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1. Uvod

Sportovni kluby piisobici v profesiondlnim sportu, sportu vysoce organizovaném
a charakterizovaném nejvysSi vykonnostni urovni, dnes predstavuji vyznamné
podnikatelské subjekty, jejichz cile nejsou orientované pouze na sféru sportovni a
spolecenskou, ale stale vice také na dosahovani cilti spadajicich do sféry ekonomické.
Stejné jako v ostatnich hospodaiskych odvétvich, fidicich se zdsadami trzni ekonomiky,
tak 1 u profesiondlnich sportovnich organizaci o jejich UspéSnosti spole¢nosti
nerozhoduje pouze vyrobni mechanismus a kvalitativni aspekty produktu, ale zaroven
schopnost danych spolecnosti navazat pozitivni a dlouhodobé vztahy s relevantnimi
cilovymi a zajmovymi skupinami. Nezbytnym prostfedkem (i kdyZz samoziejmé ne
jedinym) k napliiovani spolecenskych, sportovnich a ekonomickych cilii sportovnich
organizaci se proto stava strategicky fizeny proces komunikace vedouci k navazani,
rozvoji a udrzovani zadoucich vztahl. NejcastéjsSim a mnohdy nejucinnéjsim nastrojem
v tomto procesu jsou pravé sdélovaci prostiedky, pro néz je zaroven sport velice
zadanym zpravodajskym i zabavnim obsahovym prvkem a které taktéz predstavuji
svébytné podnikatelské subjekty.

V pribehu 20. stoleti se mezi masmédii a elitnimi sportovnimi organizacemi
vytvofil specificky vztah, ktery se kontinualné vyviji a proméiuje, a to zejména v
kontextu rozvoje novych komunika¢nich technologii, které vnesly na mediélni trh prvky
podstatné vétsi interaktivity a zaroven poskytly sportovnim organizacim vlastni
komunikac¢ni kanaly.

Cilem této prace je zhodnoceni komunikace a Public Relations aktivit jednoho z
nejslavnéjSich a ekonomicky nejsilngjSich ceskych fotbalovych klubi — AC Sparta
Praha fotbal, a.s. - se zaméfenim na postaveni vlastniho klubového média, zapasového
magazinu Sparta do toho!. Jakou roli zastavd v komunikaci klubu? Méa i v dnesni dobg,
kdy se internet stdva kli¢ovym informacnim i zabavnim médiem pro pfiznivce sportu,
vydavani zapasového magazinu své opodstatnéni? Jaké jsou jeho Sance na preziti?
Ukolem této prace je nalézt odpovédi na tyto otazky a zaroven zohlednit na sou¢asné
evropské trendy v profesiondlnim sportu, které smétuji k vytvareni vlastnich medialnich
struktur na stran¢ sportovnich organizaci za ucelem vymanéni se z castecné
komunikaéni zavislosti na sdélovacich prostredcich.

Samotné analyze komunikace AC Sparta Praha ptedchazeji dvé kapitoly, které

poslouzi jako teoretickd vychodiska pro ¢ast praktickou. V t€ prvni se budu vénovat
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popisu specifického a pomérné¢ dynamicky se utvarejicitho vztahu mezi sportovnimi a
medidlnimi organizacemi s ohledem na ekonomické aspekty jejich fungovani. V druhé
teoretické kapitole pak pfistoupim k vymezeni zakladnich pojml z oblasti Public
Relations a komunikace (véetné media relations) a jejich aplikaci v oblasti sportu.

Dalsi kapitoly pak spadaji do casti praktické. Kapitola tieti poslouzi
ke stru¢nému piedstaveni ¢eského fotbalového klubu AC Sparta Praha fotbal, a.s. a jeho
organizaéni struktury, abych poukdzala na postaveni komunikace v celkové firemni
strategii a managementu klubu. Nasledujici analytické kapitoly se pak skladaji ze dvou
¢asti. V prvni poloviné se na zadkladé studia internich dokumenti, archivu Casopist a
informaci od soucasnych i1 byvalych zaméstnancti klubu vzdy nejprve vénuji popisu
jednotlivych prvkt komunikaéni a mediélni struktury klubu. V druhé c¢asti se je pak
pokusim zhodnotit s pfihlédnutim k ndzorim pracovnikd klubu. Zdroji informaci mi
byly interni klubové dokumenty, ptehledy a statistiky, archiv klubu a v neposledni fadé
piimo zaméstnanci klubu, s nimiz jsem vedla formalni pfevazné polostandardizované az
nestrukturované rozhovory. Mezi dotazovanymi byli: feditel komunikace a tiskovy
mluvéi AC Sparta Praha fotbal Mgr. Ondfej Kasik, soucasny S§éfredaktor oficidlnich
internetovych stranek a ¢asopisu Sparta do toho! Mgr. Ondiej Vichnar, jeho piredchiidce
Mgr. Pavel Pillar, project manager Mgr. Tomas Kiivda a archivai a pamétnik Vaclav
Borecek.

Pro shrnuti nabytych poznatkli je pak vymezena ¢ast zavére¢na. Oproti tezi
chybi v mé bakalarské praci dotaznik zabyvajici se zdroji informaci o klubu na strané
jeho fanouskt. Prizkumem postoji ptiznivet klubu a jejich pfistupem k informacim se
budu, i vzhledem krozsahu své bakalarské prace, zabyvat spolecné s pracovniky
oddéleni komunikace AC Sparta Praha fotbal, a.s. v rdmci diplomové prace, kterd na

tuto bakalafskou praci navaze.
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2. Sport & média

Sport i masova média piedstavuji vyznamné socialn¢ kulturni fenomény dnesni
doby. Sport i média byvaji neziidka oznaCovany za socidlni instituce, které se staly
integralni soucasti kazdodenniho Zivota a jejichz dopady lze pozorovat nejen v roviné
spolecenské, ale 1 ekonomické, kulturni ¢i politické. VétSinu medidlnich organizaci
stejn¢ jako sportovni organizace pusobici v elitnim — profesionalnim - sportu vSak
zaroven musime chdpat jako podnikatelské subjekty, jejichz chovani je podminéno a
ur¢ovano fungovanim trhu. S dynamickymi zménami vedoucimi k postmoderni
spolecnosti se rozviji, utvaii a proménuje specificky vztah mezi témito dvéma
svéraznymi strukturami, jenZ se do uzs§iho zajmu sociologie a medidlnich studii dostava
ptiblizné az v poslednich dvaceti letech. Rozkryti povahy tohoto vztahu je zasadni pro
chapani kontextu fungovani soucasnych profesionalnich sportovnich organizaci.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, sport v soucasnosti tvofi neodmyslitelnou a mezi
¢tenafi, posluchaci i divaky velice popularni souc¢ast medialnich obsahii. Tézko si dnes
pfedstavime noviny bez sportovni sekce a televizni (a rozhlasové) vysilani bez
sportovnich pfenosti a zpravodajstvi. Sportu je vénovan nemaly prostor taktéz na
internetu, at’ jiZ mame na mysli on-line pienosy, diskuse, blogy, zpravodajské servery,
oficidlni weby samotnych sportovnich organizaci a jiné. Je tedy ziejmé, Ze mezi
masmédii a sportem (ve smyslu sportu profesiondlniho, vrcholového) existuji vyznamné
vazby. Tyto dvé socidlni instituce nestoji odd€lené, ale naopak se vyznamnym
zpusobem vzajemné ovliviiuji a zaroven predstavuji kliCové elementy v pretvaieni
spole€nosti a kultury. V odborné literatufe zabyvajici se touto problematikou se
muzeme setkat snejriiznéjSimi pojmy, které toto uzké sepjeti sportu s masmédii
potvrzuji; napt. mediasport (Wenner), media sports cultural complex (Rowe), medidlni
sport (Sekot). Jaka vSak je povaha vztahu a vazeb mezi sportovnim a medidlnim

,,sektorem®?

2.1 Medialni priumysl — medidalni trh

Média musime akceptovat také jako nezanedbateln¢ ekonomické instituce, které
smétuji k vytvoteni vlastnicky i ekonomicky vysoce globalizovaného odvétvi, jez je
soucasti narodnich ekonomik. Jejich stéZejnim ekonomickym cilem (ne vSak jedinym)
je generovani zisku. Médii pfenasena sdéleni nejen spoluutvareji spolecensky kulturni

prostor a piedstavuji zdroj informaci pro populaci, ale 1ze je chapat i1 jako zvlastni druh
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komodity kultivujici poptavku po informacich i zabaveé. Podoba médii je pak ovlivnéna
ziskem plynoucim z produkce této komodity. Pravé medidlni primysl patii v dnesni
dob& mezi nejveétsi a stale expandujici primyslova odvétvi, které je charakterizovano
nejen rysy ekonomickymi (produkce a distribuce zbozi), ale i rysy politickymi (vykony
a distribuce moci a procest spolecenské regulace) a kulturnimi (produkce, vyména a
reprodukce spoleensky sdilenych vyznami)'. McQuail navic v této souvislosti
upozoriuje na vysoky stupenl zavislosti medialnich instituci na dynamicky se vyvijecich
technologiich, které zajist'ujici Sifeni medidlnich obsahli. Tim McQuail stavi média do
sttedu tfi hlavnich sil — politické, ekonomické a technologické®. Technologicka
podminénost ¢ini vstup (a dalsi fungovani v odvétvi) do medidlniho odvétvi kapitalove
velice naro¢nym.

Oblast masmédii lze popsat jako specificky trh charakterizovany ctyimi

stranami’:

1. spotrebiteli, kteti na trh vstupuji za €elem uspokojeni potieb informace
a zabavy, coz zasadné ovliviiuje fungovani celého trhu

2. tvirci programit, kteti tyto potieby chtéji uspokojit bez jakychkoli tlakti
ze strany zadavateld reklamy

3. zadavateli reklamy, kteti informuji o svych produktech prostfednictvim
reklamy

4. vlastniky médii, kteti poskytuji cesty zadavatelim reklam a tvircim

programt, aby komunikovali se spotiebiteli

Kazdy z uvedenych Cinitelii soustfed’'uje svou ¢innost na to, co mu jde nejlépe, a
pro doplnéni svych sluzeb vstupuje na trh. Spotiebitelé tedy vstupuji na trh s jasnym
cilem: pozaduji informativni nebo zabavné porady, které obsahuji minimum reklam za
co nejmensi cenu. Neékdy jsou spotiebitelé ochotni zaplatit uréitou sumu za piijem
specifickych televiznich kanalt ¢i programii bez reklam (napf. nékteré programy
kabelové televize). Jindy naopak nemusi za program platit viibec, protoze zadavatelé si
natolik ceni moznosti uvadét reklamy, Ze jsou ochotni za ni zaplatit takové ¢astky, které

nejen pokryvaji naklady vlastniki na vysildni, ale pfinaSeji jim dokonce zisk.

'JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbara. Média a spolecnost : strucny uvod do studia médii a medialni
komunikace. 1. vyd. Praha : Portal, 2003. ISBN 80-7178-697-7. s. 64.

* MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 2. vyd. Prelozili Jan Jirdk a Marcel Kabat.
Praha : Portal, 2002. ISBN 80-7178-714-0. s. 182.

* TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Pielozili David Janegka, Lidmila Janeckova,
Milan Ttaskalik. Praha : Grada Publishing, 2000. ISBN 80-7169-997-7. s. 462—-464.

13



Spotiebitelovu touhu po zabavé a informaci jsou schopni uspokojit tvlirci programd,
protoze dokazi s minimalnimi néklady vytvofit adekvatni programy, za néz zadaji od
vlastniklt médii vysoké ceny. Vlastnici médii tak spojuji vSechny tendence ve snaze
minimalizovat své ndklady a maximalizovat velikost publika a reklamni sazby. Zasada
je pritom jednoducha: cena za reklamni ¢as Ci prostor nesmi prevySovat cenu, kterou
jsou zadavatelé ochotni zaplatit s pfihlédnutim k rozsahu a typu publika, jez je
zadoucim demografickym a socidlnim profilem pro konkrétniho inzerenta se pak

promita do podoby nabizenych programi (produktit).

Obrazek 1: Schéma medialniho trhu

Vlastnici médii
!

| ¢as nebo prostor

Spotiebitelé¢ <« Média e Tvarci
programii
Informace a zabava obsah
1 reklamy
T

Zadavatelé reklamy

A prave sport zaujiméd na tomto trhu pozici vysoce oceitované¢ho produktu ze
strany zadavatelll reklamy a potazmo i vlastnikii médii, nebot’ pfitahuje nebyvale
rozsahl¢ publikum. Sport navic piedstavuje nepostradatelnou slozku atraktivniho
sport a sportovni akce lze pfedstavit na pozici tvlirce programi. Sport se zkratka stal
zadanym artiklem u vSech subjektd tohoto trhu.

V teorii masové komunikace se pak mizeme setkat s tvrzenim, ze ,.charakter
médii je typicky hybridni“4, a to prave proto, ze média operuji na dvojim trhu:

1. medialnim (spottebitelském), kde své produkty v konkurenci s jinymi
(napt. denik, asopis aj.) prodavaji béznym zakazniklim.

2. reklamnim, na némz soupefi s ostatnimi o pfizeil inzerentl, kterym
prodéavaji budouci chovani — pozornost spotiebiteli (publika) jako

specifickou sluzbu.

* MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 2. vyd. Prelozili Jan Jirdk a Marcel Kabat.
Praha : Portal, 2002. ISBN 80-7178-714-0. s. 195.
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Medialni (symbolické) obsahy lze chapat jako obchodovatelné komodity
(produkty) obsahujici jak sménnou hodnotu (na reklamnim trhu) tak uzitnou hodnotu
pro piijemce’. Tyto produkty vétsinou vznikaji vysoce standardizovanym, rutinnim
zpisobem.

Medialni instituce tedy usiluji o spojeni dvou cili - zhodnoceni svych investic,
coz je podstatou ekonomického pteziti, s logikou spoleCenskych ofekavani. A pravé
zietel vetejného z4jmu, jenz je nedilnou soucasti medialni komunikace, diferencuje
medialni podnikatelsky sektor od ,,bézného* podnikani. Masova média coby instituce
jsou tedy soucasti ekonomické a mocenské struktury spolecnosti a zaroven dilezitym

prvkem prostredi kulturniho.

2.2 Paraziticky versus symbioticky model
V osmdesatych letech dvacatého stoleti, kdy se vztah sportu a médii dostava do

sttedu z4jml sociologli a medialnich odbornikd, vznikly dva protichidné koncepty
charakterizujici tento vztah:

1. paraziticky model, kdy ze vztahu profituje pouze jeden z ucastnikii a
tim jsou masmédia. Média (zejména televize) jsou popisovana jako
Skadce* (corrupting parasite®), ktery sport ,,vysaje*, ale neposkytne mu
nic na oplatku.

2. symbioticky model, ktery vystihuje vztah médii a sportu jako vzajemné
prospésného souziti, znéhoz maji prospéch oba ucastnici. Oba z né¢ho
cerpaji a zaroven do ného prispivaji - kazda spoleCnost ma néco, co
pozaduje ta druha.

Dnes lze bez obav fici, Ze vztah mezi masmédii a sportovnimi organizacemi je
symbioticky. Mezi organizacemi se na pozadi spolecenského, ekonomického a
technologického vyvoje vytvorily pevné vazby, které byvaji Casto oznaCovany jako
vzajemna zavislost a nepostradatelnost, prestoze ptivodné byly sport i média nazirdny
jako odlisné organizacni struktury, které prakticky nemély nic spole¢ného, nebot
esencialni podstatou sportu je fyzicka ¢innost narozdil od medialni produkce postavené
na tvorb& symboll. Za posledni stoleti se vSak hranice mezi t¢mito dvéma fenomény

zacaly postupné smazavat az do té miry, Ze fungovani médii bez sportu (a naopak) je

> MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 2. vyd. Pielozili Jan Jirak a Marcel Kabt.
Praha : Portal, 2002. ISBN 80-7178-714-0. s. 59.

® REAL, Michael R. MediaSport: Technology abd the Commodification of Postmodern Sport. In
WENNER, Lawrence A. MediaSport. London; New York : Routlege, 1998. s. 16.
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dnes prakticky nemyslitelné. Katalyzatorem tohoto zasadniho ptevratu jsou dynamické
celospolecenské zmény - industrializace a vznik kapitalismu (v obecné roving), jez
pfinesly zdsadni zmény ve struktufe a rytmu kazdodenniho zivota vétSiny svétové

populace spojené se zavedenim masové komunikace a komodifikaci volného &asu’.

2.3 Navazani vitahu
Sportovni 1 medialni instituce z po¢atku jevily nezdjem (az nechut’) o navazani

jakéhokoli spojeni, nebot” jejich ekonomickd podstata byla zaloZzena na pfimé sméné
s jejich ,,zdkazniky*“. VétSina pfijmi do sportovnich klubi plynula ze vstupného
z utkdni, o nichZ se pfiznivci klubu dozvidali nejcastéji z plakata ¢i z doslechu. Kluby
tak nepotfebovaly dalsi propagaci. Podobné byla i vydavatelstvi denniho tisku zéavisla
na pfijmech z prodeje vytiskii spiSe nez na ptijmech z reklamy a novinare vice zajimaly
udalosti statniho charakteru ¢i skandalni odhaleni (zejména u bulvarniho tisku) nez
sportovni vysledky ¢i udalosti. Piekonani této pocatecni nechuti k vzajemné spolupraci
lze hledat jiz na konci 19.stoleti. V Evropé€ byva za vyznamny pifedé¢l oznacovan vznik
Fotbalové asociace v Anglii motivovany cilem sjednotit a standardizovat pravidla
fotbalu, ktera by umoznila organizovani soutéze. Diky tomu dochéazi v 80.letech
k vyrazné profesionalizaci anglického fotbalu, ktery se diky velkému zdjmu divaka
stava narodnim sportem a zaroveli soutasti masové zabavy®. Ve stejné dobé se diky
technologickému pokroku tisk stdva masovym médiem. Koncem 19. stoleti navic
rapidné roste vyznam piijmi z inzerce a reklamy a dochazi k posileni zdbavni funkce
denniho tisku’. A pravé velkd skupina relativng stalych ptiznivea fotbalu (i dalsich
sportll) ziznivych po fotbalovych informacich znamenala impuls pro zatazeni
sportovniho zpravodajstvi do denniho tisku, kde postupné dostdvalo vice a vice
prostoru. Holland ¢i Wenner dokonce uvadéji, ze postupem casu fotbal respektive sport

“0 " Vyznam mediovaného sportu spo¢iva nejen v dosahu

,prodava noviny
charakterizovaném né¢kolikamilionovym publikem, ale i v intenzité, kterd u publika

vyvolavd zmény v kazdodennim rytmu, chovani a zplsobech oblékani. Sportovnim

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

¥ HELLAND, Knut. Changing sport, changing media : Mass appeal, the sports/media complex and TV
sports rights. Nordicom Review : Jubilee Issue [online]. 2007 [cit. 2009-04-03], s. 108. Dostupny z
WWW: <http://www.nordicom.gu.se/eng.php?portal=publ&main=info_publ2.php&ex=248&me=2>.

? Proces zasadnich zmén ve vydavani tisku byvéa nazyvan northcliffovské revoluce a je spjaty s lordem
Northcliffem a jeho listem Daily Mail.

' WENNER, Lawrence A. Media, sports and society : The research agenda. In WENNER, A. Lawrence.
Media, sports & society. 1st edition. London : Sage publications, 1989. s. 37.
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klubiim a organizacim medializace piinasi publicitu, jejiz obrovsky potencial tkvi v
prilakéani dalSich divaklh na sportovisté, coz logicky vede ke zvySovani piijmu
z ndvstévnosti a dalSich aktivit spojenych se sportovnimi udalostmi.

Sportovni a medidlni instituce se tak dostavaji do vzajemné interakce - vztahu,
z n¢hoz, jak uvidime v dalsi Casti, obé profituji. jak uvidime v dalsi Casti, ob& profituji.
Ptestoze se pod vlivem mnoha faktord tento vztah kontinudlné¢ meéni (a vyviji a s nim i
oba zcastnéné segmenty), Ize za jeho hlavni determinanty oznacit komercionalizaci a
komodifikaci obou sektorti vyrazné¢ umocnénou vznikem audiovizudlniho média —

televize.

2.3.1 Komodifikace sportu
V obecné roviné se komodifikaci rozumi pfeména na obchodovatelné zbozi

(komoditu) toho, co piivodné zboZzim nebylo. Komodifikace tak znamené produkci za
primarnim uéelem tvorby zisku'', v jejimz ramci dochazi k redukci hodnoty jakéhokoli
objektu ¢i ¢inu na jeho penézni, sménnou hodnotu. Z vySe uvedenych ekonomickych
aspektii vyplyva, ze se komoditou staly medialni obsahy i profesionalni sport. Sport
(respektive medialni sport) piedstavuje z tohoto hlediska produkt majici spiSe kulturni
charakter, jehoz ptfidand hodnota spocivd v nemateridlni podob& symbolickych
produktii, a pfestoze neni zbozim nutnym pfeziti, je mezi spotiebiteli vysoce cenén.
Obecné v odborné literatufe panuje shoda o tom, Ze masova média, v Cele
s televiznim  vysilanim, zasadn€¢ wurychluji komercionalizaci (a komodifikaci)
profesiondlniho sportu, ktera jej navic €ini dilezitou soucasti zadbavniho pramyslu.
Neznamena to vSak, Ze by existence komplikovaného vztahu mezi témito dvéma
socialnimi institucemi méla dopad pouze na jednu z nich. Naopak se jednd o vztah
,reciproéni zavislosti“'?, nebot’ jejich komeréni uspéchy (ekonomicka prosperita) a

popularita jsou vzajemné provazany.

2.4 Charakteristika vztahu sport & masmédia
Sport a média v dneSni dobé vytvareji specificky komplex, ktery vyznamnym

zpusobem prostupuje nasim kazdodennim zivotem. Tento komplex vSak neexistuje sam

o sob¢, ale naopak ovliviiuje dal§i spolecenské sféry a zaroven je jimi utvéien.

"' WHITSON, David. Circuits of promotion : Media, marketing and the globalization of Sport. In
WENNER, Lawrence A. Mediasport. London; New York : Routlege, 1998. s. 58.
12 SEKOT, Ales. Sport a spolecnost. Brmo : Paido, 2003. ISBN 80-7315-047-6. s. 155.
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Z nejobecnéjsiho hlediska 1ze symbidzu mezi masmédii a profesiondlnimi sportovnimi
organizacemi vystihnout dvéma zakladnimi rysy:
1. sport je vyznamnou soucasti medialnich obsaht

2. média zajist'uji sportovnim organizacim publicitu a signifikantni pfijmy

2.4.1 Vyznam sportu pro média
Kulturné-spolecenskym cilem medialnich instituci je naplilovani dvou

zékladnich funkci'®:
e vytvaret vetfejné informované sféry shromazdovanim informaci a jejich
Sitenim (cirkulaci)
e bavit populaci za vyuziti novych technologii (komunikovat levné s velkym
poctem lidi)

Tyto dvé funkce vSak musi medidlni instituce sladit se svymi zajmy
ekonomickymi, a to za soucasné¢ho respektovani trzniho fungovdni medialniho
pramyslu. Z ekonomického hlediska tak soupeti o co nejvétsi podil na trhu — o zaujeti
co nejvetsiho publika. Soucasna ,,medidlni ekonomie” je zaloZena na kontinualnim
vysilani (zprostiedkovavani) stdle nového materidlu, jenz naplni ocekavani publika
(novost, piekvapeni). A pravé sport predstavuje ztohoto hlediska nenahraditelnou
soucast medialnich obsahti, nebot’ se jako socialni instituce a zaroven divacky fenomén
nabity nebyvalou emotivni silou té§i enormni, prakticky nepomijivé piizni obrovského
publika po celém svété. Komercionalizace divackého sportu ho sice posunuje do tésné
blizkosti zabavniho primyslu, avSak sport si zaroveil zachovava specifické prvky
fadiciho jej do zpravodajstvi, jehoz nedilnou soucédst dnes tvofi: odehrava se stale
v extern¢ situované realité, v konkrétnim Case, za UcCasti skutecnych aktéra, jejichz ¢iny
a chovani nejsou predepsany scénafem, ale jsou pouze regulovany pravidly daného
sportu. U Zzadné sportovni udalosti tak nelze s jistotou pfedpovédét jeji vyvoj ¢i
vysledek; charakterizuje jej nepfedvidatelnost, kterd u publika ¢asto vyvolava silné
emoce. Pro spojeni prvkii zdbavy (entertainment) a zpravodajstvi se téz vzil pojem
infotainment. Tyto aspekty mediovaného sportu jsou neobycejné cenné pro televizni
vysilani, nebot’ srozvojem technologii se trh televizniho vysilani stava vice
konkuren¢nim a sportovni pirenosy, zpravodajstvi, diskuse apod. dokazi (pro televizni

stanici) efektivné ,,spolykat vyznamnou ¢ast vysilacitho Casu a zaroven pftilakat

"> ROWE, David. Sport, culture and the media : the unruly trinity. 2nd edition. Buckingham, England :
Open University Press, 2004. s. 27.
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specifické a rozsahlé publikum. Proto jsou také televizni korporace ochotny platit
sportovnim organizacim astronomické Castky za vysilaci prava. Kromé toho tkvi
nebyvaly potencial sportu ve schopnosti budovat narodni citéni a soundlezitost, nebot
sport slouzi jako symbolické reprezentace nemilitantniho a nendsilného soupeteni mezi
jednotlivymi staty.

Sport mediim poskytuje mnoho cennych kvalit - nekone¢ny zdroj medialnich
obsahi pfitahujicich velice loajalni rozsdhlou skupinu pfijemct, ktefi se
z ekonomického hlediska stavaji klicovou obchodovatelnou komoditou, na niz ve
vetsSing pripadi zavisi existence dané medialni instituce. Neznamena to vSak, ze by bez

,mediasportu* neexistovala masmédia.

2.4.2 Vyznam médii pro sport
Meédia jsou pro profesiondlni sportovni organizace nepostradatelnd z hlediska

ekonomického, nebot’ pro né predstavuji zdroj financnich piijmi a/nebo jejich
zprosttedkovatele (vytvaii publicitu). Profesiondlni sport tak, jak jej zndme dnes, by bez
pfijmt plynoucich z médii prakticky nemohl existovat. V tomto ohledu vzajemnou
zéavislost sportovnich a medidlnich organizaci prohloubilo televizni vysilani, jez
zintensivnélo proces komercializace sportu spojeny se zavratnym rdstem vyznamnosti
sponzoringu, reklamy a brand managementu'®. Stile rostouci piijmy, které do
sportovniho sektoru plynou z nakupu vysilacich prav, se Splhaji do zavratnych vysek, a
piedstavuji proto ekonomicky zivotné dilezité a relativné stabilni zdroje financi. To
dokazuje naptiklad ekonomickéd studie spolecnosti Delloite zaméfend na strukturu
prijma'® dvaceti nejbohatsich fotbalovych klubl (tzv. Football Money League).
V sezoné 2007/2008 dosahl piijem z vysilacich prav 41% ze vSech piijma (1,6 miliard
eur)'®, pfi¢emz u sedmnacti klubt tvofily vice neZ jednu tetinu celkovych klubovych
piijml. U italskych celkli (Juventus, AS Roma a Internazionale) se na celkovych
pfijmech jednotlivych klublG podilely pifijmy z vysilani dokonce vice nez Sedesati
procenty. Ptijmy z prodeje vysilacich prav tvofi zasadni ¢ast rozpoct klubl bez ohledu

na zpusob uzavieni vysilaciho kontraktu (individudlni kontrakty v piipadé Spané€lskych

' Brand management piedstavuje fizeni znacky ¢&i loga firmy, aby mezi zakazniky byla znama a zaroveii
vyvolavala pozitivni asociace.

' Ptijmy jsou &lenény do tif zakladnich kategorii: piijmy z vysilani (véetné Gasti v evropskych
poharech), piijmy od sponzort a partner (komeréni ptijmy) a ptijmy spojené piimo s aktivitami klubu
(,,matchday revenue*).

' Sports Business Group at Delloite. Lost in translation : Football Money League. Dan Jones. [online].
2009 [cit. 2009-04-14], s. 33. Dostupny z WWW:
<http://www.deloitte.com/dtt/article/0,1002,cid=246693,00.html>.
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klubii versus kolektivni kontrakty uzavirané ligovymi institucemi v zajmu vSech klubt
hrajicich danou soutéz).

Ekonomicky vyznamna je pro sportovni organizace i publicita, kterou ji
sd¢lovaci prosttedky poskytuji, nebot’ markantnim zptisobem posiluje u ptiznivc dané
organizace (¢i sportu) veérnost, soundlezitost a pfizen. Spolecné¢ s planovanymi
medidlnimi kampanémi pak expozice ve sdélovacich prostfedcich mize vést ke zvyseni
navstévnosti, prodeje merchandisingu apod. Zarovein obvykle piiznivd publicita
podporuje kladnou image'” sportovni organizace a zadoucim zptsobem zvysuje jeji
hodnotu v ocich stavajicich i potencialnich partnert a sponzort.

Na druhou stranu nutno zdlraznit, ze se jedna o zavislost profesionalniho sportu
,hekomercniho® sportu na nizsich organiza¢nich a vykonnostnich trovnich (rekreacni,
vrcholovy sport), jenz neni v zorném uhlu sd€lovacich prostredkii a pravdépodobné se

ani nikdy nestane vyznamnou soucasti jejich obsaht.

2.4.3 Ekonomicka dimenze — sport-medialni trh
Sportovni a medialni organizace vSak nejsou jediné subjekty zapojené do

sportovné-medialniho produkéniho komplexu. Na sportovné-medialni trh totiz,
analogicky k medidlnimu trhu, vstupuji dal§i subjekty, které fungovani tohoto
specifického trhu vyrazné ovliviiuji. Oba podstatnym zplsobem ovliviiuji povahu

vztahu média a sportu. Témito subjekty jsou:

e zadavatelé reklamy (sponzofi)

e spotiebitelé (publikum elitniho sportu, respektive tzv. divackého sportu)

Jak jiz bylo uvedeno sport jako vyznamny celospoleCensky fenomén fascinuje a
pfitahuje pocetné nebyvale rozsahlé publikum po celém svété, coz vedlo k jeho
penetraci do medidlnich obsaht. David Rowe ,,mediasportu® pfisuzuje emotivni moc
symbolicky spojit rozt¥iiténé konstituenty spolecnosti'®. Z ekonomického hlediska tak
vznikd trh pro kolektivni identifikaci (symbolické a emocni sladéni nesourodych
skupin), na kterém jsou silné emoce publika vyvolané estetickymi a informacnimi

hodnotami medialniho sportu pfeménény v generovani znacného kapitalu. Mediasport

'7 Pojem firemni (corporate) image byvé pouzivan pro oznaceni obrazu firmy v myslich vefejnosti (jak se
firma jevi vné&jsi pozorovateliim). Tento pojem bude zminén jesté v kapitole tykajici se Public Relations
v souvislosti s firemni identitou.

' ROWE, David. Sport, culture and the media : the unruly trinity. 2nd edition. Buckingham, England :
Open University Press, 2004. s. 72.
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ma podle Rowa prokazatelnou kapacitu piivést na trh potencidlni spotiebitele
v ohromujicim poctu. Demograficky dobie identifikovatelné sportovni publikum se tak
na tomto trhu taktéz stavd vyznamnou obchodovatelnou komoditou, kterou poptavaji
vyznamné regionalni, narodni i nadnarodni podniky a korporace (zadavatelé reklamy).
Profesionalni sport tak po ekonomické strance disponuje cennym zbozim - publikem.

Zejména v pripad€ vztahu sportovnich organizaci a televize tak plati, ze
sportovni organizace spolecné¢ se svym produktem — vice ¢i méné exkluzivnimi
vysilacimi pravy - prodavaji nepfimo, prostfednictvim médii, i publikum, nebot
schopnost sportovniho vysilani zasahnout velké publikum ptildkala pozornost hlavnich
producentii predmétii masové spotieby'® jiZz v mezivaleéném obdobi. Televizni
spole¢nosti jsou ochotné za vysilaci prava zaplatit astronomicky vysoké ¢astky, nebot’ si
jsou dobfe védomy zajmu o pfistup k tomuto publiku na strané¢ vyznamnych
podnikatelskych subjektd, které jsou za sponzorovani sportovnich potfada ¢i reklamni
Cas ve sportovnim vysilani ochotné zaplatit obdobné vysoké Castky. V dobé silici
globalizace prakticky vSech odvétvi ekonomiky je totiz pravé sport povazovan za
zejména diky pozitivnim symbolim a zkuSenostem, s nimiz lidé sport spojuji

Sportovni kluby navic své publikum prodavaji i pfimo: klubovym partneriim a
sponzorum, kteti si uvédomuji, Ze sport produkuje dal§i vyznamnou formu loajality -
loajalitu k produktliim. Sponzorovani klubu ¢i organizace, ktera se vedle ptizné pocetné
skupiny fanouskid té§i z4jmu médii, pomdha Sifit a upevilovat povédomi o znacce
sponzora spolecn¢ s jeho pfiznivym image vychézejiciho z idey prospésSnosti a Cistoty
sportu v nejobecnéjsi podobé. Medializace sportovnich organizaci tak ptinasi visibilitu
sponzortim a jim samotnym navic jiZ zminénou publicitu, kterd v idedlnim piipad¢ vede
k zvySovani poctu ptiznivcl konkrétni organizace, coz obvykle paralelné¢ vede také
k nartistu pfijmi z pfimého obchodovani dalSich produktii s touto skupinou (prodej
listkti, merchandisingu atd.). Z pohledu ziskévani divéry publika hraje stile vyznamnou
roli tisk, ktery diky sportovnimu zpravodajstvi oslovuje vétsi pocet Ctenaiti, coz logicky
vyvolavad zijem inzerentll. V souCasnosti jsou pravé piijmy zinzerce zasadni pro

existenci tiSténych médii. Wenner vztah mezi sportovnimi organizacemi a tiskem

' WHITSON, David. Circuits of promotion : Media, marketing and the globalization of Sport. In
WENNER, Lawrence A. Mediasport. London; New York : Routlege, 1998. s. 61.
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“2 _ sménu publicity za rozifeni podtu &tenatd, ktef

oznacuje jako ,, barterovy obchod
predstavuji dobie definovatelnou cilovou skupinu pro mnohé zadavatele reklamy.

Z komplexu komplikovanych ekonomickych vazeb mezi zadavateli reklamy,
sportovnimi a medidlnimi organizacemi tézi spotiebitelé sportovnich mediadlnich
obsahii, ktefi vétSinou za jejich piijem v podobé televizniho platit vysilani nemuseji.
S rozvojem digitalnich technologii a internetu se navic medialni prostiedi stalo
sportovniho vysilani. Specializovanych sportovnich kanali ¢i online pienost si
priznivci sportu vazi, a jsou proto ochotni zaplatit za jejich piijem. Ani tak se vSak
vétsinou nejedna o zavratné vysoké ¢astky.

Brandvold, Dittmore a Stold tento komplex popisuji pomoci ,,Sport

{(21 . . ~ r 4 ~ r
pyramidy, jez vychazi ztoho, Ze sportovni

organization-media relationship
organizace ,,inscenuji‘ sportovni udalosti a masmédia pak informace o nich distribuuji.
Tyto distribuc¢ni kanaly vyuZzivaji zadavatelé reklamy k osloveni spotiebitelli a ovlivnéni

jejich chovéani smétuji k zakoupeni jejich produkti.

2.4.4 Dopad médii na sport
Ve vztahu k popsané komercionalizaci sportu se objevuji zejména v sociologii

sportu uvahy o dopadu tohoto procesu na sport jako takovy a do jaké miry jej kazi
(korumpuji). Sekot i Coakley se shoduji, Ze média sport nekazi. Argumentuji tim, ze
sport neni primarné utvaren médii, nebot’ je jako socidlni instituce vystaven podstatné
vétSimu poctu vlivil. Kromé toho média neoperuji v ekonomickém a politickém vakuu,
a tak musi respektovat stanovené normy a pravidla. V profesiondlnim sportu vSak
zaroven Ize vysledovat konkrétni zmény vyvolané jeho medializaci. Mezi ty
nemarkantnéjsi Coakley fadi**:
e Casovy rozvrh sportovnich utkani a akci se fidi podle potieb médii (zejména
televize)
e zkracovani prestdvek mezi jednotlivymi hracimi ¢astmi za G¢elem udrzeni
divaka

e zavedeni planovanych time-outil a prestavek pro zatfazeni reklamnich sd€leni

2 WENNER, Lawrence A. Media, sports and society : The research agenda. In WENNER, A. Lawrence.
Media, sports & society. 1st edition. London : Sage publications, 1989. s. 22.

2 DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, Scott E. Sport public relations :
managing organizational communication. [s.1.] : Human Kinetics, 2006. s. 64.

2 COAKLEY, Jay J. Sports in society : Issues & controversies. 9th edition. Boston : McGraw-Hill
Higher Education, 2007. s. 416-417.
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e fanousci se svym klubem nejsou spjati pouze na zakladé geografické

blizkosti a pfislusnosti, slavné kluby maji své fanousky po celém svéte

Je logické, ze je podoba dneSniho profesiondlniho sportu vyznamné ovlivnéna
procesem jeho medializace, nebot’ bez médii - zejména televize, by komeréni sport
pravdépodobné neexistoval. Sekot navic podotykd, ze masovd média publiku za ucelem
jeho pobaveni a vzruSeni poskytuji re-prezentaci skutecné udéalosti. Vrcholovy sport a
masova kultura tak vytvareji predstavy ,,jiného svéta“ hodnotové znacné€ vzdaleného od
realného svéta kazdodennosti®. Je tedy ziejmé, e podoba soudasného sportu je
neustale pretvafena a ovliviiovana tim, jak je sport presentovan v médiich®*. Média
zintenziviiuji proces komercializace sportu i jeho dusledky, coz byva dokladdno na
ptiklad€ televizniho vysilani sportovnich udalosti. Zejména komer¢ni televize méla
zdsadni vliv na rlst sportovniho sponzoringu a orientaci sportovnich klubi na
dosahovani ekonomického zisku, kdy kazda udalost profesionalniho sportu musi hledat

. . Cr C e 25
rovnovahu mezi komerénimi potfebami a ,,istym* sportem™.

2.4.5 Nova média a komunikace sportovnich organizaci
Rozvoj novych technologii v oblasti komunikace ma pochopitelné¢ zasadni vliv

na utvareni mediasportu. Digitalizace masové komunikace pfinasi nebyvalé zvyseni
poctu jejich ucastnikti. Od 90. let minulého stoleti se tak prostfedi masmédii stava
dalekosahlé komunika¢ni moznosti navic toto prostfedi ¢ini podstatné interaktivnéjSim.
Tyto aspekty pak vyznamné ovliviluji komunikacni strategie soucasnych
sportovnich klubt, zejména pak fotbalovych. Internet v dnesni dobé predstavuje jeden
z nejvyznamngjSich a snadno dostupnych zdroji informace a zabavy. Sportovnim
organizacim navic umoziiuje ptimy kontakt s jeho cilovymi skupinami a oslabuje tak
jejich zavislost na sdélovacich prostfedcich jako komunikacnich zprostfedkovatelich.
Diky novym médiim roste interni sila komunikace sportovnich klubl pfi souasném

v IS . ’ .y . 2
snizovani zavislosti na externich zdrojich komunikace®.

2 SEKOT, Ales. Sport a spolecnost. Brno : Paido, 2003. ISBN 80-7315-047-6. s. 149.

2 SCHULTZ, Brad, SHEFFER, Mary Lou. Left behind : Local television and the community of sport.
Western journal of communication. 2008, vol. 72, is. 2, s. 180-181.

2 ROWE, David. Sport, culture and the media : the unruly trinity. 2nd edition. Buckingham, England :
Open University Press, 2004. s. 33.

0 CLELAND, Jamie. Traditional media versus New media : Is there still a place for the local evening
newspaper in modern day football coverage. Soccer review 2007 [online]. 2007 [cit. 2009-04-14], s. 59.
Dostupny z WWW: <http://www.chester.ac.uk/ccrss/documents/SoccerReview2007.pdf>.
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Jednim ze soucCasnych trendi profesiondlniho sportu je tvorba vlastnich
komunika¢nich (medialnich) struktur ve snaze obejit (,,bypass®) sdélovaci prostiedky,
kontrolovat podobu medidlnich obsahii a zamezit tak pfekrucovani informaci a
poskozovani corporate identity?’ klubu. Zejména fotbalové kluby tak vedle b&Znych
oficialnich webovych stranek nabizeji (Casto zpoplatnéné) online pfenosy, reportaze a
programy, digitalni rozhlasové a televizni kandly ¢i vlastni ti§téné materidly. Od téchto
komunikacnich kanalt si slibuji posileni sounalezitosti s jejich fanouSky a pfiznivei,
kteti budou navic v disledku toho ochotnéjsi utratit své penize za sportovni produkty.
Kromé toho tato média pfinasi nové moznosti komercniho vyuziti ze strany stavajicich i
potencialnich klubovych partnerti a sponzort. Tento trend se v Evropé nejvyraznéji
prosazuje v anglické nejvyssi fotbalové soutézi Premier League. Predni anglické kluby
nabizeji svym pfizniveim nepieberné mnozstvi informaci a zébavy prostfednictvim
webovych stranek, vlastnich klubovych magazini, zdpasovych programi, online
reportazi a zdznamu a placenych televiznich kanalti. Na druhou stranu je vsSak tfeba si
uvédomit, ze vybudovani obdobn¢ rozsahlych vlastnich medialnich struktur si zada
vysoké ndklady a vydaje.

Vlastni komunikaéni kanaly tak predstavuji vyzvu pro sportovni organizace.
Jejich budouci vyznam vSak v souCasnosti nelze presn¢ odhadnout. Jak ukazuje studie
spole¢nosti Deloitte®®, pro viechny nejbohatsi evropské kluby jsou stale existenénd
dilezité piijmy plynouci z prodeje prav k vysilani jejich utkdni. Proto pro né zlstava
stézejnim ukolem vzajemné dopliiovat a vyrovnavat potieby masmédii s jejich vlastnimi
za UGelem zajisténi vy&erpavajici publicity”. Tento fakt podporuje napt. piipadova
studie J. Clelanda, jeZ analyzuje zdroje informaci u fanouskd ctyt anglickych
fotbalovych klubli (Aston Villa, Birgmingham City, Coventry City, Northampton
Town). Pro ptiznivce vSech klubt (i pfes jejich odliSnou popularitu a sportovni urover)

jsou nejvyznamnéjSim zdrojem informaci internetové klubové stranky. Za webovymi

27 Corporate identity je strategicky naplanovany obraz organizace vychazejici z jeji filosofie. Tento pojem
bude zminén v nasledujici kapitole v souvislosti s Public Relations.

% Sports Business Group at Delloite. Lost in translation : Football Money League. Dan Jones. [online].
2009 [cit. 2009-04-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.deloitte.com/dtt/article/0,1002,cid=246693,00.html>.

¥ DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, Scott E. Sport public relations :
managing organizational communication. [s.1.] : Human Kinetics, 20006. s. 65.
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prezentacemi klubii vSak 1 nadale pievladaji externi zdroje informaci (lokalni i

celoplo§né noviny, teletext, radio atd.) *°.

2.4.6 Sportovni Zurnalismus a Sport Public Relations
Dulezitym ¢lankem v produkci medidlniho sportu jsou lidé, zejména sportovni

zurnalisté (novinafi, redaktofi, komentatofi), sportovci i zameéstnanci sportovnich
organizaci (odd€leni komunikace a Public Relations), a vztahy mezi nimi. Sportovni
zurnalistka (zejména v Anglii) byla podle Boyla dlouhou dobu charakterizovana
dobrymi a pomérné zkymi vztahy mezi novinafi a sportovci jako ptedstaviteli klubu,
zalozenych na vzajemné prospéSnosti. Novindfi za tento piimy piistup ke zdroji
informaci poskytovali sportovetm a jejich klubtim piiznivou medializaci®'. V priibdhu
druhé poloviny 20. stoleti vSak tento harmonicky vztah doznal zdsadnich zmén
podminénych zejména komercionalizaci obou sektorl. S rozvojem technologii a silici
konkurenci v oblasti tiSténych médii roste tempo ob&hu informaci a s nim i1 poptavka po
nich. Néktefi novinaii ve snaze piindset Ctenaifim exkluzivni informace poustéli do
,»obéhu* neovéfené informace znamenajici obvykle nepiiznivou publicitu. Mezi
sportovci (pozdéji 1 zastupci klubu) a novinafi tak zacind panovat nedivéra vedouci
k vzajemnému odcizeni a stéZovani pfistupu k tolik potfebnym informacim. S rostouci
profesionalizaci sportovnich klubii a dirazem na dosahovani ptiznivych ekonomickych
vysledkli navic roste vyznam strategické integrované komunikace jako jednoho
z nastroju prispivajiciho k ekonomické prosperité klubu. Komunikace s vetfejnosti a
hlavné se zastupci médii se tak stava podstatné formalngjSim a strategicky planovanym
procesem.

Dal$im vyznamnym faktorem ve formovani tohoto vztahu znamenalo televizni
vysilani sportovnich udalosti, s nimz do profesionalniho sportu zacaly proudit podstatné
vy$si finanéni obnosy, coz se projevilo i1 v cenové hladiné sportovniho pracovniho trhu.
Televize vyrazn€ posunula medidlni sport smérem k zabavnimu primyslu. S nim je
neodmysliteln¢ spojen kult hvézd a celebrit. Propast mezi sportovnimi zurnalisty a
sportovnimi celebritami se tak vyznamné prohloubila. S televiznim sportem navic
enormn¢ vzrostl zajem podnikatelskych subjektl o spojeni jejich znacky s konkrétnim

sportovnim produktem ¢i hvézdou. To pochopitelné motivuje sportovni organizace

3 CLELAND, Jamie. Traditional media versus New media : Is there still a place for the local evening
newspaper in modern day football coverage. Soccer review 2007 [online]. 2007 [cit. 2009-04-14], s. 60.
Dostupny z WWW: <http://www.chester.ac.uk/ccrss/documents/SoccerReview2007.pdf>.

' BOYLE, Raymond. Sports journalism : Context and issues. London : Sage, 2006. Sports journalism in
the promotional age, s. 104.
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k fizeni své image a znacky (brand a image management) za ucelem prtilakani silnych a
stabilnich sponzort a partnert, sportovni hvézdy se mohou totiz stat velice u€innym
propagaénim néstrojem pro vice produktii & producentt zaroveii’>. Pro $ifeni dobrého
jména organizace jsou dnes kli¢ové pravé média a zplsob, jakym o organizaci referuji.

V dtsledku uvedené dynamiky sportovniho 1 medialniho vztahu rapidné vzrostl
vyznam Public Relations, discipliny v oblasti sportu téméf nevyvinuté do 80. let
dvacatého stoleti. Navazani neformalniho, osobniho vztahu mezi zastupci médii a
profesiondlnich sportovnich klubii je dnes prakticky nemozné, nebot dnes$ni svét
mediasportu je fizen pravé PR, které lze chépat jako ndraznik mezi sportovnimi
hvé&zdami a vefejnosti (médii)>. Oddé&leni PR a komunikace v dnesnich profesionalnich
sportovnich organizacich zprostfedkovavaji zastupctim médii informace a ptimy kontakt
s hra¢i ve snaze maximdlnim moznym zpusobem ovlivnit povédomi o organizaci a
navodit pozitivni vztah mezi organizaci, jeho pfiznivci, sponzory a dalSimi cilovymi
skupinami zalozeny na pocitu soundlezitosti a vzajemného pochopeni. Tento jev se
v evropském méfitku nejmarkantnéji promitl do fotbalu, ktery pifedstavuje klicovy
medilni produkt®.

Existence sport PR a akcentovani brand managementu se samoziejmé promitly
do prace sportovnich zurnalisth. Ztizeni piimého pfistupu ke zdrojim informaci
sportovni kluby vyvazuji aktivnim poskytovanim ucelenych spolehlivych informaci
v podobé tiskovych zprav a prohlaSeni, tiskovych konferenci atd. Servis pro zéstupce
médii je zaroven tvofen umoznénim akreditovaného pfistupu na sportovni utkani
spojen¢ho s privilegovanymi misty, pfistupem na internet, obCerstvenim ¢i informacnim
servisem. V mnoha ohledech se tak prace sportovnich zurnalisti stala pohodlngjsi,
pfestoze se pfimy vztah mezi nimi a sportovci prakticky vytratil. Navzdory tomu

predstavuji zastupci médii signifikantni cilovou skupinu sportovnich organizaci.

32 WHITSON, David. Circuits of promotion : Media, marketing and the globalization of Sport. In
WENNER, Lawrence A. Mediasport. London; New York : Routlege, 1998. s. 67.

¥ BOYLE, Raymond. Sports journalism : Context and issues. London : Sage, 2006. Sports journalism in
the promotional age, s. 110.

** Tamtéz s. 109.
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3. Public Relations a komunikace ve sportu (Sport PR)

3.1 Pojeti Public Relations, integrovand firemni komunikace
Obecn¢ byvaji Public Relations chdpany ze dvou hledisek — bud’ z hlediska

uzsiho, marketingového, nebo z hlediska Sirsiho, strategického Fizeni. Cilem PR neni
jen propagace image, ale v obecnéjsi roviné piedev§im snaha o sladéni vlastnich zajmut
se z4jmy vefejnosti. Trvale a cilevédomé realizované PR se u vefejnosti snazi o
postupnou komunikaci, pochopeni situace, porozuméni a na zavér o divéru™ .

PR tak pfesahuji rdamec marketingu a v soucasnosti byvaji chapany spise jako
integrovany nastroj strategického rizeni, kdy klicovym bodem koncepc¢nich PR je
komunikace organizace jako celku (corporate communication), kterd predstavuje
souhrn vSech zpiisobli a metod, jimiz korporace komunikuje sinterni i externi
vefejnosti*®. Komunikace se stava dilezitych faktorem integrujicim vnitini i vn&jsi
podnikové procesy, proto se Casto setkdvame s pojmem integrovana komunikace, jejiz
podstatou je kombinace pivodné nezavislych komunikacnich néstroji tak, aby bylo
dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni’’. Korporatni,
organiza¢ni komunikace se vyznamné¢ podili na utvateni firemni identity (corporate
identity), tedy strategicky naplanované ptedstavy vychazejici z podnikové filosofie a
z dlouhodobého podnikatelského cile®® neboli zptsob, jakym organizace chape sebe
samu. Kazd4 spole¢nost pak usiluje o co nejvetsi shodu mezi touto identitou a firemnim
image, obrazem firmy v ocCich vefejnosti (pohled zvenci). Public Relations proto byvaji
fazeny mezi ndstroje managementu organizace a chapany jako forma komunikace, ktera
korporaci pomdhd prizpiisobit se okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zietelem k dosazeni
viastnich ciliv*®.

Ptestoze je finan¢ni pfinos PR spolecnosti t¢zko vycislitelny, pfinaseji efektivni

Public Relations spole¢nosti dva zakladni uzitky™: generuji pijem (podpora a

3 SVOBODA, Vaclav. Zdklady public relations. 2. vyd. Zlin : Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2005. s.
20.

3 NEMEC, Petr. Public Relations : zdsady komunikace s verejnosti. 1. vyd. Praha : Management press,
1993. 5. 28 - 29.

37 PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Vlasta Safaiikova. Praha : Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 29.

¥ HORAKOVA, Iveta, STEISKALOVA, Dita, SKAPOVA, Hana. Strategie firemni komunikace. 1. vyd.
Praha : Management press, 2000. ISBN 80-85943-99-9. s. 74.

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

“ DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, Scott E. Sport public relations :
managing organizational communication. [s.1.] : Human Kinetics, 2006. s. 17 - 19.
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propagace produkti a sluzeb, produkce vlastnich publikaci, zlepSovani reputace
spole€nosti) a Setfi penize (pomdhaji pfedchazet chybam a redukuji jejich dopad -

krizovy management).

3.2 Vymezeni Sport PR

Public relations v oblasti sportu byvaji obvykle pojimény ze SirSiho hlediska,
jako jeden z nastroji strategického fizeni. Organizacni strategickd komunikace tvoii
zaklad vztahu s relevantnimi cilovymi skupinami a pravé dobré vztahy charakterizované
vzajemnym porozuménim jsou zdrojem piidané hodnoty, kterda sportovni organizaci
pfinasi nezanedbatelnou konkurenéni vyhodu, nebot’ vétSina sportovnich produktd
(kromé& segmentu sportovni produkce) je nemateridlni povahy a jejich hodnota spociva
spiSe v kulturnich, symbolickych a estetickych znacich. Podobnym zptsobem
k discipliné sport PR pfistupuji 1 autofi Brandvold, Dittmore a Stold, jejichz definice

sportovnich PR vznikd syntézou n&kolika definic*'.

Sport public relations je manazerska (Fidici) na komunikaci zalozena funkce
navrzena tak, aby identifikovala casti verejnosti, které jsou klicové pro
sportovni organizaci, zhodnocovala jeji vztahy s nimi a podporovala a
rozvijela zadouci vztahy mezi sportovni organizaci a relevantnimi castmi
verejnosti.

Z tohoto hlediska se tedy hlavni funkce PR v oblasti sportu neomezuje pouze na
dosazeni propagacnich cilti (PR jako marketingovy ndstroj), jejich hlavni funkci totiz je
ulehceni dosahovani pozadovanych vystupii dané sportovni organizace a dosazeni co
nejveétsiho souladu mezi jeji image a korporatni identitou. Takové pojeti sport PR (i PR

v jinych oblastech) odkazuje na dalsi dilezité aspekty:

e Sport PR nemohou byt efektivni, dokud nejsou integrovanou soucasti
fidicich funkci dané spolecnosti. PR jako funkce managementu museji byt
soustavné, komplexni, vérohodné a tvargi*?,

e Zdravé vztahy mezi sportovni organizaci a jejimi stakeholdery jsou zalozené
na efektivni komunikaci mezi vSemi zucastnénymi. Efektivni sportovni

public relations jsou tak podminéné efektivni komunikaci a systematickou

* DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, Scott E. Sport public relations :
managing organizational communication. [s.1.] : Human Kinetics, 2006. s. 2 - 3.

“ NEMEC, Petr. Public Relations : zdsady komunikace s verejnosti. 1. vyd. Praha : Management press,
1993.s. 31.
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praci s klicovymi cilovymi skupinami (stakeholdery) vychézejici z jejich
znalosti.
e Cilem PR neni jen vytvofeni pozitivnich postojii, ale mohou téZ usilovat o

pfeménu postojli negativnich.

3.2.1 Sport PR a sportovni marketing
Ptestoze byvaji ve sportovnich klubech ¢innosti marketingového a PR oddéleni

navzajem Uzce provazané (zejména prostfednictvim publicity a reklamy - propagace), je
nutné si uvédomit, ze public relations mivaji obvykle $ir§i zabér a pfinaSeji spise
dlouhodobé¢jsi efekt nez marketing a nastroje marketingového mixu. Zatimco se
marketing zaméfuje na spotiebitele (zdkazniky), jejich pfani 1 potfeby a jejich
uspokojeni prostiednictvim smény (obchodu), tkolem PR je vybudovat a dale rozvijet
vztahy charakterizované vzajemnym souznénim a porozuménim. Sport PR smétuji
k podstatné rozsahlejsi Casti vetfejnosti zahrnujici jak interni vefejnost, tak vefejnost
externi na rozdil od sportovniho marketingu, ktery obvykle oslovuje mensi cilové
skupiny — zékazniky (spotiebitele produktil) a sponzory (partnery). M. Foret v obecnéjsi

L4 o Mo e r . . . . 4
roving zdiirazituje tyto tfi rozdily mezi public relations a marketingem™®:

1. PR je ptedevSim prostiedkem komunikace, kdezto marketing zahrnuje
také otazky vyvoje vyrobku, stanoveni ceny, distribuce atd.

2. PR se snazi ménit ndzory a postoje, zatimco marketing ovliviiuje i
chovani

3. PR definuje cile organizace, kdezto marketing musi stanovit obchodni

poslani, sluzby zakazniktim atd.

PR zaroven tvofi soucast ctvrtého ,,P*“ marketingového mixu — propagace; PR
Jjsou nepretrzitou funkci, ktera v opodstatnénych pripadech podporuje (a miize dokonce
byt i korekci) reklamni a marketingové aktivity™. Je tedy ziejmé, Ze se tyto dvé
organiza¢ni funkce vzajemné prolinaji a pouzivaji stejné néstroje, proto je nelze od sebe
jasné odd¢lovat

Podle Jacquie L’Etang se soucasné sport public relations zamétuji na vztahy

s médii (media relations), podporu marketingu, vysilaci a medidlni prava, propagaéni

“ FORET, Miroslav. Komunikace s verejnosti. 1. vyd. Brno : Masarykova univerzita, 1994. ISBN 80-
210-1034-7. s. 84.

# VERCAK, Vladimir, GIRGACOVA, Jana, LISKAROVA, Renata. Media relations neni manipulace. 1.
vyd. Praha : Ekopress, 2004. s. 14.
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¢innost a publicitu, sponzoring, event marketing (pofadani nejriznéjsich akci), spravu

webovych stranek (website management) a vztahy s fanousky™®.

3.3 Media relations ve sportu
Pojem media relations se v Cestin€ usadil podobné jako public relations, ptelozit

jej lze jako vztah s médii (se sdélovacimi prostfedky). Vzhledem k vySe popsanému
symbiotickému vztahu, ktery mezi sportovnimi a medialnimi institucemi nepochybné
existuje, je ziejmé, ze vztahy s masmédii predstavuji prevladajici a klicovy prvek
vpraxi PR voblasti sportu. Podle nékterych autori (napf. Caywood, Vércak,
Girgacova, LiSkarova) tvoii media relations az 80% celkové prace PR, proto také nékdy
byva vyklad PR omezovan pouze na popis vztahli s médii. Caywood definuje media
relations jako aktivity provadené za ucelem ovlivnéni médii s umyslem zajisténi
medializace zdjmii firmy, a to pokud moZno s pozitivnim vyznénim®. Cilem media
relations programil nejen v oblasti sportu je vytvafeni pfiznivé publicity a minimalizace
publicity nezadouci’’. Pojem publicita lze vysvétlit jako jakoukoli informaci o
konkrétni organizaci, kterd se bezplatné objevi v médiich. Informace zprostitedkované
sdélovacimi prostfedky byvaji zpravidla povazovany za divéryhodnéjsi a objektivnéjsi,
nebot’ jejich piijemci od seridznich masmédii a jejich pracovnikii ocekavaji, Ze jim
nabidnou pouze informace ovétené, které pochédzeji od diveéryhodnych zdroji. Proto je
pozitivni publicita diillezitym PR nastrojem pro vytvareni ptiznivych vztahti s vefejnosti.

Publicita je vSak dvousecna zbran, nebot’ média o dané spolecnosti ne vzdy
vypovidaji pozitivné a objektivné. V ramci public relations (media relations konkrétn¢)
je tedy tfeba fidit proces komunikace tak, aby se o firmé psalo ¢i mluvilo
v nezkreslenych souvislostech a tak casto, aby si ziskala divéru vSech pottebnych
cilovych a zajmovych skupin®®. Idedlnim vystupem je piiznivy obraz firmy v o&ich
vefejnosti (image), ktery se co nejvice podoba firemni identité. Dosahovani téchto cila
je podminéno péstovanim a dalSim rozvijenim dlouhodobych, divéryhodnych a

strategicky promyslenych vztahii se zastupci sdélovacich prostfedkd. V jadru media

* L'ETANG, Jacquie. Public relations and sport in promotional culture. Public relations review [online].
2006, vol. 32, is. 4 [cit. 2009-04-18], s. 386. Dostupny z WWW: <
http://online.sagepub.com.onelog3.ruk.cuni.cz/>.

¥ CAYWOOD, Clarke. Public relations : Fizend komunikace podniku s verejnosti. 1. vyd. Brno :
Computer press, 2003. ISBN 80-7226-886-4. s. 25.

4" DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, Scott E. Sport public relations :
managing organizational communication. [s.1.] : Human Kinetics, 2006. s. 8.

* HORAKOVA, Iveta, STEISKALOVA, Dita, SKAPOVA, Hana. Strategie firemni komunikace. 1. vyd.
Praha : Management press, 2000. ISBN 80-85943-99-9. s. 156.
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relations tak lezi snaha o hledani rovnovahy mezi firemni strategii a verejnym

;v 749
minenint .

3.3.1 Komunikace a realizace media relations
StéZejnim ukolem pracovnikli oddéleni komunikace ve sportovnich klubech se

stalo udrzovani a rozvijeni kladnych vztahii se zastupci médii a soucasnd optimalizace
vyuziti riznych komunika¢nich kanalt za uc¢elem napliiovani obecnéjsich cilt a poslani
klubu. Media relations profesionalnich sportovnich organizaci pak v praxi nabyvaji

. . o ot e X .50
podobu zejména nasledujicich konkrétnich ¢innosti™:

e kultivovani publicity
e tvorba publikaci a informacnich materialu

O prirucky pro média (,,media guides*) neboli téz ro¢enky, které
piinaSeji souhrnné detailni informace o klubu a jeho tymech
(byvaji vydavany jednou za rok)

o0 tiskové zpriavy a informace oficidlné oznamujici vyznacné
udalosti ¢i zmény, které byvaji obvykle rozeslany vSem
relevantnim zastupcim médii (nékdy téz oznaCované jako
newslettery), €asto také doplnéné obrazovymi a audiovizudlnimi
ptilohami

O programy — Casopisy prodavané obvykle v den domaciho utkani
¢1 zavodu piimo na stadionu. Jsou urcené nejen novindiim, ale i
fanousklim a ndvstévnikiim. Zapasové programy dnes vétSinou
mivaji podobu barevnych magazinl a ¢tenaiim ptinaseji piehled
o dosavadnich sportovnich vykonech, hlasy ze ,,zakulisi“ klubu,
rozhovory se sportovci a dalSimi vyznamnymi osobnostmi atd.

0 plakaty a soupisky

e servis zastupciim médii ptimo pii utkanich, zavodech atp.

0 poskytnuti tiskovych, fotografickych ¢i  audiovizudlnich
materidli a publikaci (zépasové programy, soupisky apod.),
poradani tiskovych konferenci (i mimo dny utkéani), media zona
pro kontakt se sportovci bezprostiedné po skonceni udélosti,

obCerstveni, poskytnuti prostor pro zpracovani informaci

49 iy
Tamtéz 163.

Y DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, Scott E. Sport public relations :

managing organizational communication. [s.1.] : Human Kinetics, 2006. s. 13 — 14, 147 — 158.
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s moznosti pfipojeni na internet, pfistup k hraci plose pro
fotografy a kameramany apod.

e sprava oficialnich webovych stranek, nepostradatelného pojitka mezi klubem
a jeho pfiznivei, jejichz soucasti byva zaroven i sekce pro zastupce médii
(obvykle ptistupna pouze po piihlaseni)

o vedeni a prubezna aktualizace statistik tykajici se sportovnich vykonil i

organizace jako celku

o primy kontakt (setkédni a diskuse, telefonni linky, centrum pro zdkazniky,

telefonické rozhovory s novinéfi, e-mailovy kontakt a direct mail apod.)

Dulezitou osobou zejména pro sdélovaci prostiedky je tiskovy mluvci ¢i
manazer useku komunikace, v jehoz kompetenci je prakticky veSkery pfimy kontakt
s pracovniky médii, kterym poskytuje informace, zprostiedkovava rozhovory se
sportovci 1 dalSimi zaméstnanci atd. Vzhledem ke komplexnosti soucasnych PR
v oblasti sportu a integraci klubové komunikace byvaji casto tiskovi mluvéi Cleny
predstavenstva a nejvyssich klubovych organt ¢i v tésném spojeni s nimi.

Cilem media relations je obvykle udrzovani pozitivnich vztahl s co nejSirSim
okruhem sdélovacich prostiedktli, proto nepovazuji za nutné podrobnéji se veénovat
kritériim pro vybér konkrétnich médii a sestavovani medidlniho planu. Tato ¢innost
spada spiSe do oblasti marketingu a marketingové komunikace za UcCelem
maximalizovat uc¢innost reklamnich a propagacnich sdéleni. To podporuje i1 jedna
s definic medialniho planu, podle niz je medialni plan dokument urcujici, jakd média a

kdy se nakoupi, za jakou cenu a jaké by méla ptinést vysledky”'.

3.4 Dalsi formy PR

Media relations a zpisob referovani o sportovni organizaci jsou jednim z
klicovym determinantli vztahti s dalSimi stakeholdery - lidmi, ktefi jsou néjakym
zpiisobem spojeni s organizaci®> (organizaci ovliviiuji a/nebo jsou ji ovliviiovani),
neboli cilovymi skupinami i relevantni cast verejnosti. Public relations se tedy
nezamétuji pouze na ty skupiny lidi, kterym prodavaji své produkty, ale na podstatné
Sir8i spektrum vetejnosti. Podle téch se pak nazyvaji dalsi formy public relations, jez lze

rozdelit do dvou hlavnich skupin:

' PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova
komunikace. Vlasta Safaiikova. Praha : Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1.s. 241.

2 NEMEC, Petr. Public relations : komunikace v konfliktnich a krizovych situacich. Praha : Management
Press, 1999. s. 70.
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e externi PR zaméfené vné organizace (politické vztahy, obchodni vztahy,
vztahy s dalS$imi organizacemi ptsobicimi v tomtéz prostiedi a se stfeSnimi
organizacemi, vztahy s dodavateli, finan¢nimi institucemi apod.)

e interni PR zaméfené dovnitt organizace (zaméstnanci, akcionafi a vlastnici

apod.)

Vedle médii ptedstavuji pro sportovni organizace signifikantni cilovou skupinu
jejich pfiznivei, fanousci a jedinci v bezprostfedni geografické ¢i zdjmové blizkosti,
nebot’ 1 ti vyznamnym zplUsobem ovliviiuji ndzory na sportovni organizaci. Druhou
nejcastéj$i podobou sport PR jsou proto vztahy k nejblizSimu okoli, community

relations.

3.4.1 Community relations
Asociace public relations agentur vymezuje community relations jako spolupraci

a vzajemnou vymenu informaci mezi podnikem a okolnim prostiedim v miste, kde piisobi
(lidé Zijici v blizkosti podniku, jejich zdjmovd sdruZeni, mistni zastupitelstva apod.)>.
Community relations lze tedy jednoduse chapat jako vytvareni vzajemnych vztaht
s komunitami, v nichz organizace operuje. Jednim zhlavnich principt vztaha
s nejbliz§im okolim je akceptovani spolecenské odpovédnosti a aktivni zdjem o blaho a
prospéch dotcenych spolecenstvi. Proto peclivé naplanovany a realizovany program
v této oblasti mize organizaci pomoci vyvolat podporu a loajalitu u ¢lent cilenych
komunit a sni spojené¢ dlouhodobé benefity. Ve sportovni oblasti jsou community
relations definovany jako cinnosti organizace navrzené tak, aby podporovaly Zadouct
vztahy mezi sportovni organizaci a komunitami, ve kterych se organizace bud nachazi,
nebo v nichz se nachdzi jeji strategické zajmy’”.

Z uvedenych charakteristik vyplyva, ze programy v této oblasti PR mohou byt
znacné komplikované, nebot’ byvaji cilené na vétsi pocet riznych zajmovych skupin.
Ptedstavuji navic dlouhodobou investici do budovani dobrého jména spolecnosti,
pficemz méfeni jeji efektivnosti je znacné komplikované a po kvantitativni strance
témet nemozné. V popiedi z4jmua sportovnich klubti samoziejmé stoji jejich fanousci a

piiznivci, nebot’ ti predstavuji nejen pifimé spotiebitele sportovnich vykont a klubovych

3 APRA [online].[cit. 2009-04-18]. Dostupny z

WWW :<http://www.apra.cz/cz/index.php?show_page=sitemap>.

* DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, Scott E. Sport public relations :
managing organizational communication. [s.1.] : Human Kinetics, 20006. s. 14.
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produktt, ale zarovent mohou ptedstavovat zadanou cilovou skupinu pro dalsi obchodni
spole¢nosti, které se tak stdvaji potenciondlnim partnery (sponzory) klubu.

Dalsi dilezitou skupinu ptedstavuji lidé, kteti Ziji ¢i pracuji v lokalité pisobeni
sportovni organizace. Typickym ptikladem jsou lidé bydlici vedle fotbalového stadionu,
kterym dopravni a bezpecnostni opatfeni spojend s nékterymi utkdnimi mohou vyrazné
komplikovat zivot. Eliminace negativnich postojii vi¢i sportovnimu klubu u této
skupiny mize vyznamnym zpiisobem usnadnit organizaci sportovnich akci a dalsi
administrativni tkony. Community relations se tak neomezuji pouze na fanousky,
naopak jejich cilem je Sifeni dobrého jména a povédomi o spolecenské odpovédnosti
organizace do dalSich casti vefejnosti a vytvotreni kladnych postojti.

Zaklad pro efektivni community relations tvoii dialog mezi sportovni organizaci
a relevantnimi skupinami, nebot’ ten umozni organizaci 1épe porozumét potiebam a
pranim a zaroven ziskavat prubézné zpétnou vazbu. Vyrazné zlepseni vztahl s blizkym
okolim pfinesly zejména nové technologie a média v ¢ele s internetem, ktery poskytl

mnohem interaktivngjsi a flexibilnéjsi prostor, forum pro hledani vzéjemného souznéni.
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4. AC Sparta Praha fotbal, a.s.

4.1 Postaveni klubu

vvvvvv

v historii Ceské republiky, respektive Ceskoslovenska. I v sou¢asnosti se fadi, spole¢né
s dalSimi fotbalovymi kluby — zejména SK Slavia Praha - mezi nejpopularné;si
fotbalové kluby v zemi. Piestoze se v poslednich letech klubu nedafi dosahovat
vytycenych sportovnich cili a z tohoto hlediska byva jeho ¢innost ¢asto oznacovana za
neuspésnou, stoji Sparta Praha ve stfedu zajmu nejen sta tisici fanouskd, ale i ptiznivei
sportu obecné a v neposledni fadé logicky i sdélovacich prostiedki. Od vzniku Ceské
doklada zisk deseti mistrovskych tituld. Popularita klubu, loajalita a pfizen, kterou mu
jeho ptiznivci prokazuji, se navic opira o dlouholetou (115 letou) tradici.

Jiz koncem roku 1893 bylo zejména z iniciativy bratii Rudli zalozeno sdruzeni
Athletic Club Kralovské Vinohrady, které bylo hned v dal§im roce piejmenovéano na
Athletic Club Sparta. Novy nazev byl inspirovan statecnosti a bojovnosti, sniz
obyvatelé starofecké Sparty hdjili své mésto. Prakticky od samotného vzniku byva
Sparta spojovana se svymi tradicnimi klubovymi barvami — modrou (symbol Evropy),
zlutou a rudou (barva kralovského mésta). Tyto tii barvy dnes tvoii jeden ze zakladnich
prvkil corporate designu Sparty, jenZ spoluutvaii celkovou identitu, respektive image
klubu. Pfestoze Sparta piivodné nastupovala v dresech ¢ernych, od roku 1906 oblékaji
jeji hraci rudé dresy, které jsou pro mnohé hlavnim symbolem ,,spartanstvi® a klubu
jako takového. Za dlouha 1éta plsobeni v oblasti sportu dosahla Sparta nejednoho
triumfu a aspéchu na ptidé domadci i zahrani¢ni a jména mnohych fotbalovych legend
jsou dodnes s klubem spojovéna.

Jak vyplyva z teoretickych vychodisek prace i samostatného postaveni klubu, je
nutné na soucasny fotbalovy klub AC Sparta Praha nahlizet ze Sir§i perspektivy,
v kontextu aktudlniho spolecenského, ekonomického a kulturniho déni. AC Sparta
Praha fotbal tak bezesporu predstavuje profesiondlni sportovni organizaci, ktera
naplnovani sportovnich cild musi sladit s cily ekonomickymi a spolecenskymi. Tomu

také odpovidd management spolecnosti a jeji vnitini usporadani.
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4.2 Obchodni ¢innost

Z ekonomicko-pravniho hlediska, podle idaji uvedenych v obchodnim rejstiiku,
je AC Sparta Praha fotbal akciovou spolecnosti sidlici v ulici Milady Horakové 98,
v Praze 7 na Letné. Na této adrese nalezneme fotbalovy stadion Sparty - AXA Arenu,
ktery byl do dnesni podoby zrekonstruovan v roce 1994. V ttrobach AXA Areny se
zaroven nachézeji kanceldfe managementu a prakticky vSech zaméstnanct s vyjimkou
téch, kteti ptisobi v Tréninkovém centru na Strahové.

AC Sparta Praha fotbal je ¢eskd pravnicka osoba, jejiz podnikatelska ¢innost se
z vécného hlediska ¢leni do ctyf zakladnich vzéjemné se ovliviujicich kategorii:
sportovni, obchodni, finanéni a investi¢ni’®. Konkrétnim predmétem podnikéni AC

Sparta Praha fotbal, a.s. pak je:

¢ Organizacni ¢innost v oblasti sportu

¢ Provozovani fotbalovych muZzstev

e Reklamni ¢innost

e Marketingova ¢innost

e Koup¢ zbozi za ti¢elem jeho dal$iho prodeje a prode;j

e Prondjem sportovnich zafizeni a dalsiho nebytového fondu vcetné
poskytovani doplikovych sluzeb

¢ Nakladatelstvi

¢ Vydavatelstvi

Vlastnikem klubu je od roku 2004 J&T Credit Investments, a.s., kterd vlastni
témeét 100% akcii. Zvlastnosti v hospodafeni spole¢nosti pak je vymezeni ucetniho
obdobi, které¢ se nesluCuje s kalendainim rokem, ale odrdzi ro¢ni cyklus soutézi

organizovanych Ceskomoravskym fotbalovym svazem.

4.3 Organizacni struktura
Podnikatelskému zamétfeni spole¢nosti odpovida i jeji organizacni struktura a

povinnosti a pravomoci jednotlivych tseki fizeni a organti. Organy spole¢nosti jsou:
e Valna hromada — nejvyssi organ (akcionafi spolecnosti)
® Dozorc¢i rada — kontrolni orgéan dohlizejici na realizaci podnikatelské

¢innosti a ¢innost predstavenstva

 Vyrocni zprava AC Sparta Praha [online]. JUSTICE.CZ [cit. 2009-04-26]. Dostupny z WWW:
<http://www justice.cz>.
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e Predstavenstvo — vykonny orgén, ktery tidi Cinnost spole¢nosti, usiluje o

dosazenti jejiho poslani a jeho ¢lenové vystupuji jménem spolecnosti

Organizacni struktura obsazena v internich dokumentech spolec¢nosti prochéazi
(spolecné s dalSimi fidicimi procesy a vnitinimi pravidly fungovéni) v této sezoné
uréitymi upravami. Na organizaci fungovani spolecnosti lze nahlizet z dvou pohledi:
organizacniho a procesniho.

Z pohledu organiza¢niho spadaji pod predstavenstvo spolec¢nosti tfi zakladni
useky, za jejichz chod je zodpovédny vzdy jeden fteditel, ktery je zaroven Clenem
predstavenstva spole¢nosti®.

1. usek obchodni (obchodni feditel — Ing. Michal Viktorin)
a. oddéleni marketing a péce o sponzory
b. odd¢leni PR — komunikace
c. oddéleni merchandising

d. odd¢leni vstupenek (ticketing)

2. usek sportovni (generalni sportovni manager — Jozef Chovanec)
a. odd¢leni personalni

b. oddéleni sportovni (jednotlivd muzstva a skauting)

3. usek financni (finan¢ni feditel — Ing. Jakub Hlavica, MBA)
a. oddéleni ekonomika
b. odd¢leni pravni
c. oddéleni ostraha
d. odd¢leni hospodaiska sprava
e. oddéleni doprava
Procesni hledisko ¢lenéni organizacni struktury pak zachycuje napliiovani
podnikatelské cinnosti klubu v souvislosti s dosahovanim dil¢ich cild a zaroven
prakticky popisuje zakladni ¢innosti jednotlivych organizacnich Gsekl (viz. organizacni
pohled). Toto hledisko vymezuje zakladni tfi oblasti ¢innosti:
1. obchodni
e péce 0 sponzory
e péce o divaky (ticketing)

¢ merchandising

%6 Cleny piedstavenstva jsou Judr. Daniel Kfetinsky (pfedseda), Ing. Jakub Hlavica, MBA, Ing. Michal
Viktorin, Jozef Chovanec, Jakub Otava (personalni feditel sportovniho useku).
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e PR komunikace

2. sportovni
3. financni a podpiirné
¢ finance a ucetnictvi
o lidské zdroje
e hospodaiska zprava
e ostraha
e pravni sluzby
¢ administrativa, archiv, doprava, IT, ostatni podpiirné ¢innosti

V souvislosti s procesnim pojetim organizacni struktury jsou vymezeny i hlavni
a podptirné procesy v tzv. procesni map&”’. Prvni misto mezi hlavnimi procesy zaujima
sponzorstvi (akvizice sponzord vcetné zajisténi medialnich partnerd, péce o stavajici,
marketingova komunikace). Druhé misto pak nalezi PR-komunikaci, tieti ticketingu,
ctvrté merchandisingu a paté sportovni ¢innosti (skauting, prestupy, smlouvy a dalsi).
Mezi podpurné procesy se pak fadi finance a tucetnictvi, lidské zdroje (vcetné
mzdového Ucetnictvi) a ostatni procesy (napft. sprava, ostraha, IT, energetika, doprava,

pravni sluzby aj.).

4.3.1 Zaclenéni komunikace a PR do organizacni struktury
Z vyse uvedenych skuteCnosti je ziejmé, ze AC Sparta Praha fotbal, a.s.

pfedstavuje strategicky organizovany a fizeny subjekt profesionalniho sportu. Jeho
pusobeni na specifickém (sportovnim) trhu smétuje k dosahovani vzijemné
podminénych cili — sportovnich (vitézstvi v domécich soutézich, ucast v evropskych
poharech) a ekonomickych (generovani zisku), potazmo spolecenskych (dobré jméno,
podpora fotbalu, zabava apod.). Organizac¢ni struktura jasné¢ definuje postaveni
samostatného oddéleni komunikace a Public Relations. Odd¢leni komunikace a PR
predstavuje spolecné s oddeélenim marketingu a merchandisingu dtlezitou soucast
obchodniho useku. Public Relations (a komunikace) klubu nejsou chapany pouze jako
jeden z nastrojit marketingu (marketingového mixu), ale jako jeden z kli¢ovych procesti
ve spole¢nosti (viz. procesni mapa). Toto usporaddani odrazi védomi managementu, ze

uspéch sportovniho produktu na soucasném trhu, v tomto piipadé zejména fotbalové

*7 Procesni mapa je interni dokument, sougast organiza¢ni struktury, ktery vymezuje navaznost
jednotlivych ¢innosti a procesit v ramci procesniho modelu klubu. Tento dokument je soucasti priloh této
prace.
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podivané, nezavisi pouze na jeho kvalité, ale je téz podminén dobrymi vztahy mezi
Spartou, jejimi fanousky a dalSimi stakeholdery. Toto oddéleni tak v izké soucinnosti

s ostatnimi ma pfispivat k zdravému fungovani a prosperité spolecnosti.

4.3.2 Struktura oddéleni komunikace a PR
Oddéleni komunikace a PR AC Sparta Praha ¢it4 v soucasnosti ¢tyfi pracovniky,

z nichz tfi jsou zaméstnani na plny tivazek a jeden na tvazek polovicni. Zodpovédnost
za fungovani oddéleni, naplnovani cili a komunikaci klubu obecné ma teditel oddéleni
a tiskovy mluvéi Mgr. Ondiej Kasik, ktery tuto funkci zastava od ledna roku 2009.
Néplni jeho préce je vedle fizeni chodu oddé€leni, zejména kontakt s pracovniky médii,
zprosttedkovani kontaktu s hraci a dalsimi zaméstnanci klubu, organizace a moderovani
tiskovych konferenci, poskytovani informacniho servisu pracovnikiim médii (zejména
formou tiskovych zprav) a zajisténi medidlniho zépasového rezimu. Tiskovy mluv¢i je
v tésném kontaktu s ¢leny pfedstavenstva, coZ zajiSt'uje integrovanou komunikaci klubu
v souladu se strategickymi plany i konkrétnimi opatfenimi. Zasedani predstavenstva se
vSak, na rozdil od jeho ptfedchiidce Jakuba Otavy, neucastni. Zajimavé je, ze praveé
byvaly tiskovy mluv¢i a feditel komunikace Jakub Otava se téz vyjadiuje k nékterym
zalezitostem, ackoli zastava Gplné jinou funkeci.

Zastupcem feditele a project managerem v jedné osobé je Mgr. Tomas Ktivda,
jehoz cinnost se soustfed’uje zejména na budovani a rozvijeni vztah s fanousky,
planovani akci pro n¢ i pro partnery. Jako project manager je navic zodpovédny za
fungovani vSech elektronickych aplikaci a snimi spojenych zaleZitosti. Vzhledem
k naplni jeho prace také tzce spolupracuje s pracovniky marketingu a slouzi jako
,»spojka‘® mezi témito odd¢lenimi.

Ttetim Clenem oddéleni je pak Séfredaktor klubového webu a magazinu Mgr.
Ondfej Vichnar, ktery je tviircem obsahtll téchto médii, za jejichz spravnost a aktualnost
je zodpovedny. Na tvorbé textl a foto a video dokumentace se podili i skupina externich
pracovnikd.

Zajimavé je, ze Ondfej Kasik i Ondfej Vichnar vystudovali Zurnalistiku a oba
také pusobili ve sportovnich médiich (Kasik v deniku Sport, Vichnar v ¢asopise Gol). Je
tedy zfejmé, zZe oba maji se sportovni zurnalistikou bohaté zkuSenosti. Navic se diky
pfedchozim zaméstnanim osobné znaji s velkym poctem novinatt, coz mize usnadnit

budovani vztahti se zastupci médii po profesionalni strance.
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Chod odd¢leni po administrativni strance a kontakt s fanousky (emaily,
telefonaty, dopisy) patii do popisu prace asistentky odd¢€leni, kterd navic zajiStuje a
koordinuje brigddniky pro klubové akce a spolupracuje s project managerem na dalSich
projektech (napf. FanKlub Sparta, Sparta fandi slusn¢) a snimi spojenymi

komunika¢nimi aktivitami. Asistentka oddéleni je zaméstnana na polovi¢ni tivazek.
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5. Analyza komunikace AC Sparta Praha fotbal, a.s.

Hlavnim cilem této prace je zhodnoceni klubového Casopisu Sparta do toho!,
celobarevného programu, ktery je vydavan jako zapasovy program pied kazdym
domdacim utkanim Gambrinus ligy ¢i evropskych soutézi. Soucasny zapasovy program
se svym formatem blizi spiSe k magazinu, a to nejen diky grafické podobé¢ ¢i kiidovému
papiru, ale i diky obsahové podobé& rubrik, které piindSeji clanky nadCasovéjsi,
nevztahujici se vylucné jen k utkani. Pro lepsi popis a pochopeni postaveni a vyznamu
magazinu pro klub je potfeba analyzovat komunikacni a PR aktivity AC Sparta Praha
jako celku. Proto se v této kapitole budu nejdiive vénovat klubovému komunika¢nimu
mixu a jeho zhodnoceni a v samostatné nasledujici kapitole popisu ¢asopisu Sparta do
toho! a jeho zasazeni do stavajici komunikacni strategie klubu.

Komunikaci AC Sparta Praha tvofi komplex mnoha procest, které lze rozlisit
podle skupiny, na niz jsou zacileny. Na komunikaci se z nejvétSi ¢asti podileji dveé

oddélent:

e oddéleni marketingu a péce o sponzory

e oddéleni PR a komunikace

5.1 Zajisténi interni komunikace
Podle informaci, které mi poskytli zaméstnanci AC Sparta Praha, neexistuji ve

spoleCnosti konkrétni pravidla (s vyjimkou pravidel komunikace hraca s sd€lovacimi
prostiedky), kterd by standardizovala proces komunikace uvniti spolecnosti, tedy
komunikaci mezi jednotlivymi odd€lenimi, top managementem a ostatnimi
zameéstnanci. V klubu navic neexistuje oddéleni lidskych zdrojii ani pozice personalisty
¢i human resources manazera. Interni komunikaci tak obvykle zajistuje oddéleni
komunikace, kdy rozesilanim vnitinich sd€leni je povéfen projektovy manazer Tomas
Kiivda, ¢i oddéleni marketingu, které informuje o nabidkach obchodnich partnert a
sponzorti. V kompetenci feditele komunikace je navic kontakt s hraci, zajisténi jejich
ucasti na akcich klubu ¢i partnert, zajisténi autogramu atd.

Formalni interni komunikace AC Sparta Praha je realizovana zejména
prostifednictvim primého osobniho kontaktu mezi jejimi pracovniky. Ve formalni

roving se tak jedna zejména o:

e pravidelné porady jednotlivych oddéleni s feditelem daného useku, které se
konaji obvykle jednou mésicné
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e pravidelné porady vSech oddéleni daného useku, které se v piipade¢
obchodniho useku konaji kazdych ¢trnact dni. Na téchto poradach se
schazeji pracovnici oddéleni merchandisingu, marketingu, komunikace a
ticketingu a vede je feditel iseku Michal Viktorin

e pfedzapasové porady pordadané za ucelem projednani zdpasového rezimu a
zajisténi jeho bezproblémového pribéhu, kterych se ucastni vybrani
zameéstnanci z riiznych oddéleni a usekll (bezpeCnostni manager, manager
spravy stadionu, zastupce PR oddéleni, marketingového i1 sportovniho

oddéleni a dalsi)

Druhym stézejnim ndastrojem vnitini komunikace jsou oficialni emaily
rozesilané vSem zaméstnancim. Timto zplsobem jsou zaméstnanci formou tzv.
vnitinich sdéleni informovani o dulezitych opatienich, pravidlech, zméndch apod.
Vnitini sdéleni miva standardizovanou podobu (hlavickovy papir, formalni uprava,
podpis zodpoveédné osoby - vétSinou Clena predstavenstva) a vzdy je zaroven v tiSténé
podobé vyveéSeno na nasténce urCené pro tyto ucely, kterd se nachazi u recepce,
»centralni  kancelafe. Prostfednictvim emailu jsou navic distribuovany zapisy
z jednotlivych porad ¢i informace o vyhodach nabizenych partnery klubu.

Obchodni a marketingovych feditel Ing. Michal Viktorin®® podotyka, Ze
efektivni spoluprace mezi jednotlivymi oddélenimi (se zfetelem na spolupraci PR a
marketingového oddé¢leni) Ize dosdhnout pouze na zakladé¢ dobrych vztahli mezi
pracovniky zaloZenych na bezproblémové a bezkonfliktni komunikaci. Jedin¢ tak mtze
cely obchodni usek, potazmo klub jako takovy, dosahovat svych cili a byt uspésny.
Proto je velky daraz kladen i na neformalni komunikaci mezi jednotlivymi zaméstnanci,
ktera pochopitelné piedstavuje vétsinu vnitini komunikace.

Vzhledem k celkovému poctu zaméstnancii a celkov€ pozitivni atmosféte

panujici uvnitt klubu je tento zptisob komunikace povazovan za dostacujici.

5.2 Zajisténi externi komunikace
Zatimco oddéleni marketingu je zaméfeno predevSim na komunikaci se

sponzory a obchodnimi partnery klubu (uzavirani novych smluv, prodluzovéni
stavajicich a jejich evidence, péfe o sponzory a udrZzovani dobrych vztah s nimi,
potéadani spolecenskych akci aj.) a rozvoj obchodnich vztahi, ikolem druhého oddé€leni

je komunikace zacilend na podstatné vétSi cast vetejnosti. V popisu prace oddéleni

*¥ Reditel obchodniho tiseku, do ného spadaji i oddéleni marketingu a PR.
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komunikace a PR je tedy zajisténi prakticky kompletni externi komunikace a budovani
dobrych vztaht s vetejnosti (Public relations). Diiraz je kladen zejména na komunikaci
s masmédii pfi souCasném rozvijeni pozitivnich vztahl s jejich pracovniky (media
relations), priibéznou a pruznou komunikaci s fanousky a ptiznivci klubu (community
relations) a kontakt s vefejnosti v dalSich konkrétnich ptipadech (napf. zadosti o
prohlidky stadionu, zprosttedkovani kontaktii pro studenty a ptipadné spoluprace s nimi
¢i dal§imi neziskovymi projekty atd).

I pfes zdanlivé striktni vymezeni hlavnich pisobnosti jednotlivych oddéleni
v ramci klubové komunikace je nutné zduraznit, ze se Cinnosti jednotlivych oddéleni
prolinaji, nebot’ marketingové a komunikacni procesy jsou vzajemné uzce provazané a
obvykle na sebe navazuji. Na planovani a realizaci mnohych kampani se podileji
pracovnici marketingového i PR oddé€leni, coz se tyka zejména akci a kampani cilenych
na fanousky (soutéze, setkani, doprovodné akce pti utkanich atd.). Zaroven byva
uspéSnost komunikac¢nich aktivit jednoho oddé€leni podminéna c¢innosti oddéleni
druhého. Typickym piikladem je vyjedndvani s partnery a sponzory (stdvajicimi i
potencialnimi), jejichZz rozhodovani o spolupraci neni podminéno pouze sportovnimi
uspéchy Sparty, prestoze z nejriznéjSich diivoda (visibilita, zdjem médii, spojeni s
leaderem ve svém oboru atd.) predstavuji padné argumenty, ale i kladnymi postoji
vetejnosti vici klubu, které mivaji trvalejSi charakter. Dlouhodobd strategicka
komunikace klubu (realizovana pfevazné oddélenim PR a komunikace) tak pfipravuje
pudu a argumenty pro ziskavani partnerd sponzort, coz spadd do kompetence odd¢leni

marketingu a péce o sponzory.

5.3 Cile a charakter komunikace a PR AC Sparta Praha

Podle slov feditele komunikace Mgr. Ondieje Kasika je hlavnim cilem klubové
komunikace dlouhodobé budovani vztahu se vSemi skupinami vetejnosti, které se o klub
zajimaji. Ty by pak v idealnim piipadé¢ mély vést k vytvofeni pomysiné , komunity
Sparta* charakterizované obousmérnou komunikaci a vzajemnym porozuménim. Ondiej
Kasik k tomu dodava: ,,Nasim dlouhodobym stézejnim cilem je vytvofit ze Sparty, dnes
vnimané piedevs§im jako sportovni profesiondlni klub — ekonomicky subjekt se svymi
hrac¢i a zaméstnanci, spolecenskou organizaci s fanousky, sponzory, novinaii a dal$imi
zdjmovymi skupinami. Jde ndm tedy hlavné o propojeni klubu a internich zaméstnancii
se vSemi, ktefi maji o klub zajem, a to bez ohledu na jejich geografickou polohu.* Pro

klub pfedstavuje efektivni komunikace, kterou se snazi dlouhodobé realizovat,
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prostiedek k prekonavani fyzické vzdalenosti (fanousci a piiznivci po celé CR) a dalsich
bariér.

Public Realions AC Sparta Praha nabyvaji nej€astéji formy media a community
realions, avSak striktni kategorizaci komunikacnich aktivit v tomto smyslu feditel
komunikace a PR odmit4, nebot’ se prakticky vSechny aktivity vzadjemné ovliviiuji a
prolinaji. Z hlediska marketingového by mély dobré vztahy s vefejnosti, zejména
s nejbliz§im okolim (community relations) pfispivat k rostouci navstévnosti domacich
utkani a zvySeni prodeje dal§ich klubovych produktti. Na druhou stranu vSak prizkum
zaméfeny na identifikaci bariér vyssi navstévnosti realizovany pied tfemi roky, ktery si
AC Sparta Praha objednala u spole¢nosti Millward Brown, prokazal, ze hlavni bariéry
(atmosféra na stadionu, nasili, herni projev) komunikace klubu neprolomi, spise by tedy
méla podporovat opatfeni k tomu vedouci (vice informovat o zménach, akcich,

zprostiedkovat setkani s hraci apod.).

5.4 Komunikacni mix AC Sparta Praha fotbal, a.s.

Dosazeni uvedeného cile (a dalSich kratkodobé¢jSich cili) mé& umoziovat
vytvoifeny komunikacni mix Sparty, ktery se skladd znasledujicich komunikac¢nich
kanalt:

1. Interni komunika¢ni kanaly — klubova média
a. Elektronick4 media
¢ Internetové stranky
0 Oficialni klubovy web www.sparta.cz (a jeho
modifikace pro mobilni telefony www.spartamobil.cz)

0 Komunitni portdl www.spartafandislusne.cz
e Newsletter Sparta
b. Tisténa média
e Magazin Sparta do toho!
o Letaky a plakaty
c. Specifickd média vyuZivana pouze pii utkanich
e Radio Sparta
e Vnitini televizni okruh

e Vysledkova tabule

2. Externi komunikac¢ni kanaly — sd€élovaci prostiedky
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Struénému  popisu jednotlivych médii se budu vénovat v nasledujicich
subkapitolach. Na tomto misté bych jest¢ rada zminila Zdkaznické centrum, které se
nachdzi pfimo u hlavniho vstupu do stadionu, a v podstaté taktéz ptredstavuje jeden
z ¢lankll komunikace klubu, nebot’ zajistuje pfimy kontakt s vetejnosti. Zakaznické
centrum prakticky plni funkci informacéniho centra, v némz si mohou fanousci zaroven
v predprodejich zakoupit vstupenky na venkovni utkani ¢i na utkani evropskych pohart,
stejn¢ jako vstupenky permanentni. Pracovnici Zakaznického centra navic poskytuji
informace fanouskiim a pomahaji jim vyfeSit problémy nejriznéjSiho razu. Zakaznické
centrum je otevieno kazdy vSedni den a v den utkéni dvé hodiny pted jeho zacatkem a

po dobu prvniho polocasu.

5.4.1 Interni elektronicka média

Internetové stranky

Internetovy portdl www.sparta.cz je spravovan spolecnosti FG Forrest ve
spolupraci s oddélenim komunikace PR, jehoz tkolem je zajistit kvalitni a rozmanity
obsah. K vyznamu oficidlnich internetovych stranek v komunikaci klubu Ondiej
Vichnar v rozhovoru uvedl: ,,NaSe internetové stranky jsou klicovym internim médiem,
které plni primarné funkci informacni.* To potvrzuje i feditel komunikace s ohledem na
soucasné trendy v pristupu k informacim a hojné vyuzivani internetu nejen mladou ¢asti
populace. Podle slov obou vyse citovanych zaméstnanct neni obsah webovych stranek
cilen na konkrétni skupiny obyvatel, ale naopak si klade za kol komunikovat s co
nejsirsi sportovni vetejnosti véetné zastupcti médii. Webové stranky Sparty tedy maji
nejen piehledné poskytovat aktualni informace tykajici se klubového déni, ale zaroven
umoznit obousmérnou komunikaci, tedy poskytnout prostor pro vyjadieni ndzori ¢i
dotazi prakticky komukoli.

Pii tvorb€ zpravodajstvi je podle Ondieje Vichnara diraz kladen na exkluzivitu
informaci (o zalezitostech klubu informovat jako prvni, rozhovory s hraci, fotky
z tréninkil a akci apod.) a celkové pfehledné a jasné zpracovani zprav. Podle soucasnych
trendd internetové zurnalistiky, jimiz se tvirci obsahu snazi fidit, by mély byt ¢lanky
spiSe kratsi, aby je ¢tenaii mohli precist na jedno zobrazeni.

Na portalu www.sparta.cz tak najdeme vedle zdkladnich informaci o klubu a
kontakti rozsahlé zpravodajstvi, které¢ je clenéno do jednotlivych sekci podle
sportovnich slozek (A tym, B tym, zeny, mladdez, klubové a ostatni). Samoziejmosti

jsou také statistiky, vysledkovy servis, informace o dalSich utkénich, stejn¢ jako
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informace o vstupenkach a permanentkach, online reportaze ze vSech utkani (v textové
podobg), fotogalerie ¢i videogalerie. Podle internich statistik sledujicich vyvoj
navitévnosti webu> patii mezi nejoblibengjsi rubriky online rozhovory shra¢i &
trenéry, ktefi pfi nich odpovidaji vyhradné na otdzky od fanouskd. Jedna se vSak
rozhovor pouze psanou formou, nikoli videorozhovor.

Internetové stranky vSak maji plnit i funkci zabavni a zaroven se podilet na
budovani vztahu s fanousky, proto zde nalezneme sekce Fan zéna a NaSe projekty
vénované prave fanouskovskému déni, mobilnim aplikacim a kontinudlnim ¢i
jednorazovym soutézim (napt. Trenére, nahlas§ sestavu!). Na strankach se dale objevuji
nejruznéjsi soutéze (nejcastéji o volné vstupenky ¢i spartanské suvenyry) a kratké
ankety. Diilezitou souc¢ésti webu je forum, které poskytuje prostor pfiznivcim klubu pro
diskusi a kladeni dotazli, coz klubu pfinasi zpétnou vazbu. Pracovnici PR oddéleni
forum pravideln€ navstévuji a reaguji na vybrané ptispévky ¢i dotazy.

Zejména diky vysoké mife interaktivity a navrzenému planu navratnosti investic
ziskal web v roce 2006 ocenéni Internet Efectiveness Awards v soutézi o nejefektivné;jsi
internetova feSeni. Porota ve svém odivodnéni mimo jiné zdlraznila Ze ,tento portal
ukazuje, ze web sportovni organizace nemusi byt jen promo kandlem, spolykajicim
rocn¢ statisice z marketingového rozpoctu, ale mize naopak penize vydé¢lavat diky
pridané hodnot&“®’.

Kromé funkce zabavni a informativni dale web podporuje obchodni ¢innost
klubu, nebot” jeho prostiednictvim si 1ze zakoupit klubovy merchandising (e-shop) ¢i
rezervovat vstupenky na utkdni. Stranky jsou navic vyuzivany k prezentaci obchodnich
partnerti Sparty (sekce partnefi, umisténi log, poskytnuti reklamniho prostoru, bannery).

Internetové stranky www.spartafandislusne.cz piedstavuji , komunitni prostor*
pro ¢leny hnuti Sparta fandi slusné, jehoz filosofii je kultivace prostredi a atmosféry pfi
fotbalovych utkanich. Registrovani uzivatelé¢ zde mohou sdilet své fotografie a videa ¢i
diskutovat na foru. Samoziejm& zde nalezneme i1 informace o akcich a soutéZich

poradanych pro ¢leny hnuti.

%9 Zapojeni www.sparta.cz do vyzkumného projektu nav§tévnosti internetovych stranek NetMonitor,
ankety na webu, pocet piihlaSenych uzivateld sledujicich online rozhovor (ptipadné pocet zaslanych
otazek).

8 pysledky soutéze Internet Effectiveness Awards 2006 [online]. 2006 [cit. 2009-04-30]. Dostupny

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

Newsletter Sparta piedstavuje email obsahujici nejdilezitéjsi aktuality
klubového déni, ktery je rozesilan uzivatelim registrovanych na www.sparta.cz,
obchodnim partnerim a zaméstnanciim klubu. Je rozesilan pravidelng, minimalné vzdy
jednou do tydne (v pribshu sezény zhruba tfi dny pred zapasem). Casto viak byva
newsletter rozesilan vicekrat za tyden, a to zejména v souvislosti s aktualnimi zménami
hraci doby utkani ¢i potfebou informovat o novinkach, soutézich ¢i akcich (napf.
autogramiady, setkani atd.). Jeho prostfednictvim tedy klub zve své ptiznivce na utkéni

Podle pracovniki PR oddéleni piredstavuje newsletter pomérné ucinny
komunikac¢ni nastroj, ktery jeho piijemce odkazuje k dal§im informacim na oficidlnim
webu. V mnoha ptipadech lidé zareaguji na soutéZe ¢i nejriiznéj$i vyzvy (napt. ankety
ohledn¢ zlepseni webu, komunikace, pohodli na stadionu atd.) pravé az po rozeslani
newsletteru, ackoli na strankdch se konkrétni informace objevily jiz dfive. Kromé
newsletteru Sparta je nepravidelné rozesildn newsletter ¢lenim hnuti Sparta fandi
slusné, ktery je nejcastéji informuje o soutézich ¢i akeich potadanych v ramci projektu.

V poslednich mésicich je i tento newsletter hojnéji vyuzivan i jako pozvanka na utkani.

5.4.2 Interni tiSténa média
Nejvyznamnéjsim klubovym tisténym médiem je bezesporu zapasovy magazin

Sparta, do toho!. Jeho analyza spolecné s definovanim jeho postaveni v komunikaci

klubu bude predmétem samostatné kapitoly.

Letaky a plakaty

Kromé magazinu vyuziva klub pomérné casto letdkti ¢i plakati k propagaci
klubu ¢i akci poradanych pro fanousky a navstévniky AXA Areny. Vzhledem k jejich
ucelu spada jejich tvorba a distribuce obvykle do kompetence oddéleni marketingu.
Umisténi téchto propagacnich materidlii v externich masmédiich je soucasti
marketingové komunikace, nebot’ se ve vét§iné piipadi jedna o placené umisténi
v médiich nékterého =z partneri klubu (naptf. Ringier). Letaky byvaji nejCastéji
rozdavany pred utkédnim ¢i v jeho prabchu a plni spiSe dopliujici funkci v komunikaci,

respektive marketingové komunikaci klubu.
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5.4.3 Interni specificka média

Radio Sparta

Rédio Sparta nepfedstavuje plnohodnotnou rozhlasovou stanici, nebot je
v provozu pouze pii utkdnich A tymu v AXA Arené. Vysilani radia zac¢ind obvykle
hodinu pfed utkdnim a kon¢i nékolik desitek minut po jeho skonceni (s odchodem
navstévnikil ze stadionu). Podle mého nazoru se jedna spise o stadionovy rozhlas, ktery
slouzi zejména k prezentaci partnert klubu (30ti sekundové spoty), poskytnuti
zéakladnich informaci o nadchézejicim utkéni (sestavy, hlaseni v prubéhu utkani o
sttelcich ¢i trestech apod.) a akcich snim spojenych (komentat k polocasovym
soutézim, zapast déti atd.). Provoz tohoto radia zajiStuje agentura IMA a jeho vysilani
je dostupné pouze navstévnikiim AXA Areny. Podle slov feditele komunikace klub ani
do budoucna neuvazuje o spusténi vysilani Radia Sparta na oficialnim webu ¢i 0 zméné

formatu radia.

Vnitini televizni okruh

Vnitini televizni okruh se svym provozem i funkci velice podoba radiu Sparta,
nebot’ vysilani je realizovano pouze pii domacich utkdnich Sparty a dostupné je téz
pouze v prostorach AXA Areny. V jeho ramci je na obrazovkach umisténych zejména
ve VIP prostorech pienaSen zapas bez mluveného komentéafe a pied utkdnim, po jeho
skonceni a o prestavkach je vyuzivan k prezentaci obchodnich partnerii (reklamni spoty

a smycky).

Vysledkova tabule

Jak vyplyva ze samotného ndzvu slouzi vysledkova tabule k zobrazeni
aktualniho vysledku a ¢asomiry v prib¢hu utkani. Soucasna tabule vSak s t€Zi plni svou
funkci (za sluneéného pocasi se text na ni stava prakticky necitelnym), a proto bude
podle Michala Viktorina v ramci zlepSovani komfortu pro navstévniky AXA Areny
vyménéna za novou, moderni a podstatné vykonné¢jsi velkoplo$snou obrazovku, ktera
navic umozni i podstatné u¢inngjsi vyuziti pro propagaci a reklamu obchodnich partnert

klubu.

5.4.4 Externi média — media relations
I pres existenci vlastnich komunikacnich médii zlstavaji pro komunikaci a

Public Relations AC Sparta Praha fotbal, a.s. existencné¢ dulezit¢é (z hlediska
profesiondlni sportovni organizace) vztahy s pracovniky sd€lovacich prostfedki, a to
nejen z ekonomického hlediska (visibilita pro partnery, ptijmy z vysilacich prav), ale
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zejména pro nepomeérné SirSi dosah externich médii a daveéryhodnost medialnich
obsahil, kterou u pfijemcii obvykle budi. S timto védomim se management klubu a
tiskovy mluvei snazi veskeré aktivity strategicky planovat tak, aby vysledny obraz
klubu v médiich vyznival co nejpozitivnéji. Ondrej Kasik, tiskovy mluv¢i, jehoz tikolem
je budovani a rozvijeni dobrych vztahi se sdélovacimi prostfedky, vSak zaroven
priznéva, Ze zpisob, jakym pracovnici médii o klubu referuji, je podminén z nejvétsi
¢asti vztahy mezi nim a zaméstnanci médii a ze byva Casto velice obtizné¢ dosahnout
vzajemné shody. Vyhodou pro soucasného tiskového mluvEéiho by v tomto piipadé
mohlo byt jeho predchozi nékolikaleté ptisobeni ve sportovnim deniku, diky které se
s vétSinou novinait a redaktort znal jiz pfed svym ndstupem do funkce.

Pracovniky oddéleni komunikace 1 externimi spolecnostmi je prabézné
monitorovan a vyhodnocovan medialni obraz Sparty, ktery podle Ondfeje Kasika nelze
v soucasnosti jednozna¢né¢ oznacit za pozitivni ¢i negativni. Na druhou stranu vsak
mnohé medidlni prizkumy potvrzuji, Ze AC Sparta Praha patii mezi medialné
nejsledovangjsi sportovni kluby (média vénuji Sparté nejvétsi prostor). Klubové déni
tedy stoji vzajmu vétSiny sportovnich zurnalistli, ktetfi prakticky denné kontaktuji
tiskového mluvéiho s zadostmi o zprostiedkovani rozhovoru s hraci ¢i trenéry,
poskytnuti konkrétnich informaci, vyjadieni atd. Ondiej Kasik k charakteristice vztahti
s médii fika: ,,Vztahy Sparty se sd€lovacimi prostiedky jsou charakterizovany prevazné
aktivni oboustrannou spolupraci, kdy se obé¢ strany podileji napt. na vybéru konkrétniho
hrace pro rozhovor ¢i ucast v televiznim poradu a do urcité miry i na vybéru témat. Jen
na zakladé zdravé komunikace s zurnalisty miZzeme identifikovat jejich potieby a vyjit
jim informacné vstiic.*

Piestoze Media relations podle vyjadfeni Ondieje Kasika nejsou zaméteny na
konkrétni média, stoji v poptedi zajmu vztahy s televiznimi stanicemi. A to i presto, ze
vlastnikem veskerych marketingovych a vysilacich (televiznich) prav ke Gambrinus lize
je marketingova agentura ziizena Ceskomoravskym fotbalovym svazem, STES, a.s.,
kterda realizuje jejich prodej a nasledné rozdélovani piijmi mezi jednotlivé kluby.
Televize podle slov Ondfeje Kasika neni chapana jako konkurence klubovych médii, je
naopak predmétem zdjmu klubu ve smyslu ,,informacniho komfortu®, ktery divakim
pfinédsi. Z hlediska zptsobu referovani o klubu je vétsi diraz kladen na komunikaci a
vztahy s jedinym ceskym ¢isté sportovné zaméfenym denikem — denikem Sport —, ktery
fotbalu logicky vénuje nejvétsi prostor. Ondiej Kasik naznacuje, Ze se klub u nékterych

sdélovacich prostiedkli potykal se zvefejiiovanim neovefenych informaci (pfedevSim
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v souvislosti se zménami v kadru), vymyslenych citaci ¢lenii realizaéniho tymu ¢i
(podle slov tiskového mluvciho) neobjektivnim referovanim o pribéhu utkéani. I proto
Public Relations Sparty oproti komunikaci a PR uplatiiovanych v jinych odvétvich
vykazuji jednu anomalii. I pfes dlouhodobé budovani pozitivnich vztahi s masmédii si
management klubu stale uvédomuje moc médii zkreslovat a piekrucovat informace, a
proto je podle Ondfeje Kasika ,,soucasnou komunikaéni strategii do jisté miry
utlumovat viditelnost klubu v médiich®“. Do praxe se vSak tato skutecnost odrazi spiSe
ve ztizeném pristupu novindit k ¢lenim realiza¢niho tymu, ktery je mozny pouze
oficialni, formalni cestou pies tiskového mluvciho. Nejedna se tedy tolik o utlum
visibility jako takovy, jako spiSe o snahu vice ,,kontrolovat® proces vzniku medialnich
obsahii. Ondfej Kasik tuto skutecnost zdivodiuje zejména primarni snahou o
sjednoceni veSkeré klubové komunikace za UCelem ochrany internich zélezitosti a
eliminace uniku nékterych informaci. Podle pravidel komunikace Sparty (pravidel
komunikace pro média 1 pravidel komunikace pro hrace a realizacni tym)
zprosttedkovava veskery kontakt s nimi vyhradné feditel komunikace, k némuz museji
vSechny zadosti ze strany masmédii sméfovat. V zavislosti na programu muZstva,
tématu rozhovoru ¢i reportdze a aktudlni situaci pak feditel komunikace (obvykle po
konzultaci s hlavnim trenérem) rozhoduje o umoznéni a rozsahu pozadovaného
kontaktu. Zastupci sdélovacich prostiedkli tak prakticky nemaji mozZnost dostat se
k hra¢lm jinou nez oficialni cestou. Interni pravidla komunikace navic hra¢im zakazuji
poskytovat jakékoli, byt telefonické, rozhovory bez védomi feditele komunikace.

Tento komplikovany pfistup pracovnikii masmédii ke zdrojim potiebnych
informaci (hra¢lim, ¢lenim realizacniho tymu, managementu) je vSak ze strany klubu
kompenzovan Sirokym medialné - informacnim servisem, jehoZ nejpodstatnéjsi casti
tvori:

e Pfimy kontakt s tiskovym mluvéim (rozhovory, telefondty, emailova
komunikace)
e Rozesilani tiskovych zprav pracovnikim médii i Ceské tiskové kancelaie
(informace o vyznamnych udalostech, které média zajimaji)
e Rozesilani press kitu pired kazdym zdpasem, ktery obsahuje dilezité
informace vztahujici se k nadchazejicimu utkani, hlasy hracu a trenért pred

utkanim (n¢kdy v audio podob¢), ptipadné fotografie
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¢ Organizovani tiskovych konferenci pfed dulezitymi utkanimi, prakticky
bezprostiedn¢ po kazdém utkéani (cca 15 minut po jeho skonceni) a v piipadé
dalsich vyznamnych udalosti (napf. prestupy hracl, incidenty na stadionu
apod.)
¢ Autorizovany piistup do sekce pro média na oficialnim webu, kde jsou ke
stazeni tiskové zpravy, oficialni sdéleni, fotografie a dalsi informace o klubu.
Prostfednictvim stranek si mohou novindfi téz zazddat o zapasovou
akreditaci.
¢ Udileni akreditaci na domaci utkani, které plati obvykle po celou sezonu,
ale mohou byt i jednorazové. Akreditace udilené Spartou jsou trojiho typu:
press (novinaiska akreditace urcena pro piSici zajist'ujici misto s pfipojenim
do elektrické sit¢ na novinatské lavce, pfistup do mix zdény, na tiskovou
konferenci a do malého tiskového centra), foto (umoznujici fotografim
pfistup na hraci plochu, pfistup do mix zdény, na tiskovou konferenci a do
malého tiskového centra) a TV (umoziiujici umisténi kamer na novinaiskou
lavku a dale prakticky totéz jako foto akreditace)
e Servis pri domacich utkani
O zajisténi specidlnich mist na novinafské lavce, piistupu na hfisté a
do dal$ich prostor v zavislosti na typu akreditace
0 poskytnuti tiSténych materiali — soupisky, statistiky, informace
k utkani, zapasovy magazin
O piistup do mix zény a kontakt s hraci bezprosttedné po skonceni
zapasu
0 pristup do velkého tiskového centra — tiskové konference
O pfistup do malého tiskového centra — prostor pro zpracovani
reportazi
O obcerstveni
O zajiSténi pfipojeni k internetu na novinaifské lavce a v dalSich

prostorach (obé tiskova centra)

Stranou media relations pak stoji jest¢ vyuZzivani médii obchodnich partnert
klubu pro propagaci a marketingovou komunikaci. V tomto piipad¢ se jedna o placeny

prostor v médiich poskytnuty obvykle nékterym z medialnich partnert, kterymi jsou
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vydavatelstvi Ringier, Casopis Hattrick, Centrum Holdings, raddia Impuls, Blanik,

Express a Fajn radio a provozovatel teletextu TV Nova a mobilnich aplikaci Erika,a.s.

6. Zhodnoceni komunikace a Public Relations klubu

Management fotbalového Klubu AC Sparta Praha, fotbal a.s. klade na
komunika¢ni a PR aktivity velky diraz. Tomu také odpovidd existence pomérné
velkého (co do poctu zaméstnancli) odd€leni komunikace a PR a jeho postaveni ve
struktufe spoleénosti. Uzky kontakt feditele tohoto oddéleni s &leny top managementu
navic zajist'uje strategicky fizenou integrovanou komunikaci.

Public relations Sparty bych rozhodné neoznacovala jako jednosmérnou
komunikaéni aktivitu, ale jako aktivitu obousmérnou, nebot’ klub poskytuje prostor pro
zpétnou vazbu Siroké vetejnosti (webova fora, ankety, emailovy kontakt, Zakaznické
centrum, setkani a besedy s ¢leny FanClubu) a zaroven intenzivné pracuje se zastupci
médii. Celkové hodnotim pfistup PR a komunikaci jako zodpovédny a logicky
vystavény. Na druhou stranu vSak hodnotim zaporné fakt, Ze strategie komunikace neni
pfesné¢ vymezena v zadném vnitinim dokumentu, podle néhoz by bylo systematicky
vyhodnocovano jeji napliovani.

PR a vnéjsi komunikace klubu je z nejvétsi Casti realizovdna ve formé media
relations a community relations. AvSak v zorném poli klubu jsou i dals$i z&jmové
skupiny. Napfiklad komunikaci s investory a partnery klubu maji na starosti pracovnici
odd¢leni marketingu pfipadné ptimo ¢lenové predstavenstva.

Vyuzivani externich médii a ,,politika® budovani vztahti s jejich zastupci a
pracovniky odrédzi evropské trendy v oblasti sportovnich Public Relations a korporatni
komunikace v oblasti sportu. Tiskovy mluvéi Sparty tvoii ,,ndraznik™ mezi novinaii a
k tomuto cennému ,,zdroji*“ ¢i navazat s hraci neformalni kontakty. Toto jednani je vSak
zaroven ze strany klubu kompenzovdno pomérné rozsdhlym medialné-informacnim
servisem, ktery praci novinait do jisté miry mize usnadilovat. Motivy pro realizaci této
media relations strategie jsou navic relativné logické a pochopitelné. Snahou klubu (a
ukolem PR pracovnikill) je zabranit uniku informaci, zajisténi exkluzivnich informaci
pro vlastni klubovad média, ¢imz zaroven zvysuji jejich hodnotu, a sjednoceni vsSech
komunikacnich aktivit. Tento pfistup hodnotim osobné kladné¢ v kontextu trendi
uvedenych v teoretické Casti, nebot’ je ziejmé, ze kone¢nou podobu medialnich vystupti

klub urCovat nemuze, a proto se zaméiuje na ovliviiovani a kontrolu procesu budovani,
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udrzovani a rozvijeni profesionalnich pozitivnich vztahii se zastupci médii. Na druhou
stranu z rozhovoru s feditelem komunikace vyplyva, ze sou€asti komunikacni strategie
AC Sparta Praha neni obchazeni médii prostfednictvim vlastnich medialnich struktur,
ale naopak skloubeni vyhod a potenciali médii externich i klubovych. Pojeti media
relations bych kazdopadné oznacila za interaktivni, nebot’ se tiskovy mluvéi a
pracovnici masmédii ve vétSiné piipadii vzajemné snazi vyjit vstfic konkrétnim
komunika¢nim potfebam. Ne vzdy je vSak s ohledem na vytizenost tymu a rozhodnuti
trenéri nebo managementu klubu mozné vyhovét zadostem novindit a redaktort o
piimy kontakt s hraci.

Vétsi odlisnost od evropskych fotbalovych klubl vSak 1ze vysledovat v oblasti
tvorby vlastnich medidlnich struktur, ktery je pfizna¢ny zejména pro anglické, Spanélské
a italské velkokluby. AC Sparta Praha kontinudlné¢ vyuziva prakticky pouze dvé
klubova média — magazin Sparta do toho!, internetové stranky (a pravidelné rozesilani
newslettert jedincim registrovanym na klubovém webu). Logickym zdivodnénim pro
tento fakt je rozdilné ekonomické zajisténi velkoklubii. Pfestoze by si vSichni ¢lenové
PR odd¢leni Sparty podle svych slov dobte (a radi) dokazali ptedstavit vlastni televizni
kanal, shoduji se, Ze pro klub v soucasnosti predstavuje netinosné vydaje. Tento
argument je pochopitelny. J& vSak velkou rezervu vidim ve vyuziti webu www.sparta.cz
z hlediska obrazového a audiovizudlniho obsahu.  Pfestoze internetové stranky
poskytuji velké mnozstvi aktudlnich informaci, sekce fotografii a videozdznami by si
vzhledem k jejich atraktivité¢ pro navstévniky webu zajisté zaslouzily znacné rozsifit.
Tento nazor potvrdil v rozhovoru 1 feditel komunikace Ondiej Kasik, ktery uvedl, ze
klub zatim neuvaZzuje o spusténi vlastniho televizniho kanélu. Zaroven Kasik dodava, ze
cestu vidi pravé ve veétSim vyuziti audiovizudlniho potencidlu webu, jehoz
prostiednictvim by navstévnici mohli mit moznost v budoucnu sledovat zivé pienosy
domacich (pozd¢ji 1 venkovnich utkani). Postupem casu by se na webu mohly objevit
napf. Zivé pienosy debat s hraci a zaméstnanci Sparty usmériilované moderatorem, které
by probihaly v malém internim studiu, video rozbory hernich situaci apod..

Prvnim krokem by podle mého nazoru mélo byt obohaceni stranek o podstatné
veétsi mnozstvi fotografii (vCetné fotografii z tréninkd, potadanych akci apod.) a
roz§ifeni stdvajici videogalerie, v niZ soucasnosti nalezneme pouze nékolikaminutové
sestiihy z jednotlivych utkani. Rozvoj webovych stranek a jejich modernizace by méla
byt a, jak potvrdil feditel komunikace, také je jednou z hlavnich komunika¢nich a PR

vyzev, nebot’ v tomto ohledu Sparta zacind zaostdvat za svymi rivaly. Pfikladem je SK
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Slavia Praha, ktera ve spolupréci s hokejovou Slavii spustila po internetu Slavia TV.
Redesign webu a jeho zédsadni proména po obsahové strance je podle feditele
komunikace hlavnim tématem oddéleni PR. To potvrzuji pravé probihajici ptipravy
redesignu webu s obsahovym rozsifenim a posunem webu k vétsi interaktivite i zabave
pii zachovani primarné informacni funkce internetovych stranek. V soucasnosti vznikaji
ruzné navrhy, které budou spolecné s profesiondlni grafickou a reklamni agenturou a
spravcem webu realizovany pravdépodobné na podzim. Internetové stranky by se tak
mély stat podstatné modernéjSi a interaktivngj$i pravé diky vétSimu podilu
audiovizualniho obsahu a zaroven jesté prehlednéjsi. Novy vzhled webu by navic mél
podle project managera Tomase Kiivdy vyznamné doplnit a podpofit korporatni design
a klubovou identitu, jejiz posilovani a budovéni stoji v popfedi z4jmu managementu
klubu.

Ostatni interni média klubu (Radio Sparta, vnitini televizni okruh, letdky a
plakaty) plni spiSe propagacni funkci, piipadné funkci upominaci (letdky s pozvankami
na utkani a akce, upozornéni na soutéze ¢i vyhodné nabidky vstupenek a klubového
merchandisingu). Jejich vyznam v komunikaci klubu byva proto hodnocen spiSe
z marketingového hlediska (vyuzitelnost pro prezentaci partnerti, umisténi reklamnich
spotl, propagace vlastnich produktii, navstévnost utkani). Podle mého nazoru by
zapasové rozhlasové vysilani mohlo byt oziveno napf. o rozhovory s vyznamnymi
osobnostmi, které utkani navstévuji, pfipadné zpestfenim hudebniho play listu. Dale si
myslim, ze by se v ramci planované rekonstrukce stadionu nemélo byt opomenuto
zkvalitnéni ozvuceni jednotlivych tribun a ochozil, které se stalo predmétem stiznosti
n¢kolika navstévniki stadionu.

Dtlezitou soucasti komunikace klubu, zejména z hlediska udrzovani a rozvijeni
dobrych vztaht s fanousSky a ptiznivci klubu, je pofddani akci, na nichz maji lidé
moznost pfimo komunikovat s hraci ¢i zastupci klubu. Takovymi akcemi jsou nejcastéji
autogramiady hrac A tymu, které se konaji jak mimo stadion (Casto ve spojeni s akci
nekteré z partnerti — napf. autogramidda ve Sportisimu), tak v této sezéné pfimo na
specialnich tribunaich AXA Areny v prabéhu utkani. Clenové FanClubu Sparta a
majitelé zlatych permanentnich vstupenek navic maji moznost Gcastnit se besed piimo
s ¢leny managementu klubu (nejc¢astéji project managerem). Dal§im ptikladem podobné

akce je poradani prohlidek AXA Areny, diky nimz maji navStévnici moznost
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nahlédnout do zékulisi klubu. Podle uskute¢nénych anket a prizkumi® si vétsina
fanouskl podobnych akci vazi a blizsi kontakt s hraci a zaméstnanci klubu by uvitala v
podstatné vétsim métitku. Podle mého nézoru je toto jedna z cest, jak klub pfiblizit jeho
prizniveim a vyrazné tak posilit vzadjemné vztahy. Vyvolani pocitu u fanouskd a
piiznivct klubu, Ze jsou jeho soucasti, piedstavuje klicovy element community relations
a zaroven klicovy predpoklad pro dosazeni komunikacniho cile definovaného Ondfejem
Kasikem, tedy vytvofeni ,,komunity Sparta“.

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, efektivni Public Relations byvaji
zalozené na obousmérné komunikaci, nebot’ jen tak mulze organizace zjistit postoje
svych zajmovych skupin a dale s nimi pracovat. Zarovei je dilezitou soucasti procesu
komunikace organizace jeho pribéznd kontrola a vyhodnocovédni jeho uspéSnosti
vzhledem k stanovenym cilim. AC Sparta Praha ziskdva zpétnou vazbu od svych
fanouskll v prvni fad¢ prostfednictvim aplikaci na webovych strankach, kde se ptiznivci
klubu mohou vyjadiovat na foru a hlasovat v kratkych anketach, které jsou v letosni
sezoné vice vyuzivany a diky vysoké tcasti (az 10 000 respondenttl) ptinaSeji pro klub
pomérné cenné informace o pfanich fanousku. Lidé se navic ke klubovému déni mohou
vyjadiit prostfednictvim emailii (football@sparta.cz, spartafandislusne@sparta.cz),
piipadné pfi diskusich, které vSak nejsou poradany pravidelné (pouze nékolikrat do roka
pro specifické skupiny fanouskt), ¢i ptimo v Zakaznickém centru. Dilezitym kritériem
hodnoceni uspésnosti komunikace klubu je pribézné sledovani a vyhodnocovéani
navstévnosti klubovych internetovych stranek zapojenych do vyzkumného projektu
NetMonitor. Je zfejmé, ze se klubovy web jen tézko miize rovnat velkym sportovnim
portaliim jako je napf. sport.cz ¢i sportovni sekce portdlu idnes.cz, na druhou stranu
vSak co do poctu redlnych uZzivatelll a navstév webu konkuruje stfedné velkym portalim
jako je napt. efotbal.cz. ¢i fotbalportal.cz. Externi komunikace klubu je pak pribézné
monitorovana piimo pracovniky PR oddéleni (monitoring tisku, hodnoceni medialnich
vystupil) i externi spole¢nosti (monitoring objednany u Ceské tiskové kancelafe). Je
tedy ziejmé, Ze v komunikaci AC Sparta Praha je diraz kladen i na sledovéni jeji
efektivnosti a zpétnou vazbu. Podle mého nazoru by vSak bylo vhodné zapojit do
piipravované kompletni ptemény oficidlniho webu ve vétsi mite 1 ptiznivee klubu, tedy
napt. zrealizovat rozséhlejsi prizkum o jejich predstavach o obsahu a designu

klubovych médii a v obecnéjsi roving o jejich zdrojich informaci o klubu.

o1 Vtiinou se jedna o kratké ankety na internetovych strankéach &i ankety rozsahlejsi rozesilané
prostfednictvim newsletteru.
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7. Magazin Sparta do toho!

7.1 Historicky vyvoj

Zapasovy magazin Sparta do toho! se opird o téméf padesatiletou tradici.
vychézel jiz v prvni polovin€ 60. let minulého stoleti, coz potvrzuji slova pamétnika
pana Viclava Borecka, ktery vede archiv AC Sparta Praha, v némZ se dokonce
zachovaly vytisky z roku 1964.

Za predchidce zapasového programu oznacuje pan BoreCek Casopis s ndzvem
Sparta klub, ktery jiz od 20. let vydaval tehdejsi Athletic Club Sparta jako tydenik a
pfipominal spise noviny. Casopis Sparta klub pak vychazel i v 70.letech (tedy jiz
soubézné se zapasovym programem fotbalové Sparty) a zpocatku byl zdarma
k dispozici vSem ¢lenim pozdéjsi Asociace klubti Sparta. Tehdy jiz vSak vychazel
v nepravidelnych intervalech Ctyfikrat roéné a ptinasel informace ze vSech sportovnich
oddilt a klubi sdruzenych v asociaci, mezi nimiZ dominovaly informace o fotbalu.

,Prapredchiidce dnesSniho zipasového programu pan Borecek spatiuje
v dvoustrankovém letaku, ktery byl rozdavan jiz v 50. letech avSak pouze pfi
vyznamnych utkdnich. Zapasovy tistény program jako takovy pak fotbalovy klub
vydéval od 60. let a podle informaci od pana Borecka nebylo od t¢ doby jeho vydavani
preruseno. Od samého pocatku nesl program nazev Sparta do toho!, a pfestoze se jeho
podoba, rozsah i obsah pochopiteln¢ s dobou ménily, zachoval si dnesni magazin
(krom¢ nazvu) nékteré ptvodni rysy vyplyvajici zjeho zaméfeni. V 60. letech, kdy
utkdni Sparty nav§tévovalo dokonce 20000 — 30000 fanouskda®, a v letech
sedmdesatych byl zdpasovy program zdarma rozddvan pitimo v misté utkéani a ¢ital jen
n¢kolik malo stran (obvykle maximalné 10 stran), z nichz se Ctenafi dozvidali sestavy
tyml a zdkladni informace o soupefi. V programu nechybély fotografie, obrazky ci
kratké inzeraty a sdéleni reklamni povahy. Programy k mezistatnim utkdnim byly
dokonce vydavany i v anglictin€ a obohaceny o barevné fotografie.

V nasledujici dekdd€ se pocet stran rozrostl na 16, a program tak jiz vice
pripominal noviny, vzdalen¢ ¢asopis. O jeho rozvoj se z velké ¢asti zaslouzili novinafi
Sekanina a PeSta, ktery se na tvorbé magazinu podili dodnes. Postupné se jeho

pravidelnou soucésti (krom¢ informaci o utkdni a soupeficich muZzstvech) stava

82 Informace o nakladu se bohuZel nedochovaly.
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rozhovor s hra¢i (soucasnymi i byvalymi) nebo cCleny klubu, ¢lanky rekapitulujici
predchozi utkani a ¢lanky tykajici se napt. historie Ceskoslovenska ¢ spolegenského
déni (rubrika nazvana Sportovné — spoleCenské téma). I v 80. letech maji v Casopise své
misto fotografie, inzeraty a reklamy dokonce celostrankového formatu (obvykle
posledni strana), jejichz soudasti byla napf. i nabidka zaméstnani. Casopisy vydavané
k utkanim proti zahrani¢nim celklim byly tiStény barevné a na kiidovy papir. Do 90. let
predstavovaly zdpasové programy prakticky jediny zdroj informaci o klubovém déni,
kterym jsou dnes oficialni klubové internetové stranky.

Paradoxem je, ze zlet 90. se v archivu klubu nedochovaly prakticky zadné
vytisky Sparta do toho!, musim proto vychazet pouze z informaci, které mi v rozhovoru
poskytnul archivatr Vaclav Borecek, podle n¢hoZ se podoba zapasového programu po
obsahov¢ 1 visudlni strance vyraznéji priblizila ¢asopisu az po roce 1993. Pocet stran se
dale zvySoval. Casopis vychazel ke kazdému ligovému domacimu utkani a ve zkracené

podobé 1 k domacim utkanim evropskych fotbalovych soutézi.

7.2 Geneze Casopisu Sparta do toho! po roce 2003
Soucasna podoba klubového ¢asopisu Sparta do toho! je vSak nejvice ovlivnéna

vyvojem Casopisu za poslednich 5 let. Jesté v sezoné 2003/2004 a prvni poloviné sezony
2004/2005 ptipominal svym vzhledem spiSe barevné noviny ve formatu A4 s obalkou
z kiidového papiru, coz potvrzuje i nazev Letenské noviny Sparta do toho!. Horsi
kvalita papiru se samoziejmé odrazila v kvalité fotografii a obrdzki, na které je v
soucasnosti kladen diiraz vzhledem k jejich atraktivnosti pro Ctendie. Celkem tyto
»hoviny* vétSinou Citaly 42 stran, z nichz vSak obvykle polovinu tvofila inzerce, a staly
10 K¢. Stranky s inzertnim obsahem byly soustiedény do dvou velkych blokii —
reklamnich pasazi. Z obsahového hlediska byly rubriky vénovany prevazné
nastavajicimu utkani. Kromé soupisek, piedpokladanych sestav a statistik obou aktért
se vkazdém cisle vyskytovaly Ctyfi, dle mého ndzoru pro Ctenafe velice zajimavé,
rubriky s nazvy Z domadci lavicky, Ze soupetovy lavicky, v jejichz ramci se k soupeiovi
vyjadiovali vzdy trenéfi obou tymu a jeden z hract, Zakulisi Sparty a Trenér u zpovédi
(jednostrankovy rozhovor k aktualnimu sportovnimu déni a vysledklim). Zbylé stranky
byly vénovany hodnoceni ptedeslych utkdni, dal$im spartanskym celkim (B tym,
mladez, Zeny) a predstaveni nékteré z osobnosti klubu (hraci i dal$i zaméstnanci). Po
obsahové strance se zejména diky $éfredaktorce Lence Radové Clanky staly ctivejSimi

pro bézné fanousky, kteti navic ocetiovali pravidelné rozhovory s trenérem a hraci.
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Zasadni, lze fici revolu¢ni, zmény vzhledu se program dockal na pocatku roku
2005, kdy doslo ke kompletnimu redesignu (zistal zachovan prakticky jen format A4),
jehoz vysledkem byl posun k formatu magazinu. Celkové magazin plisobil podstatné
modernéji, a to jak zvenku, tak uvnitt. ACkoli se zmény vyraznéji projevily ve vzhledu
zépasoveho programu, upravy doznala i obsahova stranka. Pocet stran magazinu na
ligova utkdni vzrostl na 62, ¢imz se rozsifil prostor pro stavajicich rubriky (podrobné&jsi
predstaveni soupete, vice informaci o dalSich sportovnich slozkach, delsi rozhovory,
detailnéjsi rozbory ptfedchozich utkani) a vznik rubrik novych (napf. Zeny Sparty,
profily hract, Spartané v Evropé, historickd témata, dals$i rozhovory se zaméstnanci
klubu ¢i jeho fanousky z fad znamych osobnosti). Nové se v kazdém cisle objevuje tzv.
polocasovy kviz, jehoz vyherci ziskaji pfedméty ze spartanského fanshopu. Pravidelny
ptedzapasovy rozhovor s trenérem vSak byl nahrazen souvislym textem (o¢ima trenéra)
a rubriky s ndzory hract obou muzstev prakticky zruseny. Pfesto magazin jevil vyrazné
tendence posunu smérem k nadcasovéjSimu zabavné informacnimu klubovému médiu,
které se jiz neomezovalo pouze na dané utkani.

S novou sezénou (2005/2006) pfisel i novy $éfredaktor magazinu, Lukas Ptibyl,
ktery zaroven nastoupil do funkce tiskového mluvciho. Jak v rozhovoru uvedl jeho
pozdéjsi nastupce ve funkci Séfredaktora Mgr. Pavel Pillar, pracovni vytizenost Lukése
Piibyla se odrazila v obsahové urovni magazinu Sparta do toho!. Rozsah stran se
nepatrné snizil (z 62 na 58 u ligovych utkani, 34 u evropskych pohart), avSak v
magazinu se zna¢n¢ zménil pomér psaného textu a fotografického (obrazového)
materidlu. Pravé celostrankové fotografie, foto reportaze a velké fotky u clanki zabiraly
vice mista na ukor textu, ktery byl casto pfevzaty (s uréitou modifikaci) z oficidlniho
webu. Presto vSak byly rubriky prakticky zachovany (s drobnymi zménami) a svij
prostor dostali v magazinu i fanousci, konkrétné zejména FanClub Sparta pro prezentaci
svych pobocek a potadanych akci. Na druhou stranu vSak Pavel Pillar v zapéti dodava:
»Ackoli z zurnalistického hlediska S§la kvalita magazinu dolti a opét se z ného staval
spiSe zépasovy zpravodaj, neprojevilo se to prakticky vibec na jeho prodejnosti.
Plakaty, velké fotky a obrazky byly zifejmé paradoxné to, co si fanousci zadali.*

S ptichodem nového $éfredaktora na pocatku roku 2007, jiz jmenovaného Mgr.
Pavla Pilléra, ptisla dals$i vyznamnd zména ve vzhledu magazinu; toho se dockala jak
titulni strana, tak grafika uvnitf ¢asopisu, ktery tak plsobil seri6znéjSim a elegantnéj$im
dojmem. Jak sdm Pavel Pillar fika: ,,Nasim cilem bylo transformovat zapasového

zpravodaje spiSe v lifestylovy magazin, ktery vedle informaci o utkéni nabidne
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¢tenaiim nadcasové kvalitni ¢lanky, diky nimZ se k Casopisu bude Ctenaf rad vracet.*
V tomto smyslu také byl zrealizovan redesign magazinu doprovazeny ustupem od
fotografii smérem k textu. Stranky magazinu tak vedle tradi¢nich informaci, tykajicich
se nadchazejictho utkéani, zaclaly plnit rozsahlejsi rozhovory shrac¢i a dal§Simi
vyznaénymi osobnostmi, profily zaméstnancti klubu, byvalych i soucasnych hract,
¢lanky komentujici aktudlni klubové déni ¢i rizné historické udalosti apod., pfiCemz
rubriky byly pfiblizné zachovany. Dilezitou a nepostradatelnou soucasti magazind
nadale zGstaly kvalitni fotografie a plakaty. Uvedené zmény a nové obsahové zaméteni
se setkaly skladnymi ohlasy, které se objevily na fanouskovském serveru
www.spartaforever.cz.

V 1ét¢ lonského roku navic redakce (skupina externich pracovnikil, spartanskych
nadSenct, ktefi se podileji na tvorbé obsahu magazinu i webu po textové i obrazové
strance) navrhla vedeni novy zasadnéjsi redesign magazinu, v jehoz jadru stala zména
formatu z A4 na AS. Inspiraci pracovnici Cerpali zejména v zahrani¢ni (némecka,
anglicka nejvyssi fotbalova soutéz) a zédsadni zménu formatu zdavodnovali
vzhledem. Tato zasadni proména Sparta do toho! vSak ztroskotala na technickém
vybaveni smluvni tiskarny, ktera by pii formatu AS nebyla schopna garantovat v¢asné
vytiSténi magazinu. Nakonec tak pied sezonou 2008/2009 doslo jen k dil¢im zménédm:
ofiznuti standardniho formatu A4 (novy format 200 x 280 mm), zvySeni poctu stran,
graficka tprava obalky i vzhledu stranek uvniti magazinu, kterd vSak nebyla pfilis

vyrazna.

7.3 Charakteristika soucasného magazinu

7.3.1 Cena, vznik, naklad
Jak jiz bylo uvedeno vyse, soucasny zapasovy magazin Sparta do toho! vychazi

pravidelné pred kazdym domacim utkdnim Gambrinus ligy v rozsahu Sedesati Sesti stran
a pred kazdym domécim pohdrovym (evropské soutéze — Liga mistri, Pohar UEFA)
utkanim v rozsahu 34 stran. Cena magazinu Sparta do toho! se v roce 2005 ustalila na
35 K&, respektive 20 K¢. Tvorbu jeho obsahu zajistuje PR oddéleni a redakce magazinu
sloZzena z externich pracovnikll (v€etné Jaroslava Pesty). Grafickou upravu dat a
kompletni ptipravu k tisku mé na starosti reklamni a grafickd agentura Revolta. Tisk
zajistuje jeden zobchodnich partnerd klubu Ceskd Unigrafie, a.s.. Néklad se u

jednotlivych cisel 1i$i v zavislosti na atraktivit¢ soupeie a utkani a odhadu prodejnosti
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vychézejiciho z ptfedchozich utkani a vyvoje navstévnosti. Podle slov Ondfeje Vichnara

se naklad pohybuje v rozmezi 2 000 — 3 000 (v soucasnosti spise ke 2 000) vytiski.

7.3.2 Obsah

Jedna se o klubovy celobarevny casopis, ktery ma svym Ctenaiim komplexné
priblizit klubové déni i jednotlivé hrace a pracovniky klubu. Po obsahové strance se
v ném misi rubriky spiSe fotbalové - vztahujici se k danému utkani (soupisky hract,
piredpokladané sestavy, statistiky jednotlivych tyma i1 vzijemnych zapast, c¢lanek
predstavujici soupete a Casto 1 rozhovor s nékym ze soupefova tabora, kdo je zaroven
néjakym zplisobem spjat se Spartou), rekapitulujici minula utkani a obsahujici ¢lanky o
dalsich sportovnich slozkach klubu (mladez, zeny, rezerva) - s dal§imi ¢lanky, které
mantinely fotbalového htisté piekracuji a sméiuji Casopis spise do zminéné lifestylové
roviny. To vSei pfes zménu na postu §éfredaktora magazinu, kterym se v lednu leto$niho
roku stal Mgr. Ondiej Vichnar. Mezi zminéné rubriky se fadi zejména rozhovory s hraci
a hrackami, pfipadné dalSimi zaméstnanci, které davaji ¢tenafi moznost nahlédnout do
jejich civilniho Zivota. V kazdém cisle najdeme kratsi, 2-3 strankovy rozhovor s hracem
¢i Clenem realizatniho tymu i1 rozhovor dlouhy, tzv. ,velky*“ (4-6 stran). Kromé
rozhovorti s hrai se v magazinu pravidelné objevuji rozhovory s vyznamnymi
osobnostmi se spartanskym srdcem, profily byvalych a legendarnich hraca a hracek,
pravidelny polocasovy kviz, sekce vénovand Fanclubu Sparta a nove téz rubrika urcena
vyhradné pro informace o akcich organizovanych pro ptiznivce klubu (informace ze
specidlnich tribun, akce potadané v rdmci hnuti Sparta fandi sluSnég, akce organizované
mimo zépasovy rezim, charitativni akce apod.).

Jak jiz bylo nastinéno v kapitolce tykajici se historie, neodmyslitelnou soucést
tvoti vedle ¢lankt, fotografii a plakatii i inzerce, at’ se jednd o reklamni celostrany ¢i
mensi formaty inzerat. Sparta do toho! tak zaroven slouZzi jako propagacni kanal pro

partnery a sponzory klubu.

7.3.3 Ekonomické aspekty

cvwr

zn¢ho plynoucich mi bohuzel zaméstnanci klubu nemohli poskytnout, nebot’ jsou
predmétem obchodniho tajemstvi. Uvedlii vSak, ze naklady na vydani jednoho ¢isla
prekracuji fady desetitisic. Pfesné vycisleni je navic znacné komplikovano existujicimi
smlouvami mezi klubem a jeho obchodnimi partnery, které byvaji ¢asto alespon z ¢asti

postaveny na barterovém plnéni (tisk zajistuje Ceska Unigrafie, a.s., ktera je partnerem
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AC Sparta Praha). Analogicky plati totéz pti vycCislovani vynost, které magazin klubu
pfindsi. Velkéa Cast prostoru v ném je totiz ur€end pro inzerci, jejiz cenik mi bohuzel
neni zndm, prednostné urcenou pro partnery a sponzory klubu. Poskytnuti reklamniho

prostoru je soucasti marketingového plnéni u velkého poctu z nich.

7.3.4 Distribuce
Kanaly urcené pro distribuci magazinu Sparta do toho! jsou bohuzel s ohledem

na naklady znacné¢ omezené, ¢ehoz si jsou védomi vSichni dotdzani pracovnici klubu,
kteti pravé v distribuci spatfuji nejvétsi slabinu ¢asopisu a bariéru ristu jeho popularity
mezi spartanskymi pfiznivei a siln¢jStho dopadu na né. Distribuce zapasového
magazinu AC Sparta Praha je realizovana nasledujicimi zptsoby:
e piimy prodej ve Fanshopu v den utkéni (v pfipadé zbyvajicich vytiskl i
dalsi dny)
e piimy prodej v Zakaznickém centru
e piimy prodej kolportéry v bezprostiedni blizkosti AXA Areny n¢kolik hodin
pted zacatkem utkani a tésn€ po jeho zacatku
e predplatné
¢ vydej pred utkanim majitelim zlatych permanentek
e zasilani do pobocek FanClubu Sparta, pfipadné osobni vyzvednuti v
Zékaznickém centru Cleny pobocek (pocet vytiskil je zavisly na poctu ¢lent
jednotlivych pobocek, pocet zaslanych Casopisii se nerovnd poctu clend
pobocky)
e zasilani obchodnim partneriim a sponzorim klubu (zdarma)
e zdarma k dispozici vSem zaméstnancim klubu, v omezeném mnozstvi i
pracovnikim médii v malém tiskovém centru a navstévnikim VIP prostor
(VIP Boxy a VIP Exclusive)
e zdarma ke stazeni na oficialnich webovych strankach 14 dni po vydéani
Z uvedeného vyplyva, Ze moznosti zakoupit si Casopis, aniz by ¢lovek zavital na
stadion v den utkéni, jsou znaén& omezené. Casopis si cestu ke svym &tenafim hledé jen
velice obtizné, proto nyni opét stoji ve stiedu zajmu redakce a celého oddé€leni
komunikace magazin pfiznivelim klubu jesté vice pfiblizit a naucit je jej pravidelné
kupovat a Cist. Stim souvisi i pravé probihajici intenzivni pfipravy dalSich tUprav

magazinu. Na druhou stranu vSak Ondfej Kasik zaroven pfipomina, ze tento omezeny
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zpusob distribuce ma i jedno pozitivum: ,,V dneSni dob¢ vychdzi obrovské mnozstvi
nejriznéjsich Casopist, takze je pro Ctendfe témét nemozné zapamatovat si, kdy ktery
z jejich oblibenych Casopisti vychazi. Oproti tomu je na§ magazin stale jasné zacilen na
zapasové déni, a tak nasi fanousci védi, kde a kdy si jej mohou koupit.*

Distribu¢ni problém neni zptsoben jen (z ekonomickych divodl) omezenymi
kandly, ale zdroven i terminem uzdvérky a na n¢j navazujicim tiskem a dodanim
magazinu. Magazin je totiZz z tiskarny dovezen obvykle az pfimo v den utkdni nebo
maximalné s jednodennim ptedstihem. To znamend, ze ¢tenaf prakticky nema moznost
si ¢lanky tykajici se utkani precist pred jeho zacatkem, coz vyzniva ponc¢kud paradoxné
zejména u rubrik jako jsou statistiky vzajemnych utkéni, piedstavovani soupete
s progndézami vyvoje utkani apod. Predplatitelé jsou navic za svou vérnost ,,odménéni
zaslanim zépasového magazinu az den (pfipadné n€kolik dni) po odehrani tohoto utkani.
Tento zasadni nedostatek hodnoti s odstupem casu velice negativné byvaly $éfredaktor
Pavel Pillar, ktery ackoli si je védom ¢asové naroc¢nosti tvorby soucasného magazinu
pii jeho lifestylovych ambicich, vidi mozné feSeni v alespont rdmcové dlouhodobé&j$im
planovani obsaht jednotlivych Cisel vedoucimu k posunuti uzévérky napt. o dva dny
doptedu, ¢imz by vzniknul prostor pro dal$i distribuci a pomysiné prodlouzeni

aktualnosti nékterych konkrétnich rubrik magazinu.

7.3.5 Prodejnost
Prodejnost magazinu je pribézné¢ monitorovana pracovniky Zakaznického

centra. Nasledujici tabulky zachycuji vyvoj poctu predplatiteli za posledni Ctyti sezony
a dale primérnou prodejnost Casopisu za jednotlivé sezony. V pfiloze pak ptikladdm
podrobné tabulky zachycujici prodejnost pii jednotlivych utkanich. Vzhledem k tomu,
ze prodej magazinu probiha ptfevazné v bezprosttedni blizkosti stadionu nékolik hodin
pred zacatkem utkéni, jeho prodejnost tizce souvisi s navstévnosti téchto utkani.

Nepatrny pocet magazinli (v fadu jednotek) se pak prodéa v klubovém Fanshopu.

Tabulka 1: Pocet predplatiteli magazinu Sparta do toho! v jednotlivych sezénich

Sezona 05/06 Sezona 06/07 Sezona 07/08 Sezona 08/09
podzim jaro podzim jaro podzim jaro podzim jaro
Pocet predplatitelii 317 257 169 190 250 80 120 120

Z tabulky vyplyva, Ze pocet predplatitelti zna¢né kolisa, a to nejen v porovnani
celych sezon, ale i vjejich ramci. K zadsadnimu poklesu, témét o 50%, doslo mezi

sezonami 2005/2006 a 2006/2007. Piestoze od pocatku sezony 2006/2007 pocet
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piedplatitell rostl a vyraznéjsi vzrast zaznamenal v podzimni Casti sezony nasledujici,
na pocatku roku 2008/2009 doslo opét k propastnému poklesu témet o polovinu. Klub
bohuzel neprovedl Zadné kroky ke zjisténi pficin tohoto neptiznivého vyvoje. Otdzkou
tedy zustava, nakolik tento vyvoj s vyrazné klesajici tendenci odrdzi zmény co do
obsahové i1 vzhledové stranku magazinu a nakolik se na ném podileji dalsi skutecnosti
jako je napf. rostouci pocet €lenit FanClubu Sparta ¢i Sparta fotbal teamu, od sezény
2008/2009 majiteltt Zlatych permanentek®, ktefi jej maji zdarma k dispozici.
Naésledujici tabulka zachycuje primérné pocty prodanych magazinli na jedno
utkani v porovnani s priumérnou navstévnosti. Vzhledem k uvedenym distribu¢nim
kanalim roste pravdépodobnost vyssi prodejnosti s vyssi navstévnosti utkéni, nebot’ ta

znamena vetsi pocet potencidlnich kupeit magazinu.

Tabulka 2: Vyvoj prodejnosti za posledni ¢tyfi sezony

Sezona Sezona Sezona Sezona

05/06 06/07 07/08 08/09*
Celkem prodanych ks za sezénu 11362 14119 7252 4219
Primérna navstévnost 8073 12 107 8674 9613
Prumérny pocet prodanych ks 631 784 403 281

* Vzhledem ke stale probihajici sezoné se jedna o udaje za utkani pouze do 24. kola (chybi udaje za

posledni tii domaci utkani), nikoli za celou sezonu.

vvvvvv

v jejimZ pribéhu zaroven dosahovala nejvysSich hodnot i primérna navstévnost AXA
Areny. V této sezoné navic Sparta ziskala domaci titul a zvitézila i v poharu CMFS. I po
sportovni strance se tedy jednalo o velice GspéSnou sezonu, coz podporuje domnénku
soucasné¢ho $éfredaktora, Ze prodejnost magazinu zavisi 1 na sportovnich vysledcich
v pribéhu dané sezony.

Alarmujici by vSak pro klub mél byt propad primémé prodejnosti
v nasledujicich dvou sezénach, ktery jiz tolik nekoresponduje s vyvojem navstévnosti.
V porovnani sezény 2006/2007 a sezény letosni® doslo k poklesu primérné
navstévnosti o 20%, avSak primérny pocet prodanych vytiskli na jedno utkani klesl

podstatné vyraznéji, o 64%. Pfitom vyraznéj$i pokles prodejnosti Ize najit jiz mezi

83 Sparta fotbal team byl, po priizkumu nazord jeho &lend, v sezoné 2008/2009 nahrazen Zlatymi
permanentkami, které jejich majitelim piinaseji vice vyhod (pfednostni rezervace vétsiho poctu
vstupenek na evropské pohary, magazin zdarma, setkani s predstaviteli klubu aj.) a slev ve Fanshopu au
dal$ich partnert klubu.

6 A&koli se jedna o pramérné idaje za necelou sezénu, které se viak pravdépodobné vyraznéji ménit
nebudou.
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sezonami 2006/2007 a 2007/2008, kdy primérnd ndvstévnost zaznamenala pokles o
28% a prodejnost magazinu o 48%. Z porovnani dvou poslednich sezoén pak vyplyva
nejzasadngj$i nepiiznivy trend prodejnosti magazinu, kdy se primérna navstévnost
v leto$ni sezon¢ o necelych 11% zvysila, avSak navzdory tomu se pocet v priméru
prodanych vytiskii magazinu pfi domacim utkdni snizil o dalSich 30%. Podle mého
nazoru se rozhodné nejednd o Cisla zanedbatelnd a myslim, ze by pozornost méla byt
vénovana zjisténi pficin tohoto negativniho vyvoje.

Podle tabulek v pfiloze se magazin pravidelné téSi vySsi prodejnosti vzdy na
pocatku podzimni i jarni ¢asti sezoény (na podzim piiblizné prvni dvé utkéani). V pribéhu
poslednich tfi sezon pak pocet prodanych kusti v porovnani s poctem navstévniki AXA
Areny mirn€ klesal. Dal§im faktorem, ktery pravdépodobné c¢ésteéné ovliviiuje
prodejnost magazinu, je titulni stranka magazinu, kterd prozrazuje, s kym byl tentokrat
proveden velky rozhovor. Je logické, ze hraci jako napf. Tomas Repka, Jaromir Blazek
¢1 Patrik Berger vzbudi u pfiznivcl klubu vétsi zajem nez hraci, ktefi napi. nenastupuji
pravidelné v zdkladni sestavé. Konkrétni piiklad najdeme tfeba v jarni Casti sezony
2007/2008, kdy se druhy nejvétsi pocet vytiskli prodal pfi utkani proti Jablonci, na néz
pfislo nejméné fanouskt. Uvniti tohoto magazinu ctenafi nalezli velky rozhovor
s uto¢nikem Miroslavem Slepickou.

Nutno vSak podotknout, Ze zejména v sezéné 2008/2009 rapidné vzrostl pocet
magazint, ktery je pfi kazdém utkani pfedan ¢i zaslan jednotlivym pobockam FanClubu
Sparta. V letosni sezoné se jejich pocet vysplhal na 1 050 kusi, zatimco v sezonach
piedchozich se jednalo o pouhé zlomky toho ¢isla. To mlze znamenat, Ze mnozi
pfiznivci klubu, ktefi si doposud magazin kupovali, se stali ¢leny FanClubu Sparta, a
maji ho tedy nyni k dispozici, aniz by si jej museli pfed utkdnim kupovat. Jedna se vSak

pouze o mou domnénku, nikoli fakt podlozeny prizkumem postoji fanouskt klubu.

Tabulka 3: Po¢et magazini Sparta do toho! vydanych ¢lenim FanClubu Sparta

Sezona Sezona Sezona Sezona
05/06 06/07 07/08 08/09

Pocet vydanych magazini 137 253 351 1 050

V sezonach 05/06 a 06/07 se jedna o prumérné hodnoty vydanych casopisii za jedno utkani.

V nasledujicich dvou sezondch se pocet nemeni.

Bohuzel mi nebyly poskytnuty udaje zachycujici pocet ¢leni byvalého Sparta

fotbal teamu, ktery byl v leto$ni sezén€ nahrazen Zlatou permanentkou (355 majitell),
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ktefi maji narok na jeden vytisk kazdého ¢isla Sparta do toho! zdarma. Pocet magazint

vydanych pfi jednotlivych utkani témto osobdm bohuzel neni pribézné zaznamendvan.

7.4 Vyznam magazinu a perspektivy jeho dalSiho vyvoje
Ptestoze odd€leni komunikace a Public Relations AC Sparta Praha fotbal, a.s.

doznalo na pocatku letoSniho roku znaénych persondlnich zmén (novy tiskovy mluvci a
feditel komunikace, novy $éfredaktor webu a magazinu), ubira se filosofie komunikace
prostfednictvim magazinu Sparta do toho! smérem nastolenym piedchozim
Séfredaktorem Pavlem Pillarem. Magazin by tak nemél prfedstavovat pouze zdpasovy
program, ktery ¢tendi zbézné prolistuje pfed utkdnim ¢i o polocasové prestavce a po té
ho zahodi. Cilem oddéleni komunikace a PR je vytvofit ze Sparta do toho! spiSe
lifestylovy magazin, ktery bude pfiblizovat klub a jeho zaméstnance jeho pfizniveim a
zéaroven plnit 1 funkci zapasového informdtora, kterd by se idealné méla stat spise funkci
doplilyjici v rdmei magazinu. Ondfej Kasik k vyznamu dodava: ,My si samoziejmé
uvédomujeme, ze magazin Vv souCasnosti plni spiSe podplirnou funkci image
nejsilngjsiho fotbalového klubu v Ceské republice. Jako jediny ¢esky klub se mizeme
pochlubit takto rozsdhlym a kvalitnim zdpasovym programem, coz je samoziejme
argument patiici spiSe do komunikace marketingové nez do sféry budovani vztahi
s vefejnosti. Nasim cilem je dostat magazin Sparta do toho! do intimni zony Ctenéfe, tak
aby mu vydrZel a rad se k nému vracel.“ Ustfednim motivem sou¢asné komunikaéni
filosofie tykajici se magazinu je jeho zatraktivnéni pro Ctenaie, jeho piiblizeni vSem,
ktefi maji zdjem o spartanské klubové déni. V tomto smyslu by mél magazin pfinaSet
ctenafim exkluzivni informace tykajici se civilniho zivota hra€li a zaméstnancii a
zakulisi klubu, které ctendf nemd moznost ziskat zjinych zdroji. Prostfednictvim
nad¢asovych ¢lankti a rozhovort, které se nebudou tykat pouze konkrétniho utkani, by
se tak klub mél pfiblizit svym pfizniveim, a vyrazné tak napomoci budovéni
vzajemnych pozitivnich vztahi a postoji. ,,Chceme lidem ukazat, Ze na$i hraci a
zaméstnanci, jsou také jen obycejni lidé, ne hvézdy ¢i polobohové.“ dodava Séfredaktor
asopisu. Clanky by tak mély plnit hlavné zabavné informac¢ni funkci a diky jejich
orientaci spiSe na zivotni styl hract a dal$i méné fotbalové zaleZzitosti (napt. akce pro
fanousky, historie klubu, charita, prostor pro Ctenafe, soutéze) podporovat vzajemné
sblizeni klubu a jeho pfiznivci. Pro tyto ¢lanky je i vzhledem k jejich kvalité i délce

vhodnéjsi médium praveé Casopis nez web, ktery by mél i pfes jeho audiovisualni
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modernizaci zastdvat piedev§im funkci informatora o nejaktualnéjSich udalostech
v klubu.

Definovani téchto cili a vyznamu magazinu Sparta do toho! pro komunikacni a
PR aktivity klubu stalo na pocatku ptiprav navrhti komplexni pfemény tohoto tradi¢niho
klubového média. VSichni vyse citovani zaméstnanci klubu (soucasni i byvali) i vSichni
¢lenové redakce se shoduji, Ze pro dosaZzeni vymezeného dlouhodobého cile je klicovy
zasadni redesign Casopisu spojeny s vyraznymi obsahovymi zménami, které povedou
k vétsi rtznorodosti rubrik a celkovému zatraktivnéni Casopisu. Planovana proména
magazinu by méla probéhnout po skonceni této sezony, tedy v 1ét€ roku 2009, a méla by
se opirat primarn¢ o zménu formatu Casopisu z formatu A4 na AS (i za cenu zmény
smluvni tiskdrny po domluvé s piredstavenstvem klubu), kterou vSichni shodné
zdivodnuji vetsi praktiénosti pii zachézeni s Casopisem (vejde do kapsy) a zaroven
umoznénim vétsi diferenciace jednotlivych rubrik, co do jejich délky. Podle Onfeje
Kasika je pravé vétsi rtiznorodost rubrik, a to nejen po strance obsahové, ale 1 formalni,
cestou k pfizplisobeni ¢asopisu dennimu rytmu ctenaie (kratsi ¢lanek si fanousSek precte
cestou metrem domd, delsi v klidu doma nebo o vikendu). Jak jiz bylo zminéno, mély
by ¢lanky ctenafi ptinaset takové informace ze zakulisi Sparty, ke kterym nema nikdo
jiny pfistup, a o nichz se tak mtize dovidat pouze z magazinu.

Zaroven se redakce chce ubirat cestou ustupu od textu smérem k obrazu,
respektive ke zméné poméru mezi témito dvéma prvky ve prospéch fotografii a
fotoreportazi. Soucasti plani na kompletni proménu casopisu je také poskytnuti
podstatné vétSiho prostoru vSem fanouSkiim bez ohledu na jejich ¢lenstvi v klubovych
hnutich ¢i FanClubu. Podle slov Ondfeje Vichnara by méli ¢tenafi dostat vEétsi prostor
pro vyjadieni svych ndzorti a zdroven vétsi moznost rozhodovat o tématech ¢lanka
budoucich c¢isel. Po formalni strance by navic mélo dojit k sjednoceni pravidel a
nalezitosti jednotlivych ¢lanki a k celkovému vylepseni vzhledu magazinu.

Podle slov project managera ma tato zdsadni transformace klubového magazinu
podporu u marketingového a obchodniho feditele, pod né¢hoz oddéleni spada, i celého
predstavenstva. Otazkou tedy je, do jaké miry se oddéleni a redakci podafi uvedené
zamery a plany realizovat v praxi. Jak spravné podotykaji Pavel Pillar 1 Ondfej Kasik,
zdsadni prvek determinujici Gispé€Snost procesu priblizovani magazinu (potazmo
klubového déni jeho prostfednictvim) pfizniveim Sparty predstavuje alespon ¢astecné
rozsiteni distribu¢nich kanalti. Pomoci by v tomto sméru mohli vétsi partnefi klubu jako

je napf. Sportisimo ¢i Fortuna, a to umoznénim prodeje v jejich prodejnach a
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pobockach, ovSem za predpokladu posunuti uzavérky a ziskani Casu pro dodani
magazinl. Dal§i moznosti by mohl byt napt. prodej ¢asopisti u stankd s obcerstvenim
pfimo na stadionu (fronty na obcerstveni, dlouhd chvile). Druhym determinantem je,
s ohledem na ptfevazujici distribuci pfimo na stadionu, navstévnost pii doméacich

zéapasech.

7.5 Postaveni magazinu Sparta do toho! v komunikaci klubu
Prestoze v komunikaénim mixu AC Sparta Praha fotbal, a.s. pfedstavuje

zépasovy magazin Sparta do toho! jedno ze dvou klubovych médii v pravém slova
smyslu, jeho sou¢asna pozice v komunikaci klubu je ponékud rozporuplna. Casopis
totiz plni predevSim funkci reprezentativni, podporujici image Sparty jako
pravdépodobné¢ marketingové a komunikaéné nejvyspélejSiho fotbalového klubu
v Ceské republice, a to navzdory rozsahlému kvalitnimu a hodnotnému obsahu, jenz by
si zaslouZil ocenéni 1 ze strany Ctenail, slovy Ondfeje Kasika: ,,Dokazujeme zejména
potencialnim partnerim, Ze jsme o krok napfed. Zadny jiny Gesky fotbalovy klub
nevydava tak rozsahly (a s nejvétsi pravdépodobnosti i ndkladny) zdpasovy program.
Jeho hodnota spociva bezesporu v atraktivité pro partnery, ktefi prostfednictvim inzerce
v dobfe vypadajicim a kvalitnim klubovém casopise mohou oslovit dalsi cilovou
skupinu a vyuzit jej kvlastni prezentaci jako takové. Z hlediska marketingové
komunikace tak smysl, ktery by navic bylo mozné vy¢islit na zéklad¢ ceniku inzerce,
vydavani magazinu ma. V praxi je inzerce v magazinu soucasti komplexniho plnéni
obchodni smlouvy.

Otazkou vSak zGstava, jaky vyznam ma magazin pro komunikaci se Sir$i
sportovni vefejnosti. Zminéné ndvrhy spojené s vyznamnou proménou ¢asopisu logicky
zapadaji do centralniho cile komunikace, tedy vytvofit jakousi komunitu Sparta,
zosobnit klub a pfiblizit jej vSem, ktefi o n¢j maji zajem. Magazin by tak mél byt
v idedlnim piipad¢ jednim z konstituénich prvkli community relations, k ¢emuz také
jednoznaéne¢ smeétuji plany odd€leni komunikace a celé redakce zdiraznit jeho
informacn¢ zabavni funkci v souvislosti sjeho posunutim blize k lifestylovym
Casopisim. Tento cil vSak spada do kategorie dlouhodobych a pléan transformace
Casopisu ma zatim pouze teoretickou podobu. Realizace pldnu bude stat vSechny
zucastnéné nemalé Usili a klub nemalé finan¢ni prostiedky. Za kazdym ¢islem magazinu
jiz nyni stoji nejen vysoké vyrobni naklady, ale i dlouhé hodiny prace vsech

prispévatell. Zasadni problém navic pfedstavuji omezené moznosti distribuce, nebot’ jiz
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nyni je jisté, ze zekonomickych divodi nebude piikroceno k jeho distribuci
prostednictvim trafik a dalSich obchodu. S distribuci a prodejnosti ¢asopisu navic tizce
souvisi navstévnost pii utkanich v AXA Arené, kterd za uplynulé sezony projevuje spise
klesajici tendenci, coz nas dovadi az k zavislosti na sportovnich vykonech a vysledcich
Sparty. Zhodnotit jednoznacné postaveni zépasového magazinu v komunikaci AC
Sparta Praha proto vyZaduje komplexni nahled na fungovani celého klubu. Dle mého
nazoru zapada navrzeny koncept ,,nového* Sparta do toho! do komunikaéni strategie
zejména na poli community relations. Nemohu vSak nyni posoudit, nakolik uspé$né
bude koncept pteveden do praxe, nebot’ ta je zavisla na riznorodych faktorech. V celém
procesu navic opét postradam zjisténi postoji u cilovych skupin a poskytnuti prostoru
pro vyjadreni k této konkrétni zalezitosti (anketa, dotaznik, prizkum, vyzva apod.). Jak
bylo uvedeno v teoretickych vychodiscich, tézko lze ekonomicky vy¢islit piinos
pozitivnich postoji u vetejnosti a zlepSeni vztahl s relevantnimi ¢astmi vefejnostmi.
Stejné tak nelze dost dobie vycislit Gsili a namahu, ktera za vznikem magazinu stoji.
Ptedstavitelé klubu (a pracovnici oddéleni komunikace i redakce magazinu) jsou mozna
pravé proto presvédeni, ze vydavani takového Casopisu ma stale své opodstatnéni, a to
i vdobé komunikacni nadvlady elektronickych médii. To ostatné dokladd existence
zapasovych materidlii u zdpadoevropskych velkoklobt, jejichZ struktura internich médii
je podstatné rozvinutéjsi. Pfedni kluby anglické Premier League dokonce vydavaji vedle
zapasového programu (Casopisu) jeSté magazin o klubovém déni a jeho hracich, ktery
vychazi obvykle s mési¢ni periodicitou.

Zasadnim determinantem UspéSnosti magazinu Sparta do toho! bude schopnost
jeho tvirct a klubu dostat jej mezi lidi, pfiblizit jim ho, coz si samoziejmé& Zada
roz$ifeni distribucnich kandlli a zvySeni primérné ndvstévnosti AXA Areny. Pavel
Pillar je pfi odpovidani na otazku, zda ma vydavani takového magazinu své
feditel komunikace. ,,Podle mého nédzoru vyddvani cCasopisu v takovém rozsahu,
zadajicim si obrovské vyrobni naklady i usili pfi souCasné navstévnosti stadionu a
soucasnych distribu¢nich moznostech, cenu nema. Tedy urcité ne v takovém rozsahu.
Casopis bude bezkonkurenéné nejlepsi v &eském prostiedi, i kdyZ dojde k omezeni jeho
omezeni na polovinu. Naklady takto usetfené by mély byt dle mého nézoru investovany
do rozvoje webu, ktery prakticky stagnuje.*

S minénim Pavla Pillara se ¢asteéné ztotoznuji. Podle mého ndzoru ma casopis

své misto v komunikaci klubu, byt v podob¢ bohatsiho zapasového programu. Zamér
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zapojit jej ve veétsi mife do budovani vztahi s verejnosti je dle mého nazoru spravny,
avSak také zdsadn€¢ podminény distribuci a prodejnosti Casopisu, ktera vykazuje
nepiiznivy vyvoj, a ¢asteéné i1 predvedenymi sportovnimi vykony, jejichz ovlivnéni neni
v moci tvlrct ¢asopisu. Myslim si, ze vétsi zietel by jiz ve fazi planovani mél byt bran
na prani a oCekavani stavajicich i potencidlnich ¢tenai. Novy magazin by mél své
Ctenafe vice vtahnout do déni, a to nejen vymezenim prostoru pro jejich piipominky, ale
1 poradanim exkluzivnich akei ¢i soutézi ur€enych vyhradné ctenaiim Casopisu (napf.
pouze v ramci soutéze magazinu mizete vyhrat aktivni Gi€ast na tréninkové jednotce A

tymu).
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8. Zavér

Tato bakalai'ska prace na piikladé fotbalového klubu AC Sparta Praha fotbal, a.s.
prokazuje, ze komunikace a prace s vetejnosti u profesionalnich sportovnich klubti tvori
jeden ze strategickych nastrojii fizeni, ktery se spoluticastni na dosahovani vytycenych
organizacnich cilt. I pfes pomérné rozvinuty a rozmanity komunika¢ni mix pfedstavuji
masmédia hlavni komunikacni kanal, jejichZ prostfednictvim se klub snazi komunikovat
zastupcim sdélovacich prostifedki a celkova orientace feditele komunikace na rozvijeni
vztahli s médii. Presto se vSak klub vénuje také intenzivnimu rozvoji vlastnich
klubovych médii (zejména oficidlnim internetovym strdnkdm a zdpasovému magazinu),
kterd maji pfedstavovat zdkladni stavebni kdmen v budovéani a rozvijeni pozitivnich
vztahli zejména s priznivei klubu. Zatimco klubovy web www.sparta.cz ma v prvé fadé
plnit funkci informacni, tedy pfinaSet nejaktualnéjsi informace a obrazovy material
z déni klubu, magazin Sparta do toho! by mél ¢tenafi prostiednictvim exkluzivnich
reportdzi a rozhovord klub pfiblizit a umoznit mu jej i jeho zaméstnance poznat nejen
po strance sportovni. Cilem komunikace klubu vSak neni vytvoreni vlastnich medidlnich
struktur a obchazeni sd€lovacich prostiedkli, ale naopak dosahovani co nejvyssiho
synergického efektu z vyuziti internich i1 externich komunikaénich kanali.

Pozice magazinu v klubové komunikaci vzhledem ke komplexnosti fungovani
klubu a provazanosti jednotlivych ¢innosti neni jednoznaéné definovatelna. Blize je
postaveni zapasového programu Sparta do toho! vymezeno v ptedchozi kapitole. Jeho
ukolem neni generovani ziski z jeho prodeje, ale spiSe financné té€zko postizitelné uzsi
propojeni klubu s jeho pftiznivci, kterého chce klub dosahnout zejména obsahovym
priblizenim magazinu lifestylovym casopisim. Dilezitou roli navic magazin hraje
z hlediska marketingové komunikace a péfe o sponzory, kterym skyta moznost
prezentovat sebe a své produkty pomérné atraktivnim cilovym skupindm. I ptesto vSak
magazin Sparta do toho! plni spiSe podplirnou funkci pii budovani image nejsilnéjSiho
ceského fotbalového klubu, nebot’ v ¢eském fotbale tento Casopis prakticky nema (po
obsahové¢ a kvalitativni strdnce) rovnocenného soupefe.

I pfes strategicky pldnovanou komunikaci klubu spatifuji jeji nejvétsi slabinu
v nesystematickém a nedostatecném prizkumu postoji u ptiznivcl klubu. Ti sice maji
moznost své ndzory vyjadfit, avSak pti pripravach zasadniho redesignu obou stézejnich
klubovych médii by mél byt velky diraz kladen pravé na ptani fanouskt. Plany nové
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koncepce sice logicky odrazeji souc¢asny vyvoj (napi. zajem o fotografie a audiovizualni
material), presto by zarovein mély akceptovat pfedstavy a potieby piiznivcli klubu.
Jejich zjistovani a porovnani s planovanymi proménami bych se rada vénovala

v diplomové praci.
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9. Summary

This bachelor thesis provides the insight into the process of communication of
the professional football club AC Sparta Praha. Strategic communication represents one
of the managerial functions that aims to build and foster positive desirable relationship
with organisation’s key publics and stakeholders. The thesis describes and analyzes the
channels of communication and its importance for the club.

The key role in the communication mix of AC Sparta Praha play the mass me-
dia, nonetheless great emphasis is laid on internal media structure and its development
according to economical possibilities of the club. For building the “Sparta community”
(fostering community ralations) are significant two own media — official website
www.sparta.cz and match-day magazine Sparta do toho!. While the website offers the
actual results, news, photos etc, the main goal of the magazine is to bring the club and
players closer to the Sparta’s supporters and connect it with fans.

The magazine is published for every home match of Gambrinus league, Cham-
pions league and UEFA Cup. Sparta do toho! is sold right at stadium few hours before
the beginning of the match. The content of the magazine comprises of the interviews
with players and club’s employees, articles about the rival team, reports from previous
matches, statistics, posters, photos and advertising. The magazine plays an important
role for the presentation and promotion of the club’s sponsors and partners.

The position of the magazine in the communication of AC Sparta Praha is not
clear. Even though the magazine is attempting to be a “bridge” between the club and its
supporters, its today value is to be found in marketing communication and promotional

potential especially for the sponsors.

72



10.Seznam obrazku a tabulek

Obrazek 1: Schéma medidlniho trhu..........occoiiiiiiiin 14
Tabulka 1: Pocet predplatitel magazinu Sparta do toho! v jednotlivych sezonach ...... 62
Tabulka 2: Vyvoj prodejnosti za posledni Ctyfi SEZONY ........ccceevvviercrieeriiieeriieeeiee e, 63
Tabulka 3: Po¢et magazini Sparta do toho! vydanych ¢lenlim FanClubu Sparta.......... 64

73



11.Seznam pouZzité literatury

Tisténé zdroje:

1.

10.

1.

12.

13.

14.

BOYLE, Raymond. Sports journalism : Context and issues. London : Sage, 2006.
Sports journalism in the promotional age.

CAYWOOD, Clarke. Public relations : rizena komunikace podniku s verejnosti. 1.
vyd. Brno : Computer press, 2003. ISBN 80-7226-886-4.

COAKLEY, Jay J. Sports in society : Issues & controversies. 9th edition. Boston :
McGraw-Hill Higher Education, 2007.

DITTMORE, Stephen V., STOLD, Clayton G., BRANVOLD, Scott E. Sport public
relations : managing organizational communication. [s.l.] : Human Kinetics, 2006.
FORET, Miroslav. Komunikace s verejnosti. 1. vyd. Brno : Masarykova univerzita,
1994. ISBN 80-210-1034-7.

JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbara. Média a spolecnost : strucny vivod do studia
médii a medialni komunikace. 1. vyd. Praha : Portal, 2003. ISBN 80-7178-697-7.
HORAKOVA, Iveta, STEJISKALOVA, Dita, SKAPOVA, Hana. Strategie firemni
komunikace. 1. vyd. Praha : Management press, 2000. ISBN 80-85943-99-9.
KRIVDA, Tomas. Marketingovd a komercni vyuziti elektronickych médii ve
sportovnim klubu na prikladu AC Sparta Praha fotbal, a.s. Praha, 2008. Vedouci
diplomové prace Petr Malecha.

MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. 2. vyd. Prelozili Jan Jirak a
Marcel Kabat. Praha : Portal, 2002. ISBN 80-7178-714-0.

NEMEC, Petr. Public relations : komunikace v konfliktnich a krizovych situacich.
Praha : Management Press, 1999.

NEMEC, Petr. Public Relations : zdsady komunikace s verejnosti. 1. vyd.

Praha : Management press, 1993.

PELSMACKER, Patrick De, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri.
Marketingova komunikace. Vlasta Safafikova. Praha : Grada Publishing, 2003.
ISBN 80-247-0254-1.

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

SEKOT, Ales. Sport a spolecnost. Brno : Paido, 2003. ISBN 80-7315-047-6.

74



15. SCHULTZ, Brad, SHEFFER, Mary Lou. Left behind : Local television and the
community of sport. Western journal of communication. 2008, vol. 72, is. 2

16. SVOBODA, Vaclav. Zdklady public relations. 2. vyd. Zlin : Univerzita Tomase
Bati ve Zling, 2005.

17. TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Ptelozili David Janecka,
Lidmila Janeckova, Milan Ttaskalik. Praha : Grada Publishing, 2000. ISBN 80-
7169-997-7.

18. VERCAK, Vladimir, GIRGACOVA, Jana, LISKAROVA, Renata. Media relations
neni manipulace. 1. vyd. Praha : Ekopress, 2004.

19. WENNER, A. Lawrence. Media, sports & society. 1st edition. London : Sage
publications, 1989.

20. WENNER, Lawrence A. MediaSport. London; New York : Routlege, 1998.

Elektronické zdroje

1. APRA www.apra.cz

2. CLELAND, Jamie. Traditional media versus New media : Is there still a place for
the local evening newspaper in modern day football coverage. Soccer review 2007
[online]. 2007 [cit. 2009-04-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.chester.ac.uk/ccrss/documents/SoccerReview2007.pdf>.

3. HELLAND, Knut. Changing sport, changing media : Mass appeal, the sports/media
complex and TV sports rights. Nordicom Review : Jubilee Issue [online]. 2007.
Dostupny z WWW:
<http://www.nordicom.gu.se/eng.php?portal=publ&main=info_publ2.php&ex=248
&me=2>.

4. L’ETANG, Jacquie. Public relations and sport in promotional culture. Public
relations review [online]. 2006, vol. 32, is. 4, Dostupny z WWW:
<http://online.sagepub.com.onelog3.ruk.cuni.cz/>.

5. Sports Business Group at Delloite. Lost in translation : Football Money League.
Dan Jones. [online]. 2009. Dostupny z WWW:
<http://www.deloitte.com/dtt/article/0,1002,cid=246693,00.html>.

6. Vyroc¢ni zprava AC Sparta Praha [online]. JUSTICE.CZ. Dostupny z WWW:

<http://www.justice.cz>.

75



7.

Vysledky soutéze Internet Effectiveness Awards 2006 [online]. 2006. Dostupny
z WWW: <http://hn.ihned.cz/c3-19965660-500000 d-vysledky-souteze-internet-

effectiveness-awards-2006>.

76



12.Seznam priloh

Ptiloha €. 1: Procesni mapa AC Sparta Praha (obrazek)
Ptiloha €. 2: Vyvoj vzhledu obalky magazinu Sparta do toho! (obrazky)
Ptiloha €. 3: Prodejnost magazinu Sparta do toho! pfi jednotlivych utkani (tabulky)

77



Prilohy

AC Sparta Praha

i mapa

r

Procesn

Priloha ¢é. 1

. uown IUBAODENS eaesdog mx__.um._u:m .........
. B)l|EAY ageyUNWIOYS[a | 1 mua
i fazns une Aqznjs i if o
G2ZN|s JuARld pidld syeifoidey [ ANIWS souspiAg i Aoy BANELSIUILDY -
c.
Buusiea ‘Jugaonel aibojo: IUBZY BADZUY ujegs | 3
'Bojen3 © 0d 4708 BYelSO o 0 4
-
. y » 3
§ INPINRQN SAOPZ (i pzaw juerooeid weapwsawez 5y exmog o
sanepajyod T S5E e Giipi : <

HH IpIAN)
Juogzed i B lueaojpnfa e Ea__.oo:mc_m AJIUSIN Jugueu mﬁ:ﬂmﬂﬂﬁo iHloazos e eoezveBIO; aibajens

Bunpono elodpad . i acezueBio B H
1yonoy JugezILEBIO Ayeiza Juaopodg E _c_.a.toam BEIY S Arnojug noely Admsayy Bunnexs
doys-3 fapoig i doygues fapaig Pe— aoeIN)yEy ndnyeu apleARpop i emod
: I i B eynod I
i 1uazyAn aoEZIERY JELTIN _%xn...,mao n
<
=
°
=
(=]
(2]
@
L)
nuauped : : =
ruaLjel E i njood
UIUBIPaLY aEHUNLIGY fozuods oud njood i oysysiozuod
AOBULGGHE i oygysiozuods i OUHsiozuods uozuods
atser EhRuRyEN Mesroweny i (i edzeaer | Holenms SNy 1Ms10zu0dg

lmlm ﬁ

leqio4 eyeay

Ayedg edew jusasouy

elieds JV |[9pouw 1US920.4d

78



Priloha €. 2: Vyvoj vzhledu obalky magazinu Sparta do toho!
Obalka magazinu v sezoné 2003/2004
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Obalka magazinu v sezon¢ 2004/2005

7. srpna 2004
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Obalka magazinu od roku 2005
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Obalka magazinu od roku 2007
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Soucasny vzhled magazinu (sezona 08/09)
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Priloha €. 3: Prodejnost magazinu Sparta do toho! p¥i jednotlivych utkani

Sezona 05/06 Souper Navstévnost | Pocet prodanych kusi
Most 7782 1 005

Brno 5542 682

Jihlava 4093 656

Ajax Amsterodam 15 386 1 097

Ostrava 12 285 757

Podzimni ¢ast | Blgany 6 758 644
Arsenal 12 528 644

Olomouc 5022 559

Mlada Boleslav 3150 381

Piibram 3039 307

Thun 9233 440

Liberec 14 676 992

Slovacko 3215 289

Teplice 7202 692

Jarni Cast Slavia 20 318 938
Jablonec 4 851 402

Zlin 5122 415

Plzen 5112 462

Sezéna 06/07 Souper Navs$tévnost | PocCet prodanych kusi
Kladno 14 805 1214

Ptibram 9437 930

Zlin 8521 898

Ceské Budégjovice 9 402 772

Heart of Midlothian 16 505 2 057

Podzimni €ast | Espanyol Barcelona 11 020 659
Ostrava 14 814 508

Brno 8612 744

Olomouc 5530 557

Ajax 12 230 478

Plzen 4405 350

Jablonec 11751 658

Mlada Boleslav 14116 532

Teplice 12 102 565

Jarni ¢ast Slavia 20 560 868
Slovacko 6 004 531

Liberec 18 560 817

Most 19 560 981
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Sezéna 07/08 Souper Navstévnost | Pocet prodanych kusi
Liberec 16 560 917

Zlin 6 994 525

Odense 4 500 317

Olomouc 4 500 349

Mlada Boleslav 6 000 329

Podzimni ¢ast | Slavia 629
Kladno 3911 241

Spartak Moskva 6 070 534

Plzen 3100 111

Bohemians 8433 184

Ziirich 6 007 294

Zizkov 7058 336

Teplice 14 109 387

Jablonec 5400 482

Jarni ¢ast Ceské Budgjovice 7100 374
Most 8521 388

Brno 8 873 352

Ostrava 19 000 503

Sezona 08/09 Souper Navstévnost | Pocet prodanych kusi
Mlada Boleslav 15120 598

Tiraspol 13 000 455

Panathinaikos 14210 541

Olomouc 7 500 392

Zizkov 5750 215

Podzimni ¢ast | Teplice 6 250 186
Dinamo Zahieb 11 500 226

Slavia 20 565 352

Piibram 5481 173

Zlin 4 500 135

Kladno 4 500 156

Ceské Budgjovice 11 425 345

Jarni &ast B@o 10 291 181
Liberec 6 907 120

Plzen 7 191 144
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