammy a
plany realizovat v praxi. Jak sprévpodotykaji Pavel Pillar i Ortdj Kasik, zasadni
prvek determinujici uggnost procesuifplizovani magazinu (potazmo klubovehind
jeho prostednictvim) pizniveam Sparty pedstavuje alespocast&éné rozs&ieni distri-
bu¢nich kanal. Pomoci by v tomto sénu mohli wWtSi partné klubu jako je nap Spor-
tisimo ¢i Fortuna, a to umoZmim prodeje v jejich prodejnach a pékéch, ovsem za
piedpokladu posunuti uzé&ky a ziskantasu pro dodani magasinDalSi moznosti by
mohl byt nap. prodej¢asopisi u stank s olEerstvenim fimo na stadionu (fronty na
obcerstveni, dlouha chvile). Druhym determinantensjehledem naipvaZzujici distri-
buci gimo na stadionu, nawtost i doméacich zpasech.

9.2.2 Letaky a plakéaty
Kromé magazinu vyuZziva klub paime casto letak ¢i plakéath k propagaci klu-

bu ¢i akci pdadanych pro fanousky a nasétiky GENERALI Areny. Vzhledem
k jejich (kelu spada jejich tvorba a distribuce obvykle do getence odideni marke-
tingu. Umiséni &chto propagénich materidl v externich masmeédiich je s@sti mar-
ketingové komunikace, nethse ve ¥tSin¢ pripadi jedn& o placené umésti v médiich
nékterého z partnér klubu (nap. Ringier). Letaky byvaji néastji rozdavany ped
utkanimgi v jeho piibehu a pini spiSe dojplijici funkci v komunikaci, respektive mar-

ketingové komunikaci klubu.
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9.3 Interni specificka média

9.3.1 Velkoplosné obrazovky
V ¢ervnu acervenci 2009 proSla GENERALI Arena zdsadni pfoou spojenou

s digitalizaci stadionu. &iem necelého #sice doslo k vyrné stavajicich oténych
reklamnich panéla swtelné vysledkové tabule, ktera svou funkci v posield letech
plnila jen s &Zi (za slunéného pdasi se text na ni stval praktickycitelnym), za no-
vé, moderni LED panely a #wigitalni velkoploSné obrazovky. Zatimco LED panel
umoZiuji podstati UcinngjSi vyuziti reklamni plochy pro propagaci a reklaohchod-
nich partneak klubu a vyraza prispivaji k rozvoji obchodnich aktivit klubu, velkiogné
obrazovky pedstavuji pro klub novy komunikai kanal, jehoz prosdnictvim se mo-
hou obracet na n&d@&niky GENERALI Areny. Tomas Kvda k vyuZiti obrazovek
uvadi: ,V sowasnosti se s Upimnovou a WCeské republice té#h neznamou technolo-
gii spiSe seznamujeme a hledame externistyi ktedou schopni vytiit zajimavy a
technicky odpovidajici obrazovy i zvukovy obsah pové obrazovky. Proto prozatim
obrazovky v pitbéhu zapasu slouzi spiSe jako vysledkova tabuasamira. Postugn
vSak budeme daleko vice vyuzivat moznosti, kterd@ n&omuniké&niho hlediska nabi-
zZi tak, aby se nav&tnici v ochozech citili komfortha dolte se bavili“. V blizké bu-
doucnosti by se tak na obrazovkdch mohly objevavatka videa a spoty, sébly z
piedchozich zapas Zivé vstupy a rozhovory afiipadré i opakované zély

z aktualniho utkani, pokud nebudou v rozporu sslagvou a pravidlyfCMFS a fotba-
lovych soukzi.

VelkoploSné obrazovky jsou zaravered utkanim a oiestavce taktéz vyuziva-
ny k propagaci partnérklubu. Reklamni spoty se zdéidaji s hudebni sndkou a vi-
deoklipy, které zaji&ije hudebni televizni stanicekd.

Obchodniteditel Michal Viktorin k digitalizaci dodava: ,VetiploSné obrazov-
ky a LED panely &inily stadion moder&§Sim. Navstvnikim prinaSeji ¥tSi komfort,
prislib lepSi zabavy do budoucna a naSim obchodnimmgram podstatt efektivrejsi
zhodnoceni financi, které do klubu vkladaji.”

9.3.2 R&dio Sparta
Radio Sparta népdstavuje plnohodnotnou rozhlasovou stanici, tief®

v provozu pouzeip utkanich A tymu v GENERALI Are& Vysilani radia z&nalo ob-
vykle hodinu ped utkanim a kafilo nekolik desitek minut po jeho skoeni

(s odchodem n&w&tnika ze stadionu). Jednalo se spiSe o stadibnovy mzhktary
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slouzil zejména k prezentaci parthddubu (30ti sekundové spoty), poskytnuti zaklad-
nich informaci o nadchazejicim utkani (sestavysdnav ptbéhu utkani o selcichdi
trestech apod.) a akcich s nim spojenych (komdnfolatasovym soutzim, zapas
déti atd.). Od sezény 2009/2010 se navic jeho vyisflerstor znéné zmensSuje, nehd
jeho funkci ged utkanim no¥ zastavaji spiSe velkoplosné obrazovky. Z radiatSse
tak prakticky zachoval pouze moderator, ktery vidé&Stvniky v ochozech, oznamuje
sttidani, tresty, goly, upoziwje na soutze apod.¢imZz dophuje projekci na obrazov-
kach. Provoz radia zajidje agentura IMA a jeho vysilani je dostupné paugestvni-
kim GENERALI Areny. Podle sloweditele komunikace klub ani do budoucna
neuvazuje o spudti vysilani Radia Sparta na oficialnim webw zmené formatu ra-
dia.

9.3.3 Vnitini televizni okruh
Vnitni televizni okruh se svym provozem i funkci velpedobda radiu Sparta,

neba’ vysilani je realizovano pouzeipmlomacich utkanich Sparty a dostupné je téz
pouze v prostorach GENERALI Areny. V jeho ramcirja obrazovkach umistych
zejména ve VIP prostorecltgmasen zapas bez mluveného koniensaged utkanim,
po jeho skoteni a o pestavkach je vyuzivan k prezentaci obchodnich pdirt(re-

klamni spoty a smiky).

9.4 Externi média — media relations
| pres existenci vlastnich komunikdch médii astavaji pro komunikaci a Pub-

lic Relations AC Sparta Praha fotbal, a.s. existérdulezité (z hlediska profesionalni
sportovni organizace) vztahy s pracovnikyéledacich prosedki, a to nejen
z ekonomického hlediska (visibilita pro partneriijmy z vysilacich prav), ale zejména
pro nepomdrné SirSi dosah externich médii avdryhodnost medialnich obsahkterou

u prijemai obvykle budi. S timtoadomim se management klubu a tiskovy nilusna-
Zi veSkeré aktivity strategicky planovat tak, alygledny obraz klubu v médiich vyzni-
val co nejpozitiviji. Ondrej Kasik, tiskovy mluwi, jehoz Ukolem je budovani a
rozvijeni dobrych vztahse sdlovacimi prostedky, vSak zarovepiiznava, Zze zfisob,
jakym pracovnici médii o klubu referuji, je podririre nej\@tsi ¢asti vztahy mezi nim a
zamestnanci médii a Ze bywéasto velice obtizné dosdhnout vzdjemné shody. \hod
pro sodasného tiskoveho mldgiho by v tomto pipact mohlo byt jeho pedchozi Bko-
likaleté pisobeni ve sportovnim deniku, diky které sétSimou novin&l a redaktok

znal jiz gred svym néstupem do funkce.
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Pracovniky odédeni komunikace i externimi spélgostmi je péibéZné monito-
rovan a vyhodnocovan medialni obraz Sparty, kteoglgp Ondeje Kasika nelze
Vv sowasnosti jednozriéa¢ ozna&it za pozitivni ¢i negativni. Na druhou stranu vSak
mnohé medialni gzkumy potvrzuji, Ze AC Sparta Prahaipatezi mediélt nejsledo-
vargjSi sportovni kluby (médiagnuji Spar¢ nejwtsi prostor). Klubové &hi tedy stoji
Vv zajmu \tSiny sportovnich zurnalist ktefi prakticky deng kontaktuji tiskového
mluv¢iho s Zadostmi o zprdastdkovani rozhovoru s hfiaéi trenéry, poskytnuti kon-
krétnich informaci, vyjaiegni atd. Ontkj Kasik k charakteristice vztals médiifika:
.Vztahy Sparty se sdbvacimi prostedky jsou charakterizovanyigvazrie aktivni
oboustrannou spolupraci, kdy se:dtrany podileji nap na vykEru konkrétniho hrée
pro rozhovorci Uc¢ast v televiznim p@du a do wité miry i na vykru témat. Jen na
zakladt zdravé komunikace s Zurnalistyageme identifikovat jejich péeby a vyjit jim
informasné vstic.”

PrestoZze Media relations podle vyfédi Ondeje Kasika nejsou zatieny na
konkrétni média, stoji v peéedi zajnii vztahy s televiznimi stanicemi. A to igsto, Ze
vlastnikem veSkerych marketingovych a vysilaciele{tiznich) prav ke Gambrinus lize
je marketingova agenturaizenaCeskomoravskym fotbalovym svazem, STES, a.s.,
ktera realizuje jejich prodej a nasledné rdadani @ijmt mezi jednotlivé kluby. Tele-
vize podle slov Onigtje Kasika neni chpana jako konkurence klubovyétiiime nao-
pak gednétem zdjmu klubu ve smyslu ,inforrdaiho komfortu“, ktery divakm
prindsi. Z hlediska Zjsobu referovani o klubu jestsi diraz kladen na komunikaci a
vztahy s jedinynteskymcisté sportovig zantienym denikem — denikem Sport —, ktery
fotbalu logicky ¥nuje nej¥tSi prostor. Onij Kasik naznéuje, Zze se klub udkterych
scklovacich prosedki potykal se zviejiiovanim neodtenych informaci (fedevSim
v souvislosti se zgmami v kadru), vymySlenych citacgileni realiz&niho tymu ¢i
(podle slov tiskového mlwho) neobjektivnim referovanim outchu utkani. | proto
Public Relations Sparty oproti komunikaci a PR tigganych v jinych odstvich vy-
kazuji jednu anomalii. | fies dlouhodobé budovani pozitivnich vatahmasmédii si
management klubu stéle adomuje moc médii zkreslovat &gbrucovat informace, a
proto je podle Onigtje Kasika ,sotasnou komunikéni strategii do jisté miry utlumo-
vat viditelnost klubu v médiich“. Do praxe se v3ato skuténost odrazi spiSe ve ztize-
ném gistupu novin&i k ¢lenaim realiz&niho tymu, ktery je mozZny pouze oficiélni,
formalni cestou fes tiskového mlutiho. Nejedna se tedy tolik o Utlum visibility jako

takovy, jako spiSe o snahu vice ,kontrolovat pseeniku medialnich obsahOndej
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Kasik tuto skuténost zdivodiuje zejména primarni snahou o sjednoceni veskeré Kl
bové komunikace zac¢élem ochrany internich zaleZitosti a eliminace amkkterych
informaci. Podle pravidel komunikace Sparty (pralikbomunikace pro média i pravi-
del komunikace pro héé a realizani tym) zprostedkovava veSkery kontakt s nimi
vyhradre reditel komunikace, kdmuz museji vSechny Zadosti ze strany masmeédii sm
fovat. V zavislosti na programu muZzstva, tématu ooohu ¢i reportdZze a aktualni situ-
aci pakfteditel komunikace (obvykle po konzultaci s hlavniranérem) rozhoduje o
umozréni a rozsahu pozadovaného kontaktu. Zastuptogacich prosedki tak prak-
ticky nemaji moznost dostat se k &irén jinou nez oficialni cestou. Interni pravidla ko-
munikace navic htéim zakazuji poskytovat jakékoli, bytelefonické, rozhovory bez
védomiteditele komunikace.

Tento komplikovany fistup pracovnik masmédii ke zdrém potebnych in-
formaci (hr&am, ¢lenam realiz&niho tymu, managementu) je vSak ze strany klubu
kompenzovan Sirokym medid&n informanim servisem, jehoZ nejpodstgii casti

tvori:

* PFimy kontakt s tiskovym mluwvéim (rozhovory, telefonaty, emailova ko-
munikace)

« Rozesilanitiskovych zprav pracovnikm médii i Ceské tiskové kancei@
(informace o vyznamnych udalostech, které médiarzgi)

* Rozesilanpress kitu pred kazdym zapasem, ktery obsahujéefité infor-
mace vztahujici se k nadchazejicimu utkani, hla&yaha trenéit pred utka-
nim (rekdy v audio podod), piipadre fotografie

» Organizovanitiskovych konferenci pired dilezitymi utk&nimi, prakticky
bezprostedre po kazdém utkani (cca 15 minut po jeho sleon) a v pipact
dalSich vyznamnych udalosti (rfapiestupy hréi, incidenty na stadionu
apod.)

 Autorizovany pistup dosekce pro média na oficialnim webukde jsou ke
stazeni tiskové zpravy, oficialni&dni, fotografie a dalSi informace o klubu.
Prostednictvim stranek si mohou novinéz zazadat o zapasovou akredita-
Ci.

 Udileni akreditaci na doméci utkani, které plati obvykle po celousez
ale mohou byt i jednordzové. Akreditace udilenér®pajsou trojiho typu:

press (novinéka akreditace tena pro pisici zajsjici misto s fipojenim
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do elektrické sé& na novinéské lavce, fistup do mix zony, na tiskovou kon-

ferenci a do malého tiskového centra), foto (uigizi fotografim pristup

na hraci plochu, ffistup do mix zény, na tiskovou konferenci a do rhalé

tiskového centra) a TV (umddjici umisténi kamer na novirfdkou lavku a

dale prakticky totéz jako foto akreditace)

 Servis i domacich utkani

0

zajiseni specialnich mist na noviiske lavce, fistupu na hste a
do dalSich prostor v zavislosti na typu akreditace

poskytnuti ti&nych material — soupisky, statistiky, informace
k utkani, zdpasovy magazin

piistup do mix zény a kontakt s krdezprostedré po skoweni
zapasu

pristup do velkého tiskového centra — tiskové konfeee

piistup do malého tiskového centra — prostor procgvani re-
portazi

obxerstveni

zajiseni pripojeni k internetu na novitigke lavce a v dalSich pro-
storach (ob tiskové centra)

Stranou media relations pak stoji fegyuzivani médii obchodnich partiddu-

bu pro propagaci a marketingovou komunikaci. V wmmitipacd se jedna o placeny

prostor v médiich poskytnuty obvyklekterym z medialnich partnier kterymi jsou

vydavatelstvi Ringier¢gasopis Hattrick, Centrum Holdings, radia ImpulsarBk, Ex-

press a Fajn radio a provozovatel teletextu TV Nawaobilnich aplikaci Erika,a&®

198 pAVLOVA, Martina. Casopis Sparta do toho! a jeho pozice v komunikiatilk Praha, 2009. 85 s.
FSV UK. Vedouci bakatéké prace PhDr. David LukSs. 48 — 51.
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10.Nazory fanousSki na komunikaci klubu - dotaznik

V této kapitole pistupujeme k vyhodnoceni elektronickych dotagn&omuni-
kaci klubu tak posuzujeme z pohledu jelt@pivci, respektive na zakladnformaci o
postojich a nazorech fanouskiskanych prosednictvim dotaznikového gehi. Ri
prezentaci vysledksledujeme strukturu dotazniku a postupujeme pooislych otaz-

kach. Pesné zini a pdadi otazek uvadime wifpohach prace (filoha 6)

10.1 Demografické udaje
Vzhledem k citm dotaznikového S&tni uvedenym v metodologick@sti jsme

zjistovali pouze zakladni dvcharakteristiky: pohlavi aék respondenta, které povazu-

jeme za dostaijici pro zakladni orientaci.

10.1.1Pohlavi
PrestozZe v poslednich letech roste zajem o fotbapéat obec#) i u Zzen, mezi

respondenty naseho vyzkumu naprostevladaji muzi — z celkového o 985 re-
spondent tvorili muzi 928 respondent Dotaznik naopak vyplnilo pouze 58 Zen. Pro-

centualni rozloZeni zachycuje graf 3.
Graf 3 - Pohlavi respondend

Pohlavi respondeti

Muzi

6%

Malé zapojeni Zzen do fmkumu takcasténé odpovida vysledkm hloubkoveé
studie objednané u spetesti Millward Browr®, podle niz pat praw zeny mezidz-
ko ovlivnitelné cilové skupiny. | navzdory tomu @awji podil Zen v naSem vyzkumu

~ s

az za pekvapiv nizky, neb@ pii blizSim pohledu na diskusni féta piispivky na fa-

1% Interni dokument — MILLWARD BROWNNav&evnost fotbalovych stadidnpiehledova prezentace
vysledk. Duben 2005. Kvalitativni vyzkum realizovany na alyjévku spolénosti Millward Brown ped
¢tyimi roky, jehoz cilem bylo detekovat bariéry vyS&vggvnosti u fanousSk Sparty.
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nouskovském webu www.spartaforever.cz zjistimesegeeny o klubovéeti aktivre
zajimaji, do debat se zapojuji a jejich podil nfamousky pravé&podobr roste. Nafi-
klad podle Séeni Factum Omnibus, které petibo v z&i roku 2008 na reprezentativ-
nim vzorku, fandi 21% vSech Zegakémuceskému fotbalovému klub?r.

10.1.2Veék
Sportovni piznivce obvykle nachazime nd&pvékovymi kategoriemi, proto ne-

ni prekvapujici, Ze i respondenti elektronického dotazfgou, by nerovnondrng, roz-

vrstveni ve vSech stanovenycékevych kategoriich.
Graf 4 - Vék respondenti

Vék respondenii

528y, 467% 2,64940,51%
28%

27,31%
16,75%
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Grafické zobrazeni ukazuje, Ze nejvice zastoueni jespondenti veiku 20 —
29 let, ktei tvori bezmala 43%. Spaleé s respondenty veélu 10 — 19 let pak tud
vice nez dv tretiny vSech respondentVelky podil mladych lidi rozhodnneni pre-
kvapuijici. | v odborné literate zabyvajici se metodamiéh dat byva pravtato sku-
pina obyvatelstva ozdavana za obe&mnejochot®jSi k vyplhovani dotaznik ¢i Ucasti
v osobnim dotazovani.

PrestoZe k péitacum a internetu maji obeérblize mladi lidé¢emuz odpovida
vékova struktura respondentje vyraz@ pozitivhim jevem, Ze elektronicky dotaznik
vyplnili i lidé ve wvku 50-59 let a lidé starSi 60 let (dohromady vieg #%). Diky tomu
(a velkému petu vyplnenych dotaznik) lze vzorek pokladat za relati&¥meprezentativ-
ni, a umo#uje nam tak ziskat zakladnfeuistavu o nadzorech na komunikaci klubu u

pomeérné Siroké skupiny fanousk

195 Factum Invenio : Tiskové zprafgnline]. 2008 , 9.10.2008 [cit. 2009-08-01]. Dty z WWW:
<http://www.factum.cz/tz322>.
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Pro Uplnost uvadime jeSgrafické znazormni vékové struktury respondanpo-
dle pohlavi. Zajimavé je, Ze zatimco t#mM7% vSech Zen, které dotaznik vyplnily, se
fadi do ¥kové skupiny 10-19 let, mezi muzi fifdato w¥kova skupina jen 26%. Z grafu
5 navic Ize wyist, Ze v pipact Zen se tégt z 90% jednalo o respondentky mladie-
ti let, které by mohly pro klubipdstavovat novou, atraktivni cilovou skupinu. Vzhle
dem k celko¥ nizkému potu zen, které se do jmkumu zapojily (58) vSak nelze na
zaklad tohoto Saeni vyvozovat Zadné obefjsi zavry o fanynkach klubu.

Muzeme vSak konstatovat, Ze zdjem 8lexai svych postdj ke komunikaci klu-
bu a zapojeni do diskuse o moznych vylepSenicteypudjspiSe mladSitfznivci klubu.

Graf 5 - RozlozZeni podle ¥ku a pohlavi

RozloZeni podle ¥ku

—

100% -

90% -

80% -

70% +

@ 60 a vig
60% O 50-59
@ 40-49
50% | 30-39
0 20-29
m 10-19
m 0-9

40%

30%

20% ~

10% -

0% -

Zeny

10.2 Zdroje informaci o klubu
Dotaznik byl zarsten na fanousky, kieprojevuji zajem o klubovéedi, tedy

predpokladané naw&tniky/cten&e klubovych médii, nelopraw z nazoti pravidel-
nych uzivatel Ize vychazet  navrhovani moznych opanich vedoucich ke zlepSeni
komunikace mezi nimi a klubem. Jak uvadime v tédteth vychodiscich, mezi neje-
fektivngjSi modely PR pat model obousrrné symetrie, ktery je zaloZzen zejména na
vzajemném porozuéni a dirazu na ziskavani ¢me vazby od cilovych skupin.
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Témet vSichni respondenti (99%) uvedli, Ze informacdubl ciler vyhledava-
ji a o klubové dni se sami aktivhzajimaji. Ziskana data proto Ize povazovat za rele
vantni i navrhovani moznych vylepSeni klubovych médii enkaikace jako takove.

Pro klub je bezesporu pozitivni zgsf, Ze pro 61% respondénpiedstavuji za-
kladni zdroj informaci spiSe média klubova (intgrikiera navic povazuji za peémé

duvéryhodna, jak uvidime déle.

Graf 6 - Zdroje informaci o klubu |

Zdroje informaci o klubu

1%

W Klubova médiam Externi médiad Pfételé‘

Vzhledem k tomu Ze AC Sparta Praha vésmmosti provozuje jen dvmédia ja-
ko takova (internetové stranky a zapasovy magalze)giekavat, Ze fanousciripvy-
hledavani informaci o klubu kombinuji jak médiaeimt, tak média externi. Tento
predpoklad potvrzuji odp@di responderit na otazkw.5 mapujici konkréti nejcas-
t&jSi zdroje informaci fanousko klubovém dni. Vysledky zachycuje nasledujici graf
¢.7.

Tato otazka se projevila z hlediska pochopeni aw@ho vyplani jako nejpro-
blematttéjSi a byla nejastjSim divodem pro vyazeni dotazniku jako nevyhodnotitel-
ného. Pra¥ omezena nebo spiSe nulova moZznostespni, vyswtleni otazky

respondentovi p&tmezi nej¥tsSi nevyhody samovyfpbvacich dotaznik
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Graf 7 - Zdroje informaci o klubu 11 *%°
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Zatimco celko¥ nejfrekventova&Sim zdrojem informaci o klubovénewi jsou
pro fanousky oficialni internetové stranky www.dparz, druhé klubové médium - ma-
gazin Sparta do toho! — zaujima g@di zdrofi az Sesté misto. Tento fakt bgst&né
mohl podporovat za#n pracovnik PR oddleni, podle nichz maji inforntai funkci
plnit zejména internetové stranky, kdeZto magazgtendum hr&e a klub piblizovat

41

spisSe po strance ,life stylové” a informovat je émhaktualnich tématech a zajimavos-
tech. Velice pozitivni je fakt, Ze vice nez polavinespondeiit (konkrétré 53,5%)
ozn&ila jako nefastjSi zdroj klubovy web. Naopak zapasaigsopis umistilo na prvni
pozici pouze osm respondéntMéns pozitivni je postaveni oficialniho newsletteru
v Zel¥icku negasgjSich zdrofi, kterému nalezi azipdposledni ficka. Na druhou stra-
zuje na podrobysi ¢lanky na www.sparta.cz. Jeho funkci Ize tedy éi#ngpiSe za
upominaci neéisté informasni.

Na zéklad ziskanych dat Ize za nepéiho konkurenta portalu www.sparta.cz
povazovat fanouskovsky web www.spartaforever.azz jenenovalo 350 respondént
coZ pedstavuje vice nez 50% z respondedtei uvedli konkrétni jiné internetove
stranky. Nutno vSak podotknout, Ze na portaldasto objevuji Uryvky Zlanki zveej-
nénych na oficidlnim webu klubwi upozorréni a odkazy na & Zarover na
www.spartaforever.cz najdeme velicéile¢” diskusni forum spaanskych fanoudk

Paradi deseti neépstji uvadénych internetovych stranek zachycuje graf 8.

196 Respondenti z nabidky vybiraitmejastjsich zdroji informaci, které daléadili od negasgjsiho po
nejmért ¢asty. Ri vyhodnocovani jsme pakipazovali jednotlivym polozkdm body od 5 (be$tjSi
zdroj) do 1 (nejménhcasty zdroj), poté jsme takto upravena datvedli do grafické podoby.
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Graf 8 - Zdroje informaci - internet
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Mezi externimi ti&nymi medii pak jasidominuje jedinytesky sportovni denik
Sport, ktery uvedli 533 respondenti. DalSimi¢asgji uvadnymi tis&nymi zdroji in-

formaci o klubu jsou deniky MF Dnes, Blesk a Pra¥asopisy Hattrick a Gal.

10.3Hodnoceni komunikace klubu
V hodnoceni komunikace klubu grem k fanouSikm a véejnosti Fevazuji spi-

Se pozitivni postoje. Vice nez 75% respondgrivaZzuje komunikaci klubu za velmi
dobrou az pimérnou, @gicemz za velmi dobrou ji ozddo 40% dotazanych. Naopak
jako zcela nedostateou ji ozn&ilo 5% responderit jako slabou pak 13%. Lze tedy
fici, Ze mezi piznivci klubu nepanuje vyrazna nespokojenost, alewah je poteba
komunika&ni aktivity uzpisobit tak, aby Iépe vyhovovaly relevantnim cilovgkupi-
nam a byly celko¥ pozitivreji hodnoceny.

Graf 9 - Hodnoceni komunikace klubu

Hodnoceni komunikace klubu
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Vyrazre kladné hodnoceni klubovych médii z hlediska jejdttvéryhodnosti
piinesla otazka.7. 85% respondeintpovazuje interni (klubova) média zawdryhod-
n¢jSi ve srovnani s ostatnimi&@advacimi prostedky. Externim stlovacim prostedkim
vice divéfuje pouze 15% dotazanych, a toregtoZze 38% respondéntiprednosiiuje
pii ziskavani informaci média externi (graf 6). Polydse tedy objevily o identické
zéalezitosti rozporuplné informace v internich aeemich médii, ¥tSina fanousk by za
pravdivé povazovala informace uvedené v klubovyéldifch.

Prizkum neprokazal existenci souvislosti megkem a divérou v klubova mé-
dia. Prakticky ve vSechékovych skupinachiblizné 19 - 20% respondeinbznailo za
duveéryhodrejSi externi meédia s vyjimkou skupiny respondedd 9 let (0%) a &koveé
skupiny 10-19 let, z nichZ oz&il za divéryhodrejSi externi média pouze 5,6%.

Graf 10 - Davéryhodnost médii

Diivéryhodnost médii

Externi
15%

Inerni
85%

Naopak v hodnoceni komunikace z hlediska prostkiery je poskytovan fa-
nouskim a veejnosti pro vyjaéeni svych nazdrci dotazi a ktery zarove umoiuje
predstavitelm klubu ziskavat zfinou vazbu, si AC Sparta Praha nestajli$ dobke.
Vice nez ptina respondeifittotiz povaZzuje tento prostor za naprosto nedastgta
komunikaci za spiSe jednosmou. 43% dotazanych uznava, Zéitér moznosti komu-
nikace s klubem m@, avSak rozheédy jejich roz&ieni bylo touto skupinou vitdno. Za
spiSe vyhovujici pak prostor proépou vazbu povazZzuje neceli@tina respondefita
komunikaci jako obous#énnou hodnoti pouze 7%. i&zkum tak odhaluje poénné vy-
raznou slabinu klubové komunikace, nélak jiz bylo uvedeno, efektivni PR jsou za-

loZzeny na obous#énnosti komunikace a vzajemnéntigpasobeni a pochopeni peb.

91



Tyto vysledky navic dale podporuje graf 14, podiaaz na oficialnim webutvrtina

dotazanych nejvice postrada prostor pro zapojekiudmvého dni.

Graf 11 - Obousn®rnost komunikace

Obousmémost komunikace

%

21%

43%

‘ B Zcela nedostatey @ Omezenyd SpiSe vyhovujic@ Naprosto dostatay
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10.4.10ficialni internetové stranky — www.sparta.cz
Na zaklad znalosti navévnosti www.sparta.cz a umésii elektronického for-

mul&e primo na tomto portélu Izecekavat, Ze &Sina respondefitbude z‘ad pravi-
delnych nav&vnikia oficialnich internetovych strnek. Tentdegpoklad potvrzuji
Gdaje vyjadené grafem 12, podleghoZ wtSina respondefithavstvuje stranky skoli-
krat tydré. NasSim ukolem bylo zjistit, které rubriky jsou abjibergjSi a jaké rezervy a
nedostatky po obsahové strance podle jejich né&taiinky maji.

Graf 12 - NavSgvy www.sparta.cz

Navstvy www.sparta.cz
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Graf 13 - Oblibenost rubrik na www.sparta.c2®’
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Jednozn&né nejobliberjSi rubrikou na www.sparta.cz je klubové zpravotldjs
coz logicky odrazi postaveni webu — hlavniho infafmiho média - v komunikaci klu-
bu. Na op&ném konci Zehicku pak stoji forum s nazory ostatnich fanausk
Z ekonomického hlediska je pro klub pozitivni, Zzezerv&ni systém vstupenek a sek-
ce wnovana on-line prodeji klubovych suvefiyge z hlediska oblibenosti a prépd-
dobrg tedy i navatvnosti miZze porovnavat s ostatnimi kategoriemi. @&rtou ricku u
obecr atraktivniho obrazového materialu (fotografie,eadapod.) bychom pra&plo-
dobre mohli zdivodnit jeho celko¥ malym az nedostateym mnozstvim fotografii a
zejména videozaznama www.sparta.cz. Jak ale vyplyva z nasledujigjtafu, jsou
praw video genosy a zaznamy materialem, ktery fanousci na lsicdnvyrazg po-
stradaji. Kolonku ,jiné" u otazky.11 nefastji plnily pravé pozadavky na delSi, kva-
litn¢jSi a aktualyjsi videozdznamy, video reportdze z utkani i triéiia Zivé genosy

domécich utkani.

197 Respondenti $azovali jednotlivé polozky od nejoblibgai po nejmé oblibené. Data pak byla vy-
hodnocena na stejném principu jako u grafu
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Graf 14 - Nedostatky www.sparta.cz
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Jak jsme jiz nazridi vySe, pongrné zavaznym problémem a nedostatkem ko-
munikace AC Sparta Praha je neuspokojivy prosterykkiub svym fanouskn posky-
tuje nejen pro vyjaeni nazol, ale i pro celkové sblizeni s klubovyrandm. Ctvrtina
responderit totiz uvedla, Ze na www.sparta.cz nejvice postg@dator pro zapojeni do
klubového dni. V kolonce ,jiné" se pak v souvislosti s tim#&ntatem objevily navrhy
na zavedeni rubriky pro zodpovidani ddtdg@nousk nékym z vedeni klubu, spusti
chatu s hr& a trenéry nebo aplikace umagici znamkovat vykony hid.

Pouze o necelé procentét$i ¢ast dotazovanych by uvitatasgjSi aktualizace
zpravodajstvi. Tégt stejnych hodnot (necelych 16%) dosahly kategoddrgbréjSi
zpravodajstvi a videozaznamy. Jak jsme uvedliedphozim odstavci, séasny objem
audiovizualnich materialpovaZzuji fanousci spiSe za nedostaje

Vlastni navrhy, které st mozZnost respondenti artikulovat prisinictvim pole
.Jiné“, se obvykle podobaly dkteré z nabizenych mozZnosti. &Mt nefastji se opaku-
jicich jmenujme vedle videa a obousnosti komunikace je&trozsteni zpravodajstvi
u ostatnich spé@anskych tyni, ¢asgjSi a delSi rozhovory s hfida predstaviteli klubu,
informace o zragnych hr&ich a rychlejSi a podrobj$i informovani o pestupech a

hostovani hré&i.

10.4.2Magazin Sparta do toho!
PrestoZe statistiky uvedené a komentované v anaé/tiékti vykazuji rapidé

klesajici prodejnost zapasovétmsopisu Sparta do toho!, pouze 18,2% respondept
necte vibec a prakticky se o¢pani nezajima. Navzdory tomu vSak necelych 10%ta t

skupiny fanousSk zaregistrovalo zgmu formatucasopisu. Vys#tleni bychom mohli
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hledat na p&atku sezény 2009/2010, kdy byl magazin Sparta do!teyrazré podpo-
rovan a propagovan v jinych klubovych médiich (ine&t, obrazovky, LED panely).
Podle slov Ontkje Kasika bude klubowasopis na nadale vetéi mie podporovan
zejména prosédnictvim internetovych stranek a novych pamel stadio#.

Pomerné velka skupina fanousk(56,2%) si magazin ptte pouze filezitostre.
Tito fanouSci by mohli fedstavovat potencialni staléeend&e magazinu, proto by ¢o
byt v zajmu klubu (a zvySeni prodejnosti magazistjuto skupinou déle spolupraco-
vat a zjistit podrob&i, co by ¢ten&e k pravidelgjSimu uzivani motivovalo a co je od
toho v sodasnosti naopak odrazuje. Z§st téchto klicovych postaj by si vSak Zzadalo
podrobrjSi vyzkum, gipadré vyzkum kvalitativni.

Graf 15 - Ctenost magazinu Sparta do toho!

Ctenost magazinu

18,2%

25,6%

‘ B Kazdégislo O Prlezitostre m Vﬁbec‘

Otazkac.13 (,Zaznamenal/a jste zénu formatucasopisu (z A4 na A5)?'Dyla
puvodné zamysSlena jako otazka filtrovaci pro dalsi otdzkwenu forméatu vSak nako-
nec hodnotili i respondenti, Kieuvedli, Ze ji nezaznamenali (celkem 411 respotiden
Pro pracovniky odideni PR bude prawgodobré relevant®jSi hodnoceni zgny for-
matu od &ch respondeit kteri si zmeny povsimli. Proto graf 16 zachycuje p&mma-
zora vSech respondeinti pouze &ch, kt&i zmeénu zaregistrovali (584). Tim navic
umoziuje sledovat fipadné zkresleni (ovlivimi) vysledK:.

Vice nez polovina dotazovanych, ktei zmény povsimli, hodnoti zgnu forma-
tu z A4 na A5 klad&é Pavodni format A4 preferuje naopak 18,3%. Na formadl ne-
zalezi giblizné ¢tvrting responderit V tomto gipadt vSak nelze vylotit, Ze se nazory
¢ten&t budou ménit, neba@ doposud v novém formatu vysla pouzeiSla. Prozatim
vSak ntizemefici, Zze zn&na forméatu se setkala spiSe s kladnymi ohlagyplapodle
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durazu, ktery na ni kladli pracovnici ogldni komunikace, prawgodobré redakce ma-

gazinu ¢ekavala ¥tSi podil pozitivnich ohlas

Graf 16 - Zména forméatu - hodnoceni

Zména formatu magazinu - hodnoceni
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Kladng Zaporrg Je jimto jedno

O VSichnirespondentl Zaznamenali z&mu formétu‘

Opakovag jsme zminili zdsadni prainu, kterou magazin fed sezdénou
2009/2010 proSel. Jednim ztcibddleni komunikace je fiiblizeni ¢asopisu lidem a
zvétSeni jehoctendské obce. Pro dosazeni tohoto cile je vSakoké znat postoje a
piani stavajicich i potencialnictend, proto jsme do dotazniku izalili jednu oteve-
nou otazku umatujici dotazovanym popsat, jaké amy by v magazinu uvitali a jakym
smérem by se i ubirat. Moznost spolupodilet se na vznikajici @@odoks magazinu
vS8ak vyuZzilo pouze 269 respondgntedy 27,3% ze vSech dotazanych. | zde se projevi-
la nespokojenost fanousks prostorem, ktery jim klub ve svych médiich pdsie.
Jednim z népstji se opakujicich badbyl navrh na zavedeni nové pravidelriali-
kastrankové rubriky anované fotografiim, informacim a reportazim z tabianousk,
na jejimz obsahu by se mohli fanousci sami autommidilet. DalSimtasto se opakuiji-
cimi pozadavky bylo roz&ni zpravodajstvi o mladeznickych tymech, Zensketivafu
a venkovnich utkani muzského A tymu, zvySenitpaozhovot, pripadré pripojeni
rozhovoii s dalSimi pracovniky Klubu, pgsréni statistik, z¢tSeni formai plakati a
jejich paitu, nastigni plam a vizi do budoucna,iplizeni zazemi klubu fanousin,
roz8teni o vice sowti, historickych témat a hodnoceni utkagiinga trenéd ¢i hr&a a
naopak zmenSeni reklamniho prostoru. Nutno vSakva&muvest, Ze fiblizn¢ sedmde-
sat respondeifitz &ch, ktéi na otdzku odpovidali, uvedlo, Ze jsou se¢asnou podo-

bou magazinu spokojeni a vyr&g&i zmeny by dale nerealizovali.
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Posledni otdzka dotazniku zji¥ala, jaka je proifiznivce klubu piméiena ce-
na za jeden vytiskasopisu Sparta do toho!, a to &bého vydani (utkani Gambrinus
ligy) i u zkraceného vydani (evropské pohary). Ké&ckgového magazinu se vyjald
celkem 751 dotazovanych (76%) a k E@oharového vydani 741 (75%). Pame pre-
kvapuijici byl rozptyl hodnot; udiného vydani se cena pohybovala odi0a& do 130
K¢, u vydani zkraceného pak taktéz od nuly do 180\sledky domgnky pracovni-
ki PR oddleni, kt&i ocekavali vyrazg nizSi hodnoty. Statisticky vyhodnocené udaje
obsahuje tabulk&.8.

Tabulka 8 - Cena magazinu Sparta do toho!

Primérna | Pramerna | Sero-
¢ © datna od-| Modus | Median
cena | odchylka
chylka

Bezne vydani - 3550 K | 11,06 | 1584 30 30
Gambrinus liga
Zkracen('a\ vydgnl "~ | 25.00 K 7.96 11,45 20 24
evropské pohary

Podivame-li se na pmérné Udaje a porovhame je se &snymi cenamiasopi-
su, zjifujeme, Ze u &néhocisla se jedna prakticky shodnoastku (obvykla cena je
35 K), u ¢isla zkraceného pak oproti stavajici €en5 Ke vyssi (BZzna cena 25 ).
VySSi hodnoty u sirodatné i piimérné odchylky vSak upozuji na znény rozptyl,
raznost navrhovanych hodnot. Pro Uplnost uvadimgdasegji se vyskytujici hodnoty

(modus) a progedni hodnoty (median).

10.5Uskali dotaznikového Sgni

Jak jiz bylo nazng&no v metodologickych vychodiscich prace, potyjsatie se
v prabéhu dotaznikového S&ni s ikolika drobréjSimi problémy spojenymi s vyipb-
vanim dotaznik. Fi tzv. samovyptovacich dotaznicich (self-administered question-
naire) nema tazatel moznost respondentovi otazkyetit a ujasnit, jakym zfisobem
ma byt dotaznik vypkn. V tomto ohledu se stala nejproblens&{Bi otazkacislo 5,
kdy meli z vy¢tu sedmi moznosti respondenti vybrat pouze g nasledé je seéadit
podle frekvence uzivani. Nepochopeni zadani a@\wghlyvajici chybné vypkni bylo
davodem pro vyazeni ¥tSiny z nepouzitelnych dotazriikcelkem 469). U &kterych
z vyfazenych dotaznikbylo Zejmé, Ze dotazovaného vyiphani omrzelo a nedoSel az
na konec. Problém s nespravnym wManim bychom ndfstt mohli eliminovat vyu-

Zitim slozigjSi elektronické aplikace, ktera by neumovala vepséani stejné hodnoty do

vice poltek a blokovala odeslani neuplayplnéného dotazniku. Tim bychom uskt
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¢as, ktery jsme &novali fidéni vSech doslych odpedi. DalSi moznosti je z ditazniku
vyiadit otdzky, které vyZzaduji Skalovatiitazeni polozek. |igsto vSak Ize vzhledem
k pactu spravig vyplnénych dotaznilk povazovat pizkum za Usgsny s pondrné vel-
kou navratnosti.

Druhym uskalim elektronicky vypbvanych dotaznik je problém s faleSnou
identitou ¢i opakovanym vyplénim dotazniku, kdy nemame moZznostiity kdo sku-

tecné dotaznik vyplnil.
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11.Zhodnoceni komunikace a PR klubu, mozna opé#eni

Management fotbalového Klubu AC Sparta Praha, failm klade na komuni-
ka¢ni a PR aktivity velky draz. Tomu také odpovida existence gom velkého (co do
poctu zangstnand) odctleni komunikace a PR a jeho postaveni ve stigkspolé€nos-
ti. Uzky kontaktreditele tohoto odieni s¢leny top managementu navic zgjife stra-
tegicky fizenou integrovanou komunikaci. Celkovhodnotim pistup k PR a
komunikaci jako zodpasdny a logicky vystagny. Na druhou stranu vSak hodnotim
zaporre fakt, Ze strategie komunikace netiege vymezena v Zzadném vhiim doku-
mentu, podle &hoz by bylo systematicky vyhodnocovano jeji magani.

PR a vijSi komunikace klubu je z nejt&i casti realizovana ve forirmedia re-
lations a community relations. AvSak v zorném palibu jsou i dalSi zgjmové skupiny.
Nap‘iklad komunikaci s investory a partnery klubu nraji starosti pracovnici odiegni
marketingu pipadré piimo ¢lenové edstavenstva.

Vyuzivani externich médii a ,politika“ budovani ahb s jejich zastupci a pra-
covniky odrazi evropské trendy v oblasti sportokirfublic Relations a korporatni ko-
munikace v oblasti sportu. Tiskovy mitivSparty tvéi ,naraznik® mezi novina a
redaktory a realizanim tymem, pro které je dnes mnohem olfj@ndostat se ifimo
k tomuto cennému ,zdroji¢i navazat s hka neformalni kontakty. Toto jednani je vSak
zérover ze strany klubu kompenzovano pomé rozsidhlym medidbizinformasnim
servisem, ktery praci novin&do jisté miry niZze usnatiovat. Motivy pro realizaci této
media relations strategie jsou navic relatilogické a pochopitelné. Snahou klubu (a
Ukolem PR pracovnil je zabranit aniku informaci, zaj&ti exkluzivnich informaci
pro vlastni klubova médiaimz zarové zvysuji jejich hodnotu, a sjednoceni vSech
komunika&nich aktivit. Tento fistup hodnotim osolirkladre v kontextu trend uvede-
nych v teoretick&asti, nebé je zejme, Ze kontnhou podobu medialnich vystiuiklub
uréovat nenize, a proto se zatfuje na ovliiovani a kontrolu procesu budovani, udr-
Zovani a rozvijeni profesionalnich pozitivnich Wtae zastupci médii. Na druhou stra-
nu z rozhovoru geditelem komunikace vyplyva, Ze s@sti komunikani strategie AC
Sparta Praha neni obchazeni médii pedlstictvim vlastnich medialnich struktur, ale
naopak skloubeni vyhod a potengiahédii externich i klubovych. Pojeti media relati-
ons bych kaZzdopadnozn&aila za interaktivni, nehbse tiskovy mlugi a pracovnici
masmédii ve &Sin¢ pripadi vzajemr snazi vyijit vatic konkrétnim komunikanim

pottebam. Ne vzdy je vSak s ohledem na vytiZzenost tgnmmazhodnuti trenérnebo
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managementu klubu mozné vykbwadostem novirfd a redaktok o piimy kontakt
S nimi.

V¢étSi odliSnost od evropskych fotbalovych kiuiSak Ize vysledovat v oblasti
tvorby vlastnich medialnich struktur, ktery jiizmainy zejména pro anglické, Spgn
ské a italské velkokluby. AC Sparta Praha kontinudyuziva prakticky pouze dv
klubova média — magazin Sparta do toho!, interregixanky www.sparta.cz (a pravi-
delné rozesilani newslettejedinaim registrovanym na klubovém webu). Logickym
zdivodrenim pro tento fakt je rozdilné ekonomické zgj$tvelkokluhi. Prestoze by si
vSichni¢lenové PR odé&eni Sparty podle svych slov d@b(a radi) dokazalijedstavit
vlastni televizni kanal, shoduji se, Ze pro kludpwasnosti pedstavuje neunosné vyda-
je. Tento argument je pochopitelny. Velkou rezetze spatovat ve vyuziti webu
www.sparta.cz z hlediska obrazového a audiovizhélmbsahu. istoZe internetové
stranky poskytuji velké mnoZzstvi aktuélnich infooinaekce fotografii a videozdznam
by si vzhledem k jejich atraktivitpro navtvniky webu zajisté zaslouzily zé&wa rozsi-
fit. Tento nazor potvrdil v rozhovorueditel komunikace Oridj Kasik, ktery uvedl, Ze
vzhledem k tomu, Ze klub zatim neuvazuje o smidtlastniho televizniho kanalu, vidi
Kasik cestu k oZiveni a modernizaci webu prée wtSim vyuziti audiovizuélniho po-
tencialu webu, jehoz prdstdnictvim by nav&wvnici mohli mit moznost v budoucnu
sledovat zivé fenosy domacich (po#jli venkovnich utkani). Realizaci tohoto zé&m
si Zadaji i piznivci klubu, z nichz se velké&ast ve vyzkumu vyslovila pro oZiveni a za-
sadni roz&eni sekce videi a videozaznanfPostupentasu by se na webu mohly obje-
vit napr. Zivé genosy debat s hfha zangstnanci Sparty usémované moderatorem,
které by probihaly v malém internim studiu, videalrory hernich situaci apod.. Tento
material by navic mohl byt vyuzivan i pro projekei velkoploSnych obrazovkéachepl
utkdnimei o jeho gestavce (pod podminkou jeho kompatibility pro opst&my).

Prvnim krokem srtujicim k modernizaci internetovych stranek tedypogdle
mého nézoru o byt jejich obohaceni o podstatnetSi mnozstvi fotografii @etre
fotografii z trénink, paddanych akci apod.) a ro&Esii stavajici videogalerie, v niz
souwasnosti nalezneme pouzéknlikaminutoveé sesihy z jednotlivych utkani, a to jest
s pongrné velkym zpozdnim. Rozvoj webovych stranek a jejich modernizagembla
byt a, jak potvrdilreditel komunikace, také je jednou z hlavnich korkafich a PR
vyzev, neb6 v tomto ohledu Sparta &aa zaostavat za svymi rivalyiikladem je SK
Slavia Praha, kter4 ve spolupraci s hokejovou Skpistila po internetu Slavia TV.

Zasadni prorkna vzhledu i obsahu webu je podelitele komunikace hlavnim tématem
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odckleni PR. To potvrzuji prévprobihajici pipravy redesignu webu s obsahovym roz-
Sikfenim a posunem webu Ktgi interaktivit i zaba¥ pii zachovani primamhinformas-

ni funkce. V sotasnosti vznikaji izné navrhy, které budou sp&he s profesionélni
grafickou a reklamni agenturou a spravcem webuzmeany pravdpodobré na pod-
zim roku 2009. Internetoveé stranky by se talynstat podstath moderrjsi a interak-
tivngjsi prav diky wtSimu podilu audiovizualniho obsahu a zarojese prehledrEjsi.
Novy vzhled webu by navic ¢hpodle project managera Tomaséivudy vyznamr
doplnit a podptit korporatni design a klubovou identitu, jejiz pogani a budovani
stoji v pogiedi z4jmu managementu klubu. Rr&o procesu navrhovani Uprav a&m
by meli byt v podstats vétSi mice zapojeni ti, pro & jsou internetové stranky provozo-
vany, fanousci klubu a SirSi#egnost.

Druhym klubovym médiem v pravém slova smyslu jeas@yy magazin Sparta
do toho!, jehoz saiasna pozice v komunikaci klubu je gnd rozporuplnaCasopis
totiz plni gedevsim funkci reprezentativni, podporujici imagearg/ jako pravépo-
dobre marketingo¥ a komunika&ng nejvysglejsiho fotbalového klubu €eské repub-
lice, a to navzdory rozsahlému kvalitnimu a hodéotn obsahu, jenz by si zaslouzil
ocereni i ze stranyten&u. Slovy Ondeje Kasika: ,Dokazujeme zejména potencialnim
partneim, Ze jsme o krok naed.“ Zadny jinycesky fotbalovy klub nevydava tak roz-
sahly (a s neptSi pravédpodobnosti i nakladny) zapasovy program. Jeho hadsymo-
¢iva bezesporu v atrakti¢it pro partnery, kté prostednictvim inzerce v ddb
vypadajicim a kvalitnim klubovégasopise mohou oslovit dalSi cilovou skupinu a vyu-
Zit jej k vlastni prezentaci jako takove. Z hlediskarketingové komunikace tak smysil,
ktery by navic bylo mozné ¥islit na zaklad ceniku inzerce, vydavani magazinu ma.

Otazkou vSak stava, jaky vyznam ma magazin pro komunikaci s& Spor-
tovni veaejnosti. Zhodnotit jednoziiaé postaveni zapasového magazinu v komunikaci
AC Sparta Praha proto vyZzaduje komplexni nahledungovani celého klubu. VySe
nastikné aspekty progmy magazinu zapadaji do centralniho cile komunikseey
vytvorit jakousi komunitu Sparta, zosobnit klub #&bfiZit jej vSem, kt& o néj maji
zajem. Magazin by tak ¢h byt jednim z konstitenich prvki community relations,

k cemuz také jednoziia¢ sneiuje Usili oddleni komunikace a celé redakceirakznit
jeho inform&n¢ zabavni funkci v souvislosti s jeho posunutim eliZlifestylovymca-
sopigim. V procesu planovani transforma@sopisu viak ap postradame zji8hi po-
stoji cilovych skupin a poskytnuti prostoru pro vyj@ai k této zalezitosti (anketa,

dotaznik, vyzva apod.), které by navic s ohledemalaemujici kontinuélni propad pro-
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dejnosti magazinu nefto byt v zadném fdpact opomenuto. Posmné znatnou skupinu
potencialnicittenda tvori fanousci, kt& uvedli, Ze magazittou gileZitostré. Klub by
se mohl sougedit pra¥ na tuto skupinu a pokusit se co rrefji identifikovat motivy
i bariéry vztahujici se &ethe casopisu udchto jediné. Nas ptizkum nepotvrdil do-
mneénky nékterych pracovnik klubu, podle nichz mezi bariégtenosti pat prilis vy-
soka cena za jeden vytisk, n€bpramérné hodnoty vzeslé z dat nashrom#a®gah
prostednictvim dotaznik jsou srovnatelné se stasnymi cenami. |igsto bych klubu
doporwovala v souvislosti se zInou formatu cenwasopisu nepatinsnizit a vyjit
vsttic svym fanouSkm. Cenu bych stanovila na 3@ Ka kEZné vydani a 15 za zkréce-
né. Pro ziskanitpsrEjSich ¢iselnych hodnot navic mohou zastupci klubu pouddaje
uvedené v dotaznicich, které musely byt pro nelpéi# nespravné vypini vyiaze-
né.

Zasadni problém navideustavuji omezené moznosti distribuce magazinu-Spar
ta do toho!, nelwjiz nyni je jisté, Ze z ekonomickychinebdi nebude fikro¢eno k jeho
distribuci prostednictvim trafik a dalSich obchddS distribuci a prodejnostasopisu
navic Uzce souvisi ndesnost i utkdnich v GENERALI Are#, kter4 za uplynulé
sezony projevuje spiSe klesajici tendenci, cozdo&adi az k zavislosti na sportovnich
vykonech a vysledcich Sparty. Pé&schopnost tirci magazinu a potazmo klubu do-
stat jej mezi lidi, piblizit jim ho, cozZ si samdejm¢ Zzada rozseni distribénich kanai
a zvySeni pimérné navatvnosti stadionu, bude praygbdobré zasadnim determinan-
tem Uspsnosti magazinu Sparta do toho! v dalSich sezdénéach.

Jak bylo uvedeno v teoretickych vychodisciaizkb |ze ekonomicky wislit
piinos pozitivnich post@ju veaejnosti a zlepSeni vztals relevantniméastmi véejnos-
ti. Stejre tak nelze dost ddb vyislit Usili a namahu, ktera za vznikem magazinii.sto
Predstavitelé klubu (a pracovnici adeini komunikace i redakce magazinu) jsou mozna
praw proto geswdéeni, Ze vydavani takovéli@asopisu ma stale své opodstain a to
i v dobd komunika&ni nadvlady elektronickych médii. To ostatioklada existence za-
pasovych materialu zapadoevropskych velkokldljejichZ struktura internich médii je
podstatg rozvinugjSi. Fredni kluby anglické Premier League dokonce vydavegile
zapasového programuasopisu) jest magazin o klubovémeédi a jeho hréich, ktery
vychazi obvykle s &sic¢ni periodicitou.

Ma tedy své opodstaini pokra&ovat ve vydavani klubovéhéasopisu? Pavel
Pillar je @i odpovidani na tuto otazku (i kdyZ nerad) gard skepfitéjSi nez jeho na-

stupce a saiasny tfeditel komunikace. ,Podle mého nazoru vydav&asopisu
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v takovém rozsahu, Zadajicim si obrovské vyrobklawy i Usili i sowtasné navsv-
nosti stadionu a seéasnych distribénich moznostech, cenu nema. Tedyitdr ne
v takovém rozsahuCasopis bude bezkonkure®w nejlepsi weském prosedi, i kdyz
dojde k omezeni jeho rozsahu na polovinu. Nakla#tyotuSatené by nily byt dle mé-
ho nazoru investovany do rozvoje webu, ktery pcitistagnuje.”

S mirtnim Pavla Pillara seéast&né ztotoziuji. Podle mého nazoru m#&@sopis
své misto v komunikaci klubu, By podolE bohatSiho zapasového programu. Zam
zapojit jej ve ¥tSi mie do budovani vztdihs veejnosti je dle mého nazoru spravny,
avSak také zasadmpodmirgny distribuci a prodejnostiasopisu, ktera vykazuje nép-
nivy vyvoj, a castén¢ i predvedenymi sportovnimi vykony, jejichz ovlimi neni
v moci tvirca ¢asopisu. Myslim si, Ze&t8i Zetel by jiz ve fazi planovani éhbyt bran
na gani a éekavani stavajicich i potencilni¢ten&i. Novy magazin by s své cte-
née vice vtahnout doédi, a to nejen vymezenim prostoru pro jeji¢lpgminky, ale i
poradanim exkluzivnich akaii sou€zi urcenych vyhradé ¢tend&im casopisu (nap
pouze v rdmci sodfe magazinu ffete vyhrat aktivni &ast na tréninkové jednotce A
tymu).

Ostatni interni média klubu (Radio Sparta, imitelevizni okruh, letaky a pla-
katy) pIni spiSe propagai funkci, gipadré funkci upominaci (letaky s pozvankami na
utkani a akce, upozofi na soutZze ¢i vyhodné nabidky vstupenek a klubového
merchandisingu). Jejich vyznam v komunikaci klubywd proto hodnocen spiSe
z marketingového hlediska (vyuZitelnost pro preaeinpartnei, umiséni reklamnich
spoti, propagace vlastnich produktnavsévnost utkani). Poiné znany potencial
v sok® skryvaji velkoploSné obrazovky, které by mohly agm oZivit zapasovy pro-
gram. Zalezet vSak bude nejen riadpisech a legislatéy ale zejména na schopnosti
zameéstnand klubu ovladnout novou technologii a stejak na jejich kreativit pii pla-
novani projekce. V souvislosti s tim by v ramcir@aané rekonstrukce stadionu riem
lo byt opomenuto zkvalitmi ozvweni jednotlivych tribun a ochéz které se
opakova# stalo gednmetem stiznosti navdinika stadionu.

Dulezitou sowéasti komunikace klubu, zejména z hlediska udrZzowarmzvijeni
dobrych vztah s fanousky aipznivci klubu, je p#adani akci, na nichz maji lidé moz-
nost gimo komunikovat s hed ¢i zastupci klubu. Takovymi akcemi jsou &aftji
autogramiady hi& A tymu, které se konaji jak mimo stadiaragto ve spojeni s akci
nékteré z partnér — nag. autogramidda ve Sportisimu), tak v sezénach 200® a
2009/2010 fimo na specialnich tribunach GENERALI Areny vilpthu utkani Cleno-
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vé FanClubu Sparta a majitelé zlatych permanentasthpenek navic maji moznost
Ucastnit se besedripno sc¢leny managementu klubu (kepgji project managerem).
DalSim gikladem podobné akce je i@galani prohlidek GENERALI Areny, diky nimz
maji ndvavnici moznost nahlédnout do zakulisi klubu. Podigutenénych anket a
prazkumi’®® si wtina fanousk podobnych akci vazi a bliz$i kontakt sdhigh zangst-
nanci klubu by uvitala v podsta&tivétSim nefitku. Podle mého nazoru je toto jedna
z cest, jak klub fiblizit jeho @izniveim a vyrazsg tak posilit vzajemné vztahy. Vyvo-
lani pocitu u fanoudk a giznivea klubu, Ze jsou jeho sdasti, gedstavuje kliovy
element community relations a zaravwdicovy predpoklad pro dosazeni komuntké

ho cile definovaného Obgjem Kasikem, tedy vyt¥eni ,komunity Sparta“.

Jak bylo uvedeno v teoretickésti prace, efektivni Public Relations byvaji za-
loZzené na oboustmé komunikaci, nehbjen tak niize organizace zjistit postoje svych
zajmovych skupin a déle s nimi pracovat. ZatojedileZitou sodésti procesu komu-
nikace organizace jehoiezna kontrola a vyhodnocovani jeho &Sposti vzhledem
k stanovenym cilm. AC Sparta Praha ziskavaéapu vazbu od svych fanousk
v prvni fad® prostednictvim aplikaci na webovych strdnkach, kde $enprci klubu
mohou vyjadovat na foru a hlasovat v kratkych anketach, kjgwé v poslednich dvou
sezonach vice vyuzivany a diky vysoké&asti (az 10 000 respondéptpiinaseji pro
klub porgrné cenné informace or@nich fanousk Lidé se navic ke klubovémuémi
mohou  vyjadit prostednictvim email (football@sparta.cz,  spartafan-
dislusne@sparta.cz),ripadré pri diskusich, které vSak nejsou fadany pravidel®
(pouze wkolikrat do roka pro specifické skupiny fanougkei piimo v Zakaznickém
centru.

Analyza komunikanich kanak klubu nazna&uje, Ze v pipact Public Relations
AC Sparta Praha se nejedna o jedngmou komunikani aktivitu, ale spiSe o aktivitu
obousnérnou, nebé klub poskytuje prostor pro Zmou vazbu Siroké wejnosti (webo-
va féra, ankety, emailovy kontakt, Zakaznické ocamir setkani a besedycleny
FanClubu) a zaroweintenzivré pracuje se zastupci médiititédneme-li vSak k vy-
sledkim praizkumu postaj fanousk ke komunikaci klubu, zjitijeme, Ze ti, na které je
komunikace z velké&asti zacilena, ji za obousmmou grevazré nepovazuji a prostor,
ktery jim klub poskytuje, hodnoti spiSe jako omezeri nedostaijici. Vysledky pti-
zkumu tedy poukazuji na velkou slabinu, problenkstidanek v komunikaci AC Spar-

108 \/&tSinou se jedna o kratké ankety na internetovydnkéchii ankety rozsahlejsi rozesilané pro-
strednictvim newsletteru.
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ta Praha sirem ke svym fanousikn sp@ivajici pra¢ ve zdanlivém uspokojeni sou-
¢asnymi moznostmi komunikace, jez vSak zaéplghovujici povaZzuje pouze 7% re-
spondent. Vice neZétvrtina respondeiitnavic na oficialnich internetovych strankach
postrada prostor pro blizSi zapojeni do klubové#ni.dObdobs je tomu u klubového
magazinu Sparta do toho!, ¥mz by ¢ten&i rovnéz uvitali novou rubriku &novanou
praw fanouskovskémudhi. Myslim si proto, Ze by klub ¢hvice dbat na fani fanous-
kt a podobné gizkumy a ankety realizové&astji, piipadré vyuzit data ziskana nasSim
dotaznikovym Séenim pro planovani dalSich nejen kvantitavnich,i dealitativnich
prizkumi n4zofi relevantnich¢asti véejnosti, i nichz se mohou zagtit piimo na
vybrané cilové skupiny gené zakladnimi sociodemografickymi charakteristike®a-
mozejmosti je nasledna snaha vyjitisizjiSEnym granim a poZadawin.

Zejména v souvislosti gipravami zasadni pramy internetovych stranek by
mél byt v téchto nesicich kladen @raz na zjiSovani gani giznivai klubu, a to zejmé-
na nap. dalSimi ptizkumy a anketami, které byqustaviteim klubu ginesly konkrét-
n¢jSi a podrobySi informace o poZadavcich @&ekavanich navdvniki stranek,ci
zaloZzenim noveé diskusni skupiny ailpZnym sledovanim a reagovanim na névrhy
fanousKi. Za gredpokladu, Ze by se zdjem fanoiugkaktivni spolupraci s klubem zno-
vu potvrdil, by pak mohlo bytifkroceno k soutzi, v jejimz ramci by fanousci navrho-
vali novy vzhled a obsahovou strukturu webu.

Pro klub je jednozraé pozitivnim poznatkem, ktery z dotaznikovéhoreseit
vyplyvé, Ze fanousci spi&erpaji informace z internich médii, ktera nawtSinou po-
vazuji za dvéryhodrejSi nez ostatni stbvaci prostedky. Vzhledem ke klubové medi-
alni struktie je jasné, Ze absolutnigwvahu nad externimi zdroji informaci interni média
v dohledné dob neziskaji, avSak realizacékierych Gprav vychazejicich z opakujicich
se pozadawvk uzivatel internich médii (nap rozStenim zpravodajstvi, rozvojem webu
po audiovizualni strance, rychlejSim ge@€jSim informovanim o novinkach apod.)
mohou pracovnici PR odini dale zvySovat hodnotéchto médii.

Dulezitym kritériem hodnoceni U&gnosti komunikace klubu je {dméZné sledo-
vani a vyhodnocovani naegnhosti klubovych internetovych strdnek zapojenyach d
vyzkumneého projektu NetMonitor. Externi komunikddebu je pak pibézné monito-
rovana pimo pracovniky PR odteni (monitoring tisku, hodnoceni medialnich vystu-
pt) i externi spolénosti (monitoring objednany Geské tiskové kanceld). Je tedy
ziejmé, Ze v komunikaci AC Sparta Prahaijead kladen i na sledovani jeji efektivnos-
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ti a zptnou vazbu. Resto by nmdla byt pozornost &novana tvorb novych rubrikci

aplikaci, které by fanouskn umozovaly blizSi komunikaci a propojeni s klubem.
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12.Zavér

Na pikladé ¢ceského profesionalniho fotbalového klubu AC Sp&raha jsme
prokézali, Ze soustavna prace gepeosti a strategickiizeny proces komunikace piat
v sowtasnosti mezi ktiové nastrojéizeni sportovnich klub

Cilem komunikace AC Sparta Praha je vybudovat a d@vijet pozitivni vzta-
hy s relevantnimicastmi veéejnosti, které zarove predstavuji zaklad pro vytwveni
~Ssparanské komunity* — klubu se svymi Riazameéstnanci, obchodnimi partnery a
fanousky. StZejni prostedky v tomto procesuredstavuji pré¥ média, a to jak média
externi, tak média vlastni, interni. Klub se prolmuhodol a systematicky za#iuje na
rozvoj vztali a spolupraci se zastupcicgavacich prosedki, které i fes pomdrné roz-
vinuty komunik&ni mix klubu gedstavuji kiéovy ¢lanek v Public Relations Sparty.
Klub se vSak zaroweintenzivré vénuje rozvoji vlastnich mediélnich struktur (tap
nove velkoplosné obrazovky a snaha o maximalniitiygich potencialu) a klubovych
médii, mezi nimiz dominuji oficialni internetovérdky www.sparta.cz a zapasovy
casopis Sparta do toho!, které navic vésmmosti prochazeji zasadni prorau.

Zatimco internetové stranky plni funkci primé&informaini, zdpasovy magazin
by mel ¢tendam priblizit zazemi klubu, jeho zatatnance a ht& spiSe po nesportovni
strance. Jeho postaveni v komunikaci klubu je \sf#Ee rozporuplné. Podraf$imu
popisu vyznamu a postaveni jednotlivych médii v kaikaci klubu jsme &novali
predchozi kapitoly, z nichZz vyplyva, Ze smyslem koikatnich aktivit fotbalového
klubu AC Sparta Praha je vyuziti synergického efektery mu pinaseji externi sdio-
vaci prostedky a vlastni média.r€stoze rozvoj komunikaich technologii umaiuje
klubu rozvijet vlastni média a sniZovat tak jehonkmika:ni zavislost na externich mé-
diich, jednim z ukdl komunikace klubu je trvalé udrZzovani a rozvijeoiigivnich
vztahi s novindi a zastupci meédii (media relations).

| presto, Ze Ize komunikaci AC Sparta Praha o¢itrza strategicky a dlouhoddb
planovany proces, odhaliljmkum nazoit fanousk jisté rezervy a nedostatky. Nejpro-
blematttéjSim aspektem komunikace klubu je nedost@teprostor, ktery klub fanous-
kam poskytuje. FanouSci vnimaji komunikaci klubu jakwiliS jednosndrnou,
neumodujici jim proniknout blize do klubovéhai, stat se vediSi mie jeho sotas-
ti. Klub by se proto @ (i v souvislosti s probihajicim redesignem obtiZzajnich klu-
bovych médii) vice za#iit na zji¥ovani postaj a nazoh fanouSk nagiklad

prostednictvim anket, hlubSich kvalitativnichigkumi, besed¢i diskusi a dale jim
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poskytnout podstatnveétSi prostor na novych internetovych strankach, gaaénu i

nag. na velkoploSnych obrazovkachiizivci klubu, ktéi se do plizkumu zapojili,

projevili silny zajem o uzsi propojeni s klubemzpéni zazemi klubwasgjsi komuni-

kaci s vedenim, trenéry a ki@ celko prilezitost ovlivnit klubové #ni a spolupodilet
se na gm.

DalSim identifikovanym nedostatkem v komunikaci bdu predstavuje malé
mnoZstvi a kvalita audiovizualniho materialu na wsparta.cz. Jak jsme uvedli
v predchozi kapitole, &t by byt tento nedostatek odstéanprawe pri zasadnim redesig-
nu internetovych stranek.

Dotaznikoveé Séeni vSak pineslo pro klub i pozitivni vysledky.iPvyhledavani
informaci o klubovém &hi upg‘ednostiuje WtSina fanousk média interni, ktera jsou
navic grevazré pokladana zatéryhodrejSi nez média externi.

V¢érim, Ze vysledky przkumu nazar a této prace jako celku mohou byt pro
Klub podrétné @i planovani dalSich komunikaich aktivit, pizkumi a Uprav ve vlast-

nich médiich.
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Priloha 2: Prodejnost magazinu Sparta do toho! § jednotlivych utkani

Sezbna 07/08 Soupre Navsgvnost | Potet prodanych kusi
Liberec 16 560 917
Zlin 6 994 525
Odense 4 500 317
Olomouc 4 500 349
Mlada Boleslav 6 00D 329
Podzimnicast | slavia 629
Kladno 3911 241
Spartak Moskva 6 070 534
Plzen 3 100 111
Bohemians 8 433 184
Zirich 6 007 294
Zizkov 7 058 336
Teplice 14 109 387
Jablonec 5400 482
Jarnicast Ceské Budjovice 7 100 374
Most 8 521 388
Brno 8 873 352
Ostrava 19 000 503
Sezb6na 08/09 Soujre Navs®vnost | Potet prodanych kusi
Mlada Boleslav 15120 598
Tiraspol 13 000 455
Panathinaikos 14 210 541
Olomouc 7 500 392
Zizkov 5 750 215
Jarnicast | Teplice 6 25( 186
Dinamo Zalieb 11 50( 226
Slavia 20 500 352
Pribram 5481 173
Zlin 4 500 135
Kladno 4 500 156
Ceské Budjovice 11 425 345
Brno 10 291 181
Liberec 6 907 120
Podzimni¢ast | Plzei 7 191 144
Ostrava 8 203 144
Bohemians Praha 6 264 178
Jablonec 7 40 238
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Priloha 3: Vyvoj vzhledu magazinu Sparta do toho!

Letenské noviny

Wwwispartaicz

1. FC Synot

Gambrinus ligy
2003 - 2004,
Toyota Arena 18.00
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Priloha 4: Novy vzhled magazinu Sparta do toho!

¥
S ARTA"S. SK KLADNO

A

'0"9.,':5 && «— 3 @&

VACLAV

~ KADLEC
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Priloha 5: NavSgvnost www.sparta.cz v sezGh2007/2008

Mésic Redlni uzivatelé (odhad) Poket zobrazenych stranek| Navstévy
2007¢erven 43 500 1108 166 221 967
2007¢&ervenec 56 569 1919 666 326 826
2007 srpen 82 870 2 382136 419 382
2007 z&i 72 066 1589 757 318 285
20071ijen 70 834 1 856 329 338 410
2007 listopad 59 003 1687 633 300 007
2007 prosinec 46 567 1175377 226 452
2008 leden 48 452 1561408 296 426
2008 unor 44 79p 1460 458 288 296
2008 lrezen 53 491 1389 301 280 466
2008 duben 53 637 1490 735 275 755
2008 k¥ten 64 593 1542 005 326 392
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Priloha 6: Dotaznik - hodnoceni komunikace AC Spart®raha fotbal

Demografické udaje

1. Pohlavi
O Muz
O Zena

2. Vek
O 0-9
O 10-19
O 20-29
O 30-39
O 40-49
O 50-59
O 60 avice

Zdroje informaci o klubu

3. Zajimate se o#hi v klubu sami aktivé (informace si ciletvyhledavate)?

O Ano
O Ne

4. Informace o klubu ziskavéte spiSe

O Zinternich - klubovych médii (n&poficialni internetové stranky, magazin, apod.)
O Z externich s8dovacich progedki (nag. jiné internetové stranky, novin§asopi-

sy, televize, rozhlas apod.)
O Od pétel a kamaréad

5. Vyberte, prosim, z nasledujiciho seznamu 5 pold&eké pro vasigdstavuji nejas-

t¢jSi zdroje informaci o klubu. Vybrané moznosticgite od nejasgjSiho zdroje

(ozn&te ¢islem 1) po nejméncasty ¢islo 5).
O Oficialni klubové stranky — www.sparta.cz

Newsletter sparta.cz
Teletext
Televize
Rozhlas

o o [ o I O

Hodnoceni komunikace klubu

6. Jak hodnotite komunikaci klubu AC Sparta Prahadiogoérem k fanouskm a veej-

nosti?
O Vynikajici
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O Velmi dobra

O Primérna

O Slaba (,nic moc")
O Zcela nedostatma

7. Obijevi-li se rozporuplné, rozdilné informace o inté udalostéi zalezitosti
v klubovych médiich a v jinych gbbvacich prosedcich (externich), ktery zdroj budete
povazovat zaw/éryhodrejsSi?

O Interni — klubova média (napvww.sparta.cznewsletter, magazin)
O Externi média (napjiné internetové stranky, novingasopisy, televize, rozhlas)

8. Prostor, ktery klub (a klubova média) poskytuje y@iteniveim klubu, pro vyjaéeni
svych nazal, piipominekei dota#i, povazujete za:

O Zcela nedostatey (nemam moznost navazat komunikaci s klubem dvigjavij
nazor; komunikace je spiSe jedn@sn#)

O Omezeny (8aké moznosti komunikace mam, ale uvital/a bydihejozsteni)

O Spise vyhovujici (ve&Sing piipadi jsem ngl/a dostatek prostoru pro vyjéhi
svych nazai, pripominekei dotazi)

O Naprosto dostatay (prostor pro fanousky je vyhovujici, komunikaaezi klubem
a fanousky je oboustma)

Hodnoceni klubovych médii

9. Jakéa témata (kategorie) vas v klubovych médiichioejzajimaji? Sed’te, prosim, na-
sledujici polozky podle oblibenosti od 1 (nejobtigéi) do 7 (nejmédoblibené).

Zpravodajstvi (vysledky, reportaze, novinky apod.)
Rozhovory s hré a predstaviteli klubu, profilové materiély
On-line genosy z utkani

Obrazovy materidl (fotografie, videa)

SougZe, fanouSkovské projekty, zabava

Nazory ostatnich fanougKnag. forum na www.sparta.cz)

o o [ o I O

E-shop, rezervace vstupenek

10. Jakcasto obvykle nav8tujete oficialni klubové internetové stranky wwwasia.cz?
Nekolikrat denr

1x za den

3x do tydne

Nepravidel® (obcas)

Témer nikdy nebo vibec

OOoOo0oao

11. Co na www.sparta.cz nejvice postradate?
Castjsi aktualizace

PodrobrjSi zpravodajstvi

Informace o hréich a gedstavitelich klubu
Vice fotografii

Video zdznamy

OoOooOooao
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O Prostor pro zapojeni fanousko dni klubu
O Jiné: oo,

12. Jakcastoétete klubovy magazin Sparta do toho! (zapasovyraralf?
O Ctu kazdé&islo (@i kazdém utkani)
O Magazin si prétu jen gFilezitostrg
O Magazin nétu vibec, nezajimé mne.

13. Zaznamenal/a jste zmu formatu¢asopisu Sparta do toho! (z formatu A4 na forméat
A5)?

O Ano
O Ne

14. Pokud ano, jak tuto zénu hodnotite?
O Kladre — format A5 je lepSi
O Zaporre — forméat A4 je lepsi
O Je mito jedno

15. Strwené, prosim, vypiste, co bystedasopisu Sparta do toho! rad/aénia ¢i co
v ném postradate.

16. Jaka je podle vagimeérena a odpovidajici cena za jeden vytisk magaziant&gdo
toho! ?

Bézné vydani — utkani Gambrinus ligy (88 stran): .K¢&.
Zkracené vydani — evropské pohary (44 stran): ..K¢..
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