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Souhrn

Hlavnim tkolem préace je sezndmeni s komunika¢nimi néstroji sportovniho klubu se
svymi fankluby (resp. fanousky), jejich analyza a zhodnoceni se zaméfenim na
potencial komunikace s fankluby v jejim piinosu pro vytvafeni dobrych vztaht,

spolecenskych zmén a dopadii v socialnim prostiedi.

Tato prace si dava za cil zmapovat komunikacni nastroje sportovniho klubu se svym
fanklubem, resp. fanouskem, kde hlavnim cilem je pfivést fanouska znovu na hiisté, a
pomoci vyvolanych emoci udrzovat jeho loajalitu s klubem a napomoci mu obnovovat

ztracené socialni vazby, které kviilli modernim komunika¢nim technologiim ztracime.

Zdrojem této bakaladiské prace byly pfedevSim publikace tykajici se marketingové
komunikace, public relations, vefejné dostupné informace, zejména z webovych stranek
fotbalového klubu, vlastni Setieni a rozhovor s panem Jaroslavem Obdrzalem,

dlouholetym pfedsedou FanClubu Sparta.

Summary

The main task of this work is to introduce the sports club communication tools used
with its fan clubs (or fans), analysis and evaluation focusing on communication with the
potential supporters and its contribution to establishing good relations, social change

and impact in social environment.

This work aims to map the communication tools of the sports club used with its fan
clubs, respectively fans, whose primary objective is to bring the fans back onto the
pitch and retain their loyalty to the club evoked by the emotions and help them
reestablish lost social ties, which have been lost because of modern communication

technology.

The sources of this bachelor thesis consisted mainly of publications related to marketing
communication, Public relations and publicly accesible information, especially from the

football club websites, as well as my own investigation and an interview with Mr.



Jaroslav Obdrzal, the long term Fanclub President of Sparta which was conducted in

Prague on 23rd of March, 2011.
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1 Uvod

Organizovany sport v soucasném svété neni jen predmétem zdbavy a seberealizace
jedince, sport se stdva spolecenskym jevem, ktery pronika také do vychovy, uméni i
ekonomiky stat a stdva se obrazem zpusobu Zivota spole€nosti. Je to vérnost a vasen
fanousktl k sportovnimu klubu (tymu, znace nebo hrafi) co mu piinasi, kvili
rostoucimu zajmu sponzort a médii, finan¢ni prostiedky. Sportovni kluby 21. stoleti
jsou prevazné¢ podnikatelskymi jednotkami plnicimi sportovni, ekonomické a
spoleCenské cile a Casto se 1 samotni hraci stavaji popularnéjSimi nez sport sam.
V piipadé sportovnich klubii té nejvyssi urovné neni vyjimkou, Ze samotni hraci tohoto
klubu se stavaji ikonami v globdlnim méfitku, kdy pravé prizen fanouski k témto
ikonam, zejména v podob¢ kupni sily, pfedstavuje mnohdy zcela zdsadni zdroj piijmu
pro ten ktery klub. Taktéz samotné sportovni akce, na kterych se predstavuji sportovni
kluby té nejvyssi urovné, jsou dnes zcela plnohodnotnymi show, ve kterych se toci
stomilionové Castky. VSechna vySe uvedena specifika sportovnich klubli dnesnich dni
maji spole¢ného jmenovatele, kterym je ,,fanousek®. Jsou to praveé fanousci, kteti jsou
ochotni utratit nemalé Castky za vstupné na sportovni akce a za reklamni pfedméty
vSeho druhu s vyobrazenim svych ,,hrdinti“. Vzhledem k tomu, Ze fanousek se pro klub
stdva nepostradatelnou soucasti, je pro veskeré kluby naprosto zdsadni, umét se svym
fanouskem komunikovat a v kone¢ném dusledku ho piimét ,.konzumovat™ nepieberné
mnozstvi sluZzeb, které sportovni kluby v souvislosti se svoji Cinnosti nabizeji. A
sportovni akce bez novinafti, reklamy, televiznich kamer? To si jiz jen tézko dokdzeme

predstavit.

Vedle fanousku dal§i nezastupitelnou roli na rozvoji sportovnich klubt, jakoz i1 sportu
samotného, sehravaji meédia. V dneSni dobé lidé zcela samoziejmé a ochotné
poslouchaji a sleduji to, co jim média poskytuji. Sportovni zprdvy =zabiraji ve
sdélovacich prostfedcich vyznamné misto, ti§téna média i sportovni kandly v televizi a
internetu vzbuzuji pozornost nds — ¢tenarti a divakii. A nejen to, pro nékteré divaky -
fanousky ovliviiuje sport 1 jejich chovani a vniméni okolniho svéta. Sportovci vzdy
patfili mezi idoly, zejména mladi lidé se s nimi ztotoznuji a napodobuji jejich chovani.
Postaveni sportu ve spolecnosti se béhem 20. stoleti vyrazn€ zménilo. Jesté pred

nékolika desitkami let to byli spiSe 1ékafi, védci, pedagogové apod., ktefi byli diky



svému postaveni ve spolecnosti oslavovani a dobfe finanéné ohodnoceni, v pomyslném
spolecenském zebftiCku jsou to pravé sportovci, kteti vystoupali vySe. Posun v mysleni
zpusobily dvé svétové valky, které zménily Zebtficek hodnot a kvuli technickému
pokroku lidé ziskavaji stale vice volného ¢asu. Zde hledejme pti¢inu rozvoje zabavniho
primyslu, zn€hoZz pravé sportovni primysl se stal tim nejrychleji se rozvijejicim a

vvvvvv

ve sportu a zejména jednoho z jejich nastrojii - public relations.

Mezi vSemi sporty na svété je fotbal tim nejoblibenéjSim. Nejvyssi soutéze piitahuji
divacky zajem a s tim jsou spojeny znacné obraty penéz. Sport se stal plnohodnotnym

byznysem, ktery je podporovan staty a nejriiznéj$imi sponzory.

I kdyZ je fotbal druhym nejoblibengjsim sportem v Ceské republice, musi neustile
usilovat o pfizen divaki. Marketingova komunikace je zakladnim prostfedkem jak
navazat a udrZovat vztah mezi sportovnim klubem a jeho ,,zdkaznikem* (divdkem,
fanouskem, fanklubem). Ziskat zakaznika ve sportovnim prostiedi znamena i dostat ho
z pasivniho pfijimédni sportovni zdbavy u televize na stadion nebo hfisté, a tam mu
nabidnout sportovni produkty, které ma sportovni organizace ve svém portfoliu.
ZvySeni navstévnosti znamena vyssi pfijem do rozpoctu sportovniho klubu a rostouci
zajem sponzord. Samoziejmé jednim ze zakladnich ptredpokladii z4jma divaka nebo
fanousSka je kvalitni sportovni vykon hrac¢i. Jist¢ nebudeme pochybovat, Ze takovyto
sportovni vykon pfitdhne vice divakl, s divaky je spojen vétsi pftiliv finanénich
prostiedki, které jsou vyuZity na zlepSeni tréninkovych a platovych podminek hraca a

zlepSeni podminek i pro samotné divaky.

A vneposledni fadé o tom jak rozsdhld a kvalitni marketingova komunikace bude,
rozhoduje 1 rozpocet sportovniho klubu. O uspéchu sportovniho klubu tedy nerozhoduji
pouze kvalitni vykony, ale schopnost navéazat a trvale udrZzovat dobré vztahy s fankluby,

fanousky, divaky, sponzory, apod.

Pro tuto bakalafskou praci byl vybran domaci fotbalovy klub AC Sparta Praha fotbal,
a.s. (dale také ,,AC Sparta Praha®). Tento vybér nebyl ndhodny. Fotbalovy klub AC

vvvvvv

Ceské republice. Jeho popularita je podpoiena domacimi i mezindrodnimi sportovnimi



uspéchy, ptizni vSech médii a jeho systematickymi investicemi do rozvoje mladeznické
kopané. Disponuje nejvétsim finanénim rozpoctem ze vSech ceskych fotbalovych klubt,
diky kterému ma jednu z nejpropracovanéjsich marketingovych komunikaci, kterd bude

predmétem zkoumani této prace.

Cilem prace na zaklad€ teoretickych poznatkii analyzovat a zhodnotit marketingovou
komunikaci fotbalového klubu AC Sparta Praha fotbal, a.s. s jeho oficialnim fanklubem,
se zaméfenim na public relations jako duleZitého nastroje vytvafeni vefejného minéni,
pozitivni image, povesti a publicity, zdroj poskytovani informaci vetfejnosti a naopak

ziskavani zpétné vazby a informace od ni.

Bakalaiska prace hleda odpovéd’ na otazky, jaké je postaveni fanklubu mezi cilovymi
skupinami, které chce fotbalovy klub AC Sparta Praha oslovit, jak tento fotbalovy klub
oslovuje tuto cilovou skupinu, jaké jsou jeho komunika¢ni prostfedky, jaké informacni
zdroje nejvice ovliviuji cilovou skupinu a jakou image si klub buduje a naopak kde

cilova skupina ziskava informace o tomto fotbalovém klubu.

7o~

Bakalatské préace je rozdélena na teoretickou Cast a analytickou ¢ast. V teoretické ¢asti
je vénovana pozornost vyznamu sportu v zivoté spolecnosti, vyznamu profesionalniho
sportu, roli sportovniho klubu, definovani fanklubu a osoby fanouska, umisténi
komunika¢niho mixu v marketingovém mixu, vymezeni nastrojii marketingové mixu a
komunika¢niho mixu se zaméfenim na sportovni prostiedi. Analyticka Cast je zaméfena
piiblizeni historie vzniku fotbalového klubu AC Sparta Praha, jeho fanklubu a na
analyzu komunikacnich nastroji, kterych tento fotbalovy klub vyuziva. Na zakladé
zjisténi je provedena SWOT prostiedi ve kterém fotbalovy klub plisobi, zhodnoceni

komunikace a sestaven navrh na doporuceni zlepSeni v marketingové komunikaci

sportovniho klubu s fanklubem, resp. fanouskem.



2 Teoreticka cast prace

Sportovni trh se rychle rozviji, je to trh majici sva specifika, se kterymi je spojeno i
odli$né pouziti marketingovych nastroji. Aby mohl sport a sportovni marketing vyuzit
svllj potencial, musi znat vefejné minéni a zaroven jej ovliviiovat, nebot’ tispéSnost
sportovni organizace do zna¢né¢ miry zavisi na jeji schopnosti komunikovat. Zaujmout
béZnou reklamou je stale t€Z8i, to je jeden z diivodli pro€ roste vyznam public relations,
jako jednoho z nastrojii marketingové komunikace (dale i ,,PR*). Rychly rozmach
informacnich technologii a médii je dobrym znamenim pro budoucnost PR ve sportu.
Zajem o sport narusta, ukolem odbornikii na sportovni PR je koordinace toku informaci
z tymi do tisku a uspokojeni hladu vetejnosti po sportovnich vysledcich, informaci o

tymech a jednotlivych hracich.

Na ceském trhu neni dostatek odborné literatury, kterd by se zabyvala pfimo
marketingem sportu. Informace je vSak mozné ziskat bud’ na webovych strankach PR
agentur zaméfenych na sportovni marketing, nebo v odbornych ¢lancich, v zahrani¢ni
literatufe nebo volné dostupnych informaci na internetu, pievazné v jiném jazyce nez

C¢eském.

Za pomoci metod analyzy, zkoumani, pozorovani, poslechu a studia vetfejné dostupnych
informaci jsou analyzovéany jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu a nastroje PR.
Cilem dotaznikového 3etfeni' umisténého na webu® a zarovei rozeslaného emailem
osobam, o nichz je znamo, ze jsou pfiznivci tohoto fotbalového klubu, bylo zjistit mezi
ptiznivci fotbalového klubu AC Sparta Praha jejich vztah k tomuto sportovnimu klubu,
zdroj informaci a zda vyuZzivaji mozZnost vzdjemné komunikace prostiednictvim
oficidlnich webovych stranek, poptipad¢ jaky jiny zdroj informaci vyuzivaji.
Dotaznikové Setieni bylo provedeno ve dnech 15. — 18. 3. 2011. Pomoci osobnimu
rozhovoru s panem Jaroslavem Obdrzalem, ptfedsedou FanClubu, bylo mozno zhodnotit
jak je vnimana komunikace s fotbalovym klubem AC Sparta Praha. Na zdklad¢ takto
zjisténych vystupl je vytvoren navrh, kterym by se sportovni organizace mohla fidit

v nasledujicich obdobich

! Blize: viz Piiloha 8.

% Blize: viz Pfiloha 1.



2.1 Sport ve spole¢nosti

Sport ma pro soucasnou spolecnost mnoho vyznamu. Jednd se predev§im o socidlni
integraci a rovné pfilezitosti, upeviiovani zdravi a kvality Zivota, rekreaci a obnovu sil,
aktivni obCanstvi, vychovu a vzdélavani, prozitek a seberealizaci, zdatnost, sportovni
vykony, statni reprezentaci a vlastenectvi, mezinarodni kontakty a podporu miru,
zahrnuje sport rekreacni, vykonnostni, vrcholovy, sport zdravotné postizenych, divacky

sport a mé sviij ekonomicky vyznam.?

Zatimco rekreacni sport je snadno pfistupny a jeho hlavni motivaci je socidlni kontakt a
zabava, vykonnosti sport je jiZ povaZovan za z4jmovou, organizovanou ¢innost, jehoz
hlavni motivaci je seberealizace, socialni kontakt a prozitek, vrcholovy sport je nejvyssi
vykonnostni troven sportu. Sport zdravotné¢ postizenych pomdha zaclenéni do
spolecnosti a ,,divacky sport“ to je pfedevSim motivovan zajmem o sportovni hodnoty a

vykony.

2.1.1 Profesionalni sport

Profesionalni sport je vysoce organizovanou oblasti sportu. Soucasny profesiondlni
sport klade na sportovce enormni tlak, jak z hlediska jejich sportovniho vykonu, tak i
z hlediska obchodnich aktivit toho kterého sportovniho klubu. Sportovci se mohou,
kvali vysi svych pfijmil, vénovat sportu jako své hlavni kariéfe. Svym vykonem se
mohou stat ,star“ a zvySovat zdjem o sport. Profesiondlni sport ptredstavuje zdroj
zabavy pro Siroky okruh divaki zprostfedkovany masmédii. Sport je s ekonomikou
spojen mnoha vztahy. Ekonomika vytvafi podminky pro rozvoj sportu a sport naopak
tvofi podminky pro rozvoj ekonomiky. Sport vtomto pojeti neni jen sportovnim
vykonem, dochazi k propojeni sportu s obchodem a ten se tak stdvd se soucasti
sportovniho primyslu, dynamicky se rozvijejiciho odvétvi s vyznamnym podilem na
tvorbé hrubého doméciho produktu. Sport je nepochybné piinosem pro néarodni

hospodaristvi, stat poskytuje méné dotaci, nez se mu dostava prostrednictvim odvodu

* DOVALIL, J. O spolecenském vyznamu sportu [online]. Praha : Oficilni stranky Ceského olympijského vyboru, [nedatovano]
[cit. 2011-01-30]. Dostupné z WWW: <http://www.olympic.cz/cz/cesky-olympijsky-vybor/1291/o-spolecenskem-vyznamu-
sportu>.


http://www.olympic.cz/cz/cesky-olympijsky-vybor/1291/o-spolecenskem-vyznamu-sportu
http://www.olympic.cz/cz/cesky-olympijsky-vybor/1291/o-spolecenskem-vyznamu-sportu

dani za sportovniho primyslu a sluzeb. Nemaly vyznam ma sportovni priimysl i na
vytvateni pracovnich pfilezitosti. V neposledni fadé popularni sportovci se stavaji
vzorem pro mladez a napomahaji tak zapojit obyvatele do sportovnich aktivit jako
prevence negativnich socidlnich jevli a nastroj aktivniho zaclenéni jedince do

spole¢nosti.

Pro sport dnesni doby jsou typické dva sméry, jednim je zaméfeni na nejpopuldrnéjsi
sporty, které¢ kvuli vysoké sledovanosti maji k dispozici znacné mnozstvi finan¢nich
prostiedkli a druhym smérem je rozsifovani poctu sportovnich odvétvi, kde pomoci

vhodné propagace se mohou i sportovci z velice omezené komunity profesionalizovat.

2.1.2 Sportovni kluby

Sportovni kluby, které profesiondlni sport fidi, provozuji podnikatelskou cinnost
zaméfenou na generovani zisku se zachovanim sportovnich a spolecenskych cili.
Organizace a prostfedi ve sportovnim klubu vytvafi prostredi pro jejich napliiovani a

realizaci.

Sportovni kluby délime na ziskové a neziskové. Ziskové sportovni kluby jsou zaloZeny
za ucelem zisku a zpravidla maji status akciové spolecnosti nebo spolecnosti s ru¢enim
omezenim, jejich organizacni struktura je vychazi z obchodniho zakoniku. Neziskové
sportovni kluby jsou prevazn¢ obcanska sdruzeni, jejich zalozeni a existence vychazi ze
zakona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obcantll, ve znéni pozd¢jSich predpisii. Sportovni
kluby si stanovuji cile sportovni, ekonomické a socialni. Plati uméra — ¢im lepsi finan¢ni
zdzemi, tim jsou cile dlouhodobéjsi a prestiznéj$i. Sportovni cile jsou piedevsim cile
vedouci k pronikani sportu, ktery sportovni klub provozuje, do mysli vetejnosti.
Ekonomické cile jsou cile zaméfeni na ziskani finan¢nich prostredki, které pomohou
nastavit stabilitu ve sportovnim klubu a tak zajistit dostatek zdroji na investice,

propagaci, materialni a personalni zabezpeceni.



2.1.3 Fanklub a fanousek

wFanousci a priznivci jsou zdrojem Zivotni sily kazdého sportu. Bez jejich podpory by
“4

sportovni organizace pravdépodobné prestala existovat a fungovat.
Fanousci se sdruzuji do skupin (fanklubti). Fanklub je skupina, kterd je zcela oddana
znamé osob¢, skupiné, mysSlence nebo nékdy dokonce nezivému objektu. Mnoho
fanklubtl je zfizeno samotnymi fanousky, ktetfi vénuji svij ¢as a prostfedky na jejich
podporu. Vedle béznych fanklubli existuji také ,,oficialni fankluby®, které se od téch
béznych fanklubl 1i$i tim, ze jsou provozovany v uzké spolupraci se samotnou

sportovni organizaci nebo konkrétni osobou, ktera je se sportovni organizaci spojena.

Je ziejmé, ze 1 samotné fankluby lze rozliSovat podle rizného stupné organizace,
zdzemi, jakoz 1 podle Cetnosti Clenské zakladny. VéEtsi fankluby, resp. fankluby
vyznamnéjSich sportovnich klubti, zpravidla nekonc¢i u pouhé ,,oddanosti” tomuto
klubu, ale ve vétsin€ ptipadii nabizeji svym c¢lenim (fanouskiim) celou skalu aktivit
spojenych s pfisluSnym klubem, zejména se jedna o porddani velkého mnozstvi akci,
pficemz neni vyjimkou, Ze zisky ztéchto akci jdou pfimo ¢leniim fanklubu nebo

fanklubu samotnému.

Sportovniho fanouska si mizeme predstavit jako nadSence pro konkrétniho sportovce,
tym, sport nebo celého organizovaného sportu jako celku. Sportovni fanouSek se ucastni
pfimo sportovnich utkani na stadionech, sleduje televizi, internet, tisk, posloucha radio.
Na stadionu vyjadfuje své potéSeni ze hry a na druhou stranu i svou nelibost ke hfie,
hra¢im nebo fanouskim soupefe. Odpovéd na otdzku co pfivadi clovéka do tad
fanouskt, je predmétem mnoha studii. Divody jsou rozli¢né, je to zdbava, zpisob
traveni volného Casu, forma tUniku, cesta jak si zvysit sebehodnoceni prostfednictvim

identifikace se svym tymem, apod.’

V souvislosti s vySe uvedenym, zejména u fotbalovych fanouski, je nutné poznamenat,
ze ne vsichni jsou fanousky v tom spravném slova smyslu, tedy, ze svym chovanim

podporuji ,,svlj*“ sportovni klub. Nektefi fanouSci se totiz v souvislosti se svym

* HOPWOOD, M., SKINNER, J., KITCHIN, P. (2010). Sport Public Relations and Communication. Oxford: Elsevier, str. 139.
* Blize: Ptiloha 12.



fandénim dopoustéji protipravniho jednani, které v kone¢ném dusledku klubu Skodi, a
to jednak z pohledu jeho medialniho obrazu, tak i z pohledu klubové pokladny. Jako
priklad lze uvést radikalni fanousky fotbalového klubu AC Sparta Praha, kteii se
sdruzuji ve fanklubech jako je Ultras Sparta®, ACS a nebo Red pirates Sparta. Tito, tzv.
»hooligans® se €asto pii svém ,,fandéni* dopoustéji vytrznictvi (pouzivani pyrotechniky
na stadionech, rasistické¢ skandovani apod.) a nasilnych trestnych ¢inti. S ohledem na
piisna pravidla Ceskomoravského fotbalového svazu pro chovani na fotbalovych
naklady pro samotny klub v podobé pokut za chovani svych fanouskl. Podstatné
ptisnéjsi pravidla jsou pak stanovena Unii evropskych fotbalovych asociaci (UEFA) pii
mezinarodnich zapasech. Naptiklad fotbalovy klub AC Sparta Praha v uplynulych
deseti letech zaplatil na pokutach od UEFA 7,5 milionu korun (v této Céstce jsou
zahrnuty zejména sankce za rasistické skandovani, sankce za pouZiti pyrotechniky nebo
jiné nepokoje v hledisti). V dnesni dobé¢ je tak tikolem sportovnich klubii nejen starost o
vlastni fungovani, ale také vyraznid orientace na radikalni fanouSky a cilenou

komunikaci s nimi.

2.2 Marketing ve sportu

Cilem marketingu je pfedevS§im poznat a pochopit zdkaznika, aby sluzba nebo produkt
jej oslovil a zdkaznik byl ochoten jej koupit. Na stejnych principech pracuje i marketing
ve sportu. Pokud neexistuje dostatecnd poptavka po sluzbach nebo produktech, pomoci
nichz spolecnost dosahuje zisku, ztraci se smysl své existence. Do oblasti sportu se
dostava soutéZeni o ziskani zdkaznika, sledovani konkurence a tvorba cenovych
strategii. ,, Zdroven se obchod ve sportu musi zabyvat systematickou informovanosti
zakazniku prostiednictvim propagacnich strategii a definovat, jak se sportovni produkt

, , . 7
k zakaznikovi dostane

Sportovni marketing je velice specifickym odvétvim, obecné¢ vnimanym jako jedna

z prilezitosti ke zviditelnéni produktu.

¢ Blize: viz Ptiloha 2.

7 CASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu. Praha: Nakladatelstvi Olympia, str. 97.



2.2.1 Analyza marketingového prostiedi

Pfi vytvareni marketingové strategie je tieba analyzovat situaci, ve které se sportovni
organizace nachazi.® Kazda sportovni organizace si musi uvédomit, z jakych skute¢nych

podminek vychazi a s kym komunikuje.

Vnéjsi marketingové prosttedi tvoii prostiedi, které vyznamné ovliviiuji rozhodovani
v organizaci. Je to zejména prostiedi ekonomické, politicko-pravni, kulturné socialni,
demografické, technologické a fyzické.” Vn&jsi marketingové prostiedi tvoii
dodavatelé, odbératelé, zakaznici, konkurence, investofi, banky, vefejnd sprava,
politické strany, média, obyvatelé a instituce v regionech, mezinarodni instituce a
podobné. Nejpocetnéjsi skupinu tvoii zakaznici, tj. fanousci, déale pak média, obchodni

partneri (Sponzori).

Soucasti vmitiniho marketingového prostiedi je sportovni organizace sama, jsou to
pfedevsim soucasni i1 byvali zaméstnanci, jejich rodinni piislusnici a pratelé a vedeni

sportovni organizace.

2.2.2 Marketingovy mix ve sportu

Marketingova komunikace nefunguje samostatnég, ale jako soucést na sebe navazujicich
Casti, které nazyvame marketingovym mixem, a kde kazdd znich ma svoji
nezastupitelnou roli. Vyrobkovy mix vytvaii produkt, cenovy mix vyjadiuje jeho
hodnotu, distribuéni mix jej umistuje na trhu a komunikaéni mix (marketingova
komunikace) tidi cilenou komunikaci o ném. Marketingovy mix se svymi 4 prvky
(nastroji), zndmymi jako 4P, produktem (Product), cenou (Price), distribuci (Place) a
propagaci (Promotion), je taktickou pomuckou, neodd¢litelnou od ostatnich aktivit
organizace a predstavuje vSechny kroky, které je sportovni organizace nucena ucinit,
aby vzbudila poptavku po produktu. Marketingovy mix pouzivime v okamziku, kdy je
vyfeSena strategie organizace, a to segmentace (Segmentation), zacileni (Targeting) a

umisténi (Positioning) sluzby nebo produktu.

8 CASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu. Praha: Nakladatelstvi Olympia, str. 101.
KOUDELKA, J., VAVRA, O. (2007). Marketing, principy a ndstroje. Praha: VSEM, str. 40.



S rostoucim vyznamem vztahu s vetejnosti jsou Public relations stale Castéji uvadény
jako paty nastroj marketingového mixu. Postupné miizeme marketingovy mix doplnit o
dalsi nastroje, které jsou typické pro sluzby. Jsou to lidé (Personnel), procesy (Process)

a fyzicke diitkazy (Physical evidence).
Marketingovy mix ve sportu je odliSny predevsim diky povaze sportovniho produktu.

Sportovni produkt (Sport product) lze charakterizovat jak zbozi, sluzbu nebo jejich
kombinace, ktery je navrZzen tak, aby poskytoval uzitek sportovnim divakim,
zakazniklim nebo sponzorim. ,,Za sportovni produkt Ize povazovat veskeré hmotné a
nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zdakaznikii pohybujicich se
v oblasti télesné vychovy a sportu.“'® Sportovni produkty nejsou tedy jen hmatatelné
(sportovni obuv, obleCeni, nacini, nafadi, apod.), jsou jimi naptiklad 1 vSechny
produkty, které mizeme vidét (naptiklad fotbalova utkani na htisti nebo televizi) nebo

prozit (navstéva fitcentra).
Sportovni produkty lze ¢lenit podle riiznych hledisek. Jsou jimi:

— sportovni udalosti (sportovni vystoupeni, stadiony)
— sportovni zboZzi (sbératelské pfedméty a upominky, obleCeni, nafizeni, obuv)

— sportovni cviceni (zdravotni cviceni, fitness, sportovni tdbory, sportovni

metodiky)
—  sportovni informace (televize, noviny, ¢asopisy, internet, radio apod.)"!

Sportovni produkt nehmotné povahy se vyznacuje nedélitelnosti, pomijivosti, a
proménlivosti. Tento produkt si nelze vyzkouset, byva spotfebovan v témze okamziku
(ned¢litelnost), je neopakovatelny (napt. zazitek béhem sportovniho utkdni) a pomijivy

(nelze zopakovat totozny produkt).

1 CASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu. Praha: Nakladatelstvi Olympia, str. 116.
""" SlideShare : Sports Marketing [online]. World : SlideShare, 2008 [cit. 2011-01-19]. Dostupné z WWW:
<http://www.slideshare.net/Annie05/sports-marketing-presentation>.
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Nize uvedeny Graf 1 ukazuje umisténi jednotlivych sportovnich produkti.

Graf 1 Mapa sportovnich produktti

Télo
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Cvicebni naradi Fitness centra
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Sportovni tdbory pro
déti

*

Rozmanité sportovni tdbory
pro dospélé

Zbozi Sluzby
%
* Konzumace sportovnich
Informace o udalosti jako
sportovnich divak
produktech Mysl

Zdroj: Sports Marketing, http://www.slideshare.net/Annie05/sports-marketing-presentation,
vlastni iprava a preklad (data k 19. 2. 2011).

Cena (Price) miize ovlivnit rozhodnuti zékaznika pii koupi sportovniho produktu. Cena
je tvofena raznymi zpusoby — ekonomickou kalkulaci (u sluzeb a sportovnich
produktll), cenou konkurence, vyvojem poptavky po produktu nebo vyjimecnosti
produktu, necenovym nastrojem marketingu (propagace, baleni, znacka, zplsob
distribuce), piipadné€ psychologickym vlivem (rizné typy slev, permanentky, apod.).
Obchodni partnery a sponzory zajima cena produktu sportovni reklamy (reklama na
mantinelech, ochozech stadionti, dresech hracl, rozhlasovém a televiznim vysilani,
sportovnim nacini, apod.). Distribuce (Place) ma za ukol zajistit nejvhodnéjsi cestu
produktu k zédkaznikovi. Zplisob distribuce miiZe byt konkuren¢ni vyhodou a zavisi na
povaze sportovniho produktu. Hmotny produkt méa svij fyzicky rozmér a ukolem
distribuce hmotného produktu je jeho doprava na misto, kde se bude prodavat. Naopak
distribuce nehmotného produktu mé za kol zakaznika k produktu pfivést. Zpravidla se
jedna o sportovni sluzbu, kterou zdkaznik musi ,,prozit* ve sportovnim zafizeni.

Propagaci (Promotion) se budeme vénovat v samostatné kapitole. Lidé (People) jsou
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tim rozhodujicim faktorem, kvili némuz se zékaznici rozhoduji navstévovat urcité
sportovni zaiizeni. Uroven sluzby zakaznik hodnoti i podle piistupu zaméstnanct
knému a podle toho usuzuje na kvalitu organizace poskytujici sluzbu. K tomuto
marketingovému nastroji mizeme prtifadit i maskoty, prodavace vstupenek, potradatelé,
fanousky, zdkazniky, trenéry a konkurenty. V kazdé sportovni organizace probiha
mnozstvi procesti (Process). Uroveii procesu je dileZitym nastrojem pro hodnoceni
urovné poskytované sluzby. Mezi procesy mtizeme zatradit naptiklad logisticky proces
(dostatek parkovacich mist u stadiond, dostatecna kapacita stadionu, apod.), u
sportovnich sluzeb se jedna o formu, dobu a rychlost obsluhy, kvalitu poskytovanych
informaci. K tomuto marketingovému néstroji fadime 1 distribuci vstupenek,
obcCerstveni, bezpecnost, osvétleni, apod. Fyzické dikazy (Physical evidence) jsou
zakladnim prvkem marketingového mixu, zaloZeném na vnimani kvality poskytnuté
sluzby a jeji cenou piimo zdkaznikem. Spokojeni zdkaznici se déli o své pozitivni
zkuSenosti, doporucuji ji dal$im potencialnim zikazniklim a predev§im se vraceji se

k nakupim produktl organizace.

2.2.3 Komunikac¢ni mix ve sportu

SloZeni komunikac¢niho mixu se odviji od zékladnich cilli organizace, cilové skupiny
zakazniki (cilového segmentu), mnozstvi financnich prostredki, kterymi disponujeme a
médii, ktera vyuzijeme. Cilem je pomoci presvéd¢ivé komunikace a zviditelnéni na trhu

prodat sportovni produkt.

Nejznaméjsimi nastroji komunika¢niho mixu jsou:
— reklama (advertising) - distribuce zbozi a sluzeb poskytovatelll k cilové skuping;
moznym komerénim pouZitim reklamy je inzerce, televizni a rozhlasova reklama
a reklama v kinech,
— podpora prodeje (sales promotion) - technika, ktera stimuluje riznymi nastroji k
uskutecnéni nakupu; naptiklad soutéze, hry, akce na misté¢ prodeje, slevové

kupony, prémie a vzorky,

12



— prdce s verejnosti (public relations) - technika, jejimz cilem je predat informace
0 organizace a vytvofit pfiznivé klima, ziskat sympatie a podporu vefejnosti a
instituci,

— primy marketing (direct marketing) - interaktivni marketingova technika, ktera
vyuziva k dosaZeni cilii vice komunika¢nich médit,

— osobni prodej (personal selling) - vyskoleni prodejci maji ovlivnit kupujiciho pti
jeho rozhodovani, zprostfedkovavat informace obéma sméry, pfipadné
predvadét zbozi, poskytovat servis a dalsi sluzby,

— sponzoring - forma komunikace zalozena na principu sluzby a protisluzby.
Sponzor da k dispozici finan¢ni ¢astku a za to dostava protisluzbu, ktera mu
pomiize k dosazeni marketingovych cil, a

—  novd média (new media) - nejpouzivandjsi je reklama na internetu.'

Mezi dalsi nastroje marketingové komunikace 1ze zatadit strategické poradenstvi, media
relations, vydavani firemnich publikaci, web relations, event management, vérnosti a

oy .13
motivacni programy a Sponzoring.

2.2.4 Reklama ve sportu

Uspésna reklama je reklama, ktera je dobfe a dlouho viditelnd. Sportovni reklama
vyuziva médii specifickych pro sport. Podle jednotlivych komunikacnich médii lze
sportovni reklamu d¢€lit nasledovné: reklamu na dresech a sportovnich odévech,
reklamu na startovnich cislech, reklama na mantinelu (na pasu), reklama na sportovnim

r v ’ rve g r r ’ 14
naradi a nacini, a reklama na vysledkovych tabulich.

Reklamni panely a reklamni transparenty jsou také Casto vyuzivany, a to zejména

fotbalovymi kluby.

127AKOVA, K. : Propagace [online]. Praha : KISK, 2011 [cit. 2011-02-22]. Dostupné z WWW:
<http://kisk.phil.muni.cz/wiki/Propagace>.

" WEBER SHANDWICK : Ndstroje komunikace [online]. Praha : WEBER SHANDWICK, 2008 [cit. 2011-02-18]. Dostupné
z WWW: <http://www.webershandwick.cz/webmagazine/page.asp?idk=213>.

¥ CASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu. Praha: Nakladatelstvi Olympia, str. 168.
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2.2.5 Prace s veiejnosti - Public relations

Public relations je, stejn¢ jako reklama, marketingovy nastroj, ktery se ale na rozdil od
reklamy aktivné a védomé buduje dlouhodobé vztahy se svymi zaméstnanci, s
vefejnosti a svym okolim a snazi se zménit jejich pohled a chovani ve vztahu

k produktu, znac¢ce nebo organizaci.

., Public relations predstavuje soubor technik a aktivit ovliviiovani minéni. Do znacné
miry urcuje to, jak je firma, urad, instituce nebo verejné cinna a znama osoba vnimana
verrejnosti nebo nékterou zdjmovou skupinou.“"” Také mazeme ¥ici, Ze ,, PR cinnost je
zameérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdajemné pochopeni a

. . . T v o s 16
soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti“.

Je to ¢innost dlouhodoba a funguje obéma sméry. Public relations je pifedev§im mix
komunikac¢nich technik, informaci, taktiky, je kreativni proces budovani vztahi pomoci
pravdivych informaci a postupil, jak ovliviiovat minéni vefejnosti. Pracuje zejména
s mluvenym nebo psanym textem (zpravy, komentaie, Clanky, webové prezentace,
apod.). Diky rozvoji a rozsifeni komunikacnich technologii se zejména internet se stal
dilezitym nastrojem ve vzajemné komunikaci s cilovou skupinou. Internetové public
relations se jiz neomezuje jen na internetové stranky, ale snazi se zaujmout pomoci

diskuzi, videi apod.

Public relations je samostatna oblast podnikani a jako takova musi generovat zisk. Proto
nemohou byt PR aktivity vnimany oddélené, ale naopak jako soucést celkové strategie
organizace. Produktivita public relations je nesnadno méfitelna a jeji financni pifinos se
da jen obtizné vycislit. Efektivni public relations piinasi dva zékladni uZzitky - generuje

o ‘vt 17
pfijem a Setii penize.

Jak muze efektivni sportovni public relations pfinaset zisky? Je to zejména podpora a
propagace klubovych produktli a sluzeb prostfednictvim pozitivni publicity (fizeni

znacky) s cilem umistit znacku v myslich spottebiteld. Dal§im zptsobem to je produkce

> FTOREK, J. (2009). Public relations jako ovliviiovani minéni: Jak tispéiné ovliviiovat a nenechat se zmanipulovat. Praha: Grada
Publishing, str. 24.

' VERCAK, V., GIRGASOVA, J., LISKAROVA, R. (2004). Media Relations neni manipulace. Praha: Ekopress, str. 14.

7 GLAYTON, G., DITTMORE, S. W., BRANVOLD, S. E. (2006). Sport public relations: managing organizational
communication. United States: Human Kinetics, str. 17
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vlastnich publikaci (programy, casopisy, knihy, apod.), které piinaSeji zisky nejen
s prodeje produktu samotného, ale obsahuji i reklamni prostor. Tento reklamni prostor
je prodavan inzerujicim. Na stejném principu funguji oficidlni webové stranky
sportovnich klubii. ZlepSovani reputace organizace v oCich vefejnosti dokazovéanim
spolecenské odpovédnosti zvySuje Sanci na podporu sportovni organizace sponzory.
Dobré vztahy a vzdjemné pochopeni sportovni organizace s vybranymi cilovymi
skupinami jsou zdrojem konkuren¢ni vyhody. Cilem PR v oblasti sportu neni jen
budovat pozitivni vztahy s cilovym segmentem, ale i snaha o zménu negativnich
postojil. V neposledni fadé sportovni PR se musi stat soucasti fidicich funkei sportovni

spolec¢nosti (jsou fidici disciplinou).

Jaky je rozdil mezi sportovni public relations a sportovnim marketingem? Zakladni
rozdily jsou v jeho funkcich. Zatimco sportovni public relations zahrnuje budovani
vztahl s interni a externi vefejnosti, sportovni marketing se zaméfuje na uspokojeni
ptani a potieb zékaznika prostfednictvim smény. Sportovni marketing je SirSi pojem,

sportovni public relations je jeho podmnoZinou.

Nastroji sportovniho public relations jsou piedevsim: Media relations (tiskové zpravy,
tiskové konference a publicita), Government relations, Public affairs (vztahy
s neziskovou sférou), Investor relations (vztahy k akciondiim, investorim),
Community relations (komunikace s blizkym okolim), Employee relations (interni
komunikace, vztahy se zaméstnanci), Minority relations (vztahy s menSinovymi
skupinami), Events (vefejné akce — firemni vecirky, akce pro zdkazniky nebo obchodni
partnery, kulturni akce, sportovni akce), Publikace (zaméstnanecké casopisy,
zakaznické casopisy, vyroCni zpravy), Corporation Identity (firemni identita -
zachovani jednotného uziti barev, grafickych prvka a typografie v prezentacnich
materidlech (letdky, katalogy, webové stranky), Corporate culture (firemni kultura),
Lobbovani a Corporate Social Responsibility (CSR, Aktivity socidlni odpovédnosti —
socialni odpov&dnost firem smérem k okrajovym a slab$im sféram spole¢nosti,'®

I . ror o . N 19
budovani a posilovani vztaht s komunitami).

18 51y : pwr
Blize: viz Piiloha 6.

' Public relations [online]. Praha : Wikipedia, 2011 [cit. 2011-02-18]. Dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations>.
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Dale jsou detailngji ptiblizeny vybrané nastroje public relations.

2.2.6 Media relations

vvvvvv

Ukolem media relations je pomoci komunikace s médii upozornit na produkty nebo
sluzby sportovni organizace. Pro efektivni komunikaci je nutné zvolit vhodna média
(noviny, televizi, rozhlas, Casopisy, telefony, mobilni telefony, bulletiny, venkovni
reklamu, reklamu v kinech, apod.), jejich vhodnou kombinaci nazyvame medialnim

mixem.

2.2.7 Mobilni marketing a internetovy marketing

Elektronicky marketing zahrnuje vSechny marketingové aktivity, které probihaji —
vyjma TV a radia — prostiednictvim elektronickych zatizeni. Patfi sem mobilni a

internetovy marketing (nabidka produktl prostiednictvim internetu).

Moderni formy komunikace pfinasi i nové zplsoby prace se zdkaznikem a ovliviiuji i
praci se zdkaznikem. Masivni reklamy ztraci na ucinnosti, zdkaznik 7ada naopak
individudlni pfistup. Mobilni telefony vzhledem k technickému pokroku jiz neslouZzi jen
k telefonovani, stdvaji se telefonem, internetem, televizi, pirehrdvacem hudby,
fotoaparatem. Uspdch maji SMS kampané, vyherni soutéZe (zde je nutna spoluprace
s mobilnim operatorem), tapety, hry propagujici klub nebo znacku, apod. Vyhodou je
zejména rychly kontakt s uzivatelem, vysoka efektivita (kdo si nepfecte SMS, kterd mu

pfijde?), nizké cena ve srovnani s jinymi néstroji PR.
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2.2.8 Corporate Identity

Corporate Identity (CI, firemni identita) je vymezeni firemni komunikace vic¢i okoli
wHlavnim poslanim CI pro vnitini komunikaci je dat zaméstnanci pocit soudrznosti
k firmé (podniku), a tim zlepsit produktivitu prace. Pro vnéjsi komunikaci je potom
hlavnim poslanim jasné firmy odlisit a posilit jejich konkurenceschopnost.“*’Jako
Corporate Identity si lze predstavit kazdy prvek, ktery umoziuje vytvofit nezameénitelny

a jednotny vizudlni styl, vedouci ke snadné zapamatovatelnosti sportovni organizace.

Obr 1 Schéma Corporate Identity

Corporate
Identity
|
i 1 1
Corporate Corporate Corporate
Design Culture Communications

Zdroj: Corporate Identity Managment & Design, http://corporatedesign.cz/nabizene-sluzby.php
(datak 19. 1. 2011).

Corporate design ve sportu tvofi nazev sportovni organizace, tymu, klubu, logo jako
identifikacni znacka, barvy tymu, klubu, tiskoviny, produkty merchandisingu, interiér a
oznaceni budov, stadiontl, arén, motorhomt, fanshopt a dalSich sportovnich zatizeni,
odévy ¢lenil organizace, klubu, tymu, sportovni vybaveni, dopravni prostfedky a dalsi
technické vybaveni, oficidlni webové stranky a dal§i online prezentace organizace,

, : o , .21
tymu, klubu, eventy, expozice na vystavach a veletrzich a sponzoring.

Firemni kulturou (Corporate Culture) ve sportu rozumime unikétni kulturu ve sportovni

organizaci. Je to sdileni hodnot, ritudli, norem chovani, zvykt, cilti, apod. a tak

2 SVOBODA, V. (2009). Public relations — moderné a ticinné. Praha: Grada Pulblishing, str. 28.
2l VORACEK, J. : Public Relations ve sportovnich organizacich [online]. Praha : VSEM, 2010 [cit. 2011-02-22]. Dostupné
z WWW: <https://www.vsem.cz/e-bookse-souborye-texty.html?search=1&author_1d%5B%5D=139>.
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muzeme fici, Zze sportovni organizace méni svoji kulturu prostiednictvim verbalni a

neverbalni komunikace.?

Firemni  komunikaci (Corporate Communication) ve sportu tvoii predev§im
komunikace s fanousky, c¢leny sportovni organizace a sponzory, piipadné
s potencionalnimi sponzory darci finan¢nich prostiedki, s organizacnimi vybory

. D ’ st v oMt oro e r 2
jednotlivych akci a vrcholnymi &i zastéeSujicimi organy.”

2.2.9 Funkce znacky v public relations

Zakladnimi funkcemi znacky jsou identifikace, garance a personalizace. Znacka ve
sportu plni 1 dalsi funkce jako je ochrana nazvu znacky pomoci registrované ochranné
znamky, ochrana oball proti copyrightu, zjednoduseni manipulace s vyrobkem a jeho
sledovani, prostfedek pro ziskani konkuren¢ni vyhody, hodnota znacky na finan¢nim
trhu, zajisténi loajality zdkaznika.** Znacka ma své prvky, jsou jimi jméno a ndzev, logo
(symbol), predstavitel, slogan, popévek, obal. Znafka vede k loajalit¢ sportovnich
fanouskl, umoznuje silny emocionalni zazitek a ztotoziiuje fanouSky se sportovnim
klubem ¢i tymem. Obchodni znackou muize byt i uspésny sportovec. V rdmcei sportu
pokud se zdkaznik domniva, ze urcity sportovni produkt ma vysoky stupenn hodnoty
znacky, pak je nejcastéji spokojen se znaCkou a je vice pravdépodobné, ze bude

3

opakovat své ndkupy a stane se , heavy users po kterém touzi vSech sportovni
organizace.” V piipadé fotbalového klubu AC Sparta Praha fotbal, a.s. je jméno a ndzev
sportovniho klubu tvofen kombinaci lokality piisobeni (Praha), samotnou c¢innosti
(fotbal), symbolickou a historickou souvislosti (anticky stat Sparta znamy svoji
sportovni vychovou a bojovnosti) Pro Uplnost, jméno a ndzev se miiZe tvofit nazvem

generalniho partnera nebo jménem majitele organizace. Obchodni znackou mize byt i

uspésny sportovec.

2 VORACEK, J. : Public Relations ve sportovnich organizacich [online]. Praha : VSEM, 2010 [cit. 2011-02-22]. Dostupné
z WWW: <https://www.vsem.cz/e-bookse-souborye-texty.html?search=1&author_id%5B%5D=139>.

B VORACEK, J. : Public Relations ve sportovnich organizacich [online]. Praha : VSEM, 2010 [cit. 2011-02-22]. Dostupné
z WWW: <https://www.vsem.cz/e-bookse-souborye-texty.html?search=1&author_id%5B%5D=139>.

2 VORACEK, I. : Public Relations ve sportovnich organizacich [online]. Praha : VSEM, 2010 [cit. 2011-02-22]. Dostupné
z WWW: <https://www.vsem.cz/e-bookse-souborye-texty.html?search=1&author_1d%5B%5D=139>.

* BEECH, J., CHADWICK, S. (2007). Marketing of sport. New Jersey: Pearson Education, str. 221.
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Logo (symbol) je vizualnim prvkem znacky a prvnim s ¢im se zdkaznik setka. Zakladni
funkei loga je na sebe upozornit. Logo obsahuje znaky a barvy statu, mésta nebo jiného
uzemniho celku, na némz plsobi a je spojeno Casto se jménem sportovni organizace.
Symbolika je rozsifena predevsim ve sportu. ,,Za jeden z diivodu je snaha ptihlasit se ke
klubu a k jeho tradici. Odznak, vlajka a barvy klubového dresu jsou vidy symbolem a
vrazem sportovnich tradic a vispéchii, jich? kluby v minulosti dosdhly. “*°a . Musi byt
maximalnée vyrazné, melo by mit poslani sportovni organizace, musi byt snadno
zapamatovatelné a odlisné od ostatnich. Logo je oficidalni formou, ktera charakterizuje
Jjednotlivé sportovni kluby. Logo by meélo byt obsazené ve vSech propagacnich

materidlech klubu. “’

Obr 2 Logo AC Sparta Praha — ukazka historického a soucasného loga

Zdroj: http://www.decalsplanet.com/item-14407-sparta-prague-soccer-team-logo.html a
http://www.sparta.cz/cs/fanousci/sparta-na-pc/logo.shtml (data k 20. 2. 2011).

Jako predstavitele sportovni organizace, tymy nebo kluby vyuzivaji to, co mize byt
zosobnénim znacky. Jsou to nejlepsi hrac¢i nebo sportovci, maskoti a podobné. Miizeme
fici, Ze predstavitelé mohou mit nejriznéjsi formu, mohou to byt Zivé nebo nezivé,
realné ¢i nerealné bytosti. V pifipadé fotbalového klubu AC Sparta Praha je to soucasny
kapitan tymu Tomas§ Repka. Slogan vyjadiuje filozofii organizace, zvyrazituje vyhody,
prednosti nebo informace. Je to kratké slovni spojeni nebo fraze. Popévek je
charakteristickd melodie, zhudebnény slogan nebo cely slogan. Jeho tkolem je pisobit
na dalsi smysly zékaznikd. Soucasnou oficialni hymnou piedstavenou v roce 2000

»opartanskd jizda“ jejiz hudbu a text slozil Michal Suchdnek. Obal ma zejména

2 SLEPICKA, P. (1990). Sportovni divdctvi. Praha: Olympia, str. 37.
Y DVORAKOVA, S. (2005). Sportovni marketing. Brno: Masarykova universita, str 51.
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identifika¢ni a informacéni funkce. Ve sportu se jednad pfedev$im o hmotné sportovni
produkty, jako jsou odévy, vyzbroj, vystroj. Vyznam obalu spociva v jeho identifikacni

a informacni funkce.

I kdyz jsou znacky sportovniho zbozi a sluzeb specifické, z marketingového pohledu
zde plati stejné zakonitosti marketingu jako v jinych oblastech hospodafstvi. Pro svoji
vyjimecnost znaCka vyzaduje specifické fizeni a pfistup k vytvareni marketingovych
strategii a dlouhodobou, trvalou komunikacni podporu, ktera mé za cil vytvaret image

znacky, budovat silnou znacku a tak zvysit jeji hodnotu na domacim i svétovém trhu.
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace
3.1 Sportovni klub AC Sparta Praha

Moderni éra fotbalu zacala v 19. stoleti v Anglii a ten rychle se rozsifil po celé Evropé a

JiZzni Americe.

Historie fotbalového klubu AC Sparta Praha zacala v roce 1891, kdy na prazskych
Maninach byl zaloZen klub AC Praha, klub ve kterém mély své misto 1 brusleni,
cyklistika, atletika a jiné sporty. Klub se vSak nepohodl a skupina, ktera z n¢ho odesla,
zalozila 16. 11.1893 novy klub AC Kralovské Vinohrady. Podpora ze strany
vinohradské radnice ale nebyla takova, jakou klub ocekaval, a tak se v roce 1894
rozhodl zménit své plsobisté a pod vlivem tehdy mddni antické kultury pfijal novy
nazev AC Sparta. Sviij prvni stadion méla AC Sparta v roce 1904 naproti pivovaru
v HoleSovicich, ale jiz po jednom roce se stéhovali na Letnou.”® Od svého pocatku byla
AC Sparta tspésnym fotbalovym klubem, a kdyz v roce 1924 byla stanovena pravidla
pro profesionalizaci fotbalu, byla Sparta mezi prvnimi 17 profesionalnimi tymy. AC
Sparta byla v dobé svého vzniku velmi chudy klub. Prvni spartanské dresy byly cerné
s bilym ,,S“ na prsou svetru.”’ Dalsimi dresy byly obnoSené dresy ziskané z jinych
klubt, které své vlastni dresy obnovovaly. V roce 1906 ptivezl pan Petiik, jeden ze
zakladatell klubu, z Londyna sadu rudych svetrt, v té dobé¢ tyto dresy oblékal anglicky
Arsenal. Tyto dresy daroval Spartanim a od té doby se rudé dresy staly symbolem

Sparty.

AC Sparta Praha je v soucasnosti nejvice sledovanym a nejvice popularnim fotbalovym
klubem, jak televize, tak tisténa média ji vénuji nejvetsi prostor a pozornost. Diky svym
sportovnim uspéchiim zejména v poharech UEFA Cup a UEFA Champions League ma

moznost se prezentovat i v evropském meéfitku.

AC Sparta Praha fotbal, a.s. je ¢eskou pravnickou osobou, akciovou spolecnosti, kterd

vznikla 3. 12. 1993. Usnesenim valné hromady z 30. 11. 2010 navysila spole¢nost AC

* AC Sparta Praha [online]. Wikipedia, 2011 [cit. 2011-01-23]. Dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/AC_Sparta_Praha>.

» AC Sparta Praha [online]. Wikipedia, 2011 [cit. 2011-01-23]. Dostupné z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/AC_Sparta_Praha>.
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Sparta Praha fotbal, a.s. sviij zékladni kapital na hodnotu 610 170 000 K¢. V soucasné
dobé ma 99,9 % podil na zakladnim kapitalu spole¢nosti AC Sparta Praha fotbal, a.s.
spole¢nost J&T Credit Investments. (majoritni vlastnik).”® Kromé& hlavni &innosti —
organiza¢ni ¢innost v oblasti sportu - mezi dals$i ¢innosti AC Sparty Praha fotbal, a.s.
patfi provozovani fotbalovych druZstev, reklamni c¢innost, marketingova c¢innost,
pronajem sportovnich zafizeni, nakladatelstvi a vydavatelstvi a koupé zbozi za ucelem
dalsiho prodeje.’' Z organizaniho schématu® AC Sparta Praha fotbal, a.s. uvedené
v Ptiloze 2 vyplyva, ze marketingové ¢innosti spadaji do ¢innosti utvaru obchodniho a
marketingového feditele. V souCasné dobé funkci feditele komunikace a tiskového
mluv¢i vykonava Ondrej Kasik. Jak uvadi na v rozhovoru ze dne 24. 9. 2010 uveiejném
na www.spartaforever.cz, do jeho kompetence spada ¢astecné obchod, PR, spolupréace

s partnery, na kampanich, prace na oficialnich strankdch www.sparta.cz, facebooku a

fada dalSich aktivit.

3.2 Komunikace AC Sparta Praha

3.2.1 Komunikace s vefejnosti

Pozitivni vniméni klubu muze posilit dobfe provedena komunikace s vetejnosti, a to jak
vnitini, kterou tvofi soucasni a byvali zaméstnanci, jejich pfatelé, vedeni klubu, apod. a
zejména vnéjsi, kam patii zejména dodavatelé, zakaznici, sponzofi, konkurence, externi

spolupracovnici, média, statni sprava, nadrodni a mezinarodni instituce.

Vzhledem k tomu, ze fotbalova liga je specifickym trhem, postaveni dodavatelii je
netypické. Dodavatelé jsou ¢asto 1 sponzory. Byt dodavatelem vyznamného sportovniho
klubu je zaroven 1 prestizni zélezitosti. V ptipad¢ fotbalového klubu AC Sparta Praha se
mezi vyznamné dodavatele a sponzory patii generdlni partner FORTUNA sazkova

kancelat, a.s., dale pak hlavni partneti PojiStovna Generali, a.s. a NIKE, medialni

% Justice.cz : AC Sparta Praha fotbal, a.s. [online]. Praha : Ministerstvo spravedlnosti, 2003 [cit. 2011-01-30]. Dostupné z WWW:
<www.justice.cz>.

3! Justice.cz : AC Sparta Praha fotbal, a.s. [online]. Praha : Ministerstvo spravedlnosti, 2003 [cit. 2011-01-30]. Dostupné z WWW:
<wWWwWw justice.cz>.

*2 Blize: viz Ptiloha 3.
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partneti MF DNES, AVE CZ odpadové hospodaistvi, s. r. 0. a fada dalSich oficidlnich

partnerti a dodavatelli z oblasti energetiky, telekomunikaci, medii, sluzeb a obchodu.

Mezi konkurenty patii vSichni ucastnici fotbalové ligy, z toho z prvni fotbalové ligy n na
uzemi mésta Prahy jsou dva konkurenti - fotbalovy klub Bohemians 1905 a fotbalovy
klub SK Slavia Praha. Konkurenci jsou i dal$i sportovni a kulturni aktivity, které maji

své divaky (zdkazniky), a se kterymi se musi v tvorb¢é marketingové strategie pocitat.

Zakazniky jsou televizni a rozhlasové spole¢nosti, spolecnosti, které maji zajem o
prondjem reklamnich ploch a zejména nejpocetnéjsi skupina — fanousci, jejichz
pozitivni vnimani je pfebirano jak ostatni vefejnosti, tak potenciondlnimi i stdvajicimi

sponzory.

3.2.2 Komunikace a spolupréce s fanklubem FAN CLUB SPARTA - FCS

Zakladnim tkolem komunikace mezi fotbalovym klubem a fankluby, resp. fanousky,
kteti kluby tvofi, je systematicky posilovat vzajemné vztahy. K tomu fotbalovy klub
vyuziva nékolik zptsobl. Jednim ze zakladnich zptsobt je podpora fanklubt, dale pak
snaha o zvysSeni zajmu o sportovni utkdni a déni v klubu, vychova mladeze, nelze
opominout marketingovou podporu sportovnim produktiim, které se nemalou ¢astkou
podili na pifijmech klubu. Vyznam ptizné fanouska pro fotbalovy klub vyjadiil Jozef
Chovanec na tiskové konferenci 20. 7. 2010 slovy: ,,Nasi fanousci pro byli pro nas vidy

prinosem a dvandctym hrdacem, bez kterého se Sparta neobejde “.

AC Sparta Praha ma hned né€kolik oficidlnich i neoficidlnich fanklubi. Prace je

zamétena na nejznaméjsi z nich - FAN CLUB SPARTA — FCS.

FAN CLUB SPARTA - FCS (déle jen ,,FanClub*) vznikl 29. 11. 1994 jako samostatné
ob&anské sdruzeni. Sidli v Praze 7, ulici Milady Horakové 97.** FanClub pracuje na
bazi pobocek. Pobocky FanClubu Sparta jsou sdruzeni fanouskt, ¢lenti FanClubu, po

celé republice. Clenové FanClubu navitévuji nejen utkani fotbalového klubu AC Sparta

33 CSU : Identifikacni iidaje FAN CLUB SPARTA — FCS [online]. Praha : CSU, 2006 — 2010 [cit. 2011-02-22]. Dostupné z WWW:
<http://registry.czso.cz/irsw/detail jsp?prajed_id=1937599>.
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Praha doma i venku, ale taktéz potadaji spoleCenské akce, jako jsou sportovni
odpoledne, fotbalové turnaje, plesy, koncerty, détské dny a podobné. K bieznu 2011 je
zaregistrovano 58 pobocek FanClubu, jejichz tkolem je predevsim podporovat a S§itit
dobré jméno fotbalového klubu AC Sparta Praha a fungovat jako distribu¢ni kanal pro
produkty klubu.

Podminkou pro zalozeni pobocky FanClubu je tuéast nejméné 10 ¢&lend. Clenové
FanClubu pak maji moznost vyuzivat vyhod, které jim cClenstvi pfinadsi. Kazdy z ¢lent
za soucasny roc¢ni prispévek 200 K¢, resp. 100 K¢ pro studujici a seniory, mé moznost
vyuzit vyhod, které mu Clenstvi ve FanClubu pfina$i. Mezi vyhody patii napiiklad
vstupenky na utkani 1. Gambrinus ligy do sektorii vyhrazenych pro FanClub, zajisténi
autobusové dopravy zdarma na vybrana domaci utkani Sparty, vytisk magazinu Sparta
do toho! zdarma na kazZdych 5 clenii, sleva na predplatném magazinu Sparta, do
toho!,jedna permanentka zdarma na kazdych 10 c¢lenit FanClubu, sleva 5% na zbozi
nabizené ve Fan Shopu, setkani s predstaviteli Sparty na pobockach FanClubu, turnaj
pobocek v Tréninkovém centru AC Sparta Praha za ucasti hracii a prednostni rezervace
jedné vstupenky na domaci utkani v soutézZich UEFA a motivacni prispévek 10 000 K¢
na akci usporadanou v regionu, kde pobocka FanClubu sidli, pokud se ji podari
usporddat autobusové zdjezdy hrazené AC Sparta Praha na nejméné 7ligovych utkani™.
I kdyZz FanClub je samostatné obcanské sdruZeni, jeho ¢innost 1 existence je uzce
propojena s fotbalovym klubem AC Sparta Praha. Fotbalovy klub AC Sparta Praha na
svych oficidlnich strankdch www.sparta.cz poskytuje prostor FanClubu, kde je moZno
nalézt nejen informace o Clenstvi, kontakty, ale i nejriiznéjsi zpravodajstvi a fotografie o

déni v pobockach.

Jak velkou zakladnu fanouskt a pfiznivcl fotbalovy klub AC Sparta Praha oslovuje,
ukézaly vysledky dotazovani spolecnosti Factum Omnibus z 12. — 17. 11. 2008, z nichz
vyplynulo, Ze celych 46% obyvatelstva Ceské republiky fandi né&jakému klubu
Gambrinus ligy (z dotazovanych muzi fandi 73%, z dotazovanych zen je to 21%).
Dotazovanim v populaci ve véku nad 15 let (8,9 mil respondentil) bylo zjiSténo, Ze

fotbalovému klubu AC Sparta Praha fandi 1025 tis obyvatel. Naopak 770 tis

** Oficialni stranky AC Sparta Praha : Fanousci [online]. Praha : AC Sparta Praha, 2011 [cit. 2011-02-22]. Dostupné z WWW:
<http://www.sparta.cz/cs/fanousci/index.shtml>.
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respondentli uvedlo, Ze fotbalovy klub AC Sparta Praha nesnasi. Pouze pro srovnani lze
uvést, Ze na druhém misté v pomyslném zebticku oblibenosti dle jednotlivych odpovédi
dotazovanych respondentti skoncil fotbalovy klub FC Banik Ostrava (625 tis
respondentli fandi/645 tis nesnasi) a na tfetim misté skoncil fotbalovy klub SK Slavia

Praha (605 tis respondentii fandi/285 tis nesnasi).*

Graf 2 Komu fandite? Sparté, Slavii nebo Baniku?

Fanouici Slavie Fanou Sci Baniku Fanousci Sparty
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0%
Spartu Banik Spartu Slavii Slavii Banik

0%

Zdroj: Factum Invenio, http://www.factum.cz/322 komu-fandite-sparte-slavii-nebo-baniku

(datak 22.2.2011)

Zakaznické centrum, Fan Shop a E-shop. Zékaznické centrum je spojovacim prvkem
mezi fanousky a klubem. Zajistuje prodej vstupenek, prodej permanentnich vstupenek a

zprostifedkovava kontakt s pfedsedou FanClubu.

Pfijem z prodeje suvenyri tvoii ¢ast ptijmd klubu. Fotbalovy klub AC Sparta Praha
otevielpfimo v aredlu stadionu na Letné vlastni Fan Shop. Dalsi moznosti jak ziskat
suvenyry fotbalového klubu AC Sparta Praha je jejich zakoupeni prostfednictvim E-
Shopu. Suvenyry jsou rozdéleny do nékolika kategorii, vybaveni Sparta (napt. hrac¢ské
dresy, trenyrky ¢i repliky), oble€eni a textil, darky, hrnky a sklo, oble¢eni pro nejmensi
(napt. dupacky, kabatky, Cepice), hodinky a Sperky, ostatni (napf. vlajky, kalendate),
zédbava a 12. hrag. Jsou zde specialni akce jako naptiklad ,,Kolekce Tomase Repky*
nebo kolekce pfipravené k aktualnim udalostem (,,Kolekce Sparta vs. Liverpool). Pfi

nakupu je mozno platit dobirkou, ptevodem, kartou nebo PayPal.

Oficialni internetové stranky www.sparta.cz. Jak jiz bylo zminéno, oficidlnimi
internetovymi strankami fotbalového klubu AC Sparta jsou stranky www.sparta.cz ,

kde je ptimo pro fanousky vyhrazen prostor ,,FANOUSCI®, rozdéleny do nékolika

35 Factum Invenio. Komu fandite? Sparté, Slavii nebo Baniku? [online]. Praha : Factum Invenio, 2008 [cit. 2011-01-30]. Dostupné
z WWW: <http://www.factum.cz/322_komu-fandite-sparte-slavii-nebo-baniku>.
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sekci. Jako prvni jmenujme sekci FanClub Sparta, obsahujici informace o FanClubu,
vyhodéach c¢lenstvi, pobockach FanClubu a moznost kontaktu. Ten pak telefonicky
poskytne na informace jak se stat clenem nékterého z FanClubd, piipadné jak zalozit
novy FanClub. Dal§i je Zlata permanentka. Zlatd permanentka je permanentni
vstupenka, kterd pfindsi svym drzitelim urcité vyhody. Témi jsou napiiklad sleva 20%

'66

ve FanShopu, zdarma klubovy magazin ,,Sparta, do toho!*, sms zpravodajstvi, vyhody u
obchodnich partnerti klubu, apod. Trenére, nahlas sestavu. Soutéz , Trenére, nahlas
sestavu!“ je urCena jen registrovanym navstévnikim www.sparta.cz a je mozné se ji
ucastnit prostfednictvim tipovaciho formulafe pouze na téchto webovych strankach.
Jména vyherci jsou zvefejiovana jak na internetovych strankach klubu, tak v klubovém
Casopise ,,Sparta, do toho!“. Vyhry jsou spojeny se sportovnim klubem, jsou to
predevsim zlaté permanentni vstupenky na utkani fotbalového klubu AC Sparta Praha a
jeho suvenyry. Diskusni férum, do diskusniho féora mohou pfispivat pouze registrovani
uzivatelé, neregistrovani mohou do fora nahlizet bez moznosti prispivat nebo reagovat
na ptispévky. Moznost pfispivat je rozdélena do n€kolika sekci - Fans Forum, Vzkazy
Sparté, Diskuse k webu a Mladez. Zatimco za vice nez 5 let fungovani Fans Forum
pocet prispevkll dosdhl 355 tis, v sekci Mladez se od jeho zaloZeni v kvétnu 2007
nezobrazil zadny piispévek. Hymny, za dobu existence fotbalového kluby vzniklo
nckolik klubovych hymen. Ty nejznaméjsi z nich je moZzno si na tomto misté prehrat.
Sparta mobil, zde je mozno stahnout hry, tapety, zvuky, ziskat sms zpravodajstvi, je zde
informace jak postupovat pii hlasovani pomoci mobilu. Sparta v mobilu je sluzba
umoznuji ziskat aktudlni videa rozhovorii pied a po zapase. Je zde ptipravena sekce
Helpdesk, kterd k bfeznu 2011 neni dosud zprovoznéna. Sparta PC, zde je moZno
stdhnout tapety s tématikou fotbalové klubu AC Sparta Praha, logo nebo zahrét hry.
Zatim z her je mozné zahrat Sparta puzzle a Sparta pexeso. Sparta, do toho!, klubovy
casopis. Sparta a internetu, internetové stranky AC Sparta Praha fotbal, a.s. jsou uréeny
jak fanouSkim, tak novinafim a dal§im zastupciim médii a poskytuji informace z déni
fotbalového klubu. On-line chat s osobnosti, zpravidla jednou mési¢n¢ probiha
rozhovor s osobnosti fotbalového klubu AC Sparta Praha, trenérem nebo nékterym
z hracl. Pojisténi s GENERALI, povinné ruceni nebo cestovni pojisténi s darkem, bud’
spartansky minidarek do auta nebo zatazeni do soutéze o hodnotné ceny (zajezdy,

permanentky, suvenyry).
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3.3 Aktualni projekty AC Sparta Praha

Fotbalovy klub AC Sparta Praha rozviji i fadu projektt, jejichz cilem je se co nejvice

ptiblizit fanouskiim a ptizniveiim klubu déni v tomto klubu.

3.3.1 Sparta zaklad Zivota

Cilem projektu ,,Sparta zéklad Zivota“ je zapojit déti do aktivniho sportovani, nabidnout
jim aktivni vyuziti volného ¢asu a vychovavat nové fanousky. Dé&je se tak
prostfednictvim spolupréce s vice neZ tfemi desitkami Skol na Praze 6 a Praze 7, kde
hraci navstévuji Skoly a debatuji se zaky o fotbale, zapojuji se do vyuky naptiklad
rozdavanim pisemnych praci. Skoly dostavani vstupenky, které jsou uréeny pro nejlepsi

zaky, tim jsou zaci motivovani k lepSim studijnim vykontim.

3.3.2 Dvorana slavy

Dvorana slavy je projekt, pfi kterém maé vefejnosti moznost navrhovat kandidaty
prostfednictvim klubovych médii. Na volbé se maji moZnost podilet 1 novinafi a
fotbalovi odbornici. Kazdy rok do Dvorany sldvy maji vstoupit 2 hrac¢i a jedna

vyznamnd osobnost.

3.3.3 Sparta Plejer Club

Sparta Plejer Club je sdruzeni hract fotbalové klubu AC Sparta Praha, ktefi spojili svoji
sportovni kariéru s timto klubem a $ifili jeho dobré jméno. Cilem tohoto projektu je
podekovat témto hra¢im (poskytnou vyhody, uchovat jejich jména v historické paméti

klubu, apod.) a fanouskiim umoznit potkéavat tyto hrace na tribuné stadionu.
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3.3.4 Nicorette nekuiacky

Fotbalovy klub AC Sparta Praha vysel vsttic fanouSktim, ktefi nechtéji byt obtéZzovani
cigaretovym koufem a od sezény 2008/2009 oteviel na svém stadionu sektor pro
nekutaky. Partnery Nicorette nekuiackého sektoru je napiiklad spole¢nost Kim Group
s.r.0., kterd na svych internetovych strankach Vonis.cz, dostupnych z webovych stranek
Sparty, nabizi slevy na své zbozi (kosmetika, parfémy, apod.) majitelim vstupenek a
permanentnich vstupenek. Mezi dalsi partnery tohoto projektu patii spolecnosti
zaméfené na pohyb a zdravi (TS Standard Klub Praha o.s., Allstar trade s.r.o. (Centrum

vitality), Aminostar s.r.o. a dalsi).

3.3.5 Rodinna tribuna

Rodinna tribuna je novy projekt umoziujici bezpe€nou navstévu fotbalového stadionu
pro rodiny sdétmi. V sektoru jsou piipraveny doprovodné programy pro déti
nejruznéjSiho ve€ku potadané v prostorech za tribunou. Mezi doprovodné programy patii
naptiklad stfelba na branku, stolni fotbalek, pofizovéani fotografii, a to za pomoci
odborného dohledu uciteli z partnerské spolecnosti KinderGarden. Je mozno si zde
zapijCit fanouskovské vybaveni, nechat se pomalovat klubovymi barvami, zakoupit
darky pro déti, jsou zde programy pro maminky s détmi. Fotbalovy klub AC Sparta
Praha zde potfada autogramiady hract klubu. Je mozno se zaregistrovat do Fan Clubu

Junior pro fanousky — déti do 15 let.

3.3.6 Coca-Cola Teen Point

Coca-Cola Teen Point je projekt pro fanousky ve véku 12 — 18 let. Krom¢ sledovani
zapasu si mohou mladi fanousci za doprovodu hudby oblibené pravé teenagery zahrat o
ceny stolni fotbalek, soucasti jsou doprovodné akce tanecni, bikerské a sprejerské, za
tribunu pravidelné mifi hrac¢i klubu. Ochutnavky napoji spolecnosti Coca-Cola a

zvyhodnéné vstupné do sektoru uréeného jen t€émto fanouskiim jiz jsou samoziejmosti.

28



3.4 Analyza komunikacnich nastroji AC Sparta Praha

Analyza komunikacnich néstroji fotbalové klubu AC Sparta Praha Komunika¢ni kanaly
AC Sparta Praha se skladaji ze dvou kandld, jsou jimi interni komunikaéni kanal

(klubova média) a externi komunikacéni kanal (sdélovaci prostiedky).

Interni komunika¢ni kanaly mizeme rozd€lit na dalsi ¢asti, jsou jimi elektronicka média
(webové stranky klubu a klubovy Casopis v elektronické podob¢), tistena média a média

uzivana pri utkdnich.

Do elektronickych médii se tadi webové stranky klubu www.sparta.cz, které jsou
realizovany a spravovany internetovou agenturou FG Forrest, a.s., vlastnikem a
provozovatelem je spolecnost AC Sparta Praha fotbal, a.s. Webové stranky nejsou
pouze pasivnim poskytovatelem informaci o déni fotbalového klubu AC Sparta Praha,
ale zaroven déavaji prostor fanousklim i laické vefejnosti k vyjadieni svych ndzorti nebo
dotazli a tim umoznuji aktivni a efektivni dvousmérnou komunikaci. Webové stranky
ziskaly ocenéni Internet Effectiveness Awards 2006 v kategorii zabava, ve zdivodnéni
své volby porota uvedla, ze ,, Webova prezentace AC Sparta Praha neni pouhym
seznamem vysledkii a jinych fotbalovych informaci, ale je komunikacnim kanalem mezi
klubem a laickou i odbornou verejnosti* a ,, Tento portal ukazuje, Ze web sportovni
organizace nemusi byt jen promo kandlem, spolykajicim rocné statisice z
marketingového rozpoctu, ale mize naopak penize vydélavat diky pridané hodnoté.
Webové stranky fotbalového klubu AC Sparta Praha nabizi informace o vysledcich
utkani, objevuji se zde pozvanky na utkani klubu, probihaji zde nejriznéjsi soutéze o
vstupenky a suvenyry klubu. Umoziuji on-line komunikaci s osobnostmi klubu a od
roku 2007 je moZnost virtualni prohlidky stadionu a ¢4sti jeho zazemi pro hrace. Kromé
informativni a zabavni funkce, plni webové stranky i1 funkci obchodni. Kromé
propagovani svych aktivit, je portal www.sparta.cz vyuzivan i k propagovani a
prezentaci obchodnich partnerti, slouzi také jako zdroj pfijmil zajiStény prodejem
suvenyru, on-line vstupenek nebo obsahu pro mobilni telefon. Z loga obchodniho

partnera vede link na jeho internetovou prezentaci.

36 Vysledky soutéze Internet Effectiveness Awards 2006 : Zabava [online]. Praha : Hospodaiské noviny, 2006 [cit. 2011-02-22].
Dostupné z WWW: <http://hn.ihned.cz/c1-19965660-vysledky-souteze-internet-effectiveness-awards-2006>.
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Z webovych stranek fotbalového klubu AC Sparta Praha si Ize rezervovat vstupenky na
utkani nebo prostiednictvim E-Shopu zakoupit suvenyry klubu. Se vzestupem internetu
se mohou fanousci zapojit do nejriznéjsich on-line diskuzi podle svych zajmi. Webové
stranky jsou ladény do klubovych barev, ¢ervené a bilé. Na titulni strané jsou informace
o vysledcich Gambrinus ligy, Evropské ligy, pfistim zapasu, kalendar akci na ptislusny
meésic, odkazy E-Shop sndhodné vybranym produktem, Sparta na facebooku a
predprodej vstupenek, nabidka pojisténi pro fanousky, informace o planu piipravy,
zmény v kadru a historie on-line rozhovora z chatu a nejnovéji 1 Sparta TV s aktualnimi
video rozhovory s trenéry nebo hraci, pozvankami na zépasy, ukazkami ze zapast nebo
tiskovych konferenci. Navstévnost webovych stranek klubu lze zjistit na webovych
strankach spolecnosti NetMonitor. V nasledujicim grafu mtze vidét porovnani odhadu
redlnich wuzivateli webovych stranek klubu a oficidlnich webovych stranek
Ceskomoravského fotbalového svazu (www.fotbal.cz). Jak lze vy&ist z uvedenych &isel,
webové stranky navstivilo odhadem o vice nez 86% realnych uzivatelli nez stranky

CMEFS, coz je jisté potdsujici ¢islo.

Graf 3 Srovnani redlnych uzivateli webovych stranek fotbalového klubu AC Sparta Praha a
CMEFS ve 2. - 7. tydnu roku 2011

celkem
7. tyden
6. tyden
5 .tyden www.fotbal.cz
4 .tyden
3 .tyden
2. tyden

B www.sparta.cz
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Zdroj: Vyzkum NetMonitor, http://online.netmonitor.cz/#, vlastni uprava (data k 22. 2. 2011)

Fotbalovy klub AC Sparta Praha si v roce zalozila sviij profil na sociélni siti Facebook.

Prostiednictvim této popularni internetové socialni sit¢ se fotbalovy klub AC Sparta
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Praha snaZi navéazat kontakt se svymi fanousky, zaroven fanousci mohou komunikovat
mezi sebou. Jsou zde zakladni informace o klubu a odkaz na oficidlni stranky klubu,
jeho E-shop, youtube kanal (http://www.youtube.com/acspartaofficial) a moznost

zakoupeni vstupenek.

Do projektu ,,Sparta fandi sluSn¢*“ na www.spartafandislusne.cz se ke konci tnora 2011
pfipojilo téméf 19 tisic fanouski. *” Heslem je SPARTA - Slusnost, Podpora, Aktivita,
Respekt, Tolerance, Ambice a cilem sdruzovat vSechny, kterym jde pfedevSim o
skvélou atmosféru a bezpeCnost na stadionu a kultivaci sportovniho prostiedi. Na
strankach probihaji rizné soutéze a akce (naptiklad ,,Se Spartou do Evropy!*, ,,Vyfot se

'GG

na Sparté a vyhraj!*), clenové mohou pfispivat do diskusniho foéra, psat blogy, sdilet
fotografie a videa. Clenové SFS (Sparta fandi slu$n&) maji moznost vyuziti klubovych
vyhod. Stranky nejsou pouzivany k propagaci partnert klubu. Pomoci SFS se snazi

fotbalovy klub zlepsit svoji image a plisobeni na fanousky.

Prostiednictvim  Newsletteru jsou registrovani uzivatelé mesi¢né informovani
prostiednictvim emailu o novinkdch v klubu, kliCovych utkdnich, komentafich
k zapastim. Je to dal$i z komunikacnich nastrojt, ktery odkazuje ptijemce na oficialni

stranky klubu.

Mezi tiSténa média patii predev§im klubovy magazin ,,Sparta, do toho!*. Je témér
osmdesatistrankovy casopis vydavany pied kazdym domacim ligovym utkanim Sparty a
pied poharovymi zapasy v GENERALI arén¢. Kazdé Cislo Casopisu piinasi promluvu
generdlniho sportovniho manaZera k fanouskiim, pfedstaveni soupete, tabulky a
zhodnoceni jiz odehranych zéapast, profily hra¢t nebo osobnosti klubu, rozhovory
s osobnostmi, které nejsou fotbalisty, ale Spart¢ fandi, rizné kvizy a fotografie a
piipomina historické udalosti klubu. Klubovy magazin fotbalového klubu AC Sparta
Praha Sparta, do toho! nabizi prostor pro informace o akcich a ¢innostech jednotlivych
FanClubt.®® Cena asopisu je 35 K&, poharové vytisky stoji 20 K&. Casopis lze ziskat
v den zapasu ve FanShopu, v Zakaznickém centru a u kameloti v blizkosti stadionu.

Casopis pred utkanim ziskaji drzitelé zlatych permanentnich vstupenek. Casopis Ize za

7 Sparta fandi sluiné [online]. Praha : AC Sparta Praha, 2008 [cit. 2011-01-30]. Dostupné z WWW:
<http://www.spartafandislusne.cz/stadion.html>.
* Blize: viz Ptiloha 4.
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14 dni po zadpase stahnout na webovych strankach klubu. Tento klubovy Casopis lze
predplatit a to pfimo v Zakaznickém centru nebo elektronicky prostiednictvim emailu,

cena piedplatného na sezonu 2010/2011 ¢ini 420 K¢.

Letaky a plakaty jsou rozdavany pred utkdnim nebo v jeho prubéhu a plni viceméné

dopliiujici funkei v marketingové komunikaci klubu.*

Mezi média pouzivana pri utkanich patii velkoplo$né obrazovky, radio Sparta a

vnitini televizni okruh.

Velkoplosné obrazovky LG a reklamni led panely jsou dalSim z komunika¢nich kanala,
kterym se klub obraci k divakim GENERALI arény. V pribchu zépasu na obrazovce
muzeme vidét stav zdpasu, slouzi jako Casomira a opakuje nejzajimavej$i momenty
zapasu. Béhem piestavek slouzi k prezentaci partnerta klubu a jako upoutavka na dalsi

zapasy klubu.

Radio Sparta je spiSe stadionovy rozhlas nez radio, vysila pouze v pribéhu fotbalového
utkani v GENERALI aréné. Ukolem je piedevsim piedstavit partnery klubu, poskytnou

zakladni informace o probihajicim utkani.

I kdyz fotbalovy klub AC Sparta Praha ma sva vlastni komunika¢ni média, nelze
opomenout vyznam externich komunikaénich médii. Tato média maji $irs§i dosah, jsou
vniména jako diivéryhodna a diky tomu, ze fotbalovy klub AC Sparta Praha patii ke
sportovnim klubim, které jsou nejvice medidlné sledovany, ma kladny vztah
s externimi komunika¢nimi médii ptiznivy dopad na zdjem partnerti o spolupraci s timto
klubem. Klub poskytuje informacni servis v podobé¢ tiskovych konferenci a tiskovych
zprav, pted kazdym zapasem je rozeslan presu kit a na webovych strankach je ¢asti ,,Pro
média“ na zakladé autorizovaného pfistupu ziskat oficidlni sdé€leni, tiskové zpravy,

fotografie a dalsi informace o klubu.

¥ Blize: viz Ptiloha 5.
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3.4.1 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci soucasného stavu podniku — sumarizuje
zakladni faktory pusobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviwjici dosazeni
wtycenych cilii. Tvori logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumani
vnitinich prednosti a slabin, vnejsich prileZitosti a ohrozeni i k vysloveni zakladnich

strategickych alternativ, o kterych miize podnik uvazovat.“*°

SWOT analyza fotbalového klubu AC Sparta Praha vychazi ze sekundarnich informaci
poskytovanych timto klubem a jeho vedenim médii, zejména tisku a televizi. Snazi se
ukazat na okolnosti, které mohou podpofit nebo naopak utlumit zajem o tento klub a

s tim zvySeny, piipadné snizeny zajem fanouski.

Jako silnou stranku lze jisté bez jakychkoliv ndmitek povazovat mnohaleté zkuSenosti
sportovniho klubu, kvalitni stadion a tréninkovy program, nadstandardni podminky pro
hrace, pristup k systematické vychové mladeze a budoucich fanouskt, kvalitni
management, silny a finan¢n¢ silny vlastnik, vztah s fanousky zaloZeny na loajalité ke
klubu, schopnost reagovat na pfani fanouskt a v neposledni fad¢ je fotbalovy klub AC
Sparta Praha uspésna znacka, o které je povédomi i v zahrani¢i a je dobfe umisténa

v myslich zdkazniki.

Jako slabou stranku 1ze uvést negativni medialni obraz*', ktery v soucasnosti fotbalovy
klub md, neochota sdé€lovat informace médiim, vysoké vydaje s provozem klubu a

vyznamny podil odmén hrac¢tim na vydajich klubu.

Mezi prilezitosti 1ze zatadit rostouci podil zajmu o fotbal, ktery je celosveétové nejvice
populdrni sport, moznost nakupovat i prodavat kvalitni hra¢e a jako uspéSny fotbalovy

klub se €astnit Ligy mistrt a tim zabezpecit dalsi pfijmy pro ¢innost klubu.

Jako ohrozeni 1ze chéapat hospodaisky utlum a tim klesajici zajem fanouska o fotbal na
htistich, na to navazujici nezajem sponzord a obchodnich partnerti, nemoci nebo zranéni

7 v o

hract, zvysSujici se platové pozadavky hracl, nejistota sportovnich vysledki, zhorSeni

“ HORAKOVA, H. (2003). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, str. 46.

*I Blize: viz Ptiloha 7.
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medidlniho obrazu ceského fotbalu v zahrani¢i a zvySujici se konkurence v oblasti

zabavy (kino, divadlo, jiné sporty, apod.).

3.5 Zhodnoceni komunikace AC Sparta Praha

Hlavni ¢innosti fanklubt, a to 1 FanClubu je navs§tévovani zapast fotbalového klubu AC
Sparta Praha. Pouha navstéva zapasu, byt svého obliben¢ho klubu, z dlouhodobého
hlediska by nemusela byt dostate¢né¢ motivujici pro sdruzovani ve fanklubech.
Fotbalovy klub AC Sparta Praha motivuje fanousky k ¢lenstvi ve fanklubech pomoci
vyhod, které jim poskytuje. Velky zajem je mezi Cleny o klubovy casopis ,,Sparta, do
toho!*, zejména vyhodu cCasopisu zdarma na kazdych 5 clenli, naopak sleva na
pfedplatném neni pfili§ vyuZivdna. FanClubem také ocefiovdna moZnost prezentace
v klubovych médiich (webové stranky, Casopis ,,Sparta, do toho!*, apod.). Do velmi
oblibenych klubovych vyhod patii vstupenky do sektorti vyhrazenych pro FanClub a
permanentka zdarma na kazdych 10 ¢lent, zajiSténi autobusové dopravy na vybrana
utkani zdarma a sleva na zbozi ve FanShopu. Turnaj pobocek v Tréninkovém centru AC
Sparta Praha se uskuteCnil zatim pouze dvakrét, ale pobocky organizuji fotbalové
turnaje*” i mimo toto centrum. A nejen fotbalové turnaje, organizuji i zabavni a
sportovni akce pro déti, mladeZ a dospélé, na které aktivnimi pobocky vyuZivaji
ptispévek 10 000 K¢, a vSechny tyto akce podporuje fotbalovy klub AC Sparta Praha
svymi propagacnimi predmeéty. Dalsi klubova vyhoda, setkani s predstaviteli Sparty, se
uskuteciiuje zejména po sezén€ s ohledem na ¢asové moznosti hracu a je vzdy doslova
velkym svatkem pro fanousky. Clenové FanClubu jsou pfevazné z mensich mést a obci,
laska ke Sparté je pievazné rodinnou tradici a marketing spojeny modernim

4w g y s s ww . 43
komunika¢nimi prostiedky je téméf neoslovuje.

Dotaznikového Setfeni (kol zjistit zda ptiznivci Sparty vyuzivaji nabizené komunikaéni
nastroje) se zucastnilo celkem 39 respondenti (z toho 14 prostiednictvim internetovych
stranek), z odpovédi 32 muzl a 7 Zen, kde nejvice zastoupena byla vékova kategorie 15-

25 let (21 respondentli), dale vékova kategorie 26-35 let (11 respondentli) a vékova

“2 Blize: viz Piiloha 11.

# 7 informaci poskytnutych Jaroslavem Obdrzalem, piedsedou FanClubu.
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kategorie 36-45 let (7 respondentll), vyplynulo, ze pfevazujicim divodem, ktery piivedl
respondenty do fad ptiznivca fotbalového klubu AC Sparta Praha, jsou jejich pratelé.
Mezi respondenty je mezi nimi 29 fanouskl, 9 divakd a pouze 1 ¢len fanklubu.
Nasledujici Grafy 4 a 5 ukazuji, ze vice jak polovina respondentii sleduje fotbalové
zapasy pasivné, o zapasech se dozvidaji predevs§im z webovych stranek klubu a jako

druhym nejcastéjSim informacnim zdrojem jsou pratelé.

Graf 4 Otazka 3 Utkani AC Sparta Praha navstévujete:

jen zapasy v Praze

® jen zépasy v CR

54% i zapasy mimo CR

¥ sleduji pfevazné pasivné
(Tv,...)

0%

Zdroj: Vlastni Setfeni.

Graf 5 Otazka 7 Jakym zpusobem se dozvidate o utkani fotbalového klubu?

klubovy tisk "Sparta, do

o 0%
13% toho!"

B www.sparta.cz
18%

jinak

0,
oo 61%  mod pratel
()

Wz TV, radia, tisku

Zdroj: Vlastni Setfeni.

Zaroven se ukazalo, nejvice respondentil navstivilo webové stranky méné jak jednou

tydne (59%), nejméné jednou tydné 23%, témet denné 10% a 8% tyto stranky nikdy
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nenavstivilo. Z téch, kteti webové stranky navstivili, bylo 62% spokojenych, 28% spise
spokojenych, spiSe nespokojenych 5% a stejnému procentu se tyto stranky nelibi,
pfipadné je nikdy nenavstivilo. Klubové vyhody respondenti téméi nevyuzivali, slevu
na nadkup ve FanShopu 28% a viibec zadnou vyhodu 67%. Moznost aktivni komunikace
na Fans Forum nevyuzival Zadny respondent, 69% si ale ptispévky cte, 21% to nezajima
a 10% nevi co Fans Forum je. Dotaznik a grafické vyjadieni odpovédi jsou uvedeny

vr P , 44
v priloze této prace.

3.6 Navrh na zlepSeni

I kdyz je prace FanClubem a s fanousky fotbalového klubu AC Sparta Praha na vysoké
urovni, vzhledem Kk jejich mnoZstvi by si zaslouzili vét§si pozornost ze strany
fotbalového klubu. Bez fanouskd by existence klubu ztratila svlij smysl, a proto si
fanousek zaslouzi vétsi medidlni podporu 1 v celospolecenské informovanosti, aby se
zvySila jeho spoleCenska prestiz. Fotbalovy klub by nemél zapominat, ze clenové
FanClubu nepatii k agresivnim a nevhodné se chovajicim fanousktim a to je jisté divod,
pro¢ by fotbalovy klub AC Sparta Praha mél motivovat dalsimi vyhodami fanousky ke
vstupu do FanClubu. Klub by si mél vice vS§imat skandujicich fanouskut, ktefi tvori
atmosféru pii zdpase a povzbuzovat je. Na druhou stranu by mél vice komunikovat
s problémovymi fanousky, i kdyZ to je nesnadny a dlouhodoby ukol. Vetejnost
nerozliSuje mezi sluSnymi a nepfizpisobivymi fanousky, vnima je jako celek. Vulgarni,
opili fanousci odrazuji od navstévy stadionu. Proto by se mél fotbalovy klub vice
zamérit na zvySeni bezpecnosti na stadionu. Jednim z krokl ke zlepSeni bezpecnosti je
provedend zména umisténi divakii na tribunach. Umisténi divaka v hledistich podle
segmentl (nekuféci, rodiny s détmi, mladistvi, apod.) se jevi jako pozitivni rozhodnuti.
Na druhou stranu byt fanouskem znamena mit pocit sounalezitosti a tim, ze jsou od sebe
oddé€leni, dochazi k urcité ,,sterilit€* a mize to znamenat 1 déleni z pohledu postaveni
socialnich skupin (chudi, bohati, apod.). Fotbalovy klub by se mél jesté vice zamérit na
deti - budouci fanousky a na mladé, finanéné uspe$né muze, ty pak pfivést je od

pasivniho sledovani fotbalovych zapasti na stadion.

* Blize: viz Ptiloha 8, 9 a 10.

36



4 Zavér

Sportovni organizace se zabyvaji marketingem pifedev§im proto, ze takto ziskaji
finan¢ni zdroje pro své sportovni aktivity. Sportovni organizace, které se pohybujici na
trhu ,,sportovniho* primyslu, maji tak, obdobn¢ jako organizace v ostatnim primyslu,

vice ¢1 mén¢ dobie zpracovanou marketingovou strategii.

je dlouhodoby proces. Vychazi ze znalosti sportovniho prostfedi, schopnosti vyuzivat
informace a informacni kanaly a schopnosti odhadnout budouci vyvoj. PR pfesvédcuje

a ovliviiyje.

Z mnozstvi sportovnich klubii v Ceské republice byl pro tuto bakalafskou praci vybran
fotbalovy klub AC Sparta Praha, ktery ptisobi ve vrcholovém sportu., a z fady jeho
oficidlnich 1 neoficidlnich fanklubt FAN CLUBU SPARTA — FCS.

Na zaklad¢ velkého mnozstvi dostupného materidlu se podafilo zmapovat komunikaci
fotbalového klubu AC Sparta Praha s cilovymi skupinami, zejména pak s hlavni cilovou
skupinou, kterou jsou fankluby a jejich ¢lenové — fanousci. Z komunikac¢nich nastroju
se prace soustiedila pfedevSim na ty nastroje, které maji bezprostiedni vztah pravé k
fanklublim, jejich Cleniim a ostatnim fanouSkim, potencidlnim ¢lenim fanklubu. Pro
kazdy sportovni klub a fotbalovy klub AC Sparta Praha nevyjimaje, je komunikace s
nejpocetnéjsi skupinou zdkaznikli - fanousky bytostné dulezita, a to at’ uz se jedna o
fanousky pfimo na stadionu nebo témi, ktefi zlistdvaji mimo stadion. Na ochoté vénovat
své finan¢ni prostiedky za sportovni zazitky a sportovni produkty a pfedevSim na
oddanosti, loajalnosti, zavisi GspéSnd existence sportovniho klubu. Fanousky oblibeny
sportovni klub se pak stdva zajmem sponzori a médii a zisky plynouci z reklam

znamenaji vyznamny piispévek do klubové pokladny.

Fotbalovy klub AC Sparta Praha vénoval vzdy pozornost spolupraci s FanClubem a
fanouSky. Zmeéna vlastnika, vstup finan¢ni skupiny J&T, neznamenala zdsadni zménu
v komunikaci. Rozsah klubovych vyhod FanClubu pro dané obdobi zavisi na
vyjedndvacich schopnostech piedsedy FanClubu, ktery zastupuje vice nez

dvoutisicovou ¢lenskou zakladnu, a sportovnim tspéchu fotbalového klubu a nemé vliv
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na ptizen fanouskd k fotbalovému klubu. FanouSek fandi svym srdcem bez ohledu na

vyhody, i kdyz ty samoziejmé& pfiznivé ptijima.

Tak jako jiné kluby, 1 fotbalovy klub AC Sparta Praha ftes$i komunikaci
s nepfizpusobivymi fanousky, ktefi narusuji sportovni atmosféru a nékteré z fanouskt
odrazuji od navstévy stadionu. Vefejnost na vSechny fanousky hledi jako na celek a
image klubu je tak vyrazné poSkozuje. Fotbalovému klubu AC Sparta Praha tato situace
neni lhostejna a snazi se ji fesit. Ucast policie na fotbalovych utkanich jiz nikoho
nepifekvapuje, naopak je brana jako samoziejmost. Dokud se nezméni zakony a chovani
spolecnosti jako celku, je otazkou zda lze ocekévat v nejblizsi dobé k zlepSeni chovani
vulgarnich fanouskli. A pravé podpora fanklubli, které sdruzuji bezproblémové
fanousky, je jednou z moZnosti jak rozsifit zdkladnu fanouSka vytvatejicich zdravou

sportovni atmosféru.

Vysledem prace je zjisténi, ze podle ocekavani, fotbalovy klub AC Sparta Praha ma
kvalitni marketingovou komunikacni strategii, efektivni medidlni kampané a snazi se
zlepSovat a rozSifovat komunikace s fanouSkem a fankluby. Na druhou stranu neustale
se zvySujici pocet fanklubti rozmélnuje jejich vyjednavaci silu. Pro budouci spolupraci
by bylo vhodné zvazit, zda Siroké portfolio PR aktivit a rostouci pocet fanklubt

nepovede ke snizeni kvality vzdjemné komunikace.

Fotbalovy klub AC Sparta Praha mé nesporny podil na vytvaieni budovani sportovni
atmosféry na stadionech a obnovovani spolecenského Zivota, zejména na vesnicich a
mensich méstech. Pfivadi zejména mladé lidi ke smysluplnému traveni volného casu a

je tak prevenci proti nezadoucimu chovani.

Zéaveérem lze fici, ze marketingova komunikace fotbalového klubu AC Sparta Praha je
na uzemi Ceské republiky vyjime¢na a miize se stat prikladem a motivaci pro ostatni

sportovni kluby.
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Piilohy
Priloha 1 Ukazka z dotazniku na Vypln to.cz

Uvodni informace zvefejnéné respondentim

Dobry den,

dovolila bych si Vas touto cestou pozZadat o pomoc s bakalafskou praci, kterou
zpracovavam na téma komunikace fotbalového klubu s jeho fankluby a fanousky.
Pokud budete mit ¢as a chut (a jste fanouSkem AC Sparta Praha), prosim o
vyplnéni kratiCkého dotazniku.

Diky za Vas Cas

Sofia Sebkova

Odpovédi respondentu

1. Jaky mate vztah k AC Sparta Praha? Jste: (povinna, seznam - pravé jedna)

ODPOVED PoOCET LOKALNE GLOBALNE
fanousek 10 71.43% 71.43%
divak 3 21.43% 21.43%
fanousek - ¢len fanklubu 1 7.14% 7.14%

Jaky mate vztah k AC Sparta Praha? Jste:

Bfanousek: 10 (71.43%)
Odivak: 3 (21.43%)
Bfanousek - élen fanklubu: 1 (7.14%)

zdroj: hitpifac-sparta-praha-komunikace-s.vyplnto.cz

Zdroj: Vypln to.cz, http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/ac-sparta-praha-komunikace-s/
(datak 18.3.2011).


http://www.vyplnto.cz/databaze-dotazniku/ac-sparta-praha-komunikace-s/

Ptiloha 2 ACS Hooligans Ultras Sparta

Zdroj: Fotoalbum Mclarda, http://fotoalba.centrum.cz/~guest~/photo.php?pid=23340887 (data
k 19.1.2011).


http://fotoalba.centrum.cz/~guest~/photo.php?pid=23340887

Ptiloha 3 Organizacni schéma AC Sparta Praha fotbal, a. s.

AC Sparta Praha fotbal, a.s.

PFiloha £1: OrganizaZni strukiura
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Zdroj: Vypis z obchodniho rejstiiku,

http://www justice.cz/xqw/xervlet/insl/getFile?listina.@slCis=100797455 &listina.@rozliseni=p

“Merchandising
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df&listina.@klic=939901d8e5bf6cc6adae85¢8212d7388 (data k 18. 1. 2011).


http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/getFile?listina.@slCis=100797455&listina.@rozliseni=pdf&listina.@klic=939901d8e5bf6cc6a4ae85e8212d7388
http://www.justice.cz/xqw/xervlet/insl/getFile?listina.@slCis=100797455&listina.@rozliseni=pdf&listina.@klic=939901d8e5bf6cc6a4ae85e8212d7388

Piiloha 4 Piedstaveni FanClubu Ceska lipa v klubovém &asopise ,,Sparta, do toho!*, &islo

17/10, strana 78

() Wi sparta.cz/fle/e
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Zdroj: Klubovy Casopis ,,Sparta, do toho!*, www.sparta.cz/file/edee/cs/sparta-do-
toho/111/sdt 17 10 _vnitfek.pdf (data k 17. 3. 2011).


http://www.sparta.cz/file/edee/cs/sparta-do-toho/111/sdt_17_10_vnitřek.pdf
http://www.sparta.cz/file/edee/cs/sparta-do-toho/111/sdt_17_10_vnitřek.pdf

Ptiloha 5 Plakat ,,Ud¢€lejme néco pro své zdravi i na Sparté!

JDELEJME NECO PRO SVE ZDRAVI

| NA SPARTE!

KOURIT SE BUDE JEN Z HRACU NA HRISTI!

'*. Pro navitévniky mekurackeého sektoru je pripraven
darek — antibakterialni ustni voda Listerine.

el Moznost m mési¢niho &lenstvi v exkluzivnim
o\ wellness a fitness klubu Balance Club Brumlovka,
v soutézi Happy Seat.

Pojdme zkusit tento zapas nekourit!

AC Sparta Praha /s 1. FC Brno
28.3. od 17:00 hod., v GENERALI Areneé na Letné

FCRTUNA
shrkovh kanceld?
o oo ki

m o @ 5% ..

Zdroj: Webové stranky www.sparta.cz (data k 20. 3. 2011).


http://www.sparta.cz/

Ptiloha 6 Akce na podporu Domova Sue Ryder

Sue Ryder Charity Cup 2011

Benefi¢ni turnaj v malé kopané na prazském Strahové se bude opéct konat pod zastitou

Britské obchodni komory a AC Sparta Praha.

Tvvr

Termin 8.9.2011, 16:00 — 23:00

Organizator Domov Sue Ryder, AC Sparta a Britska obchodni komora

Misto konani PRE tréninkové centrum mladeze na Strahové (VaniCkova 2464, Praha 6)

Zdroj: Domov Sue Ryder, http://www.sue-ryder.cz/pripravujeme-benefice/sue-ryder-charity-

cup-2011.html (data k 20. 3. 2011).


http://www.sue-ryder.cz/pripravujeme-benefice/sue-ryder-charity-cup-2011.html
http://www.sue-ryder.cz/pripravujeme-benefice/sue-ryder-charity-cup-2011.html

Ptiloha 7 Negativni titulky ve vybranych médiich za mésice 2 — 3/2011

Uverejnéno

Titulek Zdroj dne
Zastrasovani se vyplatilo, Sparta
dosahla svého Denik Blesk 17.3.2011
Vysméch! Komise odpustila
Chovancovi trest Denik Blesk 16.3.2011
Chovanec mtize podminéné na
lavicku, Sparta uspéla natkladem na
ORK http://sport.ihned.cz/ 16.3.2011
Sparta ma smilu, odvolaci komise se
nesejde Denik Blesk 28.2.2011
Sparta: Odvolaci a revizni komise
musi rozhodnout diiv www.denik.cz 24.2.2011
Sparta protestuje proti rozhodnuti
odvolaci komise Denik Blesk 24.2.2001
Za podvod s dresy zaplati Sparta 750
000, Chovanec nesmi 10 tydnti na
lavicku http://sport.ihned.cz/ 21.2.2011
Trest Sparty: tu¢na pokuta a distanc
pro Chovance www.denik.cz 21.2.2011
Smicer pied disciplinarku nepajde,
Sparta mu odpustila www.denik.cz 18.2.2011
Smicer ptipustil, Ze se mé&l vyvarovat
vyrokli o Sparté www.denik.cz 17.2.2011
Sparta podvedla i Liverpool? Denik Blesk 17.2.2011
Sparta si stéZuje na Smicra, podala
podnét k zahajeni disciplindrniho
fizeni http://sport.ihned.cz/ 11.2.2011
Podvod Sparty? Jeji tii "marodi" hrali
pod cizimi jmény www.denik.cz 9.2.2011
Praha koupila halu Sparty za miliony,
exmajitel si ji pronajima za tisicovku http://zpravy.idnes.cz 8.2.2011

Zdroj: Vybrané deniky (data k 17. 3. 2011).



http://www.denik.cz/
http://sport.ihned.cz/
http://www.denik.cz/
http://www.denik.cz/
http://www.denik.cz/
http://www.denik.cz/
http://zprávy.idnes.cz/

Ptiloha 8 Dotaznik ptfizniveim AC Sparta Praha fotbal, a.s.

1. Jaky mate vztah k AC Sparta Praha? Jste:

fanouSek
divak

[]

fanousek - ¢len fanklubu

2. Co je hlavnim divodem, Ze fandite pravé tomuto fotbalovému klubu?

rodinna tradice

fandi mi pratelé

3. Utkani AC Sparta Praha navS$tévujete

jen zapasy v Praze

jen zapasy v CR

4. S kym nejcastéji navStévujete fotbalova utkani?

piételé

rodina

1ibi se mi historie klubu
jiny dtvod

i zapasy mimo CR
sleduji pfevazné pasivné

sam

5. Vyuzivate moZnosti komunikace s AC Sparta Praha na Fans Forum?

pravidelné ptispivam do diskuze

jen si Ctu piispévky

nezajima mne to
nevim co je Fans Forum

6. Ktery ze specialnich sektorit GENERALI arény nej¢astéji vyuZivate?

Nicorette nekufacky sektor

Rodinna tribuna

7. Jakym zpiisobem se dozvidate o utkani fotbal

klubovy tisk "Sparta, do toho!"

www.sparta.cz
jinak

ového klubu?

Coca-cola Teen Point

nevyuzivam zadny

od pratel
z TV, radia, tisku

8. NavStévujete internetové stranky www.sparta.cz? Pokud ano, jak ¢asto?

ano, témér denné

ano, nejméné 1x tydné

9. Pokud navS$tévujete tyto stranky, jste s nimi s

ano, jsem spokojen/a

jsem spise spokojen/a

10. Jakou z klubovych vyhod vyuZivate?
slevu na nakup ve FanShopu

slevu na nakup permanentky

doprava zdarma
na vybrana utkani
11. Jste muZ nebo Zena?
12. Do jaké vékové skupiny patrite?
15-25
let 26-35 let 36-45 let

Zdroj: Vlastni (data k 10. 3. 2011).

pokojen/a?

ano, méné nez 1x tydné

ne, nikdy jsem nenavstivil

jsem spise nespokojen/a
ne, nelibi se mi

vstupenky do sektoru FC
jinou vyhodu
zadnou vyhodu nevyuzivam

Z

nad 45 let


http://www.sparta.cz/

Ptiloha 9 Grafické zpracovani otazek 5 a 8

Otazka 5 Vyuzivate moznost komunikace s AC Sparta Praha na Fans Forum?

10% 0%

pravidelné ptispivam do
diskuze
B jen si ¢tu prispévky

nezajima mne to

® nevim co je Fans Forum

Otazka 8 Navstévujete internetové stranky www.sparta.cz? Pokud ano, jak ¢asto?

8% 10%

23%

59%

M ano, tém¢i denné
M ano, nejméné 1x tydné
ano, méné nez 1x tydné

ne, nikdy jsem
nenavstivil/a

Zdroj: Vlastni Setieni (data k 18. 3. 2011).




Ptiloha 10 Grafické zpracovani otazek 9 a 10

Otazka 9 Pokud navstévujete tyto stranky, jste s nimi spokojen/a?

5% %

28%

62%

B ano, jsem spokojen/a
jsem spise spokojen/a
jsem spise nespokojen/a

M ne, nelibi se mi/
nenavstévuji

Otazka 10 Jakou z klubovych vyhod vyuzivate?

2%

28%

0%
67%

3%

B autobusovou dopravu
zdarma na vybrana utkani

B slevu na nakup ve
FanShopu

B slevu na nakup
permanentky

B yvstupenky do sektori
FanClubu

jinou vyhodu

zadnou vyhodu
nevyuzivam

Zdroj: Vlastni Setieni (data k 18. 3. 2011).




Ptiloha 11 Zabér z turnaje fanouskd v Podévousich

o

Zdroj: Webové stranky Sparta Forever,
http://www .spartaforever.cz/foto.php?page=2&fotoalbum=1384&parent=114 (data k 18. 3.
2011).


http://www.spartaforever.cz/foto.php?page=2&fotoalbum=1384&parent=114

Ptiloha 12 Zabér z turnaje fanouskd v Podévousich

T Wi

Zdroj: Webové stranky Sparta Forever,
http://www .spartaforever.cz/foto.php?page=2&fotoalbum=1384 &parent=114 (data k 18. 3.
2011).


http://www.spartaforever.cz/foto.php?page=2&fotoalbum=1384&parent=114

