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Abstrakt

Nazev: Public relations AC Sparta Praha fotbal a.s.

Cile: Hlavnim cilem této prace je zhodnoceni public relations fotbalového klubu AC
Sparta Praha fotbal a.s. Prace se zaméiuje zejména na fungovani oddéleni
komunikace a PR. Cilem prace je analyza a popis komunika¢nich kanalti klubu a

navrh na jejich zlepseni.

Metody: V praci je vyuzita metoda dotaznikového Setieni, jedna se o elektronicky dotaznik
ze stranek vyplnto.cz, dal$i metoda je interview se zaméstnancem AC Sparta Praha

fotbal a.s., ktery pracuje pro oddéleni komunikace a PR.

Vysledky: Z vysledkil prace vychazi, Zze fanousci jsou s praci oddéleni komunikace a PR
spokojeni. Klub vyuziva tfi typy komunikacnich kanald, jsou to socidlni sité,
magazin Sparta do toho! a weboveé stranky. Sparta by méla zlepsit obsah videi,

méla by se zamé&fit na predstaveni hrach po lidské strance.

Kli¢ova slova: AC Sparta Praha fotbal a.s., fotbal, public relations



Abstract

Title: AC Sparta Praha fotbal a.s.

Objectives: The aim of this thesis is to evaluate public relations of AC Sparta Praha fotbal
a.s. This thesis is manly focused on evaluating the work of department of
communication a PR. The aim is to analyze and describe all the comunicaton

channels of the club.

Methods:  This thesis uses an electronic questionnaire, which is filled by Sparta supporters.
The other method is an interview with a employee of Sparta, who is a member of

department of communication and PR.

Results:  The supporters are satisfied with the work of the department of communication
and PR. Sparta uses three basic communication channels, which includes social
networks, magazine Sparta do toho! and an official web page. Sparta should
improve its video materials and should begin to do more informal interviews

with the players.

Keywords: AC Sparta Praha fotbal a.s., football, public relations
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1. Uvod

vvvvvv

Republice. Z ceskych fotbalovych klubii ma nejvice pfiznivcl a fanouskt, zaroven na kazdou

sezonu disponuje nejveétsim rozpoctem ze vSech muzstev Synot ligy.

V soucasné dobé, kdy jsou sportovni kluby zaroven velkymi firmami, jejichz cilem by
m¢él byt zisk. Sportovni kluby jiz nemaji pouze sportovni cile, ale maji i cile ekonomické a
spoleCenské. Stejné jako v ostatnich odvétvich plati, ze o GspéSnosti firmy nerozhoduje pouze
kvalita samotného produktu, v tomto ptipadé kvalita predvadéné hry a vysledky, ale klub
musi udrzovat vzajemné vztahy se zajmovymi skupinami, aby mohl dosdhnout uspéchii na

vSech polich své plisobnosti.

Vzhledem k tomu, ze profesionalni fotbalové kluby generuji pfijmy zejména diky
fanousklim a divakiim fotbalu, na které se snazi cilit sponzofi. Je velmi dulezité, aby klub m¢l
propracovanou formu komunikace viici této zajmové skupiné. K tomu vyuzivéa zabéhnuté

medialni prostiedky, ale i svou vlastni formu komunikace piimo se svymi fanousky.

Tato diplomova prace analyzuje fungovani komunikace a oblasti public relations
fotbalového klubu AC Sparta Praha fotbal a.s., zeyména pak fungovani oddéleni komunikace a
PR klubu, které ma tyto ¢innosti na starost. Prace pracuje s materialy pfimo od zaméstnance
klubu, ale zaroven pracuje 1 s nazory druhé strany, tedy fanousky. Tyto ndzory propojuje a
kombinuje a vychazi z nich zhodnoceni a navrzeni zmén v oblasti komunikace a public

relations.

Préce je rozdélena do nékolika ¢asti, nejprve je vymezen teoreticky ramec pro ziskéani
informaci o problematice fungovani komunikace a public relations ve sportovni organizaci.
Nésleduje metodologicka ¢ast, ve které jsou popsany jednotlivé uzité metody, které slouzi
k analyze fungovani komunikace a PR klubu. Samotna analyticka cast, ktera se sklada ze
vSech informaci ziskanych od klubu a fanouskii. Velmi dilezitou Casti je zejména prezentace
vysledki dotaznikového Setieni mezi fanousky klubu. Na zavér nasleduje nékolik tipti a

poznamek, jak dale pokrac¢ovat v komunikaci a PR, aby byl klub na tomto poli, co

vvvvvv
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2. Cile a ukoly

Hlavnim cilem této prace je zhodnoceni komunikace a public relations profesionalniho
klubu AC Sparta Praha fotbal, a.s. Prace je pfedev§im zaméfena na fungovani oddéleni
komunikace a PR, které ma na starosti komunikovani s masmédii a Sirokou vetejnosti. Pti
hodnoceni prace vychazi z ndzora fanouska klubu, které jsou ziskdny pomoci dotaznikového
Setfeni. DalSim informace jsou pfimo od piedstavitele klubu. Prace pracuje s vnitinimi i
vné&jSimi zdroji informaci, které dohromady vyuziva k vytvofeni hodnoceni a navrhu zlepSeni

komunikace.
Z odvozenych cili vyplyvaji tyto ukoly:

e Vymezeni zakladnich teoretickych pojmi vztahujicich se k tématu préce,
vychazejici ze studia odborné literatury.

e Priblizeni a pfedstaveni klubu AC Sparta Praha, zejména pak vnitiniho
fungovani oddéleni komunikace a PR.

e Analyzovani a popis jednotlivych komunika¢nich kanalt klubu.

e Tvorba dotazniku a jeho vyhodnoceni.

e Navrhnout moZnosti zlepSeni PR.

11



3. Teoreticka vychodiska

3.1. Public relations

Public relations miizeme prelozit jako vztahy s vetejnosti, pieklad ndm ovsem nesd¢li
veskeré Cinnosti, které se pod pojmem public relations skryvaji. Public relations se zejména
Vv poslednich letech stava velmi aktualnim tématem. Vefejnost hraje kli¢ovou roli v tom, jak
dalece je ochotna piijimat nové myslenky, ndzory, ale i trzni produkty. V soucasné dob¢ jiz
neni jednosmérna komunikace smérem k vetejnosti jednoducha, jako byla v minulosti. Nyni
se organizace museji stale vice zamétovat na ziskani souhlasu vefejnosti s jeji ¢innosti a tim
dosahovat ptijeti ideji a produktl. To vyzaduje oboustrannou komunikaci mezi organizacemi

a vefejnosti.

Definovani public relations je v soucasné dob¢ jiz velmi obtizné. Fenoménem public
relations se zabyva nékolik autord, ale kazdy ho definuje n&jak jinak. Vymezenim pojmu
Public relations se zabyval vybor Americké spole¢nosti public relations. Z obsahlé zpravy o
této problematice viceméné vyplyva, ze ,,jednoznacné urceni definice PR jiz neni
V soucasnosti ani mozné, nebot cile, aktivity, techniky, formy a dalsi prvky PR jsou tak

obsirné, ze jejich zjednoduseni do definice je prakticky nemozné. (27, str. 18)

I pfes vyjadieni Americké spolec¢nosti public relations n€kteti autoti definovali public
relations. Napt. podle Kotlera je public relations ,, budovani dobrych vztahu s riiznymi
cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy“ a
Feseni a odvraceni nepriznivych fam, povésti a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patii vztahy

S tiskem, publicita produkti, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi. “(23, str. 889)

3.1.1. Verejné minéni

Z vyse uvedeného jasné vypliva, Ze pro fungovani PR je velmi diilezité vefejné
minéni. Termin vefejné minéni je znam velmi dlouho, ale jeho autorstvi je pfisuzovano
filozofovi J. J. Rousseaouvi, ovSem s minénim vetejnosti se lidstvo setkava uz od dob starého
Rima. Kopecky (2013) definuje vefejné minéni jako ,, kolektivni ndzor individui, kterd jsou
skupinové propojena cili, ambicemi, potiebami, idealy ¢i nazory. Jde o soubor individualnich
nazoru na tema, jez se jednotlivych individui dotyka. V zarodku verejného minéni je vidy

zajem vlastni. “(19, str. 220)
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Podle Kohouta si mizeme uréit hlavni rysy a vztahy vefejného minéni:(18, str. 15)

Vetejné minéni odrazi soucasné nazory, postoje i nalady vetejnosti.

Vefejné minéni nelze povazovat za presné rozumové poznani.

Vefejné minéni obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, ptibliznosti a dojmovosti.
Vetejné minéni se vytvari jen k vyznamnym podnétim (jevim, nazortim,
osobnostem ¢i udalostem)

Vetejné minéni je ovlivnitelné mnoha zpisoby: projevy politikii, manipulaci
demagogt, kazdodennim ptisobenim tzv. opinion leader a zejména vSak

masmeédii.

Public relations se snazi o ovlivnéni vetejného minéni ve prospéch organizace. Pti

snaze o piesvédcovani je dulezité mit na paméti nékolik zasad etického chovani, které uvadi

Kopecky (2013):

3.1.2.

Nepouzivat falesné a pokroucené informace.

Nepouzivat zamérné nepodlozené a nelogické zdivodnéni.

Neprezentovat se jako expert, pokud jim ¢lovek neni.

Nepodvadét skryvanim skute¢ného ucelu, vlastniho zajmu ¢i zajmu skupiny,
kterou reprezentujeme.

NepouZivat emocionalnich apelil, jez s t¢ématem nesouviseji.
Nezjednodusovat situaci ¢i problém.

Neprosazovat néco, cemu sami nevéiime.

Nepredstirat jistotu tam, kde jde pouze o pravdépodobnost.

Vyznam PR

I pfestoZe je dopad PR na vetejnost velmi té¢Zko méfitelny, tak pfinasi nékolik

dulezitych bodt pro jeho vyuzivani. V prvni fadé je public relations vyuzivano pro podporu

dobrého jména firmy. PR je planované a trvalé usili sméfujici k vybudovani a udrzeni

dobrych vztahti, dobrého jména, vzajemného porozuméni, sympatiemi s vetejnosti. Diky PR

firma pfekonava rozdil jak je vnimana vetejnosti a tim, jak by chtéla byt vnimana.

Pro vyuzivéani PR hovofti n€kolik vyhod, napt.:

Flexibilita sdéleni,

Krizovy management,

13



e Nakladova efektivita,

e VEtsi objektivita,

e ZjiSténi dilezitych trenda.
PR mé4 i nékolik nevyhod, napt.:

e Obtiznost méteni efektivity,

e Nedostate¢na kontrola,

e Novinafi hlidaji vstupy.(pelsmacker)

3.1.3. Proces public relations

Stanoveni cilu PR je velmi dilezitym prvkem, kterym by méla kazda forma PR zacit.
Ve vétsing firem cile PR vychazi z firemni filozofie. Pro spravné stanoveni cilll je nezbytné
znat vychozi stav, stdvajici image. Musi se stanovit image, které je nutno dosahnout. DalS§im

bodem je vytvoreni planu, ktery rozpracuje cile do konkrétnich realiza¢nich poloh.
Podle Svobody by cile PR mély byt: (42, str. 20)

e realné,
e dobre definované,

e aktudlni.
V oblasti PR se obvykle stanovuji cile strategické a taktické.

Strategické cile:

Mezi strategické cile patfi dlouhodobéjsi zaméry PR, které byvaji odvozovany od
sttednédobého horizontu ¢innosti organizace. Problémem stanoveni strategickych cili je, Ze

situace ve firm¢ nemusi byt dostate¢né transparentni pro stanoveni takovychto cild.
Strategické cile u sportovnich organizaci mohou byt:

e Upevnéni loajality fanouska vici klubu, ¢i organizaci.
e Doséhnout zlepseni kvality vykont klubu.
e Rozsifeni spoluprace se zahraniénimi kluby.

e Ziskani novych sponzorskych smluv.

14



Taktické cile

Stanoveni taktickych cilt je ve vétSin€ ptipadi jednodussi, jelikoz jsou stanovovany
obvykle na dobu jednoho roku. Velmi Casto jsou strategické cile rozdéleny na mensi cile

taktické.
Meuzi taktické cile muzeme zafadit:

e ZvySeni poctu Ctenait klubového magazinu.
e ZvySeni navstévnosti webovych stranek klubu.
e Oslavou vyroci klubu, zdiiraznit jeho historii.

e Pomoci dobroc¢inné akce, zlepsit image svych sportovc.

Po stanoveni cilti ndsleduje vytvoteni koncepce (planu). Koncepce PR by méla byt
stanovena na presné dany ¢asovy usek podle daného cile. Je potieba stanovit rozpocet na dany
plan. Podle rozpoctu se vybiraji média a dalsi prostfedky, jak bude plan uskute¢nén
Vv zavislosti na zvolenych cilovych skupinach. Dilezit4 je zavérecna kontrola a vyhodnoceni

celého procesu.

Nasleduji v zdsad€ dv€é moznosti, kdo bude plan realizovat. Je mozné poveftit
pracovnika pfimo z firmy nebo vyuZit nabidky PR agentury. V prostiedi profesionalnich
klubii se vétSinou vyuziva vlastniho PR oddéleni. VéEtSinou jde o kaZzdodenni kontakt
S muZzstvem a pro tyto Ucely je nejvhodnéjsi zvolit vlastni pracovniky. Agentury byvaji
vyuzivany na eventy, které nejsou piimo spojeny s ¢innosti klubu (napft. détsky den, potfadany

klubem).

Pro komunikaci s cilovou skupinou je mozné vyuzit dvou komunikaénich kanalt

public relations:

e kandly osobni komunikace,

e kanaly neosobni komunikace.

Z tohoto rozdéleni logicky vyplyva, ze osobni komunikace probiha na bazi osobniho
kontaktu ptedstavitele organizace s cilovou skupinou. Vyuzivé se v ptipadech malych
cilovych skupin. Jedna se o nejstarsi a nejicinngjs$i formu komunikace. Vyuziti ma i ve sportu

pii setkani fanouski s hraci apod.

15



Pfi neosobni komunikace je mezi organizaci a cilovou skupinou vyuzito médium, coz

vvvvvv

mnohem déle.
Existuje mnoho médii, které je mozno vyuzit, Svoboda (42, str. 20) uvadi tato:

e tiskova média,

e clektronicka média,

e out of Home média (napt.: velkoplo$na venkovni reklama),
e vystavy a veletrhy,

e internet,

e ostatni

Cilové skupiny pro PR komunikaci jsou dany samotnou funkci organizace nebo firmy,

u sportovnich organizaci jsou cilovou skupinou nejcastéji fanousci.

Zpétna vazba by mela umoznit poznani komunikaéni u¢innost realizace planu a

provést jeho ptipadnou upravu do budoucna.

Kone¢nym efektem komunika¢niho planu PR by mélo byt naplnéni cili, které byly
stanoveny, ptipadné zjisténi nedostatkti v komunikaci a pokra¢ovanim v komunikaci ke

zdarnému splnéni cilt.

3.2. Corporate Identity
Pti pohledu do historie je velmi obtizné¢ zjistit, co se ptesné skryva pod pojmem
corporate identity. V zaklad¢ existuji tfi rozdilné pohledy na corporate identity, které se
postupem Casu ptiblizuji k sob&. Tyto tfi ndhledy na corporate identity uvadi van Riel a

Barmer (1997):

I.  Paradigma grafického designu — Corporate identity byla vnimana jako
synonymum firemniho grafického designu.
ii. Paradigma integrované komunikace — Konzistentni grafické vyjadieni CI vedlo
nékolik autortl k myslenkdm o vytvoreni jednotné a konzistentni komunikace
s dalSimi stakeholdery.
iii.  Interdisciplinarni paradigma — Autofi podporujici toto paradigma poukazovali,
ze corporate identity se vztahuje k jedineCnym charakteristikdm organizace, které

jsou zakofenény v chovani Clenti organizace.
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Momentalné se corporate identity vinima podobné jako identita ¢loveéka. Podle
Voracka (2012) ji mizeme definovat jako: ,,jednoznacnou identifikace, jedinecnost,
originalitu a specificnost organizace vychazejici z jeji viastni filozofie, strategie, popr. |

historie, jez vyjadruje jakd firma je ¢i jaka by chtéla byt. “(45, str. 11)
Corporate identity je podle Vysekalové a Mikese (2009) tvorena:

e Firemni filozofii,

e firemni osobnosti,

e firemni komunikaci,
e firemnim designem,

e firemni kulturou.
Nékteré podkategorie CI si rozebereme zvlast’ v nasledujicich kapitolach.

3.2.1. Corporate design

Zakladnim dokumentem corporate designu byva design manual. V design manualu se
definuje vyuzivani jednotlivych prvkl corporate designu. Manudl corporate designu by mél
vychazet z corporate identity a z filozofie firmy. Svoboda (2009) uvadi postup tvorby design

manualu:

1) Priprava
a. Analyza feSeni situace CD.
b. Vytvofeni nové komunikaéni strategie a definovani odpovédnych osob.
2) Zpracovani
a. Shromazdeéni tvircich navrhi.
b. Odsouhlaseni tviiréich navrhi realiza¢niho tymu.
c. Realizace a tisk definitivnich navrha.
3) Uplatnéni
a. Piikaz k realizaci CD v podniku.
b. Propagace nového CD.
c. Trvalé kontrola a uzivani corporate designu.
d. Sbér informaci uzivani.

e. Rozhodnuti ke zménam

17



Ve sportovnim prostiedi se podle Voracka (2012) v CD vyuzivaji tyto prvky:

e Nazev sportovni organizace, tymu, klubu

e Logo jako identifikacni znacka

e Barvy tymu, klubu

e Tiskoviny (napft.: tiskové zpravy, bulletiny, newslettery, magaziny)

e Produkty merchandisingu

e Interiér a oznaceni budov, stadionii, arén, fanshopt a dalSich sportovnich
zatizeni

e (Od¢vy clenll organizace, klubu, tymu (sportovni i mimosportovni ¢innost)

e Sportovni vybaveni (sportovni nafadi a nacini, vystroj a vyzbroj)

e Dopravni prostiedky a dalsi technické vybaveni

e Oficidlni webové stranky a dalsi online prezentace organizace, klubu, tymu
(socialni sité apod.)

e Vizudlni prvky centi

e Expozice na vystavach a veletrzich

e Sponzoring

3.2.2. Znacka
., Americka marketingova asociace definuje znacku takto: Znacka je jméno, ndazev,
Znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi

nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich

prodejcii“(21, str. 400)
Znacka, podle Vysekalové (2009), plni tyto tfi funkce:

e |dentifikace
e Garance

e Personalizace

Firma by me¢la pecovat o znacku ve vice vlastnostech nez pouze jako se jménem. Mélo
by byt cilem vybudovani souboru hluboce zakotfenénych pozitivnich informaci. Marketéti
musi rozhodnout, se kterymi urovnémi se budou identifikovat. Nem¢li by predstavovat
produkt jako souhrn charakteristik, protoze zdkaznika nezajimaji tolik charakteristiky, ale

mnohem vice je zajimaji uzitné hodnoty. DalSim problémem je, Ze charakteristiky se daji
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velmi jednoduse okopirovat. NejtrvalejSimi atributy znacky je systém hodnot, kulturni

hodnota a osobitost. Tyto kvality tvofi podstatu znacky.(21)

Znacka je tvotfena né€kolika zakladnimi prvky, pro tvorbu a vybér téchto prvki plati

nékolik zakladnich pravidel (viz obr. 1).

Obrazek 1: Kritéria pro vybér prvka znacky

1) Zapamatovatelnost

Snadno rozeznatelné

Snadno vybavitelné

2) Smysluplnost

Popisné

Presvédcujici

3) Obliba

Zabavné a zajimavé

Bohaté na vizualni a slovni zobrazovani
Esteticky piijemné

4) Pienosnost

Uvnitt i mimo produktové kategorie
Skrze geografické hranice a kultury
5) Adaptabilita

Flexibilni

Aktualizovatelny

6) MoZnost ochrany
Legalné
Proti konkurenci

Zdroj: Keller (2007)
1) Jméno, nazev znacky

Jedna se o klicovy prvek znacky, jelikoz podle n¢j bude firma nésledn¢ vyhledavana a
bude se na ni v masmédiich vzdy poukazovat pies tento prvek. Podle odborniki by jméno
mélo byt jednoduché, snadno vyslovitelné ¢i napsatelné; znamé a smysluplné; osobité, odlisné
a neobvyklé. Nazev mize byt tvofen slovy, pismeny nebo ¢islicemi. Je velmi dilezité vybrat
spravny ndzev firmy. Podle Landor Associates (odborniki na identitu) je 6 moznych typii

nazvu znacek (viz obr. 2).
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Obrazek 2: Taxonomie jména znac¢ky podle firmy Landora

l. Popisna

Popisuje doslova funkci; obvykle nezaregistrovatelné
Priklady: Singapore Airlines, Global Crossing

1. Sugestivni

Navrhuji bendit ¢i funkei

Ptiklady: marchFIRST, Agilent technologies

I11.  SloZeniny

Kombinace dvou ¢i vice ¢asto neocekdvanych slov
Ptiklad: redhat

IV. Klasické

ZaloZené na lating, feCtin€ ¢i sanskrtu

Priklad: Meritor

V. Libovolné

Skutecna slova bez zfejmé souvislosti se spole¢nosti
Priklad: Apple

V1.  Imaginarni

Vymyslena slova bez zfejmého vyznamu

Priklad: avanade

Zdroj: Keller(2007)
Voracek (2012) uvadi, jak jsou tvofeny sportovni znacky:

e Lokalitou pisobeni.

e Samotnou ¢innosti.

e DalSim prvkem majicim urcitou symbolickou ¢i historickou souvislost.
e Nazvem generalniho partnera.

e Jménem majitele organizace.

e Kombinaci pfedchozich.

2) Logo

Pod logo si miZeme zatadit i dal$i vizualni prvky, jako naptiklad graficky
propracovany nazev znacky. Velmi Casto se uvadi logo ve spojeni s ndzvem znacky
dohromady. Napf. firma Nike vyuziva n¢kolik typt vizualniho zpracovani loga, jedna se o
samostatné logo, logo v kombinaci s nazvem znacky nebo graficky zobrazeny nazev Nike (viz
obr. 3).
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Obrazek 3: Typy log Nike

Zdroj: vlastni (2014)

Pro svou vizualni povahu mohou byt loga snadno rozpoznatelna a jsou cennou
metodou, jak identifikovat produkty. Ale nejdilezitéjsi je, jestli si spottebitel dokaze logo
spojit s nazvem znacky a jejim produktem. Spotiebitelé Casto rozeznaji jisté symboly, ale

nejsou schopni je pfifadit ke znacce nebo produktu.

Velkou vyhodou log je, Ze oproti ndzviim mohou byt pomérné€ jednoduse ménéna a
modernizovana podle aktualnich trendd. Problematikou zmény loga se ve své praci zabyvali
Walsh, Winterich a Mittal (2010). Pro jejich vyzkum vyuZili zmény log firem Adidas a New
Balance. Z tohoto vyzkumu vyplyva, Ze rozhodnuti firmy pro zménu loga musi byt velmi
pecliveé rozmysleno. Lidé, kteti maji ke znacce silné pouto, vétSinou zménu loga nepiijimaji
pozitivng, ale naopak negativné. Jejich postoje vii€i znacce se snizuji. Naopak lidé, kterym
znacka do té doby byla vcelku lhostejna, tak po zméné loga, ziskavaji pozitivni pfistup ke

znacce.
3) Piedstavitel

,, Predstavitelé jsou specifickym typem symbolu znacky — jimi totiz ziskava lidskée ci
Zivotné vlastnosti. Predstavitelé znacky jsou obvykle predstaveni v reklamé a mohou hrat

dulezitou roli v reklamnich kampanich a designu baleni (16, str. 226)
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Ve sportovnim prosttedi se nejcastéji vyuzivaji sami sportovci klubu (kapitani,

hvézdy, legendy) nebo vyuzivaji maskoty.
4) Slogan

Slogany jsou kratké fraze nebo hesla, které pfinaseji presvédcovaci ¢i popisnou
informaci o znacce. Kiizek (2008) definuje slogan jako ,, heslo s reklamnim ndabojem “(25, str.
127). Slogan ma podobné funkce jako jina reklamni sdéleni, ma pfipominat, nabizet a
prodavat. Dobry slogan musi byt originalni, musi byt svazan s firmou, pro kterou byl
vytvofen. Nemél by byt podobny nebo zaménitelny se sloganem konkurence. Slogan by mél
mit ur¢itou myslenku. Je velmi obtizné do kratkého sloganu nebo hesla vlozit né¢jakou
myslenku, proto jsou Casto slogany pouze vykiiky do tmy, které si nikdo nezapamatuje.
Slogan musi zaujmout a hlavné musi byt srozumitelny. Slogan, ktery je potfeba vysvétlovat je
sloganem $patnym. Aby se slogan dobfe pamatoval, je mozné pouzit rymu. OvSem roubovat
do sloganu rym za kazdou cenu neni tieba. Jedno z nejznaméjsich hesel svéta ,,Just do it* neni

rymované a znd ho skoro kazdy.

Slogan, stejn¢ jako logo se velmi lehce méni. Podle Kellera je diilezité pfi zméné

sloganu dodrzet nékolik pravidel:

I. ,,Rozpoznat nakolik slogan prispiva k hodnoté znacky, pokud vitbec, posilenim
povedomi ¢i image.
Il.  Rozhodnout nakolik posileni této hodnoty potiebné.
I1l.  Udrzet si, pokud mozno, co nejveétsi pocet zadoucich ci potiebnych hodnot stadle
obsazenych ve sloganu, a pritom poskytnout potirebné nové zmeny vyznamu, které

prispéeji k hodnoté jinymi zpusoby. “(16, str. 237)

5) Znélka, popévek

Jedna se o hudebni prvek znacky, velmi Casto se vyuziva zhudebnéni sloganu, ktery je
pak jesté snadnéji zapamatovatelny. Znélky se vyuzivaji velmi dlouho, jelikoz diive se velmi
hojn¢ vyuzivali v rozhlasovych reklamach. Znélky velmi dobte zvysuji povédomi o znacce,
protoze chytlavou formou nékolikrat opakuji ndzev znacky. Existuje vysoka
pravdépodobnost, Ze si zékaznik bude ve své mysli znélku opakovat i po skonceni reklamy.

Toto opakovani obcas trva, 1 kdyz ¢lovek nechce, ale nemiize se dané znélky zbavit.
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Tomuto fenoménu se fika usni Cervici. Tento nazev vysvétluje Sacks (2009) ,, tato
hudba je vytvorena tak, aby, slovy hudebniho priimyslu, pritihla posluchace, byla
zapamatovatelna anebo chytlava, aby si prorazila cestu jako skvor do ucha nebo mysli. “(40,

str. 51)

Ve sportovnim prosttedi jsou velmi ¢asto vyuzivany hymny. Jedna se o hymny
jednotlivych narodii nebo o klubové hymny. Velmi Casto jsou hymny vytvafeny pitimo pro
dany klub, ovSem existuji i vyjimky, kdy nékolik klubii vyuziva stejnou hymnu, napf.

Liverpool a Celtic Glasgow. Oba kluby maji za hymnu You will never walk alone.
6) Obal

,,Pod pojmem baleni rozumime navrh designu a vyrobu obalového materialu pro dany
Vyrobek. Rozeznavame az tri typy ¢i vrstvy baleni — viastni obal vyrobku (napr. tuba, ve které
je ulozena zubni pasta), dodatecny obal, ktery se pred pouzitim vyrobku znehodnoti (papirova
krabicka, ve které je tuba ulozena) a prepravni baleni, slouzici pro uloZeni, identifikaci a
prepravu vyrobku (lepenkova krabice nebo folie, obsahujici krabicky s tubami zubni pasty).
Pod pojmem baleni vyrobku zahrnujeme rovnéz jeho znaceni, tj. tiSténou informaci obsazenou

na obalu vyrobku nebo uvnitr tohoto obalu. “(22, str. 410)
Manmohan (2012) uvadi 5 vlastnosti obalu vi¢i produktu:

e Ochrana produktu — Obal chrani produkt. Na cesté z vyroby ke spotiebiteli.
Chrani produkt pted poSkozenim, chemickymi zménami, Gtoky hmyzu, apod.

e Skladovani produktu — Produkt vyuziva obal jako misto, ve kterém je
skladovan. Obvykle jsou obaly konstruovany tak, aby se jich spotiebitel ihned
zbavil.

e Atraktivita produktu — Velikost a tvar obalu, barva, potisk — v§echno musi
délat obal atraktivnim pro zédkaznika. Spotiebitel obecné citi, Ze p&kny a
kvalitni obal obsahuje kvalitni produkt.

e ldentifikace produktu — Obaly odlisuji podobné produkty. Baleni ma velky
vyznam, pokud spotiebitel nemtize vidét obsah (napt. mléko, ovocné dzusy).
Spottebitel se musi spolehnout na znaceni obalu. Atraktivni znaceni na obalu
znamena uspeSny marketing.

e Efektivni nastroj prodeje — Dobry obal ma vétsi Sanci zvysit prodeje.

Atraktivni obal ptfivabi zakazniky.
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7) Piibéh

V soucasné dob¢ se hodné¢ firem prezentuje pribéhem. Tento prvek znacky vyuzivaji

k cileni na emoce zakaznika.

,, Uspésné pribéhy jsou pravdivé a verohodné. Slibuji néco, o co zdakaznik stoji.
Zaujmou. Pracuji s naznakem, logiku nahrazuji emocemi. Jen ziidkakdy jsou urceny vsem, ale
oslovuji konkrétné definovanou cilovou skupinu. Jsou vnitiné konzistentni a neprotireci si.

(6, str. 9)

Kotler (2006) oznacuje ptib¢h jako velmi dilezity prvek znacky, protoze ptibch je
z velké ¢asti znacka samotnd. Nenabizi pouze inspiraci a optimismus, ale podporuje dédictvi
znacky a tim motivuje zakazniky, zaméstnance a v§echny ostatni, kdo jsou spojeni se

znackou.

Opravdova sila dobrého piibehu lezi v jeho hloubce a diveéryhodnosti zpravy, kterou
nese vSem zainteresovanym stranam. Pfib&h zjednodusuje ztotoznéni se s vizi a cili znacky.

Z toho vyplyva, Ze piibéh musi davat jasny a relevantni obraz o ¢em business piesné je. (20)

Ve sportovnim prostiedi patii pfibchy ke klicovym prvkiim znacky. VéEtsSina
sportovnich klubi ma dlouholetou historii, ze které je mozné vybrat spoustu ptibéhti. Velmi
Casto se vyuzivaji uspechy, kterych klub doséahl. Silné ptibéhy tvofi 1 nejrizné;si tragédie,
které se staly jako napf. pad letadla s hra¢i Manchesteru United, zficeni tribuny stadionu

Hillsborough.

Piib&hy se velmi Casto vazi i k dal§im prvkl znacky. Jednim z nejznamé;jSich symbolil
Vv ¢eském sportovnim prostiedi je klokan fotbalového klubu Bohemians 1905 (ptfipadné
dalSich klubi Bohemians na ¢eské fotbalové scéné€). K tomuto zndmému symbolu patii ptib¢h

o cesté hract do Australie v prvni poloving 20. stoleti.

3.2.3. Produkt organizace
Produkt je zakladem kazdého podnikani. Cilem podniku je, aby se produkt odlisil od
ostatnich konkurentli. Aby se u klienta zlepsilo vniméni produktu, aby nasledné dany produkt

preferoval a kupoval i1 za vyssi cenu.

., V produktu se odrazi cely podnik, a proto je esenci dané podnikové kultury* (13, str.
198)
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Velmi dulezitéd je konkurenceschopnost produktu, jak udava Knight (2007): ,, Kazdy
produkt ma svou konkurenci, dokonce i produkty zcela nové a prvni svého druhu.* (17, str.
37) Z toho dtivodu je velice dulezité o sviij produkt pecovat a snazit se piekonat konkurenci,

aby si spotiebitelé vybrali produkt firmy.

Sportovni produkt je samoziejmé trosku specificky, jak definuje Caslavova (2009):
,,Za sportovni produkt lze povazovat veSkere hmotné a nehmotné statky nabizené
K uspokojovani prani a potreb zdkaznikii pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu.
Jde o velmi Sirokou plejadu sportovnich produktii, které jsou predmétem smeny s jednotlivymi

zakazniky, ale i s organizacemi ruznych typii. “(4, str. 116)
Caslavova (2004) déli sportovni produkty na:

=  Zakladni produkty télesné vychovy a sportu
e Nabidka télesnych cviceni.
e Nabidka sportovnich akci.
e Nabidka turistickych akei.
= Produkty vdzané na osobnost
e Sportovni vykony vazané na sportovce.
e Vykony trenéru.
e Reklamni vystoupeni sportovcil.
=  Mpyslenkové produkty télesné vychovy a sportu
e Myslenky iniciujici t€lovychovnou a sportovni oblast.
e Sportovni informace Sitené¢ meédii.
e Hodnoty zazitku v télesné vychove a sportu.
= Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty
e T¢lovychovny a sportovni zatfizeni.
e Vzdélani ve sportu.
e Pojisténi cvicenct a sportovct.
e Doprava na soutéze.
e Vstupenky.
e Sponzoring.
e Dary a podpora.

e Propagace zboZi a suvenyry.
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e Spolecenské akce.

= Klasické materialni produkty v t€lesné vychové a sportu
e T¢lovychovné sportovni naradi.
e Té¢lovychovné sportovni nacini.

e Sportovni obleceni.

3.2.4. Corporate culture

., Firemni kultura je systémem firemnich vztahii. Tvori ji vztahy uvniti firmy i vztahy
firmy (a jejich lidi) k jejimu okoli. Pro firmu jsou urcujici predevsim dva typy vztahii, a to
vztahy mezi lidmi a vztahy lidi k firemnim myslenkam. Tyto dva typy vztahii tvori podstatu
firemni kultury a pri diagnostice a vitalizaci firem a organizaci s nimi pracujeme nejcasteji.

(38, str. 71)

Pro firmu je velmi dilezité, aby firemni kultura byla akceptovana vSemi zaméstnanci a
¢leny organizace. Ve sportu to plati samoziejmeé také. Akceptovanim klubové kultury se

hra¢im mnohdy usnadni aklimatace v novém prostiedi apod.

Podle Vysekalové a Mikese (2009) jsou hlavnimi prvky firemni kultury:

e Symboly
e Hrdinové
e Ritudly

e Hodnoty

,, Kultura je zaloZena na historickych determinantech, ale i na soucasné se tvoricich.
Vsechny tyto casti pak dohromady vyrazné prispivaji k tvorbé identity organizace a jeji

image. * (45, str. 26)

3.2.5. Firemni komunikace

Pod pojmem firemni komunikace si miizeme piedstavit veSkerou komunikaci s dal§imi
subjekty. Muze byt vnitini nebo vné&jsi. Firemni komunikace by méla vychazet z firemni
filosofie. Firma musi neustale komunikovat se svymi zajmovymi skupinami, aby se v o¢ich
zajmovych skupin zlepSovala image firmy. Zajmové skupiny jsou velmi rozmanité, a proto by

m¢la firma volit, pro kazdou zdjmovou skupinu, specifickou formu komunikace.
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Voracek (2012) uvadi zakladni formy firemni komunikace, mezi néz patfi:

e Vztahy se zakazniky,

e Vztahy s lidmi,

e \/ztahy s investory,

e Vztahy se zaméstnanci,

e Vztahy s vladnim systémem,
e Vztahy se Skolami,

e Vztahy s mistni komunitou,

e Vztahy s médii.

Pro sportovni prostfedi uvadi Voracek (2012) dalsi specifické typy firemni

komunikace:

e Vztahy s fanousky,

e Vztahy se ¢leny,

e Vztahy se sponzory,

e Vztahy s darci,

e Vztahy s organiza¢nimi vybory,

e Vztahy se sportovnimi organizacemi,

e Vztahy se sportovnimi masmédii.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, pro kazdou zdjmovou skupinu by se méla volit jina

komunikaéni strategie. Typy komunikacnich strategii uvadi Svoboda (2009) (viz Tab. 1)
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Tabulka 1: Typy komunikaénich strategii

Strategie Nazev Charakteristika
1. Strategie zavienych Instituce komunikuje co nejméné. Spatné zpravy oznaduje za
dvefi tajné. Ty se mohou dostat na vefejnost jen zasluhou
zvidavych médii.
2. Strategie Urcité informace se tu a tam zvefejni. Nékdy se snahou
polootevienych dveti ovlivnit vetfejné minéni. Ti vSak vyusti v zamérnou
manipulaci.
3. Strategie otevienych Instituce poskytuje maximum publicity o svych aktivitach ve
dvefi snaze ospravedInit se v o¢ich vefejnosti.
4. Ovliviujici strategie Instituce realizuje otevienou komunikacni strategii s okolim,
ale snazi se vetejné minéni vést Zadoucim smérem.
5. Marketingova strategie | Instituce sleduje potieby a touhy svého okoli. Podle nich
public relations ptizpisobuje svoji komunikaci s cilem dosahnout
maximalniho efektu.
6. Anticipacni strategie Instituce se strategicky orientuje na budouci vyvojové trendy.

Jeji komunikaéni politika vychazi z o¢ekavaného vyvoje a ze

snahy se mu ptizpisobit.

3.3. Media relations

Zdroj: Svoboda (2009)

Media relations jsou nej€astejs$i formou public relations ve sportu. Sportovni kluby a

organizace komunikuji s vetfejnosti pies nevlastni média. Masmédia jsou prostfednikem mezi

vefejnosti a organizaci v ziskdvani informaci. Problémem medii je, Ze se informace, které

poskytne organizace, nemusi rovnat informacim, které nakonec média poskytnou vetejnosti.

Z toho divodu je velmi dileZzité udrzovat se zastupci masmédii uzky kontakt, snazit se, aby

zastupci masmédii méli dobry pocit z organizace.

., Masmédia nam vsem zprostiedkovavaji identicky zazitek, konkrétni pribéh, ktery je

prijiman i miliony dalsich recipientit po celém svéte. Masmédia maji zasadni viiv na

formovani spolecenskéeho povedomi a minéni. Nastolovanim témat a medialnich prezentaci

reality prisuzuji zprostiedkovanym udalostem casto vétsi vyznam, nez skutecné maji. “ (8, Str.

118)
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Masmédia se d€li na tiSténad a elektronicka média. Mezi tiSténa média patii napiiklad:

e Noviny
e Casopisy
e Khnihy

Mezi elektronicka média patfi:

e Televize

e Rozhlas

V posledni dobé se vyskytuje novy pojem — nova média. Pod timto pojmem se skryva

hlavné prostfedi internetu. Online prezentaci se bude tato prace jesté zabyvat podrobnéji.

Sportovni prostfedi ma i v masmédiich urcita specifika. Pedersen (2007) definuje
sportovni masmédia jako masmédia, ktera se zabyvaji sportem, sportovnim zpravodajstvim a
komentafi, mnoho dalSimi pfidruzenymi aktivitami, které ovliviiuji a ohranicuji sportovni
prostfedi. Navic ¢asto k pokryti sportovniho prostredi, sportovni masmédia podporuji a
ukazuji instituce sportu, ob¢as dokonce pomahaji k utvafeni sportovniho prostredi. (36, str.

151)

Organizace musi pro komunikaci s médii dodrZovat n€kolik zakladnich pravidel, které

definoval Oeckl:

e Pravidlo pravdivosti
e Pravidlo transparentnosti

e Pravidlo jednoty slova a ¢inu

Aby mohla organizace splnit tato pravidla, je nutné, aby se oddéleni PR zabyvalo

prioritami, které¢ uvadi Svoboda (2009):

e Byt informovan — PR oddéleni miize podavat informace pouze o tom, co vi a
Zna.

e Zprosttedkovat spravné partnery pro osloveni — PR oddé¢leni musi znat
strukturu firmy. Kdo co déla apod. Pak miize piedat dotaz médii na
zodpovédnou osobu.

e Byt rychly — Média vyzaduji rychlé odpovédi.
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e Byt neustéle ,,in“ — Pokud chce organizace oslovit média, je dilezité védét,
ktera média a novinafi pisi o tom, o ¢em chceme mluvit.

e Piinaset témata — Je velmi dilezité snazit se média zaujmout né¢im novym a
netradi¢nim.

e Selektovat — Organizace by neméla zahlcovat vSechna média svymi

tiskovymi zpravami. Organizace by si méla urcit, ktera média jsou pro ni

vvvvv

3.3.1. Tiskovy mluv¢i

Tiskovy mluv¢i je zdkladnim stavebnim kamenem kazdého PR odd€leni. Jeho hlavni
pracovni naplni je podavani informaci médiim. V zdvislosti na velikosti organizace muize byt
tiskovy mluvéi samostatnou jednotkou PR v organizaci nebo miize mit nékolik

spolupracovniku a tvofit specializované PR oddéleni.

,,Do kompetence tiskovych mluvci spada nejen komunikace s novindri, ale také

priprava, a hlavné kompletace medialnich podkladii* (2, str. 65)
Pozadavky na tiskového mluvciho shrnuje Vymétal (2008):

o Siroké, viestranné vzdélani a jazykové dovednosti.

e Dobra orientace v ¢innosti organizace, jejim uspotradani, podnikatelské
strategii a managementu.

e Piehled o celkovém klimatu v organizaci i ve spolecnosti.

e Schopnost pribézné ziskavat, vyhodnocovat i zpracovavat informace a
rozpoznat, které z informaci jsou medialné zajimavé.

e Dokonala znalost sdélovacich prostiedki a znalost cel¢ Skaly osloveni médii.

e Schopnost spoluprace s vrcholovym vedenim, systémem PR, reklamnim
oddélenim a agenturami.

e Zvladat znacnou zodpoveédnost.

e Schopnost tviirciho mysleni a tymové spoluprace.

e Schopnost rozpoznat, které postupy by mohly v médiich vzbudit v médiich
negativni ohlas a odvahu to v organizaci otevien¢ prezentovat.

e Schopnost ¢elit negativnimu ohlasu v médiich.

e Schopnost systematicky péstovat kontakty s médii.
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e Velmi dobfe zvladnuté formy verbalni, neverbalni a pisemné komunikace,
schopnost komunikovat i ve velkém ¢asovém a emoc¢nim stresu.

e Zvladnuti lexikonu spolecenského chovani a etiky.

e Takt, trpélivost, diiraznost, znalost psychologie, sociologie, schopnost
empatie i predvidavost.

e Zvladat komunikaci prostiednictvim informacnich technologii a vizudlni

komunikace.

Je vidét, Ze tento seznam je velmi obsahly a je pomalu nemoZzné najit nékoho, kdo by
spliioval vSechny tyto pozadavky. Piesto by se kazd4 organizace méla snazit nalézt nékoho,

kdo se témto pozadavkim blizi.

Ve sportu se funkce tiskovych mluvéi vyuziva zejména u sportt, které jsou
nadprimérné sledované. Velké zastiesujici organizace vyuzivaji tiskové mluvci velmi casto.

Mezi kluby se tiskovi mluvéi vyuzivaji zejména ve fotbalu a hokeji.

3.3.2. Nastroje media relations
Pro spravné fungovani media relations je dllezité zajistit, aby se mediim pracovalo co
nejsnadnéji a nejpiijemnéji. Jedna se o prostredky, jak spravné distribuovat informace

novinaid, zaroven organizace zajistuje bezproblémovy chod udalosti na akcich.
Rozd¢leni nastrojii media relations uvadi Voracek (2012)

1) Péce o zastupce médii

a) Akreditace — Akreditace je vlastné volny vstup na udalost pofadanou organizaci.
Novinafi vétSinou dostavaji piistup i do jinych casti udalosti, kam nemaji normalni
navstévnici piistup. Podle Stoldta (2006) je u akreditaci dilezité zajistit:

1) Formulaf o zadosti k akreditaci.

ii) Distribuci akreditace.

iii) Akreditacni pass.

iv) Dopliikkové oznaceni pro vstup do sportovnich prostor.

b) Press box (komentatorské stanovisté) — Press box je stanovisté pro novinaie, z které¢ho
by méli mit, co nejlepsi vyhled na akci. Podle Stoldta (2006) je tieba pro novinaie
zajistit:

1)  Zasedaci poradek.

i) Jmenovky pro jednotliva mista.
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iii)  Telefon.

iv)  Elektfinu — zasuvky.

V)  Televizni monitory.

vi) Fax.

vii) Kopirka.

viii) Pocitac se softwarem, kvuli statistikam.

iX) Dalsi hospitality.
Velmi dilezité je, v dneSni dobé, také internetové piipojeni.

€) Media room (tiskové stfedisko) — Media room ma podobné jako vybaveni jako press
box. VéEtsinou obsahuje vétsinu prvki, které jsou uvedeny vyse, a které v press boxech
velmi Casto chybi. Media room se obvykle nachazi v zazemi stadionu. V media
roomech je pro novinafe pfipraven catering, aby se novinaifiim lépe pracovalo.

d) Mixzona, media area — ,, Oblast stadionu mezi Satnami a vychodem pro hrdce, kde
zastupci médii mohou provaddeét rozhovory s hraci. “ (43, str. 40) Do mixzony maji
piistup novinafi a hraci, kteti davaji bezprostedni rozhovory vétSinou po skonceni
sportovni akce. V mixzoné se nachdzi panel se sponzory, pied kterym se délaji
rozhovory pro kamery. Na nékterych sportovnich akcich nejsou piimo stalé mixzony,
ale vzdy je vyhrazen néjaky prostor pro rozhovory, coz se nazyva media area.

e) Parkovani — Pro dobry pocit novinait je tieba zajistit mista pro parkovani. Parkovaci
mista by méla byt, co nejblize k prostoriim, které novinati vyuzivaji, aby nemuseli
nosit své vybaveni moc daleko.

2) Informacni materialy

a) Tiskové zpravy — ,,Tiskova zprava je zdkladni zdroj media relations. Prostrednictvim
tiskové zpravy jsou predavany informace do médii. “(14, str. 255) Podle Bednaie
(2011) se nejcastéji vyuzivaji tii typy tiskovych zprav.

i) Tiskova zprava, ktera podava informaci o udalosti.
il) Tiskova zprava, ktera reaguje na udalost.

i) Tiskova zprava, ktera provazi zvetejnéni jiného materialu.

Sportovni akce mohou publikovat v tiskovych zpravach velké mnozZstvi témat.
Napftiklad preview pied zapasy, pozapasové reporty s vysledky, uzavieni novych
sponzorskych smluv, podepsani novych smluv s hraci, rekonstrukce stadionu apod.

Vzhledem k velkému mnozstvi témat je logické, ze ne kazda tiskova zprava se
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nakonec objevi ve sdélovacich prostedcich. Z tohoto diivodu je diilezité, aby tiskova

zprava splitovala nékolik podminek, které uvadi Ftorek (2010):

i)  Cas zpracovani (redakéni uzavérka).
i)  Aktualnost.

iii)  Blizkost (geograficka, kulturni).

iv) Nové dilezité skute¢nosti.

V)  Spolecensky vyznam.

vi)  Nosnost pfib&hu, konkrétnost osudu.
vii) Skandalni odhaleni.

viii) Drama nebo konflikt.

iX) Technické moznosti média.

Tiskova zprava musi spliiovat n€kolik zakladnich prvku, které popsal Svoboda

(2009):

1)  Tiskova zprava.

i)  Firma.

iii)  Cislo tiskové zpravy.

iv)  Datum (den ke zvetejnéni).

V)  Nezvefejinovat (embargo).

vi)  Misto zvetejnéni zpravy.

vii) Nazev zpravy.

viii) Perex (avodni odstavec shrnujici zpravu).
iX) Text zpravy.

X)  Kontakt pro dopliiujici informace.
xi)  Abstrakt v n¢kolika vétach.

xii) Poznamka pro redaktory ¢i editory.

., Zprava miize obsahovat prilohy, ale také poznamky, které média pouziji pri
praci s ni. Mnoho poznamek vsak déla zpravu hiie citelnou, zvlaste kdyz text

poznamek je potieba k jejimu porozumeénti.

ldealni délka tiskové zpravy je jedna strana A4, coz priblizné odpovida péti

odstavcum. Miizeme psat i kratsi zpravy. Prvni odstavec by mél odpovidat na otazky

33



Co? Kdo? Kdy? Kde? Proc¢?, pripadne Jak?. Mél by byt pouzitelny samostatné a
pripadné oddélitelny od zbytku zpravy. “(2, str. 91-92)

Distribuce tiskovych zprav médiim probihé v soucasnosti ve vét§ing piipadii

elektronickou formou. Minimalné se pfistupuje k papirové forme.

b) Audiovizualni materialy — Audiovizudlni materialy jsou vhodné piedevsim pro
novinaie zastupujici elektronickd média. Mize se jednat zvukové nahravky nebo
videa. Nejcastéjsi formou jsou asi highlight videa ze sportovnich akci, které ukazuji

c) Fotografie — Fotografie jsou zakladnim materialem pro komunikaci s médii. Vyuzivaji
se hlavné k doplnéni jinych materiali pro média. Je nutné dodrzovat autorska prava.

d) Logo organizace — Logem uz se zabyvala kapitola o znacce. Pro novinafe je dulezité
ptipravit jakysi manudl na vyuzivani loga. Novinafi pak védi jak spravné logo
vyuZzivat.

e) Press kit — Press kit je bali¢ek informa¢nich materiali pro novinafe. Heath (2013) piSe,
ze tradi¢ni press kit je balickem informaci, ktery je ddn dohromady kviili n&jaké
udalosti. Mlize se jednat o tiskovou konferenci, uvedeni nového produktu apod. Je
dulezité, aby materialy v press kitu mély souvislost s danou udalosti. Pokud se

vztahuji k né¢emu jinému, tak by neméli byt soucasti press kitu.

Zakladnim obsahem press kitu je tiskova zprava. Ta je nasledné doplnéna o dalsi
materialy, jako fotografie, zvukové a video nahradvky apod. Ve sportu velmi Casto vyuzivaji i

statistické udaje o sportovcich, pfedchozich utkanich apod.

V posledni dobé se za¢ind vyuZzivat online press kit. Obsah je viceméné stejny jako
Vv klasickém press kitu, akorat se nachdzi na webu a novinafi si ho mohou stdhnout. Online

press kit ma spoustu vyhod, které uvadi Leinemann a Baikaltseva (2006):

i)  Jednoduché last minute Gpravy materiala.

i) Jednoducha distribuce zurnalistt, ktefi se nemohli dostavit na tiskovou
konferenci nebo jinou udélost, kde se press kit rozdaval.

iii) Lze jednoduse odkazovat na jiné¢ materialy dostupné na internetu.

iv) Je mozné doplnit press kit dal§imi materialy, az budou k dispozici - naptiklad

fotografie z udalosti.
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Samoziejmé existuji také nevyhody, které uvadi stejnd autorska dvojice:

1) Online press kit je anonymni. Je tedy diilezité mit kontaktni osobu, na kterou se
mohou novinafi obratit v piipad¢ problémi.

i) Pro novinafe je to zména, na kterou nemusi byt zvykli. Dfive se jim informace
dodavali pfimo, s online press kitem je musi vyhledat sami.

i) Je velmi dalezité propagovat online press kit. Novinai nema po tiskové
konferenci nic v ruce. Ma pouze odkaz na stahnuti, proto se musi neustale
pfipominat, aby na press kit nezapomnél.

f) Media guide — ,, Media guide je strucny prehledny priivodce nejdilezitéjsimi
informacemi o sportovni organizaci v ramci dané sportovni akce ¢i udalosti (45, str.
47)

3) Tiskové akce

a) Inteview — Interview je klasicky rozhovor, ktery probiha mezi sportovcem ¢i
zastupcem sportovni organizace a médii. Ve sportovnim prostiedi se rozhovory
pouzivaji skoro na kazdé sportovni akci. Aktéfi sportovni akce poskytuji rozhovory
V pfimém pienosu, ale i po skonceni sportovni akce pro reportdze. Sportovci také Casto
délaji individudlni rozhovory s vybranymi médii, ptipadné€ exkluzivni rozhovory pro
jednu stranu, se kterou chce mit sportovec nebo organizace dobré vztahy. Zakladem
pro dobré interview jsou dobré otazky. Sportovci by zaroven méli byt Skoleni v oblasti
komunikace, aby v rozhovorech nevypadali hloupé¢.

b) Tiskova konference — Tiskova konference je setkani novinaii se zastupci organizace,
ktera ma formalngjsi charakter nez interview. Na tiskovych konferencich je pro
novinaie pripravena tiskova zprava, ptipadné cely press kit. Pro uspofadani tiskové
konference je zcela zasadni mit téma, které bude novinafe zajimat. Ve sportovnim
prostiedi mezi tato témata patii podle Stoldta, Dittmora a Branvolda (2006):

i)  Pfestupy hracu.

i)  Personalni zmény v organizaci.

iii)  Stavba sportovnich zafizeni.

iv) Rozhovory se sportovnimi fediteli, CEO, vlastniky organizace.

V)  Uvedeni ¢lena organizace do sing slavy.

vi) Pfitomnost vyznamného ¢lena organizace.

vii) Uvedeni nového produktu.

viii) Tiskové konference pied a po sportovni akci.
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iX)

Dny pro média.

Tiskovou konferenci je tfeba peclive pripravit. Navod na postup pii piiprave a pti

prabéhu tiskové konference uvadi Buchtova (2006):

i)

vi)

vii)

viii)

Tiskovou konferenci svolavame maximalné s tydennim ptedstihem. Vyvarujeme
se pond¢li a patku. Planujeme ji nejpozdé€ji do tii hodin, a to proto, aby ji
novinafi stihli jest¢ redakéné zpracovat.

Pted tiskovou konferenci se diikladné ptipravime. Rozdé€lime si role —
moderator, hlavni fe¢nik a kdo bude odpovidat na jaké dotazy.

Na zacatku tiskové konference moderator pozdravi a pfivita novinaie, predstavi
sebe a ostatni pfitomné mluvci. Po tomto kratkém tvodu nésleduji oficidlni
projevy a je proneseno zasadni stanovisko.

Po oficialnich projevech poskytneme prostor na dotazy, upozornime véas na
posledni dotaz. Snazime se, aby kazdy z ptitomnych mluv¢i odpovédél alespoit
na jeden dotaz. Pfedem se dohodneme, kdo bude reagovat na jaké téma.
Mluvime stru¢né a konzistentn¢. Pokud na nékterou z otazek nezname odpoveéd,
pfizname to a slibime, Ze informaci doplnime.

Po bloku otazek a odpovédi provedeme kratké shrnuti a proneseme zavérecné
prohlaseni.

Moderator pod€kuje novinaifim za cast a upozorni na piipadnou dal$i moznost
diskuze jeden na jednoho.

Pti tiskové konferenci se vyvarujeme dlouhych tvodnich projevi a
neodpovidame dlouhymi proslovy (tiskova konference by neméla byt delsi nez
jednu hodinu). Neocekavejme, ze novinaii budou klast otazky pouze k tématu,
musime byt pfipraveni odpovidat na dotazy mimo téma tiskové konference.

Nebud'me ironi¢ti k naivnim otdzkam nebo k malé znalosti problému tazajiciho.

Podle Kopeckého (2013) je na tiskové konferenci neptipustna ,, podrazdenost, vztek,

Spatnd nalada ¢i neochota odpovédeét na otdazky. “(19, str. 172) Tato podminka byva ve

sportovnim prostiedi velmi Casto nesplnitelnd. Na tiskovych konferencich po prohraném

utkani je pochopitelné, Ze trenér nebo hra¢ nebude mit dobrou naladu. OvSem setkdvame se 1

S ptipady agresivity vii¢i novindiim, coz se samoziejmeé neda omluvit ani vyraznou porazkou.
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Tiskova konference mé nékolik vyhod, které hovofi pro jeji realizaci. Tyto vyhody

popsal Voracek (2012) podle Hoffmana a Miillera:

i) Zasazeni vice novinaiu stejnym sdélenim.

i) Vysoka pravdépodobnost publikace informace.

iii) Vécné vysvétleni informace.

Iv) Okamzitd odpoveéd’ na otazky.

V) Hodi se k prezentacim, na nichZ je néco vidét ¢i slyset. (veletrhy, vystava,
koncert atd.).

vi) Dokazou ptenaset city (vitézstvi).

vii)  Prilezitost osobné poznat novinafe a zkontaktovat je.
Zaroven ma tiskova konference i nevyhody, které popsali stejni autofi:

i) Finanéné i organiza¢né narocné.

i) Neposkytuji dostatek profesiondlniho prostoru pro pfedstavenstvo a
management.

i) Prostor pro negativni otazky novinait.

iv)  Nejsou dostatecnou zarukou, ze novinafi pozvani piijmoul.

c) Tiskové briefingy — Tiskovy briefing je vlastné mensi tiskova konference. Porada se
zejména pii Casto opakovanych udalostech (napt. po konci ligového utkani). Na
briefingu neni nutné davat novindiim tiskové zpravy.

d) Dny pro média — Tyto akce se ve sportovnim prostiedi vyuzivaji nejcastéji v prubéhu
piipravného obdobi, kdy neni o ¢em jiném informovat. Novinafi si naptiklad mohou
vyzkousSet trénink s muZstvem. Po tréninku maji €as na rozhovory s hraci, ¢i trenéry.
Velmi ¢asto kluby zvou novinare na soustiedéni s muzstvem. Novinafi stravi nékolik
dni v hotelu se ¢leny tymu. Poté mohou vérné pfiblizit vetejnosti, jak to funguje
Vv profesiondlnim klubu.

4) Corporate publishing — Corporate publishing neni pfimo nastrojem media relations, ale
média se v téchto materialech mohou inspirovat pfi ¢lancich o organizaci. Corporate
publishing je vydavan piimo organizaci a slouZzi ke vnitini 1 vné&j$i komunikaci organizace.
Voracek (2012) uvadi tyto nastroje corporate publishingu:

a) Media guide

b) Newsletter

c) Programy
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d) Plakaty
e) Letaky
f) Brozury
g) Kapesni kalendare
h) Podpisové karty
i) Corporate booky
J) Vyroéni zpravy — ,, Ve vétsiné firem se pise kazdy rok prehled zdkladnich informacit
pro zaméstnance, pro majitele a pro podilniky v podobé vyrocni zpravy. Cilem je
poskytnout prehled o financnim stavu firmy, o uctovani o hospodareni manazerii tém,
kteri jim dali ditveru a jmenovali je do funkci (31, str. 249)
V Ceské Republice je ze zakona povinné zvefejiiovani vyro&ni zpravy pro
akciové spolecnosti, nadace a nadacni spolecnosti.
Podle Svobody (2009) by méla vyro¢ni zprava zahrnovat tento obsah:
1)  Zakladni ekonomické ukazatele.
i)  Spolecnost vlastnika podniku.
iii)  Profil spolec¢nosti.
iv)  Uvodni slovo predsedy piedstavenstva.
v)  Uvodni slovo generalniho feditele.
vi)  Zprava vedeni spole¢nosti:
1. Vyznamné udalosti minulého roku.
2. Postaveni spole€nosti na trhu.
3. Oborovy minuly rok.
4. Produkty spole¢nosti v minulém roce.
5. Investi¢ni politika.
6. Lidské zdroje.
7. Aktivity spolecenské odpovédnosti podniku.
vii) Strategické zaméry spolecnosti, vyhled na budouci rok.
viii) Zprava dozor¢i rady.
IX) Zprava auditora.
X)  Finan¢ni ¢ast:
1. Rozvaha.
2. Vykaz ziski a ztrat.
3. Ptehled o penéznich tocich.
4. Pftiloha k ro¢ni G€etni uzavércee.
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Xi)

Komentar k finan¢ni situaci.

xii) Organiza¢ni schéma spole¢nosti.

3.4. Nova média

Nova média jsou webové stranky a dalsi digitalni obsah a informacni kanaly, ve

kterych se aktivni uzivatelé angazuji v takovém chovani, které miize byt spotiebovano jinymi

uzivateli v realném Case a dlouho poté nezavisle na prostoru, kde se nachazi. (11)

Nova média maji Sest charakterizujicich vlastnosti podle Hennig Thurau, Malthause,

Friegeho, Genslera, Lobchata, Rangaswamyho a Skiera (2010):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Digitalnost — Digitalni povaha médii ukazuje, Ze zde nejsou dal$i marginalni
naklady na distribuci dalSich kopii a jednotlivei, tak mohou jednoduse
distribuovat své vytvory globalnimu publiku bez jakychkoliv prostiednikd.
Kdokoliv s piistupem k internetu mtize blogovat, psat recenze, reporty apod.
Proaktivnost — Uzivatelé vyuZzivaji nova média k ptispivani ke vSem ¢astem
hodnotového fetézce. Psanim subjektivnich recenzi, Siroké spoluprace (beta
testovani), nebo vytvarenim opensourcovych aplikaci.

Vizibilita — Aktivity uZivateli novych médii mohou byt vidény dal§imi. Piispévky
psané na fora, blogy nebo socialni sit¢ mohou byt sledovany ostatnimi, ale 1
firmami. Mobilni spole¢nosti vyuZivaji systémy urcovani lokaci uZivateld.

Realny ¢as a minulost — Nova média jsou pro uzivatele ptistupna v Case, kdy jsou
vytvofena, umoznuji uzivatelim sdilet své zazitky v redlném Case. Zaroven
informace na webu zlstavaji a jsou kdykoliv k dispozici.

Vsudypftitomnost — Nova média umoznuji uzivatelim zaséhnout (a byt zasazeni)
dal$i uzivatele a spolec¢nosti skoro kdekoliv a kdykoliv pies jejich mobilni
zatizeni. Mlizou Cist nazory na produkty, kdyz je nakupuji v obchod¢€ nebo psat
recenze na film, kdyz zrovna bézi zavérec¢né titulky.

Sité — Uzivatelé vyuzivaji nova média k ucasti na socidlnich sitich, které¢ jim
povoluji vytvaret a sdilet obsah, komunikovat mezi sebou navzajem a budovat

vztahy se zékazniky.

,, Diky internetu jsou masova média nahrazovana médii mas, tedy médii, ktera jsou

Fizena spotrebitelem neboli urcitou verejnosti.** (19, str. 85)
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(2012):

Jednotlivé typy novych a online médii vyuzivanych ve sportu vyjmenovava Voracek

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Oficidlni webové stranky — Zakladni forma online komunikace. V dne$ni dob¢
naprostd nezbytnost pro jakoukoliv organizaci. Jedna se o diivéryhodnou formu
prezentace. Podtrhuje firemni design a celkovou identitu. Je vhodna pro
prezentaci partnert a sponzora organizace.

Internetova televize — Vyuziva se zejména v zahranici u velkych sportovnich
organizaci a klubil. Jedna se o internetovou televizni stanici, ktera vysila napf.:
zdznamy utkéni, zpravodajstvi z tréninki, preview pied zapasy, rozhovory

s hraci apod. Tyto televize vétSinou nemohou vysilat své ligové zépasy live,
kvili televiznim praviim, které patti lize. Tyto televize jsou vétSinou online a
jsou placené.

Sileni videa — Sportovni organizace vétSinou maji vlastni kanaly na youtube
nebo jinych serverech. Velmi €asto je tento kanal nazvan TV, ale nejedna se o
internetovou televizi, jeZ je popsana vyse.

Podcasting, vodcasting — Audio a video materialy dostupné na internetu.
Mohou byt dostupné piimo na oficialnich webovych strankach nebo na
specializovanych serverech.

Socialni sit€¢ — V dnes$ni dobé velmi rozsifena forma komunikace. Jedna se o
typicky prvek novych médii. Sdileni informaci v realném case, jednoducha
komunikace s uzivateli atd. Sportovni organizace maji vytvoreny vlastni
oficialni profily. V Cechéch se nejéastéji vyuziva Facebook a Twitter.

V posledni dobé se hodné organizaci rozsifuje na Instagram nebo Google+.
Blogy — Jsou to digitalni deniky organizaci. VE&tSinou jsou soucasti oficialnich
webovych stranek.

Email — Nejpouzivanéjsi online komunikaéni nastroj. Lehka a rychla osobni
forma komunikace. Vyuziva se k zasilani newsletterti.

Diskusni fora — VEtSinou se nachazi pfimo na oficidlnich internetovych
strankach. Jednoduché forma komunikace s uzivateli. Musi byt moderovany,
jinak ztraci vyznam.

Wiki — Nejznaméjsi verzi tohoto systému je internetova encyklopedie
Wikipedia, kde by méla mit kazda organizace svou stranku. Nékteré firmy

vyuzivaji 1 vlastni wiki systémy.
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10) Aplikace do mobilnich telefonti a komunikatorti — V sou¢asnosti ma chytry
telefon nebo tablet velké mnozstvi lidi a nadéle jich pfibyva. Aplikace pro tato
zafizeni jsou uzite¢né pro optimalizaci komunikace na menSich displejich a pii
mensi spotieb¢ dat. Sportovni organizace vyuzivaji aplikace pro livescoring,

livetiming apod.
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4. Metodologicka vychodiska

Pro komplexni popsani a uchopeni vybraného cile a ukolt je tfeba vyuzit nékolika
vyzkumnych metod. Jejich vysledky je nutné zpracovat dohromady, aby prace poskytla

komplexni pohled na danou problematiku.

Préce pohlizi na problematiku PR zevniti klubu i z vnéjsku. Proto jsou pouzity 3

metody vyzkumu dat a informaci o fungovani PR:

e Analyza dokumenti a materialt klubu.
e Rozhovor s piedstavitelem kancelaie komunikace a PR AC Sparta Praha.

e Dotaznikové Setieni mezi piiznivei klubu.

4.1. Zdroje dat

Prace vyuziva dva zdkladni zdroje dat. Data se déli na primarni a sekundarni. Toto
rozde€leni vychazi predevsim z plivodu dat. Vyzkumnik vétSinou zacina se sekundarnimi
zdroji dat. Sekundarni data jsou data, ktera jiz existuji, a sesbiral je né¢kdo diive. Cena téchto

dat je oproti primarnim datim velmi nizka.

Sekundarni data rozhodné nejsou druhotfada data. Mohou poskytnout spoustu udaja,
které by fesitel jinak ziskat nemohl. Tyto zdroje Setti as a penize. Pouzit téchto dat je ovSem
omezeno, protoze vétSinou byla sbirdna za jinym tc¢elem. Dalsi problém je, ze vyzkumnik
nevi, jakym zpisobem byla data ziskdna a jestli jsou dostate¢né pfesna. V soucasnosti se
vyuziva nékolik zdroj dat. Pouzivaji se interni 1 externi zdroje dat. Interni data jsou
z prostiedi uvnitf firmy, tudiz byvaji levngjsi. Externi data se daji pofidit od CSU nebo

riznych agentur, databazi. Velmi Casto jsou tato data poskytovana za tiplatu

Pokud jsou sekundarni data neuplna, nebo chce vyzkumnik ovéfit jejich platnost,
pfichazeji na fadu primarni data. To jsou data, kterd vyzkumnik ziskava sdm, v rdmci svého

vyzkumu. Zdrojem téchto dat je zkoumana jednotka. Ziskavani primarnich dat je ¢asové a
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pro kvalitu vyzkumu. (39)

4.2. Analyza dokumentii a materiali

Popis jednotlivych prvku PR vychazi z internich materiali poskytnutych klubem

(Jedna se o tiskové zpravy, logo manual, statistiky o navstévnosti apod.). Zaroven jsou
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vyuzita volné pfistupna data zejména z internetovych stranek www.sparta.cz. Takto ziskana
sekundarni data jsou dopliiujicimi informacemi k primarnim datiim, ktera byla ziskana

postupy popsanymi nize,

4.3. Techniky sbéru dat

Data se daji sbirat mnoha zpusoby. Metody se déli na kvalitativni a kvantitativni.

a. Kvalitativni vyzkum — ,,Tento typ vyzkumu vyzaduje pouziti narocnych
psychologickych postupii z hlediska vyberu metod i zpracovani vysledkii. Vyhodou
vsak je, ze nevyzaduje velké mnozstvi respondentii jako u kvantitativniho vyzkumu.
Mezi nejcastéji vyuzivané techniky sbéru dat patri predevsim skupinovy rozhovor,
asociacni postupy, hloubkové interview, projektivni obrazové testy aj. “(28, str. 32)

b. Kvantitativni vyzkum — Kvantitativni vyzkum vyuziva velké mnozstvi respondentd,
kde nejde o tak kvalitni znalost feSeného problému, ale o postoje respondentd.

Nejcastéji se pouziva dotazovani (pisemné, osobni, telefonické, elektronicke).

4.4. Interview

Interview je zékladni vyzkumna metoda. Podle Nového a Surynka (2006) existuji 3

zakladni typy vedeni rozhovoru:

e Nestandardizovany rozhovor,
e Standardizovany rozhovor,

e Polostandardizovany rozhovor.

K ziskéani dat pro tuto praci byl vyuZzit nestandardizovany rozhovor, ktery je vyuzivany
pfedevsim v kvalitativnich vyzkumech. Nespornou vyhodou nestandardizovaného rozhovoru
je moznost dostat se v nekterych tématech do hloubky. Nevyhodou je moznost sklouznuti od

tématu.

Rozhovor byl provadén se zaméstnancem AC Sparta Praha a.s. Davidem Pavlickem,
ktery pracuje v oddéleni komunikace a PR. Dalsi konzultace byly vedeny po ziskani dat

Z dotazniku.

4.5. Dotaznikové Setieni
., Dotazniky jsou nejpouzivanéjsim nastrojem pri sbéru primarnich udajii. Predstavuji
formulare s otazkami, na nez respondenti odpovidaji, pripadné obsahuji také varianty jejich
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odpoveédi. Dotaznik je tFeba diikladné sestavit, vyzkousSet a zbavit chyb pred vilastnim pouzitim,

tzv. pilotazi. * (24, str. 161)

Dotaznik by m¢l byt dostate¢né srozumitelny a zajimavy, aby neodradil respondenta

od vyplnéni. Podle Pfibové (1996) se pouzivaji tii typy otazek:

e Oteviené — Respondent odpovida vlastnimi slovy, co ho napadne.

e Uzaviené — Respondentovi jsou nabidnuty moznosti odpoveédi.

e Polooteviené — Kombinace ptedchozich typti. Vétsinou vypada jako uzaviena
otazka, ale pfiddna moznost ,,jiné*, kde respondent mlize definovat vlastni

odpovéd..

Existuji 1 dal$i moznosti jako jsou Skaly (Ciselné, slovni, grafické), rozdélovani poctu
bodt (respondent rozdéli nékolik bodli mezi nékolik moznosti), sefazeni (respondent fadi

odpovédi od nejlepsi po nejhorsi), tfidéni, ocenovani, polozky souhlasu — nesouhlasu.
Cela konstrukce dotazniku se podle Piibové (1996) da rozdé¢lit na 6 zakladnich bodu:

e Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani pfinést.

e Urceni zptisobu dotazovani.

e Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér.
e Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace.

e Konstrukce celého dotazniku.

e Pilotaz

4.5.1. Seznam informaci, které ma dotazovani prinést
Dotazovani ma pfinést ndzory a postoje fanousku a Siroké vefejnosti na komunikaci

klubu k témto skupinam. Hlavnim cilem je tedy odpovédét na nasledujici témata:

e Zjakych zdrojl Cerpaji fanousci informace o klubu?
e Jak hodnoti komunikaci klubu smérem k fanouskiim?
e Jaka klubova média vyuZzivaji k ziskavani informaci o klubu?

e Jak jsou spokojeni s obsahem klubovych médii?
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Podle stanovenych cili je tieba vytvofit nékolik otazek, které pokryji vytycené cile
dotazovani. Samoziejme se nestaci zeptat na Ctyii otdzky uvedené vyse. Aby mél vyzkum pro

klub ptinos, je tieba se problematikou zabyvat vice do hloubky.

4.5.2. Zpisob dotazovani

Existuji Ctyfi zakladni metody dotazovani:

e Pisemné.
e (sobni.
e Telefonické.

e FElektronické.

Pro tuto praci jsem vybral elektronickou metodu, kterd je Casové nejméné narocna a
V soucasnosti také nejméné financné€ nakladnd. Zaroven je jednoduché oslovit i pasivni
fanousky, kteti nenavs$tévuji stadion Sparty. Data, ktera jsou ziskana elektronickym
dotazovanim, se nemusi dale nikam prepisovat. Jsou k dispozici v pocitaci, kde probiha jejich

dalsi zpracovani.
Podle Machkové (2009) ma elektronické dotazovani tyto vyhody:

e Vysoka rychlost zpracovani informaci.

e Moznost provadéni mezinarodniho vyzkumu.

e MozZnost osloveni nékterych obtizné dosaZitelnych cilovych skupin.
e Niz§i néklady.

e Audiovizualni prvky.
Naopak nevyhodami podle Mulacové a Mulace (2013) jsou:

e Omezeni na uzivatele internetu.
e Nevhodné pro nekteré vékové skupiny.
e Neni kontrola nad tim, kdo dotaznik opravdu vyplnil.

e Obtizna motivace respondenti k vyplnéni dotazniku.

Elektronické dotazovani probihalo na webovych strankach vyplnto.cz, kterd se
specializuje na podobné priazkumy. Jejich hlavni vyhodou je, Ze data automaticky
zpracovavaji do tabulek a grafii. Nespornou vyhodou je moznost fazeni otazek podle

predchozich odpovédi respondenta. Nestane se tedy, Ze by respondent odpovidal na néco, co
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se ho netyka. Pro server vyplnto.cz rozhodla i dobréa zkuSenost autora prace z prizkumu pro

bakalétskou praci a dal$ich.

4.5.3. Urceni vzorku
Dotaznik je stavén zejména pro fanousky Sparty, ale zaroven je vhodné zjistit i pohled
nezaujatych fanouska nebo fanousku jinych tymu. U neptiznivet mize dojit ke zkresleni
vysledki a znehodnotit dotazovani. Tento efekt je ¢astecné eliminovan otazkou, jestli
respondent je fanouSkem Sparty nebo ne. Nasledné¢ bude mozné odfiltrovat dotazniky, které
pouze znehodnocuji vysledky. Dotaznik byl prezentovan na facebookovém profilu AC Sparta

Praha, dale na twitterovém uctu Davida Pavli¢ka a na foru webu spartaforever.cz.

AC Sparta Praha ma podle vyzkumu Factum Invenio vice nez 1 000 000 fanouska.(7)
Cilem je tedy ziskat odpovédi od 300 fanouskl Sparty, aby bylo mozné vztahnout vysledky

na celou fanouskovskou obec.

4.5.4. Konstrukce otazek a dotazniku
Dotaznik ma celkem 25 otazek, které¢ jsou uzaviené nebo polooteviené. Oteviené
otazka je pouzita pouze jedna a je nepovinnd. VétSina respondentll navic na tyto otazky
odpovida jednoslovné&, coz mohou i v piipadé polootevienych otizek. Skalovani ani
sefazovani nejsou v dotazniku vyuzity, je to z toho divodu, Ze se nesnaZi ptijit pouze na

hodnoceni, ale hlavné na to, co ptfesné respondentiim chybi.
Dotaznik je rozdélen do nékolika tematickych ¢asti:

e Kde ziskava fanouSek informace.
e Jak hodnoti webové stranky a magazin.
e Jaké socialni sité¢ vyuziva ke sledovani klubu.

e Demografické tidaje.
Dotaznik bylo mozné vyplnit od 9. 3. 2015 do 15. 3. 2015 na strankach vyplnto.cz.

4.5.5. Analyza a zpracovani dat
Diky pouziti elektronického dotazovani bude tato ¢ast zjednodusena, protoze absolutni
a relativni Cetnosti budou zpracovany automaticky. Stejné tak vétSina grafii pouZitelnych pro
tuto praci. Pro dal$i zpracovani dat byl vyuzit program Microsoft Excel 2007, kde se
jednoduse tvoii grafy a tabulky, ale i pokrocilejsi statistické analyzy. Vysledky jsou

46



hodnoceny autorem prace, mize dojit ke zkresleni vysledkt subjektivnim hodnocenim, ov§em

vzhledem k dostate¢nému poctu respondentil je toto riziko minimalizovano.

45.6. Pilotaz

Pilotaz dotazniku byla provedena s 10 respondenty nékolik dni pted zvefejnénim
dotazniku. Jednim z nich byl 1 zastupce odd¢€leni komunikace a PR klubu, pan David
Pavlic¢ek. Od téchto respondenti byla obdrzena zpétna vazba na srozumitelnost otazek, kvalitu
jejich formulace, a jestli néjaké otazka schazi nebo ptebyva. V dotazniku nasledné probéhli
upravy slovosledu nékterych otazek a byla vyrazena otazka na spokojenost s komunikaci
klubu, jelikoz byla moc obecnd a pozdé&ji se dotaznik zabyva podobnymi tématy. Po
konzultaci s Davidem Pavlickem byla dodana nepovinna otazka ¢. 25, kde se ptame, co by

chtéli respondenti vzkazat oddéleni komunikace a PR.
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5. AC Sparta Praha fotbal a.s.
Klub byl zalozen 16. 11. 1893 jako Athletic Club Kralovské Vinohrady. Klub od

zalozeni vysttidal celkem 10 nazvii. Soucasny nadzev AC Sparta Praha fotbal a.s. vyuziva od
27.12.1993. Béhem vice nez 120 let existence klubu se podaftilo Sparté ziskat 36 tituldi, coz
Sparta 12 mistrovskych titult. Posledni titul klub ziskal v sezon¢ 2013/2014, kdy vyhral ligu
pted Viktorii Plzen.

V poslednich letech je pravé Viktoria Plzen nejvétsim konkurentem Sparty v boji 0
mistrovsky titul. Pfi pohledu do historie je vSak jasné, ze nejvetsim a dlouhodobym rivalem
Sparty je prazska Slavia. Zapasy mezi prazskymi rivaly jsou nazyvany derby prazskych S.
Jedna se o nejvétsi zapasy v Ceské republice. Prvni derby se odehralo v roce 1896 a skonéilo
vysledkem 0:0. V celé historii se odehralo jiz 282 derby zapast, Sparta jich vyhrala 131,

Slavia 86, zbylych 65 zapast skoncilo nerozhodnym vysledkem. I z této statistiky je jasne

vvvvvv

vvvvvv

uspéch Sparty v Evropé€ je ze sezony 1992/1993, kdy probéhl nulty ro¢nik Ligy Mistrl. Sparta
se kvalifikovala aZ do semifinalové skupiny, kterou zakon¢ila na druhém misté za
Barcelonou. V této dobé se Sparté prezdivalo Zelezna Sparta, prezdivka se vyuziva stale, i

piesto, Ze uspéchy na evropské scéné nejsou tak velké.

Sparta se pozdéji probojovala celkem Sestkrat do zakladni skupiny Ligy Mistr, coz je
znovu nejéastéji ze viech klubi v Ceské Republice. Posledni uéast v Lize mistrii je viak ze
sezony 2004/2005, kdy Sparta skoncila na poslednim misté ve skupiné s Manchesterem
United, Olympiquem Lyon a Fenerbahce Istanbul. Sparta se nékolikrat u€astnila Poharu

UEFA nebo Evropskeé ligy, ale tyto soutéze ani zdaleka nedosahuji véhlasu Ligy Mistra.

I ptes pokles uspésnosti klubu oproti zvyklostem z minulosti je Sparta nejoblibenéjsim
klubem v Ceské Republice. Sparta je klub, ktery zanechava emoce v kazdém fanouskovi

fotbalu. Sparta je klub, ktery je bud’ milovan, nebo nenavidén.

Sparta je klubem, ktery ma bohatou historii, ale v soucasnosti je profesionalnim

klubem, ktery musi mit sportovni, ekonomické a zaroven spolecenské cile. (12)

48



5.1. Obchodni ¢innost

Podle vyro¢ni zpravy a udaji z obchodniho rejstiiku ma AC Sparta Praha fotbal a.s.
sidlo na adrese Milady Horakové 98, Praha 7, kde se nachazi stadion klubu. Stadion
momentalné nese ndzev Generali Arena. V hlavni tribuné stadionu, ktera prochézi leto$ni
rekonstrukci, se nachédzi zazemi a kancelare managementu a vétSiny zameéstnancti. Nekteii
zaméstnanci maji zazemi v tréninkovém centru Strahov, které se rozprostira na plose

byvalého spartakiadniho stadionu.
Piedmétem podnikani Sparty je:

e Organizacni ¢innost v oblasti sportu.

e Provozovani fotbalovych muzstev.

e Reklamni ¢innost.

e Marketingova ¢innost.

e Koupé zbozi za Gcelem dalsiho prodeje a prodej (s vyjimkou zbozi
vylouc¢eného zédkonem €. 455/91 Sb. a jeho ptilohami)

e Pronajem sportovnich zafizeni a dal$iho nebytového fondu véetn€ poskytovani
doplitkovych sluzeb.

e Nakladatelstvi.

e Vydavatelstvi.

e Zprostredkovatelskd ¢innost v oblasti pojisStovnictvi.

Témet 100% vlastnikem klubu je firma J&T Credit Investments a.s. Spole¢nost AC
Sparta Praha fotbal a.s. vznikla 3. 12. 1993.

Netradi¢ni je finan¢ni uzavérka spolecnosti, ktera neni na konci roku, ale na konci

¢ervna. Je to z ditvodu, aby se ucetnictvi shodovalo se sezonou, za kterou je vedeno.

5.2.  Organiza¢ni struktura
Jak jiz vyplyva z ndzvu klubu, tak Sparta je akciovou spolecnosti. To znamend, Ze musi
mit zvolené piedstavenstvo. Spartanské predstavenstvo se v tuto dobu sklada z téchto péti

¢lenu.

JUDr. Daniel Kfetinsky — piedseda piedstavenstva,

Ing. Dusan Svoboda — mistopfedseda piedstavenstva,

Mgr. Martina Kralova — ¢lenka ptedstavenstva,
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¢ Ing. Michal Viktorin — ¢len piedstavenstva,

e Jakub Otava — ¢len ptedstavenstva
Dozor¢i rada Sparty ma momentaln¢ 6 ¢lentl a jejim predsedou je Ing. DuSan Palcr.
Organizac¢ni struktura klubu se déli na:

1) Sportovni tsek — feditelem useku je Jakub Otava,
(1) Sportovni feditel — Jaroslav Hiebik,
(2) Trenér A-tymu — Vitézslav Lavicka,
(3) Vedouci A-tymu — Miroslav Baranek,
(4) Sportovni oddéleni — Josef Krula,
(5) Juniorka — Michal Hornak,
(6) Mladez — Martin Hasek,
(7) Zeny — Dusan Zovinec,
(8) Stara garda — Jaroslav Barton
i) Komer¢ni Gsek — feditelkou useku je Martina Kralova
(1) Marketing — Tomas Ktivda,
(2) PR — Ondfej Kasik,
(3) Péce o sponzory — Marcela Bednaréikova,
(4) Ticketing — Alena Hajkova,
(5) Pravni oddéleni — Martin Prochazka,
(6) Sprava — Letna — Antonin Kfiz,
(7) Sprava — Strahov — Oldfich Rott,
(8) Ostraha — Josef Prask
iii) Finan¢ni tsek — feditelkou tseku je Hana Krejéi,

(1) Ekonomika — Jan Slaba

Klub zaroven obsahuje klubovou strukturu celkem 20 tymi nejriznéjsich vékovych a
vykonnostnich kategorii. Nejmladsi hraci zacinaji v pfedmini B, kde jsou déti do 6 let,

postupné se posouvaji az k A — tymu, kam se dostane jen nékolik vyvolenych.

5.1.1. Oddéleni komunikace a PR
Odd¢leni komunikace a PR spada pod komeréni usek klubu. Oddéleni velmi uzce
spolupracuje s marketingovym oddélenim, ale ani jedno neni nadfazené druhému. Vedoucim

pracovnikem oddéleni komunikace a PR je Mgr. Ondrej Kasik, ktery je zarovei tiskovym
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mluvéim. Ondrej Kasik je tiskovym mluv¢im Sparty od ledna 2015. Jeho naplni prace je
predevsim komunikace s médii. Musi mit neustéle aktudlni informace od ptedstavenstva,
sportovniho a komeréniho useku. Zprostredkovava médiim kontakt s hraci, zastupci klubu. Je
moderatorem tiskovych konferenci a zajistuje medidlni zapasovy rezim. Zarovei je hlavnim

tvircem tiskovych zprav.

Dalsimi dvéma stalymi zaméstnanci Sparty, ktefi spadaji pod odd€leni komunikace a
PR jsou David Pavli¢ek a Ondfej Eisner. Prvni jmenovany ma na starosti pfevazné nova
média a chod webu. Stara o aktualizace Facebooku a Twitteru, piSe ¢lanky na web a vytvaii
obsah pro SpartaTV, piSe reporty z utkani A tymu. Ondrej Eisner je $éfredaktorem magazinu
Sparta do toho!, zaroveii piSe online pfenosy na web behem utkani A tymu a stara se o profil

Sparty na socialni siti Google+.

Sparta najima i nékolik externich pracovniki. Jedné se o kameramana, se kterym tvofi
obsah pro SpartaTV. Dale jsou to autofi piispévkil o juniorském tymu a mladeznickych

kategorii. Do magazinu Sparta do toho! pravideln¢ ptispiva n€kolik externich autort.
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6. Corporate Design AC Sparta Praha fotbal a.s.

Corporate design je ve sportovnim prostiedi velmi dilezitym aspektem. Fanousci se
spojuji s barvami klubu, nosi obleceni a vyuzivaji produkty s logem klubu. Chtéji byt
poznani, ze jsou fanousky klubu. Z toho diivodu je tato ¢ast PR stéZejni pro sportovni kluby.
Fotbalova Sparta vyuziva vétSinu prvkl corporate designu, a proto je tato prace rozebere

podrobnéji.

6.1. Nazev klubu

Soucasny cely nazev je AC Sparta Praha fotbal a.s., zkratka AC znamena athletic club.
V néazvu se skryva misto pusobeni klubu, odkaz na vlastnosti klubu (Sparta — state¢nost) a

nazev sportu, ve kterém klub pusobi.

Klub v historii ménil sviij nazev hned nékolikrat. V roce 1893 byl zaloZen jako
Athletic club Kralovské Vinohrady. Nazev Sparta se v nazvu objevil v roce 1894, kdy se klub
prejmenoval na Athletic club Sparta. V roce 1953 se nazev zménil na TJ Spartak Praha

Sokolovo, zpatky Spartou se klub stal v roce 1965.

Soucasny néazev je celkem desatym oficidlnim nazvem tohoto klubu. V platnost vesel
v roce 27. 12. 1993, kratce po tom, co se Sparta stala akciovou spolecnosti. Nejcasteji se stale
uziva nazev AC Sparta Praha, ktery ovSem zastfeSuje 1 dalsi sportovni oddily pod touto

znackou. Jedna se naptiklad o florbalisty nebo cyklisty.

6.2. Logo klubu

Stejné jako nazev klubu, se ¢asto ménilo i logo klubu. V soucasnosti se vyuziva logo

na obrazku ¢. 4.

Obrazek 4: Soucasné logo Sparty

Zdroj: www.sparta.cz (2015)
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Toto logo se vyuziva od roku 1999, kdy nahradilo logo, které bylo velmi podobné, ale

jiz nespliiovalo moderni naroky na zpracovani loga.

Soucasné logo byva v nékterych materialech doplnéno o tfi zlaté hvézdicky nad
logem, kde kazda hvézdi¢ka symbolizuje deset mistrovskych tituli. Pouze jednou Sparta
nastoupila v dresech, kdy méla nad logem hvézdicek 35, jednalo se o narazku na logo
Viktorie Plzen, kterd ma na dresech nad logem 2 hvézdicky, kde kazda symbolizuje jeden
titul. Hvézdicky nad logem jsou ptevzaté z vyspélych evropskych lig, kde jsou hvézdicky
urc¢ita forma odmény pro vyspélé kluby. Bohuzel v Synot lize nejsou zadna psana pravidla pro

umistovani poc¢tu hvézdicek nad logo.

Az do roku 1990 méla Sparta v logu rudou hvézdu, kterou si dnes spojujeme spise

s konkuren¢ni Slavii. Vybrana historick4 loga nalezneme na obrazku ¢. 5.

Obrazek 5: Vybrana historicka loga Sparty

. 1970 - 1979 . 1980 - 1980 odr. 1090

zdroj: www.acs.cz (2015)

V sezéné 2013/2014 se Sparta prezentovala druhym logem, které symbolizovalo 120té
vyroci zalozeni klubu. Na tomto logu se vratila hvézda. Logo bylo vyuzivano pouze jako
doplitkové logo k logu stalému. Na dresu mélo misto uprostied prsou mezi logem Sparty a

sponzora.

V soucasnosti by méla kazda firma mit vytvofeny logo manual pro zachazeni s logem.
AC Sparta Praha fotbal a.s. logo manual ma, ale podle slov Davida Pavlicka je jiz zastaraly a
pokyny v ném se striktné nedodrzuji, ¢ehoz si muzete v§imnout tieba u profili klubu na

twitteru. Podle logo manualu by pozadi za logem mélo byt bilé, piipadné rudé. U twitterovych
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profili Sparty jsou loga na zeleném nebo rizovém pozadi a nikdo se nad tim nepozastavuje.

Logo manual by tedy potfeboval aktualizaci a uptesnéni podminek jak logo pouzivat.

Sparta nabizi své logo volné ke stazeni pro fanousky a novinaie na svych webovych
strankach. Muzete ho tam nalézt v nékolika moznych formatech, naptiklad i v cernobilé

podobg.

Jak je uvedeno vyse, logo je s malou zménou vyuzivano uz vice nez 24 let. Mozna by
bylo na Case se zamyslet, jestli nestoji za to logo zménit a modernizovat. Néco podobného
udélala loni hokejova sestra Sparty, kterd se elegantnim zptisobem vratila k historickému
logu, které vSak vypada moderné. Kazda zména loga je velmi citliva pro fanousky klubu. Ti
vétsSinou akceptuji zménu, kdy se klub vraci ke své historii. V ptipadé fotbalové Sparty by to
ovSem bylo trosku nest’astné, rudou hvézdu ve znaku asi jiz nikdo nechce. Vytvoteni loga
zbrusu nového by se nemuselo setkat s pozitivni odezvou, proto bych doporucoval logo

nemenit.

6.3. Barvy klubu

Sparta je odjakZiva spojovana hlavné s rudou barvou podle klubovych dresi. OvSem
Sparta ma i dalsi klubové barvy a to modrou a zlutou. Barvy jsou pévné spjaty s vlajkou.
Spartanska vlajka se sklada ze tti svislych pruht, které maji zleva barvy modrou, Zlutou a
cervenou. Pivodné byla vlajka na piil modra a ¢ervend a uprostied byl zluty napis Sparta.
Ovsem lidé zacali vyrabét souCasné typy vlajek, protoZe je to mnohem jednodussi a nakonec

se tedy uchytila vlajka se tfemi pruhy. V souc€asnosti se vyuziva i vlajka s vodorovnymi

pruhy.

Jak vlastné byly barvy vybrany? BohuZel zaznam, jak a pro¢ byla vybrana zrovna tato
kombinace barev, neni k nalezeni. OvSem existuje hypotéza, podle které byly barvy vybrany
zakladateli klubu v roce 1894. Jako prvni vybrali barvu modrou, kterd znazornuje rychlost a
soustiedéni. Modrou stuhou byli dekorovani vitézni béZci. Dalsi barva byla cerveny jako
symbol ze staré fecké Sparty, kdy jeji bojovnici nosili rudé togy. Cervena, potazmo ruda,
vyjadiuje statecnost a bojovnost. Posledni barvou je barva zluta, ktera pochazi ze zlatého

palmového kruhu, ktery je znakem vitézstvi. (1)

Barvy klubu jsou vidét viceméné na vSem, co ma jakoukoliv spojitost s klubem.

Nejvyraznéji je to samoziejmé vidét na dresech, které jsou rudé pro domaci zapasy a zluté pro
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utkani hrana venku. Dal$im mistem, kde jsou spartanské barvy dominujici je stadion na

Letné. Tribuny obsahuji sedacky vSech tfech spartanskych barev.

6.4. Produkty merchandisingu

Oficiélni produkty merchandisingu jsou proddvany ve fanshopu, ktery se nachézi

piimo na stadionu na Letné. Samoziejmosti je e-shop na webovych strankach Sparty.

Sparta po vzoru evropskych velkoklubii stale rozsifuje sortiment a nabidku produkti,
které si muze kazdy fanousek poftidit. Zakladem je samoziejmé replika dresu. Sparta jiz zacala
prodavat originaly drest, po kterych fanousci dlouho volali. Dfive se prodavali pouze repliky
z mén¢ kvalitniho materialu. V soucasnosti se prodavaji jak origindly, tak i repliky. Je to
celkem rarita, tento zplisob prodeje v zahrani¢i neni obvykly. Podle Davida Pavlicka je to
dano zejména cenou drest. Original dresu stoji vice nez 2000 K¢, coz je ¢astka, kterou neni

ochoten kazdy zaplatit. Replika dresu stoji cca polovinu a na prvni pohled neni znat rozdil.

Klub v zakladni nabidce nenabizi potisténé dresy jmény hracu. Dres si fanousek muize
nechat potisknout za piiplatek. To je v celku bézné praxe i v zahrani¢i, tam vam to ovsem
vétSinou udélaji na pockéani. Na Sparté si musite na dodani dresu pockat az 10 dni. I tato
sluzba nebyvala vZzdycky standardem a fanousci jsou ur€ité€ radi, Ze nemusi shanét jinou

firmu, ktera by jim potisk zatidila.

E-shop nabizi zbozi v n€¢kolika kategoriich a vybrat by si v ném mél skoro kazdy. Pro

piehlednost uvadim kategorie:

e Tym (dresy, trenky, stulpny...)

e Moda (trika, kSiltovky, saly...)

e Na stadion ($4ly, vlajky, Cepice...)

e Pro déti (détska moda, dupacky, hracky...)
e Pro fanynky (tricka, saly...)

e Doplnky (penézenky, piivésky, hodinky...)
e Domacnost (ruc¢niky, povleceni, sklo...)

e Suvenyry (klicenky, plakaty, odznaky...)
e Hobby (motoristi, kufaci...)

e 12 Hrac

e Nike football (kopacky, dresy, mice...)
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Jak je vidét ze seznamu vySe, kategorii zbozi je opravdu hodné. V ptipadée
vyjimecnych udélosti jsou navic vytvareny limitované edice zbozi, aby se fanousek mohl

ztotoznit s danou udalosti. Mezi tyto kolekce patii naptiklad:

e Mistrovska kolekce

o Kolekce Evropskeé ligy

e Kolekce ke 120tému vyroci klubu
e Retro kolekce

e Kolekce ,,zpatky do skoly*

e Zimni kolekce

Vétsina zbozi ve fanshopu je oproti klasickym obchodiim drazsi. Cena ma navozovat
pocit vyjime¢ného produktu. U obleceni jsou velmi Casto vytvareny dva typy produktii. Jeden
drazsi, ktery je od Nike, coZ je sponzor tymu. A druhy levnéj$i, cozZ je obleceni, které ma na

sob¢ logo Sparty, ale kvalita produktu neni na takové vysi.

6.5. Predstavitel

Podle déleni z teoretické ¢asti se nyni dostdvame ke zbylym prvkiim znacky. AC
Sparta Praha fotbal a.s. ma pfedstavitelli celou fadu. NejviditelnéjSimi jsou samotni hréaci.
Hréci jsou vyuzivani pro PR komunikaci a eventy velmi ¢asto. V piipad€ Sparty se zadny PR
event neobejde bez iCasti sou¢asného hrace nebo n&jaké legendy, ktera pusobila v Klubu. Ve

Sparté je nékolik hraci, se kterymi se mize ztotoznit jina cilova skupina.

Naptiklad David Lafata miize byt typ, se ktery se ztotozni rodi¢e malych déti. Lukas
Vécha zase zastupuje fanousky, kteti se zajimaji o nejaktualnéjsi trendy. Fotbalisté z ro¢niku
92 (Ladislav Krej¢i, Jakub Brabec, Vaclav Kadlec...) nejlépe plisobi na teenagery a mladsi
fanousky vibec. Pfifadit k nim mizeme i Pavla Kadetéabka, ktery ov§em v soucasnosti, diky
vztahu s Ceskou Miss Terezou Chlebovskou, se mtiZe spolu se svou partnerkou stat vzorem
pro mladé¢ pary. Pro tvrdé jadro fanouskl byl ptfedstavitelem hlavné Roman Bednat, ktery byl
pfed svym odchodem na hostovani do Pfibrami velmi oblibeny. V soucasnosti nikdo takovy

ve Spart€ neni.

V soucasném fotbale se velmi fesi problém rasismu. Sparta méla v minulosti velké
problémy s fanousky, ktefti rasisticky urazeli hrace. Nékdy se tyto prohiesky znovu objevi, ale
uz to neni tak ¢asté jako v minulosti. Ur¢ité je to i diky tomu, Ze si fanousci zvykli a oblibili

nekteré hrace tmavé pleti, kteti hrali nebo hraji za Spartu. Asi nejvyraznéjSim zastupcem
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z Afriky byl Wilfried Bony, ktery byl u fanouskt velmi obliben diky svym fotbalovym
kvalitam, ale zaroven svou pracovitosti a tim, ze se velmi dobfe naucil mluvit cesky.

V soucasném kadru je mozné najit hned tfi hrac¢e tmavé pleti, jsou to:

e Nhamoinesu Costa,
e Tiemodko Konaté,

e Fafa Picault.

Hlavnim piedstavitelem je Costa, ktery, podobné jako pied nim Bony, zvladne

komunikovat v &esting.

Na obrazku 6 je vidét, Ze je Costa vyuzivan i v pozvankach na zapasy. Bohuzel zrovna
Vv tomto pfipadé je jeho vyuziti troSku nestastné. Vzhledem k volbé tmavého rudého pozadi se
Costova tmava plet’ na reklamé trosku ztraci. Pro piisté by bylo vhodné zvolit svétlejsi

pozadi.

Obrazek 6: Pozvanka na zapas s Teplicemi

| ZA VITEZSTVIIM.
JAKO JEDEN TYM.

21. BREZNA
I 0D 20:15

-

. QR 0% VBTUEERER Vice info na mm
Zdroj: MF DNES (2015)

- ficketportal

Nékolik fotbalistli Sparty je aktivnich na socialnich sitich. Hraci by si méli
uvédomovat, Ze prispévky, které zvetejnuji prostiednictvim téchto komunikaénich kanald,
jsou spojovany s klubem. Sparta, podle slov Davida Pavlicka, svym hraci netika, jak presné
mohou ¢i nemohou vyuzivat socidlni sité. OvSem ve formé doporuceni jsou hraci Skoleni, jak

je vhodné se na socidlnich sitich vyjadfovat.

Nejaktivnéj$im a také nejkontroverzngjsim Spart’anem na socidlnich sitich je

jednoznaéné Lukas Vacha. Lukas Vacha ma jako jeden z mala ¢eskych fotbalisti clovéka,
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ktery mu piimo radi, co by mél na socialni sité davat za informace, aby zvySoval svou
popularitu. Kontroverzni je Luka§ Vacha zejména pro to, ze ob¢as komentuje vykony jinych
muzstev a hraci. Zejména tweetem, kterym oznacil Vaclava Pilafe za simulanta, vyvolal
spoustu negativnich reakci a byl citovan vétsinou médii v Ceské Republice. Zaroveii tweet o
vyhie v hledisti po utkani na Slovanu Bratislava, kde prob¢hli nepokoje mezi fanousky, byl
pfinejmensim nest’astny. Na druhou stranu je Lukads Vacha hra¢em, ktery vyuziva Twitter

k prezentaci svych necenzurovanych myslenek a neschovava se za neutralni komentare.

Opakem LukaSe Vachy je Borek Dockal. VétSinu piispévki na jeho oficidlni
twitterovy profil pfidava najata agentura. Na tctu Botka Dockala se nedo¢kame néjakych
kontroverznich ptispévki, spiSe jsou zde obecné informace o zépasech, které se clovék muze

dozvédét 1 kdekoliv jinde.

Jak je vidét Sparta mé velmi mnoho silnych piestavitel mezi hraci. Sparta ma vSak
jesté jednoho predstavitele, kterym je maskot Spartacus. Jedna se o velkého spart’anského
vale¢nika. Vznikl tu trodku historicky paradox, jelikoZ Sparta je pojem ze starého Recka,

aviak Spartacus byl gladidtorem v Rimé.

Spartacus je pfitomen na domacich zépasech Sparty. Pfed zapasem obejde stadion a
zamava divakim. Poté je pfitomen na rodinné tribuné, kde je soucasti aktivit pro déti.
Spartacus neni maskotem, ktery by rozproudil fanousky. Nedél4 kotrmelce pied zdpasem jako
Klokan z Bohemians 1905. Je velmi pravdépodobné, Ze spousta fanouskt ani nevi, ze Sparta
néjakého maskota ma, protoze je opravdu velmi snadno piehlédnutelny. Je to urcité Skoda,
jelikoz videti s inspiraci, co by v§echno maskot mohl délat je na youtube.com nékolik. Sparta
by se méla inspirovat v zahranici, zejména v USA, a Spartacuse trosku uzivit. S tim zaroven i
souvisi pon¢kud chudy program polocasové prestavky, ktery by mohlo n¢jaké vystoupeni
maskota ozvlastnit. V minulosti se alesponi konala kazdou ptestavku polocasova soutéz pro
fanousky. V poslednich sezonach se soutéze konaji nepravidelné. Zaroven probihala utkani

malych fotbalistii, ktefi hrali na jedné ptilce htisté. To uz bohuzel také neni pravidlem.

6.6. Slogan

Sparta vyuziva slogan ,,My jsme Sparta!®, ktery symbolizuje silu, odvahu a jednotu
tymu i s fanousky. Pod timto sloganem si ma kazdy vybavit, kdo vSechno je Sparta. Sparta
jsou hraci, funkcionafi, dalsi zaméstnanci, legendy klubu, akcionéii a v neposledni fad¢

fanousci.
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Fanousci Sparty maji zaroven sviij specialni slogan: ,,12. Hra¢em jsme my*. Ten méa
symbolizovat, ze kromé& jedenacti hracl na htisti se Sparta mize spolehnout i na podporu

hrace dvanactého, ktery je na tribunéch.

Slogan vznikl spolu se zaloZenim ob¢anského sdruzeni v roce 2010. Ob¢anské
sdruzeni Dvanactym hra¢em jsme my vzniklo ve spolupraci klubu a zastupci fanousku.
Clenové tohoto spolku dostavaji rtizné slevy a jsou pro né pfipravovany vyjezdy na venkovni

utkéni Sparty.

V roce 2010 bylo toto sdruzeni hodné propagovano, bohuzel v sou€asnosti uz jeho
podpora neni vyznamna. Pouze pii zajezdech na venkovni utkani Sparty v evropskych

poharech se na webu objevi zminka o daném zajezdu.

V roce 2010 byl vyfazen dres s ¢islem 12, v té¢ dob€ ho nosil Wilfried Bony, ktery se
ho ochotné vzdal ve prospéch fanouskl. Od té doby opravdu dres s ¢islem 12 Zadny hra¢ v A
tymu neoblékal. Pti ¢teni sestav se na stadionu ohlasuje, Ze s ¢islem dvanact nastupuji

fanousci.

6.7. Popévek

Zakladnim popévkem vétSiny sportovnich klubt je hymna. Sparta méla v prib¢hu let
nékolik hymen. Prvni skladbou, co se da povazovat za hymnu, byl oficialni pochod Sparty

Z roku 1936. Text pochodu je na obrazku 7.
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Obrazek 7: Text oficialniho pochodu Sparty z roku 1936

Spartansky dres nasich hochii ten kazdy zna,
kdo je vidél jednou hrat,

ten musi je mit rad.

Kdyz na travnik vyrukuji hosi jak kvét,

je hned nélada,

to je parada,

at’ jich dneska padne zas pét! Pét!

Sparto, Sparto,

jses chloubou Cechil viech,
Sparto, Sparto,

hraj dokud staci dech.
Sparto, Sparto,

vyhravej nadale,

Sparto, Sparto,

nam kazdé finale.

Sparta to je nejveérnéjsi nas kamarad,

to je nasi Prahy kvét,

tu znd jiz cely svét.

Kdyby se nas nikdo nebal tak Sparty hned,
co je rudy dres,

vi uz kazdy dnes,

kdyz si jich veze domu pét! Pét!

Sparto, Sparto...

Zdroj: vlastni podle www.sparta.cz (2015)

Spartansti fanousci nékdy zpivaji tento pochod pii zadpasech, bohuZzel vétSina fanouski

nezna jeho slova, takze nema takovou silu, jakou by si zaslouzil.
Po Sametové revoluci méla Sparta celkem né€kolik hymen:

e Zelezna Sparta od skupiny Alkehol

e Do utoku!!! Od Petra Jandy a Dalibora Landy

e Zpivej, kdo jsi Spartanem od Karla Svobody a Karla Sipa
e Hymna Sparty od Ladislava Ktizka

e Spartanska jizda od Michala Suchanka

V soucasnosti na Sparté zni hymna Zpivej, kdo jsi Spartanem, ktera je z roku 1993. Za
hymnu ji zvolili sami fanousci. Hymna zni stadionem tésné pied nastupem hract na hraci
plochu. Na plose jsou zaroven fanouSci Sparty s velkymi vlajkami jednotlivych fanklubt.
Hymna je hrana z reproduktort, které spolehlivé ptehlusi zpév fanousku. Je urcité Skoda, ze

fanousci nezpivaji sami a nevytvoii pro hrace jako je tteba na Anfield Road, kdyz zni You’ll
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never walk alone. Pfi zaplnéném stadionu se zastupci Sparty obcas pokusili ztlumit zvuk
reproduktord, kdyz se tak stalo, tak vétsina fanouski ztichla spolu s reproduktory. Text

soucasné hymny je na obrazku 8.

Obrazek 8: Text hymny Zpivej, kdo jsi Spartanem

Zpivej, kdo jsi spartanem
pozvedni svtj hlas

zpivej a pak vyhrajem

a vyhrajeme zas

Zpivej, kdo jsi spartanem
tviy klub je ti v§im
Sparta vécna zlstane

a ze vSech nejlepsi

Hola hej, géla dej

hola hej, srdce méj na dlani
Hola hej, gola dej

at’ vid¢j, co umgj spartani!

Zpivej, kdo jsi spartanem
tviyj klub je ti v§im
Sparta vécna zlstane

a ze vsech nejlepsi!

Zdroj: vlastni podle www.sparta.cz (2015)

Zajimavosti je, Ze od roku 1996 do roku 2000 mé¢la Sparta hymnu od Ladislava

KfiZka, ktera byla zarovent hymnou hokejové Sparty.

DalS$imi popévky jsou pokiiky fanouski. Naptiklad v Anglii je zvykem, ze fanousci
opravdu zpivaji vytvofené pokiiky, kdy maji pro vétsinu hra¢i vlastni pokiik. V Ceské
Republice to takto moc nefunguje. Vétsinou se skanduji jednoduché pokiiky. Spart'ané
Vv letoSni sezon¢ vymysleli specialni pokiik pro svého kapitdna Davida Lafatu. KdyZ David
Lafata vstieli gol, fanousci skanduji jeho jméno v rytmu refrénu pisné Give it up od KC &

The sunshine band.
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/. Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik, ktery byl na strankach vyplnto.cz k dispozici pro vyplnéni od 10. 3. 2015 do 15.
3. 2015 byl vyplnén celkem 458 respondenty. Vyplnto.cz sleduje, odkud se lid¢ dostali
k dotazniku. Cca 30% respondentil nalezlo odkaz na dotaznik na facebooku. Celkem 22%
respondentl pfeslo na dotaznik ze stranek spartaforever.cz. A dalSich 13% zaujal odkaz na

twitterovych profilech Davida Pavlicka a Ondieje Kasika.

Poctem respondentt dotaznik splnil a piekrocil nastaveny cil. Vzhledem k velkému poctu
vracenych dotaznikii jsem se rozhodl odfiltrovat dotazniky, které nebyly vyplnény fanousky
Sparty. Je to z toho dlivodu, ze velka vétSina téchto nefanousktl byla velmi kriticka a ovlivnila
by vysledky vyzkumu, které by pak neméli dostate¢nou vypovidaci hodnotu pro klub.
Nakonec tedy prace vyhodnocuje 394 dotazniku. (viz graf 1)

Graf 1: Respondenti, ktefi fandi Sparté

Fandite fotbalovému klubu AC Sparta Praha?

B Ano: 394 (86,03 %)
B Ne: 64 (13,97 %)

zdroj: http://pr-ac-sparta-praha-fotbal-avyplnto.cz

Z téchto 394 dotaznikil byla vétSina vyplnéna muzi. Jedna se 89% muzskych
respondentl a pouze 11% respondentek. Jednim z dlivodl tohoto nepomeéru je jisté to, Ze
fotbalovi fanousci jsou spiSe muzi nez zeny. OvSem takto velky nepomér je az pfilis velky a

ovlivituje vysledky vyzkumu. (viz graf 2)
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Graf 2: Pohlavi respondenti

Jakeé je vaSe pohlavi?

B Zena: 43 (10,91 %)
BMuz 351 (89,09 %)

zdroj: hitp://pr-ac-sparta-praha-fotbal-avypinto.cz

Veékové slozeni respondentl je také ovlivnéno. Nejvice respondenttl je v kategorii 18 -
25 let (39,59%) a nasleduje kategorie 26 — 35 let (33,25%). Dal$i necela 4% respondenti byla
mladsi 18 let. Z toho plyne, ze vice nez 75% dotaznikli bylo vyplnéno respondenty ve véku do
35 let. Pri¢in, pro¢ tomu tak je, mize bat nékolik. Starsi lidé pravdépodobné neradi vypliuji
dotazniky, nemaji tolik ¢asu. Hlavnim diivodem asi byly nevhodné zvolené kanély propagace

dotazniku. (viz graf 3)
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Graf 3: VEk respondentii

Jaky je vas vék?

B 18 - 25 let: 156 (39,59 %)
026 -35 let: 131 (33.25 %)
B35 - 45 let: 43 (10,91 %)

B 45 - 55 let: 29 (7.36 %)

B 56 let a vice: 20 (5,08 %)
H17 let améné: 15 (3,81 %)

zdroj http:dpr-ac-sparta-praha-fotbal-avyplnto.cz

Vétsina respondentd navstévuje utkani Sparty alespon jednou za sezéonu. Na zapasy
Sparty nechodi pouze 10,9% respondentii, naopak 32,23% respondentd chodi na kazd¢ utkani.
(viz graf 4)

Graf 4: Nav§tévnost domacich utkani

Ma kolik domacich ligovych zapasl za sezonu chodite na stadion?

B MNa kaZdy zapas: 127 (32,23 %)

OMa 3-7 zapasa: 78 (19,8 %)

BNag—14 zapasd: 74 (18,78 %)

EMNa 1-2 zapasy. 68 (17,26 %)

B Nechodim na zapasy Sparty: 43 (10,91 %)
OPouze na Evropske pohary: 4 (1,02 %)

zdroj. hitp:Vpr-ac-sparta-praha-fotbal-a.vypinto.cz
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7.1. Zdroje informaci fanouskii
Prvni ¢ast dotazniku méla za cil zjistit, kde nejcastéji fanousci ziskavaji informace o

klubu. Jak si vedou externi média oproti internim médiim.

V prvni otazce tohoto bloku se dotaznik tazal, kde nejcastéji fanousci vyhledavaji
informace. Na vybér byly 4 moznosti a kazdy respondent mohl zaskrtnout pouze jednu.
Hlavnim cilem této otazky bylo zjistit, jestli fanousci Sparty jdou pro informace o klubu spise
za oficialnimi komunika¢nimi kanaly Sparty nebo berou informace pievazné z médii a
internetu. Celkem 54,57% dotazanych uptednostituje interni komunikacni kanély pfed
externimi. Podle Davida Pavlicka je to velmi dobré &islo, 1 kdyz se web Sparty ani dalsi

komunikac¢ni kanaly nesnazi nahradit klasickd média.

Externi média vyuziva radgji 41,12% fanouska. Dalsi fanousci maji informace

nejcastéji od kamaradii nebo rodiny. Nektefi ziskavaji informace jinde. (viz graf 5)

Graf 5: Nejc¢astéjsi zdroje informaci fanouski Sparty

Kde nejCasté) vyhledavate informace o Sparté?

41,12

B Intem( media (web sparta.cz, magazin Sparta do toho!, Facebook Sparty,
Twitter Sparty, atd.): 215 (54,57 %)

O Externl média (noviny, televize, rozhlas, fanouskovske weby atd.): 162
(41,12 %)

B Od kamarada, rodiny: 12 (3,05 %)

B Jinde: 5 (1,27 %)

zdroj http:Mpr-ac-sparta-praha-fotbal-avyplnto.cz

Dalsi otazka smétovala na nejctenéjsi deniky, kde fanousci ziskavaji informace. V této
otazce chybéla odpovéd nikde, coz byla chyba, jelikoz v dnesni dobé lidé klasické noviny

nahrazuji internetovym zpravodajstvim. Respondenti mohli volit vice nez jednu odpoved'.
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Podle ocekavani nejcastéji fanousci ziskavaji informace o Sparté z Deniku Sport. Je to
pochopitelné, jelikoz Denik Sport je jedinym denikem, ktery se specializuje pouze na
sportovni déni. Uz je navic pry¢ informacni embargo, které Sparta drzela vii¢i Deniku Sport
v roce 2011. Podle Davida Pavli¢ka embargo skoncilo, jelikoz si obé strany urcily pravidla,
jak spolu budou komunikovat. Pro ob¢ strany je velmi pfinosné, ze nasli spole¢nou fec.
Clanky o Spart& zaujmou velké mnoZstvi ¢tenditi Sportu a Sparta se zase dostane prostor
V nejctenéjsim deniku spartanskymi fanousky. Dal§im faktorem je, ze majitel Sparty Daniel
Kitetinsky koupil vydavatelstvi Axel Ringier Springer, které se piejmenovalo na Czech News
Center. CNC je vydavatelem pravé Deniku Sport. Zaroven je vydavatel Blesku a dalSich
titulti. Po této akvizici se fanousci ostatnich klubti velmi ¢asto ohrazuji, ze Denik Sport
nadrzuje Spart¢ kvili stejnému majiteli. Tyto nazory nabrali na sile po tom, co se sponzorem
Sparty stala spolec¢nost Blesk Energie. Podle Davida Pavli¢ka nejsou tyto nazory zaloZeny na
ni¢em, co by dokazovalo jakékoliv zvyhodiiovani Sparty v Deniku Sport. Jak fik4, tak 1 mezi

novinafi jsou fanousci jednotlivych klubt, a proto n¢kteii piSou o Sparté 1épe nez jini.

Podle dotazniku se druhy nejvyssi pocet fanouskt dozvida informace 0 klubu z deniku
MF DNES. Zajimavosti je, ze tento denik je hlavnim medidlnim partnerem Sparty, 1 kdyz
nepatii do CNC a je tedy konkurentem firmy Daniela Kietinského.

Necelych 31% respondentti uvedlo odpovéd’ jiné. Zde je mozné, Ze nékolik
respondentll myslela, Ze necte noviny Zadné. Jak jiz bylo uvedeno vyse, tato odpoveéd’

Vv dotazniku chybéla.

Minimalni pocet respondentli odebira Lidové a Hospodatské noviny kviili informacim

o Sparté. (viz graf 6)
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Graf 6: Noviny, ze kterych fanousci ¢erpaji informace o Sparté

Z jakych novin ziskavate informace o Sparté?

_ Cenik Sport 6158 % (243)
I 7 Madafronta DMNES 42|84 % (182)

Jing 3096% (122)

Blezk 550.% (22)
Lidowé noviny 4,06 % { 16)
Hospod dfske noviny 205 % (12)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 0% 100%

B Denlk Sport: 243 (61,68 %)
OMlada fronta DNES: 168 (42,64 %)
B Jiné: 122 (30,96 %)
B EBlesk 22 (5,58 %)
B Lidove noviny: 16 (4,06 %)
O Hospodarske noviny: 12 (3,05 %)
zdroj. hitp:fpr-ac-sparta-praha-fotbal-avyplnto.cz

Dalsi otazka sméfovala na internetové stranky, ze kterych fanousci ziskavaji

informace. Znovu respondenti mohli zaskrtnout vice odpovédi.

Nejvice Spartanti chodi na oficialni webové stranky Sparta (www.sparta.cz). Je to
celkem 65,74%. Je to pochopitelné, Ze vétSina fanouskl chodi na webové stranky svého
klubu. Dal$im velmi ¢asto navstévovanym webem je fanouskovsky web spartaforever.cz.

Jedna se o nejvétsi web fanouskl Sparty.

Nasleduji uz klasické zpravodajské servery. Na internetu je pro vice fanouski Sparty
zajimava internetova verze MF DNES (idnes.cz) nez internetova Deniku Sport (isport.cz).

Jednim z diivodd mize byt partnerstvi Sparty idnes.cz, na které odkazuje na svych strankach.

Celkovy piehled webt, které navstévuji fanousci Sparty, za i¢elem zisku informaci o

klubu, naleznete v tabulce 2.
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Tabulka 2: Internetové stranky, které navs§tévuji fanousci Sparty

Odpovéd’ Pocet Pomér v procentech
sparta.cz 259 65,74
spartaforever.cz 231 58,63
idnes.cz 189 47,97
isport.cz 175 44,42
e-sparta.cz 140 35,53
sport.cz 127 32,23
aktualne.cz 62 15,74
ihned.cz 14 3,55

Zdroj: vlastni (2015)

Posledni otazkou tohoto tematického celku bylo, kde jsou pro fanousky

4

divéryhodnéjsi informace. Jestli z internich nebo externich zdroji. Vice nez 80% fanouskt

w7

uvedlo, Ze duvéryhodné&jsi jsou pro né interni komunikaéni kanaly. (viz graf 7)

Podle Davida Pavlicka je ptesné tato odpovéd’ pro klub diilezita. Klubova média
nemaji za cil podavat tak obsahla zpravodajstvi jako externi média. Jejich cilem je délat
unikatni obsah, ale zaroven presveédcEit fanousky, ze pravdu se dozvi hlavné ptimo od Sparty.
Déle uvadi, ze Sparta nikdy nebude vyrazné reagovat na prestupové spekulace na svych
komunikaénich kanalech. VSechny informace, které dodéavaji fanouskiim, by méli byt jiz
100%. Proto se velmi Casto stava, Ze nékterd media zvetejni prestup n€kterého hrace diive nez
oficialni web. Sparta si nemtZe dovolit vypustit zpravu o piestupu, dokud neni vSe

podepsano.
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Graf 7: Davéryhodnost informaci pro fanousky Sparty

B Intemn( média (web sparta.cz, magazin Sparta do toho!, Facebook Sparty,
Twitter Sparty, atd.): 321 (81,47 %)

O Externl média (noviny, televize, rozhlas, fanouskovske weby atd.): 73
(18,53 %)

zdroj. hitp:/pr-ac-sparta-praha-fotbal-avyplnto.cz

7.2. Webové stranky www.sparta.cz

Webové stranky Sparty jsou zédkladni formou komunikace klubu. Kazdy navstévnik by
mél na webu najit veSkeré informace, které jsou pro néj dillezité. Na hlavni strance naleznete
novinky o klubu. Informace o0 nasledujicim utkani a odkaz na nakup vstupenek. Zaroven je na
strance prehled ptispévki na socialnich sitich a to nejen klubovych, ale i uctt jednotlivych

hract. Nechybi aktudlni nabidka fanshopu a piehled hlavnich partneri.

Pokud uzivatel hleda dalsi informace, najde je na jedné z n¢kolika zalozek. Prvni
zalozka jsou novinky. Je to trosku zavadeéjici, jelikoz hlavni novinky jsou na domadci strance.
Pod zalozkou novinky se tedy nachazeji i starsi ptispévky spartanského zpravodajstvi. Je tam
jednodussi najit zpravodajstvi z jinych tymi nez A-tymu, ktery dostava nejvice prostoru na

hlavni strance.

Pod zéloZkou novinky je moZnost ptihlasit se do spartanského newsletteru.
V newsletteru Sparta posila aktualni informace o déni v klubu. Chodi pfiblizné jednou za
tyden, vétsinou pred utkanim. V dobé¢ letni a zimni pfestavky nechodi tak casto. Newsletter
ma stale stejny design a vétSinou obsahuje 2 — 3 uryvky ¢lanka a nasledny odkaz na web. Pro
pravidelné navstévniky webu ztraci newsletter smysl, jelikoz se vSechny informace nachéazeji
na webu. Podle Davida Pavlicka je komunikace formou newsletteru piezita a fanousci ji

vyuzivaji stale méné. Mnohem dulezitéjsi jsou socidlni sité, kde se komunikace odehrava
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takika v realném cCase. S timto nazorem se ztotoznuji, ale vzhledem k tomu, Ze star$i generace

fanouski socidlni sit€ nevyuziva, je dilezité stale udrzovat newsletter pfi zivote.

Dalsi zalozka na webu je klub. Zde se nachézi informace o klubu, o jeho vedeni a
organizace. Zaroven je zde popsana historie klubu. Vraci se hlavné¢ k nejvétsim aspéchiim

Sparty. Dals$i informace se tykaji mladeze, stadionu a tréninkového centra.

Dalsi cast webu se vénuje tymu. V této ¢asti je prehled soupisek vSech muzstev, ktera
nastupuji pod Spartou. U kazdého muzstva je pichled hraci a trenérti. Kazdy profil obsahuje
fotku hrace, zakladni daje jako je datum narozeni, vyska, vaha apod. Nésleduje kratka
charakteristika a fotogalerie hrac. Pod fotogalerii jsou vypsany piedchozi ptisobisté hrace a
statistiky z aktualni sezony. U hraca A-muzstva je vSechno perfektné zpracovano, ale u hraca
mladeze uz vétSina informaci chybi. Nejvétsi problém vidim v tom, ze nékteti hraci méli
informace vyplnéné, ale béhem let jsou neaktualizované. Vypada hodné Spatné, pokud hrac,
kterému je 16 let ma vyplnénou vysku 120 cm a 25 kg. Je samoziejmée velmi naro¢né
aktualizovat profily hrac¢h pred kazdou sezonou, ale bylo by asi lepsi, kdyby se tyto informace

viibec neuvadély, nez aby byly takto nepfesné.

Dalsi zaloZkou webu jsou zapasy. Zde je piehled vSech zépast, které Sparta odehrala
v aktudlni sezon€. Nechybé&ji ani ptisti zapasy a pohled do hlubsi minulosti. Zapasy jsou

rozttizeny podle soutéZe, ve které prob¢ehli.

Nésleduji vstupenky. Na strance jsou aktudlni informace o vstupenkach a
permanentkach. Déle také planek stadionu S cenovymi kategoriemi. Nechybi ani popsani, kde
vSude je mozné vstupenky zakoupit. Dulezity je odkaz na ticketportal.cz, kde se vstupenky

daji pofidit online.

Dalsi ¢ast webu by méla byt vénovana fanousktim. Tato ¢ast je ovSem velmi ziidka
aktualizovéna a skoro se nevyuziva. V soucasnosti totiz Sparta vyuziva své webové stranky

jako pouze jednostrannou formu komunikace.
Dalsi casti je e-shop, jehoz nabidka je popsana vyse.

Pod dalsi zalozkou se nachazi business. Tato ¢ast slouzi partnerim klubu. Je zde
piehled partnerti, ale i moznosti jak se stat partnerem klubu. Moznost nakupu VIP vstupenek

se nachazi v této casti webu, coz muze byt pro uzivatele trosSku matouci.
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také kontaktni formuléf, kde se ¢lovék miize na cokoliv zeptat. Odpovédi se ovsem vétSinou
nedockd. David Pavlicek tikd, ze je to z toho diivodu, ze ve Sparté nemaji dostatek Casu
odpovidat na veskeré dotazy. Takze reaguji pouze na vybrané ptispévky, které podle nich

davaji smysl.

Webové stranky maji i anglickou verzi pro zahranicni fanousky. Tato verze vypada
novinek. Clanky pro anglickou ¢ast webu nepise zadny rodily mluvéi, ale David Pavlicek,

ktery studoval v Australii.

V dotazniku se fesila zakladni otazka, jak Casto fanousci navstévuji stranky Sparty.
Nejcastejsi odpovedi bylo 2x az 4x tydné, kterou volilo 27,66% fanouski. Pro Spartu asi neni
dilezité, aby fanousci navstévovali stranky kazdy den, jelikoz aktudlniho obsahu nikdy neni
tolik, aby byl fanousek zahlcen, pokud pfijde jednou za dva nebo tii dny. Kazdy nebo skoro
kazdy den navstévuje stranky dvacet a ptl procenta fanouskd. Na webové stranky Sparty

vibec nechodi necelych 10% fanousku. (viz graf 8)

Graf 8: Jak ¢asto fanousSci navstévuji www.sparta.cz

Jak Casto navstévujete web www sparta cz?

B 2x- 4% tydné: 109 (27,66 %)

OMaximalng 1x tydné: 94 (23,86 %)

B KaZdy den nebo skoro kazdy den: 81 (20,56 %)
BMené neZ 1xtydné: 71 (18,02 %)

BVibec nebo skoro nikdy: 39 (9,9 %)

zdroj. hitpipr-ac-sparta-prahafotbal-avyplnto.cz

Sparta zménila design webu v bieznu roku 2014. Tuto zménu zaznamenalo celkem
81,41% fanouskt Sparty, kteti webové stranky navstévuji. (viz graf 9)
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Graf 9: Zaznamenani zmény designu webu

Zaznamenal/a jste zmé&nu designu webovych stranek na jare 20147

HAno: 289 (B1,41 %)
B Ne: 66 (18,59 %)

zdroj: http://pr-ac-sparta-praha-fotbal-avyplnto.cz

Na webu se zménila zejména domaci stranka. Zména méla podle Davida Pavlicka

nékolik davodu:

e  Web uz byl dlouho stejny.

e Design webu ptisobil zastarale.

e Na hlavni strance bylo moc informaci a byla neptfehledna.

e Hlavni stranka byla moc ,,dlouh&* (skoro zadny uZzivatel se nedostal az na dolni
okraj stranky).

e Stranka nebyla vhodné& rozvrZena pro zobrazovani partnert a reklamy.

e Stranka nebyla navrzena pro mobilni telefony.

Modernizace designu hlavni stranky byla hlavni zménou. ,,Vnitiek* webu zistal
nezménén nebo byl jemné pozménén. Clenéni do zalozek a kategorii je stale stejné, jako bylo
na starém na webu. Diky tomu, bylo pro fanousky jednoduché si zvyknout na novy web.
Celkem 65% fanouskul bylo se zménou designu webu spokojeno (viz graf 10). Dle mého
nazoru n¢kolika respondentt je nevét§sim problémem nového webu ivodni slideshow novinek.
Téch byva vétSinou pét a vice a neni Zadna jind moznost, jak zjistit, co se tam skryva za
novinky, nez ze je proklikate po jedné za druhou. To ¢lovéka zbytecné zdrzuje a cely systém
novinek to ¢ini nepfehlednym. Slideshow samoziejmé vypada hezky, ale Sparta by ji mohla

upravit naptiklad tak, Ze by pod ni dala miniatury slidd, které nasleduji.
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Graf 10: Spokojenost fanouskii s novym designem webu

Jak hodnotite tuto zménu?

B SplSe poativné: 171 (59,17 %)
O SplSe negativné: 57 (19,72 %)
B\elmi poativné: 46 (15,92 %)
B Velmi negativng: 15 (5,19 %)

zdroj: http:#pr-ac-sparta-praha-fotbal-avyplnto.cz

Pro fanousky byla nejcitelnéjs$i zména, Ze se zrusilo diskusni forum. Hned po zrusSeni
této ¢asti webu se vii¢i odd€leni PR strhla velka kritika. David Pavlic¢ek k tomu tika, ze forum
nebylo nijak moderované, protoze na to nebyl ¢as. A podle n&j na klubovy web nepatii
komunikace mezi fanouSky. Fanousci by méli vyuzivat fanouSkovské weby nebo socidlni site.
V neposledni fad€ byl problém s n€kterymi uzivateli fora, kteti ptispivali nevhodnymi
piispévky plnymi vulgarismii apod. Z tohoto divodu musel zaméstnanec Sparty jednou za Cas
mazat tyto piispévky a zdrzovalo ho to od jiné prace. Zda se, Ze po roce si fanousci zvykli
komunikovat mezi sebou jinde, protoze forum chybi na strankach Sparty pouze 32,23%

fanouska (viz graf 11).

Fanousci by nejvice uvitali vice rozhovort. Jedna se 1 o online rozhovory, které
Vv minulosti na strankach probihali, ale momentalné se tak d¢je pouze minimaln¢. Podle
Davida Pavlicka je to tim, Zze vétSina hrac¢l komunikuje s fanousky pies socidlni sité, a tak
neni nutné délat online rozhovory. Pokud se tyto rozhovory konaji, byva to béhem letniho
nebo zimniho soustfedéni, kdyZ jsou hraci na hotelu a nemaji jiny program. Online rozhovory
jsou velmi dobrou pfilezitosti pro sbliZzeni se fanouski s hraci, ktefi rozhovor absolvuji.
Dostane se i na otazky, na které se novinafi vétSinou neptaji. Urcité by bylo fanousky

ocenéno, kdyby Sparta zafadila online rozhovory Castéji.
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Graf 11: Co fanouskiim chybi na webu Sparty

CoVam na webu Sparty nejvice chybi?

— Wice rozhoword 46,7 % (124)

K P Glanky o hraZich na hostovani 3604 % (142
Wice Elan ki o Atymu 3579 % (141)
Cizkusni férum 32,23 % (127)

Vice Elan ki o ostatnich mustvech 16,75 % (66)

ice fotek 15,48 % (61)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% 80% 80% 100%

B \ice rozhovorl: 184 (48,7 %)

O Clanky o hraélch na hostovan(: 142 (36,04 %)
BVice dankl oAtymu: 141 (35,79 %)

B Diskusnl forum: 127 (32,23 %)

B\ice dankl o ostatnich muZstvech: 66 (16,75 %)
BE\ice fotek 61 (12,48 %)

zdroj. hitp:/'pr-ac-sparta-praha-fotbal-avyplnto.cz

Na konec ¢asti o0 webu Sparty uvadim statistiku ndvstévnosti za poslednich 6 mésic.
Navstévnost se odviji od toho, jestli probiha fotbalova sezona nebo ne. Jak si miiZzeme
vS§imnout, tak nejvyssi navstévnost byla fijnu 2014. Velky rozdil oproti bieznu, kdy uz sezoéna
také probihala, je zptisoben pravdépodobné tim, ze Sparta na podzim byla v evropskych
poharech a zajimala, tak vice fanouski. Statistika se tyka realnych uZivateld, kdyz jeden
uzivatel navstivil stranky za mésic vicekrat, stale je bran pouze jako jeden navstévnik.

Informace jsou v tabulce 3.

Tabulka 3: Navstévnost webu Sparty

Mésic Pocet navstévniki
Rijen 2014 57 261
Listopad 2014 52 950
Prosinec 2014 37913
Leden 2015 41 276
Unor 2015 38 963
Biezen 2015 46 164

Zdroj: netmonitor.cz (2015)

7.3. Magazin Sparta do toho!

Spartansky magazin Sparta do toho! vychazi pii kazdém zapase Sparty v Synot lize
nebo pfi utkani Evropské ligy. Magazin zaroven plni funkci zapasového programu. Vychazi
V malém formatu A5 a ma vétSinou 84 stran. Magazin je distribuovan pred zapasem

v zékaznickém centru Sparty, a pokladnach, u prodejcti kolem stadionu a také u vybranych
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stank s obCerstvenim na stadionu. Magazin si mizete potidit za 25 K¢ za ligovou verzi

magazinu, evropska verze magazinu stoji 20 K¢.

V magazinu se pravideln¢ nachazi jeden hlavni rozhovor, ktery je vétSinou s hracem,
nebo ¢lenem realizacniho tymu, A muzstva. Na dalSich stranach se magazin vénuje
aktualnimu soupefii. Kratké predstaveni soupete, pohled na jeho soupisku a statistiky
Z poslednich vzajemnych utkani. Nasleduji reportaze z piedchozich zapasu Sparty, vzdy se
jedna o posledni domaci zapas a zapasy, které mezi tim Sparta hrala venku. V dalsi kapitole
se magazin vénuje jinym muzstviim v ramci klubu, vétSinou se jedna o rozhovor s hra¢em
juniorky, Zenského tymu nebo dorostu. Velka ¢ast magazinu se vénuje historickym udalostem
okolo Sparty. Posledni ¢asti je ¢innost fanklubii. V kazdém magazinu je navic dvoustrankova

soupiska hract Sparty a na dal$i dvoustrance je plakat o velikost A4.

Vypsany seznam toho, co magazin obsahuje, vypada zajimavé, bohuzel realita je
trosku jina. Celkem 25 stran zabiraji reklamy. Hlavni rozhovor je vétSinou pomérné kratky,
V poslednim ¢isle rozhovor s Pavlem Kadetabkem neobsahl ani dvé celé stranky textu. Zbytek
tvotily fotky a vzkazy fanouski z twitteru. Kdyz odbo¢ime k fotkdm, magazin vétSinou
obsahuje velkou spoustu fotek. Bohuzel na takto malém formatu magazinu jsou fotky také
malé a ¢lovek si toho z nich moc neodnese. Navic vzhledem k velkému mnozstvi stranek, kde
jsou pouze fotografie a velkému poctu reklam, se magazin stdva nepiehlednym a orientace
vV ném je velmi obtiZnd. Pro¢ se tfeba hracskeé statistiky ze sou€asné sezony nachazeji mezi
dvéma c¢lanky z historie? BohuZel podobnych neSvarli obsahuje magazin vice. Magazin
bohuzel neobsahuje cely obsah, vzdy je pouze vypichnuto né¢kolik ¢lankt. Vzhledem
k neptehlednosti magazinu bych uvital kompletni obsah vSech ¢lankd, abych né&jaky

nepiehlédl.

V dotazniku byla otdzka na to, jak Casto fanousci ¢tou magazin Sparta do toho!.
Nejcastejsi odpovedi bylo prilezitostné s vice nez 50%. Nikdy magazin necte 31,73%

respondentt a kazdé Cislo ¢te 17,51% fanouska (viz graf 12).
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Graf 12: Jak ¢astou ¢tou fanousci magazin Sparta do toho!

Jak gasto ¢tete magazin Sparta do Toho!?

B Pflesitostn&: 200 (50,76 %)
O Nikdy: 125 (31.73 %)
B Kazde &lslo: 69 (17,51 %)

zdroj: http:#pr-ac-sparta-praha-fotbal-avyplnto.cz

Prodejnost magazinu se pohybuje okolo 500 kust za vydani. V tabulce 4 je statistika
prodejnosti magazinu za obdobi podzimni ¢4sti sezony 2014/2015. Prodejnost jsem porovnal
s navstévnosti danych zapasi. Korelaéni koeficient téchto dvou proménnych je 0,88. Z toho
vyplyva, ze zavislost mezi navstévnosti a prodejnosti magazinu je velmi vysoka. Sparta
zaroven spoustu magazinii rozda ve VIP prostorech, zlatym permanentkaitim a clenim

fanklubu.

76



Tabulka 4: Prodejnost magazinu Sparta do Toho!

Soupet Prodané magaziny Pocet divaka
Tallin (LM) 568 10152
Malmé (LM) 505 12833
Jihlava 446 6860
Banik 571 10938
Zwolle (EL) 677 16612
Jablonec 371 6754
Hradec 396 6815
Bern (EL) 515 10295
Liberec 467 8475
Mlada Boleslav 478 7731
Bratislava (EL) 537 13875
Ceské Budgjovice 362 7451
Neapol (EL) 620 16111

Fanousky v magazinu nejvice zajima hlavni rozhovor. Pro celkem 52,79% fanouski je
tato rubrika magazinu nejzajimavéjsi (viz graf 13). Pro nejmensi pocet fanousk je zajimava
rubrika o ptedchozich zapasech. Je to logické, jelikoz reportaze z predchozich zapasu si
vétSina fanouskt piecetla hned po zapasech v novinach nebo na internetu. Navic mezi zapasy
vétSinou neni tak dlouhd prestavka, aby fanousci zapomnéli. Pro fanousky je pomérné
nezajimava i rubrika o soupeti, pouze 4% fanouskil si magazin kupuji kvili této rubrice.
Informace o soupefti by byly jisté zajimavéjsi, kdyby se objevila néjaka hlubsi analyza herniho
stylu apod. Bohuzel na to podle slov Davida Pavli¢ka neni ¢as a ani prostfedky, jelikoz by se

asi musel najimat novy externista.
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Graf 13: Nejzajimavéjsi rubriky magazinu Sparta do Toho!

Jaka rubrika je pro vas v magazinu nejzajimavési?

B Hlavnl rozhovor: 142 (52,79 %)

OPohled do historie: 61 (22,68 %)

B Rozhovor s mladiky: 46 (17,1 %)

B informace osoupefi: 11 (4,09 %)

B Zpravodajstvl z pfedchozich zapasi: 9 (3,35 %)

zdroj: http:#pr-ac-sparta-praha-fotbal-avyplnto.cz

V dalsi otdzce mé& zajimalo, co by fanousci zménili na magazinu Sparta do toho!,
fanouSci mohli vybirat vice odpovédi nez jednu. Nejvice fanouskl by uvitalo vice informaci o
A — tymu (viz graf 14). Podle Davida Pavlicka je toto tézké né&jak uchopit, protoze délat dva
velké rozhovory do magazinu neni mozné. A aktualit za tak kratkou dobu, co je mezi
vydanimi magazinu, neni tolik, aby je stdlo za to zmifiovat. Celkem 37,17% fanouska by rado
snizilo pocet reklam. To je podle Davida Pavlicka nemozné, jelikoZz jsou podepsany smlouvy
o reklamé, které museji byt dodrZzovany. To je samoziejmé pochopitelné, Sparta ma od
sponzort velkou ¢ast piijmi do svého rozpoctu. Ale véfim tomu, ze by se reklamy dali
umist'ovat lepSim zptisobem. Nevypada vitbec dobte, pokud je jednostrankovy ¢lanek na
strance vedle celostrankové reklamy, kdyZ pfed nim a za nim jsou dal$i dvoustrany plné

reklam. Pak je velmi jednoduché ¢lanek prehlédnout, protoze ho zatadite mezi reklamy.

Naopak nejmensi pocet fanouski by snizil cenu.
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Graf 14: Zmény, které by provedli fanousci v magazinu Sparta do toho!

Co byste zménilla na magazinu Sparta do toho?

— Vice informacioAtymu 41,26% (111)

X 7 WEnE reklam 37,17 % (100
Miz 23,79 % [54)

WVELE plakaty 20,45 % | 55)

Wice informaci o oupefi 8,92 % (24)
Sniditcenu743% (20)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 0% 100%

B Vice informacl o A tymu: 111 (41,26 %)
OMené reklam: 100 (3717 %)

B Nic: 64 (23,79 %)

EVEtE[ plakaty: 55 (20,45 %)

B Vce informacl o soupefi: 24 (8,92 %)
B SnlZit cenu: 20 (7,43 %)

zdroj. http:/pr-ac-sparta-praha-fotbal-avyplnto.cz

7.4. Socialni sité

Socialni sité jsou pro spartanskou komunikaci s fanousky velmi dilezité. Jak jiZ bylo
zminéno vyse, jednim z diivodii zruSeni diskusniho fora byla snaha pfesunout diskusi
fanouski na socidlni sité. Diskuse fanouskt probiha skoro vyhradné pod jednotlivymi
piispevky, které Sparta zvetejni. Diskuse opét neni nijak moderovana, stejné€ jako tomu bylo

na webu.

7.4.1. Facebook

Sparta je nejvice sledovéana na siti Facebook, jeji profil méa oznaceno jako libi se mi
celkem 220 799 1idi (5. 4. 2015). Na Facebooku jsou zvefejiovany zejména odkazy na ¢lanky
na webovych strankach. Déle jsou zvetejiiovany kratké zpravy, které maji za cil informovat
fanousky, co nejaktualnéji. Jedna se naptiklad o sestavy pted zapasem, informace o
vstielenych brankach pii zapase apod. Facebook je velmi dobrym kanalem pro sdileni fotek.
Sparta na Facebooku sdili fotky ze zépast, ale i z tréninkii nebo jinych akci, kterych se
ucastni hraci. Sparta ovSem na Facebooku vétSinou nesdili celou fotogalerii, snaZi se nalakat
fanousky nckolika fotkami a zbytek je k nalezeni na webu. Podle Davida Pavlicka je to nutné,

protoze na Facebooku je omezena moznost prezentace partnert.

Dals$im obsahem na Facebooku je videomaterial, ten se nachazi zaroven na Youtube a

budeme se mu vénovat pozdéji.

Podle dotaznikového Setfeni je Sparta na Facebooku sledovana 74,37% fanouski.
Pokud bychom odfiltrovali dotazniky starSich vékovych kategorii, dostaneme se az na 85 a

vice procent.
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Fanousci jsou s komunikaci na Sparty na Facebooku spokojeni. 53,58% by na
facebookovém profilu Sparty neménilo nic. 17,06% fanouskt by uvitalo ¢astéjsi aktualizaci
profilu. Pouze necelych 14% fanouski by uvitalo, kdyby zaméstnanci Sparty aktivnéji

odpovidali a reagovali na ptispévky fanousku. (viz graf 15)

Graf 15: Spokojenost s Facebookem Sparty

Jak hodnotite facebookovy profil Sparty?

B Nic bych neménila‘a 157 (53,58 %)

OMalo piispévkl: 50 (17,06 %)

B Malo informacl (fotek) ztréninkd: 44 (15,02 %)

B Malo reakcl na komentare fancuski: 41 (13,99 %)
B Zbyteén & moc pfispévkia: 1 (0,34 %)

zdroj. hitpipr-ac-sparta-prahafotbal-avyplnto.cz

Sviyj oficidlni profil na Facebooku mé zaroven zakaznické centrum Sparty. Tento
profil neni zdaleka tak sledovany (cca 5000 ,,lajkt*) jako hlavni uéet. Uéet zdkaznického
centra poskytuje zejména informace o prodeji vstupenek a permanentek. Informace na tomto
uctu nespravuje nikdo z oddéleni komunikace a PR. Tento tGcet je spravovan pracovniky ze

zékaznického centra a je t0 z diivodu, Ze oni sami maji nejaktudlnéjsi informace o déni

Vv zakaznickém centru.

7.4.2. Twitter

Dalsi socialni siti, kterou Sparta vyuZziva je Twitter. Tato sit’, kde se komunikuje
formou kratkych zprav, je stale oblibengjsi mezi lidmi z Ceské Republiky. Sparta vyuziva
Twitter troSku netradiéné. Ma totiz zaloZeno vice profild, aby fanouSek mohl filtrovat, co
vSechno bude odebirat za informace. Sparta rozdélila sviij hlavni ucet na 4 ucty v bieznu

2014. Momentéaln¢ ma Sparta Gctl na Twitteru celkem 6:
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e AC Sparta Praha — hlavni tcet,

e AC Sparta Praha Live,

e AC Sparta Praha Zeny,

e AC Sparta Praha Mladez,

e AC Sparta Prague — tcet v anglickém jazyce,

e AC Sparta Praha Fans

Na hlavnim Spartanském uctu jsou informace podobné jako na facebookovém profilu.
velmi Casto retweetuje dilezité ptispévky z ostatnich u¢td. Momentaln¢ sleduje tento profil

14 600 lidi (5. 4. 2015).

Ucet Sparta Praha Live, je Gi¢tem, na kterém jsou textové komentovany probihajici
zapasy. Fanousek se zde dozvi nejdilezitéjsi informace o prubéhu zapasii A muzstva a
juniorky. Klasicky textovy online pfenos je soucasti webu Sparty, na tomto twitterovém uctu

se pisi pouze nejvyznamnéjsi akce v utkani (goly, karty, stfidani a Sance).

Podle dotaznikového Setfeni sleduje Spartu na Twitteru 40,36% fanousku. Z toho
90,57% fanouskl zaznamenalo rozdé¢leni ti¢tu do nékolika dalSich. Toto rozdéleni bylo
inspirovano v zahrani¢i. Anglické kluby maji svou komunikaci velmi ¢asto rozdélenou na A-
tym, mladeZ a Zeny. V Cechach podle Davida Pavli¢ka provedla Sparta tento krok jako prvni.
VétSina fanouski to ocenila, jelikoZ si miZe vybrat, jaké informace bude dostavat a nebude

zahlcena informacemi, o které nema zajem (viz graf 16).
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Graf 16: Spokojenost fanouski s rozdélenim twitterovych uéta

Jak na vas pasobi rozdéleni pfispévka do vice uéta?

B Pozitivng — mohu si vybrat, jake informace budu dostavat: 115 (76,67 %)
OAni pozitvn& ani negativné: 21 (14 %)
B Negativné — rad&ji bych mél vEe na jednom G&tu: 14 (9,33 %)

zdroj: http:#pr-ac-sparta-praha-fotbal-avyplnto.cz

7.4.3. Youtube

Youtube neni klasickou socidlni siti, je to portal pro sdileni videa. Sparta ma sviyj ucet
pojmenovany jako SpartaTV. V soucasnosti Spartu odebird necelych 15 000 uZivatell (5. 4.
2015).

Obsah, ktery Sparta dava na Youtube je tradicni. V priubéhu sezony se dva dny pred
zapasem objevi preview. V ném jsou zabéry z tréninku, aktualni informace o zranénich,
rozhovor s hraci a trenéry. Vse se tyka nasledujiciho zapasu. Délka preview je vétSinou kolem
tii minut. Dal§im pravidelnym videem je pozapasovy rozhovor. VétSinou tyto rozhovory
probihaji thned po zépase v mixzon€. V minulych sezonach byly pozapasové rozhovory se
dvéma €1 ttemi hraci. V této sezoné doslo ke zméné a rozhovoru se vétSinou Gi€astni pouze
jeden hrac. Na SpartaTV je mozné sledovat online tiskové konference, které klub potada.
Nevysilaji se pouze tiskové konference, které jsou po kazdém zapase, jelikoz se v tu dob
nataceji rozhovory v mixzong. Sparta ma pro videa vytvorenou vlastni grafiku, ktera je

moderni a sviij ucel plni perfektné.

Béhem letniho a zimniho soustedéni, kdyz je klub né¢kde na vyjezdu mimo Prahu, tak

Sparta dava video z kazdého dne soustfedéni, kde shrne pritbé¢h dne minulého a nastini plan
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daného dne. Navic je vétSinou natocen rozhovor s nékym ze Sparty nebo pfimo s nékym

Z hotelového personalu.

Sparta v posledni dobé nahrava video obsah i na Facebook. Diive tam sdilela videa
Z Youtube, ale musela probéhnout zména. Podle Davida Pavlicka je to dno tim, Ze Facebook
zménil pravidla pro sdileni videi. VétSina sdilenych videi se jiz nedostane k tolika uzivatela
Facebooku, protoze se Facebook snazi tlacit dopfedu videa nahrana na této socialni siti.
Z tohoto duvodu se Sparté snizuje sledovanost jednotlivych videi na Youtube. Videa na

Youtube nebo Facebooku sleduje 88,07% fanouskt Sparty.

Fanousci hodnoti videa vétSinou pozitivne (53% spise pozitivne, 39% velmi

pozitivne), pouze 0,86% fanouskid vnima videa velmi negativné (viz graf 17).

Graf 17:Jak fanousci hodnoti videa Sparty

Jak hodnotite video materialy na SpartaTV?

39,48

B SplSe pozivné: 185 (53,31 %)

OVelmi pozitivné: 137 (39 48 %)
B SplSe negativné: 22 (6,34 %)

BVelmi negativné: 3 (0,86 %)

zdroj. hitp/ipr-ac-sparta-praha-fotbal-avyplnto.cz

Fanouskt ve videomaterialu nejvice chybi n¢jaké zajimavosti z kabiny, spousta z nich
by také uvitala vice neforméalnich rozhovort a videi. Toto je dle mého nazoru nejvétsi slabina
spartanského PR. Ani na webu se neobjevuji rozhovory, které by se zabyvaly né€€im jinym
nez klasické novinarské rozhovory. V zahrani¢i jsou velmi oblibené dotazniky pro hrace, kde
tireba uvadeji, kde dali prvni gol, jaky je jejich nejoblibenéjsi soupet apod. V soucasnosti tyto
projekty zacina délat web www.synotliga.cz ve spolupraci s isport.cz. Spart’anské fanousky

by ale jisté potésila vétsi aktivita v tomto sméru od klubovych médii. Sparta v tomto ohledu
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ztraci 1 na Viktorii Plzen, ktera na svém kanale ma videa, kde hraci ukazuji, jak znaji své
spoluhrace. Sparta mé moznosti na tvorbu exkluzivniho materialu, ktery jinde fanousek

nenajde, ale bohuzel zlstava tento potencial zcela nevyuzit.

Ze by to fungovalo, dokazuje i video z biezna 2013, kdy se Sparta piipojila
k internetovému $ilenstvi Harlem Shake. Toto video ma na Youtube vice nez 340 000
zhlédnuti. Je to druhé nejsledovanéjsi video na spart’anském profilu. Nejsledovanéjsi video je
g6l, ktery dal David Hovorka hyzdémi. Video se viralng §ifilo i pies hranice Ceské Republiky
a bylo zhlédnuto vice nez 840 000. Podle Davida Pavlicka se nad vyuzitim né&jakych
netradi¢nich videi ¢i rozhovort urcité zamysli. Problémem je, Ze Sparta nema stalého
n¢jaky odlehceny rozhovor nebo dotaznik by méli zvladnout i bez profesionalniho
kameramana. V&iim, ze se i na zaklad¢ dat z dotazniku, které budou na Spartu dodany,

dockame néjakého zlepseni.

Dalsi videa, ktera by fanousci radi vidéli, jsou online pfenosy ze zapastu. Vzhledem
k vysilacim praviim Ceské ligy a Evropskych pohartl je tato moznost neuskute¢nitelna u
mistrovskych utkani. OvSem v ptipadé¢ pfipravnych utkani je tato moZnost oteviena. Podle
Davida Pavlicka by oddéleni komunikace a PR velmi rado zprosttedkovalo pfenosy
Z ptipravnych zapast, ale bohuzel technickd a finan¢ni naro¢nost téchto pienost je moc velka.
Sparta by 1 kviili ptipravnym zépastim ze Strahova musela pofizovat pienosovy viiz a na ten
momentalné nejsou finance. V Evropé jsou online pfenosy piipravnych utkani jiz standardem,
ovSem vétsina klubt je dava na svych placenych televizich. Je otazkou, kolik fanouskt by
bylo ochotno platit za prenosy piatelskych utkani v Ceské Republice. Podle Davida Pavlicka,
ale o n€¢jakém zpoplatnéni sou¢asného nebo budouciho obsahu neni fe¢ a nebyla by ani

Vv ptipadé¢ online streamd.

7.4.4. Ostatni socialni sité

Sparta ma své profily i na socialnich sitich Google+ a Instagram. David Pavlicek fika,
ze ty to socialni sité jsou momentalné pouze doplitkové, aby Sparta pokryla celé spektru
uzivatell internetu. Informace na nich jsou stejné jako na Facebooku. Podle Davida Pavlicka
ma velky potencidl Instagram, ale stale jeSté€ neni vytvofena jakakoliv strategie vyuZiti této
sité. Momentaln¢ se pridavaji fotky, kdyz jsou k dispozici a obcas se vytvoii jednoduché
kolaze. Instagram Sparty momentaln¢ sleduje 7 654 uzivatela (5. 4. 2015) a Sparta se chysta

ho zaclenit do svého portfolia komunikace zac¢adit plnohodnotné.
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8. Diskuse a navrhy ke zlepSeni

AC Sparta Praha fotbal a.s. klade na komunikaci a public relations velky diraz. Na
ceské poméry Sparta obsahuje velké oddéleni komunikace a PR. Tii stali zaméstnanci, ktefi se
specializuji zejména na tuto oblast je v Ceské Republice u sportovnich klubii vyjimeéné.
Sparta se vSak chce srovnavat i s Kluby z vyspélé Evropy. V tomto ptipad¢ je zde prostor pro
zlepseni. Nejvetsi personalni problém vidim v tom, ze Sparta nema stalého kameramana.

Najimé pouze externistu. Z toho diivodu je tvorba videomateridlu obtizna.

Velkym problémem Sparty je, Ze nema zadny dokument, kde by byla stanovena
strategie a plany do budoucna. Sparta nema stanoveny zadné cile, kterych by chtéla dosahnout
pii nastaveni spravné komunikace. JelikoZ nema zadné vypsané cile, miize se zdat, ze
komunikace stagnuje. Vsichni zaméstnanci jsou v klubu jiz pomérné dlouhou dobu a nové
napady se rodi obtizné. Mozna by néjaky novy zaméstnanec, ktery by piinesl nové nadseni,

nebyl na Skodu.

Naopak, co se tyce designu, je spravné, ze Sparta Ipi na tradicich a neméni zavedené
zvyklosti. Posledni velka zména loga probehla na zacatku devadesatych let minulého stoleti a
dal$i zména neni potieba. Barvy klubu jsou dany jiZ od zaloZeni a pti jakékoliv zméné by se
vyvolala takova nevole fanouski, ale i celého fotbalového prostiedi, Ze o tom ani nejde
uvazovat. V posledni dob¢ jsou jisté spartansti fanousci spokojeni i s hymnou, kterou si sami

zvolili.

Nejvétsi problém je tedy s predstavitelem Sparty. VEtSina hraci a zaméstnanct plni
svou Ulohu velmi dobfe, ale maskot je momentéalné absolutn€ nevyuZity. Sparta by méla
vymyslet pro maskota néjakou typickou akci béhem utkani. V soucasné dobé¢ akorat obkrouzi
hti§té a zamava divakim, ¢ehoz si nikdo ani nevSimne. Maskot by mél byt aktivnéj$i zejména
o polocasové piestavce, kdy se na hiisti nic nedéje. Inspiraci pro chovani maskott je
jednoduché hledat v USA, kde maskoti predvadéji tanecni vystoupeni, pti¢emz jsou doplnéni
sli¢nymi roztleskavackami. Ceské prostiedi je samoziejmé jiné, ale lidé, kdyz jdou na fotbal,
tak se cht¢ji bavit a n¢jaka legrace by urcité pomohla. V soucasnosti je takovym maskotem

spiSe masér Stransky, ktery diriguje pozapasové dékovacky.

Spartansky merchandising obsahuje vétSinu produkti, na které si ¢lovék vzpomene.
Za upravu by stala pouze zména fanshopu, ktery je momentalné strohy a obsluha je vétSinou

nepiijemna.
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Slogany, které Sparta vyuziva, jsou zvoleny spravn¢. Problém je v tom, ze Sparta
prozatim nedokazala dotdhnout zadny svij projekt o sdruzeni fanouskti do konce. Soucasné
sdruzeni 12. Hra¢ jiz nijak nepropaguje a sdruzeni stagnuje. Stejn¢ dopadl i v minulosti
projekt Sparta fandi slu$né, ktery zacal s velkou pompou, ovSem postupné se v tichosti
vytratil. Timto se vracime na zacatek. Sparta vétSinou zacne s podobnymi projekty v dobré
vite. Projekt je vSak vétSinou nedotazen do konce, protoze je spustén, aniz by byly stanoveny

jakékoliv cile.

Ze zacatku je projekt vzdy plné€ podporovan, komunikace probihd na webu, socidlnich
sitich, pfimo na stadionu, ale i placenou reklamou v novinach atd. Tato propagace vybizi
fanousky k néjaké registraci, zejména do néjaké skupiny na internetu, a slibuje jim za to
spoustu vyhod. Nasledné se fanousci zaregistruji, dostanou své vyhody. Problémem je, Ze
Sparta pak s témito skupinami neumi pracovat, nema pfipravenou zadnou formu, jak fanousky
pracovat. FanousSci tedy Cerpaji n€které vyhody, pocet novych registraci za¢ne klesat, jelikoz
vSichni, co chtéli vyhody, jsou jiz zaregistrovani, Sparta zpomaluje tempo komunikace a

projekt vySumi do prazdna.

Prezentace Sparty v masmédiich je na velmi dobré urovni. Po urovnéani vztahi
s Denikem Sport je Sparta prezentovana ve vSech médiich, které jsou pro fanousky dtlezité.
Zazemi pro novinafe je na Spart¢ nadstandardni. V soucasnosti navic probiha rekonstrukce
stadionu a zadzemi se renovuje. Sparta pravidelné pro novinaie ptipravuje tiskové zpravy, po
zapasech dodava novindim vlastni fotografie. Tiskové konference se Sparta snaZi pro
novinafe také troSku ozvlastnit, proto nékteré tiskové konference probihaji tfeba ptimo na
plose stadionu Generali Areny, pfed ¢imZ méli novinafi Sanci prohlédnout si kompletni utroby

stadionu. VSechny tyto ¢innosti dopomahaji k dobrym vztahtim mezi klubem a médii.

Nejveétsi oddil diplomové prace se vénuje vlastnim komunikacnim kandli Sparty. Klub
vyuziva tii pilite komunikace s fanousky, jedna se o webové stranky klubu, magazin Sparta

do toho! a socialni sité.

Webové stranky Sparty prodélali v bfeznu roku 2014 zménu designu. Bohuzel zména
designu hlavni stranky je vicemén¢ to jediné, co se na webu zménilo. Novinky a obsah
webovych stranek ziistava nadale stejny. Design webu je nyni moderni a urcité povedeny.
Jediny problém je s velkou slideshow novinek, ktera sice vypada dobfe, ale je nepiehledna.
Sparta by pro fanousky méla ptipravit vice exkluzivniho obsahu na webové stranky.

Momentaln¢ se na nich objevuji stale stejné ptispévky. BohuZzel se upustilo od online
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rozhovoru ¢lentl klubu s fanousky. Pokud by se v pravidelnych intervalech, minimaln¢ jednou
za mésic, mohli fanousci spojit s nékterym z hraci, urcité by to zvedlo navstévnost stranek a
oblibu webu. V soucasnosti nejsou na webu Sparty Casté ani bézné rozhovory s hrac¢i. Pokud
se chce fanousek dozveédét néco piimo od hrach, musi tak vyhledavat informace

Vv masmédiich. Zpravodajstvi o jinych muZzstvech nez je A tym, je také velmi strohé. VétSinou

se jednd pouze o reportaz z utkani, kde je 1 vyjadieni trenéra.

Magazin Sparta do toho! by mél obsahovat unikatni rozhovory a ¢lanky, které nikde
jinde fanousci nenaleznou. Problémem je, ze jedind moznost jak ho koupit je pfimo na
stadionu béhem zapasu. Tudiz se ho nikdy neproda vice nez par stovek. Diive Sparta posilala
Casopis postou v ramci predplatného. Tato sluzba byla ov§em vzhledem k malému zajmu o
magazin zruSena. Problémem magazinu je, ze nejzajimavejsi je hlavni rozhovor, ktery je ale

vzdy jen jeden, navic je Casto velmi kratky a fanousek se v ném dozvi jen obecné informace.

To je viibec nejvétsi problém spartanské komunikace, fanousci maji zajem poznat
hrace do hloubky, zazit s nimi néjakou legraci. Spartanské PR se zamétuje pouze na moc
povrchni formu rozhovort s hraci a neukazuje je jako lidi, ktefi se umi bavit, maji vlastni
nazory a maji konicky, které ma spousta jinych lidi, ktefi by se s nimi mohli hloubé;ji

seznamit.

Na socialnich sitich Sparta vétSinou zvetejnuje piispévky, které jsou pak mozné najit
na webovych strankach. Velkym nedostatkem je malé mnozstvi videomaterialu. Jak jiz bylo
uvedeno vyse, Sparta by se méla zaméfit vice na hrace samotné. Pied a po tréninku se mezi
hraci odehrava spousta vtipnych situaci. Stacilo by davat na socidlni sité pouze kratka videa o

délce pil minuty, co se déje, kdyz jdou hraci na htisté apod.

Velkym nedostatkem na socilnich sitich je, Ze komunikace probihd velmi
jednostranné. Sparta by mohla pofadat rozhovory mezi fanousky a hraci na Twitteru, coz je

V zahranic¢i také velmi oblibené.

JiZ tf1 roky se na galaveceru Fotbalista roku vyhlaSuje cena LukaSe Ptibyla o nejlepsi
praci s fanousky. Tuto cenu tfikrat vyhrala Viktoria Plzen. Jak je vidét, tak Sparté stale chybi
spousta véci, na kterych by méla zapracovat, aby se dostala v komunikaci na vrchol a

piiblizila se evropskym velkoklubtm.
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9. Zavér
Komunikace a public relations jsou v klubu AC Sparta Praha fotbal a.s. nedilnou
soucasti fungovani organizace. Oddéleni komunikace a PR pomaha klubu v plnéni nastaveny

ekonomickych a spolecenskych cili.

Spartanskd komunikace smérem k fanouskiim probiha ve tfech zakladnich
komunikac¢nich kanalech. Jedna se o webové stranky Sparty www.sparta.cz , zdpasovy
magazin Sparta do toho a internetové socialni sité. Kazdy z téchto tii pilifa ma v komunikaci

trosku jiny vyznam.

Internetové stranky maji hlavné informacni charakter. Fanousek by na nich mél najit
veskeré podstatné informace z aktualniho déni klubu. Internetové stranky funguji jako jakysi
doplnék klasickych médii. Internetové stranky maji podavat pouze pravdivé a kone¢né
informace. FanousSci by méli na stranky chodit, aby se dozvédéli informace piimo od zdroje
nezkreslené dalSimi médii. To se Sparté dafi, jelikoZ velka vétSina fanouskli povazuje zpravy

Z internich zdrojt za divéryhodnéjsi.

Magazin Sparta do toho! by mél podavat informace, které¢ jsou bézn¢ nedostupné. Ma
rozSifovat informace, které se fanousci dozvédi na webovych strankach a ptinaset fanouski
vétsi vhled do déni klubu 1 do soukromého zivota hract. To je ovSem problematické, jelikoz
magazin se dostane pouze k fanousklim, ktefi nav§tévuji domaci utkani klubu. DalSim

problémem je, Ze magazin obsahuje nadstandardnich informaci velmi malo.

Socialnich siti vyuziva Sparta hned nékolik, obsah na téchto sitich je vétSinou
duplikovany. Fanousci si tedy miizou vybrat svou oblibenou socialni sit’ a ziskavat informace
o klubu a nejsou ochuzeni o piispévky na jinych sitich. Problémem je, Ze Sparta ani na
socidlnich sitich nedava moc prostoru samotnym fanouskt. Komunikace Sparty celkové

vyzniva hodné jednostranné.

Nejvetsim nedostatkem Sparty je maly obsah videomateridlu. Sparta ma zavedeny
systém preview a pozapasovych rozhovord, ale pouze vyjimecné pfinese ve videich néco
navic. I fanousci vyjadiili pfani, aby Sparta délala vic videi z kabiny nebo piinasSela
neformdlni rozhovory. V neposledni fad¢ by fanousci uvitali online pienosy z ptipravnych

utkani.
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Pozitivni zpravou pro Spartu je, ze obsah, ktery v soucasnosti vytvaii je fanousky
pfijiman kladng. Fanousci ocenili zmény, které pfisli v minulém roce (zména designu
internetovych stranek a zména twitterovych ucti). Pokud Sparta pifida vice kvalitnich videi, a
bude se piiblizovat oboustranné formé komunikace, aby fanousci méli opravnény pocit, ze
mohou fungovani klubu néjak ovlivnit, je dost dobfe mozné, ze se z ceny Lukase Ptibyla bude

radovat prave Sparta.

Diplomova préace naplnila vétSinu stanovenych cild. Pro lepsi zhodnoceni by bylo
vhodné rozsitit dotaznik, pak by ovS§em byl problém délkou dotazniku a velmi pravdépodobné
by ho nevyplnilo tolik respondentti. Dal§im dalezitym prvkem je vzorek respondentt, tento
dotaznik vyplnili zejména mladsi fanousci, pro komplexni uchopeni tématu by bylo tieba
dostat vice nazora od starSich zastupcti fanouskovské obce. Nazor z klubu prace cerpala
Z jednoho zdroje, ktery je sice obeznamen se vSemi dilezitymi aspekty, ov§em nazor dalsiho

zaméstnance by mohl pfinést jiny pohled na véc.

Klub dostane vysledky dotaznikového Setfeni s kratkym komentafem k moznym
zméndm ve fungovani oddéleni komunikace a PR. Véfim, Ze 1 tato snaha piispéje ke

zdokonaleni komunikace klubu a pfiblizi Spartu ke klubiim zapadni Evropy.
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12. P¥ilohy

Ukazka tiskové zpravy — piestup Borka Dockala:

AC Sparta Praha se domluvila s norskym Rosenborgem Trondheim na piestupu Botka
Dockala. Pro ¢tyfiadvacetiletého zaloZznika je na Letné ptipravena smlouva na 3 roky

s naslednou opci. K tymu Vitézslava Lavicky se fotbalista, ktery stravil posledni dva roky
V Norsku, pfipoji nejpozdéji na zacatku nasledujiciho tydne. Financni nalezitosti transferu

nebudou po dohod¢ obou klubti zveiejnény.

,Bofek mé navzdory svému véku hodné zkuSenosti 1 na mezinarodni trovni, jeho ptichod
proto vnimame jako jednoznacné posileni muzstva. Na zahrani¢nim angazma uspél, patiil
k nejlépe hodnocenym hrac¢iim norské ligy,* komentuje piichod Dockala ¢len piedstavenstva

AC Sparta Praha Jakub Otava.

,»S Botkem jsme spole¢né zvazovali jeho dal$i posun, nabizelo se nékolik zahrani¢nich
moznosti véetné€ setrvani v nejvétsim norském klubu. OvSem rozhodly osobni ambice a
sportovni cile Botka, ktery chce hrat v klubu s velkymi plany. Jménem nasi spole¢nosti chci
pode€kovat Danielu Kretinskému a Jakubovi Otavovi za vstficnost, s jakou pfistoupili k
vytvoreni podminek pro hrace," fika hractav agent Viktor Kolar ze spole¢nosti SPORT

INVEST Group.

Rozhovor s Boikem Doc¢kalem naleznete na www.sparta.cz.
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