UNIVERZITA KARLOVA
Fakulta télesné vychovy a sportu

Porovnani organizace fotbalovych utkani klubi prvni a druhé
ceské ligy

Bakalatska prace

Vedouci diplomové prace: Vypracoval:

Mgr. William Crossan, Ph.D. Adam Rizicka

Praha, ¢erven 2020



Prohlasuji, ze jsem zavére¢nou bakalaiskou praci zpracoval samostatné a ze jsem uvedl
vSechny pouzité informacni zdroje a literaturu. Tato prace ani jeji podstatna cast nebyla

predlozena k ziskani jiného nebo stejného akademického titulu.

V Praze, dne

Adam Ruzic¢ka



Evidenéni list

Souhlasim se zapuj¢enim své bakalarské prace ke studijnim uceliim. Uzivatel svym
podpisem stvrzuje, ze tuto bakaldiskou praci pouzil ke studiu a prohlasuje, ze ji uvede

mezi pouzitymi prameny.

Jméno a piijmeni: Fakulta / katedra: Datum vypujceni: Podpis:




Podékovani

Réad bych podekoval vedoucimu mé prace panu doktorovi Williamu Crossanovi za
odborné vedeni a vénovany €as. Zaroven bych rad pod€koval panu Lukési Oufednikovi
za poskytnuti informaci o klubu FK Pardubice a panu inzenyrovi Alesi Strouhovi za

poskytnuti informaci o klubu SK Dynamo Ceské Budé&jovice.



Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Porovnani organizace fotbalovych utkéni klubt prvni a druhé ceské ligy

Hlavnim cilem této prace je identifikovat a analyzovat jednotlivé prvky
organizace fotbalovych utkdni a program pfipraveny pro navstévniky na
stadionu. Nasledné porovnani by mélo slouzit ke vzdjemné inspiraci a
vylepSenim, ptipadné k upozornéni na nedostatky. Dil¢im cilem je navrh na

zlepseni programu obou klubd.

Data byla ziskavéna kvalitativni metodou hloubkového interview se zastupci
obou klubi a také pomoci strukturované¢ho osobniho pozorovani. Déle byla
data mezi sebou porovnana. Na ziklad¢ ziskanych dat byla provedena

SWOT analyza ke zji$téni nedostatkil v produkci utkdni obou klubt.

Vysledkem bakalaiské prace je porovnani organizace utkéni klubii prvni a
druhé¢ Ceské fotbalové ligy. Dale byla nalezena feSeni pro zjisténé nedostatky

za pomoci vzdjemné inspirace obou klubil a poznatki z teoretické ¢asti.

Kli¢ova slova: event management, prvni liga, druha liga, fotbalovy zapas, organizace



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

A comparison between football match organization of clubs from the first

and second czech league

The main goal of the thesis is to identify and to analyze each element of
the football match organization and also the program prepared for stadium
visitors. Then the comparison should help to inspire each other and to

improve. It should help to point out defects too.

Data were collected by in-depth interviews with club’s representatives and
structured personal observations. Then the data were compared between

each other. SWOT analysis was done based on gained information to find

defects of both clubs.

The main result of this bachelor thesis is the comparison between match
organization of clubs from the first and secon czech football league. Also,
there are found solutions for all defects discovered. The solutions are based

on inspiration by each other and information from theoretical part.

Keywords: event management, first league, second league, football match, organization
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1 Uvod

Fotbal je svétovy fenomén a je tomu tak i v Ceské republice. Zde jsou
nejsledovanéj$imi sporty praveé fotbal a hokej. Fotbal se u nés tradi¢né t€si obrovskému
z4jmu fanouskd, a to jak na ligové, tak na reprezentacni trovni. Avsak i pies tento velky
zajem se vétSina klubii potyka s pomérné nizkou navstévnosti na domacich utkanich.
Ceska nejvyssi soutéZ je az na 21. misté z 22 evropskych lig ve srovnani praménych

ligovych navstévnosti na utkani (Sartori, 2012).

V sezéne 2018/2019 byla primérnd navstévnost v prvni fotbalové lize 5 539 divaka
na utkani. Jde o sedmou nejvys§i navitévnost od samostatné Ceské ligy. Je ale tieba
poznamenat, Ze tento prumér vyrazn€ zvySuji kluby jako jsou Sparta Praha, Slavia
Praha nebo Viktoria Plzeni. Navstévnost na utkanich mensSich klubt je vyrazné nizsi.
V piipadé klubu SK Dynamo Ceské Budgjovice, ktery je v této praci analyzovan, se
jedné v sezon€ 2019/2020 o primérny pocet 4 683 divakl na utkéani. I tento primér
vyrazné navysSuji utkdni Bud&jovic s pfednimi ¢eskymi kluby, jako je jiz zminéna
Slavia, Sparta a Viktoria Plzen, na které byva stadion vyprodany (Fortuna liga, 2020).

Kluby by se ale mély snazit prilakat divaky na stadion i1 na utkani proti méné
atraktivnim soupetiim. Toho by mohly docilit prostfednicvim doprovodného programu
pro fanousky, ktefi by méli divod pfijit i za jinym Ucelem, nez jen sledovat fotbalové
utkani. Pro klub by vys$si navstévnost znamenala vyssi piijmy do rozpoctu ze vstupného
a také by mohla pfildkat nové sponzory, ktefi by rovnéz do rozpoctu prispé€li anebo by
mohli alespoil prostiednictvi barteru poskytnout klubu své sluzby, naptiklad v podobé

cen do soutéze nebo poskytnutim reklamniho prostoru.

Situace ve druhé nejvyssi fotbalové soutézi je, co se tyka divaku, jest¢ vyrazné horsi.
Primérnd navstévnost na jedno utkani 2. fotbalové ligy byla v sezoné 2018/2019
pouhych 1001 divakd (CS fotbal, 2020). Kluby z prvni poloviny tabulky ve 2. lize
prokazuji podobnou herni kvalitu jako kluby ze spodni poloviny tabulky. Navstévnost je
vSak diametraln¢ odlisSna i pfesto, ze se fanousci v televizi na tato utkani podivat
nemohou, jelikoz televize vysild pouze jedno utkani daného kola. Navic, jak je jiz
zminéno vyse, klub nemusi utricet penize zuz tak malého rozpoctu na drahou

propagaci, pokud je to schopen vyfesit formou barteru.

V této praci bych tedy rad porovnal aspekty organizace fotbalovych utkani klubt

v prvni a druhé ceské fotbalové lize s dirazem na program pro fanousky, praci se



sponzory a prostfedi na stadionu. Nasledné budou tyto aspekty analyzovany a budou

navrzena moznd feSeni pro zdokonaleni organizace a zvySeni navstévnosti na domacich
utkénich.
Jako reprezentativni piiklad byly zvoleny kluby SK Dynamo Ceské Budé&jovice

znejvyssi soutéze a FK Pardubice zdruhé nejvyssi soutéZze vzhledem k

podobnym parametrim danych klubl a mést.



2 Teoreticka vychodiska prace

Pro svou praci jsem zvolil jako reprezentativni ptiklad kluby SK Dynamo Ceské
Budéjovice a FK Pardubice vzhledem k jejich geografickym a demografickym
parametrim. Zejména se jednalo o pocet obyvatel, pozici mésta v daném kraji, rozlohu,
ale také o ostatni sporty populdrni v daném meésté. Rozhodujicim faktorem byly rovnéz

vykony v sezon€ 2019/2020, které jsou u obou klubti nad ocekavani dobré.

2.1 Fortuna liga

Nejvyssi Ceska fotbalova soutéZ vznikla po rozdéleni Ceskoslovenska v roce 1993
(Fortuna liga, 2020a). Od roku 2016 je fizena Ligovou fotbalovou asociaci, ktera fizeni
pfevzala od Fotbalové asociace Ceské republiky (LFA, 2019a). Sponzorsky nazev po
sdzkové spolecnosti Fortuna nese teprve od sezony 2018/2019. Prvniho ro¢niku se
v sezon¢ 1993/1994 zicastnilo 16 tymi systémem ,kazdy s kazdym* na domdcim
i venkovnim hfisti, tedy dvoukolov€é. Dohromady sezona pro jeden klub citala 30

zapast. Tento systém soutéze se zachoval dodnes (Fortuna liga, 2020a).

Od sezony 2018/2019 pftislo doplnéni tohoto systému nadstavbovou ¢asti. Prvnich Sest
tymu tvofi skupinu o titul a o evropské pohéry a hraje kazdy s kazdym pouze jednou.
Tymy, které se umistily na sedmém az desatém misté, mezi sebou hraji utkani kazdy
s kazdym dvoukolové, tedy na domécim i venkovnim hfisti, a vitéz poté nastoupi
ke kvalifikacnimu utkédni o Evropskou ligu proti nejhorSimu tymu ze skupiny o titul.
Tymy na poslednich Sesti mistech po zékladni ¢asti hraji kazdy s kazdym jednokolové
o udrzeni v nejvyssi soutézi. Posledni tym rovnou pada do druhé ligy. Druhy a tfeti tym
od konce pak postupuje do baraze, kde se potkaji s druhym a tfetim tymem z druhé

nejvyssi soutéze (Fortuna liga, 2020b).
SK Dynamo Ceské Bud&jovice

Podle oficialnich stranek klubu byl klub zalozen jiz v roce 1905, je to tim padem jeden
z nejstarSich klub u nds. VéEtSinu Casu vSak klub stravil v nizSich soutézich. Do té
nejvy$si se dostal poprvé vsezond 1947/1948. Od rozdéleni Ceskoslovenska
Budé¢jovice sestoupily do druhé ligy celkem ctytikrat, vzdy se vSak dokdzaly dostat
zpét. Nejveétsim uspéchem dosud bylo 6. misto v sezondch 1993/1994 a 1996/1997 (SK
Dynamo Ceské Budgjovice, 2020a).
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Dynamo své zipasy hraje na stadionu Stfelecky ostrov s kapacitou 6 681 divaki.
Pivodni stadion byl vystavén v roce 1940 a mél kapacitu 12 000 divakt. Pozdéji se
vSak zménily regule fotbalového svazu a vSechna mista na stadionu musi byt na sezeni.
To odstartovalo rekonstrukei v roce 2003 a znamenalo rovnéz snizeni kapacity témét na

polovinu (SK Dynamo Ceské Budgjovice, 2020b).

2.2 Fortuna narodni liga

Fotbalova narodni liga (FNL), jakozto druha nejvyssi soutdz v Ceské republice, nese,
stejné jako ta prvni, ndzev Fortuna po titularnim sponzorovi. Vznikla v roce 1993
a ucastni se ji 16 tymia. Herni model je totozny jako u nejvyssi soutéze, nicméné se zde
nehraje nadstavbova c¢ast. Jde tedy pouze o 30 kol. Tym, ktery ziskd nejvice bodu,
postupuje piimo do 1. ligy. Tymy na druhém a tfetim misté hraji bardz s tymy 1. ligy,
které se umistily na 14. a 15. misté. Posledni dva tymy FNL piimo sestupuji do Ceské

fotbalové ligy (Fortuna narodni liga, 2020).
FK Pardubice

Fotbal v Pardubicich ma velmi dlouhou tradici. JiZ v roce 1899 byl zaloZen prvni klub
SK Pardubice. V roce 1910 vznikl druhy klub Tesla Pardubice a v roce 1919 klub Loko
Pardubice. Soucasny klub FK Pardubice vznikl fizi vSech tii vySe zminénych klubi
v roce 2008. V sezoén& 2009/2010 klub napied postoupil z divize do Ceské fotbalové
ligy (CFL), tedy tieti nejvyssi soutéze, odkud po dvou sezénach postoupil do Fotbalové
narodni ligy v roce 2012. Od té doby je stabilni soucasti druhé nejvyssi soutéze, kde se
vétSinou umist'uje v horni poloving tabulky, a v souc¢asné dobé dokonce usiluje o postup

do soutéze nejvyssi (FK Pardubice, 2012).

Sva utkani hraji Pardubice na stadionu Pod Vinici, kde diive sidlil klub Tesla Pardubice.
Stadion byl vystavén v roce 1934 a od té¢ doby proSel nékolika tpravami. Posledni
rekonstrukce, ktera vyzadovala Gpravu kvuli splnéni reguli pro 2. ligu, pfisla v roce
2012. Kapacita stadionu je 3000 mist, ztoho 600 ksezeni a 2400 na stani (FK
Pardubice, 2014).
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2.3 Podminky ucasti fotbalovych klubii v prvni a druhé fotbalové lize

W

v CR

Vsechny kluby, které se Gcastni prvni a druhé nejvyssi fotbalové soutdze v CR, musi
splnovat podminky pro udéleni licence. Tyto podminky stanovuje, kontroluje a vymaha
Fotbalova asociace Ceské republiky (FACR) a Ligova fotbalova asociace (LFA).
Veskeré predpisy a jejich podrobné vysvétleni se nachazi v Klubovém licen¢nim fadu

(KLR), v Rozpisu celostatnich soutézi (RCS) a v Soutéznim fadu FACR.

V dokumentu Rozpis celostatnich soutézi v ¢lanku 6 jsou vymezeny podminky ucasti
a splnéni podminek z §16 odstavce 1 a 2 Soutézniho fadu (LFA, 2019b). Podminky ze
Soutézniho tadu se tykaji zatazeni druzstva do patiicné soutéze na zakladé vcasné
podané ptihlasky, umisténi v minulém ro¢niku, nabyti prav k ucasti v dané soutézi a
také splnéni podminek Klubového licenéniho fadu (FACR, 2016). Podle dalsich
odstavcli Rozpisu celostatnich soutézi se klub zavazuje k dokonceni soutéze a

k prevedeni prav k audiovizualnim a rozhlasovym pienosiim (LFA, 2019b).

Predpisy v Klubovém licencnim fadu upravuji minimalni pozadavky a minimalni
sportovni, infrastrukturni, personalni, administrativni, pravni a finan¢ni kritéria, ktera
musi byt splnéna Zadatelem o licenci pro vstup do soutézi FACR a UEFA. Kritéria se
déle rozdéluji v ¢lanku 3 Klubového licencniho tadu (2019) na GOLD, SILVER a
BRONZE podle toho, jakou soutéz tym hraje. V ptipadé druhé nejvyssi soutéze (FNL)
jde o troven BRONZE. Kluby z nejvyssi soutéZze musi plnit kritéria SILVER. Tymy,
které by chtély hrat soutéze UEFA, musi splnit Grovet GOLD. Vybrané tymy v mé
praci se vSak evropskych poharti neucastni, proto budeme sledovat jen kritéria typu

SILVER a BRONZE (Ryznar, 2019).

Cilem stanovenych kritérii je podle ¢lanku 2 zejména podpora a neustalé zlepSovani
vSech aspektti fotbalu. Ddle také rozvoj mladeznickych tymu, rozvoj sportovni
infrastruktury a dosazeni finan¢niho fair play. Kritéria se dale déli na sportovni,

infrastrukturni, persondlni a administrativni, pravni a financni (Ryznar, 2019).
2.3.1 Sportovni Kkritéria

Tato kategorie je platnd pro obé nejvyssi soutéze a obsahuje celkem 7 ¢lankt, z nichz
¢lanky 17 a 18 se vénuji rozvoji mladeze. Klub podle Klubového licen¢niho fadu (2019)

., musi mit pisemny program rozvoje mladeze schvaleny poskytovatelem licence, nebo
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musi byt drzitelem statutu Sportovniho stiediska mladeze FACR a Sportovniho centra
mladeze FACR“. Program musi zahrnovat veskeré aspekty jako je organizace
mladeznickych tymi, persondl, infrastrukturu nebo vzd€ladvaci programy. Klub také
musi mit ,, nejmeéné 2 tymy ve vekovém rozmezi 15-21 let, nejméne 1 tym v rozmezi 10—

14 let a alespon 1 tym do 10 let* (Ryznar, 2019).

Clanek 19 se zabyva lékaiskou pééi a jsou zde popsana jednotliva vysetieni, ktera jsou
hraci od 15 let az po A tym povinni podstoupit v urcitych ¢asovych intervalech. Dal§imi
sportovnimi kritérii jsou registrace hracu ¢l. 20, pisemné smlouvy s profesionalnimi
hréci €l. 21 a povinnost dodrzovat zasady v boji proti rasismu a diskriminaci v souladu

s UEFA ¢l. 23 (Ryznar, 2019).
2.3.2 Infrastrukturni kritéria

Tato kritéria jsou pro vétSinu klubli nejvice problémova kviili jejich finanéni naroc¢nosti.
Tykaji se jich ¢lanky 24 a 25 a konkrétné se vztahuji k tréninkovym zafizenim,
sportovné-technickému zazemi a predevSim stadionu. Pro stadion existuje velké
mnozstvi kritérii, kterd musi spliiovat, a ve vétSin¢ piipadi se ona kritéria lisi
v zavislosti na soutézi. DEli se na hraci plochu, sportovné-technické zazemi, prostory

pro divaky, bezpecnostni systémy, média a tréninkové zazemi (Ryznar, 2019).

Co se tyc¢e hraci plochy, jde zde ptedevsim o technické parametry, které jsou pro obé
soutéze témei totozné. Rozdilem je pro prvoligové tymy povinné vyhiivani travniku,

vyhrazeni mist pro fotografy a umélé osvétleni (Ryznar, 2019).

Ve sportovné-technickém zazemi existuje rozdila vice. Prvoligové zdzemi se v zdsade
lisi velikosti prostor. Tyka se to zejména hrac¢skych Saten a prostor po realizacni tym
nebo rozhod¢i a dale také stiezenych parkovacich mist. ZasadnéjSim rozdilem je pak

nutnost rozcvi¢ovaci mistnosti v prvoligové Satn¢ (Ryznar, 2019).

Pro divaky je zékladnim parametrem minimdlni kapacita mist. Pfi utkanich prvni ligy
jde o 4 500 mist, pfi¢emz nesmi byt zadné na stani. Pfi utkanich druhé ligy musi byt
k dispozici alespoii 1 500 mist, z toho 500 na sezeni, a zbytek mist mize byt na stani. U
vSech stadiont plati vyhrazeni nejméné 5 % kapacity pro fanouSky hosti. Od kapacity
se odviji pocet socidlnich zafizeni, kdy v prvni lize musi byt pro muze 4 zachody, 8
pisoarii a 4 umyvadla a pro zeny 8 zadchodd a 4 umyvadla pro kazdych 1 000 divaka,
v lize druhé jsou tyto pocty polovi¢ni. Vstupii na stadion je v prvni lize minimalné 10 a

vSechny ptes turnikety. Ve druhé lize sta¢i vstupli 5 a turnikety nejsou tieba.
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Specifickym prvkem jsou stanky s obcerstvenim. V nejvyssi soutézi musi byt alespon 2
a ztoho 1 v sektoru hostujicich fanouskii. Ve druhé nejvyssi soutézi Ize mit pouze 1

stanek, ale 1 musi byt pro fanousky hostti (Ryznar, 2019).

V dne$ni dobé se také nejvice teSi bezpecnost na stadionech. Tu v naSich soutézich
zajiStuje poradatelska sluzba. V méné rizikovych zdpasech sta¢i minimalni pocet 21
¢lenti pro druhou ligu a 28 pro prvni. Pro rizikovéjsi zapasy se pocet zvysuje na 28
Clent, respektive 38. Bezpeci také hlidaji kamery, konkrétné alespon 2 kamery

v Nérodni lize a 6 kamer ve Fortuna lize (Ryznar, 2019).

Pokud tym postoupi z druhé nevyssi soutéze do prvni, musi tomu uzptsobit i prostory
pro média. Je tfeba zvétsit kapacitu tiskového centra, pracovnich mistnosti médii a mist
na stadionu pro novinafe z 20 na 50 mist. Dale poskytnout prostor pro dvé televizni
studia na misto jednoho a pfidat dvé nova mista pro komentatory ze tfi na pét mist.
VéEtsi zajem médii s sebou nese 1 vétsi pocet kamer. Pro druhou ligu staci alespon dvé
kamerové pozice, nicméné pro prvni ligu jich je potieba alesponn pét, z toho dveé

ofsajdové a dvé za brankou (Ryznar, 2019).

Posledni polozkou infrastruktury je tréninkové zazemi, které musi u prvoligového tymu
obsahovat dv¢ travnatd hfist€, Satnu pro hrace o velikosti minimalné¢ 80 m?® a halu
s minimalnimi vnitinimi rozméry 40 x 20 m. Oproti tomu druholigovému tymu staci

jedno travnaté hiisté, $atna o velikosti 50 m?a hala s rozméry 14 x 12 m (Ryznar, 2019).
2.3.3 Kiritéria personalni a administrativni

Personalni kritéria v Klubovém licen¢nim fadu definuji pozice v managementu klubu a
v realiza¢nim tymu v ¢lancich 27 az 42. VSichni zminéni zaméstnanci vSak musi dolozit
svou kvalifikaci, nebo ji musi uznat FACR. Pro ziskani licence BRONZE i SILVER je
ttreba v managementu obsadit pozice generalnitho manazera, ekonoma, bezpecnostniho
manazera, pracovniky potadatelské sluzby a hlavniho manazera mladdeze. Pro SILVER
licenci je jest¢ nutné mit technického manazera, tiskového mluvéiho a manazera pro

fanousky (Ryznar, 2019).

V realiza¢nim tymu je nutné mit lékafe a fyzioterapeuta, pro mladez l€kate, nebo
fyzioterapeuta. Klicovymi osobami jsou samoziejm¢ hlavni trenér ,,A“ tymu a asistent

trenéra ,,A* tymu (Ryznar, 2019).
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2.3.4 Kiritéria pravni

Pro splnéni té€chto kritérii musi klub podle Klubového licenéniho fadu predlozit
potvrzeni o uznani stanov FIFA, FACR, UEFA a LFA a dal3i jiné souhlasy. Dale musi
poskytnout dané pravni informace o stanovach, struktute klubu, adrese atd. (Ryznar,

2019).
2.3.5 Finan¢ni kritéria

Finan¢ni kritéria jsou také jedna z nejproblémovéjsich pro vSechny kluby, nejen pro ty
finan¢né slabsi. Kluby se zavazuji poskytovat ucetni uzavérky za kazdy rok v soutézi.
Rovnéz se zavazuji, Ze k ur¢itému datu nebudou mit zadné zavazky vici zaméstnanciim,

ostatnim klubiim, danovym organim a organiim socialniho zabezpeceni (Ryznar, 2019).

2.4 Event marketing

Sindler (2003, s. 36) charakterizuje Event marketing jako ,,vyjimecnou uddlost,
komunikované sdeéleni nebo prozitek, ktery je vniman najednou viemi smysly“. Event
marketing se od standardniho marketingu li§i a mé sva specifika. V této praci jej autor

pfedstavuje prostfednictvim marketingového mixu fotbalového utkani.
Marketingovy mix fotbalového utkani

Aby klub dokazal ptilakat divaky a tim padem i sponzory, musi mit kromé sportovnich
vysledkd 1 propracovany marketingovy mix. Perreault a McCarthy (2002) rozdélili

marketingovy mix na tzv. 4P, konkrétné produkt, place, price, promotion.

Novotny (2011) dale rozd€luje marketing sportovnich klubli nebo organizaci na dvé
vétve, které spolu vzéjemné souvisi a jedna bez druhé nemohou fungovat. Prvni vétvi
jsou sportovni vysledky, které v pfipadé, ze jsou pozitivni, pfitahuji sponzory, ktefi
chtéji byt identifikovani jako soucast téchto dobrych sportovnich vysledka. S dobrymi

vysledky se rovn€z poji zvySeni vydaji na platy hracua.

Druhé vétev odkazuje na divacké vysledky, které jsou odrazem marketingového mixu
klubu, a ten mize podpofit navstévnost utkani. Jakmile si sponzofi v§imnou zvyseni
navstévnosti na utkanich, budou ochotnéjsi poskytnout vice prostiedkt, zaroven piibude
sponzori jako takovych a klubu se zvysi pfijmy z pronajmu reklamnich ploch, z prodeje

suvenyrl nebo z pronajmu stankl s obcerstvenim (Novotny, 2011).
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2.4.1 Produkt

vvvvvv

potazmo vykon tymu, jehoz je fanouSkem. Podle Novotného (2011) se fanouSek
rozhoduje podle aktudlni formy tymu, podle toho, s jakym soupefem jeho tym hraje,
nebo podle ceny vstupenek. Dalsi diilezitou soucasti produktu je doprovodny program
pred apo utkdni nebo béhem polocasové pauzy, jako napiiklad rtzné soutéze,

piedstaveni, sponzorské aktivace, dokonce i détské koutky pro déti fandicich rodici.

Greenwell a kol. (2014) poukazuji na nehmotnost produktu, jakym je sportovni event.
Fanousci si z udéalosti odnaseji néjaky zazitek, a pravé na ten by se méli organizatoti
zamétit. MEli by vytvofit pfijatelny mix mezi samotnou hrou a doprovodnym

programem.
2.4.2 Cena

Druhou polozkou marketingového mixu je cena, kterou je ve fotbalovém prostredi cena
vstupného. Ta se, jak uvadi Novotny (2011), uréuje ve vétsing piipadii podle zkusenosti
z minulosti, ale 1 podle konkurence. V mnoha Ceskych méstech, jako jsou Pardubice

nebo Ceské Budgjovice, soupeti o fanousky fotbal s hokejem.

Ocenéni sportovni akce je podle Greenwella a kol. (2014) néro¢né, jelikoz jde o
stanoveni ceny zazitku, nikoli hmotného produktu. Je tézké urcit, jakou subjektivni
hodnotu ma dany zazitek pro jednotlivé navstévniky.

wewr

vstupenek, kdy se fanousek zavazuje navstévovat domaci zapasy po celou sezénu. Pro
klub je velka vyhoda ziskat finan¢ni prostfedky ze vstupného pfedem, aby bylo mozné

je vyuzivat ihned, naptiklad k nakupu hraca ¢i vylepSovani infrastruktury klubu.
2.4.3 Distribuce

Dal8i casti marketingového mixu je place, neboli distribuce. Do této Casti patii
predevsim stadiony, kde se utkani odehravaji. Nejde ale jen o stadion jako takovy, ale

také o dostupnost MHD, parkovaci mista, polohu nebo obcerstveni.

Novotny (2011) 1 Greenwell a kol. (2014) dale poukazuji, Ze soucasti této polozky
marketingového mixu jsou i terminy konkrétnich zapasi. Je tfeba, aby zapasy

v mensich méstech, kde jsou lidé zvykli na zipasy ve stejny cas, drzely svou
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pravidelnost. Kluby z vétSich mést se zase snazi, aby zapasy hrané v pracovni dny

zacinaly az v podvecer, kdy lidem konci pracovni doba.

Jak uvadi Greenwell a kol. (2014), do distribuce lze tadit i média (predevsim televize),
ktera fotbalova utkani vysilaji. Zapasy Ceskych Budg&ovic jsou vysiliny vsechny
na televizi O2TV, ptipadné na CT Sport. Kanal CT Sport vysila i zépasy druhé ligy,

avsak pouze ty divacky atraktivni, mezi které se tadi i ty klubu FK Pardubice.
2.4.4 Propagace

Ctvrtou a posledni soudasti marketingového mixu je marketingova komunikace klubil,
kterd je podle Novotného (2011, s. 354) ,,pouzivana ktomu, aby informovala,
ovliviiovala a presvédcovala zakaznika ke koupi a spotrebé jejiho produktu, pripadné

zlepsovala povédomi o firme*.

Greenwell a kol. (2014) uvadi, Ze propagace sportovni akce by méla byt efektivni
komunikaci sriznymi cilovymi skupinami prostiednictvim nékolika metod.
Organizatoii by méli nastavit jasné cile, tedy ¢eho chtéji dosahnout danou propagacni
kampani. Jakmile je cil ureny, je tfeba vybrat komunikac¢ni nastroje, jejichz

prostfednictvim bude cili dosazeno nejefektivnéji.

Novotny (2011) rozd€luje cile marketingové komunikace klubu na dlouhodobé, kam
patii predevsim vyprodani stadionu pro kazdé utkani, sttednédobé, kde se kluby snazi
o zvySeni pruméerné navstévnosti utkani, a kratkodobé, v ramci kterych se kluby snazi

prilakat fanousky na konkrétni nadchazejici zapas.

Pti oslovovani potencidlnich zakaznikli je nutné oslovit vhodny segment, kterym jsou
v ptipadé fotbalovych zapast hlavné muzi, avSak Novotny (2011) poukazuje na fakt, ze
se kluby také snazi oslovit Zeny nebo rodiny s détmi pomoci zvyhodnénych rodinnych
balickd.

Komunika¢ni mix

Soucasti marketingové komunikace klubti je komunikaéni mix, ktery se sklada
z reklamy, podpory prodeje, public relations a osobniho prodeje. Kotler (2004, s. 630)
definuje komunikaéni mix jako ,,soubor nastrojii slozeny z reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuziva pro presvédcivou komunikaci se
zakazniky a splnéni marketingovych cili. “ Osobni prodej se vSak v ptipadé fotbalovych

utkani podle Novotného (2011) nepouziva.
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Reklama

Reklamu definuje Kotler (2004, s. 630) jako ,,jakoukoli formu neosobni placené
prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu . Bedtich
(2006, s. 122) vidi reklamu jako ,,umyslnou a nenucenou formu ovliviiovani cilenych
osob pomoci specialnich komunikacnich nastroju “. Tato forma propagace je v soucasné
dobé velmi vyuZzivana pfedevSim na internetu a socialnich sitich, kde muze klub
jednoduse cilit reklamu na fotbalové fanousky obecné, ¢i ptimo fanousky svého klubu.
Velmi dilezité jsou informace, které reklama o eventu poskytuje. Cim vice se z reklamy

lidé o daném eventu dozvi, tim je vétsi Sance, e udalost navstivi (Sindler, 2003).

Novotny (2011) rozd€luje pouzivani reklamy na nékolik fazi. Tou prvni je obdobi mezi
jednotlivymi sezonami, kdy klub chce prodat maximum sezonnich permanentek, a tudiz
cili reklamu na své stavajici fanousky s urcitym cenovym zvyhodnénim, pokud jiz méli

permanentku v minulé sezon€, nebo pokud si ji koupi brzy.

Dalsi fazi je pak informovani a pozvani na nadchézejici domaci zapasy, které¢ probiha
opét na webovych strankdch klubu, na socialnich sitich, ale také na pfedchdzejicim
utkéni, kde hlasatel divaky na dalSi domaci zapas nekolikrat upozorni. Je mozné vyuzit
1 mistni rozhlasové stanice, billboardy nebo také reklamu v mistnim tisku (Novotny,

2011).

V souvislosti s reklamou je tfeba zminit nejen tu, kterou vytvaii klub pro svou vlastni
propagaci, ale také tu, ktera propaguje dalsi firmy, popiipadé zna¢ky. Caslavova (2009,
s. 168) dale uptesnuje, ze ,,sportovni reklama je vztahovana k reklamé, ktera vyuZiva
specifickych médii komunikace z oblasti sportu“. Ve fotbalovém prostiedi se pak jedna

zejména o reklamu na dresech, na vysledkovych tabulich a na reklamnich panelech.
Podpora prodeje

Definici podpory prodeje vyjadiil Kotler (2004, s. 630) jako ,, krdtkodobé pobidky
slouzici k podpore nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby “. Podpora prodeje tykajici se
prodeje vstupenek ¢i permanentek na fotbalovd utkani klubu spociva predevSim

v cenove zvyhodnénych vstupenkach nebo naptiklad bonusu k nakupu vstupenky.
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V dnesni dob¢ jsou téméf samoziejmosti slevy pro diichodce nebo studenty. Déle
v ramci trendu prildkani celych rodin na stadion jsou poskytovany vstupy pro déti
zdarma nebo specidlni rodinné vstupné. Podle studie Slepicky (2010) zacala polovina
divakid chodit na utkani jiz v détstvi s rodi¢i. Proto pfildkani rodin mlze byt zajisténi
fanouSkovské zakladny pro budoucnost. Téméf 40 % divaki zacalo navstévovat zapasy
v mladi s kamarady, proto jsou také slevy pro studenty ¢i jiné akce moznosti ziskani

novych fanouskt.

Kromé slev na vstupné se také velmi vyuzivaji soutéze o klubovy merchandising nebo
moznosti setkdni s hraci. To se tyka predev§im majiteld permanentek. Podpora prodeje
se vyuziva stale Castéji, avSak je problém s malou informovanosti fanouskd o téchto

akcich (Novotny, 2011).
Public relations

Podle Kotlera (2004, s. 630) jsou public relations neboli vztahy s vetejnosti ,,snahy
o budovani  pozitivnich vztahii  verejnosti s danou  firmou, vytvareni dobrého
institucionalniho image a snahou o minimalizaci nasledki nepriznivych udalosti,
republice, predevsim ty fotbalové, maji v public relations svou roli podstatné jednodussi
na rozdil od normalnich firem, jelikoz existuje pomérné Siroky okruh lidi, ktefi se o
klub a jeho vysledky zajimaji. Tim padem ma klub z ¢asti PR zajisténo ve sportovnich

zpravodajstvich jak v televizi, tak v tisku nebo v radiu.

Regionalni zpravodajstvi rovnéz informuji o dalSich aktivitach klubu mimo zapasové
vysledky. Cilem klubt tedy je, aby dostaly do médii maximum informaci o hracich,
tymu a také o klubovych akcich. Akce tykajici se zapasového dne podporuji prode;j
vstupenek a celkové zlepSuji produkt. Akce mimo zapasovy den zase zlepSuji image a

povédomi o klubu.

Velmi dilezité jsou oficidlni webové stranky klubu. Pokud fanousek nebo kdokoli jiny
stranky navstivi, mél by se v nich snadno orientovat a dozvédét se veSkeré mozné
informace o klubu jako jsou popisy zapasti, informace o jednotlivych tymech, program
nasledujicich utkédni, moznost zakoupit vstupenky online, informace o stadionu

a kontakty na vedeni klubu (Novotny, 2011).
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2.5 Sponzoring a spoluprice se sportovnim klubem béhem gameday

Spolec¢nosti se snazi najit rizné zplsoby, jak komunikovat se svou cilovou skupinou.
Sportovni akce nebo udalost je velkou piilezitosti pro firmy, jak zviditelnit svoji znacku

a predstavit ji v pozitivnim svétle, jelikoz lidé vnimaji sport veskrze pozitivné.

Novotny (2011, s. 195) definuje sponzorstvi ve sportu jako ,,partnersky vztah mezi
hospodarstvim na jedné strané a sportem na druhé strané, kdy dochdzi k vzajemnému

respektovani zajmii obou stran“.

Podle Caslavové (2009, s. 162) jsou zakladnimi cili firem pfi sponzorovani sportu
zejména: ,,zvysSovani znamosti firmy jako partnera urcitého sportu nebo klubu, zvyseni
sympatii ke znacce, aktualizace image znacky, posileni obchodnich kontaktii mezi
firmami prostrednictvim hospitality programu, posilent jednotlivych komponent image

urcitého sportu vseobecné a specialné ve spojeni s urcitym sportovnim klubem *.

V Ceském prostiedi sponzoruji vrcholovy sport predevsim velké mezinarodni firmy.
Malé a stfedni podniky kvili nespecifikovanému komunikacnimu cili v praxi ¢asto
pristupuji k poskytnuti daru na misto sponzoringu. U mensich klubt pak ¢asto nastava

situace, kdy klub sponzorovi neumi nabidnout vhodnou protisluzbu (Caslavova, 2009).

Autoti Kahle a Close (2011) uvadi, ze existuje mnoho sponzord sportovnich eventi,
kteti nemaji se sportem jako takovym pfili§ spole¢ného. Takové firmy pouZivaji ke
svému marketingu sportovni akce, piestoze jejich produkt se sportem nijak nesouvisi,
jako naptiklad firma Pedigree vyrabé&jici potravu pro psy sponzoruje tym NASCAR.
V tomto vyzkumu muze jit ptikladem nejvetsi sponzor klubu FK Pardubice, kterym je

stavebni firma Strabag.

Korporace dlouhodob¢ uznévaji silu a marketingovy potencial sportovnich eventt, které
sleduji divaci na stadionech nebo doma prostfednictvim riznych pfenosl. Proto jsou
plakaty a reklamy na stadionech a pii pienosech soucasti propagacnich strategii uz
témef jedno stoleti. Postupem Casu ale sponzoriim nesta¢i pouze vyhrazena sedadla pro
jejich dulezité partnery. Zaroven firmy zjistily, ze neni pfili§ efektivni hodnotit
sponzoring poctem reklam, plakati a po¢tem lidi, ktefi je vidi. Dnes sponzofi poZzaduji

prilezitosti pro aktivace, které skute¢né zapoji fanousky (Supovitz a Goldwater, 2014).

Greenwell a kol. (2014) definuji aktivaci jako proces aktivniho marketingu a fizeni

partnerstvi sponzora s danou udalosti. Aktivace je tedy vice nez jen umisténi loga firmy
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do prostfedi sportovni udalosti, je zapotiebi néjaka akce. Naproti tomu sponzofi
vyzaduji od sportovniho eventu zviditelnéni, hospitality, neboli péce o hosty a specialni
mista na stadionu pro klienty, moznosti k prodeji svych vyrobkli a piipadné také
vybirani penéz pro charitativni ucely.

Organizatofi sportovnich eventi se musi do ur€it¢é miry sponzorovi pii aktivaci
ptizptsobit. Firm& propagujici obcerstveni piinasi hodnotu reklama, ochutndvky a
osobni prodej. Na druhou stranu firma poskytujici drahé technologie ziska vice, pokud

se dostane s prezentaci co nejblize nejvazenéjSim a nejmovitéjSim hostim ve VIP

prostorach a na VIP vecircich (Supovitz a Goldwater, 2014).

Poradatelé sportovni akce pozaduji od sponzora zpravidla finan¢ni pfijmy, barter nebo
aktivaci. Zatimco penézni piijmy a barter ovliviiuji finan¢ni stranku sportovni akce,

aktivace miize mit vliv na uspéch celé akce (Greenwell a kol., 2014).

Prikladem aktivace ve fotbalovém prostfedi mize byt aktivace sazkové kancelare
Sazkabet béhem domacich utkani Sparty Praha. FanouSci se pomoci hostesek
registrovali jako novi sazejici a za to na oplatku mohli ziskat riizné ceny v podobé listka
na dal$i zdpas, merchandising, nebo dokonce mozZnost o polocasové piestavce kopat na

hraci plose na branu a ziskat penézitou vyhru.

2.6 Fanousci

Nejdfive je nutné objasnit rozdil mezi sportovnim divakem a fanouskem. Sekot (2008,
s. 147) charakterizuje sportovniho divaka jako ,, pasivniho pozorovatele hry, ktery je
povznesen nad tymovou rivalitu a ve sportovnim klani se soustreduje na akci a vysledek
podivané . Divak také nevlastni klubové pfedméty a ani se nesoustiedi na jediny sport.
Naproti tomu sportovni, potazmo fotbalovy fanousek, je vazan na konkrétni klub nebo
hrace, zaroven mu velmi zalezi na vyhte jeho klubu a diky identifikaci s klubem velmi
intenzivné proziva Uspéchy i neuspechy.

Fanousci mohou vyrazné ovlivnit samotny prub¢h hry. Svym chovanim i pouhou
navstévou utkani dokazi ovlivnit rozhod¢i, trenéry 1 vykon samotnych hract a zajem

médii. Nakup vstupenek na utkani dava fanouskiim pocit ,,symbolického vlastnéni“

(Sekot, 2008).

21



Fanousci, jakozto pasivni Uc€astnici sportovniho utkani, jsou velmi dalezitym faktorem,
coz si vSak Ceské kluby pfili§ neuvédomuji. Pro vétsinu klubli u nas nejsou piijmy ze
vstupného kliCcovou polozkou, protoze jen tézko pokryji mzdy hraci. Vzhledem k nizké
kapacité stadiont, kdy pouze pét klubli ze dvou nevyssich ceskych fotbalovych soutézi
ma alesponi 15 000 sedadel, a zaroven kvili nizké navstévnosti. Zda se, ze pokud by se

vice investovalo do marketingu, mohly by byt piinosy vyssi (Novotny, 2011).

Podle Slepicky (2010, s. 17) jsou sportovni divaci znacné diverzifikovani a konstatuje,
7e , kazdé sportovni odvétvi si postupné vytvari své specifické publikum, které se
od ostatnich lisi v mnoha faktorech jako je napriklad odborna znalost a intenzita zajmu
o0 tento sport, motivace navstevnosti, mira identifikace s klubem, existence neformalnich

divackych norem, zangazovanost na vysledku .

V ptipadé fotbalu se nejcastéji setkdvame s divaky, kteii se ve hie dobie nebo velmi
dobte orientuji, velmi intenzivné se o ni zajimaji a jejich motivace k navstévnosti je
nejvyssi v porovnani s ostatnimi sporty. Divodem je i fakt, ze mnoho pasivnich divaku
tento sport aktivné provozuje nebo nékdy v minulosti aktivné provozovali. Samotni
hraci Casto v rozhovorech fikaji, Ze fanousci jsou diky atmosféte, kterou vytvareji, tzv.
»dvanactym hrd¢em na hiisti“. Lze tedy fici, Zze se v urcitych piipadech angazuji na

vysledku (Slepicka, 2010).

Lidé¢ navstévuji fotbalova utkani za ucelem oprosténi od spoleCenského tlaku,
a predevS§im norem chovani, které by mimo stadion nebyly akceptovany. Zaroven jim
sledovani sportovniho utkani v hledisti pfinasi bézné nedostupnou dévku emoci, které
mohou svobodné vyjadiovat a sdilet se skupinou se stejnymi z4jmy. Snadno se vSak
toto uvoliovani emoci vymkne kontrole, a tim padem vznikaji konflikty mezi fanousky

a jiné agresivni projevy (Slepicka, 2010).

Navstévnost divakt, ktefi navstévuji sportovni utkdni pouze obcas, je velmi snadno
ovlivnitelnd pfedvedenym sportovnim vykonem, zhorSenim prostfedi na stadionu ¢i
ohroZenim bezpecnosti v podob¢ vytrznosti a konflikti fanouskt. V tom ptipad¢ tito
divaci zlistavaji doma a sleduji radéji televizni pfenosy. Je pak velmi obtizné ziskat zpét

jejich davéru (Slepicka, 2010).

Rozséhla Slepickova studie (2010) se zabyvala mimo jiné divody pro navstévu
sportovnich utkdni. Divaci fotbalovych utkani jako nejcastéjsi divody navstévy uvedli,

ze chtéji fandénim podpofit svilj tym a také se pfisli zabavit. Dal§imi ¢astymi diivody
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pak byla atmosféra a odreagovani. Zabavou se vSak nemusi myslet pouze sledovani
sportovniho vykonu tymu, nybrz i doprovodny program. Ze studie totiz také vycéteme,
ze témét 38 % fotbalovych divakl piichdzi na stadion s rodinou, a praveé pro né byva

doprovodny program urcen.
2.7 Stadiony (sportscaping)

Autoti Wakefield a kol. (1996) ptichdzi s terminem ,,sportscape®, ktery popisuje interiér
1 exteriér stadionu a vSech jeho trvalych ¢asti. Konkrétné jde o hodnoceni stadionu,
celkové vzezieni, kvalitu vysledkovych tabuli, uvédoméni si davli fanouskti zahrnujici

komfort sezeni a celkovou ptistupnost.

De Carvalho (2015) k definici sportscape pfidava i docasné, nestalé casti stadionu jako
je napiiklad kvalita obcerstveni, bezpecnost na stadionu a ¢istota, protoze i tyto soucasti

mohou byt kontrolovany a upravovany managementem ¢i spravcem stadionu.

Podle Wanna a Branscomba (1993) jsou fanousci, diky jejich identifikaci s klubem,
a tedy diky jejich emo¢nimu poutu, ochotni na stadion pfijit i pfes Spatny stav stadionu
a jeho okoli. Tito fanousci, ktefi jsou ke klubu silné pfipoutani, nepiikladaji takovy

daraz prosttedi stadionu.

Ve fotbalovém prostfedi se s klubem identifikuje vice nez 80 % fanouski. Zaroven vice
nez 70 % fanousku vlastni néjaké klubové predmeéty, avSak pifimo na utkéani je vZdy nosi

pouhych 29 % z nich (Slepicka, 2010).

Dalsi moznosti, pro¢ fanousci toleruji Spatné podminky na stadionu, je emocni spojeni
se stadionem. Proto se o stadionech mluvi ve spojitosti s katedralami ¢i posvatnymi
misty. Lidé je maji spojeny se vzpominkami na détstvi, na ¢as strdveny s rodinou ¢i

prateli nebo na historické klubové uspéchy (Moore a Graefe, 1994).

Starsi fanouSci vice dbaji na podminky na stadionu, a to hraje dilezitou roli
v rozhodovani, zda navstivit zadpas. PfedevSim zajisténi bezpecnosti je pro né¢ klicové.
Naproti tomu mladsi fanousSci nepiikladaji takovy vyznam ,sportscape a spiSe je

zajimaji organizacni a ekonomické zalezitosti (De Carvalho, 2015).

Kvili finanénim omezenim si kluby nemohou dovolit nakladné opravy stadionu ani
vystavbu stadionu nového. Proto navrhuji, aby se management stadionu zaméfil

pfedevsim na Cistotu, coz ma pozitivni vliv na divaky (Wakefield a Sloan, 1995).
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Zazitky na stadionech se pro divaky za posledni roky posunuly. Mnoho klubt se snazi
zapusobit na lidské smysly pomoci svétel, zvuki i obCerstveni. Manazeti si uvédomuji,
ze nemohou ovlivnit vykony hraca a hru jako takovou, proto se snazi vytvofit zazitek

pro fanousky touto cestou (Slavich, 2018).

Autofi Lee a kol. (2012) vytvoftili termin ,,Sensoryscape®, ktery zahrnuje jiz vySe
zminéné plsobeni na vSech pét lidskych smysli prostfednictvim vybaveni, svétel,
zvukl a obCerstveni. Jako ptiklad uvadi unikatni vlini stadionu a viini obc¢erstveni, které
se podili na celkovém zazitku. Stejné tak hudba, skandovani fanouskl a hlas hlasatele

pusobi na sluch.

Pro sportovni manazery je nutné porozumét, jaky vliv mad na fanousky a jejich
spokojenost prozitek ze stadionu. Drobné vylepSeni mohou mit piimy vliv na aspéch

klubu. V3e, co se déje okolo samotného utkéni, je pod kontrolou manaZera, a tudiz by

vvvvvv

prozitek divaku (Slavich, 2018).

Je tteba poukazat na dualezitost integrace technologii do marketingu sportovnich klubt.
Za klicovou se povazuje jiz zminéné pouzivani socialnich siti pro komunikaci
s fanousky. Pod pojmem technologické integrace se vSak také rozumi napiiklad vyskyt
Wi-Fi signalu na stadionech, coz by ocenili zejména mladsi fanouSci (Sports
management degree guide, 2020). Tuto myslenku dale rozvadi Greenwell a kol. (2014),
kteti uvadi, Ze socidlni sit¢ by se mély pouzivat nejvice béhem sportovnich udélosti,
které nedostavaji ptiliS prostoru v tisténych médiich ¢i v televizi. Socidlni média jako
Facebook, Instagram nebo YouTube umoziuji vynechat tradiéni média a komunikovat

s fanousky piimo, a to pied zapasem, po zdpase, ale i béhem samotného zapasu.

Je nutné pro divaky pfipravit béhem zapasu takovou atmosféru a prozitek, ktery doma
nepociti. Lidé jsou dnes pohodlni a diky technologiim jsou schopni si pfimy pienos
utkédni pustit naptiklad na mobilnim telefonu nebo na internetu v pohodli svého domova
anemusi tedy vazit cestu na stadion. Proto by se meéli potadatelé soustfedit na

doprovodny program pied utkdnim, o polocase a po utkani (Sports management degree

guide, 2020).
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2.8 Gameday management

Gameday, neboli hraci den, je vyvrcholenim nékolikadenniho aZ mésicniho planovani
a priprav. Potfadatelé musi koordinovat veskeré piipravy pred zacCatkem akce uz
od brzkého rana a nasledné¢ koordinuji tklid a ukonceni celé akce az do vecernich

hodin.

Jelikoz je béhem gameday velké mnoZzstvi kol které je tfeba splnit, a jeSté se stale
objevuji ukoly nové, kdyz se stane jakakoli nepfedvidana udalost, navrhuji Greenwell a

kol. (2014) n¢kolik zakladnich prvka pro plynuly chod organizace hraciho dne.

Prvnim prvkem je planovani. Je tieba mit piesny plan pribéhu celého dne spolecné
s pfesné stanovenymi Ukoly pro kazdého pracovnika. Druhy prvek, pfedvidani, se
zabyva feSenim potencidlnich neptedvidatelnych udélosti tykajicich se naptiklad pocasi,
zranéni uCastnikti ¢i rtznych zpozdéni. Tietim prvkem je delegovani Cinnosti a
pravomoci. Spravny manazer by si mél uvédomovat, ze i kdyz je za celou akci
zodpovédny, nemize vSechno zvladnout sam a musi véfit svym koleglim. Delegovani
pak umoZiiuje manaZerovi vénovat se daliim moznostem vylepseni akce. Ctvrty prvek
pro plynuly pribéh akce je casto opomijeny nacvik nebo zkouska. ManazZer by se mél
ujistit, ze zaméstnanci dobie rozumi ukolim, védi, jak je provést, a pokud je to mozné,
udélat nékolik ndcvikli pro ujisténi, ze vSe dobie funguje. Poslednim prvkem je
komunikace. Béhem dne se mnoho véci méni. Manazer musi rychle reagovat, o
zménach rychle informovat kolegy a nasledné je instruovat ohledné dal§iho postupu

(Greenwell a kol., 2014).

Caslavova (2009) rozd&luje doprovodny program fotbalového utkéni na 4 &asti: pred
utkdnim, béhem utkani, o polocase a po utkdni. Pfed samotnym zépasem se vysilaji
reklamy, hlasatel ptivitd divaky, informuje divdky o sestavach tymi a pousti hudbu.
V pribéhu utkani se jedna piedev§im o povzbuzovani divakl k fandéni a o podporu
atmosféry na stadionu. Také probihaji riizné animace na vysledkové tabuli naptiklad pti
vstieleni golu. V polocase probihd show na plose hfisté, vysilaji se radioreklamy
a probihaji soutéze o ceny pro divaky. Po utkéni se hlasatel za doprovodu hudby ¢i

klubové hymny v pozadi rozlouci s divaky a pozve je na nasledujici zapasy.

Fanousci se chtéji nepfimo Ucastnit na priibéhu zéapasu, na vitézstvich jejich tymu
a projevit hra¢im svoji naklonnost. Aby byl maximalné podpoten tento jejich pocit

ucasti na prib¢hu hry, musi mit veSkeré¢ mozné detailni informace o hie jako jsou
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soupisky tymu, oficidlni vysledky a statistiky a dal§i podrobnosti. Zaroven touzi po
zazitku, pro ktery stoji za to pfijit na stadion a v pfipad¢ fotbalové ligy chodit na utkani
opakovan¢ (Supovitz a Goldwater, 2014). Piikladem pro takové zéazitky mohou byt
polocasové soutéze na ploSe hiiste, predzdpasové soutéze o klubové predméty, vyzvy
k sdzeni na zdpas bé¢hem hry nebo v dnesni dobé velmi populérni zapojeni socialnich
siti v podobé publikovani fotek fanousktl na stadionu se specifickym hashtagem pro

dané utkani.

V této kapitole jsou shrnuty poznatky a teoretickd vychodiska, kterd byla vyuzita ke
splnéni cild a tkolt prace. Pfi analyze v praktické €asti v kapitole ¢. 5 bude na tyto

zdroje nadale odkazovano.
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3 Cile a ukoly prace

Hlavnim cilem této prace je identifikovat a analyzovat jednotlivé prvky organizace
fotbalovych utkani a program pfipraveny pro navstévniky a fanousky tymi SK Dynamo
Ceské Budgjovice v nejvyssi eské fotbalové lize a FK Pardubice v druhé nejvyssi
Ceské fotbalové lize. Nésledné porovnani by mélo slouzit ke vzajemné inspiraci a
vylepSenim, pfipadné k upozornéni na nedostatky. Dil¢im cilem je ndvrh na zlepSeni

programu obou klubti. Zastupci obou klubti projevili zajem o vysledky prace.

Pokud klub vyborn¢ zvldda organizaci a program pro fanousky na svych utkénich,
prilakd na sviyj stadion vétsi mnozstvi priznivel a divakl nejen z fad fanouski klubu,
ale také ztad lidi zajimajicich se o sport obecné. Rovnéz se mize ménit struktura
navstévnikt, kdyz se panové nebudou bat vzit s sebou na stadion déti ¢i zeny a
pritelkyné. V ptipadé, ze se klubu daii udrzovat vysokou navstévnost, pfiméje sponzory

poskytovat vice prosttedkll pro klub a také zaujme sponzory nové.
Z vyse zminénych cilt vyplyvaji nasledujici tkoly:

* Predstaveni fotbalovych soutézi, ve kterych kluby hraji
* Pfedstaveni obou klubii

* Popis utkani z pohledu navstévnika/fanouska

* Popis utkani z pohledu organizatora, zastupce klubu

* Realizace rozhovoru se zéastupci klubii

e Zpracovani SWOT analyzy

e Zpracovani a porovnani dostupnych dat

* Navrzeni vylepSeni programu pro oba kluby
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4 Metodika prace

Tato bakalafskd prace je zaloZzena na marketingovém vyzkumu, jehoz konkrétni a

detailni postup je popsan nize.

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu spociva ve ,.shromazdovani, zpracovani a analyze
veSkerych informaci potiebnych pro optimalni fungovani marketingu“ (Ptfibova, 1996,

s. 13).
Cely proces vyzkumu by pak mél zahrnovat nasledujici kroky:

¢ urceni cile vyzkumu a definovani vyzkumného problému
e zdroje dat

* metody a techniky sbéru dat

e urceni velikosti vzorku

* sbér dat

* zpracovani a analyza dat

* zpracovani a prezentace zaveérecné zpravy
(Pribova, 1996, s. 25)

Vyse zminéné kroky byly aplikovany i pro ti¢el marketingového vyzkumu v ramci této

prace a budou blize popsany v nésledujicich kapitolach.
4.1.1 Urceni cile vyzkumu a definovani vyzkumného problému

Hlavnim cilem vyzkumu je ziskat a ndsledné¢ analyzovat informace o organizaci
fotbalovych utkani klubG v prvni a druhé fotbalové lize. Vyzkum by mél odhalit
pozitiva a negativa spojena s produkci fotbalovych utkani pro fanousky. Zaroven
budeme moci navrhnout feSeni zjiSténych nedostatkli. Analyza redlné¢ho prostiedi
fotbalovych zapasti umozni porovnat aspekty organizace s teoretickymi predpisy a

doporucenimi a najit prostor pro zlepSeni.

28



4.1.2 Zdroje dat

Zdroje dat je mozné dé€lit na primarni a sekundérni. Sekundarni data jsou jiz diive
ziskand, ale za jinym ucelem, nez je nami provadény vyzkum. Jsou dostupna zdarma ¢i

za poplatek a vetfejné ptistupna. (Ptibova, 1996)

Sekundéarni data pro tento vyzkum pochézela z oficidlnich webovych stranek obou
klubii a dale také z webovych stranek fotbalové ligy. Dal§imi zdroji dat byly oficialni
dokumenty Fotbalové asociace Ceské republiky a Ligové fotbalové asociace. DileZité

informace pro vyzkum byly rovnéz ziskany ze socialnich siti obou klubi a lig.

Pokud v sekundérnich datech neexistuje dostatek informaci, doporucuje Kozel (2011)
pfistoupit k primarnimu vyzkumu zaméfenému na konkrétni vyzkumny problém. Casto

se jedna o velmi specifické vyzkumy finan¢n€ i Casoveé narocné.

Zdrojem primarnich dat se stala osobni ucast na fotbalovych utkanich obou klubt

a osobni setkani s jejich zastupci.
4.1.3 Metody a techniky sbéru dat

Dostupné metody marketingového vyzkumu lze délit na kvantitativni a kvalitativni.
Kvalitativni vyzkum je povazovén spiSe za psychologicky vyzkum vzhledem k tomu, ze
pfi ném analyzuji vztahy, chovani, zavislosti a pfi¢iny u zkoumaného objektu (Ptibova,
1996). Naproti tomu pfi kvantitativnim vyzkumu jde podle Kozla (2011) pfedevsim

o ziskavani méftitelnych Ciselnych dat a cetnosti konkrétniho jevu.

Prace zkoumd zejména chovani potadateld, prvky doprovodného programu, chovani
fanouskli a kvalitu organizace, proto jsou vtomto pfipadé vyuzity nastroje

kvalitativniho vyzkumu.

Cilem vyzkumu je ,, hledani motivii, pricin, postojii apod. prostrednictvim prdce

s jednotlivci nebo malymi skupinami* (Kozel 2011, s. 165).

Marketingovy vyzkum se proto v této bakaldiské praci opird zejména o hloubkové

interview, pozorovani a SWOT analyzu.
Hloubkové interview

Podle Kozla (2011) je osobni dotazovani dvou osob stile jednou z nejpouzivanéjSich

metod kvalitativniho vyzkumu. Pokud tazatel postupuje spravné, dochédzi k uvolnéni
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atmosféry a dosazeni urité miry intimnosti, kterd pomaha k ziskdni co mozna

v

nejpravdivéjsich informaci a dat.

Podle Hendla (2012) je pro porovnani ziskanych dat nejvhodnéjsi pouziti
strukturovaného rozhovoru s otevienymi otazkami. Riznym dotazovanym klademe

stejné otazky a nasledné jsme schopni porovnat jejich odpovédi.

V této praci bylo hloubkové interview provedeno az po metod¢ pozorovani. Autor
nejprve navstivil utkani jako obycejny fanousek. Na zakladé tohoto pozorovani pak
ptipravil otazky tykajici se vypozorovanych zdlezitosti. DalSi otizky sméfovaly na
obecné fungovani organizace utkani v daném klubu. Autor se také snazil ziskat interni

data, pokud byla atmosféra rozhovoru dostate¢né uvolnéna.

V klubu FK Pardubice byl rozhovor proveden s generalnim sekretdifem klubu LukaSem
Outfednikem po skonceni druhého pozorovaného utkani, tedy 23. 11. 2019. Cely

rozhovor trval 25 minut.

V klubu SK Dynamo Ceské Budgjovice byl rozhovor s PR a media manaZerem Ing.
Alesem Strouhou. Z davodu vladnich opatfeni kvili koronavirové epidemii byl
rozhovor v Ceskych Budg&jovicich odlozen o nékolik mésictl. Interview se nakonec

uskutecnilo 27. 5. 2020 v celkové délce 55 minut.

Rozhovory nebyly nijak casové omezené ani autorem, ani respondentem. Délka
rozhovort tedy zavisela na vyfecnosti respondenta a mnozstvi informaci, které¢ byl
ochoten poskytnout. Autor pokladal v obou rozhovorech téméf totozné oteviené otazky
pro nasledné snazs$i porovnani odpovédi. Oba rozhovory byly nahrany a nasledné
piepsany. Casti rozhovorti jsou citovany ve vysledcich prace a kompletni znéni

rozhovort se nachazi v ptiloze.
Pozorovani

Autor provadél pozorovani v klubu FK Pardubice pfi utkdnich Pardubice — Chrudim
2. 11. 2019, kdy domaci zvitézili 4:0, a Pardubice — Brno 23. 11. 2019, které skoncilo
1:2.

Ze zapast SK Dynamo Ceské Budg&ovice autor pozoroval utkdni Budgjovice —
Slovacko, které se konalo 10. 11. 2019 a skoncilo 2:0. Druhé utkani Bud¢jovice —
Ptibram se hralo 8. 12. 2019 a skoncilo taktéz vysledkem 2:0.
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Pro ucel tohoto vyzkumu bylo vyuzito hned nékolik typii pozorovani podle Piibové
(1996). Pozorovani probihalo v pfirozeném prostiedi, jelikoz pozorovatel nijak

neovliviioval chovani nebo prubéh pozorovanych lidi ¢i situaci.

Dale se jednalo o pozorovani skryté, protoze pozorovatel neinformoval Zadné subjekty
o své ¢innosti. Tato varianta byla zvolena z diivodu mozného zkresleni tidajt, pokud by

klub o vyzkumu védél predem.

Pozorovani fotbalovych utkani bylo nestrukturované. Pozorovatel mél pouze vymezené
urcité prvky, které je tfeba sledovat a data, ktera je tieba ziskat. Bylo vSak mozné

vysledovat i informace a data mimo stanoveny ramec tykajici se organizace zapasu.

Pii pozorovani byl pozorovatel pfitomen na stadionu, a tudiz se jednalo o piimé
pozorovani. Probihalo tésn¢ pfed utkdnim, po dobu utkani, az do odchodu fanousku

ze stadionu. Zaroveii §lo o pozorovani osobni, nikoli zprosttedkované.

Tento vyzkum vyuzil tzv. zcastnéné pozorovani, jelikoz lidé neznali totoZnost
pozorovatele a ucel jeho pfitomnosti, a zaroven byl pozorovatel soucasti veskerého déni
na stadionu (Hendl, 2012). Pozorovatel se choval jako obyc¢ejny navstévnik fotbalového

utkani. Ugastnil se tedy doprovodného programu a vyuzival sluzeb na stadionu.

Pti ptipravé na pozorovani si autor stanovil oblasti jako naptiklad bezpecnost, vybaveni
stadionu nebo atmosféra na stadionu, kterym je tfeba vénovat pozornost, aby zadnou

neopomnél. Nasledné si zaznamenaval poznatky a dojmy z danych oblasti organizace.
SWOT analyza

Podle Kozla (2011, s. 45-46) je SWOT analyza ,, nejjednodussi analyzou vedouci
k identifikaci silnych a slabych stranek a k vymezeni prilezitosti a hrozeb prichdzejicich

z vnéjstho prostredi .

V této praci je SWOT analyza sestavena na zdklad¢ internich informaci ziskanych
béhem interview se zastupci managementu jednotlivych klubti a na zdkladé pozorovani
jednotlivych fotbalovych utkdni. Autor také pouzival externi sekundarni zdroje
informaci. Z vysledné SWOT analyzy vyplyvaji ndvrhy na zlepSeni organizace a

programu hraciho dne a feSeni moznych nedostatk.
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5 Vysledky prace

V této Casti prace budou analyzovany a porovnany hraci dny podle jednotlivych slozek
marketingového mixu, uvedenych v teoretické¢ casti. Nasledovat bude vyhodnoceni

formou SWOT analyzy a na jejim zéklad¢ potom budou navrzena vylepseni.
5.1 Porovnani geografickych a demografickych znakt obou mést

Aby vyzkum v této praci byl relevantni, byly vybrany ligové kluby z Ceskych
Budgjovic a Pardubic vzhledem k podobnym geografickym a demografickym znakim.

Tyto znaky jsou porovnany v tabulce €. 1.

Tabulka ¢&. 1: Porovnani geografickych a demografickych znakt mést Ceské

Bud¢jovice a Pardubice

Znak Ceské Budéjovice Pardubice
Pocet obyvatel mésta 94 463 91727
Pocet obyvatel kraje 643 408 523 054
Ostatni sporty Hokej, volejbal Hokej, dostihy
Statutarni mésto ANO ANO
Krajské mésto ANO ANO
Univerzita ANO ANO

Zdroj: (CSU, 2020a), (CSU, 2020b), vlastni zpracovéni

V Ceskych Budgjovicich Zije 94 463 obyvatel, v Pardubicich o necelé tii tisice méng.
piedevsim tim, ze JihoCesky kraj ma vétsi rozlohu. Relevantni jsou pro vyzkum rovnéz
ostatni sporty popularni v daném mésté¢ a konkurujici fotbalovym utkanim. V obou
méstech je velmi popularni hokej. V Ceskych Budgjovicich je to také volejbal a
Pardubice jsou proslulé dostithovymi zavody. V obou pfipadech se jedna o statutarni,

krajska a univerzitni mésta.

5.2 Analyza marketingového mixu pozorovanych utkani

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, v ramci event marketingu a konkrétné
fotbalového prostiedi bude analyza rozd€lena do jednotlivych prvkli marketingového

mixu.
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5.2.1 Produkt

Do produktu mizeme zaradit sportovni vykon tymu, doprovodny program, atmosféru

na stadionu a ostatni doplitkové sluzby v podobé obcCerstveni nebo bezpecnosti.
Sportovni vykon

Samotné sportovni utkdni neni pfedmétem hodnoceni v této praci, nicméné na
navstévnost utkani, zdjem médii a sponzorti ma velky vliv. Je tedy vhodné konstatovat,
ze sezona 2019/2020 je pro oba kluby nad ofekavani vydafend, a to ma za nasledek

vy$§i ndvstévnost na utkénich.

Dynamo Ceské Budgjovice po zakladni &asti ligy skonéilo na 7. mist& se 45 body, coZ je
jedno z jejich nejlepSich umisténi v historii. Zahraji si tedy v nadstavbové ¢asti ve
skupin€ o Evropskou ligu. Hraci i1 zéstupci klubu v mnoha rozhovorech potvrdili, Ze jde
o necekany uspéch, zejména kdyz je to jejich prvni sezona v nejvyssi soutézi po

nékolika letech ve druhé lize.

Ales Strouha, PR a media manazer SK Dynamo Ceské Budgjovice, v rozhovoru
tekl: ,,Obecné je tenm zdjem o fotbal tady v Budéjovicich obrovsky. Kdyz
porovnam druhou ligu a prvni, tak je to diametralne odlisny. Nam se tady od 10.
Cervence do 21. zari za tyhle dva mésice vystiidaly tyhle top kluby, ktery tu 4
roky nebyly. Takze co se tykalo prodeje permanentek, co se tykalo prodeje
vstupenek na tyhle zapasy, lidi se mohli pominout. Ja jsem tady dlouho a to

nepamatuju, co se tady opravdu délo. To bylo fakt krasny. “

Sezona FK Pardubice je ze sportovniho hlediska rovnéz nadprimérnd. Prestoze se
v minulych rocnicich druhé nejvyssi soutéZze umistovali v prvni poloviné tabulky,
o postup do nejvyssi soutéze dosud nehrali. K tomu doslo az v leto$ni sezoné diky velmi

dobrym vysledkim.

Luk4$ Oufednik, generalni sekretai klubu FK Pardubice, to v rozhovoru potvrdil
slovy: ,, At je to, jak je to, to postaveni v tabulce a pekny fotbal, to si lidi reknou
a ty navstevy jsou vyrazné vySsi i na zdapasy s horsimi celky, kdy diive chodilo
500-700 lidi. Dnes to nejde pod 1000 a takové zdapasy s Duklou, Hradcem nebo
s Brnem to je 2000 lidi minimalne. Chodi vice lidi celkove. Ta tabulka na to ma

pochopitelné viiv.
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Doprovodny program

Na utkanich FK Pardubice ve dnech pozorovani neprobihal zadny doprovodny program
pro fanousky. Prestoze utkani proti Brnu bylo divacky velmi atraktivni a byla témér

naplnéna kapacita stadionu, organizatofi toho nijak nevyuzili.

V rozhovoru Luka§ Ouiednik potvrdil, Ze ani v jinych zapasech se doprovodny
program nekona: ,, Délali jsme, ale na tomto stadionu s takovym ozvucenim to
ztraci smysl pri takovym poctu lidi. Délali jsme ze zacatku s pivovarem néjaké
akce, ale neslo to. Ten stadion neni nas. My jsme tady v prondjmu od Tesly,
proto tady nemiizeme ani nechceme nijak investovat, zvlast' kdyz to smerujeme

«

vsechno do dvou let do nového stadionu.

V Ceskych Budgjovicich se objevilo nékolik prvka doprovodného programu. Pfi obou
utkanich se béhem polocasu na hraci ploSe objevila skupina déti, které zde hraly proti
sob¢é malé zapasy. Hlasatel vSak ani v jednom pfipadé neozndmil, o co se zde jedna.
Divak tedy neveédél, zda jde o hrace mistni akademie, ¢i o jiné druzstvo déti.
V nasledném rozhovoru Ing. Ale§ Strouha objasnil vyznam této akce. Jde o fotbalisty
klubti z okolnich mést a vesnic, ktefi zavadéji hrace na utkéni. Pro tyto déti je pak
pfipravena prohlidka stadionu. Na zavér si pak mezi sebou zahraji o polocasové

prestavce kratké utkani.

., Zaroven verime tomu, Ze i z toho dokazeme rekrutovat fanousky do budoucna.
Maji vztah kfotbalu a kdyz jim udelame takovy hezky den, tak veérim, Ze
minimalné cast z nich vekne rodicum, at' je zase vezmou na Dynamo.“ tekl

Strouha.

Druhym zaznamenanym prvkem byla sponzorska aktivace pivovaru Samson. Po
vitézném utkéani jsou fanousci pozvani pfed vchod na hlavni tribunu ke slavnostnimu
ptipitku s hra¢i. V pozorovanych utkdnich byly oba zéapasy vitézné. Na piipitek se
nakonec neseslo pfili§ mnoho fanousku, jelikoz bylo chladné pocasi a trvalo nékolik
minut, nez hraci ptisli.

Dalsi forma doprovodného programu spocivala v prodeji klubovych §al. Klub diky
finanéni pomoci sponzora OIG Power mohl prodéavat ve fanshopech na stadionu §aly
v klubovych barvach za podnékladovou cenu 50 K¢. Tato akce byla velice vydarena
vzhledem k tomu, ze béhem utkdni se teploty pohybovaly pod 10 °C a divaci se jimi

mohli zahtat. Veskeré Saly se podafilo vyprodat a bylo to znat pti oslavach goll, kdy
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vsichni Salami mavali a vytvareli skvélou atmosféru. Na akci klub upozoriioval pied

zapasy na svych socidlnich sitich a béhem utkani o akci informoval nékolikrat hlasatel.

K této akci se Strouha vyjadtil: ,, Kdyz jsme hradli pohar se Spartou, tak Martin
Kuba, znamy lékar, politik a podnikatel, se stal fanouskem Dynama a jeho napad
byl s tema salama. My jsme to pak mohli prodavat za tu nizkou podndkladovou

cenu, protozZe on na to prispél.

Ptestoze klub nema pfiili§ financnich prostiedkli, snazi se pro fanousky vymyslet

program s minimalnimi finan¢nimi i kapacitnimi néklady.

Casto k tomu vyuzivaji pravé své partnery a sponzory: ,, Vidycky pied kazdym
zdpasem se dlouhodobé snazime vymyslet néco, ¢im bychom ty fanousky potesili
a ¢im by jsme zvysili ten jejich zdajem a ditvod aby $li na ten zapas. Nékdy je to
akce pro fanousky, nekdy je to treba ta charita. Vzdy se da vymyslet néco

s relativné malym usilim a pak to ma velky efekt. *

V tabulce mizeme vidét shrnuti vSech akci pro fanousky o kterych klub poskytoval

informace na svych webovych strankach béhem sezony 2019/2020.

Tabulka & 2: Doprovodny program SK Dynamo Ceské Budgjovice v sezoné

201972020

Datum Souper Program

Aktivace partnera McDonald's, soutéz o voucher

29.07.2019 | AC Sparta Praha béhem polocasové prestavky

Fortuna stfelnice o poukazy na klubovy merch +
16.08.2019 | SK Slavia Praha stanek AAA Auto s autogramiadou klubovych
legend

Aktivace partnera OIG Power, prodej klubovych §al

10.11.2019 | 1. FC Slovacko 7a 50 K&

Aktivace partnera OIG Power, prodej klubovych §al

08.12.2019 | 1. FK Ptibram 7a 50 K&

FK Mladé Akce od Fortuny jménem Zaivi si!, vSichni divaci
14.02.2020 mohou dostat kulich, pokud se s nim vyfoti na
Boleslav it s L
socidlni sit¢ mohou soutézit o ceny

Zdroj: (SK Dynamo Ceské Budg&jovice, 2020c), vlastni zpracovani
Atmosféra na stadionu

Pti utkani Pardubice:Chrudim vytvarel atmosféru tradi¢ni kotel. Ostatni fanousci na

stadionu byli spiSe v roli divakli a sympatie klubu projevovali pouze pii vstrelenych
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V urcitych pasazich zapasu se ke kotli ptidaval pii skandovani i zbytek divaka.

V Ceskych Budgjovicich pfi sledovanych utkénich rovnéz atmosféru uréoval kotel
nepietrzitym bubnovanim a zpévem choralt. I kdyz ale Budé&jovice nehraly proti piilis
atraktivnim soupefim, lidé na stadionu casto pomohli dotvofit atmosféru svym
skandovanim a potleskem. Atmosféie rovnéz napomahaly jiz vySe zminéné dostupné

Saly, kterymi mohli fanouSci mavat.
Bezpecnost

Pfed prvnim utkdnim v Pardubicich, kde nebyla pfili§ velkd navstévnost, bylo
prekvapujici, ze i kdyz mél autor na zadech batoh, poradatelskd sluzba nechtéla vidét
obsah a ani ho neprohmatala, stejné¢ tak neprohmatavala ani samotné osoby, zda sebou
nemaji nebezpecné predmeéty. Miize byt pak pomérné snadné dostat se na hraci plochu
a ohrozit n&jakého hrace ¢i fanouska. DalSim piekvapenim bylo, Ze sektor domacich
Hultras® (nejradikalnéjsi skuupina fanousktl) neni nijak zvlastné oddélen, a zaroven je
v tésné blizkosti détského htisté, kde si déti hraji. Pfitom je nutné tésné kolem tohoto
sektoru projit, chce-li se divak dostat na malou tribunu. Pro divéka, ktery se chce jednou

za Cas podivat na zapas toto nemusi byt piijemné.

Pti druhém utkani byla bezpecnostni opatieni ptisnéj$i z divodu velkého mnozstvi
pritomnych fanouskt. Kazdy ¢lovek byl peclivé zkontrolovan, vcetné zavazadel, zda
u sebe neméd nebezpecné predméty. Sektory ,ultras® domacich i hosti byly po cely
zapas stiezeny nckolika osobami bezpe¢nostni sluzby. Brnénsti fanousci byli celou
cestu z vlakového nadrazi az ke stadionu a zase zpét obkliceni policii, aby nemohl

vzniknout jakykoli konflikt.

V Ceskych Budgjovicich si divik miize pfipadat bezpeénéji, jelikoz sektor domacich
Hultras® 1 sektor hostujicich fanouskl je oddélen vysokym plotem a je nepfetrzité pod
dohledem poradatelské sluzby. Pti pozorovani druhého utkani Bud€jovic proti Pribrami
mi vSak ani zde, stejn¢€ jako v Pardubicich, nebyl zkontrolovan obsah batohu. Vyhodou
je v piipad¢ stadionu Dynama existence specidlni tribuny vyhrazené pouze pro rodiny

s détmi.
5.2.2 Distribuce

Doprava na stadion
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Pardubicky stadion Pod Vinici se nachazi témét uprostied mesta. Je tedy velmi dobie
dostupny mistnim obyvatelim. Ti se na stadion dopravuji vétSinou pésky nebo
hromadnou dopravou. Parkovi$té u stadionu ma malou kapacitu a je pro vefejnost
oteviené jen pro méné navsStévovand utkdni. Béhem téch atraktivnéjSich slouzi

parkovisté pouze VIP hostiim. Auta parkuji také v okolnich ulicich.

Vzdalenost od hlavniho vlakového a autobusového nadrazi je 2,6 km. Je tedy mozné pro
hostujici fanousky na stadion piijit pésky, pokud piijedou vlakem ¢i autobusem. Pied
stadionem je i autobusova zastdvka MHD, kam vede pfimé linka z hlavniho néadrazi,

ktera nebyva pftili§ preplnénd. Rovnéz pied stadionem stoji vzdy i fada vozu taxisluzby.

Luka§ Oufednik k dopravé tekl: ,, Parkoviste ma omezenou kapacitu a je spise
pro VIP, neni to pro bezné fanousky. Ostatni parkuji u obchodniho domu nebo
nékde okolo. Mistni jezdi MHD, na kole, nebo chodi pésky. Neni to daleko od

‘

centra. ‘

Ceskobudgjovicky stadion Stielecky ostrov se nachazi od centra mésta piiblizné 15
minut chiize. Mnoho fanouski vSak voli dopravu autem a vyuzivd rozsahlého

parkovisté u vychodni tribuny, piipadné vyuZzivaji okolni parkovisté u supermarketa.

U jiz zminéného parkovisté pted vychodni tribunou je MHD zastavka, kam jezdi mimo
jiné pfima linka z autobusového a vlakového nadrazi. Z nadrazi se da také jit pésky

trasou dlouhou 2,5 km.

Ale§ Strouha na otazku ohledné dopravy odpovédél: ,, Verim, Ze ta dopravni
situace v Budéjovicich je dobra a ti lidé jezdi autama. Tady si myslim, Ze ty
parkovaci mista jsou relativné slusny. Samoziejmé kdyz je vyprodano, tak je

blazinec. Ale na ty normalni zapasy lidi zaparkujou.

K pouZzivani hromadné dopravy AleS Strouha dodal: , Myslim si, Ze ji lidé
vyuzivaji, protoze kdyz prijde ten velky zapas, tak obcas se stane, ze nam prijde
mail od rozhorceného fanouska, ktery se rozciluje, jak je mozné, ze mame
vyprodany stadion a nemame posilené MHD. Nemyslim si, ze by tady vylozené
kolabovala doprava, nebo ze MHD nestihaji, myslim, Ze ti lidé se sem dostanou

v pohode. *

Stadiony
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Vchod do pardubického stadionu Pod Vinici je jeden pro doméci fanousky a jeden pro
fanousky hostl. Presto se fronty u vchodu netvofi, protoze mnoho fanouskt si kupuje
listek teprve pted zédpasem. Fronta se tim padem tvoii spiSe u pokladny, ktera je jedina
pro cely stadion. Vyhodou tedy je vlastnit permanentku, nebo si listek zakoupit pfedem

online.

Celkove je stadion zastaraly, vétSina mist je na stani a nenabizi zadné moderni
technologie v podobé Wi-Fi, nebo LED vysledkové tabule. Je problematické udrzovat
Cistotu na tribunach, protoZe sektory na stani pro domdci fanousky a mala tribuna jsou
na traveé. V dasledku nedostatecného poctu toalet pouzivaji domdci fanousci jako toaletu
stromovou alej, ktera se nachazi ptimo za malou tribunou. Na tribuné je pak obcas citit

zépach. Jinak jsou toalety na stadionu Cisté.

Vybaveni stadionu Strelecky ostrov lze hodnotit jako primérné. Moderni tribuny,
prehledné znaceni a Cisté toalety v dostatecném poctu plisobi profesiondlné a fanousci
se mohou citit komfortné. Je zde pouze jedna velka LED obrazovka mezi jizni a zapadni
tribunou. Nachézi se vSak v takové pozici, Ze fanouSci sedici na jizni tribuné se musi
otoCit zady ke hfiSti, aby na obrazovku vidéli. To jim znemoziiuje b&hem utkéani
sledovat veskeré informace o zapase a reklamy. Na budéjovickém stadionu také chybi
Wi-Fi.

Obderstveni

Obcerstveni je v pardubickém klubu velmi jednoduché. Nabidka napoji obsahuje
tocené pivo, tocenou limonadu, kavu, ¢aj a grog. K jidlu je na vybér pouze parek
v rohliku nebo na tacku a klobasa s chlebem. Mezi napoji by mohl divak postradat
obycejnou vodu. Nabidka jidla zahrnujici pouze uzeniny miize omezovat piijmy z
prodeje oblerstveni. Samostatnou soucasti obCerstveni je také ptilehla restaurace, ktera
je soucasti aredlu stadionu. Ta béhem zapasii nabizi pivo a klobasy na grilu. U stankt se

netvofi prilis dlouhé fronty a personal vystupuje pratelsky.

Z rozhovoru s panem Oufedikem je patrné, ze management klubu na nabidku
obcerstveni nemd vliv: ,,Na to mame firmu a prilehld hospoda si to jede po svym.

‘

Mohlo by to byt lepst, ale jsme omezeni prostorem a podminkami. ‘

Nabidka obcerstveni v budéjovickém klubu je pestiejsi. U stankli se nabizi kromé piva
také obycejnd voda, sycené napoje a dzus. Béhem sledovanych zapast, které se

odehravaly za nizkych teplot, v§ak nebyl v nabidce Zadny teply napoj. Co se tyce
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nabidky jidla, je zde klobasa, parek v rohliku, popcorn, brambirky a sladké tyCinky. U

stank®l neni problém s ptili§ dlouhymi frontami a zaméstnanci se chovaji profesionaln¢.

Zastupce klubu se v rozhovoru vyjadiil, Zze se snazi nabidku obcerstveni na
zakladé¢ podnéti od fanousSkt ovlivnit: ,, Ta zdkladni nabidka je na nem
(provozovateli — pozn. autora), my mu do toho nezasahujeme. Ale kdyz prijde
treba stiznost, ze tam mame jen klobadsy, proc¢ nedélame treba hranolky, tak my
mu to predneseme a pokud to mad opodstatnéni a neni to uplnda hloupost a my
rekneme, Ze tohle by tady mohlo byt, tak se ten ndjemce snazi vyjit vstric. On se
netaji tim, Ze je spokojeny, snazZi se, a jakmile prijde nejaky podnét nebo

pripominka, tak to s nim komunikujeme a myslim, Ze to funguje dobre. *
5.2.3 Cena

Ceny vstupenek a permanentek na utkani klubu FK Pardubice pro sezonu 2019/2020
jsou uvedeny v tabulce €. 3. Ceny vstupenek jsou ve dvou kategoriich a jsou jednotné na
vSechny zapasy. Za misto na hlavni tribuné divak zaplati 80 K¢. Pro ostatni sektory
plati cena 60 K¢. Klub neposkytuje zadné slevy pro déti, rodiny s détmi, dichodce nebo
pro studenty. Totozna situace je i u permanentek, kde je cena rovnéz rozdélena do dvou
kategorii. Permanentka na hlavni tribunu je samozfejmé drazsi a stoji 950 K¢. Sedadlo

na malé tribuné stoji 600 K¢.

Déle je tfeba zminit, Ze Ize vstupenky i1 permanentky jednoduSe nakoupit online
v pfehledném internetovém portalu. Lidé se tak mohou vyhnout dlouhym frontam

na pokladné pted zapasem.

Tabulka €. 3: Ceny vstupenek a permanentek FK Pardubice pro sezonu 2019/2020

Vstupenka na 1 zapas Cena
Hlavni tribuna 80 K¢
Ostatni sektory 60 K¢

Permanentka 2019/2020
Hlavni tribuna 950 K¢
Mala tribuna 600 K¢

Zdroj: (FK Pardubice, 2017), vlastni zpracovani

Ceny vstupenek a permanentek na utkéni klubu SK Dynamo Ceské Bud&jovice pro

sezonu 2019/2020 jsou uvedeny v tabulce €. 4.
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Tabulka & 4: Ceny vstupenek a permanentek SK Dynamo Ceské Budg&jovice pro

sezonu 2019/2020
Vstupenka na 1 zapas | Zakladni cena Top souperi
Standard 150 K¢ 200 K¢
Détska do 15 let 70 K¢ 100 K¢
Rodina 1+2 250 K¢ 350 K¢
Rodina 2+2 350 K¢ 500 K¢
ZTP/P Zdarma Zdarma
Déti do 6 let Zdarma Zdarma
Permanentka Zakladni cena | Ceny pro jaro
Standard 2 000 K¢ 1000 K¢
Détska do 15 let 1 000 K¢ 500 K¢
Rodina 1+2 2 800 K¢ 2400 K¢
Rodina 2+2 4 000 K¢ 3500 K¢
ZTP/P Zdarma Zdarma

Zdroj: (SK Dynamo Ceské Budgjovice, 2019), vlastni zpracovani

Jednotlivé vstupné na utkani SK Dynamo Ceské Budgjovice je velmi variabilni.
Rozdé€luje se do dvou kategorii, nikoli na zdklad¢ mista na tribuné, nybrz na zakladé
kvality a prestize soupefe. Kategorie Top soupefi urcuje cenu vstupného, pokud
Budéjovice hraji proti Slavii Praha, Sparté¢ Praha, Viktorii Plzeni nebo Baniku Ostrava.

Na ostatni utkani je aplikovana zakladni cena.

Klub se snazi na stadion pfildkat rodiny s détmi, a proto nabizi Sirokou $kalu rodinného
vstupného. Vstupné pro déti do 15 let je polovicni oproti standardnimu. Pokud jeden
rodi¢ vezme na utkdni 2 déti do 15 let zaplati 250 K¢, ptipadné 350 K¢. Pokud jdou oba
rodi¢e se dvéma détmi do 15 let, zaplati 350 K¢, popiipadé 500 K¢. Zaroven vSak
rodi¢e nemusi platit za déti mladsi 6 let, pokud dité nebude potiebovat vlastni sedadlo.
Dtichodci maji veSkera utkani zdarma nezavisle na soupefi a k tomu si mohou pfivést

zdarma jednu osobu jako doprovod.

Permanentky klub nabizi podle stejnych podminek jako jednotlivé vstupenky (viz
tabulka 4). Sezonni vstupenka plati i na doméci poharova utkani a na ptipravné zapasy.
Pokud mél fanousek zakoupenou permanentku alespont v jedné z piedchozich dvou
sezon, ma narok na vérnostni slevu. Klub také od 1. 12. 2019 nabizi permanentku jen na

jarni Cast sezony.

Miuizeme si tedy vSimnout, Ze cenovy rozdil vstupenek a permanentek mezi

jednotlivymi kluby je dvojnasobny. Kazdy klub zaroven pristupuje ke stanoveni cen
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rozdiln€é. Zatimco Pardubice urcuji cenu podle mista na tribuné a neposkytuji zadné
slevy a vyhody, Bud¢jovice kladou diraz na prestiz soupefe a snazi se cenove

zvyhodnit rizné spolecenské skupiny.
5.2.4 Propagace

Kluby z prvni a druhé ligy nejvice informaci k nastdvajicim zapasiim a celkové o déni
v tymu poskytuji na svych webovych strankach a na socidlnich sitich. V tabulce ¢. 5

muzeme vidét srovnani poctu sledujicich na jednotlivych socialnich sitich.

Tabulka ¢. 5: Srovnéni poCtu sledujicich na jednotlivych socidlnich sitich

Socialni sit’ Pardubice | Budéjovice
Facebook 8 321 11 031
Instagram 2798 5794
YouTube 860 898
Twitter 1162 3412

Zdroj: (SK Dynamo Ceské Budégjovice, 2020d,e.f,g) (FK Pardubice, 2020a,b,c,d),

vlastni zpracovani

Pardubice vytvaii obsah na socidlni sité¢ témét kazdy den. Bohuzel zde neexistuje Zadna
jasnd koncepce ptispévki. Pfed pozorovanym utkanim s Chrudimi se facebookovych
strankach objevily 2 rozhovory s hraci a pozvanka na zdpas. V den utkani se pouze na
Facebooku tésné pred zépasem objevila grafika znazornujici sestavu. Béhem zapasu
jsou pak v instagramovych ,stories” aktudlni informace jako jsou goly a stiidani.
Rovnéz se na Twitteru a Facebooku objevuje poloCasové skore. Po zidpase se na
facebookové strance objevuje rozhovor s hracem, pod€kovani fanouskim a o dva dny
pozdéji odkaz na videoreportaz Ceské televize. Na Instagramu a Twitteru jsou po utkani
zapasové momentky a vysledek zapasu. Na YouTube pak vychdzi rozhovor s hra¢em a

video z tiskové konference (FK Pardubice, 2020a,b,c,d).

Pfed druhym utkdnim se Zbrojovkou Brno se na Facebooku objevil odkaz na ¢lanek
z klubového webu a sdileny pfispévek od klubu Hradec Kralové. Na Twitteru se
objevila grafika sestavy tymu tésné pfed zapasem. Béhem utkani Pardubice opét
pfidavaly aktualizace stavu na instagramové ,stories. Dale byl na Twitteru a
Facebooku publikovan piispevek s polocasovym vysledkem. Po skonceni utkani byly na
Facebooku, Instagramu i Twitteru zvefejnény momentky ze zapasu a kone¢ny vysledek.
Nasledovaly stejné piispévky jako po pfedchozim pozorovaném utkéni (FK Pardubice,

2020a,b,c,d).
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Na Facebookové strance ma klub FK Pardubice vice nez 8 300 sledujicich a na
Instagramu témér 2 800. K tomu jesté spravuje YouTube kanal s vlastnimi potady jako
je magazin Libero a podcast Hovory z Vinice. Publikuje zde i rozhovory s hraci vSech
klubovych druzstev. Zde je sleduje vice nez 850 odbératelit (FK Pardubice,
2020a,b,c,d).

Ceské Budgjovice pfistupuji k webu a socialnim sitim, co se ty¢e ptidavani piispévkd,
velmi podobné jako v Pardubicich. Pfed prvnim sledovanym utkanim proti Slovacku se
Budé¢jovice soutiedily na propagovani sponzorské aktivace v podob¢ vySe zminéné akce
se zlevnénymi $alami. O akci klub informoval s dvoudennim piedstihem na vsech svych
socidlnich sitich prostfednictvim fotek a videi s casti klubovych osobnosti, kterymi
jsou Jaroslav Drobny, Tomas Sivok a Martin Vozéabal. Dale ptfed utkdnim na
facebookové strance zvetejnil klub infografiku se vzajemnou bilanci se soupefem, na
Twitteru tésné pred utkdnim sestavu tymu, stejné jako na instagramovych ,,stories*, kde
se navic objevuji i1 sestavy a videa z rozcvi¢ovani hracti. Béhem utkani byly na ,,stories™
zvetfejiiovany aktualizace skore a stfidani. Na Facebooku byla pfi utkéni také
publikovana fotka stfelce prvni branky stejné tak na Instagramu. Na Twitter klub
zvetejnil fotku stielce druhé branky zdpasu a polocasové skore. Po skonceni bylo na
Facebooku odstartovano hlasovani o hrace utkani a také byl publikovan piispévek
s podékovanim sponzorovi za akci se Salami. Na Twitteru se objevila infografika se

statistikami zApasu a na Instagramu momentky ze zapasu (SK Dynamo Ceské

Budé¢jovice, 2020d,e,t,g).

Jiz ¢tyfi dny pred druhym utkdnim proti Piibrami bylo na Facebooku a YouTube
zvetejnéno video o pokracovani akce se Salami i1 pro nadchazejici zapas. Déle byla tato
akce zminéna jeden den pred utkdnim na Twitteru a Facebooku. Dva dny pied utkanim
byl zvefejnén clanek na webové strance klubu a odkaz na ng byl zvefejnén na
facebookové strance. Jeden den pied utkdnim byla publikovana infografika se
vzajemnou bilanci obou tymti na Twitteru. Na Facebooku a na Twitteru bylo také v den
utkani pfipomenuti konani utkani s detailnimi informacemi. V pribehu utkani se opét
objevovaly instagramové ,stories” a aktualizace zapasového déni se objevily i na
Facebooku a Twitteru. Po utkdni byly publikovany fotky ze zapasu spolecné
s vysledkem. Na facebookové strance byla zvefejnéna fotka s hra¢em Dynama Ceské
Budéjovice, ktery nastoupil k dvoustému utkéni a gratulantem byl kromé generalniho

feditele Martina Vozébala také teditel elektrarny Temelin, kterd se, podle ptispévku,
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stala novym partnerem klubu. Déale na Facebooku nésledovalo hlasovani o hrace utkani
a pod¢kovani fanouskiim za ucast na akci se $alami (SK Dynamo Ceské Budéjovice,

2020d,e.1,g).

Na Facebookové strance klub Dynamo Ceské Budgjovice sleduje vice nez 11 000
uzivatelll a na Instagramu téméf 5 800. Na YouTube kandlu pak najdeme rozhovory
s hraci a videa z tréninkii. Pocet sledujicich je zde témét shodny s Pardubicemi, tedy

vice nez 850 odbératelti (SK Dynamo Ceské Bud&jovice, 2020d.¢,f,g).

Je skvélé, ze oba kluby maji profily na mnoha socidlnich sitich a snazi se byt aktivni.
U obou klubti vsak tato aktivita postradd uceleny koncept poskytovani informaci okolo
utkani pro fanousky. Zaroven nevyuzivaji potencialu placené reklamy na socidlnich
sitich a ani moZnosti sponzorské aktivace. Kluby by mohly vyuzit moznosti pfimé

komunikace s fanousky a tim budovani uzkého vztahu s nimi.

Propagace se dale d¢€li na reklamu, osobni prodej, podporu prodeje a public relations.

Oba kluby pfti propagaci voli rizné strategie, které je tfeba samostatné rozebrat.
Reklama

Pardubicky klub uZiva témétf vyhradné placenou formu propagace. Jejich reklama je
zalozena pro kazdy zapas na billboardech, citylight panelech a také specidlnim

obrandovanym vozem.

,Po méstée mame citylighty na zastavkach nebo i bokem po méste, mame
billboardy. (...) Obcas v radiu, kde jsme to resili formou barteru a také nam po
meésté jezdi showcar od spratelené firmy, od které mame LED panely u hriste. *

fekl Oufednik.

Ceské Budgjovice pouzivaji pro kazdy zapas reklamni billboardy a ve vyjimeénych
pfipadech také reklamu na socidlnich sitich. VétSinu reklamy vSak tes$i pres své

medialni partnery.

., Kdyby to bylo v nasich financnich moznostech, ja sam za sebe bych byl stastny,
kdybych si mohl na Facebooku platit placeny reklamy, kde vim, Ze ten dosah je
obrovsky. Jen kdyz prijde néco mimoradného, tak miizu tu reklamu zaplatit. Pak
madme riizné partnery, at uz na internetu, ruzné weby jako budejickadrbna.cz,
kde se objevuji informace o tom, ze hrajeme zapas. NaSimi partnery jsou i rddia,

takze se snazime, aby se o nas mluvilo na radiu Faktor. Do radia Impuls si
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nechame nahrat spoty od Standy Zikmunda, ktery se tam v tydennim predstihu
pousti v Jihoceském kraji. To stoji za zminku, protoze tam je Kamil Jasa, ktery
ma porad Studio Z, a tam si obcas bere nase hosty. A at uz na zakladé néjakého

barteru nebo Ze nam jen chtéji vyjit vstric, tak sem ta Jihoceska televize jezdi. *
Public relations

Vztahy s vefejnosti buduje klub FK Pardubice prostfednictvim komunikace s médii,
zejména témi regionalnimi, mezi které¢ patii Pardubicky denik, MF Dnes (vychodni

Cechy) a lokalni tydenik Pernstejn (Oufednik, 2019).

Autor provedl monitoring tiSt€énych a online médii vzdy tyden pied sledovanym
zapasem a tyden po zapase. Pied prvnim sledovanym utkédnim proti Chrudimi vyslo
celkem 7 clankt, které poskytovaly rozhovory se Cleny tymu, informace o zapasu a
zvaly Ctenafe k jeho sledovani. Po zapase vyslo celkem 7 ¢lankt tykajicich se vysledkl
zapasu a jeho pribchu. Pred utkdnim se Zbrojovkou Brno byly nalezeny pouze 3 ¢lanky
hovotici o nadchazejicim zapase. Po utkdni jich vSak bylo zvefejnéno celkem 12,
jelikoz se jednalo o vice sledované utkdni. VétSina Clankti pochdzela z webového

portalu denik.cz a z jeho regionélnich mutaci.

Zastupci klubu intenzivné komunikuji také s fanousky a reaguji na ptichozi podnéty.
Outednik komunikaci popisuje: ,, Samoziejme, kdyz ma nékdo néjaky podnét, tak mi

3

napise SMS nebo na socialni sité, a to resi kolegové.

Budéjovické Dynamo dostava diky ucasti v nejvyssi fotbalové soutézi vyrazné vice
prostoru v celostatnich médiich nez druholigové Pardubice. ,,Snazime se komunikovat
s tistenymi médii — s Mladou frontou a s Denikem. Jeste viastné Jihoceska televize je

nasim partnerem.  (Strouha, 2020)

Béhem monitoringu médii byly nalezeny ptfed prvnim sledovanym utkdnim proti
Slovacku celkem 4 ¢lanky. Po utkani vyslo celkem 10 ¢lankt o vysledku zapasu. Pred
utanim s Pfibrami vyslo 6 ¢lankti a po utkéni vySlo ¢lankti 12. V tomto ptipadé se
jednalo o velmi rtiznorodé spektrum médii, jako jsou sport.cz, idnes.cz, fotbal.cz,

lidovky.cz, isport.blesk.cz nebo irozhlas.cz.

Oba kluby maji navazand medidlni partnerstvi a toho se snazi maximalné vyuzit.
Dynamu Ceské Bud¢jovice se dafi oslovovat i dalsi média, jelokoz jsou ucastnikem
vysSi soutéze nez Pardubice. Pardubice naproti tomu efektivné pracuji s lokélnimi a

regionalnimi médii.
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Komunikace s fanousky probihd nejintenzivnéji na socidlnich sitich, a predev§im na
Facebooku. Management klubu se podnétim vénuje a usiluje o maximalni spokojenost
svych piizniveid. Ale§ Strouha to potvrzuje slovy: ,,Ja ale za sebe si tohle vzdycky beru
jako tu zpétnou vazbu. Jsou to drobnosti, ale ja si to vidycky pisu nebo to prepisuju do
mailu na nejaky namét pro nasi poradu a jakmile prijde néjaky podneét, tak se snazim na

to reagovat. “

5.3 SWOT analyza

Na zakladé¢ vyse zminéného pozorovani a rozhovort autor sestavil SWOT analyzy obou
klubi, které zobrazuji tabulky ¢. 5 a 6. Nejvyznamnéj$i prvky SWOT analyzy budou
déle rozebrany a autor se bude snazit nalézt vhodné feSeni pro zdokonaleni slabych

stranek, odstranéni hrozeb a vyuziti ptilezitosti a silnych stranek.
5.3.1 SWOT analyza FK Pardubice

V tabulce ¢. 6 se nachazi sestavend SWOT analyza zépasové produkce klubu FK

Pardubice.
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Tabulka €. 6: SWOT analyza klubu FK Pardubice

Silné stranky Slabé stranky

Atmosféra na stadionu Cistota na tribunach

Prostor pro rodiny s détmi Nabidka obcerstveni

Zabehly systém produkce Kapacita produkéniho tymu

ZkuSenosti Hlasatel

Poloha stadionu a dostupnost Propagace

Navstévnost na utkanich Nacenéni vstupenek

Komunikace s fanousky Doprovodny program

Online prodej vstupenek Nakup vstupenek na pokladné pred utkanim

Bezpecnost

Wi-Fi na stadionu

Prace se sponzory

Rozhodovani majitela klubu

Kapacita mist k sezeni

Prilezitosti Hrozby

Doprovodny program Ostatni sportovni akce (hokej, dostihy)

Ziskani novych sponzort

Sportovni vykony

Postup do vyssi soutéze

Nasili na stadionu

Novy stadion

Nezajem fanouski

Sponzorské aktivace

Pocasi — chybi stfecha po celém stadionu

Zdroj: vlastni zpracovani
Silné stranky FK Pardubice

Dtlezitou silnou strankou klubu FK Pardubice jsou zkuSenosti produk¢niho tymu a
jejich jiz zabéhly systém produkce. Jelikoz Lukas Outednik a jeho kolegové pracuji pro
klub uz pomérné dlouhou dobu, méli moznost setkat se s riiznymi situacemi, at’ uz vice
¢1 mén¢ Castymi. Mohli se setkat s nasilim na stadionu, vyprodanym ¢i prazdnym
stadionem, pfijezdy velkych ¢i malych ¢eskych tymi a od delegéta utkani ziskat mnoho
zpétnych vazeb na jejich praci. Zab&hly systém produkce je zddouci vzhledem k tomu,
ze tym uSetii mnoho Casu, ktery by jinak stravil prubéznym rozdavanim tkoll a
delegovanim prace. USetieny Cas by nasledné mohl byt vénovan népraveé nedostatka.

ZkuSenosti a zab¢hly systém produkce potvrdil v rozhovoru Lukas§ Ouiednik: ,, Ve 3
lidech tu organizujeme druhou ligu uz 9. rok ve stejné sestave. Nic napsané nemame,

protoze to mame zautomatizované. Prvni rok jsme se ucili, jezdili jsme na zdpasy ven,

abychom videéli, jak to funguje jinde *.
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Do silnych stranek mizeme dale zatadit jiz zminénou atmosféru na stadionu, polohu
stadionu a jeho dostupnost, komunikaci s fanousky, prostor pro rodiny s détmi a online

prodej vstupenek.
Slabé stranky FK Pardubice

Nejvyraznéjsi slabou strankou organizace fotbalovych utkani klubu FK Pardubice je

kapacita produk¢éniho tymu.

Lukas Ouienik k tomu v rozhovoru tekl: ,, Déldme to ve 3 lidech, ja jako sekretar, Dan
Balasc¢ak jako manazer bezpecnosti a ticketingu a tiskovy mluvci, ktery ma na starost
média, presskonference, clanky a komunikaci s fanousky ““. Na otazku, zda si mysli, Ze je
to dostatecny pocet, odpovédél, ze urcité neni a pouzil pfirovnani s jinymi kluby:
.,V jinych klubech to, co délame my, tak v prvni lize dela 9—10 lidi napviklad na Dukle
nebo na Bohemce, coz nejsou top kluby, ale kluby podobné fungujici*. Divodem tohoto
problému vSak podle Oufednika neni rozpocet, nybrZz rozhodnuti majiteld klubu:
., V soucasnosti si myslim, zZe to ani neni o penézich, my bychom toho clovéka zaplatili,

ale vedeni proste nechce nikoho a pry to staci*. Za téchto podminek pak organizatoram

muze chybét motivace pro zdokonalovani produkce, pokud jim vedeni klubu nepomdha.

Pravé od kapacity produkéniho tymu se odviji hned né€kolik dalSich slabych stranek
klubu. Pfi personalnim nedostatku nezbyva ¢as a prostor pro ptipravu doprovodného

programu pro fanousky, praci se sponzory a ani na propagaci.

Mezi slabé stranky také mizeme zatadit jiz vySe zminénou nabidku obcerstveni, Cistotu
na stadionu, ceny vstupenek bez zvyhodnéni pro déti, rodiny ¢i dichodce, nakup
vstupenek na pokladné pred utkanim, absence Wi-Fi na stadionu a kapacitu mist

k sezeni.

Prilezitosti FK Pardubice

Nejvetsi prilezitosti klubu by mohlo byt pfijeti novych zaméstnanct do produkéniho
tymu, ktefi by ulevili pretizeni soucasného tymu a mohli by organizaci posunout o
uroven vys. Dalsi ptilezitosti by pak bylo vytvafeni doprovodného programu pro
fanousky béhem zapasii spojené s aktivaci sponzort, a tim zdroven ptilakani sponzora
novych.

V soucasné sezon¢ 2019/2020 je velmi aktudlni piilezitost postupu do 1. fotbalové ligy,

vzhledem k postaveni na prvni pficce v tabulce. S postupem do vySsi soutéze jsou
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nasledné spojeny vyssi ptijmy do klubového rozpoctu a také vétsi zajem divaki, médii
a sponzorl. Pravé sponzofi zajistuji znacnou piijmovou polozku klubli, a proto i

piichod novych sponzora by byl velkou pfilezitosti pro klub a jeho rozpocet.

Posledni pftilezitosti je vystavba nového stadionu, respektive rekonstrukce Letniho
stadionu, ktery byval hlavnim stadionem klubu. Klub o rekonstrukci usiluje jiz nékolik
let a vzhledem k obrovskym nakladim je tieba presvédcCit nejen majitele, ale predevsim

mestské zastupitele ke spolupraci pfi financovani.
Hrozby FK Pardubice

Hrozbou pro klub FK Pardubice jsou urcité¢ sportovni vykony. Pokud by tym casto
prohraval a nebojoval o celo tabulky, vyrazné by se snizila navstévnost na utkanich.
Nasili na stadionu by mohlo odradit fanousky od pfitomnosti na stadionu, pokud by

citili, Ze je jejich bezpecnost ohrozena.

Hrozbou mize byt i konkurenéni sport, jakym je zde pravé hokej. Hokejovy klub HC
Dynamo Pardubice pilsobi v nejvyssi Ceské hokejové soutézi. Je tedy mozné, Ze
fanousci, ktefi nejsou plné¢ identifikovani s fotbalovym klubem, ale jsou pouze

sportovnimi divaky, mohou radéji zacit navstévovat hokejova utkani.

Specifickou hrozbou pro tento klub je pocasi. Jak je jiz vySe zminéno, stfecha je pouze
nad hlavni tribunou a nad vétSinovou ¢asti malé tribuny. VétSina kapacity, kterd je na
stani, postrada zastieSeni, proto bude nejen pii chladném, ale také pti destivém pocasi,

navstévnost mensi.
5.3.2 SWOT analyza SK Dynamo Ceské Bud&jovice

V tabulce ¢. 7 mizeme vidét sestavenou SWOT analyzu klubu SK Dynamo Ceské

Bud¢jovice.
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Tabulka & 7: SWOT analyza klubu SK Dynamo Ceské Budgjovice

Silné stranky Slabé stranky

Atmosféra na stadionu Rozpocet
Tradice Kapacita produkéniho tymu
Zéz.emi na stadionu — WC, Propagace
rodiny, tribuna
Obcerstveni Absence Wi-Fi na stadionu
Zabéhnuty systém produkce Bezpecnost
Zkusenosti Hlasatel
Komunikace s fanousky
Poloha stadionu, dostupnost
Navstévnost na utkénich
Osobnosti v klubu
Online prodej vstupenek
Doprovodny program

Prilezitosti Hrozby
Doprovodny program Ostatni sportovni akce (hokej, volejbal)
Ziskéani novych sponzort Sportovni vykony
Vyuziti osobnosti klubu Odchod hréa¢skych osobnosti
Sponzorské aktivace Nezajem fanousku
Novi zaméstnanci Pocasi

Nasili na stadionu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky SK Dynamo Ceské Budé&jovice

wewr

zab&hnuty systém produkce. Podle slov AleSe Strouhy je produkéni tym jiz zab&hnuty

a kazdy vi, co ma d¢lat.

To Strouha potvrzuje slovy: ,, Tady v kancelarich je 10-15 lidi a kazdy ma svoje
povinnosti. Je to urcity stereotyp a kazdy clovek vi co, ma délat. Kdyz se bliZi ten
domdci zdapas, tak mame pravidelné, my tomu rikame porada vedeni, kde se
sejdeme my, kteri organizujeme ten zapas. Nas séf Martin Vozabal si jen proveri,

Jjestli je vSechno v behu *.

Postup je tedy velmi podobny jako v ptipadé pardubického klubu. Ani jeden klub nema
zadny fyzicky seznam tkoli a ukont, které je tfeba provést, ale kazdy ¢len produkéniho

tymu si plni své povinnosti.
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V souvislosti s produkénim tymem je dalsi silnou strankou doprovodny program. I ptes
omezené personalni i finanéni moznosti se klub podle Strouhy snazi vytvaret jiz vyse
zminény doprovodny program béhem zapasu: ,,VZdycky se snazime néco vymyslet. Vzdy

se da vymyslet neco s relativné malym usilim a pak to ma velky efekt“.

Specifickou silnou strankou pro Dynamo Ceské Budgjovice je dlouholeta tradice,
jelikoz klub patii k jednomu z nejstar§ich v Ceské republice a také je pravidelnym
G¢astnikem dvou nejvyssich soutézi u nas jiz od rozdéleni Ceskoslovenska. S klubem
jsou také spojeny znamé fotbalové osobnosti, které v klubu plisobi dodnes. Jednim
znich je Karel Poborsky, ktery je clenem piedstavenstva klubu. V leto$ni sezoné
2019/2020 se do klubu vratili hraci Tomas Sivok a Jaroslav Drobny, kteti zacinali

v Budéjovicich a stravili vétSinu kariéry ve véhlasnych zahrani¢nich klubech.

Také jejich pfitomnost na hfisti méla vliv na ndvstévnost, zdjem médii i
sponzoru, coz dokladaji slova Alese Strouhy: ,, Tim, Ze sem prisli Tomas Sivok
s Jardou Drobnym, zménili to mysleni téch lidi a ti na ten fotbal chodili radli.
Fotbalove jsme neméli takovou kvalitu. Pak ale prisel Jaroslav Drobny a Tomas

Sivok a tabulkou jsme se zacali zvedat nahoru. Na nase poméry super, kdyz sem

prislo na Bohemku 4000 divaki .

Také trenér David Horej§ je velkou klubovou osobnosti, jelikoz byl celou svou

profesiondlni kariéru hra¢em klubu a kapitanem tymu az do roku 2012.

Ostatni silné stranky jako atmosféra na stadionu, obcerstveni, zdzemi na stadionu,
komunikace s fanousky, poloha stadionu a online prodej vstupenek jsou popsany

v kapitolach vyse.
Slabé stranky SK Dynamo Ceské Budéjovice

Zasadni slabou strankou, kterd podstatné ovliviiuje organizaci fotbalovych utkéni, je
rozpocet. Dynamo je maly klub s malym rozpoc¢tem ve srovnani s ostatnimi kluby ceské
nejvyssi soutéze. Rozpocet je maly i vzhledem k tomu, Ze posledni Ctyti roky hral klub
2. ligu, a tudiz piijmy napiiklad z vysilacich prav ¢i od sponzort nebyly tak velké

v pribehu minulych let.

Na velikost rozpoctu se vaze dalsi zasadni slabina a tou je kapacita produkcéniho
tymu. K té se vyjadril Ale§ Strouha nasledovné: ,, Myslim si, zZe je to o financnich
moznostech klubu. Mate néjaky rozpocet ve 2. lize. To, Ze postoupite do 1. ligy

znamend, Ze se vam ten rozpocet néjakym zpusobem navysi, ale nemdte ten
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prostor privést Ctyri nové zameéstnance. Je to vzdy o téch penézich. Neni to nic
Spatného vuci klubu, Ze ta persondlni kapacita neni naplnéna. Kdyz prijdou
velkeé zapasy, tak tu litame jako blazni a pak si vikame: Ty jo tohle by bylo
potreba jesté taky udélat, ale uz na to nemdame kapacitu. Pak uz jen doufame, Ze

ten zapas probéhne bez prisvihu .

Kapacita produkéniho tymu ovliviluje i moznosti tvorby doprovodného programu.
Strouha tika: ,,Kdyz clovek vidi ty velky kluby — Sparta, Slavia, Plzen, tak ta prace
s fanouskama je tam uplné jind, ale zase je to o té personalni kapacité. Neni to tak, Ze

bychom tu meli 5 lidi z marketingu a vymysleli pred zapasem jakou udélame akci“.

Mezi slabé stranky lze zatadit také propagaci a predevsim reklamu. Placend propagace
se vaze na jiz zminéné mnozstvi penéz, které je klub ochoten pro ni vyhradit a také na

personalni kapacitu.

Ales Strouha k propagaci tekl: ,, Kdyby to bylo v nasich financnich moznostech,
ja sam za sebe bych byl stastny, kdybych si mohl na Facebooku platit placeny
reklamy, kde vim, Ze ten dosah je obrovsky. My si myslime, Ze se snazime vsemi
riiznymi kandly lidi informovat a ke spousté lidi se ty informace nedostanou. To
jsou taky presné ty persondlni rezervy. Kdybychom méli v marketingu vic lidi,
tak muzeme vyclenit jednoho clovéka, ktery se bude zabyvat jen tou propagaci

zapasu “.

Dalsi slabé stranky jako absence Wi-Fi na stadionu, hlasatel nebo bezpecnost jsou

popsany v kapitolach vyse.
PrileZitosti SK Dynamo Ceské Budéjovice

Mezi nejvétsi prilezitosti 1ze zaradit ptichod novych sponzori, kteti by financné ptispéli
do klubového rozpoctu a vyrazné¢ by napomohli dalSimu rozvoji. Dalsi pftileZitosti je
pfichod novych zaméstnanct, ktefi by pomohli stavajicimu produkénimu tymu.
Ptilezitost se naskyta i ve vytvareni dal§ich variant doprovodného programu, tfeba také
za pomoci aktivace sponzort. Prilezitosti také mlze byt vEtsi zapojeni osobnosti klubu
nejen do klubového managementu nebo A-tymu, ale pfedevSim do propagace

a zviditelnéni klubu.
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Hrozby SK Dynamo Ceské Bud&jovice

Stejné tak jako pro klub FK Pardubice, je i pro Dynamo Ceské Budéjovice uréitou
hrozbou konkurenéni sport — hokej. Hokejovy klub CEZ Motor Ceské Budgjovice se
tradi¢n¢ fadi mezi tymy s nejvyssi primérnou navstévnosti a také jiz nékolik sezon
bojuje o postup do nejvyssi hokejové soutéze. Letos se postup do extraligy podafil, a
tudiz od pfisti sezoény bude jeste vétsi hrozbou.

Dalsi hrozbou mohou byt odchody jiz zminénych osobnosti v tymu Tomadase Sivoka
a Jaroslava Drobného. Tito hraci podle AleSe Strouhy stoji za velmi dobrymi vykony
a vysledky tymu. Oba hraci jsou vSak na konci kariéry a jejich odchod by mohl

zapricinit pokles zajmu fanouskt, médii i sponzora.

Nasili na stadionu je stejné jako v pardubickém nebo jakémkoli jiném klubu vyrazné
nezadouci zalezitosti, kterd velké mnoZzstvi fanouskl, a pfedev§im rodin s détmi
¢i dichodce, odradi. Také pocasi hraje roli pfi rozhodovani, zda utkdni navstivit ¢i

sledovat z pohodli domova v televizi.
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6 Diskuze

Podle vysledki SWOT analyzy lze identifikovat oblasti, ve kterych maji jednotlivé
kluby nedostatky, které je tfeba zdokonalit. K navrhiim na zdokonaleni ndm mohou
pomoci poznatky z teoretické Casti prace. Ve vétSiné piipadu staci k odstranéni
nedostatkll pouze drobné tkony, ty by ale nakonec mohly mit vyrazny efekt, jak uvadi
Slavich (2018). Oba tymy disponuji omezenou persondlni kapacitou, proto je
pravdépodobné, ze vétSina opatfeni by probihala béhem letni nebo zimni pauzy, kdy

organizatofi nemusi vénovat veskery Cas pfipraveé zapasi.

Vyznamny prvek ke zlepSeni spolecny pro oba kluby je doprovodny program, ktery je
podle Sports management degree guide (2020) stézejni, aby lidé nezlstavali doma pfi
sledovani utkani v televizi, ale pfisli na stadion. Jelikoz Pardubice nevytvareji zadny
a Bud¢jovice jen velmi malo, je prostor pro jakoukoli zménu obrovsky. Tim padem
idrobna soutéz naptiklad v podobé slosovatelnych vstupenek a tomboly s cenami
od sponzort by mohl udélat velky rozdil. Ceny by klub obdrzel jako soucast sponzorské

aktivace, kterou doporucuje Greenwell a kol. (2014).
Navrhy na zlepSeni organizace pro FK Pardubice

Béhem rozhovoru LukaS Oufednik zminil, Ze neni problémem rozpocet, nybrz
rozhodovéni vedeni a majitele klubu. Mélo by tedy byt hlavni prioritou je presvedcit,
aby uvolnili finan¢ni prostiedky pro zvyseni persondlni kapacity produkéniho tymu. Pti
soucasném stavu by ziejmé kazdy zaméstnanec navic mohl mit velky piinos. Konkrétné
by se mohlo jednat o jednoho nového zaméstnance, ktery by mél na starost vytvareni
doprovodného programu. Druhy novy zaméstnanec by se mohl zabyvat propagaci
a vyjednavanim s potencialnimi sponzory. Z kratkodobého hlediska se jedna predevs§im
o zvySeni vydajii na mzdy zaméstnanctl, ale z dlouhodobého hlediska by to mohlo
znamenat vyrazné zvyseni piijml do rozpoctu diky ptichodu novych sponzorii a zvyseni

mnozstvi prodanych vstupenek.

Dalsi moznosti na zvySeni kapacity produkéniho tymu by mohlo byt pfijeti stazist,
ktefi by v klubu pracovali bez naroku na mzdu. Misto mzdy by jim klub jako odménu
mohl nabidnou vstupenky na utkédni. StaZisté z fad studentli nebo Cerstvych absolventl
by mohli vykonédvat snaz$i ukoly, diky ¢emuz by se zbytek tymu mohl vénovat
aktivitdm, které doposud délat nemohl. To by potvrdilo slova Greenwella a kol. (2014),

ze delegovani umoziuje manazerovi vénovat se dalSim moznostem vylepSeni akce.
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Co se ty€e bezpefnosti, mél by klub piisnéji dohlizet na fungovani bezpecnostni
a poradatelské sluzby, zda dikladné kontroluji fanousky pfichazejici na zapas. Studie
Slepicky (2010) ostatné potvrdila, ze pro divaky, ktefi chodi na utkdni jen obcas, je
klub mohl vytvofit na tribuné pro domaci vlajkonoSe urcity koridor, ktery by tyto
radikalni a Casto opilé ptiznivce oddélil od ostatnich fanouski a predevsim déti, které si
hraji na détském htisti vzdaleném méné nez 5 metri. Nejlepsim feSenim by bylo zcela

sektor domécich radikélnich ptiznivci pfesunout do jiné ¢asti stadionu.

Resenim dlouhych front u pokladny pred zaGatkem utkdni by mohlo byt pridani
minimalné jedné pokladny navic alespoil pfi vice navstévovanych utkdnich. Konkrétné
pokladny vyhrazené pro fanousky hostujicitho tymu, aby nedochazelo k potencialné

nebezpe¢nym kontaktliim s domacimi fanousky.

Prostor pro zlepseni poskytuje také obcerstveni. Piestoze klub nemiize nabidku pfimo
ovlivnit, mél by s ndjemcem o tomto tématu komunikovat a davat podnéty na zaklade
zpétné vazby napiiklad tak, jak je tomu v Ceskych Budgjovicich, kde tato komunikace
funguje dobte. V ptipadé, ze by nijemce nechtél spolupracovat, mize klub prostory

poskytnout jiné firmé.

Ceny vstupenek jsou v klubu FK Pardubice jednotné a klub nenabizi zadné zvyhodnéné
vstupné. Klub by mohl, podobné jako je tomu v SK Dynamo Ceské Bud&jovice, zvysit
cenu vstupenek na utkanich proti atraktivnim soupettim, kterymi jsou naptiklad Brno,
Chrudim, ZiZkov nebo Dukla Praha. Klub by vyuzil velkého zajmu fanouski a ziskal by
vice penéz do rozpoctu. Dale by mohl klub, opét po vzoru bud&jovického klubu, nabizet
zvyhodnéné vstupné pro déti nebo rodiny s détmi, kterych na stadion podle Slepicky
chodi 38 %. Klub by tak vyslal signal, Ze jsou déti na stadionu vitany, a tudiZ by jich
mohlo na utkani pfijit vice, coZz by opét znamenalo zvySeni piijmi do rozpoctu, coz

potvrzuje 1 Novotny (2011).

Wi-Fi na stadionu by se dala zfidit prostfednictvim barteru, jednou z moznosti
spoluprace se sponzory, kterou uvadi Greenwell a kol. (2014), s firmou poskytujici
internetové ptipojeni. Pokud by klub oslovil danou firmu a nabidl ji reklamni prostory,
nebyla by cena pfili§ vysoka a mohl by tim podstatné zvysit divacky komfort. Stejné tak

by se dal vyftesit problém s ozvucenim stadionu.
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To, jak stadion vypadd, mize podle De Carvalho (2015) odrazovat ptfedevsim starsi
fanousky. Naproti tomu fanousci silné identifikovani s klubem a mladi fanousci tomu
neptikladdaji takovy vyznam (Wann a Branscomb, 1993). Finanéné i Casové velmi
narocné zmeny tykajici se Cistoty na tribunach nebo zvySeni kapacity mist k sezeni jsou
spise zalezitosti rekonstrukce Letniho stadionu, o kterou se Pardubice dlouhodob¢ snazi.
Soucasti této snahy by vSak mélo byt zapojeni public relations smérem na zastupce
mesta, ktefi se maji na financovani podilet. Klub by mél mit zajem s nimi intenzivné
vyjednéavat a budovat vztah. Nékteré zmény by také byly nezbytné pro ziskani licence,

pokud by Pardubice postoupily do nejvyssi soutéze.
Navrhy na zlepseni organizace SK Dynamo Ceské Budéjovice

U klubu SK Dynamo Ceské Budgjovice nebylo identifikovano takové mnozstvi slabych

stranek jako v ptipadé FK Pardubice.

Navyseni klubového rozpoctu a kapacity produkéniho tymu vyzaduje velmi komplexni
a dlouhodobé teseni. Zakladnim principem by ale mélo byt ziskani novych sponzora.
Klub nemusi hledat sponzory mezi sportovnimi firmami, ale i mezi firmami, které
nemaji se sportem nic spolecného, jak tvrdi Kahle a Close (2011). Proto by se dal i zde
pouzit stejny postup jako v pfipadé¢ FK Pardubice. Majitel by tedy kratkodobé navysil
rozpocet, aby klub mohl pfijmout nové zaméstnance, ktefi by se vénovali propagaci,
sponzorim a doprovodnému programu. Atraktivni doprovodny program by zvysil
navstévnost, a to by pfildkalo nové sponzory, ktefi by poskytli finan¢ni prostfedky,

které by mimo jiné také pokryly mzdy pivodné ptijatych novych zaméstnanci.

Jiz zminéna propagace je podle slov Alese Strouhy taktéz zavisla na rozpoctu. Strouha
by rad vyuzival placenou reklamu na socialnich sitich. Na Facebooku je v dneSni dob¢
v Ceské republice 5,3 milionu uZivateli a reklamu lze velmi presné zacilit na
pozadovanou cilovou skupinu (Michl, 2019). Reklama neni pfili§ drahd, a pfitom ma
velky dosah. Klubu by se investice do tohoto typu propagace mohla vratit v podobé

piijmu ze vstupného ¢i od sponzorii.

Zaroven by klub mél vytvoftit ucelenou koncepci vytvareni piispévkl na své socialni
sité¢. Z pozorovani bylo zjisténo, Zze zde existuji rizné druhy infografik, fotek a videi,
které se vSak nepublikuji stejné pro kazdy zapas a pro vSechny socialni sité. Proto by
meél spravce socidlnich siti tyto ptispévky sjednotit a stanovit pfesné potadi, Casové

rozvrzeni jejich zvetejnovani, které by bylo platné pro kazdé utkani. Zaroven je tfeba si
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uvédomit, co je vhodné publikovat na jaké socialni siti. Propagaci by mél stejnym
zpusobem fesit i pardubicky klub. Také by kluby mély socialni sité¢ vice vyuzivat pro

zabaveni fanouskl na tribunach, jak uvadi Greenwell a kol. (2014).

Hlasatel v bud&jovickém klubu pouze oznamuje sestavy, karetni tresty nebo stfidani,
pfitom by to mohl byt velmi efektivni nastroj pro poskytovani dalSich informaci a pro
kontakt s divdky. Hlasatel by se mohl vice vénovat pfedev§im doprovodnému
programu, informacim o sponzorech, povzbuzeni atmosféry a také pozvani na dalsi
utkdni tymu. Dle Supovitze a Goldwatera (2014) toto vtahne fanousky vice do zapasu a

doda jim pocit Gicasti v zapase.

Wi-Fi na stadionu a bezpecnost, tykajici se kontroly osob a jejich zavazadel, jsou slabé
stranky témeét totozné s t€émi v klubu FK Pardubice a také jejich feSeni by mélo byt

podobné.

Oba kluby spliiuji podminky pro ziskani licence a ucast v dané lize zminéné v kapitole
2.3, avSak v pfipad¢ Pardubic je toto plnéni predvSim, co se tyCe infrastrukturnich

kritérii, na samé hranici.

Vyse zminéné ndvrhy na zlepSeni jsou subjektivnim pohledem autora na danou
problematiku. Nékteré prvky nedostatkli v§ak 1ze povazovat za objektivné posouzené.
Jelikoz respondenti neposkytli zadné udaje o rozpoctu, neni mozné odhadnout, do jaké

miry jsou vylepSeni realizovatelna.
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7 Zavéry

V této praci bylo hlavnim tkolem porovnat organizaci fotbalovych utkani klubli FK
Pardubice a SK Dynamo Ceské Budgjovice. Toto porovnani prostfednictvim analyzy
jednotlivych slozek marketingového mixu a nasledné SWOT analyzy odhalilo mozné
nedostatky, a zaroven diivody nizké navstévnosti na utkdnich téchto klubl. Na veskeré
nedostatky bylo vytvofeno doporuceni na zlepSeni za vyuziti silnych stranek kazdého

klubu.

Nejveétsi nedostatky plynouci z kapacity produkcénich tymii a rozpoctovych moznosti
byly pro oba kluby velmi podobné. Pravé kviili témto faktorim kluby nemaji moznost
efektivné pracovat se sponzory a nemohou vénovat dostatek cCasu vytvafeni

doprovodného programu pro fanousky.

Z rozhovort vyplyva, Ze kluby jsou se soucasnou navstévnosti pomérne€ spokojené,
avSak na utkani proti mén¢ atraktivnim soupetiim by mohla byt ¢isla vyssi. Na zakladé
rozhovort také vyrazné postradam systematickou praci se sponzory. Oba respondenti se
ohledn¢€ sponzort vyjadiovali velmi neurcité a na ¢tyfech pozorovanych utkanich se az
na jedinou vyjimku zadna aktivace neobjevila. Pokud tedy sponzor neni s klubem
spojen tak, aby to bylo pro fanouska viditelné a zapamatovatelné, sponzorovi se nemusi

vyplatit do klubu investovat.

Pozoruhodné je, ze oba kluby maji zabéhnuty systém produkce zapast a kazdy ma své
ukoly, které si samostatn¢ plni. Takovy styl organizace miize dospét do absolutniho
stereotypu a k Uplné ztrat¢ flexibility. Pokud by vSak byly schopny zrevidovat své
postupy a najit nové organizac¢ni schéma, které by bylo efektivnéjsi, mohly by kluby

posunout produkci o uroven vyse.

Klub FK Pardubice je ve vysledku pomérné vyrazné limitovan stadionem, jeho
velikosti, zdzemim a stafim. V ptipad¢, Ze by klub v této, nebo jakékoli nasledujici
sezong, usiloval o postup, nebo dokonce postoupil do nejvyssi soutéze, nespliioval by
podminky pro udéleni licence. Pak by skute¢né muselo dojit k rychlému jednani a
rekonstrukci Letniho stadionu a také by klub musel sehnat docasné tocisté na stadionu
v jiném mésté, ktery podminky pro licenci spliuje. V opa¢ném piipadé by Pardubice

musely Ucast v nejvyssi soutézi odmitnout.
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Specifickym problémem pro ¢eskobudéjovicky klub je odchod hracskych osobnosti,
které podle rozhovort ptildkaly divaky na stadion. Jejich odchod je vSak neodvratny
a v dohledné dob¢ tyto hvézdy nikdo nenahradi. Je tedy otdzkou, jak se toto projevi na

navstévnosti utkani.

VétSina zminénych feSeni byla navrzena tak, aby odpovidala finanénim i persondlnim
moznostem obou klubti. Velka vétSina zlepSeni neni spojena s dramatickoou finan¢ni
naroCnosti a je mozné je realizovat v kratkém cCasovém horizontu. Tudiz vétSina zde

navrzenych zmén by mohla byt zavedena od nové sezény 2020/2021.
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Priloha ¢. 1: Rozhovor s generalnim sekretafem klubu FK Pardubice LukaSem

Ourednikem

Jak samotna organizace zacin4, jak brzy pred zapasem se zacinate chystat na ten
zapas?

Prvotné to zacina losem, kdyz vime piil roku doptfedu a sepisujeme dohody s policii na
pulrok doptedu. Mame je zde sptatelené a komunikaci mame velmi dobfe vymyslenou.
Nicméné piimo na ten zapas zacindme pondélkem jako z ostra. Jako potadatelska sluzba
chodi potad stejni chlapi, ti taky znaji los dlouho dopfedu. Security mame také dohodu,
ze pokud ptijede naptiklad Tfinec bez fanouskt hosti tak pifijdou 4, dnes hrajeme
s Brnem a mame jich tu 12. Hasici to rovnéz védi s predstihem, ale tyden pied zapasem
se ladi pocty, n¢jaké presné informace co vime o soupefi, napiiklad tfeba kolik nahlési
fanouski hostii. Dnes jich nahlésili 200 nakonec jich pfijelo vic, ale to nevadi. Dale to

pokracuje az do patku nebo do soboty vecer a pak az do samotného zapasu.

Mate néjaky standardni postup, popripadé papir s tikoly, které se musi splnit?

Nemame, délame to ve 3 lidech, ja jako sekretdf, Dan Balas¢dk jako manaZer
bezpecnosti a ticketingu a tiskovy mluvéi, ktery ma na starost média, presskonference,
¢lanky a komunikaci s fanousky. Ve 3 lidech tu organizujeme druhou ligu uz 9.rok ve
stejné sestave. Nic napsané nemame, protoze to mame zautomatizované. Prvni rok jsme

se ucili, jezdili jsme na zapasy ven, abychom vid¢li, jak to funguje jinde.

Inspirovali jste se tedy v zahranic¢i nebo v jinych méstech z druhé ligy?

Kdyz jsme postoupili do 2. ligy tak ji jesté hrala Caslav a tam mame pratelské vztahy a
na schiizce nam fekli co bude potieba a co a jak udélat. Skocili jsme do toho
z amatérského fotbalu bez néjakych zkuSenosti a poznavanim jinych zapast a po
n¢jakych konzultacich a pak samoziejmé vlastnim programem jsme na to pfisli. Je
samoziejmé rozdil, kdyz pfijede Brno, Dukla, nebo Banik nebo v pohéarech zapasy se
pramérné druholigové zéapasy tak je to pro nds jednodussi prace, ale takové zakladni

veci musi probéhnout vzdycky.

V tom tymu 3 lidi si myslite, Ze si vystacite nebo je toho na vas mnoho?

Urcité nestaci.
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Proc vas tedy neni vice? Je to kvili nedostatku prostifedkii nebo je tézké nékoho do
tymu najit?

My bychom urc¢ité nékoho sehnali. NaSe vedeni si mysli, Ze to staci, ze to délame dobie,
a ze do doby, nez budeme mit novy stadion se to nikam nepohne. Az bude letni stadion,
tak tam bude vice prostorti, mistnosti, press konference mistnosti a budeme tam muset
nabrat lidi na brigady ¢i polovi¢ni uvazky. V souCasnosti si myslim, Ze to ani neni o
penézich, my bychom toho ¢lov€ka zaplatili, ale vedeni prosté nechce nikoho a pry to
staci. V jinych klubech to, co délame my tak v prvni lize déla 9-10 lidi naptiklad na

Dukle nebo na Bohemce coz nejsou top kluby, ale kluby podobné fungujici.

Déle by mné zajimal ten konkrétni zapasovy den, jak vypada?

V patek je toho nejvic, a pak samoziejmée ta sobota.

V ten patek se chysta co?

Chystame VIP prostory a press mistnost.

Co konkrétné tam chystate?

Vsechno, vybaveni, catering, véci do lednice, ndkupy. Dale mame firmu, ktera zde
provozuje bufety a ta nam vozi ty tacy, sestavuje pekarny. Pak aby se vSe uklidilo a
bylo pfipravené a ja chystdm mistnost pro rozhod¢i, pro delegaty, na poradu a pak

v podstaté vSechny vjezdy, VIPky pro soupete, listky.

Zapasy hrajete dopoledne. Kdybyste hrali vecer, chystali byste v§echno ten den,
nebo také den predem?

Asi ten den. (Ne, bylo by to potad den ptfedem. — kolega Palascak) Pribézné chodi
pozadavky od Brna pfiblizné¢ do ctvrtka. Pocet VIP, press vstupenky, do kabiny
vstupenky a pak pisi i trenéfi prvoligovych tymu, ktefi jezdi sledovat hrace. Na to
funguje takovy protokol, kdy profesionalni prvoligovi a druholigovi na to maji narok,
navzajem si davaji VIP listky. Ja, kdyz chci jet na Spartu, tak zavolam Katce Novakové,
co déla asistentku sportovniho feditele a nechd je tam v obalce jako ja jsem dneska
nechal Zitkovi. Dle povahy zapasu se to li§i, nekdy téch VIP je par. Dnes je to
maximum, Ze jsem vytiskl 200 volnych na tzv. VIP stani, protoze nezbyvaji mista na

sezeni. Jest¢ Danovi piSou né&jaky partnefti, kteti maji n€jaké permanentky na celou
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sezonu za sponzoring, ale na velké zdpasy jich chtéji vic nebo n€koho vzit s sebou,
takze my jim vychazime vstfic. Pak néjaci agenti, tieba dnes je tu pan Paska dokonce.
Vcera jsme tady byli na hokeji, byli jsme v krajskym skyboxu a v priabéhu toho volal
sportovni feditel a predseda pfedstavenstva a dal$i partneti z Prahy. Pak jeSté réno
dopisuji ten guestlist pro nds abychom véd¢li na ten vjezd na parkoviste. Sejdeme se v 8
hodin, Dan je tu dfiv aby to jesté¢ doladil a pak od téch 8 az do zacatku zapasu je to

hektické.

Mate néjaké schiizky pred zapasem s témi delegaty a security a tak?

Ano, v 9 hodin, jednu hodinu a patnact minut pied zdpasem je bezpecnostni porada, kde
je hlavni rozhod¢i, 2 delegati, zastupce policie, bezpecnostni manazer — Dan, hlavni
potadatel pan Kovanik j& a vedouci obou muZzstev. Technicky delegat LFA to vede a
feSi se co se mize stat, kolik je fanouskl, barvy dresii, jak bude probihat stfidani
komunikace rozhod¢i-hlasatel-pofadatel. Jak probihd zabezpeceni, kolik je piislusnika
policie, poradatelska sluzba, bezpecnostni agentura. To je zhruba na 15 minut. Ja poté
vytisknu veSkeré zapisy pro soupete, do VIPky, rozhod¢im, delegatim asi 150 zapist.
Mezitim riizné pobiham tdmhleten chce tam s tim mluvit, televize potiebuje tdmhleto,

organiza¢ni a manazerska prace, kterd spéje k tomu, aby to vSechno v 10:15 zacalo.

Nékteré vaSe zapasy prenasi televize. Je to pro vas nebo pro nékoho z tymu néjaka
zména?

Pro mé ne, ale zafizuje to tiskovy mluvéi, ale Ceska televize je sob&staéna a nenaroéna a
tam, kde uz jednou byli uz to znaji. Pfijedou den pfedem postavi si nad tribunou
konstrukci pro hlavni kameru, pod tim sedi komentatofi. Viilbec po nds nic nechtéji,
elektfinu si natdhnou, maji generatory. Jen zpfistupnit areal den pfedem, co neni
problém, jelikoz spravce tu chysta hiisté. Nékdy jezdi o tyden diiv a natoci si néco
s hraci, aby méli co o prestavce vysilat. Trenéti védi, Ze maji pied a po zapase rozhovor

do televize, to vie ladi tiskovy mluvéi s produkei CT.

Co se déje po zapase? Zapas skon¢i a?

Zapas skonci, lidé jdou domt piiblizné¢ 12:10-12:15. J& odchazim tak ve 14 hodin. Tady
v tom naSem polo VIP probihd tiskova konference. Ten se z pllky zavfe, udéla se tam
zasténa a udela se tiskovka. Ja s rozhod¢im, s poradatelem a s delegatem mam néjaké

vyhodnoceni zépasu. Kdyz je né&jaky prusvih jako pyro, bordel od fanouskt, preruseni
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zapasu a tak, tak se to sepisuje. Rozhod¢i do zpravy napiSe chovani divakl a
poradatelské sluzby viz zprava delegata LFA. Ten piSe svou zpravu bokem. U toho
jsme, abychom védéli, co po tom. Bude zahdjeno disciplinarni fizeni, tak abychom
veédéli, co on tam piSe, abychom na to mohli reagovat nebo se k tomu vyjadfovat.

Dale probiha uklid po rozhod¢ich, kdyz n¢kdo potiebuje néco nakopirovat nebo napsat,
tak tu ¢loveék pobiha, vSude pozamykat. J4 mam jeSté na starost hlasatele onlajnistu,
ktery sedi nahote na tribuné€. Prvni roky jsem to délal ja, ze jsem hlasil a psal onlajny, a
uz jsem tam byl zapikany. Postupem casu se mi to podafilo nahradit n&jakymi lidmi.
Nékdy se ale stane ze nepfijde, takze musim zaskocit, tfeba zapas s Duklou jsem byl

hlasatel.

Kde vSude se objevuji reklamy na vaSe zapasy, kam to davate, do jakych
informacnich prostredkii?

Samoziejm& na nasem webu, socialni sit¢ vSechny. Po mést¢ mame citilighty na
zastavkach nebo 1 bokem po mésté, madme billboardy, v novinach jako je Pardubicky
denik, MF dnes vychodoceska a mistni tydenik Pernstejn, ktery vychézi kazdé pondéli.
Obcas v radiu, kde jsme to fesili formou barteru a také nam po meésté jezdi showcar od

sptatelené firmy od které mame LED panely u hfiste.

Pripravujete na néjaké zapasy doprovodny program pro fanousky?

Ne. Délali jsme, ale na tomto stadionu s takovym ozvucenim to ztrdci smysl pfi
takovym poctu lidi. Dé¢lali jsme ze zacatku s pivovarem néjaké akce, ale neslo to. Ten
stadion neni n&s. My jsme tady v prondjmu od Tesly, proto tady nemtzeme ani nechce

nijak investovat, zvlast kdyz to smétujeme vSechno do dvou let do nového stadionu.

Jak moc se zvySila nav§tévnost na zapasy v leto$ni sezoné, kdyz se Vam dari?

Vyrazné. At je to, jak je to, to postaveni v tabulce a pékny fotbal si to lidi feknou a ty
navstévy jsou vyrazné vyssi i na zapasy s hor§imi celky, kdy dfive chodilo 500-700 lidi
tak dnes to nejde pod 1000 a takové zapasy s Duklou, Hradcem ne s Brnem to je 2000

lidi minimalné. Chodi vice lidi celkové. Ta tabulka na to ma pochopitelné vliv.

Sbirate néjakou zpétnou vazbu od fanouskii?
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Komunikujeme s nimi velice intenzivné. Oni nam také ve spousté vécech pomohli tieba
na sitich, dobfe fandi, my jsme jim platili autobusy do Jihlavy, na VySehrad, abychom
od nich méli podporu a oni chtéli jet. Samoziejmé kdyZ ma nékdo né&jaky podnét tak mi

napiSe SMS nebo na socialni sité, a to fesi kolegové.

Jak se divaci dostavuji na stadion?

Parkovist¢ ma omezenou kapacitu a je spiSe pro VIP, neni to pro bézné fanousky.
Ostatni parkuji u obchodniho domu nebo nékde okolo. Mistni jezdi MHD, na kole, nebo
chodi pésky. Neni o daleko od centra. Tim, jak stadion neni nas, tak nemame, jak to

udélat lepsi.
Mate vliv na nabidku obcerstveni?

Na to mame firmu a piilehla hospoda si to jede po svym. Mohlo by to byt lepsi, ale jsme

omezeni prostorem a podminkami.
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Piiloha & 2: Rozhovor s PR a media manaZerem klubu SK Dynamo Ceské

Budéjovice Ing. AleSem Strouhou

Jak organizace za¢ina?

Kdyz je to prvni zapas pied sezonou, nebo prvni zapas sezony tak samoziejmé ta
piiprava je daleko delsi potom v pritbé¢hu sezony se to odviji od posledniho doméciho
zapasu. VéEtSinou je to tak Ze mame 14 dni Casu. Je to v podstaté o tom, Ze jakmile se
odehraje domaci zapas tak se to nasledujici pondéli chystdme na dal§i domaci zapas a
vzdycky to souvisi s obdobim té sezony. Kdyz je zacatek sezony tak ty ptipravy jsou

nejen pro ten konkrétni zépas ale pro celou sezonu.

Jaké jsou konkrétni kroky? Mate néjaky standardni postup nebo plin pripravy co
je nutné pred zapasem udélat? Néjaky checklist?

Checklist nemame. Spise je to o tom, ze tady v kancelafich je 10-15 lidi a kazdy ma
svoje povinnosti. Je to urcity stereotyp a kazdy €lovek vi co ma délat. Kdyz se blizi ten
domadci zapas tak mame pravidelné my tomu fikdme porada vedeni, kde se sejdeme my,
kteti organizujeme ten zapas. Na§ §éf Martin Vozabal si jen proveri, jestli je vSechno
v béhu. J4 mam na starost zapasovy bulletin, svételnou tabuli a dalsi takové véci, takze

on se ujisti, ze vSechno b&zi, jak ma

Kolik tedy lidi se na organizaci podili?

To je tézky tict. Pokud se bavime i o fotbale nebo jen o produkci zépasu?

Cisté ta produkce.

Tak ta produkce zépasu nedokézu fict, ale asi 8-10 lidi. V&iim, ze kdyz se podivate na
Spartu tak tam ten pocet bude diametraln¢ odliSny. My se potfad snazime to néjak
posouvat, ale furt mame takovy ten pozlstatek druhé ligy. Jesteé loni jsme hrali druhou
ligu a ono to nejde tak, aby clovek tekl ,,Tak a ted’ jsme postoupili do 1.ligy a misto
abychom to délali v 5 lidech tak najednou nas bude 20%“. Takové finan¢ni moznosti ty
kluby nemaji. Takze ¢lovek se snazi, ze do néjaky sekce pribereme ¢lovéka navic, ktery
ve 2.lize nebyl, protoze to z néjakého diivodu nebyl tieba. Ve 2.lize jsme nemuseli fesit
néjaky ticketing, protoze jsme méli par permanentek a na pokladnach jsme prodali par
vstupenek, bylo tady 500 lidi. Pak najednou pfisla nova sezona a my jsme tady za

cervenec srpen a zafi 3x vyprodano. Potom opravdu celite obrovskému tlaku ze strany
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téch fanouskd. My jsme prodéavali vstupenky na Slavii a méli jsme za 20 minut
vyprodano, protoze jsme to spustili na internetu a zaroven na pokladnach. To byla véc,
kterou jsme tu z predeslych let neznali. Ja tady jako pracuji relativné dlouho tak ani ani
z té¢ minulosti KdyZ jsme hréli prvni ligu Tak takovy zajem nebyl tak ten boom byl
prosté pro nas upln¢ obrovsky a taky jsme jako vidéli jako Ze toho mame plné zuby
tézko se ndm to zvladalo, ale zaroven jsme védeli Ze to pomine a ze jo ze si odehrajeme
zépasy ty krasny zédpasy s tou Spartou Slavii a pak piijdou takovy ty min atraktivni
zapasy s Piibrami a je nesmysl aby jsme tady méli 20 zaméstnancl ktery se staraji o
produkci zapasu se Spartou protoze potom jako je nevyuzijeme jo takze Samoziejme Ze
potom je n&jaky zvySeny tlak se to fesi tieba néjakyma jako brigddnikama, kteti
pomiizou jednorazove ale co se tykd vylozené zaméstnancii tak si myslim ze opravdu na

té produkeci se podili 8-10 lidi.

Dokazal byste shrnout a pojmenovat ty jednotlivé sekce, které maji ti lidé na
starost?

Tak jako samoziejmé jak jsem fikal pro nds tieba Gplné novinka oproti tém predeslym
l1étim byl ten ticketing. To byla véc, kterd se viibec nemusela fesit tak uz a kdyz to byl
prodej permanentek, tak hlavné potom kdyz potom Prisly ty velké zapasy prodej
vstupenek tak to jsme prosté v podstaté neméli, ze bychom vzdycky pfisla pokladni Dali
jsme ji pokladnicku Ona §la ke kase a tam prosté tiskla vstupenky a nemusel si nic fesit.

Ted’ byl ten tlak diametraln€ odliSny a obrovsky.

Ticketing ma tedy na starost jeden clovék?

M4 to na starost jeden cCloveék. Pak kdyz budu stfilet od boku tak samoziejmé
bezpecnost stadionu. Jeden ¢lovék m na starost jednani s bezpecnostni agenturou,
jednani s Policii Ceské republiky. Ja sam za sebe mam na starost viechno okolo médii.
Me¢Il bych byt v podstaté¢ 1 PR manazer, ale pii téch zépasech 1.ligy je ten zdjem i ze
strany médii tak velky, Ze se soustfedim jenom na ty média. Jakmile se blizi velky zapas

se Spartou, tak nefeSim nic jiného nez novinare a zajisténi servisu pro né.

SpiSe by mé zajimaly ty zapasy klasické, nikoli ty vyjime¢né proti Sparté, Slavii a
Plzni.
Jasné. Tteba ja mam bezné pii zapasech novinafe, obsahové zajisténi svételné tabule a

zapasovy bulletin. Ten rozptyl mych ¢innosti je docela velky. Pak jsou dva az tii lidi,
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kteti zajist'uji VIP pro partnery, pro vyznamny hosty at’ uz co se tyka cateringu, tak co
se tyka té organizace, protoze jsou tam pasky na ruku, seznamy, pfed zapasem posilame
osobni pozvanky lidem z mésta, takze shromazd’ovani téch pozvéanek a tak. Pak uz
nevim presné. Jde o ten ticketing, o bezpecnost, o média, o VIP prostory a o praci
s fanouskama. Samoziejmé kdyz uz tady jsou na zapase, tak se snazime s nimi

komunikovat i béhem toho zépasu.

To je i moje dalSi otazka. Jak probiha ten zapasovy den? Jak to vypada uZ od rana
az do zacatku zapasu?

Ikdyz je to vikend, tak se tady zaCneme schazet béhem dopoledne. Kazdy to ma
individualni. Kazdy ma nastaveny svoje postupy a co ten den bude d€lat. Nékdo sem
ptijde na posledni chvili, protoZze mu zbyva par Cinnosti, nékdo chce mit klid a chce tu
byt od 8 i1 kdyz se hraje v 6 vecer a chce si to tu v poklidu pfipravovat. Postupné se tu
sejdeme, ale neni to o tom, ze bychom tu spolu komunikovali a néco tu fesili. Kazdy si
jede to svoje, kazdy ma svoje povinnosti a ty si postupné zatizuje a taky vi, kolik mu to
zabere Casu. Tieba pan sekretéf, ktery ma na starost tu bezpecnost na stadionu, tak vi, ze
tu nemusi byt v 8 rdno, protoZe bezpecnostni agentura mu dorazi tfeba 4 hodiny pted
zapasem. Policie CR taky pfijde v n&jaky &as, takze je zbyte¢né, aby tu byl v 8 hodin
rano, kdyz by tu nemél co dé€lat. Popisuje se to hrozné t€zko. Vzdycky se to sméiuje
k zacatku toho zépasu. Od toho se odviji, kdy se oteviou turnikety. Kdyz se oteviou
turnikety 2 hodiny pied vykopem tak to znamend, Ze minimaln¢ 3 nebo 4 hodiny pied
vykopem se oteviraji pokladny, aby si lidi mohli koupit vstupenky. Vzdycky se to odviji
od Casu vykopu. Kdyz se hraje ve 3 hodiny tak je to jiné, nez kdyz se hraje v 6. Podle
mé v den toho zapasu ti lidi moc prace nemaji. Ja tfeba za sebe toho myvam hodné,
protoze ta moje ¢innost souvisi s tim pfedzdpasem. Kdyz ten zapas zacne tak mam
,volno®, nemam tolik starosti, ale po zapase, kdyz zacne tiskova konference, rozhovory

s hraCema tak uz ta prace pribyva.

KdyZ to hodné¢ zjednodusim, tak je dulezité, aby bylo pfipravené htisté. Ty travnikafi tu
na tom pracuji intenzivné kazdy den. Pak kdyz pfijde ten zapas tak musi hfiste
nalajnovat, musi to dokonale vSechno piipravit. J4, kdyz sem dorazim, tak si jedu ty
svoje véci, co se tyka téch médii. Opravdu se to popisuje hrozné tézko. Kolega, ktery
ma na starost VIP tak mu sem v urcity ¢as zacne jezdit ten catering, pak mu sem dorazi

hostesky a obsluha toho VIP. Tomu, kdo ma na starost bezpe¢nost sem zacne jezdit
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bezpecnostni agentura 4 hodiny pfed vykopem aby 2 hodiny pied zacatkem, kdy se
oteviraji turnikety byli na svych mistech. On na to dohlizi. J& se staram o to, Ze pfes
tyden délam ten zépasovy bulletin, takZze musim netrpélivé ocekavat, nez je privezou.
Jakmile je pfivezou tak zajiStuju distribuci. Do toho finalizuju obsah svételné tabule,
protoze jsou tam véci, které tam nemtzu dat dopfedu. Ty véci tam vkladam az v den
toho zapasu. Pak kdyz se blizi ten zapas tak se uvolni hodinu pied vykopem zapis o
utkani, takze 150 kopii zépisii a zase to rozdistribuuji na ty konkrétni mista, kde je to
potieba od rozhod¢ich pres ty VIP zoény po novinafe a vSechny, kdo to potiebuji. Kdyz
uz se opravdu blizi ten zapas, tak se zamétuji, 1 kdyZ na to mam pomocniky kolegy co
se staraji o web a o socidlni sité tak hodinu do vykopu hrozné Casto a rad chodim na
hraci plochu a nataCime riizné shoty na socialni sité. Dohlizim na ty kluky, co sem chodi
psat textovou on-line reportdz, redaktory webu, aby délali, co maji. Kazdy ma tu svoji
rutinu. My jsme sice byli 4 roky ve 2.lize, ale diky tomu, Ze jsme velky mésto s ligovou
historii, tak se ten klub potfad snazi udrzet prvoligovy standard, aby se nestalo, ze
postoupime zpatky do 1. ligy budeme koukat, Zze jsme spoustu véci piestali délat a
nemdme na to kapacity. Pofdd jsme se snazili ptsobit jako prvoligovy klub, 1 kdyz to
bylo tézky. Byly doby, kdy sem chodilo 500 lidi a bylo to fakt tristni. Ted si to

uzivame.

Rekl byste, Ze je vas na tu organizaci dostatek?

Myslim si, Ze neni. To by vam potvrdil i Martin Vozabal, jako generalni feditel.

Je to proto, Ze se vam to nevyplati finanéné? Nebo nemiiZete najit spravné lidi?

Myslim si, ze je to o finan¢nich moznostech klubu. Mate néjaky rozpocet ve 2.lize. To,
Z postoupite do 1.ligy znamena, Ze se vam ten rozpocet néjakym zpiisobem navysi, ale
nemate ten prostor piivést 4 nové zaméstnance, nikoli brigadniky. To bohuzel nejde. Je
to pak o tom mit n¢jakého klubového partnera, ktery vdm sem nasype jednotky az
desitky milioni korun. Potom mitiZzete zacit uvazovat, Ze ptiberete n¢jakého nového
zamé&stnance. Je to vzdy o téch penézich. Neni to nic Spatného vaci klubu, Ze ta
personalni kapacita neni naplnéna. Kdyz ptijdou velké zapasy tak tu litame jako blazni a
pak si fikdme: ,,Tyjo tohle by bylo potieba jesté taky udé€lat®, ale uz na to nemame

kapacitu. Pak uz jen doufame, Ze ten zapas prob&éhne bez prasvihu.

Co potom samotny zapas? Vy jste Fikal Ze osobné mate klid.
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Myslim si, Ze se to pfeléva u téch jednotlivych lidi, podle toho, na jaky pracuji pozici.
Ja opravdu v pribéhu toho zépasu muzu fict, Ze mam relativné klid, Ze obc¢as si mizu
sednout na pul hodiny a sledovat fotbal bez toho, aby mi né¢kdo volal. Pak se blizi
polocasova prestavka. Ja vim Ze musim doll k hraci ploSe, protoZe tam bude probihat
néjaky rozhovor. Pak kdyz se blizi konec zapasu tak mam téch starosti vic. Takhle to
maji i ti kolegové co maji na starosti ty VIP prostory. Nejvétsi tlak na catering a na tu
obsluhu je pfed zdpasem, o poloCase a po zapase. V samotnym pribéhu hry vSichni sedi
na tribuné a koukaji se. Naopak nas bezpecnostni manaZer vi, ze 10 minut pted
vykopem a pak cely zépas a 10 minut po zdpase je na n¢j ten nejveétsi tlak. On Celi tomu,
co tady ti fanousci vyvedou. Kdyz tam za¢nou néco hdzet, tak musi komunikovat
s bezpeénostni agenturou, pokud je to vyhrocengj§i tak musi komunikovat s Policii CR.

Nékdo mé zkrétka vic starosti pted zdpasem a pii zapase volnéji a nékdo naopak.

KdyzZ jsme u toho zapasu, zajimal by mé néjaky program pro fanousky, co se tyce
bud’ o polocase, nebo po zapase nebo pred ziapasem. Na zapasech, které jsem
navstivil jste prodavali §aly za minimalni cenu, po zipase pak nasledoval pripitek
s hraci a fanousky.

Vzdycky je to o té naladé, co si budeme povidat. Kdyz prozivate dobrou sezonu, ty lidi
vam fandi a pfeji, tak se ty akce dé€laji krasné. Pak kdyz hrajete 2.ligu n¢kde na chvostu,
tak ty lidi na véas vétSinou nadavaji tézko se s nimi pracuje. Vy mate pocit, Ze nemate
takovou tu fanouskovskou zakladnu, pro kterou ty akce mtzete délat. My jsme se diky
bohu letos dostali do té situace, ze ti fanousci za nami stoji. Pak se jim ten klub
samoziejme snazi vyjit vstiic a udéla néjaky akce, protoze vim, Ze to oceni. Kdyz vite,
7e ti fanouSci na vas nadavaji tak nemate chut’ ty akce de¢lat. Ted ta druhd polovina
podzimu byla fakt skvéla. Tim, Ze sem pfisli Tomas Sivok s Jardou Drobnym zménili to
mysleni téch lidi a ti na ten fotbal chodili radi. Vzdycky ptfed kazdym zapasem se
dlouhodobé snazime vymyslet néco, ¢im bychom ty fanousky potésili a ¢im bychom
zvysili ten jejich zdjem a divod, aby Sli na ten zapas. Kolega z marketingu ma né&jaky
plan a kalendat, kde mé vypsany ty zapasy. Ke kazdému zépasu navrhuje, co by se ten
zapas mohlo udélat. Neékdy je to akce pro fanousky, nékdy je to tfeba ta charita.
Dlouhodobé spolupracujeme s Centrem Bazalka a jeden zapas za sezonu je vénovan
Bazalce. Ono se to potom prolne i s tou akei pro fanousky. Ti fanouSci si miZou tieba
vydrazit dres, nebo délame tombolu. Vy pfijdete, vhodite 20 korun do kasic¢ky a za to

dostanete listeCek s ¢islem a po zapase se vylosuje ¢islo. Ten, kdo je vylosovany
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dostane dres od hrace. Nemyslim si, ze bychom v tom byli mistii, co se tyka akci pro
fanousky. Kdyz clovék vidi ty velky kluby Sparta, Slavia, Plzen, tak ta prace
s fanouSkama je tam uplné jina, ale zase je to o té persondlni kapacité. Vzdycky se
snazime néco vymyslet. VZdy se d4 vymyslet néco s relativné malym usilim a pak to ma
velky efekt. Neni to tak, ze bychom tu méli 5 lidi z marketingu a vymysleli pted
zapasem jakou udélame akci. Ale kolega z marketingu pfijde a fekne: ,,.Dneska je
naptiklad 15. dubna to je vyznamny den z néjakého divodu, tak pojd'me ud¢lat tuhle
akci. Treba bézné podporujeme slozky integrovaného zachranného systému, a to taky

nabalujeme na ty fanousky, Ze se tim zvysi kapacita stadionu.

Vzpomnél byste si na néjakou konkrétni akci, abych védél, o ¢em je rec?

Pro ty sloZzky integrovaného zachranného systému je to za malo penéz hodné muziky.
KdyZ vime Ze bude zapas, o ktery neni Upln€ obfi zdjem ze strany fanousku, tak my si
muzeme snadno fict, ze vezmeme 1000 vstupenek a ddme je sboru dobrovolnych hasici
nebo do nemocnice. Oni si to tam mezi sebou dokdzou krasn¢ rozdat. Ze zacatku jsme
méli obavu, Ze kdyz takhle vezmeme téch 1000 vstupenek, bude to, jak bychom je
hodili do kose, ze si to nékdo str¢i do Supliku a ani se to nerozdistribuuje. Ale pak jsme
zjistili, ze to opravdu funguje. To jsou akce, ze ve finale téch lidi pfijde jesté vic, nez
kolik téch vstupenek rozdame. My neziskame penize ze vstupenek, ale vime, ze nam
vykoupi fanshop, Ze utrzime vic na stancich s obcerstvenim. A hlavné, co by vam fekl
trenér, je tady na stadionu o 1000 vic fanouskd, a to je to co tym potiebuje. My tady
neustale bojujeme s Davidem HorejSem, ktery by tady nejradSi mél potfdd plno za
kazdou cenu. Jde ale o to, Ze neni potieba za t€émi akcemi hledat penize nebo néjaky
zisk, ale je tfeba pfemyslet nad SirSimi souvislostmi. Kdyz udélate jednu dobrou akcei, na
ktery neutrzite nic na prvni pohled, pak zjistite, Ze v nemocnici o vas mluvi priméaii a
primai se vam sam od sebe ozve, jestli byste mu nemohli zajistit dres s podpisem
Tomase Sivoka, a Ze by se s nim chtél vyfotit. To je pro¢ to délame. KdyZz jsme hrali
pohar se Spartou, tak Martin Kuba, znamy lékat a politik a podnikatel, se stal
fanouSkem Dynama a jeho napad byl s témi $dlami. My jsme to pak mohli prodavat za
tu nizkou podnékladovou cenu, protoze on na to ptispel. V fijnu pfi poharovém zapase
se Spartou tu ud¢lal ptes celou tribunu choreo se zvedanim papirii. Kdyz méame napad a
je to v naSich moznostech realizovatelny, tak do toho jdeme. Nemédme tu samostatné

oddéleni pro akce pro fanousky. Délam to ja a kolega Radek Papacek.
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KdyZ jsem tu byl na zipase, o polocase tu hrali fotbal néjaké déti.

To je takova tradice asi 10 let. Rika se tomu zavadéni, ze kdyz jdou hra¢i na hraci
plochu, tak si kazdy hra¢ vede toho malého fotbalistu. V minulosti byli ti mali fotbalisti
z nasi akademie. Ale oni pak ¢asto nemtzou a kdyz se to opakuje kazdych 14 dni, tak
ani neni chut’. Tak tenkrat n€kdo pfiSel s myslenkou, Ze to zavadéni budou délat mali
fotbalisti z riznych klubl v kraji. My jsme nabidli na webu, i kdyz ted’ uz to neni
potieba, protoze uz to jde samospadem, ze jestli néjaky klub chce, aby jeho mali kluci
zavadeli zapas, at’ se ozvou Petru Benatovi, $éfovi nasi akademie, a domluvte se. Ted’ se
stava, ze opravdu kazdy domaéci zapas si hra¢i vedou ty maly hrace, pro které je to
zazitek. Kdyz ma pfijet Sparta, tak by se ty kluby pobily o to, kdo bude zavadét Spartu.
My se tém détickam snazime udélat takovy zazitkovy den, ze kdyZz ptijdou 2 hodiny
pred zépasem se svym trenérem, tak pokud to dovoluji moznosti toho zapasu, ukédzeme
jim kabinu. Provedeme je tady, ukaZeme jim to tu a pak v ramci toho zavadéni si jdou o
polocase zahrat ten fotbalek. Nechceme, aby to bylo jen Ze se obleCou, zavedou a jdou
domu. Jsou tu tfeba 3 nebo 4 hodiny a maji hezky den. Ziskalo to oblibu a ty kluby o to
maji zajem. Neni to prvoplanové vymysleny, ale kdyz uz tady ty déti jsou, tak jim to
ukdzeme. Zaroven véfime tomu, Ze i ztoho dokdzeme rekrutovat fanousky do
budoucna. Maji vztah k fotbalu a kdyz jim udélame takovy hezky den, tak vétim, zZe
minimalné ¢ast z nich fekne rodicim at’ je zase vezmou na Dynamo. Jinak to asi ani
nejde. To publikum stile starne. Permanentkafi jsou starSi a star$i, 1 kdyZ se nam to
letos zménilo. Prodali jsme obrovsky mnozstvi permanentek oproti predeslym letim a
bylo tam hodné mladych lidi. Kdyz vezmu ty posledni roky ve 2.lize, tak permanentek
bylo par stovek a vSechno to byli dichodci star§i nez 65 let. Ta doba je takova, ze lidi
maji jiny zajmy a jiny starosti a ten fotbal uz neni na prvnim misté jako tomu byvalo

div.

Zapas skon¢i, piskne se konec. Jak to vypada po zapase?

U mé uZ jsem to popisoval. J4 musim obslouzit ty média a novinafe, at’ uz jsou to
televize, kdyZ je pfimy prenos na O2TV nebo na CT SPORT tak je to je§té dvakrat
Sedim tu pak jesté 2 hodiny potom, protoze fotograf mi da fotky ze zépasu a chci je dat
co nejdiiv na internet a na socidlni sit€. Kolegové piSou Clanky, tak tam postupné
ladujeme ty informace pro fanousky. Odjizdim odsud tfeba 3 hodiny po zapase a

kolikrat pfijedu domt a pokracuju v ¢innosti. Bezpe¢nostni manazer hlidd, aby fanousci
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v poklidu odesli, aby nevznikl Zadny konflikt. Kolegové z ticketingu nic nefesi.
Pokladni ptfinesou pokladnicky a jest¢ tu 2 hodiny pocita. Holky z fanshopl pfinesou
penize a musi se udélat vyactovani a EET. Kolegové, co maji na starost VIP prostory
udélaji takovy ten zdkladni uklid spole¢né s obsluhou, aby tam neshnilo jidlo.
Nabéhnou klasicky uklizecky, ktery zac¢nou uklizet kabiny po hracich. Je to takova

rutina. Spousta lidi taky tieba dvé hodiny po zépase zistava.

To bychom méli zapas jako takovy. Pak by mé zajimalo, kde vSude propagujete
vaSe zapasy?

V tuhle chvili je internet fenomén. Kdyby to bylo v nasich finan¢nich moznostech, ja
sam za sebe bych byl stastny, kdybych si mohl na Facebooku platit placeny reklamy,
kde vim, Ze ten dosah je obrovsky. Na to ale nejsou ty moZnosti. Jen kdyZ piijde néco
mimofadného, tak mizu tu reklamu zaplatit. Pak mame rizny partnery, at uz na
internetu rizny weby jako budejickadrbna.cz, kde se objevuji informace o tom, ze
hrajeme zépas. Pak se snazime komunikovat s tiSt¢nymi médii s Mladou frontou,
s Denikem. NaSimi partnery jsou i radia, takze se snazime, aby s o0 nas mluvilo na radiu
Faktor. Tam je slozité, Ze na§im medidlnim partnerem, stejn¢ jako medidlnim partnerem
celé¢ ligy, je radio Impuls. Do radia Impuls si nechdme nahrat spoty od Standy
Zikmunda, ktery se tam v tydennim ptedstihu pousti v jihoCeském kraji. Radio Faktor
z tohohle divodu, Ze mame radio Impuls, nechce nase spoty poustét. My se ale dobie
zname s témi redaktory, kteti o nds hezky mluvi. Madme po mésté taky billboardy.
Snazime se na to upozornovat. Pfekvapuje me, ze o tom ale spousta lidi nevi. My mame
pocit, jak jsme v tom prostfedi, ze vSichni musi védét, ze hraje Dynamo a oni to ty lidi
nevi. Tieba by fekli Ze pijdou. My si myslime, Ze se snazime vSemi riznymi kanaly je
informovat a ke spousté lidi se ty informace nedostanou. To jsou taky pfesné ty
personalni rezervy. Kdybychom méli v marketingu vic lidi, tak mizeme vyclenit

jednoho ¢lovéeka, ktery se bude zabyvat jen tou propagaci zépasu.

To je tedy vse?

Jeste vlastné Jihoceska televize je nasim partnerem. To stoji za zminku, protoze tam je
Kamil Jasa, ktery mé potad Studio Z a tam si obCas bere nase hosty. A at’ uz na zaklad¢
néjakého barteru nebo Ze nam jen chtéji vyjit vstfic, tak sem ta Jihoceska televize jezdi.

Ne na ty zapasy, ale jezdi pfed zépasem udélat reportdz. Kdyz byly ty akce pro
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fanousky se $alami, nebo ptipravené choreo, tak se o tom udélala reportaz. Nestoji moc

o povidani od trenéra, ale spis, co je pfipraveno pro fanousky.

KdyZ jsme se bavili o programu pro fanousky, délate nékdy treba v tydnu nebo
uplné mimo sezénu néjakou akci s hraci jako je autogramiida nebo néjaké
setkani?

Délame, ale musim fict, Ze vétSinou tim, ze hrajeme prvni ligu, tak uz neni potiteba
abychom si my sami fekli, ze zorganizujeme néjakou akci. Je to o tom, Ze jsme na ty
akce pozvani. Napiiklad centrum Bazalka si bézn¢ déla den otevienych dveii nebo
beachvolejbalovy turnaj. Na tyto akce nds pozvou, aby si tam hraci piisli zahrat
beachvolejbal a pak udélali autogramiddu. Hodné se to odviji od naSich klubovych
partneri. Nasim partnerem je i pivovar Samson a ten ma také néjaké dny Samsona a
chtgji, aby tam nasi kluci pfiSli. Spolupracujeme s détskou psychiatrickou lécebnou
v Opatanech a tam, kdyz jsme hrali druhou ligu, hraci pravidelné kazdych 14 dni jezdili
a hréli tam s nimi fotbal. Mame né&jaké portfolio téch nasich klubovych partnerti a oni se
nam sami ozyvaji. Tfeba Auto Future, ze maji den otevienych dvefti a bylo by super,
kdyby tam ti naSi hraci pfisli. Ud¢laji jim tam branku, zakopou si tam udélaji
autogramiadu a fotky, které se daji k nim i k ndm na Facebook a vSichni jsou spokojeni.
Kdyz byl naSim partnerem Lion Sport, tak kdyz méli n¢jakou akci v IGY centru, tak my
Jim tam poSleme hrace. V tomhle mame vyhodu, Ze nemusime vymyslet néjaké akce,
v tuhle chvili to neni potfeba. V té druhé lize ten medidlni a fanouskovsky zajem neni
skoro zadny, hlavné ten medidlni. V prvni lize se okolo nas vSichni toci, takze je to

snazsi.

Zvysila se navstévnost vzhledem k predvadénym vykonim?

Je to vtipny. Zacali jsme sezonu a v prvnim kole jsme hrali s Opavou. Pak jsme ale méli
doma Spartu, Slavii, Jablonec a Plzen, coz byly prvni 4 tymy loniské sezony. A bylo
1éto, zacatek sezony a lidi byli natéSeni, takze jsme méli z téch prvnich 4 zapasi 3
vyprodany. Pfitom fotbalové jsme neméli takovou kvalitu. Sice jsme tedy méli tfikrat
vyprodano, ale v tabulce jsme byli dole. Pak ale ptisel Jaroslav Drobny a Tomas Sivok a
tabulkou jsme se zacali zvedat nahoru. Ale uz jsme tady zase neméli ty atraktivni
soupefe. Na nase poméry super, kdyZ sem pfiSlo na Bohemku 4000 divaki, ale
v porovndni s tim startem sezony jsme nem¢li Sanci to pfekonat. Obecné je ten zajem o

fotbal tady v Budéjovicich obrovsky. Kdyz porovnam druhou ligu a prvni, tak je to
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diametraln€ odlisny. Kdyz jsme tady postupovali z t¢ druhy ligy, tak at’ uz to byl ten
zapas, ve kterym se rozhodlo, ze postupujeme a nasledujici zapas jsme piebirali ten
pohar pro vitéze ligy a na stadionu bylo tieba 1000 divaki. VSichni z ligovy asociace
tikali, co se d&je. Mysleli si, Zze bude vyprodano. Ted’ zacalo to 1éto, rozlosovala se liga
a my jsme 21.zaf{ hrali s Plzni a ta uzavirala tu sérii téch zdpasi. Nam se tady od
10.¢ervence do 21.zafi za tyhle 2 mésice vystfidaly tyhle top kluby, ktery tu 4 roky
nebyly. Takze co se tykalo prodeje permanentek, co se tykalo prodeje vstupenek na
tyhle zapasy, lidi se mohli pominout. Ja jsem tady dlouho a to nepamatuju, co se tady
opravdu délo. To bylo fakt krasny. Ale jakmile se odehrély tyhle zapasy, tak my jsme
zacali klesat tou tabulkou az skoro na dno. Ti fanousci to samoziejmé vidi, ze od
kazdého dostaneme 4 goly. A pak pftisli Sivok s Drobnym a hezky se to nastartovalo a
zacalo se dafit. Do toho pfiSel ten Martin Kuba s t¢éma Salama a s t¢éma akcema a ten
zaveér podzimu byl euforii. Ale jak fikam, euforie mysleno tim, Ze tu byly 4000 divakd,
coz je na nase pomery skvély pocin.

To je v&né téma marketingovych pracovnikli nebo lidi, ktefi v tomhle oboru se
pohybujou, ale ja fikdm, Ze je to region od regionu. J4 fikam, ze kdyZ fotbalova Sparta
uz nékolik let neziskala titul, pfesto dokaze mit primérnou navstévnost 10000 divak,
protoze s t¢éma divdkama pracuje skvéle. Jsem piesvédcen, ze my, kdybychom byli na
chvostu tabulky a pracovali s fanousky skvéle jako Sparta, tak ti fanousci tu prosté
nebudou. Ty lidi tady chtéji jit na ten hezky fotbal, na hezky zapas. To, Ze jste Spart’an,

je néco jiného, néz kdyz jste fanousek fotbalu v Bud¢&jovicich.

Jak se divaci dostavaji na stadion? Autem, pésky, MHD?

To je skoro na n&jakou analyzu. Asi budu stfilet od boku. Vétim, Ze ta dopravni situace
v Bud¢jovicich je dobré a ti lidé jezdi autama. Mate mnoho stadiond po republice a
Siroko daleko nezaparkujete. Tady si myslim, ze ty parkovaci mista jsou relativné
sluSny. Samoziejmé kdyz je vyprodano, tak je blazinec. Ale na ty normalni zapasy lidi
zaparkuji. Ale Ze bychom méli udélanou analyzu, jak se sem lidi dopravuji, tak to

nemame.

Mé ti‘eba zajima i dostupnost hromadné dopravy.
Je a myslim si, Ze ji lidé vyuZivaji, protoze kdyzZ pfijde ten velky zapas, tak obcas se
stane, ze nam prfijde mail od rozhot¢en¢ho fanouska, ktery se rozciluje, jak je mozné, ze

mame vyprodany stadion a nemame posilené MHD. To jsou véci, které tady nikoho
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nenapadnou, ze kdyz se hraje zépas v ned€li vecer, Zze bychom méli volat do dopravniho
podniku, ze bude asi vyprodano, tak jestli by mohli jezdit vic. To podle m¢ neni plné
téma, ale je to signal, Ze to ti lidé vyuZzivaji. Nemyslim si, ze by tady vylozené
kolabovala doprava, nebo ze MHD nestihaji, myslim, Ze ti lidé se sem dostanou

v pohodé.

Sbirate zpétnou vazbu od fanousku? Na socialnich sitich nebo pomoci prizkumu?

Jo, snazime se stéma fanouSkama komunikovat, akorat samoziejmé co se tyka
komunikace na Facebooku, tak ta je hodné jednostranna. Tam vam lidi prosté nadavaji.
Vycitaji vam, ze nékde néco nefunguje, ze je dlouhd fronta u klobas. To je ta zpétna
vazba od fanouskl. My se jim to snazime né¢jak vysvétlit, omluvime se, ale musi to brat
tak, Ze na té tribuné je 2000 divaki a 3 stanky s obCerstvenim a o polocase se 1000 lidi
nahrne ke stdnku s obCerstvenim. Ta fronta tam prosté¢ vznikne. Pak zacne klasicky
dohadovéani at’ to rozsifime, at’ je stankd vic. A to je vécny boj. Ti fanousci vas ale
nikdy nebudou chvalit, nikdo si neda tu praci, aby napsal, ze to délame dobie. Vzdycky
je to n¢jaka vytka. Ja ale za sebe si tohle vzdycky beru jako tu zpé&tnou vazbu. Kdyz
pfijde tfeba to s tim obcerstvenim, nebo problém u turniketd Ze je tam fronta, Ze
nefunguji, nebo Ze ta obsluha je néjaka, nebo ze n¢kde byla oteviena brana n¢kdo chodil
turniketama a n€kdo nékde oteviel branu a lidi chodili tou branou. Jsou to drobnosti, ale
jé si to vzdycky piSu nebo to pfepisuju do mailu na néjaky ndmét pro nasi poradu a
jakmile pfijde né¢jaky podnét, tak se snazim na to reagovat. Zaprvé se t€ém lidem pak
nemuzeme podivat do o¢i, i kdyZ to oni mysli ve zlym a né€kdy to i pfehani, tak pak si to
neobhdjite. Kdyz nam napiSou, Ze jsou n¢kde fronty a za 14 dni jsou tam zase, tak oni
vi, Ze jsme nic neudélali. Jsou véci, se kteryma nehneme a fekneme, ze to prosté lip

nezvladneme.

Sledujete pro inspiraci zapasy jinych tymu piipadné i v jinych zemich?

V cCeské lize jezdim na vSechny venkovni zapasy, takze to prostfedi a ten zpusob, jak
oni to délaji pozndm tam. Z televize nebo z néjakého streamu nepoznam, jak to tam
délaji. Pro mé jsou nejlepsi zkuSenosti a netajim se tim, ze kdyz vidim, ze i takova
Ptibram néco néjak déla a libi se mi to, tak se to snazim implementovat tady u nas.
V televizi se divam jen jako fanouSek. Pokud se budeme bavit o zahranici, tak ja fandim

Realu Madrid a v televizi se divam na jejich zapasy, ale je to jen o fandéni.
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A jel jste tfeba nékdy do zahranii se fyzicky podivat na zapasy? treba do
Némecka?

Ano, ale vzdycky je to na bazi toho fanouSka. Nejedu tam pracovné nebo na néjakou
staz. Byl jsem v Némecku na zapasech, byl jsem i v tom Madridu, byl jsem v Rimé na
zapasech. Sice se tam jedu divat na fotbal, ale kdyz uz tam chodim, tak se snazim
nakukovat do zakulisi co mi moznosti dovoli. V Madridu jsem si dal i prohlidku
stadionu, ale to se nemusime bavit jaké maji moznosti oni a my. Ale je hezké to tam
sledovat. Pro mé jako Cerpédni inspirace, zajimavosti a védomosti jsou ty venkovni
zépasy tady v Cechach. Opravdu to délam dlouho a projel jsem tady vlastng v prvni a
druhé lize vSechny stadiony a opravdu to tam znam. Jak to tam c¢loveék zna, tak se

nemusim divat kam mam zrovna jit a bloudit a mam cas se divat na ty dalsi véci.

LiSi se organizace, kdyZ jde o televizni zapas? I kdyZ vaSe zapasy jsou jiZ vSechny
televizni, p¥ipadné jak se to lisi mezi O2 Sport a CT Sport.

Ur¢ite se to 1isi obrovsky. Ten video pfenos nebo streamovanej internetovej prenos nas
neomezi nijak. Pfijede sem malinky televizni §tab asi 7 lidi z toho 3 kameramani, 2
technici, 1 komentator a tak. Ti nas neomezi ni¢im, nic po nas nechtéji, nenataci
rozhovory, 3-4 hodiny pfed zapasem si rozmisti kamery a pak zmizi. Pfi zépase si
komentator sedne ke stolecku, kameramani za kamery a zbytek sedi v pfenosovym voze
a nevime o nich. Zatimco kdyzZ je to velky televizni pfenos tak je to bldzinec nejvétsi, co
muze byt. To neni o 7 lidech, ale o 40 lidech. Jsou tady den pfedem a zacnou si stavét
takové ty leSeni a musime je neustale hlidat a couraji, kde nemaji co délat. Stavi si tu ty
obii kamery, pak sem najede §tdb. Neni to o jednom komentatorovi. VétSinou je to
jeden komentator a jeden néjaky odbornik. VéEtSinou maji i svoje studio na stadionu, coz
je zase dalSich pét lidi. Oni se s nami snazi néjakym zptisobem komunikovat. Chodi za
nami ti komentatofi a snazi se z nas dostat n¢jaky zajimavy informace. Pak kdyz se blizi
ten zapas, tak oni chtéji si nahravat hlasy trenérd. Je nepsand domluva, Ze hodinu pied
zapasem piivedu trenéra na hraci plochu, oni si ho nahrajou, nahrajou si hostujiciho
trenéra a pak tam probiha néjaké kldboseni. Kameramani chodi do kabin tymt a tam si
nataci pripravenou kabinu, takze kustodi tam musi uklizet. Opravdu je to organiza¢né
narocné.

Co se tyka toho rozdilu, tak to bych se nerad dotkl Ceské televize, ale to jsou prosté
rutinéfi, ktefi to délaji 30 let ty hle pfenosy. To jsou mistfi. Pro né nic neni problém,

nemusi se pieci s nikym domlouvat kde si postavi leSeni. Postavi si leSeni tam, kde sedi
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divaci, kde maji koupené permanentky. Oni na to feknou, Ze to tak stavi vzdycky. Tak
jim musim fict, Ze dneska to tady stavét nebudou. Oni tfeba ani nemaji tendenci se
nahlasit dopiedu.

02 televize s sklada z mladych lidi, ma to na starosti David Sobisek, od kterého chodi
maily pied zapasem a ta komunikace je vyborna. V tydnu si obcas zavolame, co a jak je
tteba. Oni maji 1 produkéni, kterda vzdy zavold predem a v pohodé vSechno

vykomunikujeme.

Mite vliv na nabidku ob¢erstveni?

Mame provozovatele, ktery plati najem a ty stanky si tady provozuje sam. Ta zakladni
nabidka je na ném, my mu do toho nezasahujeme. Ale kdyz pfijde tfeba stiznost, ze tam
mame jen klobasy, pro¢ nedélame tieba hranolky, tak my mu to pfedneseme a pokud to
ma opodstatnéni a neni to uplna hloupost a my fekneme, Ze tohle by tady mohlo byt, tak
se ten pan Poldk snazi vyjit vstfic. Je pravda, ze na cely stadion je tady jeden
provozovatel, ktery ma na starost vSechny stanky a samoziejmé pro néj je to kSeft
dobrej. On plati ndjem, ktery je odstupniovany tak, Ze do 3000 fanouskl plati relativné
malou ¢astku. Kdyz je to nad 3000 fanousku tak plati vétsi ¢astku. Je to spocitané tak,
Ze on na tom vydéla. My vime, Ze stanky s obcCerstvenim nas nespasi, neuZivi nas to.
bojovali s tim, Ze ndm tu lidi za to nadavali. Dfiv tady byl jiny provozovatel, takovy
star§i pan a lidi nadavali na fronty, studeny parky a teplé pivo. Opravdu jsme celili
velkému tlaku. Po téch zkuSenostech jsme zkusili naji jiného provozovatele a ty
stiznosti ustaly. Kdyz tieba piijede Sparta a vime, ze bude vyprodano, tak on nejen ze
navysi obsluhu, ale 1 pfidd néjaky mobilni stdnek. On se snaZzi, protoZe pro n¢j je to
kseft. My vime, Ze jestli tady bude vyproddno a nebo 4000 lidi, tak méme ty stejné
penize, takze je to o ném. Jestli je dobry obchodnik tak mu dojde, Ze je lepsi tu mit o 10
lidi vic a o 3 stanky vic, protoze a tom daleko vic utrzi. On se netaji tim, ze je
spokojeny, snazi se, a jakmile pfijde n&jaky podnét nebo pifipominka tak to s nim

komunikujeme a myslim, Ze to funguje dobfe.

82



Piiloha ¢. 3: Informovany souhlas Ing. Ale§ Strouha

Univerzita Karlova
Fakulta télesné vychovy a sportu
José Martiho 31, 16252 Praha 6 — Veleslavin

INFORMOVANY SOUHLAS
Vazeny pane inZenyre,

v souladu se Vseobecnou deklaraci lidskych prav, zikonem &. 101/2000 SB., o ochrang
osobnich udajii a 0 zmén& nékterych zikont, ve znéni pozdéjsich predpisii a dalSimi obecné
zdvaznymi pravnimi pfedpisy, Vs Zididm o souhlas s Vasi uéasti ve vyzkumném projektu
v ramci bakalafské prace s nazvem Porovnani organizace fotbalovych utkani klubl prvni a
druhé Ceské ligy provadéné na Fakulté t&lesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy.

Data budou shromazd&na prostfednictvim interview s jednotlivymi zastupci vybranych klubd.
Interview bude realizovano v podob& osobni schiizky a rozhovor bude pro potieby analyzy
nahravan a nasledng pfepsan do textové podoby, a to beze zm&ny. Nahravani miZe byt na Vasi
Zadost kdykoli pferudeno.

V maximalni moZné mife zajistim, aby ziskan4 data nebyla zneuZita.
LT\

Resitel projektu: Adam Rizicka Podpis: ’!/74’ 7 .

Prohla3uji a svym niZe uvedenym vlastnoruénim podpisem potvrzuji, Ze dobrovoln& souhlasim
s Gigasti ve vy3e uvedeném projektu a Ze jsem mé&l moznost si fidné a v dostate¢ném &ase zvazit
viechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vie podstatné tykajici se udasti vy
vyzkumu, a Ze jsem dostal jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl jsem pouden o
pravu odmitnout Gifast ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas odvolat bez represi.

Zarovefi dobrovolné souhlasim suvedenim identifikatnich udaji (jméno a pfijmeni)
v bakalafské praci.

V Ceskych Budg&jovicich,

dne 27. kvétna 2020 e /.
A

Jméno a pfijmeni Uéastnika: Ing. Ale3 Strouha Podpis: ... aelING o
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Priloha ¢. 4: Informovany souhlas Luka$ Ourednik

|

Univerzita Karlova
Fakulta télesné vychovy a sportu
José Martiho 31, 16252 Praha 6 — Veleslavin

INFORMOVANY SOUHLAS
VidzZeny pane Oufedniku,

v souladu se V3eobecnou deklaraci lidskych prév, zikonem & 101/2000 SB., o ochrané
osobnich daji a o zméné nékterych zdkond, ve znéni pozdéjsich predpisi a dalimi obecné
zdvaznymi pravnimi pfedpisy, Vas Zdddm o souhlas s Vasi Gcasti ve vyzkumném projektu
vramci bakaldfské price s nazvem Porovnani organizace fotbalovych utkéni klubd prvni a
druhé geské ligy provadéné na Fakultg télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy.

Data budou shroméZzdéna prostfednictvim interview s jednotlivymi zastupci vybranych klubi.
Interview bude realizovano v podob& osobni schiizky a rozhovor bude pro potfeby analyzy
nahravan a nasledné pfepsan do textové podoby, a to beze zm&ny. Nahravani miZe byt na Vasi
Zidost kdykoli pferuseno.

V maximalni moZné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuzita.
ool

Regitel projektu: Adam RiiZizka Popisy s vureesaaitimmses

Prohla3uji a svym niZe uvedenym vlastnoruénim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolné& souhlasim
s Udasti ve vy3e uvedeném projektu a Ze jsem mél moZnost si fadn& a v dostateéném &ase zvaZit
viechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vie podstatné tykajici se udasti vy
vyzkumu, a Ze jsem dostal jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl jsem pouden o
pravu odmitnout icast ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas odvolat bez represi.

Zaroveli dobrovolné souhlasim s uvedenim identifikatnich ddaji (jméno a pijmeni)
v bakalafské praci.

V Pardubicich,
dne 23.11.2019

Jméno a piijmeni udastnika: Lukas Oufednik
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