
 

PZíloha 1: Informovaný souhlas  



 

  



 

PZíloha 2: Soupis základní struktury otázek k rozhovorům 

1. Kolik lidí tvoZí Váb marketingový tým? 

2. Máte definovaný rozpo�et na marketing? Lze jej v daném období pZekro�it �i nikoliv? 

3. Evidujete demografickou strukturu Vabich fanoubků? 

4. Je segment lidí, na který primárně cílíte �i máte v plánu cílit více? 

5. Sna~íte se oslovovat doprovodným programem v den utkání také ~eny a cizince? 

6. Jak pracujete s divákem v den zápasu pZed tím, ne~ vstoupí na stadion? 

7. Z jakého důvodu realizujete/nerealizujete fanzónu? 

8. Sna~íte se tvorbou fanzóny cílit na konkrétní demografickou skupinu lidí? 

9. Jaký pZínos pro Vás tvorba fanzóny pZedstavuje? Máte evidenci toho, ~e má efekt? 

10. Je důle~ité, aby fanoubci byli na stadionu v dostate�ném pZedstihu? Kdy umo~ňujete 

vstup? 

11. Za�íná Váb program na stadionu s otevZením vstupů? 

12. Sna~íte se zápasový program na stadionu pZizpůsobit pro ur�itý segment fanoubků? 

13. Nabízíte fanoubkům klubové magazíny? Pokud ano, cílíte jimi na ur�itý segment lidí? 

14. Jak se sna~íte rozbíZit zá~itek fanoubků během polo�asu nad rámec standardního servisu?  

15. Sna~íte se, aby fanoubci zůstali anga~ováni i po skon�ení utkání? 

16. Realizujete tematické zápasy? Pokud ano, z jakého důvodu? Jsou demograficky 

zaměZené? 

17. Jak pracujete s technologií s ohledem na interakci s fanoubky a tvorbu atmosféry? 

18. Jaké jsou největbí výzvy spojené s technologickým zajibtěním zápasové atmosféry? 

19. Jak si v rámci zápasového dne vypomáháte externě? 

20. Jakou roli má Váb moderátor běheme zápasového dne? Máte pouze jednoho? 

21. Má Váb klub svého maskota? Jakou má během utkání roli? 

22. Máte svého DJe? Specifikujete hudbu pro ur�itý segment lidí? 

23. Jaké unikátní tradice �i zvyky má váb zápasový program? Máte gól song? Klubovou 

hymnu? Specifické úvodní video? 

24. Jak pomáháte fanoubkům s jejich vlastní tvorbou atmosféry? 

25. Shroma~ďujete zpětnou vazbu od fanoubků na Vámi produkovaný zápasový program?  

26. Jaké metody pou~íváte k hodnocení efektivnosti Vabich marketingových aktivit? 

27. Odkud �erpáte inspirace pro zápasový program a fanoubkovský zá~itek? 

28. Jaké je za Vás doporu�ení, které by mohlo povznést doprovodný program fotbalových 

klubů v eské republice? 



 

PZíloha 3: Rozhovor s marketingovým Zeditelem AC Sparta Praha 

Kolik lidí tvoZí Váb marketingový tým? 

S �áste�nými úvazky kolem pětadvaceti lidí, od nové sezóny to vbak bude ke tZiceti. Jedná 

se zhruba o jednu tZetinu zaměstnanců klubu, které jsou na marketing a komunikaci vynalo~eny. 

Máte definovaný rozpo�et na marketing, jehož limit nejde v daném období pZekro�it? 

Spousta věcí se Zebí mimo rozpo�et. Sna~íme se samozZejmě věci predikovat, vnímáme, 

jak se sezóna vyvíjí, kdy vůle pZi sportovním neúspěchu jít do nadstandardních marketingových 

aktivit klesá, a naopak. V~dy je zatím nějaké opodsatnění. Pokud se generují pZíjmy navíc, tak 

se mů~e i po výdajové stránce pZidat. 

Kolik zhruba procent rozpo�tu klubu je na tyto oblasti vynaloženo? 

Zhruba 5 % z celkového rozpo�tu. 

Jak si v rámci zápasového dne vypomáháte externě? 

Nejen v rámci zápasového dne, ale obecně v celém fungování klubu detailně Zebíme, zda 

má smysl mít zaměstnance, �i ji~ externí pracovníky s ohledem na mno~ství práce. istě 

k zápasovému programu vyu~íváme agentury, které nám zajibťují re~ii a content. Dále 

samozZejmě security, úklid a brigádníky v ob�erstvovacích stáncích. Obecně drtivá větbina lidí 

je externího charakteru, co~ je logické. V domácím prostZedí hrajeme jednou za 14 dní, není 

tZeba tyto pracovníky mít in-house. Má to tedy své ekonomické výhody. S tím vbak samozZejmě 

i stinnou stránku, jeliko~ brigádnící nemají tak úzký vztah s klubem, co~ se mů~e odrá~et na 

výsledné kvalitě poskytovaných slu~eb. 

Evidujete demografickou strukturu Vabich fanoubků? 

Ano, evidujeme. Skrze ekosystém Sparta iD, kde v rámci registrace u~ivatel vkládá mimo 

kontaktních údajů, také ty demografické. Pohlaví, datum narození a bydlibtě, byť bydlibtě není 

povinnou polo~kou k vyplnění. Lidé si dnes nabtěstí ji~ uvědomují, ~e vyplnit vbe, dle pravdy, 

jim následně pZinábí různé benefity. Na pZímý adresný ticketing se za zhruba deset let velmi 

změnil názor, dnes se ji~ vyplatí mít v organizaci důvěru a tím i mo~nost napZíklad obdr~et 

blahopZání od klubu k narozeninám, �i newsletter v den svátku se slevou na produkty ve 

fanshopu. DZíve to bylo jiné, nikdo se nechtěl nikde registrovat, vbichni to vnímali jako obtí~ a 

zásah do soukromí. Dnes jsme schopni jim poskytnout skrze tyto informace nadstandardní 

servis, napZíklad pZednostní práva nákupů vstupenek. Pokud o fanoubkovi víme více ne~ jen 

jeho jméno a pZíjmení, ale tZeba i jeho ú�ast na zápasech, tak ho mů~eme lépe odměnit za 



 

loajalitu. Projevilo se to pZi zápase v Liverpoolu, kdy jsme kompletní pZehled o vbech 

nakupujících neměli, a nemohli jsme tak napZíklad upZednostnit ty fanoubky, kteZí nevynechali 

~ádný výjezd. Toto chceme do budoucna změnit a evidovat tak úplně vbe. 

Víte pZesně, v rámci domácího utkání, kdo Vám sedí na tribunách? 

Stoprocentní pZehled máme u permanentkáZů. Zde evidujeme i bydlibtě, které je u Sparta 

iD pouze volitelné k vyplnění. PZibli~ně devět tisíc míst na stadionu pZipadnou pro fanoubky 

s permanentkou a ze zbývajících osmi tisíc míst jdou dva tisíce pro VIP ú�ely, bývalé hrá�e, 

akademii, a tak dále. Máme tedy zhruba bestitisícové doplnění lidmi skrze Sparta iD, jiným 

způsobem vstupenku koupit nelze. Je vbak mo~nost si v rámci jednoho ú�tu zakoupit a~ �tyZi 

lístky, tudí~ nejsme schopni dohledat, zda skrze tyto vstupenky koupené navíc dorazí 

pZítelkyně, bratr nebo tZeba dcera. Ka~dý zápas se to rozmezí, o kterém máme pZehled, trochu 

libí, ale dá se to odhadnout na zhruba 70 %. Od nové sezóny se vbak v rámci námi plánovaného 

obsahového produktu Sparta Unlimited, který mimo jiné umo~ní pZednostní právo nákupu 

vstupenek, pZiblí~íme 100 %. Ke koupi bude nutné klubu poskytnout demografické údaje a ji~ 

nebude mo~né na jeden ú�et koupit více míst. Zároveň s tím jsme byli nuceni zrubit vstup 

zdarma dětí do výbky 110 centimetrů. Cílem tedy je, aby se tím sítem, které se dostane na 

stadion, co~ je aktuálně pZi dlouhé sérii vyprodané kapacity ob�as obtí~né, dostal fanoubek 

Sparty, o kterém máme potZebné údaje, které pomohou jak klubu, tak ale i samotnému 

fanoubkovi. Vědět tedy o ka~dém, kdo na stadionu je. 

Jedná se tedy o ambiciózní krok. 

Doufáme a věZíme, ~e jak je dnes pro vbechny nabe fanoubky bě~né mít Sparta iD, tak 

bude za pár let automatické odebírat Sparta Unlimited. Jednak tím dáváme lidem mo~nost být 

blí~e klubu skrze exkluzivní obsah, který nebude mo~né nikde jinde zhlédnout, a zároveň tím 

reagujeme na enormní zájem o vstupenky spojený s limitujícími mo~nostmi nabeho stadionu. 

Poptávaný zájem je teď opravdu ve fázi, ~e nelze fanoubkovi zaru�it místo napZíklad na derby 

bez toho, aby za tím nebyla nějaká nadstavba, kterou je tZeba splnit. Jsem pZesvěd�en o tom, ~e 

na atraktivní soupeZe se ji~ lístky do volného prodeje nedostanou. Kluby jako Manchester 

United, nebo Real Madrid, to mají podobně. Bez placeného �lenství a �ekání ve frontě, není 

bance se na utkání dostat. 

Pokud budeme brát těch zhruba 70 % fanoubků, kteZí stadion navbtěvují, a o kterých 

pZehled máte, jaké zde můžeme evidovat demografické rozložení? 



 

Rozlo~ení je 50 % Praha, 25 % stZední echy, 25 % mimo stZední echy. Dle pohlaví 

máme zhruba 75 % mu~ů. Průměrný věk postupně klesá, aktuálně je kolem 32 let. V průměru 

je permanentkáZ o trochu mladbí ne~ �len Sparta iD. Sedm let zpátky, kdy jsme s evidencí těchto 

údajů za�ali, se vbak toto �íslo pohybovalo kolem 40 let. Mimo evidenci, kterou jsme si schopni 

obstarat sami, vyu~íváme také jednou za několik zápasů slu~bu od T-Mobile. Mají ur�itý podíl 

na trhu, dle kterého si jsou schopni dopo�ítat chybějící zbytek, a dodat nám hrubé demografické 

rozlo~ení lidí, kteZí pZijdou na stadion, co~ je skvělé. Skrze toto máme potvrzení, ~e zastoupení 

~en se pohybuje právě mezi 23 a~ 27 procenty. Z fotbalu se stává spole�enská událost, která ji~ 

pZesahuje tradi�ní jádro fotbalových fanoubků, za co~ jsme moc rádi, jeliko~ to reflektuje nabi 

dlouhodobou práci. Zajímavé je na toto pohlí~et optikou Sparta iD. Tam evidujeme nákup 

vstupenek od ~en zhruba v deseti procentech. Co z toho vychází? Nákup stále realizují 

pZedevbím mu~i s tím, ~e ~eny jsou brány jako doprovod. 

Věk fanoubků se tedy v průběhu let snížil, doblo ke změně i v rámci geografického 

rozložení? 

Obecně více mladých a ~en jsou dva trendy. Ty evidujeme nejvíce, jsou opravdu výrazně 

vidět. Z geografického hlediska to zůstává stejné. 

To, že doblo k nárůstu po�tu mladbí generace a žen, vychází z Vámi stanovené 

marketingové strategie? 

Intuitivně ano, ~e bychom to ale měli popsané �erné na bílém, to Zíct nemů~u. PZed sedmi 

lety se vytvoZily tZi pilíZe strategického rámce, skrze který jsme popsali, co je nabe zna�ka, a 

které hodnoty pZedstavuje. Tenkrát jsme vbak nebli dále do detailu skrze positioning. Na 

tehdejbí poměry nabe smýblení detailní bylo, s ohlédnutím zpátky a dalbím vývojem 

v marketingu �lověk samozZejmě spatZuje věci, které se mohly rozpracovat více. Stanovili jsem 

si ovbem tvorbu digitálního ekosystému Sparta iD a s tím spojený sběr dat a postupné 

segmentování fanoubků, co~ nám umo~nilo nastavit si nástroj pZímé komunikace a stát se tak 

efektivnějbími v mo~nostech nabídky nabeho produktu. Sou�ástí této po�áte�ní strategie bylo 

zvýbení kvality produktů a slu~eb, ať ji~ s ohledem na stadion, tak v rámci merchandisingu a 

následného rebrandingu. Zavedli jsme také �lenský program, prohlídky stadionu a celkově lepbí 

monetizaci, skrze realizované aktivity. Positioning zna�ky pro nás pZedstavuje dalbí krok, 

kterému věnujeme stále větbí pozornost. 

ím si nárůst po�tu žen vysvětlujete? 



 

Signifikantněji to vnímám od ~enského derby spojenou s kampaní, která zápas 

doprovázela. Kdy~ bych to vzal trochu z nadhledu, tak pZed Covidem byl průměr fanoubků na 

zápase kolem 12 tisíc. Dnes se pohybujeme mezi 16 a~ 17 tisíci, Zekněme tedy zhruba �tyZ 

tisícový nárůst. Zastoupení ~en pZed rokem 2020 bylo někde kolem 5 a~ 7 procenty. 

V porovnání s dnebními 25 % tak de facto mluvíme o nárůstu, který je tvoZen z větbiny ~enami. 

Vabe zaměZení na mladbí generace je na základě �eho? 

Vycházeli jsme z celkového průzkumu, ze kterého vyplývá, ~e fanoubkovství se tvoZí do 

�trnáctého roku věku fanoubka, poté je ji~ změna komplikovaná. Toto jsme vbak i bez této 

informace vnímali intuitivně, ka~dý vycházíme z osobní zkubenosti, víme, jak se utváZeli nabe 

fotbalové a fanoubkovské za�átky. I z toho důvodu děláme sparťanské fotbalové bkoli�ky, 

jejich~ primárním cílem ji~ dávno není pouze hledání fotbalových talentů. Uvědomujeme si 

mnohem více, ~e zde dítě pZijde do kontaktu s nabí zna�kou ka~dý týden a tvoZí se tak hned od 

mala ur�ité pouto s klubem. 

Demografické cílení, a s tím i to, jak nad ním pZemýblet, se tedy vyvíjelo postupně? 

Tehdy to pro nás nebylo zásadní, byli jsme toho názoru, ~e nabe cílová skupina je zkrátka 

sparťanský fanoubek. Nedumali jsme nad tím, kdo tento fanoubek pZesně je. Viděli jsme jasný 

potenciál několika desítek a~ stovek tisíc lidí, v rámci kterého jsme věděli, ~e se nám 

pravděpodobně v~dy podaZí někoho oslovit. Teď ovbem ji~ mnohem více vnímáme, ~e správné 

zacílení je klí�ové v cestě za úspěchem. Pokud pZedem víme, na koho ur�ité aktivity 

směZujeme, tak mnohem lépe dosáhneme toho, co chceme. Dnes si tak u vbech produktů 

konkrétní cílové skupiny definujeme a pZizpůsobujeme tomu nabi práci. 

Ze 70 % víte, kdo navbtěvuje Vabe utkání. PZizpůsobujete na základě těchto údajů Váb 

zápasový program? 

Jednozna�ně. PZíkladem je námi zamýblená fanzóna v pZípadě úspěbného závěru sezóny. 

Zva~ujeme interprety, které by nás pět, deset let zpátky ani nenapadli. Ano, budou je doplňovat 

i kapely, které jsou spíbe pro starbí generace, hlavní prostor vbak, ať ji~ na místě �i 

v komunikaci, budou mít ti, kteZí oslovují pZedevbím mladbí generace. Vycházíme z dat, 

sledujeme trendy. Dva roky zpátky jsme na stadionu DJe neměli a hráli jsme klasickou 

rockovou hudbu. Dnes se nám jich na utkáních stZídá větbí po�et, kteZí mixují aktuální populární 

písni�ky. Mám samozZejmě obrovský respekt k fanoubkům, kteZí chodí desítky let, obdivuji je. 

Sám ale cítím, ~e fotbal se ani pro mě ji~ nedělá. A je to tak v poZádku. Fotbalové organizace 

potZebují mladou generaci, obzvlábť dnes. Malé děti u televizního pZenosu nejsou schopné 



 

vydr~et déle jak dvacet, �i tZicet minut. Ano, hrají fotbal, to je baví, ale nebaví je jej sledovat. 

Stále se bavíme o tradi�ním sportu, který s trochou nadsázky pZipomíná takové lidské bachy 

svázané taktikou a kolikrát i pomalým tempem. Tudí~ víme, jak je důle~ité vycházet mladé 

generaci vstZíc a vytváZet tak atraktivní prostZedí, kam by se chtěli vracet. Oni pZedstavují 

budoucnost nabeho klubu. Jedná se tedy o pZesvěd�ení, vycházející z dat a strategie, byť 

prozatím intuitivní. 

Jak pracujete s divákem pZed tím, než vstoupí na stadion? 

Z objektivních důvodů tady fanzóny neděláme. Zaprvé nemáme ideální mo~nost, kde by 

mohla být. Letenská pláň, která mů~e pZijít v úvahu, nemá ~ádnou infrastrukturu, o kterou 

bychom se mohli opZít a je tak pro nás pZílib drahá. Finance na jeden zápas se pohybují 

v opravdu vysokých �íslech, byť se o tom kontinuálně bavíme. Zadruhé, nabe lokalita to tak 

trochu odbaví za nás. V~dy Zíkám, ~e náb stadion má geniální umístění, i pZes limity týkající se 

parkování. V okolí je mnoho restaurací, Letenské sady, Stromovka, Vltavská, a dalbí. Tohle 

beru jako jednu velkou fanzónu. Nemáme tedy k realizaci pádný důvod a ur�itě nechceme 

vytváZet něco umělého jen proto, aby to bylo. Ano, prodlou~it zá~itek je ur�itě cesta do 

budoucna, ale je v~dy nutné zohlednit danou perspektivu klubu. Ji~ vbak otevíráme vstupy na 

stadion devadesát minut pZed výkopem, v pZedminulé sezóně to byla pouze hodina. Program 

nám jede hned od za�átku, rozjí~dí se poté s nástupem hrá�ů na rozcvi�ku zhruba 40 minut pZed 

startem utkání. Tento krok je pZedevbím praktický, aby se nám lépe daZilo postupně naplňovat 

stadion. Je zajímavé na toto pohlí~et několika let starou optikou, kdy bylo naprosto bě~né 

pZicházet chvíli pZedem. Nikoho vlastně ani nenapadlo být na stadionu dZíve. Co bychom tam 

dělali? Raději se trávil �as v hospodě tak dlouho, jak to jen blo, a následně se rychle prodrat na 

své místo ideálně v �ase, kdy hrála úvodní hymna. 

Fanzóna tedy z objektivních důvodů pro Váb klub smysl nemá? 

V tomto to napZíklad oproti Slavii máme odlibné. Jejich lokalita k tomu vybízí. Mo~ností, 

jak trávit �as pZed utkáním, tam tolik nemají. Dále je potZeba zmínit, ~e jejich stadion je 

uzavZený, to my máme jinak. Nabe prostory mimo tribuny jsou otevZené, prostorné a nabízejí 

mo~nost shlukovat lidi zde, s dobrým výhledem mimo stadion. Lidé jsou tedy vlastně stále 

venku, na otevZeném prostoru, ale ji~ cítí Spartu vbude kolem. 

O fanzóně se tedy pZemýblí pouze v pZípadě vítězství titulu, jiným způsobem se nad ní 

neuvažuje? 



 

Spíbe je to výhled do budoucna směrem k novému stadionu. Teď je to opravdu jen o 

realizaci k nějaké pZíle~itosti, jako je právě pZípadný titul �i tematické utkání. Měli jsme úvahy 

s pra~skou �ástí o vystavění základní infrastruktury typu základního setupu se záchody a 

pódiem, který by se pou~íval jen na utkání, to se vbak nakonec ukázalo jako slepá uli�ka. 

Jak jste své fanoubky nau�ili chodit na stadion dZíve? 

Neustálou komunikací, v rámci které zmiňujeme, jak je to důle~ité. Náb stadion má 

dlouhodobý problém umo~ňovat rychlý vstup lidí. Zkvalitnili jsme sice organizaci, ale brzký 

pZíchod je stále klí�ový. Pravděpodobně zlomový okam~ik nastal pZi 300. derby. PZed zápasem 

probíhal hudební koncert a měli jsme tak tZi�tvrtě stadionu zaplněný u~ hodinu pZed výkopem. 

Lidé si uvědomili, ~e dorazit dZíve s sebou nese větbí klid a menbí fronty na ob�erstvení. Je to 

tedy kombinace komunikace směrem k fanoubkům a nabízeného programu, který ji~ není 

pouhou generickou stopou, ale zábavou s maskotem, moderátorem, DJem, různými soutě~emi, 

stZílením tri�ek, prezentací speciálních video-formátů na „velkoplobku,“ a tak dále. 

Stadion se tedy otevírá 90 minut pZed výkopem. Program za�íná také v tento �as? 

Moderátor funguje od prvního vpubtění lidí, program vbak samozZejmě stupňuje svojí 

intenzitou a obsahem s blí~ícím se výkopem. 

Můžeme jebtě na chvíli pozastavit nad tím, pro� je program koncipován tak, jak je? 

Za mě je primární motivací ji~ zmiňované postupné naplnění stadionu a zamezení 

dlouhých front na ob�erstvení. Vidím v tom pZedevbím praktické důvody. Na pomyslné 

hierarchii důle~itosti zápasových aktivit si myslím, ~e to mají fanoubci stejně. U zápasového 

programu chceme, aby byl zajímavý, Zebíme ji~ pro dalbí sezónu, jak jej dále zatraktivnit a lépe 

tak vtáhnout fanoubky do dění, pro mě je vbak toto motivace �íslo 2, spíbe tZebni�ka na konci 

toho, ~e základní servis bude fanoubkům poskytnut v maximální míZe. 

Shromažďujete zpětnou vazbu od fanoubků na Vámi produkovaný zápasový program?  

Po ka~dém zápase odchází skrze notifikaci ve Sparta iD dotazníkové betZení na fanoubky, 

o kterých víme, ~e na utkání byli. Ptáme se jich na kvalitu slu~eb, mají mo~nost i otevZených 

odpovědí, a tak dále. Větbinou se jedná zhruba o 500 odpovědí. Tímto máme zajibtěnou 

dlouhodobou zpětnou vazbu, v rámci které se pohybujeme kolem známky 1,7, jako ve bkole. 

Pro� již nemáte tibtěný klubový magazín? 

Z důvodu ekologie a vysokých nákladů. 



 

Má pro Vás stále smysl tvorba digitálního magazínu? 

Od nové sezóny ji~ nebude. Produkt ztratil své opodstatnění. DZíve byl pro nás magazín 

tou nejdůle~itějbí marketingovou aktivitou v rámci utkání. Byl to ideální způsob, jak 

s fanoubkem komunikovat. V dnební době z hlediska rychlosti komunikace a mo~nosti oslovení 

lidí ji~ nemá smysl dr~et unikátní obsah pouze do tohoto formátu. 

Jak se snažíte rozbíZit zážitek fanoubků během polo�asu nad rámec standardního 

servisu?  

Mimo vykonání základní potZeby a nakoupení ob�erstvení toho opravdu tolik stihnout 

nejde. Dalbí věc je, ~e nechceme tolik ovlivňovat pZípravu hrá�ů v rámci rozcvi�ování. Ur�itý 

obsah vbak máme. Aktuálně napZíklad milionový kop s nabím generálním partnerem nebo 

soutě~ní kvíz Kahoot. Obecně je vbak fotbal stále tradi�ním sportem, jeho největbí síla je 

v samotné hZe, tu show okolo, jako jiné sporty, tolik nepotZebuje. 

Mladbí generace ovbem může právě z tohoto důvodu volit jiné sporty? 

Jasně, to ano, neZíkám tedy, ~e bychom na doprovodný program nedbali, to ur�itě ne. 

Stále se sna~íme ho posouvat dále a pZizpůsobovat se napZíklad hudbou a různými obsahy 

během zápasu mladbím generacím. Jen si vbak stále myslím, ~e to nejlepbí na fotbale je samotná 

atmosféra, ta autentická vytvoZená kotlem. NapZíklad v hokeji toto vzniká prostZedím okolo, 

fanoubci nejsou tolik potZeba. Co~ není bpatně, speciální efekty a práce s multimediální kostkou 

mě baví, mám to rád. Jen si mnohem více u~iji tu skute�nou atmosféru stadionu. 

Snažíte se, aby fanoubci zůstali angažováni i po skon�ení utkání? 

Pracovat s fanoubky po zápase déle je něco, co mů~e být směrem do budoucna s novým 

stadionem, teď nikoliv. Máme vbak důsledněji provedenou děkova�ku s nabí vítěznou 

písni�kou, kterou zpívá celý stadion po vyhraném utkání, pZípadně dle posouzení i pZi 

remízovém zápase �i po dobZe pZedvedené hZe. 

Realizujete tematické zápasy? 

Ano, máme teď vbak specifickou situaci, kdy je ka~dé domácí utkání vyprodané, 

tematické zápasy tak nepotZebujeme. Tě~ko soudit, zda se jedná o objektivní realitu �i důsledek 

vítězné vlny poté, co se �ekalo na úspěch devět let. Já jsem pZesvěd�ený o tom, ~e z fotbalu se 

stává spole�enský fenomén, a i kdybychom letos titul znovu nevyhráli, tak se nic výrazně 

nezmění. Zá~itky z utkání proti Kodani, ZáhZebu, Betisu, Galatasaray, ale i ligových klání, jsou 

tak velké, ~e věZím, ve stále velkou poptávku. Abych se vrátil k otázce – dost �asto se 



 

s tematickými zápasy pojí vstupenky zdarma pro rodi�e s dětmi, �i pro studenty, co~ není 

mo~né v tuto chvíli s plnou kapacitou nabízet. Chceme vbak dále posouvat spolupráci 

s armádou a opět realizovat váno�ní zápas. Zároveň se bavíme o dvou dětských utkání jako 

reakci na to, ~e jsme byli nuceni zrubit mo~nost dostat se do 110 cm výbky zdarma na stadion. 

Pro� se tedy stále některá tematická utkání realizují, �i mají v plánu realizovat? 

Dá se tím krásně bíZit zna�ka klubu a pomáhá to celému spole�enskému zá~itku. 

NapZíklad ze zápasu cti s armádou vzniklo mnoho videí na sociálních sítích a mluvilo se o nás 

více. Je to tak mo~nost oslovit větbí po�et lidí. 

Pro� tedy tematická utkání nejsou �astěji? 

Ono je to také hodně o té myblence. A s tím samozZejmě i následně finance, které nápad 

umo~ní zrealizovat. Pokud bychom ka~dý zápas dali tZetinu výdělku do programu, tak ta 

rozvaha v dlouhodobém horizontu nebude úplně smysluplná. PZijde mi, ~e dvakrát �i tZikrát za 

sezonu to je dosta�ující. S tím je tZeba brát v potaz velká utkání typu derby, �i souboje 

s Baníkem nebo Plzní. Zde není tZeba dodávat něco navíc, dosah se bíZí sám významem toho 

utkání. 

Jak jste si zvolili Váb gól song? 

Zva~ovali jsme jednu skladbu, pak mi vbak pZibla zpráva z kabiny, ~e by chtěli to, co 

nakonec máme teď, jednalo se vbak o originální verzi. Vzpomněli jsme si, ~e náb DJ udělal 

speciální vydání, do kterého kapitán zpívá refrén v rámci titulové fanzóny po minulé sezóně. 

Spojilo se tedy několik myblenek najednou a vznikl tak unikátní a sparťanský gól song, se 

kterým si myslím, jsou nakonec vbichni spokojení. 

Jaká omezení v rámci technického zajibtění Vabeho stadionu v tvorbě atmosféry a zábavy 

vnímáte? 

Rádi bychom měli LED obrazovky větbí, ideálně zavěbené na tribunách za branami, 

konstrukce to vbak neunese. S tím i vylepbit ozvu�ení, které není ideální. Technických limitů 

má náb stadion spousta, otázka vbak je, kolik jsme vůbec ochotni do toho teď investovat, kdy~ 

se chceme za pár let stěhovat do nového. 

I pZes ta omezení se snažíte s technickými doplňky pracovat jakým způsobem k tvorbě 

atmosféry? 



 

Cítíme zde potenciál ke zlepbení i pZesto, ~e fotbal je v tomto konzervativní a trochu 

tě~kopádný, napZíklad s ohledem na mo~nosti vyu~ití záběrů a legislativních pravidel. Aktuálně 

hledáme úroveň toho, co bychom chtěli dodat do dalbích sezón. 

Snažíte se oslovovat doprovodným programem v den utkání také ženy a cizince? 

Pro ~eny vylo~eně nic konkrétního nemáme, je vbak mo~né, ~e se to do budoucna změní. 

Turisty se tZeba teď o víkendu budeme sna~it oslovit skrze dvě videa, jedno pZedstavující Spartu 

v angli�tině, a druhé odkazující na prohlídky stadionu. Cizince dlouhodoběji vnímáme jako 

významnou cílovou skupinu. I z toho důvodu máme propagaci v metru, více pracujeme se 

sociálními sítěmi a webem v angli�tině, �i spolupracujeme se zahrani�ními influencery. Opět 

se vbak zde dostáváme k tomu, co jsem ji~ zmiňoval. S aktuální poptávkou je pro turisty obtí~né 

vstupenky získat. V dlouhodobém horizontu s větbí kapacitou stadionu vbak bude potZeba je 

mít. Komunikujeme tedy Prahu jako sparťanské město a Spartu, jako největbí klub u nás. 

Nemáme vbak explicitně popsané do detailů kroky, jak tohoto dosáhnout, spíbe intuitivně 

realizujeme proces, který nás tímto směrem vede. Toto se vbak pravděpodobně změní 

v momentě, kdy ji~ nebude tato snaha potla�ena pravidelně vyprodaným stadionem. Do 

budoucna se tak ur�itě jedná o sou�ást klí�ových pilíZů komunika�ní strategie. 

Odkud �erpáte inspirace pro zápasový program a fanoubkovský zážitek? 

Obecně platí, ~e v nabem interním kolektivu, ale i skrze lidi okolo nás, jezdí vbichni na 

stadiony po celém světě a pZichází následně s různými prvky, které se dají integrovat do nabeho 

prostZedí. Já jsem dZíve jezdil po zahrani�í hodně, teď ji~ na to bohu~el nemám �as. Tým vbak 

má dostatek inspirací. Konkrétní jeden klub, ze kterého by se �erpala inspirace, Zíct nemů~u, je 

jich více. 

Jaké metody používáte k hodnocení efektivnosti Vabich marketingových aktivit? 

Tohle je tě~ká otázka. Obecně platí, ~e se aktivity dají velmi zjednodubeně rozdělit do 

dvou oblastí. Na ty, které se dají z �ásti měZit napZíklad skrze prodeje vstupenek, nebo merche, 

a na ty tě~ko měZitelné, na které se nahlí~í spíbe z dlouhodobé perspektivy. I u první varianty 

vbak nelze s jistotou ur�it, ~e konkrétní realizovaná kampaň ke koupi jednoho produktu opravdu 

měla efekt v plné míZe. Mluvíme o sportovním prostZedí, kde těch elementů, které hrají roli, je 

mnoho. Druhý bod je pZedevbím o tom, starat se o zna�ku. Zde nemáme ambici dopad měZit. 

Máme zkrátka �ást rozpo�tu vynalo~ený pZímo na investici do zna�ky, respektive do 

budoucnosti. Ano, sice vidíme dosah, jakého dosáhne některé brandové video, a samozZejmě 

nás zajímají �ísla sledovanosti pZi zpětném hodnocení, zda pZi výpo�tu nákladů na x zhlédnutí 



 

měla realizace smysl, �i nikoliv. Celkový efekt se vbak měZit nedá. NapZíklad personalizované 

video s komunika�ní linkou genu ACS mělo obrovský úspěch. Vbichni cítíme, ~e jeho vznik 

byl správným krokem a vzniklo tak něco unikátního, co nás vymezilo od konkurence opět dále 

a upevnilo nabi komunitu. PodpoZila se tím výjime�nost toho, co jsme, a co chceme být. 

Jaké je za Vás doporu�ení, které by mohlo povznést doprovodný program fotbalových 
klubů v eské republice? 

Mů~e to znít banálně, ale musí mít pZedevbím pevné personální zajibtění a definovaný 

marketingový rozpo�et. Bohu~el je ob�as opak realitou, pak je tedy tě~ké dávat jakákoliv dalbí 

doporu�ení. Pokud v první Zadě klub tyto základní body nemá, tak je nejdZíve tZeba se na 

marketing podívat jako na investici, nikoliv jako na nákladovou polo~ku. Postavit si interní tým 

kvalitních mana~erů, vybrat správné externí dodavatele, kteZí jsou profesionály v daných 

oblastech, a následně vytvoZit strategii, v rámci které bude zahrnut i fan experience a zaměZit 

se na to, ~e kdy~ u~ se podaZí někoho na stadion dostat, tak je tZeba mu dát důvod se chtít vrátit. 

Pokud bychom se bavili o demografickém cílení, tak větbina klubů v tomto pZehled nemá a je 

tak tě~ké jim specifikovat, ať se zaměZí jen na ur�itou skupinu lidí. Je tZeba jít krok po kroku a 

a~ postupem �asu si vybrat konkrétní cílovou oblast. Bez znalosti fanoubků a pochopení 

trendových kZivek se vbak jakékoliv zaměZení dělá obtí~ně. K tomu je zapotZebí datová digitální 

infrastruktura, která ovbem stojí zna�né peníze, co~ Zada klubů zkrátka nemá. Jedná se ale o 

postupný vývoj, nikoliv o první fázi. Je tZeba si stejně jako my projít nějakým procesem a být 

sou�ástí někoho, kdo má vizi a schopnost pZesvěd�it ty, kteZí rozhodují o financích, ~e ta vize 

je správná. 

  



 

PZíloha 4: Rozhovor s marketingovým Zeditelem FC Hradec Králové 

Kolik lidí tvoZí Váb marketingový tým? 

Na úvod zmíním, ~e celá organizace nového marketingového týmu vznikla za�átkem roku 

2023, tedy jen pár měsíců pZed otevZením nové arény a zahájením dalbí kapitoly hradeckého 

fotbalu. Po marketingové stránce zde nebylo vůbec nic. Toto je dobré mít zasazené do kontextu 

toho, ~e se vbe stále vyvíjí. Náb marketingový tým aktuálně �ítá celkem pět plných úvazků, kde 

je v rámci gescí rozdělení na marketingového Zeditele plus marketingového mana~era a 

mana~ery v oblastech PR, ticketingu a eventů. V kontextu celého klubu, mimo realiza�ní tým, 

se jedná zhruba o �tvrtinu zaměstnanců. 

Máte definovaný rozpo�et na marketing? Lze jej v daném období pZekro�it �i nikoliv? 

Ano, máme, i s personálními náklady se bavíme o zhruba besti procentech celkového 

rozpo�tu klubu. Náklady jsou pro tuto sezónu o trochu vybbí, ne~ tomu bude do dalbích ro�níků, 

co~ je z důvodu komplexního nového nastavení. Původně stanovený limit tedy pZekro�en byl. 

Jak si v rámci zápasového dne vypomáháte externě? 

Externě si vypomáháme v rámci re~ie, konkrétně skrze re~iséra, DJe, moderátora a 

hlasatele. Dále máme nad rámec nabeho týmu fotografa a kameramana v jedné osobě, který je 

k tomu jebtě schopen obsáhnout i operování dronu nad stadionem. Grafiky na LED 

obrazovkách a perimetrech máme od marketingové agentury formou základního balí�ku 

bablon, které si následně upravujeme skrze nabe místní grafické designéry, se kterými 

spolupracujeme pravidelně, dá se to vbak také brát jako externí výpomoc. Dále nám eSports 

poskytují doplnění redakce, vytváZí nám pZíspěvky na webové stránky a sociální sítě, to vbak je 

ji~ trochu mimo námi probírané téma. Nesmím také zapomenout zmínit externí spolupráci pZi 

realizaci fanzón. 

Evidujete demografickou strukturu Vabich fanoubků? 

Neevidujeme. Víme, jak by to mělo být nastavené, ale nemáme zatím ~ádný pZehled o 

demografické struktuZe fanoubků. Máme stanovené body do dalbí sezóny, jak to změnit, ale 

upZímně v tomto ohledu budeme potZebovat pomoci a inspirovat se u konkurence. Víme, ~e je 

potZeba sní~ení věku nabí fanoubkovské základny, máme v průměru starbí obecenstvo. Nemáme 

to empiricky podlo~ené, spíbe na základě intuice a zápasů, které jsme si tu pro~ili. Aréna, dle 

pohledu, stále vábí starbí fanoubky, kteZí chodili jebtě na pZedchozí stadion. Chodí sem z lásky 

ke klubu a jsou nau�eni vylo~eně chodit na fotbal. Pro tu majoritní generaci, která k nám chodí, 



 

je zábavou samotná hra. Doba se vbak mění a nastupující generace mají více mo~ností, jak trávit 

svůj volný �as. Zábava se teď dá pro~ít i jen skrze telefon. Víme, ~e s tím musíme pracovat. 

PZesvěd�it mladou generaci o tom, ~e je zde krásná nová aréna, ve které mohou za~ít celou 

bkálu emocí. Na to my musíme cílit. 

Když to tedy shrnu, tak Hradec pZehled o demografické struktuZe nemá, intuitivně a dle 
vnímání situace v aréně vbak víte, že se jedná spíbe o fanoubky 40 +. Cílit vbak chcete na 

mladbí generaci. Lze to věkové rozmezí specifikovat konkrétněji? 

Statisticky víme, ~e fanoubkovství vzniká zejména do 14 let. Tudí~ se musíme orientovat 

na nejmladbí generaci alfa. Nabim plánem je děti, které u nás nikdy nebyly, sem dotáhnout, 

skrze prohlídky arény. Dobu tZí týdnů, kdy byl tým na soustZedění a aréna byla prázdná, jsme 

vyu~ili k intenzivnějbí komunikaci se tZemi místními bkolami a těm jsme poskytli maximální 

servis, v rámci kterého se více jak tisíc dětí během ledna mohlo na nabe nové domácí prostZedí 

podívat. V rámci hodinového programu jsme dětem promítli video v síni slávy, dokumentující 

slavné momenty nabí historie s postupnou gradací a emocemi, které je mo~né zde za~ít. Myslím 

si, ~e toto se nám povedlo dobZe. Věděli jsme, ~e kdy~ u~ budeme realizovat tuto aktivitu, tak 

to musí kon�it buď tím, ~e dostanou lístek zdarma na utkání, nebo jinou výhodnou nabídku, 

která by je, pota~mo rodi�e, k návbtěvě zápasu motivovala. Nakonec jsme se rozhodli ka~dému 

darovat voucher 1+1 zdarma pro utkání s Mladou Boleslaví, kde jsme dopZedu věděli, ~e o 

utkání bude menbí zájem. Změna celkové věkové struktury na tribunách byla tímto krokem pak 

samozZejmě zna�ná. 

Pro� je za Vás tZeba demografickou strukturu evidovat? 

Z vizionáZského úhlu pohledu a z důvodu toho, ~e se sna~íme věci dělat dobZe a stabilně, 

cítíme povinnost vů�i zachování popularity fotbalu i do dalbích let. Větbí kluby, pZíkladem 

pra~ská „S“, si uvědomují, ~e zde není ~ádná záruka toho, ~e tento sport tu bude i za sto let. 

Turbulentní doba nabízí pro mladou generaci tak velkou paletu mo~ností, ~e se mů~e pZi jejím 

opomíjení stát, ~e na fotbal za dvacet, padesát �i sto let nikdo chodit nebude. Starbí generace 

jednou zmizí, a co poté? Tohoto jsme si plně vědomi a chceme dělat vbe pro to, aby ke genera�ní 

obměně fanoubkovské základny doblo s tím, ~e to budeme mít i ně�ím podlo~ené, nejen pocity 

a intuicí. 

Jak tyto data získat? 

Musíme jít cestou, kdy to pro lidi nebude nucené, ale motiva�ní. Není nic jednodubbího 

ne~ vyu~ívat věci, které jinde fungují, a ne nutně za ka~dou cenu vymýblet něco nového. 



 

Pojďme následovat dobré myblenky a rozbiZme je dále o náb pZístup a o to, co je unikátní pro 

náb klub. 

Víte, že je Vabe fanoubkovské zastoupení starbího věku, a nijak neevidujete, zda aktivity 

realizované pro mladé publikum fungují. PZesto se program orientuje právě na ně. Je 

správné jej tedy nemít pZizpůsobený i pro starbí fanoubky? 

Yíkáte to správně. Neevidujeme aktuální situaci a uzpůsobujeme spoustu aktivit dle 

pocitu. Co~ se teď budeme sna~it pro dalbí sezónu změnit, abychom ji~ nějaká data k dispozici 

měli. K tomu se budeme sna~it vyu~ívat CRM systém a Votrok ID. Tuto identitu ji~ máme, ale 

zatím nám nepZinábí výhody, které bychom potZebovali, na �em~ máme v plánu pracovat se 

spole�ností Enigoo. Aktuálně k tvorbě ú�tu, skrze které se kupují vstupenky, sta�í vyplnit pouze 

jméno, pZíjmení a telefon. Máme ka~dého fanoubka s ú�tem spárovaného, tudí~ kdy~ si 

v databázi otevZu polo~ku kupZíkladu Karla Nováka, který sedí na tomto konkrétním místě 

v tomto konkrétním sektoru, tak vím, na kterých byl pZesně zápasech a jestli kupoval vstupenky 

někomu dalbímu. 

Nedá se tedy toto brát jako ta evidence fanoubků? 

Doká~eme identifikovat pouze pohlaví, dle jména. Nemáme k tomu vbak data týkající se 

věku, bydlibtě, nic dalbího. To bychom chtěli doplnit. Fanoubky k doplnění těchto údajů ze 

zákona nutit nemů~eme, tudí~ chceme jít cestou motivace. Máme v plánu pZejít na bodový 

systém a za to, ~e se tyto údaje vyplní, bychom jim následně něco na oplátku nabídli. 

V pZípadě vyprodaného stadionu, tedy zhruba 9 tisíc lidí, jich dokážete identifikovat 

zhruba kolik? 

To je dalbí věc. Toto definovat je momentálně velice vágní, proto~e tady máme 3770 

permanentkáZů. To je hodnota, na kterou jsme se v aktuální sezóně dostali. To vbak neznamená, 

~e máme 3770 ú�tů. Jedna osoba si mů~e koupit tZeba deset permic na svoje jméno a ty pak 

následně rozdat mezi kamarády, man~elku, a tak dále. Tak~e je to velmi neur�ité. Mů~eme jít 

cestou, kdy pro ka~dé místo bude tZeba mít zalo~ené Votrok ID, v�etně dětí. Mám vbak pocit, 

~e k takto razantnímu kroku jsme jebtě nedospěli. 

Pro� cítíte, že jste k tomuto jebtě nedospěli? 

Myslím si, ~e je to tak kontroverzní nástroj, a tak velká pZeká~ka, kterou by právě ta nabe 

starbí generace neskousla a doblo by tak k velké vlně nevole. Nejsem tedy o tom pZesvěd�ený a 

nechci dělat něco, �ím~ bych si nebyl jistý. 



 

Jak dlouho pZed za�átkem utkání otevíráte vstup na stadion? 

Původně jsme to měli nastavené na 2 hodiny, stáhli jsme to vbak na hodinu a půl, proto~e 

jsme zjistili, ~e stejně tu první půlhodinu navíc na tom stadionu nikdo nebyl. Těch 90 a~ 60 

minut pZed utkáním pozorujeme pouze pár desítek lidí, které moderátor pZivítá úvodním 

slovem, pak tam vbak máme pouze pubtěnou hudbu, něco promítáme na obrazovkách, ale 

víceméně se dalbích zhruba pětadvacet minut nic neděje. 

Jak pracujete s divákem v den zápasu pZed tím, než vstoupí na stadion? 

Nabízíme pro fanoubky fanzóny. Původně jsme si jejich tvorbu zkusili sami, konkrétně v 

zápase proti Spartě. Lidé byli spokojení, bavilo je to, ale my jsme ve�er byli dost utahaní a hned 

jsem věděl, ~e toto nelze dlouhodobě kapacitně utáhnout. Za�ali jsme tedy spolupráci s externí 

firmou, která trvá do teď. Máme s nimi pravidelný brief, kde si Zekneme základní po~adavky 

pro ka~dý zápas, odbavení je vbak ji~ na nich. 

Z jakého důvodu fanzónu realizujete? 

Máme celkem velké problémy s kapacitou ob�erstvovacích stánků pZímo v aréně, tudí~ 

nám fanzóna slou~í pZedevbím jako gastro zóna, aby pokryla po~adavky a potZeby vbech lidí. 

Máme ji k dispozici nejen pZed zápasem, ale také o polo�asové pZestávce, kdy je mo~né vyjít 

ze stadionu a opět se vrátit. Zároveň máme zkubenosti s fanzónou na Slavii, která se nám líbí, 

a nabím cílem je to také dělat takto velkolepě, aby se fanoubci dobZe bavili a byli správně 

naladěni pZed zápasem s tím, ~e zde budou prvky, které budou lákat děti. Víme, �asto i z osobní 

zkubenosti, ~e dítě doká~e pZinutit rodi�e k tomu, aby se blo na zápas jen kvůli tomu, ~e tam 

bude tZeba malování na obli�ej �i nějaká zajímavá atrakce. SamozZejmě musíme brát v potaz 

také po�así, které ob�as hraje roli v tom, co vbe je mo~né realizovat. 

Realizujete fanzónu pravidelně? 

Ano, jen obsah odlibujeme dle atraktivity soupeZe. Top zápasy jsou pro nás souboje se 

Spartou, Slavií, Bohemkou �i derby s Pardubicemi, kdy víme, ~e lidí pZijde zhruba o 30 % více 

ne~ na standardní zápasy, a máme tak mo~nost oslovit po�etnějbí publikum a pZesvěd�it je o 

tom, ~e by měli dorazit i pZíbtě. Z toho důvodu jsou fanzóny velkolepějbí, doplněné napZíklad 

o fotokoutek, herní zónu s virtuálním fotbalem, nebo mobilní hZibtě s pZedstavením fotbalových 

triků a parádi�ek s mí�em. Cítím vbak, ~e to není úplně správně, ~e bychom naopak měli vyvíjet 

větbí �innost u těch neatraktivních soupeZů a spíbe se sna~it nabízený program ustálit a 

nediferencovat. Je tZeba ukázat divákovi, který pZijde napZíklad na Spartu, ~e tento honosný 

program je k dispozici i na dalbích zápasech a nejedná se o výjimku. 



 

Mohl byste popsat, jak průběh a program Vabí fanzóny vypadá? Kde se nachází? Jaké 

aktivity pro fanoubky jsou k dispozici? 

Nachází se hned pZed vstupem na stadion a otevírá se dvě hodiny pZed výkopem. Je tvoZen 

tak, aby si zde mohl fanoubek něco za~ít, dát si něco dobrého k jídlu a naladil se na utkání. 

Moderátor poté, co pZivítá první pZíchozí na tribunách, se odebírá ven a sna~í se komunikovat 

s lidmi skrze rozhovory a různé soutě~e, co~ se poté mů~e objevit v průběhu programu na 

stadionu na LED obrazovkách. Nabe mláde~ nám obhospodaZuje malé fotbalové hZibtě a stZelbu 

na bránu. Mimo zmíněné aktivity pro TOP utkání dále nabízíme pro fanoubky soutě~, která 

v podstatě nestojí nic, v rámci které je tZeba co nejhlasitěji zaZvat „gól!“. Zapojili se jak děti, 

tak i dospělí, je to opravdu zábava sledovat. Jako jediný klub u nás zde máme Tipsport tombolu 

s mo~ností vyhrát finan�ní odměnu, kde se fanoubek mů~e zapojit skrze padesáti korunu a 

z celkového obnosu je následně mimo výhru pro jednoho vylosovaného bťastlivce dána 

polovina �ástky na mláde~. Mimo bě~nou ob�erstvovací nabídku, jako je klobása a pivo, co~ 

se nikdy neztratí, zde máme také stánek s popcornem, sedací plochy a stany, které jsou 

mimochodem velice nákladné a ve výsledku vyjdou a~ na polovinu celého dedikovaného 

rozpo�tu. Dále ozvu�ení celé fanzóny reproduktory, to je základem. Plus v~dy máme nastaven 

tematicky jeden stánek. Na Velikonoce byla mo~nost nakreslit si kraslice a odnést si je poté 

domů. Na Vánoce zas tvorba perní�ků, teď byla mo~nost si zkusit udělat gumové medvídky. 

Tuto kreativní dílni�ku se sna~íme v~dy pro děti dr~et a jsme rádi, ~e se těbí velké oblibě. Do 

budoucna bychom chtěli jebtě pZidat velké fotbalové bipky, které jsou �asto k vidění na jiných 

stadionech. 

Snažíte se tvorbou fanzóny cílit na konkrétní demografickou skupinu lidí? 

Dělá se to zatím pro vbechny. Chceme tam mít pro ka~dého něco. Po sezóně si musíme 

zhodnotit, jestli to byl správný krok a zda nedělat i něco jiného. S tím doplním, ~e budeme pro 

dalbí sezónu dělat nové výběrové Zízení pro firmu, která by nám fanzónu dále zajibťovala, tudí~ 

k ur�itým změnám dojít mů~e. 

Evidujete po�et lidí, kteZí Vabi fanzónu navbtíví? 

 Bohu~el k tomu nemáme nástroje, pouze sbíráme zpětnou vazbu z různých dotazníků, 

z kterých nám vzniká vbeobecný pZehled. 

Jak dlouho pZed výkopem preferujete mít lidi na stadion? 

20 minut pZed výkopem. 



 

Jak dlouho probíhá zápasový program na stadionu? 

Hodinu a půl pZed utkáním se otevZe aréna, to znamená, ~e pár lidí jde dovnitZ, je jich ale 

opravdu málo. Není tedy efektivní v tuto dobu dělat nějaký honosnějbí program. Odbavíme 

informa�ní servis, partnerské spoty a pustíme hudbu. Spíbe chceme, aby se lidé pobavili ve 

fanzóně, která se otevZe dvě hodiny pZed utkáním, ovbem nějaký �as trvá, ne~ se za�ne pomalu 

plnit, lidé pZicházejí a~ cca hodinu a půl pZedem. Fanoubci �asto směZují své první kroky do 

sportbaru, který se otevZel pZed měsícem a je sou�ástí celé fanzóny. Větbinou si i fanoubci 

pZedem dělají rezervace. Sna~íme se vbak, aby 20 minut pZed utkáním ji~ fanzóna ~ádný 

moderovaný program nenabízela, a my tak vebkeré směZování pZenesli ji~ dovnitZ. 

Snažíte se zápasový program na stadionu pZizpůsobit pro ur�itý segment fanoubků? 

S nabím moderátorem toto hodně Zebíme. Sna~íme se zavdě�it vbem a fungujeme hodně 

podle pocitu a tak, jak to nejlépe umíme. Ur�itě si vbak neZekneme, máme tady seniory, tak 

pustíme dechovku. Nebo naopak, ~e bychom pro teenagery pustili Rockstara. Děláme to 

neutrálně pro vbechny věkové skupiny, ale spíbe inklinujeme k moderní hudbě, kterou 

prokládáme tZeba playlistem Kabátů, tedy osvěd�enými hity. 

Jak se snažíte rozbíZit zážitek fanoubků během polo�asu nad rámec standardního 

servisu?  

Je to plus mínus �tvrt hodinka a moc se toho stihnout nedá. Navíc se spousta lidí vydává 

mimo tribuny si odsko�it, dojít si rychle něco koupit. Je tZeba si také uvědomit, ~e během 

pZestávky je povinnost odbavit partnerské spoty, kterých tu nemáme málo. S tím je spojená i 

soutě~, která se větbinou domlouvá ad hoc na konkrétní zápas a její odbavení je zhruba na pět 

minut. Nad rámec tohoto se re~ie sna~í vypíchnout nejzajímavějbí momenty z prvního 

polo�asu, které se promítají na LED obrazovkách. PZímo na hZibti mimo partnerskou aktivaci 

nic dalbího nerealizujeme. 

Snažíte se, aby fanoubci zůstali angažováni i po skon�ení utkání? 

Zále~í na jedné důle~ité věci – zda se vyhraje �i nikoliv. Pokud se prohraje, a to jsem 

pZesvěd�en, ~e je i u drtivé větbiny ostatních klubů, tak fanoubci nemají důvod déle zůstávat. 

V tomto pZípadě tedy moderátor zhodnotí utkání, poděkuje za ú�ast, promítne se výsledková 

grafika a pustí se hudba. Významněji se sna~íme zastihnout pozornost fanoubků pouze 

k pZedání informace o dalbím domácím utkání. V pZípadě výhry hrajeme vítězný playlist, 

moderátor komunikuje to, co se děje na hZibti, podporuje pozitivní atmosféru, a dokonce 

provádí live rozhovory s hrá�i �i i trenérem, které se promítají na LED obrazovce. Zvykem to 



 

není, jsme v tomto unikátní, a uvědomuji si, ~e tím jdeme trochu do rizika. Lidi to vbak baví a 

nabím cílem je dělat to, co fanoubci chtějí, �i ocení. S tím doplním, ~e nikdy nechceme dělat 

nic na sílu. Kdy~ vidíme, ~e fanoubci svým potleskem a reakcemi něco podpoZí, tak v tom 

pokra�ujeme. To stejné platí i naopak. 

Jakou konkrétní pomoc nabízíte fanoubkům k tvorbě atmosféry? 

Máme pozici SLO, která vytváZí most mezi fanoubky a klubem. U nás tuto pozici zajibťuje 

osoba z managementu klubu, náb tiskový mluv�í, nikoliv osoba, která by to měla jako hlavní 

pracovní �innost. Já to beru jako výhodu, proto~e má větbí vhled do fungování klubu a zároveň 

stále plně komunikuje s fanoubky a reprodukuje tak jejich názory a ~ádosti. 

Realizujete tematické zápasy? 

Měli jsme s nimi pZed sezónou velké plány, bohu~el dvě utkání, které jsme plánovali takto 

ozvlábtnit, nedopadly z několika důvodů. Jedním bylo derby, které mělo být doplněné o mnoho 

různých aktivit. Dlouhý vývoj a pZípravy vbak byly zastaveny týden pZed utkáním s tím, ~e o to 

soupeZ pro tuto sezónu nakonec nemá zájem, a~ pro tu dalbí. Druhý zápas měl být proti 

Slovácku, kdy jsme chtěli vyu~ít memoranda podepsaného Ligovou fotbalovou asociací a 

armádou eské republiky a zrealizovat tak Zápas cti. Zde bohu~el komunikace a celé Zebení 

bylo obtí~nějbí. 

Byla by tím podpoZena komunikace pro ur�itý segment lidí? 

To je otázka. Já si myslím, ~e tohle je zrovna tematika, která zaujme vbechny. Pokud 

bychom tady měli ukázky tě~ké techniky, byl by tady tank, armádní auta a podobně, tak to 

zajímá jak děti, tak i dospělé. V pZípadě derby, které by vypíchlo rivalitu mezi městy, tak si 

najde své uplatnění také u více věkových kategorií. Jsou to tedy hezké tematické myblenky, 

které mohou obsáhnout zájem více lidí. Ale chápu, na co nará~íte. Vylo~eně tematická utkání, 

kterými bychom cílili pouze na ur�itý segment lidí, namyblené nebyly. Pohrávám si vbak 

s myblenkou pozvat v budoucnu DJe, který by hudbu pZímo směZoval na mladé, propojit to i 

s nabí herní zónou, uspoZádat soutě~ ve virtuálním fotbale a ten pak promítat na LED obrazovce. 

Takovéto aktivity by pZesně mohly být hnacím motorem pro děti a vytvoZilo by to zas trochu 

jinou atmosféru. 

Jaké možnosti nabízí Vabe nová aréna? 

Aréna má několik skvělých deviz. Tou hlavní jsou dvě velkoplobné obrazovky 

nadstandardních rozměrů, které jsou největbí v lize. Sám musím Zíct, ~e kdy~ fanoubkovi 



 

chceme něco sdělit, tak mu informaci pZedáváme opravdu na skvělé úrovni, ať u~ rozměrem, 

tak kvalitou. Televize mají jemné zobrazení, a podání barev je výborné. Dále máme dva LED 

pásy, které mů~eme vyu~ívat. Bohu~el zatím stále Zebíme technické potí~e, které je tZeba do 

dalbí sezóny vyladit. Máme skvělé ozvu�ení od JBL, segmentované na celou arénu, které 

konkuruje tZeba i O2 areně.  

Jak s technologií pracujete s ohledem na interakci s fanoubky a tvorbu atmosféry? 

Nabi vcelku konzervativní fanoubci nechtějí, aby zde byla show podobná hokeji, musíme 

tedy v tomto postupovat velmi opatrně. Víme vbak, ~e to funguje. Stojím pak na té kZi~ovatce 

s rozhodnutím, pro koho tu zábavu děláme. Jestli pouze pro úzkou skupinu lidí z fanklubu nebo 

pro dalbích pět, best, sedm tisíc dalbích. Tak~e jdeme napZíklad do rizika, poubtíme v průběhu 

zápasu animaci motivující k tleskání i pZesto, ~e víme, ~e to �ást fanoubků nemusí. Nekritizují 

to, nějakým způsobem to akceptují, tak~e s tím normálně fungujeme. To stejné platí i o měZení 

hlasitosti, typické v zahrani�í jako dobré zlepbení fan engagementu. Z negativního hlediska 

musím zmínit osvětlení, u kterého je veliká bkoda, ~e nefunguje jako tomu je tZeba na Slavii. 

Měl jsem pZedstavu, ~e by se zápasový program o~ivil světelnou show Lízátek, momentálně 

vbak zjibťujeme, zda je to vůbec mo~né rozsvítit je postupně po vstZelení gólu a nemít je tak 

pouze kompaktní po celou dobu. Udělalo by to výraznou změnu v atmosféZe. Na toto bychom 

vbak potZebovali �istě jednu osobu v týmu, která by se mohla věnovat pouze zápasovému 

entertainmentu. V neposlední Zadě musím zmínit robotickou kameru, která snímá fanoubky na 

tribunách. Povedla se nám její koupě a budeme tak mít mo~nost realizovat lepbí vta~ení 

fanoubků do děje a dělat tak provaZené věci, které fungují po celém světě, jako je „Kiss cam“ 

nebo „Poznej celebritu“. Ovbem i pouhé zabrání fanoubka na kameru by bylo dosta�ující. Teď 

to děláme dynamickou kamerou ze hZibtě, kameraman vydr~í pár vteZin a pak pZeběhne zas na 

jiné místo. Takhle se to profesionálně nedělá. 

Máte svého DJe? 

Máme, má svůj DJ koutek a svůj DJ time, během kterého má buď nahranou smy�ku, 

kterou poubtí, nebo mixuje něco live. Navíc poslední tZi utkání vybíráme Top skladby v~dy 

jednoho z nabich hrá�ů, k �emu~ vytváZíme i grafický podklad. 

Nabízíte fanoubkům klubové magazíny? I v tibtěné formě? 

Ano, ji~ vbak pouze v digitální formě zdarma v mobilní aplikaci. Tibtěný magazín jsme 

pZestali realizovat kvůli nákladům. Dobli jsme k tomu, ~e lze najít lepbí varianty, jak fanoubkům 

sdělit informace, které chceme. Zároveň cítíme, ~e ten trend ji~ není si vzít pZed zápasem tibtěný 



 

magazín a za�ít si ho do detailu pro�ítat. Limitující byla i mo~nost aktuálnosti informací a jejich 

úprava. V mobilní aplikaci je toto samozZejmě jednodubbí. 

Které cílové skupiny lidí se tímto snažíte oslovovat? 

To je právě problém, nad kterým se teď pozastavujeme. Je otázka, zda magazín i v té 

digitální formě dále dělat, proto~e ta doba se mění. Magazíny měly své opodstatnění v letech 

pZedeblých. Cílem tohoto produktu je pZedání informací o soupisce, nabídnout nějaký rozhovor, 

vyu~ít prostor pro reklamní plnění, a tak dále. Jen~e dnes jsou úplně jiné nástroje, kterými je 

mo~né informace pZedávat. Spoustu toho je na webu, na sociálních profilech klubu, �i skrze 

mobilní notifikace. Trend to tedy není, sna~íme se od toho ustupovat a tím pádem ani necílíme 

na ~ádnou konkrétní skupinu lidí, spíbe to kopíruje pZíspěvky z jiných klubových kanálů. 

Jaké unikátní tradice �i zvyky má váb zápasový program? 

Posledních dvacet minut pZed výkopem pZizpůsobujeme hudbu a fanoubky vylo~eně 

ladíme a chystáme na blí~ící se start. Deset minut pZed utkáním nastupují vlajkonobi, kteZí se 

rozestoupí kolem stZedového kruhu, kde se rozvine velká klubová vlajka, kterou dr~í nabi 

mláde~níci, celé je to doprovázené speciálním videem, které je hodně o emocích. Pravidelně 

děláme ceremoniály, v rámci kterých oceňujeme speciální momenty �i významné osoby pro 

klub. Máme skvělou hymnu, která se moc povedla. ásti textu vyu~íváme i různě dále tZeba 

v rámci polepů na chodbách arény, funguje to dobZe. Refrén skladby tvoZí slova „Nic ne~ 

Hradec“ na co~ fanoubci reagují a pZidávají se. Máme zmiňovanou tombolu, která jinde není, a 

nově robotickou kameru, ve které vidím velký potenciál. 

Snažíte se oslovovat doprovodným programem v den utkání také ženy a cizince? 

Zápasový program orientovaný na cizince a ~eny nemáme. Mo~ná bychom měli mít, 

tě~ko Zíct. Chtěli bychom vbak navázat bli~bí spolupráci s univerzitou a oslovovat více studenty. 

Vidíme v nich zajímavou cílovou skupinu její~ sou�ástí mohou být i studenti zahrani�ní. Je to 

oblast, do které �asem mo~ná zabZedneme více. 

Cílí se pouze na lidi z Hradce? 

Cílíme na lidi v perimetru celého královehradeckého kraje, jeliko~ víme, ~e podstatnou 

skupinou Votroků jsou i lidé z Trutnova, Náchodu, a tak dále. 

Odkud �erpáte inspirace pro zápasový program a fanoubkovský zážitek? 

Z důvodu toho, ~e jsme měli velice omezené mo~nosti na po�átku vzniku celého 

marketingového oddělení, tak jsme potZebovali ubetZit �as a ur�ili jsme si proto agenturu a klub, 



 

ke kterému budeme vzhlí~et. Sparta je nabí hlavní inspirací. Zároveň jsme tým mladých lidí a 

vnímáme tedy různorodé marketingové inspirace napZí� celým světem. Já se osobně pravidelně 

inspiruji u týmů NHL, proto mo~ná i více inklinuji k těm zábavným prvkům, které jsou tam 

typické. 

Shromažďujete reakce a zpětné vazby od fanoubků na Vámi produkovaný zápasový 
program? 

Zpětnou vazbu �istě na zápasový program neshroma~ďujeme. Pokud má ovbem někdo 

s �ímkoliv problém, tak nabízíme mailovou komunikaci, skrze kterou mohou fanoubci vyjádZit 

jakýkoliv dotaz �i ~ádost, na co~ my následně reagujeme. Emailovou adresu spravuje náb 

sekretáZ, který zprávu rozděluje dle oboru, kterého se týká, a rozesílá dále na odpovědné osoby. 

Je podstatné Zíct, ~e důle~itým nástrojem pro celé nastavení marketingu byla vstupní analýza, 

dělaná na míru. Dostali jsme skoro dva tisíce responzí. Bylo tam obsa~eno mnoho oblastí, 

v�etně pZedzápasového programu. Sna~íme se lidi zapojovat do rozhodovacích procesů. Takto 

to bylo napZíklad i s maskotem. VeZejnosti jsme pZedstavili dvě varianty maskota, Pana Lízátka 

a Super Votroka, s tím, ~e si mohou vybrat. Volbu měli i v rámci Gól songu. 

Hodnotíte průběžně efektivnost Vabich marketingových aktivit? 

S ur�itou pZesností ne, spíbe nám jde o výsledný efekt. Aktivity se dělají na základě 

zkubenosti a s maximálním nasazením a nejlepbím vědomím. Jsou pZípadové studie i 

mimosportovních organizací, které vyu~ívají moderní nástroje propagace a podpory 

komplexního zá~itku fanoubka, které se dají následovat, ale je to stejné jako tZeba 

s outdoorovou prezentací, která je sou�ástí marketingového plánu na ka~dý měsíc. Sta�í sedm 

billboardů, nebo je to ji~ moc? i naopak pZílib málo? Měli bychom vizuál umístit spíbe do 

obchodního centra? Nebo se spíbe soustZedit tZeba na audio spoty v rádiích? Jak se dá změZit, 

~e nám některá z těchto aktivit pomohla k vybbí návbtěvnosti na stadionu? Nedá se to změZit. 

Mů~e se vbak tomu jít naproti právě tou zpětnou vazbou, která pZedstaví relevantní data a 

pomů~e tvoZit komplexní pohled veZejnosti. 

Jaké je za Vás doporu�ení, které by mohlo povznést doprovodný program fotbalových 

klubů v eské republice? 

Doporu�il bych ka~dému, kdo je v pozici, která doprovodný program nastavuje, aby si 

objel osobně stadiony a sám si celý zápas pro~il. Mít tak pZehled, nejen o Slavii �i Spartě, ale 

také o dalbích klubech v esku i zahrani�í. To je velmi důle~ité. Subjektivní názor na to, co je 

dobZe, a co nikoliv, co �lověka baví, a co zas tolik ne, je podstatné mít. Zábavné prvky na 



 

stadionu, a kolem něj, významně ovlivňují návbtěvnost. Ji~ to není pouze o sportovním výkonu. 

Sparta je tomu pZíkladem, kdy i pZes nedobré sportovní výsledky jim návbtěvnost v minulých 

sezónách stále rostla. Kluby by si měly v tomto ohledu pomáhat a jsem rád, ~e se tomu tak děje 

napZíklad skrze Liga Academy od Ligové fotbalové asociace. Ne v~dy je ~ádoucí vymýblet 

něco nového a originálního. Myslím si, ~e se �asem dostaneme k tomu, ~e ka~dý klub bude mít 

bablonu, napZíklad k tvorbě fanzóny, ze které bude mít mo~nost vycházet.  



 

PZíloha 5: Rozhovor se sportovním mana~erem FK Jablonec 

Kolik lidí tvoZí Váb marketingový tým? 

Na úvod je tZeba Zíci, ~e Jablonec je malý rodinný klub o zhruba patnácti lidech 

maximálně. U některých jiných klubů v lize to mů~e být �íslo �istě pro marketingové oddělení, 

u nás mluvíme o kapacitě v�etně Zeditelů, finan�ního a ú�etního úseku, a tak dále. Máme jednu 

osobu, která Zebí komunikaci, marketing, zápasový program a dalbí tomuto podobné aktivity, s 

externí výpomocí. asto se stává, ~e si vypomáháme i skrze rodinu, kamarády, tedy opravdu 

jak jsem Zíkal, rodinný klub. V tomto ohledu jsme velmi staromódní. inností jednotlivých 

osob je spousta, nemáme oddělené povinnosti mezi větbí po�et lidí. Zjednodubeně Ze�eno, 

ka~dý dělá vbe. Nabí jedné osobě na marketing jebtě vypomáhá na dohodu kolega, který píbe 

�lánky a je sou�ástí venkovních výjezdů, plus pravidelně moderátor na fakturu a externě 

fotograf. Zmínit lze i osoba pZes ticketing, tam vbak práce spo�ívá pZedevbím ve vydávání lístků 

a permanentek za pokladnou, to bych tedy do marketingu nepo�ítal. K této �innosti se jebtě 

stará o spolupráci s mláde~nickou akademií. 

Máte definovaný rozpo�et na marketing? Lze jej v daném období pZekro�it �i nikoliv? 

Ano, v�etně platů zhruba 2/3 miliony, tudí~ kolem 3 % celkového rozpo�tu klubu. 

Větbinou vbak vbe Zebíme, kdy~ to pZe~enu, ad hoc, dle toho, jak to pZijde, a zda návrhy, které 

se navrhnou, dávají smysl. SamozZejmě víme, kolik nás pZibli~ně budou stát bě~né věci typu 

výlepů a tak dále, co~ Zebíme skrze dlouhodobé spolupráce, v rámci kterých máme výhodnějbí 

ceny. Ovbem videa v cenové relaci tZeba 100 tisíc korun tady vůbec neexistují, to nejde. Obecně 

se sna~íme marketing dělat nízkorozpo�tově s tím, ~e investice proudí pZedevbím do hrá�ů. Je 

otázka, zda to je správně, jinak to vbak v tuhle chvíli dělat neumíme. 

Má pro Vás fanzóna pZínos, který si od toho slibujete? 

Pociťujeme, ~e lidé pZijdou dZíve, co~ vnímáme jako cíl této aktivity. Vznikne větbí tr~ba 

plynoucí z nákupu ob�erstvení a prodeje ve fanshopu, dorazí více dětí. Tady je toti~ problém 

v tom, ~e průměrný věk nabich permanentkáZů je nad padesát let. PotZebujeme si tedy vytvoZit 

vztah s mladbí generací. Vnímám jako klí�ovou věc prohlubování spojení s nabí akademií a 

celým okresem, kde rozdáváme vstupenky zdarma na méně atraktivní utkání. Dále vytváZet 

dětské kotle, ale ne jednou za �tvrt roku, ideálně pravidelně. To se vbak zatím neděje. 

Evidujete demografickou strukturu Vabich fanoubků? 



 

Pouze u permanentek, jinak s tím nepracujeme. Budeme pZecházet nově pod Enigoo, 

�ím~ vznikne vlastní aplikace a jablonecká identita. Zároveň s tím aktualizujeme o�íslování 

seda�ek na tribunách, aby to ji~ sedělo správně, a postupně tak vytváZet u~ivatelsky pZíjemnějbí 

prostZedí a pZibli~ovat se tak mladbím generacím. 

Snažíte se oslovovat i cizince svojí komunikací a programem během zápasového dne? 

Ne. PZemýbleli jsme o Němcích a Polácích, ale smysl nám to nedává. V rámci rozlohy se 

tedy zaměZujeme pouze na okres a Liberecký kraj. 

Snažíte se oslovovat svojí komunikací a programem během zápasového dne významněji i 

ženy nebo to dle pohlaví nerozdělujete? 

Mají zvýhodněné vstupné, jinak ne. Je to dobrá myblenka, udělat tZeba tematické utkání 

pro ~eny, ale to by musel někdo kreativně pZipravit, k �emu~ bohu~el kapacitu nemáme. Byl 

bych vbak tomu otevZený. Realizujeme ob�as zápasy s tematikou policie �i hasi�ů, větbinou se 

vbak jedná o spontánní zále~itost bez větbích pZíprav. 

Shromažďujete reakce a zpětné vazby od fanoubků na Vámi produkovaný zápasový 

program? 

DZíve ano, teď z důvodu odchodu kolegy ji~ ne. Ale ano, je to dobrá věc, vyblo nám z toho 

napZíklad, ~e lidem vadí, ~e nelze platit kartou, ocenili by na větbí zápasy více stánků nebo 

postrádají nabi sovi�ku Jizerku. Ve vbech pZípadech jsme se tak postarali o nápravu. 

Jaké metody používáte k hodnocení efektivnosti Vabich marketingových aktivit v rámci 

domácího utkání? 

Pouze pocit, nelze to moc spo�ítat. Hodně vstupenek se rozdá zadarmo, museli bychom 

si tedy Zíci, ~e dva zápasy toto vynecháme a podle toho si tZeba vytvoZit nějaký vzorek. Ve 

chvíli, co vbak lístky dáme partnerským firmám a rozdáme je po okrese, tak je toto slo~ité 

následně zkoumat. Zároveň lidi na stadionech mít chceme i v ur�itém mno~ství na ty méně 

atraktivní soupeZe, tudí~ od toho nelze úplně upustit. 

Máte v plánu nějaké novinky s ohledem na zápasový program do dalbí sezóny? 

Chceme se odrazit od vzniku aplikace a vytváZet více tematických zápasů. S tím je vbak 

spojen problém toho, ~e lidé z B tribuny naproti, se sem na místo, kde se fanzóna tvoZí, a je zde 

tak prostor tematicky zápas pZizpůsobit pár aktivitami, nedostanou, stadion není průchozí. 

Fanzóna bohu~el jinde být nemů~e, ~e bychom měli tZeba dvě. Dole máme parkovibtě a silnici, 

~ádné náměstí�ko, nic takového. 



 

Pro� vnímáte, že by bylo dobré mít tematické zápasy? 

Není to ani o tom, aby pZiblo více lidí, spíbe je to o tom, abychom nějakým způsobem byli 

vidět a dostala se nám propagace ve městě spole�ně s tvorbou komunity. Na nás tu byl velice 

negativní náhled, a~ katastrofální, lidé si mysleli, ~e město investuje spoustu peněz do fotbalu, 

pZitom to tak není. Panovala tu nějaký �as vylo~eně nenávist a bě~ní lidé si vů�i klubu vytvoZili 

averzi, co~ spole�ně se bpatným PR kolem klubu jsou důvody, pro� nám teď na stadion tolik 

lidí nechodí. Tohle vám pomů~e zahojit pouze �as a aktivity, o které se sna~íme. Spojení se 

opět s městem, vytváZení hezkých věcí, aby pak lidé mohli prezentovat to, co u nás za~ili dále, 

to vbe je vbak práce tZeba na deset let. 

  



 

PZíloha 6: Rozhovor s Zeditelem komunikace FK Jablonec 

Váb marketingový tým �ítá pouze jednu osobu, je to tak? 

Osoba, �istě jen na marketing, tu není. Já mám na starosti komunikaci, ale máme zde 

takové to úskalí spousty �eských klubů, kdy se to spojuje do jednoho. Pokud se týmy chtějí 

někam posunout, tak se musí jednotlivé odpovědnosti jasné oddělit v rámci více oddělení. Na 

jedné straně �istě marketing, na druhé komunikace. Sparta to tak ji~ několik let má, Slavia se 

teď pZidala a ji~ odděluje strategickou a týmovou komunikaci vedle marketingu, Liberec to 

s novým majitelem má teď také rozdělené. Je velmi důle~ité to takto mít, jeliko~ těch mo~ností, 

které se dají realizovat, je nespo�et, i tZeba díky nové struktuZe vysílacích práv od nové sezóny, 

která umo~ní lépe pracovat s videoobsahem, ať pro propagaci klubu, obchodní �innosti nebo 

nabírání nových lidí. 

Je možné, aby Jablonec toto rozdělení v blízké budoucnosti měl také? 

Tě~ko Zíct, ale minimálně tím, ~e námi blízký Liberec, tedy rival, i v mnoha ohledech 

spole�ník, tento krok udělal, se to jeví jako nevyhnutelné, v Zádu jednoho, dvou, maximálně. tZí 

let. 

Evidujete demografickou strukturu Vabich fanoubků? 

U nás se v~dy Zíkalo, ~e máme nejstarbí permanentkáZe v republice, co~ je pravda. Od 

sezóny 2014/15, kdy u nás působila externí marketingová agentura, jsme dělali různé průzkumy 

jak ve městě, tak i v online prostoru, více se pracovalo s daty, a bylo vidět spole�ně s informací 

z permanentek, ~e náb věkový průměr fanoubkovské základny byl opravdu velmi vysoký. 

Nevím, kolik to tehdy pZesně bylo, nabim cílem je vbak k nám dostávat samozZejmě mladbí lidi, 

oslovovat je a jít jim více naproti, ať ji~ obsahově, tak i technologicky. SamozZejmě, ~e si 

vá~íme nabich starbích fanoubků, chodí sem desítky let a jsou skvělí, je tu vbak to „ale“ v rámci 

pZidané hodnoty u rozbíZeného zájmu o klub. Ať ji~ ve fanshopu, tak v online prostoru. aíZení 

nabeho klubu dále je tedy skrze ně minimální. Chybí nám zde také taková ta stZední vrstva ve 

větbím mno~ství. 

Snaha je tedy cílit na mladbí. Jak tomu pZizpůsobujete zápasový program? 

NapZíklad jsme ji~ zrubili tibtěný bulletin, který máme jen v aplikaci Shorthand, té stejné, 

kterou vyu~ívá i Sparta. Je to vlastně klasický zápasový program vlo~ený na web. Vyjma 

chytrých hodinek tak mohou fanoubci nahlédnout do nabeho magazínu skrze ka~dé zaZízení, je 

více interaktivní s cílením ji~ na ty mladbí. Důvodem zde byla také finan�ní a ekologická 



 

náro�nost. Po stadionu máme rozmístěné QR kódy odkazující ke sta~ení a tato změna se 

vyplácí. Fanoubci mají mo~nost vyu~ívat skrze pár kliknutí různé slevy do fanshopu, 

jednodubeji sledovat speciální akce, partneZi se mohou lépe zpropagovat tZeba vlo~eným 

videem, je to fajn, tibtěná verze pro nás byla pouhou dírou na peníze. Mimo magazíny více 

tla�íme na online prodej, směZujeme fanoubky k nahrání vstupenek a permanentek do mobilních 

peně~enek, aby se nemuseli jakkoliv zaobírat s papírem a měli vbe pZehlednějbí a u~ivatelsky 

pZíjemnějbí. S tím souvisí i to, ~e se ji~ dá platit po celém stadionu kartou nebo skute�nost, ~e 

od nové sezóny pZejdeme pod nový ticketingový systém, konkrétně od Enigoo, který je zároveň 

i propracovaným marketingovým nástrojem a umo~ní nám lepbí vhled k datům a informacím o 

u~ivatelích, tudí~ i větbí mo~nost být s nimi ve spojení. 

Pro� se ustoupilo od zmiňované spolupráce s externí marketingovou agenturou? 

Kdy~ to Zeknu jednodube, tak spoustě klubům chybí trpělivost, co~ byl i náb pZípad. Kdy~ 

jdete z nuly na sto, tak to chce nějaký �as, aby byla mo~nost do lidí brand klubu dostat a 

vybudovat si své místo na sportovním trhu a silnou pozici ve městě, pota~mo okrese. Doba je 

jiná, spíbe se Zebí, pro� do ně�eho nejít ne~ pro� jít. Hledají se mo~nosti, jak se ně�emu vyhnout. 

Spolupráce se tedy zhruba v roce 2016 omezila a následně utnula i pZesto, ~e původní záměr 

mít marketing Zeben dlouhodobě tu byl. 

Kdyby tehdy rozhodnutí bylo na Vás, tak byste se tedy rozhodl jinak? 

Agentura tu byla od toho nás nasměrovat, ukázat nám cestu, skrze analýzy a průzkumy, 

které nám umo~nily operovat s validními daty ukazující kam se máme vydat, �eho se dr~et a na 

koho cílit. Ur�itě bych byl pro pokra�ování dále, bylo to dobZe nastartované a v relativně 

krátkém �asovém horizontu se nám výrazně zvedla návbtěvnost, co~ byl jeden z hlavních cílů 

projektu. SamozZejmě to vbak bylo podpoZené i tím, ~e zde bylo mu~stvo, které na Jablonec 

nemělo obdoby. PZibly osobnosti �eského fotbalu, zajímavé tváZe ze zahrani�í, vbe bylo tvoZené 

s cílem dosáhnout během tZí let toho, ~e se bude hrát o skupinu základních evropských pohárů. 

Mo~ná bylo na bkodu to, ~e se to povedlo hned v první sezóně. Mohli jsme tak hned zkraje 

druhé sezóny bojovat s Kodaní a následně Ajaxem o základní �ást v rámci pZedkol, co~ vbak 

bohu~el v sou�tu 0:1 pro soupeZe nedopadlo. Byla to pro nás tvrdá rána, a~ bok, jeliko~ jsme té 

skupině byli opravdu blízko. Bylo to sice skvělé, ú~asné zá~itky, ale trochu nám to v té době 

nabouralo chemii, prodalo se poté pár hrá�ů a ji~ to pak nebylo tak jednoduché. Po té 

marketingové a komunika�ní stránce to vbak bylo poZád dobré, lidé se ale hůZe motivovali 

k ně�emu dalbímu, jeliko~ ten úspěch pZibel takto brzy. 



 

Na jakou demografickou skupinu lidí jste tehdy skrze podložená data cílili? 

Chtěli jsme si primárně za�ít budovat novou fanoubkovskou základnu, tu mladbí generaci. 

Zajímavé tehdy bylo to, ~e mladí sice o klubu věděli, znali hrá�e, věděli, jaké byly výsledky 

zápasů, s kým se hrálo, ale na stadion chodili minimálně. A nebylo to cenou vstupenek, v té 

době se pZi věku nad patnáct let dalo jít na fotbal za stovku, s permanentkou do sektoru 

domácích vás vybel zápas dokonce tZeba a~ na �tyZicet korun. Co~ je neuvěZitelné, to nebylo asi 

nikde jinde. Tehdy jsme to nabe cílení trochu oto�ili, nezaměZovali jsme se na tatínky, ale na 

samotné děti, skrze které jsme chtěli pZitáhnout i ty táty. Co~ se ukazovalo jako dobrý krok. 

Navázali jsme spolupráci s Jizerskou o.p.s., co~ je obecně prospěbná spole�nost, která se věnuje 

ochraně pZírody, mají tZeba záchrannou stanici pro sovi�ky. S nimi jsme vytvoZili maskota, 

který do té doby oficiálně nebyl, dle Sýce rousného, co~ je ohro~ený druh tady u nás v regionu, 

a doplnili jej i o plybáky do fanshopu, jejich~ zisk z prodeje bel kompletně jim, financovaly se 

tak různé akce typu Soví noc na Jizerce, a tak dále. Lidem se to moc líbilo. S omezením 

marketingových �inností se bohu~el omezilo i toto a zůstal u~ jen maskot, který se vyu~ívá pZi 

pZíznivějbím po�así a kdy~ dorazí více dětí. 

PZed tím tedy marketingové aktivity byly podloženy daty a výsledek se dal vypozorovat. 

Teď se to dělá podle �eho? 

Náb cíl je poZád stejný. PZibyli nám trochu mladbí generace, ať u~ tZicátníci, adolescenti, 

tak kamarádi kluků z akademie, kteZí chodí pravidelněji, stále se tedy sna~íme v tomto trendu 

pokra�ovat. Spolupracujeme s regionálními týmy, které mají jednodube mo~nost k nám pZijít, 

sta�í se pouze ozvat a my je rádi pZijmeme. Je to podmíněné ovbem tím, ~e k tomu vytvoZíme 

nějaký program, ten ovbem dost �asto závisí na po�así, které je tady u nás na severu �asto 

komplikované. 

Jaké údaje evidujete u permanentkáZů? 

 Jméno, pZíjmení, adresa, telefon, e-mail a datum narození, které je vbak povinné uvádět 

pouze pZi nákupu online, nikoliv osobně u pokladny. 

Jak pracujete s divákem v den zápasu pZed tím, než vstoupí na stadion? 

Pracujeme s nimi skrze fanzónu, která je uvnitZ stadionu, za ticketingovou zónou, nikde 

jinde to bohu~el dělat nejde. To, ~e je zde omezený prostor, je trochu vada na kráse tohoto 

stadionu. PZicházelo v úvahu vyu~ít místo pZed stZelnicí, tam vbak nabízíme parkování pro VIP 

potZeby, tudí~ by nebylo vhodné jej tímto omezit. Jebtě by teoreticky mohla být uvnitZ stZelnice, 

co~ se mů~e zdát na první dobrou jako ideální varianta, ale není tomu tak. Je tZeba, aby fanzóna 



 

byla vidět, zde by vbak byla schovaná a hůZe by se tak lákali lidé, kteZí mají rádi, kdy~ u~ z dálky 

je vidět a slybet, ~e se něco děje. 

Z jakého důvodu realizujete fanzónu? 

Rozdělím to na dvě �ásti. V první polovině sezóny, kdy jsou nové nábory do akademie 

jebtě daleko, tak se sna~íme cílit na tatínky, to znamená, ~e jsme se zmiňovaným partnerem 

spolupracovali na tvorbě tZeba automobilových ukázek, abychom je mohli tímto zaujmout 

v �ase, kdy si jejich děti hrají na různých atrakcích někde vedle. Ve druhé polovině sezóny se 

vbak ji~ cíli �istě jen na děti, pomáhají nám s tím kluci a holky z akademie, a nenápadně jim 

Zíkají, ~e budou nábory, lehce je o tom informují, a v závěru nadstavby se ji~ pZedávají letá�ky 

s konkrétními informacemi. Je to tedy takto odstupňované. Vnímáme, ~e fotbal je sice největbí 

sport v regionu, dětí v akademii by ale stále mohlo být více. Spádová oblast se tZíbtí mezi nás, 

Liberec a Boleslav, tedy tZi ligové kluby zhruba na 50 kilometrech, co~ není ideální. 

Realizujete fanzónu pravidelně? 

Rádi bychom, teď tZeba o víkendu být měla, ale kvůli chladnému po�así nebude. 

Tím jediným faktorem ohledně pravidelnosti je tedy po�así? 

To úplně ne, ale po�así hraje velkou roli. Na za�átku jara, kde se vbude jinde v lize chodí 

v mikině, tak my chodíme s kulichem a v rukavicích. Je to opravdu specifické prostZedí a byť 

jsou na to lidé zvyklí, tak není úplně vhodné, aby tady děti sportovaly za chladného vzduchu. 

Rodi�e by nám pak vy�etli, ~e jejich děti onemocněly, zmebkaly bkolu, a to si nechceme vzít 

na vrub. 

Jaké aktivity pro fanoubky jsou k dispozici? 

Bývají tady velmi �asto oblíbené fotbalové bipky, nám i Slovanu je poskytuje regionální 

firma, která jezdí i po různých festivalech. Dále máme nafukovací skluzavky, skákací hrad, 

kdy~ jsou k dispozici auta pZes partnera, tak lidé mohou i dovnitZ v rámci prohlídky, jsou k tomu 

zapojení obchodníci z automobilky, tudí~ je mo~né tímto pZedat i relevantní informace. Je zde 

i nepsaná dohoda, ~e pZi sjednání kontraktu u nás na stadionu dostává fanoubek/zákazník lepbí 

cenu. Máme uzpůsobené ob�erstvení ve stáncích pro děti, jako je cukrová vata, a tak dále. 

Jednou za sezónu děláme akci Jablonec hasi�ům, dává to mo~nost lépe zapojit region, ukázat 

nabe profesionály v oboru, vybere se konkrétní pZíběh, který se zdokumentuje, vznikne video 

�i �lánek a lidé jsou pak tímto pozváni, aby mohli pZedat své poděkování osobně. Máme 

vystavenou hasi�skou techniku, co~ je pro děti samozZejmě největbí lákadlo, jsou zde i 



 

vycvi�ení psi, tak~e je to pZíjemné doplnění. Upustili jsme vbak od elektroniky, virtuální fotbal 

zde ji~ nemáme. 

Pro� již ne? 

Děti se u toho větbinou zasekly na delbí dobu a nevyu~ívaly tak pohybové aktivity. Kdy~ 

tZeba vezmu v potaz zmiňované fotbalové bipky, tak ano, chodí tam kluci, který fotbal u~ někde 

hrají, ale zároveň i ti, kteZí jebtě nikde nepůsobí, ovbem kopnout do balónu také doká~ou vcelku 

slubně. Lidé z akademie toto vbe vnímají právě s cílem získat nové �leny. Je to sice detail, ale 

aspoň něco. To skrze sezení u konzole vypozorovat nejde, není tam ~ádná pZidaná hodnota. 

Má fanzóna pZínos? Kdyby nebyla, změnilo by se něco? 

Je to znát, ale samozZejmě s tím trochu vál�ím. PZínos to má, kdy~ děláme akci, ~e mají 

tZeba děti vstup zdarma a pZijde jich tak více. V těchto pZípadech je dobré fanzónu mít, hojně 

se těmi nejmenbími vyu~ije. NapZíklad kluk, který nám zajibťuje ve stáncích catering, se teď 

sám rozhodl, poté co viděl, jaký fanzóna vzbuzuje zájem, ~e nám k programu dodá DJe, udělá 

se to celé delbí, co~ je super. Sám vidí, ~e to funguje a chce tak s tím podpoZit i svůj prodej. U 

nás není nic strojové, je to hodně o té lidskosti a vypomáhání si. 

Jak Zebíte to, že máte děti tZeba na protilehlé tribuně a fanzóna je za ticketingovou zónou 

umístěna na hlavní. Mají možnost fanzónu navbtívit? 

Mají. Je tedy nepZíjemné to, ~e stadion není průchozí, ale je to o tom, ~e ne~ půjdou na 

své místo, tak mají skrze nastavení v turniketech mo~nost dorazit i sem. Pak tedy musí pZejít. 

Děti vbak v drtivé větbině mají z tohoto důvodu místa na hlavní tribunu. 

Fanzóna se spoubtí se vstupem na stadion? 

Někdy i dZíve s tím, ~e se sice mů~e projít dovnitZ, ale tribuny jsou jebtě zavZené. Hasi�i 

tZeba byli o hodinu dZíve, aby se stihlo vbe pZipravit, bě~ně to vbak máme hodinu pZed výkopem, 

co~ je tedy i klasické otevírání vstupů a mo~nosti se ji~ usadit na své místo. 

Je zde snaha uzpůsobovat program na stadionu tomu, aby fanoubci dorazili dZíve, tZeba 

již tu hodinu pZed výkopem, mimo realizovanou fanzónu? 

S otevZením stadionu se spoubtí hudba a za�ínají se dávkovat opakované informace pro 

návbtěvníky. Upozorňuje se na fanshop, elektronický magazín, zmiňuji se výsledky 

mláde~nických kategorií, takové ty klasické věci. Jednou za měsíc vyhlabujeme mláde~níka 

měsíce o polo�ase, to mělo hezký ohlas. NapZíklad soutě~e vbak nemáme. DZíve tomu tak bylo 

s jedním partnerem, pak se na to ji~ ale nenavázalo. 



 

Je preferovaný �as, kdy byste chtěli mít své fanoubky již na místech? 

 Toto si nespecifikujeme, jde nám pZedevbím o to, aby se diváci dostali na stadion v�as 

a netvoZily se pZípadné fronty. 

Jak vypadá Váb pZedzápasový program na stadionu, když bychom se zaměZili pZímo na 

tvorbu zábavy a atmosféry? 

Máme pZedevbím plnění partnerských povinností, hudba je tedy asi stě~ejní. Sou�ástí je 

vbak i maskot, který se pohybuje v sektorech, kde je nejvíce dětí. 

Snažíte se hudbou cílit na ur�itou skupinu lidí? 

Jedná se o mix tak, abychom oslovili jak ty mladbí, tak ty starbí. Nemů~eme poubtět jen 

novou hudbu, musíme myslet na vbechny. Playlist se vyvíjí ka~dý půlrok, ale je vtipné, ~e 

zhruba hodinu a~ půl hodinu do zápasu máme spíbe moderní hudbu, proto~e ti mladbí sem chodí 

dZíve, a pak postupně se pZidává i trochu jiný ~ánr. Je to vbak pZerubené rozcvi�kou, proto~e 

nabi kluci mají mo~nost si tam dát i svoji hudbu, kterou tZeba mají v batně. Zatím jsme vbak 

neuva~ovali nad tím, ~e bychom dělali konkrétní výběr písni�ek jednoho hrá�e, nechci shazovat 

jejich vkus, ale myslím si, ~e by to nebylo úplně ono (směje se). 

Pracuje se nějakým způsobem s LED obrazovkou �i perimetry k tvorbě atmosféry? 

Ne, mají pouze informa�ní charakter. Nemáme bohu~el mo~nost tu mít tZeba live záběry 

z kamery na fanoubky, je to i specifickým rozměrem nabí obrazovky, není na to potZebný 

modul. Navíc bychom to nebyli schopni ani personálně zajistit. 

Jak pZesně probíhá program cca 10 minut do za�átku utkání? Máte hymnu? 

Hymnu nemáme. Deset minut do za�átku se hlásí sestavy, kdy~ to dovolí povětrnostní 

podmínky, tak máme kluky s prapory na stZedu kruhu, aby to bylo trochu o~ivené, to stejné i 

dětské doprovody hrá�ů. Hraje nám hudba, které Zíkáme tzv. �ekací, ~e ji~ nazna�uje lidem 

blí~ící se za�átek zápasu. Tam jsme se dostali trochu do pZe, já jsem preferoval to mít tak, jako 

UEFA, tedy pět minut pZed výkopem je úplné ticho. To se mi moc líbí, kdy~ ta hudba pak za�íná 

znovu a~ tím nástupem. Byl jsem vbak pZehlasován. Zároveň zde hraje faktor také to, ~e hymna 

soutě~e, a nic proti ní, není zas tak atraktivní, jako tZeba znělka konferen�ní ligy. 

Jakou roli má Váb moderátor pZi domácích utkání? Máte pouze jednoho? 



 

Máme pouze jednoho. Funguje spíbe jen jako informátor, který pZedává potZebné údaje. 

Zábavný prvek se po něm nevy~aduje. Během hry nijak do dění na tribunách nezasahuje. 

Vnímáme to trochu jako ký�ovité, nehodilo by se to. 

Jak se snažíte rozbíZit zážitek fanoubků během polo�asu nad rámec standardního 

servisu?  

Je to �istě jen pauza, kdy se v první minutě moderátorem zhodnotí dosavadní vývoj, který 

mu větbinou sepíbu já. Na hrací plobe probíhá pouze rozcvi�ka náhradníků, jinak nic dalbího. 

Jednou za měsíc tam máme zmiňované vyhlábení hrá�e měsíce, jinak tam vbak není nic 

specifického, proto~e nabe hZibtě je velmi citlivé s ohledem na nabe podmínky podnebí, tak~e 

kdy~ to jde, tak se jej sna~íme betZit. 

Snažíte se, aby fanoubci zůstali angažováni i po skon�ení utkání? 

Kdy~ je těch lidí více, jedná se o větbí zápas a máme tZeba nějakou speciální akci ve 

fanshopu nebo pZihlabování se na výjezd, tak máme déle otevZený obchod. PZi vítězství 

poubtíme vítězný song, ten jde hned po závěre�ném hvizdu. 

Jak pomáháte fanoubkům s jejich vlastní tvorbou atmosféry? 

Dáváme fanoubkům nově podporu, která plyne z ka~dé prodané permanentky. Tímto 

krokem si tedy fanoubci sami sobě pZispívají na nákup materiálu, výrobu chorea, dopravu na 

utkání, cokoliv. Jsou to jejich peníze, jejich~ útratu evidujeme skrze doklady a je na nich, jak 

si s tím nalo~í. Organizaci výjezdů si Zebí oni, my jim vbak poskytujeme podporu skrze oficiální 

formuláZ, kam se lidé mohou zapsat, aby to celé bylo koordinovanějbí. Mají také prostor 

vstoupit na stadion dZíve, kdy~ potZebují, co~ Zebí osoba v takové neoficiální zástupné pozici 

SLO, která zodpovídá, ~e vbe proběhne v poZádku. 

Máte Gól song? Pokud ano, jak k volbě doblo? 

Ano, máme. Já, i kluci v kabině mají rádi bipky, tak~e jsme se inspirovali populární 

skladbou z těchto světových bipkaZských turnajů, která je hojně známá. Volba tedy byla interní, 

nikoliv skrze fanoubky. 

DJe tedy nemáte, že ano? 

Máme osobu, která ovládá hudbu, není to ale tak, ~e by si mixoval sám hudbu, to ne. 

Jak si v rámci zápasového dne vypomáháte externě? 



 

Fanzónu nám zprostZedkovávají pZedevbím lidé z akademie, zbytek si Zebíme sami skrze 

pomocníky, kteZí sice nejsou sou�ástí marketingového týmu, nejedná se vbak o ~ádnou 

ucelenou firmu, kterou bychom si objednávali. Platíme jim v~dy na zápas, ať ji~ moderátorovi 

nebo osobě, co ovládá obrazovku a hudbu zároveň. 

Máte pZehled o tom, kým je Vámi produkovaný digitální magazín, �ten? Jakou skupinou 
lidí? PZípadně je zde snaha cílit na nějaký ur�itý segment lidí? 

Kdy~ vezmu data, které jsou skrze proklik na Facebooku, tak tam jsou to lidé do padesáti 

let, blí~e to specifikovat nedoká~u. Obecně vbak magazín na ~ádnou ur�itou skupinu 

nezaměZujeme, slou~í nám jako mo~nost komunikovat různé výhody a slevy, pZedevbím 

s ohledem na fanshop. Trochu jsme se obávali, jaká pZijde reakce na nabe rozhodnutí ustoupit 

od tibtěných verzí, pZibla nám vbak za celou dobu vbeho vbudy pouze jedna reakce od pána, 

který je sbíral, na�e~ jsme se mu omluvili, ~e zkrátka v dnební době to ji~ bohu~el smysl nedává. 

Shromažďujete zpětnou vazbu od fanoubků na Vámi produkovaný zápasový program?  

Pravidelně ne. Jednou za �as formou dotazníku, není to vbak po ka~dém zápase. Spíbe to 

bereme z té strany, zda nám nepZichází proaktivně nějaké stí~nosti, vidíme i shrnutí skrze 

fotografie, zda se lidé bavili, co jsme schopni sami pocitově vnímat během zápasu, jak se 

projevila tr~ba ze stánků a ob�erstvení. Tak~e spíbe tímto se Zídíme, takhle propojeně 

dohromady. Pro mě by vbak bylo dobré, kdyby to klub vnímal jako podstatnou věc, která je 

tZeba dělat pravidelně, proto~e to smysl má a je to pZínosem jak pro fanoubky, tak pro dalbí 

slo~ky v klubu, které v něm působí. Vbichni z toho mohou profitovat. 

Odkud �erpáte inspirace pro zápasový program a fanoubkovský zážitek? 

V rámci ligy. Jsme sice soupeZi, ale také partneZi. Nedovedu si pZedstavit, ~e kdybych se 

zeptal na radu u jiného klubu, ~e by mi neodpověděli. Je to o tom, ~e se sna~íme si nějakým 

způsobem pomáhat, pZímo i nepZímo. Já se nebojím zeptat, kdy~ vidím něco, co se mi líbí, tak 

zvednu telefon a zeptám se, kolik je to stálo a jak to lidé vnímají. 

Jaké metody používáte k hodnocení efektivnosti Vabich marketingových aktivit? 

Tohle je opravdu tě~ké. Zde neděláme ~ádná detailní vyhodnocení toho, zda to mělo 

pZínos nebo ne. Kdy~ pZedstavitelé klubu vidí bťastné děti a rodi�e, tak je to to hlavní. Je to o 

intuici a vizuálu, zda to vypadá dobZe, to se hodnotí. Tím, ~e to nejsou ~ádné desítky tisíc korun, 

ale relativně nízké �ástky, které k realizaci sta�í, tak tam tyto následné procesy nemáme. 



 

SamozZejmě se k tomu musí pZi�íst i to, ~e mají děti tZeba vstup zdarma, pZijde jich kolem 500, 

tudí~ se jedná zhruba o 50 tisíc, které do toho klub vlo~í. Vyhodnocení je pak tě~ké. 

Jaké je za Vás doporu�ení, které by mohlo povznést doprovodný program fotbalových 

klubů v eské republice? 

Myslím si, ~e by se kluby neměly bát investovat peníze do práce s fanoubky. Je to jediná 

cesta, jak se vymezit vů�i ostatním sportům v eské republice. To, ~e jdou lidi na sport, je 

jasné, klubu fandí, jde o tu sportovní stránku. Abych vbak lidem poskytl větbí komfort a důvod, 

utrácet peněz více, tak do toho musím také něco vlo~it. Finance, více energie, úsilí a personální 

zajibtění. Pokud to jako klub myslím vá~ně a chci s těmi lidmi pracovat dlouhodobě, tak musím 

mít trpělivost a dávat do toho peníze. Nic se neudělá za jeden rok. 

Když Zíkáte, že je tZeba vkládat více peněž a lépe pracovat s fanoubkem, tak co tím myslíte 

konkrétně? 

Konkrétně myslím to, ~e kdy~ chci podpoZit marketingové kampaně, tak nesta�í 

krátkodobě, ale musím po delbí dobu. Kdy~ se chci více dostat lidem pod ků~i, tak s nimi musím 

kontinuálně pracovat a vytváZet pro ně tZeba kontaktní akce. Pro nás je velmi slo~ité být vidět 

v centru města, tam není jediná plocha, kde bychom se mohli prezentovat, nejde to z důvodu 

památkáZů, starých budov, radnice, náměstí, zkrátka není mo~nost. Tak~e víme, ~e tam se 

dostaneme pouze tím, ~e tam půjdeme fyzicky, co~ je slo~ité. NapZíklad jsme dZíve dělávali to, 

~e jsme chodili mezi lidi na pZehradě a hostesky rozdávaly letáky na zápas v�etně slevového 

kuponu tZeba na pivo nebo do fanshopu spole�ně s rozpisem zápasů, to bylo fajn. Ale opět, 

pomáhala nám s tím profesionální agentura, tedy holky, které mají zkubenosti s prací s lidmi, 

věnují se tomu, co~ mělo ur�itou vstupní investici. Není to jen o tom, ~e ka~dý, kdo obdr~í 

leták, tak pZijde na dalbí utkání na stadion. On jednou v budoucnu pZijde a v ten moment u~ si 

ho potZebujeme udr~et. Proto je pro mě tě~ké dělat akce pouze nárazově a jen někdy. 

Jakým způsobem fanoubka, který již na stadion dorazí, udržet a zajistit, aby pZibel i 

pZíbtě? 

Ukázat mu pZidanou hodnotu toho, ~e si vá~ím, ~e tady je. Nabídnout mu doprovodný 

program, to u~ je dnes nutná sou�ást. Jen na fotbal chodí lidí minimum, větbina se chce bavit. 

U nás je to specifické v tom, ~e v uvozovkách „nutíme“ lidi sedět dvě hodiny na studené 

seda�ce nebo obecně venku v chladu, v tomhle má zkrátka tZeba hokej velkou výhodu, kde 

tento faktor Zebit nemusí. Jebtě k tomu teď budeme hrát potZetí za sebou ve skupině o záchranu, 

o to tě~bí je lidi motivovat, aby dorazili. eský fanoubek je větbinou obecně fanoubkem 



 

úspěchu. Je nějaké jádro, které je stálé a chodí, ať se děje, co se děje. A pak pZijdou ty tzv. 

krizoví fanoubci a �asto se doslechnete „a~ se bude něco hrát, tak já pZijdu“. Ti hrá�i naopak 

potZebují prvně tu podporu k tomu, aby hráli lépe, oni se jen tě~ko sami zvednou. A lidé to vidí 

pZesně obráceně. Je to za�arovaný kruh, ale je tZeba dodat, ~e bez dostate�ného personálního 

zajibtění to tady tě~ko změníme, jebtě s tím, ~e má �innost není pouze v marketingu, ale 

v mnohém dalbím. 

 

PZíloha 7: Rozhovor s Zeditelem marketingu a komunikace FK Teplice 

Kolik lidí tvoZí Váb marketingový tým? 

Jedná se pZibli~ně o 1,8 a~ 2 úvazky, Konkrétně já, Zeditel marketingu a komunikace na 

plný úvazek, dále kolega na polovi�ní, který se nám stará o video content, magazín a obstarává 

i funkci moderátora. K tomu CSR mana~er, cca na 0,2/0,3 úvazku a jako doplnění fotograf a 

redaktor. Celkem máme v klubu 15 zaměstnanců, ale mnohem větbí �ást tvoZí osoby na OSV. 

Mimo realiza�ní tým se dá brát marketingové oddělení procentuálně s ohledem na celou 

strukturu lehce pod 10 %. 

Máte definovaný rozpo�et na marketing? Lze jej v daném období pZekro�it �i nikoliv? 

Ano, lehce pZes 3 miliony. Jako~to dceZiná spole�nost AGC děláme rozpo�et na 

kalendáZní rok, co~ je pro fotbal trochu nepraktické. Kdy~ jsme si tedy napZíklad loni pZed 

sezónou Zekli, ~e zkusíme fanzóny, tak to byl náklad navíc, který by v pZípadě absence rezerv 

v rozpo�tu musel projít schvalovacím procesem. 

Jak si v rámci zápasového dne vypomáháte externě? 

V podstatě vbe, co se v zápasový den děje a nemá souvislost s bezpe�ností nebo 

samotným sportem na hZibti, je na nás, tedy kompletní ticketing utkání a pZíprava zápasového 

programu. Vypomáháme si vbak v rámci re~ie. Externí firma Zebí produkci LED obrazovky, 

personální zajibtění kameramana, pZípravu grafických podkladů a tak dále. Pokud je něco, co 

chceme za klub dodat, tak to pZipravuji já, pZíkladem je tZeba slide k náboru dětí. Aktuální 

formu týmů, pZehled výsledků a tento standardní servis si vbak pZipravují kluci sami. Dalbí 

externí pomoc máme v rámci fanzóny. O některé stanovibtě se nám starají studentky ze stZední 

bkoly AGC formou brigády. Majitel bkoly je stejný, jakého máme my, tak~e dochází takto ke 

kooperaci. I s ohledem na to, ~e na bkole mají obor pedagogiky. K tomu se nám o esportové 



 

stanovibtě stará osoba zodpovědná za náb esportový tým. Zbytek lidí je ji~ interních napZí� 

klubem. 

Evidujete demografickou strukturu Vabich fanoubků? 

Demografickou strukturu na sofistikované bázi neevidujeme. Tím, ~e v rámci CRM, 

kterým disponujeme od spole�nosti Enigoo, nemusí lidé uvádět specifické údaje, tak tyto data 

zatím nemáme. Základní parametry vychází pouze z realizovaných dotazníků, napZíklad 

k merchandisingu. SamozZejmě jsou k dispozici informace pramenící ze sociálních sítí, tam 

vbak tu podstatnou �ást fanoubků neuvidíme, není to pro mě relevantní vzorek, ze kterého by 

se dalo vycházet. Víme, ~e zde máme vybbí procento fanoubků v seniorském věku, na které je 

tZeba cílit trochu jinak. Nabím zaměZením je na stadion dostat co nejvíce mladých, abychom se 

trochu posunuli k tomu, ~e nám publikum nebude stárnout. S tím ur�itě chci, abychom se do 

budoucna vydali cestou dat z marketingu. 

Jak probíhají dotazníková betZení, které jste zmínil? 

Skrze webové stránky a sociální sítě. První dotazník, který se dělal, byl pZed 

rebrandingem, bě~el pZes Survio z důvodu lepbího filtrování údajů. Dále proběhlo tázání se 

s ohledem na merchandising a novou identitu, kde jsme ji~ vyu~ili klasické Google formuláZe. 

Na základě, �eho usuzujete, že je Vabe fanoubkovská základna starbího věku? 

Na základě toho, ~e jsem na stadionu ka~dý víkend ji~ 17 let (směje se). Ale teď vá~něji, 

znatelné to bylo minulý rok, kdy jsme pZebli na prodej permanentek jen pZes internet. Nakonec 

jsme museli i tak udělat jedno odpoledne, kdy bylo mo~né si potvrdit své místo i pro dalbí 

sezónu osobně na stadionu. Větbině sice pomohou tZeba jejich děti, ale stále tu byla skupina cca 

padesáti lidí, kteZí si po�kali týden pZed startem ligy a pZibli si to zaZídit pZímo k nám. Na druhou 

stranu zas vidíme teď v průběhu sezóny, ~e skrze fanzóny se ji~ zastoupení trochu pZeklápí i 

k těm mladbím generacím, tak~e si myslím, ~e tohle se daZí měnit a není to tak, jako tomu bylo 

pZed pár lety, kdy sem chodili zejména ti zaslou~ilí fanoubci. 

Jaké informace máte o Vabich permanentkáZích? 

 Jméno, pZíjmení, telefonní �íslo a email. PZi registraci do SkláZi ID je pak volitelné i 

datum narození, povinné jsou vbak jen první �tyZi zmíněné údaje. 

Segment lidí, na který primárně cílíte, jsou tedy ti mladbí. Jakými vbemi způsoby tomu 
pZizpůsobujete svůj zápasový program? 



 

Dnes ji~ tu mladbí generaci nenalákáte pouze na samotný sport, musíte je nalákat na něco 

kolem. Pokud se bavíme o lidech ve věku kolem 20 a~ 25 let, kde vnímáme zaměZení skrze 

program a catering, tak je to o pZípravě dobrého ob�erstvení a tvorby nějakého zajímavého 

zápasového programu pZed utkáním. Ohledně rodin s dětmi je to tvorba fanzóny. Máme tam 

různé fotbalové soutě~e, esportový koutek, malování na obli�ej, a tak dále. Tímto cílíme na ty 

úplně nejmenbí, pota~mo na jejich rodi�e, kteZí s nimi dorazí. 

Popsal byste mi Vabi fanzónu, kde se nachází a jak �asto ji realizujete? 

Původní záměr pZed sezónou byla realizace fanzóny pouze pro velké zápasy, se Slavií, 

Spartou a Plzní. S tím, jaký to vbak sklidilo úspěch, jsme usoudili, ~e by byla bkoda ji nemít 

pravidelně. Fanzónu tedy realizujeme v�etně prosincových zápasů. I pZes kolikrát nepZíznivé 

po�así nám desítky dětí v~dy dorazí, vidíme tedy, ~e se to vyplatí. V pZípadě dobrých podmínek 

máme vbe situované na umělé trávě vedle stadionu. Je zde vbak i varianta pro horbí po�así, kdy 

fanzónu máme v trochu skromnějbím re~imu pZímo na ochozu u vstupních bran pod tribunou, 

teplotu sice samozZejmě neovlivníme, ale aspoň nám tam neprbí, �i nesně~í. S ohledem na 

variabilní mo~nosti, kde mít pZedzápasový program umístěný, jsou tedy i různá �asová 

ohrani�ení. V pZípadě větbího setupu za�íná fanzóna tZi hodiny pZed výkopem a kon�í hodinu 

do startu utkání, aby se vbichni mohli plynule dostat dovnitZ, kde zas navazuje dalbí program. 

U varianty, kde máme fanzónu na ochozu stadionu, otevíráme pouze vstupy, které vedou pZímo 

k fanzóně, co~ nevadí z toho důvodu, jeliko~ je celý stadion průchozí, dvě hodiny pZed 

výkopem, a její chod trvá a~ skoro do za�átku zápasu. 

Mohl byste shrnout, z jakých důvodu fanzónu realizujete? 

Mimo cílení na mladbí generaci fanoubků a dostat lidi dZíve na stadion je zde také snaha 

o odklonění návbtěvnosti od sportovní úspěbnosti. Pro nás to je pilotní projekt, na který se pZed 

touto sezónou dívalo jako na něco, co zkusíme, a do budoucna se k tomu pZidá i lepbí sportovní 

výkon. Najednou se nám vbak za�alo daZit, tak~e se to krásně propojilo. Po�áte�ní myblenkou 

byla tvorba celistvého zá~itku, ~e si fanoubek po zápase Zekne ano, sice se nedaZilo, tZeba se 

prohrálo, ale dal jsem si ve fanzóně dobré jídlo, děti se bavily, tak půjdeme za �trnáct dní zase. 

Měl jsem mo~nost se setkat s kolegou z Anglie, ze Stoke City, který popisoval, jak staví fan 

village u stadionu a dodal, ~e sice ví, ~e budou mít vyprodaný stadion, ale takhle zas mohou 

lidi lépe monetizovat, pZijdou dZíve, utratí více peněz, a tak dále. V této fázi bohu~el nejsme, 

ale je to cesta, jak lidi na stadion dostat a udr~et je, i kdy~ se nebude sportovně daZit. 

Máte podložené, že fanzóna má pZínos? Dá se to měZit? 



 

Máme podlo~ené, ~e lidé fanzóny chtějí v rámci dotazníku, ve kterém jsme se mimo jiné 

ptali, zda chodí do fanzóny, co by si pZáli tam mít navíc, a tak dále. Jestli se nepletu, tak blo cca 

o 50 % respondentů, co~ je �íslo ve vybbích stovkách, kteZí uvedli, ~e minimálně jednou se do 

fanzóny pZibli podívat. Zmínily se tam ~ádosti o autogramiádách �i pokra�ování fanzón i 

v zimních měsících v nějakém menbím nastavení, které jsme vyslybeli. Tak~e ur�itě v tom 

pZínos vidíme, zájem lidí o to je. SamozZejmě se tě~ko vyhodnocuje, kolik lidí pZiblo kvůli 

fanzóně a kolik lidí kvůli tomu, jak se nám zrovna sportovně daZilo. Ka~dopádně obě věci se 

spojily dohromady a na návbtěvnosti a ticketingu se to prokázalo. Usuzujeme tedy, ~e nabe 

kroky smysl dávají. I kdyby se sportovně nedaZilo, tak věZím tomu, ~e bychom i tak evidovali 

ur�itý nárůst návbtěvnosti. 

Mohl byste popsat, jak průběh a program Vabí fanzóny vypadá? Jaké aktivity pro 

fanoubky jsou k dispozici? 

Na umělé trávě máme velký set-up, jeho~ sou�ástí je fotokoutek, skákací hrad 

s klouza�kou, soutě~ o různé drobnosti s cílem trefit se pomocí kopnutí na cíl do děr v plachtě 

s vizuálem gepardice, nabeho maskota, co~ je právě maskotem i moderátorem doprovázené. 

Několik stanovibť, jako je slalom s mí�em, trefa do branek nebo mo~nost zahrát si fotbálek 

proti sobě, co~ pZipravují nabi mláde~ni�tí trenéZi. StZelba z luků a opi�í dráhy, které nám 

zajibťují zmiňované brigádnice. Dále nám sem ob�as jezdí Hit rádio se stanem, které je �asto 

k vidění po různých festivalech. Nabízíme vylepbenou nabídku ob�erstvení, proti Slavii jsme 

tZeba měli pojmenované hamburgery po nabich legendách, sou�ástí je také DJ. Ta menbí verze 

fanzóny, která je na ochozu stadionu, má opět k dispozici slalom s mí�em s nabimi trenéry 

pZípravek. Zde to vbak pojímáme jako kvalifikaci k polo�asové soutě~i, to znamená, ~e celkem 

tZi děti, kteZí slalom zvládnou nejrychleji, mají mo~nost jít na hrací plochu a tam mají rozstZel, 

kdo kopne mí� blí~e a stává se celkovým vítězem. Druhou věcí je esportový koutek, opět opi�í 

dráha, stZelba z luku, a navíc malování na obli�ej. Zase vylepbené ob�erstvení, posezení pro 

rodi�e, sna~íme se to ob�as prolo~it nějakou autogramiádou, ať ji~ s vykartovanými �i 

zraněnými hrá�i, nebo s legendami klubu, co~ mívá obrovský úspěch, tvoZí se na ně dlouhé 

fronty a tady tou cestou tedy půjdeme i dále. Obě fanzóny jsou ozvu�ené s doprovodem 

moderátora. 

Snažíte se tvorbou fanzóny cílit na konkrétní demografickou skupinu lidí? 

U fanzón se bavíme opravdu o malých dětech, spole�ně s tím vbak i doprovod rodi�ů, 

tedy pZibli~ně pět a~ �tyZicet let. Tím, ~e tam vbak máme i DJe a ob�erstvení, tak si troufnu Zíct, 

~e má obsáhnout i tu generaci kolem pětadvaceti let. 



 

Na úvod jste zmínil, že klub má spíbe starbí fanoubkovskou základnu. Má smysl i pro ně 

vytváZet fanzónu? 

Asi je tam nenalákáme na sou�asné aktivity, které nabízíme, ale tZeba ta autogramiáda 

legend je cesta, která mů~e oslovit i je. Kdy~ to alespoň trochu jde, tak se jí tedy sna~íme také 

mít, ať ji~ se sou�asnými hrá�i, �i s těmi bývalými. 

Jaká je inspirace za tvorbou konkrétního obsahu fanzóny? Jsou nějaké kroky, kterými 

máte v plánu fanzónu dále vylepbovat? 

lověk se sna~í koukat vbude kolem sebe. Teď jsem napZíklad v kontaktu s integrovaným 

záchranným systémem z ústeckého kraje, líbilo by se mi tady mít hasi�ské auto nebo záchranku, 

které by si děti mohly prozkoumat. Kolikrát vycházím i z toho, co vidím doma, mám dvě malé 

dcery a pozoruji, z �eho doká~ou být nadbené, co je baví. Chceme fanzónu primárně v~dy 

obměňovat, aby to nebylo poZád stejné, ale rozmanité a lidi to i nadále bavilo. Z technického 

hlediska dále zjibťujeme omezení s infrastrukturou, kdy je tZeba dovést lepbí proud z důvodu 

ne tak kvalitních pZípojek, �ím~ by se zas mohl pozvednout celkový výstup. 

Jaké jsou největbí výzvy pZi plánování a realizaci pZedzápasového programu na stadionu? 

Dostat u větbích zápasů lidi na stadion co nejdZíve. A� si ob�as půj�ujeme ru�ní �te�ky 

jako doplnění, tak je problém v tom, ~e lidé v Teplicích jsou historicky zvyklí jít na stadion a~ 

těsně pZed zápasem, i kdy~ se to díky fanzónám teď trobku změnilo, tak to stále není ideální. Je 

tZeba tvoZit zajímavý program, abychom je pZiměli pZijít co nejdZíve a nemuseli jsme Zebit, ~e 

nám �eká někdo ve frontě jebtě v době výkopu. PZedevbím s atraktivním soupeZem dorazí lidé, 

kteZí bě~ně nechodí, a nemusí tak mít kompletní informace o tom, ~e je důle~ité pZijít dZíve 

nebo ~e je zde mo~nost nějaký program za~ít. 

Je Váb zápasový program na stadionu pZizpůsoben Vabí ambici dostat fanoubky na místa 

dZíve? 

Ano, program nám za�íná pZíchodem brankáZů na rozcvi�ku a jejich pZivítáním 

moderátorem, co~ je padesát minut pZed výkopem. Sdělí se základní informace o zápasovém 

programu, �asu výkopu a následuje hudba. Pár minut poté nastupuje man�aft a větbinou tZi 

vstupy, kde rekapitulujeme to, co se v pZedchozích dnech událo. Poubtíme na LED obrazovce 

týdenní magazín, komunikujeme partnerské soutě~e. Míváme pZání k narozeninám, které lze 

pZedem objednat, v rámci kterého jde moderátor s maskotem osobně popZát danému fanoubkovi 

na tribunu. Sna~íme se, aby na obrazovce bylo něco zajímavého, co by lidé mohli sledovat. 



 

Ideální stav je tedy mít fanoubky na tribunách již 50 minut pZed utkáním? 

Bylo by to ideální. Takhle – kdy~ jsou velké zápasy, tak stadion otevíráme hodinu a půl 

pZed výkopem, fanzóna bě~í a~ do hodiny od zápasu, tak~e to umo~nění vstupu je o trochu 

později. Na menbích zápasech to máme ovbem tak, ~e se stadion otevZe dvě hodiny pZed 

výkopem spole�ně s fanzónou, která je na ochozu, a ta trvá skoro a~ do za�átku utkání, tak~e 

plynule pZejde do toho programu na stadionu a fanoubek tak má mo~nost si vybrat, kde chce 

trávit �as. Zejména pro děti je to dobré, které větbinou nevydr~í sedět hodinu pZed zápasem na 

tribuně. Starbí zas mají mo~nost se v klidu usadit, podívat se na rozcvi�ku a tZeba zjistit skrze 

vizuály na LED obrazovce aktuální formy týmů, a tak dále. 

Je to takto produktivní? Mít �ást fanoubků souběžně venku i uvnitZ? 

Zatím to nedoká~u vyhodnotit. SamozZejmě se chodím do fanzóny koukat, mybleno tedy 

té, která je na stadionu a se zápasovým programem na stadionu se prolíná, a pozoruji, ~e se �ást 

lidí jde podívat na tu rozcvi�ku, a naopak zejména děti zůstávají jebtě u jednotlivých stanovibť 

venku. Myslím si tedy, ~e pro to, abychom zabavili vbechny, je to takto výhodné. 

Snažíte se zápasový program na stadionu pZizpůsobit pro ur�itý segment fanoubků? 

NapZíklad hudba je z repertoáru nabeho kondi�ního trenéra směZovaná na hrá�e, jsou to 

vbak takové ty klasické písni�ky, které neurazí, typu Kabáti, sportovní playlist, a tak dále. Líbilo 

by se mi, aby nám pZed zápasem zahrál DJ, ale bohu~el bojujeme s ozvu�ením stadionu, které 

je 25 let staré, tak~e pZi napojení nám to buď odpálí reproduktory nebo to nebude dobZe slybet. 

Je to tedy spíbe vzdálená vyhlídka do budoucna. Bylo by skvělé pozvat na zápas věkovou 

skupinu lidí v rozmezí 15 a~ 25 let, nechat jim tady od DJe zahrát písni�ky, ale zatím nejsme s 

nabí infrastrukturou tohoto schopní. Ohledně soutě~í cílíme jednu na děti, kterou jsem zmiňoval 

v rámci slalomu s mí�em ve fanzóně, dalbí je partnerská od Tipsportu, kde se ze zákona mohou 

zapojit pouze lidé 18 plus. Vizuály se sna~íme mít jednotné, v rámci nabí klubové identity, 

~ádné zaměZení zde nemáme. A pak samozZejmě maskot je ur�en jako zábava pro děti. 

TvoZíte klubové magazíny? 

Ano, tibtěná forma vbak pro nás byla ztrátová a upustili jsme od ní. Ka~dý fanoubek má 

ovbem mo~nost si zdarma vbe pZe�íst v aplikaci, kam magazín vkládáme ráno v den zápasu. 

Má to stále smysl? I v té digitální formě? 



 

Tvrdil jsem nabemu obchodnímu Zediteli, ať to tam ji~ nedává, ale teď naposledy kdy~ 

jsme dělali dotazník v Zíjnu, tak nám pZibla reakce, ~e zhruba 30 % lidí si magazín v aplikaci 

pZe�te, co~ jsem ne�ekal, bylo to pro mě pZekvapení, tak~e to asi stále smysl má. 

Víme, co za demografickou skupinu, která se vyjádZila s ohledem na magazíny pozitivně, 

to byla? 

To jsem si takto nesegmentoval, to nevím. 

Jakou roli má Váb moderátor pZi domácích utkání? Máte pouze jednoho? 

Máme to rozdělené. Moderátor se zaměZuje na program o polo�ase a pZed zápasem. Na 

poslední vstup, �ím~ jsou sestavy, pZedává slovo nabemu hlasateli, který mimo to komentuje 

zápasové dění, bě~né základní informace. Moderátor se objevuje na obrazovce, komunikuje 

s maskotem, baví lidi, není tam tedy od toho, aby jen sube něco pZe�etl. Kdy~ vbak nebudu brát 

teď situaci na jaZe, tak máme bě~ně jebtě druhého moderátora. Máme tak pokrytou mo~nost mít 

komentáZ jak na stadionu, tak i venku u fanzóny. Následně se pZidává k pozdějbím vstupům 

dovnitZ a moderátoZi tak mezi sebou mohou interagovat, je to zá~ivnějbí. 

Vstupuje moderátor i během hry? 

Pouze v rámci losování permanentky, která získává výhru od partnera a zároveň s tím se 

zapojuje pZi vstZelení gólu, kdy je kameramanem náhodně vybrán jeden z fanoubků, který je 

postupně odkrýván na LED obrazovce animací dílků pizzy a vyhrává poukaz do pizzerky. Nijak 

vbak nehecuje fanoubky v průběhu hry, nic takového. 

Jak pracujete s technologií s ohledem na interakci s fanoubky a tvorbou atmosféry? 

Máme animaci tleskání a zmíněné losování výherců. Pak je to ji~ jen o reklamním plnění, 

co~ samozZejmě pro fanoubky nemá nijak pZidanou hodnotu, ale je to povinnost, kterou vů�i 

partnerům musíme plnit. 

Jaké unikátní tradice �i zvyky má Váb zápasový program? 

PZed nástupem nám hraje intro video, které jsme dělali k pZedstavení nového loga. Je 

jednak motiva�ní, tak ukazuje také historické památné momenty. PZi nástupu hrá�ů nám hrají 

Kabáti a pak se pZechází k ligové znělce, dle pravidel soutě~e. Vlajkový doprovod po hZibti my 

nemáme, samozZejmě je vbak bě~né, ~e hrá�i jsou doprovázeny na hZibtě dětmi. Někdy je to i 

tematicky zaměZené, kdy se jedná o děti z dětských domovů �i tZeba ze spZátelených klubů, 

z kraje. Nabe soutě~, která navazuje na vítěze z fanzóny, je buď realizovaná o polo�ase nebo 



 

pZed zápasem. Zále~í, zda dané utkání probíhá i soutě~ od Tipsportu, která je nárazová a ne 

pravidelná. 

Probíhají pZed zápasem na hZibti rozhovory? 

Neprobíhají, máme je obsa~ené v týdeníku, který shrnuje dění v klubu, a ten je promítán 

na LEDce. 

Jak se snažíte rozbíZit zážitek fanoubků během polo�asu nad rámec standardního 

servisu?  

Je to v podstatě jen soutě~, aby alespoň nějaká zábava pro lidi tvoZená byla. Ob�as 

vlo~íme i pZání k narozeninám, které si buď mohou objednat jako slide na LED obrazovce pZes 

nabi aplikaci, pZípadně jebtě nabízíme detailní Zebení pZes mailovou komunikaci, kdy tZeba skrze 

obrazovku mů~e popZát pZímo jeden z hrá�ů. S tím samozZejmě i zápas pZípravek na hrací plobe, 

co~ zajímá pZedevbím rodi�e, babi�ky, děde�ky, kdy~ vidí, jak si tam jejich dítko kope. Pro děti 

je to zá~itek, motivujeme a pomáháme tak mláde~i k náboru dětí do pZípravek. Vesměs je ale 

polo�as dost svázán omezeným �asem. Smy�ka reklam od LFA je poměrně dlouhá, tak~e 

zbývajícího �asu není moc. 

Snažíte se, aby fanoubci zůstali angažováni i po skon�ení utkání? 

Párkrát jsme se tady fanoubky pokoubeli udr~et skrze kapelu na ochozu stadionu, aby 

jebtě zůstali na pivo, ale musím Zíct, ~e ta zpětná vazba byla taková, ~e lidé nemají tendenci tu 

zůstávat a raději volí si jít sednout někam mimo stadion. Tak~e po zápase aktuálně nic dalbího 

nepZipravujeme. 

Nijak se tedy ani nelibí pozápasový program dle výsledku utkání? 

Děkova�ka probíhá v~dy, ta je vbak �istě v gesci fanoubků. Ze strany klubu se jen pustí 

hudba k odchodu ze stadionu, to je vbe. 

Poubtí se hymna? Ať pZed zápasem, �i po něm? 

My v tuhle chvíli, nechci Zíct, ~e hymnu nemáme, jeliko~ máme, od Kamila StZihavky, 

fanoubci ji vbak nikdy nepZijali za svou. Teď vbak pro nás dávají dohromady hymnu Kabáti, 

respektive dali nové aran~má fanoubkovskému popěvku, který se tady historicky zpíval. Hymna 

je ji~ nazpívaná, vícero lidmi, v�etně zmiňovaného Kamila StZihavky �i nabich legend, a teď 

�ekáme na vhodnou pZíle~itost ji pZedstavit. S kapelou to Zebíme ji~ pZes deset let a kone�ně se 

nám ji podaZilo dotáhnout, nijak na to ovbem nespěcháme a raději si po�káme na správný 

moment, kterým by se to dobZe pZedstavilo. 



 

Realizujete tematické zápasy? Pokud ano, z jakého důvodu?  

Větbinou ta nadlinka utkání je pouze v rámci spojení aktivity tZeba s nada�ním fondem, 

pZípadně máme zápasový program doplněný o zápas B týmu, kdy fanoubci mohou strávit 

teplickým fotbalem celý den a je tomu i �asově trochu pZizpůsoben vstup do fanzóny a na 

stadion. Zápas cti, který byl pár kluby v lize ji~ realizován, by se mi líbil, ale pZi poptávání této 

mo~nosti u armády mi nepZibla zpětná vazba. Mám ovbem ideu k vytvoZení váno�ního zápasu, 

v rámci kterého by mohly být váno�ní trhy kolem stadionu i tZeba se speciálními dresy pro tuto 

událost. Ji~ loni jsme o tomto uva~ovali, ale vycházelo to na stejný termín, kdy něco podobného 

realizovalo město a nechtěli jsme tak jít proti nim. VěZím vbak, ~e to ji~ tentokrát dotáhneme, 

mám to jako jeden z bodů, které chci na nabí interní poradě vznést. 

Jaké jsou největbí výzvy spojené s technologickým zajibtěním zápasových dnů mimo 

zmiňované reproduktory? 

Rádi bychom udělali perimetry kolem celého hZibtě, to je vbak spíbe zále~itost směrem 

k partnerům. Je sice mo~nost si zde komunikovat i informace týkající se dalbích zápasů a tak 

dále, ten zábavný prvek ale tolik ne. Mně se moc líbí to, co dělá hokejová Sparta, Kahoot kvíz 

na obrazovce. To je jeden z bodů, které bych také rád zapojil ideálně ji~ v pZíbtí sezóně. 

Máte gól song? Pokud ano, jak k volbě doblo? 

Ano, máme. Gól song v podstatě vybral realiza�ní tým tím, ~e je napadla změna textace 

gól songu, který má Leverkusen. Měli jsme ji~ jeden pZed tím, ale nebyl moc zakoZeněný a lidé 

ho tolik nebrali, teď je to poprvé, co jsme si udělali nějaký svůj i s vizuály a textem na LEDkách. 

Ohlasy jsme měli víceméně pozitivní, lidé vnímali i to, ~e text zpívají lidé z klubu, aby to znělo 

více sborově. 

DJ se tedy na stadionu nevyužívá, v rámci fanzón ale ano? 

PZi velkém setupu na umělé trávě ano. Zkusili jsme také jednou loni v létě vytvoZit malou 

stage u pokladen, co~ také mělo celkem úspěch, ale narubovalo to práci pokladním, které hůZe 

slybely pZi interakci s nakupujícími. Uvidíme, zda s tím jebtě v budoucnu pZijdeme, atmosféru 

a pZíchod na stadion to o~ivilo. Ne ~e by se tam pZímo tancovalo, ale fanoubci tam měli navíc 

jeden stánek, kde si mohli zakoupit pití, tak~e je to ur�itá mo~nost, která se dá vyu~ít. 

Jak pomáháte fanoubkům s jejich vlastní tvorbou atmosféry? 

Máme pZímo delegovanou osobu pro SLO pozici, která tráví zápas mezi fanoubky 

v sektoru a je jim k ruce. Nechtěli jsme, aby to byl pouze někdo na papíZe ze zaměstnanců, kdo 



 

to reálně pak dělat nebude, ale někoho, kdo opravdu aktivně komunikuje tZeba pZípravu chorea 

a mít tak oficiálně zajibtěnou tuto výpomoc, v�etně venkovních zápasů, kde spole�ně s tím 

dáváme kvótu deseti vstupenek zdarma pro fanoubky kolem tohoto jádra. DZíve to sta�ilo na 

celý výjezd, teď se vbak návbtěvnost pozvedla a vypraví se kolikrát celý autobus i na výjezd do 

Ostravy. Je to alespoň nějaká minimální pomoc, kterou nabízíme. Kotel si fanoubci tvoZí sami. 

My se jim vbak sna~íme pomoci, jak to jen jde, poskytujeme v sektoru za bránou dr~áky na 

vlajky, stupínek pro speakery, pZesunuli jsme pozici kamery na druhou stranu, aby to 

nepZeká~elo, umo~ňujeme jim vstup na stadion dZíve. Aktivita je ale primárně jejich, není to 

tak, ~e bychom jim verbovali fanoubky. Jediné co, tak teď ve �tvrtek organizujeme otevZený 

trénink pro bkoly, v rámci kterého mimo jiné komunikuji se dvěma speakery z kotle, kteZí 

půjdou pZedstavit dětem bkolu fandění, nau�í je chorály a tZeba jim to tímto naláká novou krev, 

která jim pZijde do sektoru fandit, ale to je asi jediné, �ím bychom my růst kotle podporovali. 

Plus teda ty zmiňované zdarma vstupenky, aby měli mo~nost si napZíklad udělat soutě~ na jejich 

skupinách a podporovat tak vzájemnou interakci. 

Snažíte se oslovovat i cizince a ženy svojí komunikací a programem během zápasového 
dne? 

Vím, ~e nám sem jezdí fanoubci z Německa, ne vbak ve velkém. Zatím to neděláme, ale 

mojí pZedstavou je na německé publikum cílit více, hranice jsou blízko, tudí~ to cesta je. 

SamozZejmě tu máme velkého konkurenta Dynamo Dresden, k nám jezdí jen lidé z úplně 

pZíhrani�ních oblastí, pak u~ se větbinou volí cesta na ty Drá~ďany. Ale v momentě, kdy zápasy 

nemají, tak mů~eme být jako alternativa. Zatím vbak na ně nijak aktivně necílíme. Ohledně ~en 

máme trochu pZizpůsobený sortiment ve fanzóně, jinak ale ne. 

Shromažďujete zpětnou vazbu od fanoubků na Vámi produkovaný zápasový program 

mimo zmiňované obecné online dotazníky? 

lověk si samozZejmě pro�te nějaké ohlasy na sociálních sítích, to je jasné, jedinou 

metodu byly pouze zmiňované dotazníky, které vbak byly dělané do jisté míry pod jinou 

záminkou. První k rebrandingu byl pod zástěrkou merchandisingu, proto~e jsme lidem nechtěli 

prozradit, co se chystá. Ty dalbí byly s cílem zjistit, co by rádi ve fanshopu nabli. Primární 

záměr byl tedy jiný, byly tam vbak zmíněné i oblasti, o kterých se bavíme. Pokud se vbak vbe 

povede, tak by od léta měl nastoupit kolega, který by měl na starosti CRM a v rámci toho cílit 

na lidi, kteZí dorazili na stadion a posílat jim dotazník. Zápasový program by měl být pZesně 

jeden z bodů, u kterého bychom chtěli do budoucna mnohem více pracovat s daty, 



 

vyhodnocovat si je a sofistikovaněji se rozvíjet, kdy to bude fungovat jinak, ne~ ~e si Zekneme 

„jo, tohle by asi bylo dobrý“. Chceme nabe kroky mít ně�ím podlo~ené. 

Jaké metody používáte k hodnocení efektivnosti Vabich marketingových aktivit? 

Primárně odhad, sofistikovaní v tomto zatím bohu~el tolik nejsme. Vyhodnocujeme si 

vbak samozZejmě rozdíl nákladové a pZíjmové polo~ky �i pZípadně získaný mediální prostor, a 

tak dále. 

Odkud �erpáte inspirace pro zápasový program a fanoubkovský zážitek? 

Je toho více. Něco je mo~né odkoukat od Slavie, hokejové Sparty, i pZesto, ~e mo~nosti 

v hale jsou pZeci jen jiné ne~ na fotbalových stadionech. Dále i v zahrani�í, pokud to trochu jde, 

tak se sna~ím vyjet a dívat se vbude mo~ně, nejen v rámci fotbalu. Sleduji hodně NFL, a� je to 

trochu jiný vesmír, ale i tam je mo~né inspiraci najít a pZizpůsobit ji pro nabe prostZedí. 

Jaké je za Vás doporu�ení, které by mohlo povznést doprovodný program fotbalových 

klubů v eské republice? 

Hodně klubů ji~ pomalu pZechází na re~im fanzón, co~ si myslím, ~e je alfa omega vbeho. 

Lidé se zkrátka chtějí bavit, mít dobré jídlo, a tak dále. Myslím si, ~e toto je cesta, kterou by se 

měla vydat větbina klubů, aby fanoubci měli motivaci dorazit ke stadionu dZíve nebo vůbec 

dorazit, kdy~ se sportovně nedaZí. Spole�ně s tím cítím, ~e je tZeba klub zpZístupnit veZejnosti a 

ukázat jej více zevnitZ. Vzít fanoubky trochu za oponu, aby získali větbí sepětí s klubem. 

  



 

PZíloha 8: Rozhovor s tiskovým mluv�ím SK Sigma Olomouc 

Kolik lidí tvoZí Váb marketingový tým? 

U nás se to tě~ko kvantifikuje. Marketingové oddělení jako takové nemáme, co~ 

samozZejmě s sebou pZinábí Zadu problémů a omezení. innosti jsou rozdělené mezi osoby, 

které mají na práci primárně jinou agendu, napZíklad pozice obchodního mana~era, povinnosti 

spojené s �lenstvím v pZedstavenstvu, �i já v pozici tiskového mluv�ího. Co se týká Zekněme 

PR oddělení, bavíme se tedy o tZech lidech, kteZí zabtiťují mediální zále~itosti spole�ně 

s redaktorskou �inností, tvorbou obsahu na sítích a zápasového programu. K tomu máme 

jednoho stá~istu ze stZední bkoly, jeho~ zaměZení je pZímo směrem k marketingu, tudí~ pZíslib 

do budoucna. 

A co pozice SLO? 

Pravda, To mů~eme také zapo�ítat. SLO v klubu máme, ale nezastává pouze tuto funkci, 

má i dalbí povinnosti. 

Z jakého důvodu nemáte definovaný marketingový tým? 

Je to z rozhodnutí vedení a celkové struktury Zízení klubu, tato otázka míZí výbe. Za mě 

marketingový tým ur�itě potZeba je. DZíve ur�ité snahy o větbí důraz směrem k marketingu 

byly, v~dy to vbak zůstalo viset ve vzduchu a je to tak rozdělené mezi dalbí oddělení. Do 

budoucna by se to mělo změnit. 

S absencí marketingového týmu pZedpokládám, že tedy není ani definovaný rozpo�et, 
který by směZoval na marketingové aktivity. 

istě na marketing rozpo�et stanovený nemáme, Zebíme to projekt od projektu. Není to 

tak, ~e bychom neměli nic, ale Zebíme to vbe postupně, jak to pZichází, tzv. ad hoc. 

Jakým způsobem se postupuje, když v klubu není osoba, která by tyto věci měla Zebit? 

Postupujeme v té skupině tZí osob, kterou jsem zmiňoval, tedy já, obchodní mana~er a 

�len pZedstavenstva, který za tuto oblast zodpovídá. Dáme dohromady návrh, který bychom 

chtěli realizovat, a on s tím poté jde za pZedstavenstvem. 

Jak si v rámci zápasového programu vypomáháte externě? 

Externě máme maskota a moderátora, dále vyu~íváme hostesky a prodava�ky u stánků 

ve fanzóně. Obecně je ta výpomoc opravdu hojná, nejsme schopni si sami vebkeré �innosti 

obsáhnout. Re~ii si Zídíme sami, mybleno LED obrazovku, máme vbak k ruce LT Media, kteZí 



 

obsluhují perimetry. Spolupracujeme také s iniciativou s názvem Děti dětem, ať ji~ skrze 

charitativní turnaje �i výpomoc v rámci fanzóny, za co~ jsme velice vdě�ní. 

Jakým způsobem funguje Váb moderátor v průběhu zápasového dne? 

Máme dva s tím, ~e jeden je spíbe hlasatel, náb interní, a druhý moderátor, kterého tedy 

máme externě. Mají rozdělené role toho, kdo co hlásí, doplňují se. Moderátor tráví větbinu 

pZedzápasového �asu mimo stadion ve fanzóně, zároveň s tím je i náb DJ. Cca 10/15 minut pZed 

výkopem se vrací na hrací plochu, �tou se sestavy, proběhne nástup, o polo�ase moderuje 

pZestávkovou soutě~. }e by ale tZeba chodil mezi lidi na tribuny, nebo by se realizovaly 

rozhovory na trávníku, to ne. 

Jaké máte demografické informace o permanentkáZích? 

Dáváme to dohromady. Kdy~ jsem se do této zále~itosti více vlo~il, tak jsem zjistil, ~e 

nemáme mo~nost s lidmi komunikovat napZímo, jeliko~ spousta z nich nemá vyplněné 

kontaktní údaje. Mnoho z nich permanentku kupuje osobně, zejména ti starbí. U zbytku 

zakoupených online evidujeme emailové adresy a sna~íme se i o telefonní kontakty pro pZípad, 

kdyby se cokoliv stalo, nebo jako mo~nost pZedkládání nabídek, které jim chceme poskytovat. 

Když to shrneme – evidujete demografickou strukturu Vabich fanoubků? 

V nějakém základu, ano. Skrze dotazníková betZení. Informace pramenící od 

permanentkáZů, typu datum narození, a tak dále, v tuto chvíli, jak jsem Zíkal, nemáme, co~ vbak 

pZesně chceme změnit a vydat se cestou práce s daty, která se ji~ stává nezbytnou. Yebíme různé 

poskytovatele, evidujeme, jakým způsobem fungují jiné kluby a porovnáváme nástroje, které 

jsou teď ji~ dostupnějbí, ne~ tomu bylo dZíve. Cítíme zde velký prostor ke zlepbení a s tím i 

potenciál, který se nabízí tZeba v rámci konkrétního a efektivnějbího zacílení nabídek. 

Základ fanoubkovské struktury je tedy kombinace dotazníkových betZení a informací 

pramenící ze zakoupení permanentky? 

Ano, nepracujeme vbak s vysokými �ísly permanentkáZů jako některé jiné �eské kluby, 

mluvíme o necelé tisícovce lidí. Z dotazníkového betZení nám bohu~el vyblo to, co jsme si 

mysleli, a to, ~e máme starbí permanentkáZe. I z toho důvodu chceme do budoucna mnohem 

více cílit na mladbí publikum. Sna~ili jsme se identifikovat, �ím je toto způsobené, a 

domníváme se, ~e to souvisí s obdobím zhruba deseti let zpátky, klub měl problémy, doblo ke 

dvěma sestupům, a zároveň s tím olomou�tí hokejisté postoupili po x letech zpátky do extraligy, 

tak~e cítíme, ~e tam doblo k ur�itému pZesunu fanoubků a stZední generace, která teď je, nám 



 

utekla k hokeji. Sna~íme se navazovat různé spolupráce, ale pravda je taková, ~e nám publikum 

zkrátka stárne. 

Jak probíhalo zmiňované dotazníkové betZení? 

Největbí průzkum za poslední dobu jsme rozesílali na permanentkáZe, u kterých byl 

uveden kontakt, co~ bylo zhruba 600 lidí. Zároveň jsme vyzvali fanoubky k vyplnění pZes 

sociální sítě i v průběhu zápasu na stadionu. Povedlo se nám sesbírat celkem reprezentativní 

vzorek o zhruba tisící odpovědích, ze kterého se nám potvrdily nabe pZedpoklady toho, jak 

zhruba demografické rozlo~ení nabich fanoubků vypadá. Porovnávali jsme to i s průzkumy, 

které vznikaly v minulosti, a to bylo jen potvrzení toho, ~e výsledek nebyl zkreslený, ale 

odpovídal realitě. Dotazník jsme se sna~ili poté jebtě párkrát opakovat, u~ jsme vbak nikdy 

nenasbírali tak velký vzorek, pohybovali jsme se spíbe kolem poloviny odpovědí. Z tohoto 

vbeho jsme se sna~ili následně poskládat ur�itý obraz a nastavit úplně nejzákladnějbí strategii 

toho, na koho cílit a jakým způsobem. Po sezóně se budeme chtít opět podívat, zda jsme sklidili 

nějaké ovoce a zda se �ísla trochu posunula. 

Jaký byl tedy výsledek dotazníku a zmiňovaný trend v porovnání s pZedeblými betZeními 
pZedcházejícími tomu větbímu? 

Zásadním bodem bylo zjibtění, �i potvrzení, ~e máme poměrně dost staré publikum, 

zejména okruh permanentkáZů, zhruba bedesát procent je věkem 50 plus, chybí nám mladbí a 

stZední generace. PZeva~ují tedy lidé v důchodovém věku, nebo ti, kteZí k němu pomalu spějí. 

Z mého pohledu to byl varovný signál. V rámci dotazníku jsme Zebili mnoho věcí, zpětně jsme 

si Zíkali, zda nebyl a~ moc biroký. Mimo demografické údaje jsme se ptali na ob�erstvení, 

�istotu na stadionu, dostupnost míst, zápasový program, zda je zájem o fanzóny, polo�asové 

show, klubové bulletiny, a tak dále. 

Nadpolovi�ní větbina Vabich fanoubků je, na základě dotazníkového betZení, věkem 50 a 
více. Co rozdělení dle pohlaví �i bydlibtě? 

Rozhodně pZeva~ují mu~i. }eny jsou ur�itě jedna ze skupin, kterou bychom chtěli 

pZitáhnout více, ale na druhou stranu na ně v tuto chvíli nijak zaměZení nejsme. S ohledem na 

bydlibtě nám vyblo, ~e je mnoho lidí ~ijících mimo Olomouc, ale v blízké vzdálenosti. Ovbem 

i �íslo těch z větbí vzdálenosti nebylo úplně zanedbatelné, máme fanoubky z celého 

olomouckého kraje, kteZí jsou schopni za námi i tZeba hodinu jet. OvěZili jsme si, ~e k nám 

nechodí pouze lidi z Olomouce, ale ten záběr máme, a mů~eme mít, mnohem birbí. 

To je zajímavá informace. ím si to vysvětlujete? 



 

Tě~ko Zíct. Kdy~ Sigma za�ala hrát ligu, na konci osmdesátek s následnou zlatou érou 

v devadesátých letech, tak v té době, jebtě v rámci �eskoslovenské ligy, zde byl v regionu Baník 

Ostrava a my. Brno se tehdy pohybovalo mezi první a druhou ligou a v podstatě nikdo jiný tady 

nebyl. Nebyl tady Zlín, Slovácko, Opava, Karviná, a dalbí. Tudí~ publikum bylo mnohem birbí, 

pZesahující jen konkrétní město. Je tedy mo~né, ~e to jsou i ti fanoubci, kteZí právě teď tvoZí 

nabe jádro, věkem by to odpovídalo. Toto je vbak pouze nabe teorie, kterou nemáme ni�ím 

ověZenou. 

Yekli jsme si, jak zhruba vypadá fanoubek Sigmy. Je snaha tomuto fanoubkovi 

pZizpůsobovat zápasový program? 

V tomhle směru se trochu bijeme. Kdy~ si postavíme do protikladu fanoubka, který je 

v pZeddůchodovém věku a toho, na kterého chceme cílit se snahou vybudovat si novou generaci 

pZíznivců, tak se nám to rozchází. Bavili jsme se o tomto i s ohledem na zápasovou hudbu, ~e 

dnes ji~ je trendy něco jiného. Nechceme nikoho vylou�it, vá~íme si ka~dého fanoubka. 

Nechceme tedy těm, kteZí ji~ chodí několik let, brát jejich servis a komfort, zároveň vbak 

musíme jít s dobou a pZizpůsobit se. Tohle vnímáme jako největbí problém. Fanzónou tedy 

necílíme na děde�ky, �i obecně na starbí, obohacení zá~itku o nějakou show a doprovodný 

program chceme zaujmout ty mladbí. 

Jak pracujete s fanoubkem v den utkání pZed tím, než vstoupí na stadion? 

Nechci, aby to vyznělo bpatně, ale sna~íme se v den zápasu vyvíjet větbí aktivitu 

pZedevbím směrem k mladbím, aby dorazili, skrze sociální sítě, newslettery, Zebíme teď mobilní 

aplikaci, která by lidem zasílala notifikace. Dávat tak na vědomí, na co vbechno se mohou těbit 

pZed zápasem, o polo�asové pZestávce, a s tím i pZipomenout těm, co jebtě vstupenku nemají, 

~e se blí~í utkání. Těm starbím fanoubkům v uvozovkách sta�í pZedání informace o tom, kdy a 

s kým se hraje, alespoň takto to vnímáme. 

Newsletter rozesíláte na koho? Mimo permanentkáZe máte emailový kontakt i na dalbí 

fanoubky? 

PZes Ticketportal pracujeme s lidmi, kteZí si u nás někdy zakoupili vstupenku. PZes to, ~e 

se nejedná o permanentkáZe nebo �lena věrnostního systému, tak zprávu i tak mohou obdr~et. 

Z jakého důvodu realizujete fanzónu? 

Sna~íme se dát lidem nadstavbu k devadesáti minutám zápasu, aby to nebylo jen o 

klobáse v rámci polo�asové pZestávky a tím by bylo hotovo. Chceme, aby s námi strávili více 



 

�asu, a s tím i ukazovat, ~e návbtěva fotbalu mů~e být pZíjemně stráveným �asem a zábavnou 

volno�asovou aktivitou pro celou rodinu, bez ohledu na typu utkání �i atraktivitě soupeZe. 

Nabízené aktivity jsou vždy stejné? 

Sna~íme se je variovat. Na větbí zápasy máme nabídku rozbíZenějbí, pZedevbím z hlediska 

ob�erstvení nebo tZeba autogramiád. Jinak dost zále~í na tom, které atrakce jsou zrovna 

dostupné. Některé, jak si lidé ji~ zvykli, se sna~íme dr~et pravidelně, ob�as nám do toho ale 

hodí vidle po�así, co~ zejména ovlivňuje tZeba náb esportový tým. 

Fanzónu máte tedy pravidelně? 

Teď na jaZe byla pravidelně, nic nám do toho nevstoupilo. Na podzim jsme byli schopní 

větbinou i pZes nepZízeň po�así fanzónu v omezenějbím re~imu udr~et, pouze výjime�ně jsme 

ji odvolávali na poslední chvíli. 

alo by shrnout, jaké vbechny aktivity zde fanoubek může běžně najít? 

Máme různé druhy ob�erstvení, co~ se libí dle partnera, který nám zprostZedkovává daný 

zápas. Sna~íme se vbak, aby to bylo rozmanité. Pravidelně bývá kopání na ter�, sna~íme se 

realizovat autogramiády legend �i hrá�ů, kteZí jsou zrovna zranění, ob�as máme soutě~ 

maskotů, co~ je také kombinované s partnerem. Obecně ukázka a aktivace partnera je dalbím 

důvodem realizace fanzóny. 

Toto vbe je mimo ticketingovou zónu? 

PZesně tak, dostane se tam i osoba bez lístku. Je to v těsném sousedství se stadionem, 

pZímo u vstupu. S prostorem trochu bojujeme, stále hledáme ideální místo, kam ji umístit. U~ 

vbak nemáme moc kam růst tak, aby se lidé vbude dostali pohodlně. 

Evidujete, kolik lidí zhruba pZijde do fanzóny? 

To ne, nijak to nepo�ítáme. 

Kdy jste s fanzónou za�ali? 

První byla ji~ v roce 2022. Nejsem si jistý, zda jsme pZímo průkopníky v nabem prostZedí, 

ale obdr~eli jsme za ni cenu Lukábe PZibyla od Ligové fotbalové asociace. Postupně se pak 

pZidávaly dalbí kluby, hlavně Slavia, která to povznesla do podoby, která se nám moc líbí, mají 

z toho vlastně takový food festival. 

Kde ta myblenka pZed dvěma lety vznikla? 



 

PZedevbím inspirací z fotbalových mistrovství a ze zahrani�í, chtěli jsme udělat nějakou 

menbí verzi a dát tak lidem mo~nost naladit se na zápas a u~ít si skvělé odpoledne. 

V jakém �asovém rozmezí pZed zápasem funguje fanzóna? Je otevZená i o polo�ase? 

Otevíráme ji hodinu pZed výkopem, ob�as tomu je dZíve z důvodu větbího zápasu. Kon�í 

zhruba 10/15 minut do startu utkání, v ten moment se pZemisťuje na stadion i náb moderátor. O 

polo�ase ji~ není vstup do fanzóny mo~ný. DZíve to na některá utkání mo~né bylo, ale ukázalo 

se, ~e to lidé tolik nevyhledávali. Stánky s ob�erstvením se pZesouvají do prostoru stadionu, 

aby je diváci mohli vyu~ít. 

Jak si vyhodnocujete, zda má fanzóna pZínos? 

Sna~ili jsme se skrze zmiňovaná dotazníková betZení zjistit, jaké procento lidí, kteZí pZibli 

na utkání, navbtívilo také fanzónu, s tím i jejich hodnocení, jak se jim líbila. PZekvapilo nás, ~e 

hodně procent lidí tam vůbec nebylo, ~e chodí tZeba na druhou tribunu, tudí~ s ní nepZijdou do 

kontaktu i pZesto, ~e tZeba chodí na zápasy pravidelně. ást fanoubků to tedy nezaujalo. Ti lidé, 

kteZí vbak fanzónu navbtívili, ji hodnotili kladně. 

Na hlavní a ji~ní tribunu, u které se fanzóna nachází, naopak chodí právě děti, právě sem, 

co~ je dobré zmínit, větbinou nabízíme vstupenky zdarma organizovaným skupinám, tZeba 

fotbalovým klubům, a vylo~eně je do fanzóny zveme, ať se pZijdou podívat a zkusit si atrakce. 

Pokud na hlavní tribuně ji~ není mo~nost, tak se je sna~íme umisťovat jinde po stadionu, co~ 

u~ je ale pak s ohledem na fanzónu slo~itějbí z důvodu vzdálenosti. 

Efekt, který jste chtěli bylo tedy naladit fanoubky na utkání, dát jim možnost strávit více 

�asu s klubem a zároveň s tím i finan�ní pZínos? 

S finan�ním pZínosem jsme do toho v první fázi nebli, blo opravdu primárně o poskytnutí 

servisu fanoubkům a ukázku toho, ~e se tady mohou cítit dobZe. Provozovatelé stánku tam 

působí zdarma, klub z toho tedy neprofituje, profitem je nabízená slu~ba lidem. Ve chvíli, 

kdyby se nám to rozjelo do podoby, kterou má Slavia, tak by to samozZejmě asi bylo o ně�em 

jiném. 

Mít jebtě jednu fanzónu na jiném místě není možné? 

PoZád to Zebíme, ale dělat v tuto chvíli dvě fanzóny je pro nás asi neudr~itelné, neměli 

bychom banci to zvládnout. Ale ano, bavili jsme se o tom, jestli ji nemít i na druhé straně pro 

východní �ást. Jsme si vědomi toho, ~e prostor u hlavní tribuny není ideální, ale s lepbí 

variantou jsme nepZibli. 



 

Evidujete, kolik lidí pZiblo do fanzóny? 

V tuto chvíli po�et návbtěvníků ve fanzóně exaktně neměZíme. 

Jakým způsobem se dále cílí na Vámi preferovanou demografickou skupinu, tedy děti, 

v rámci zápasového dne? 

Je trochu snaha pZizpůsobovat obsah na sítích a skrze různé soutě~e, které následně na 

stadionu probíhají, je více aktivovat, sna~it se o �astějbí interakci s nimi. I z toho důvodu se 

zaměZujeme volnými vstupy na organizované sportovní skupiny a oddíly dětí. 

A tím programem na stadionu? Je tam ur�itá specifikace? 

Tam ji~ nerozdělujeme, zda se jedná o mladbí �i starbí, sna~íme se to dělat vesměs pro 

vbechny. Hudbu tedy dávat neutrální, a tak dále. I tak nám ob�as pZijdou trochu úsměvné zprávy 

s tím, ~e tZeba muzika je moc hlasitá, ~e sem fanoubek dochází několik desítek let a mo~ná kvůli 

tomu pZestane. Sna~íme se to tedy nějak vyvá~it, ale nejde to v~dy. Polo�asové soutě~e se 

sna~íme obměňovat, jednou trochu více cílit na starbí, jindy opět na mladbí, to se vbak dost 

odvíjí dle konkrétní akce partnera, není to tak, ~e by to bylo pevně stanovené. Obecně nic 

speciálního nemáme, program na stadionu je dost pomalu se rozbíhající oproti té fanzóně, kde 

to ~ije více. Na stadionu je to o samotném fotbale. Probíhají rozcvi�ky týmů, není vbak nijak 

rozpracovaná ve stylu odpo�ítávání, nic takového. Je to pro nás zas inspirace a úvaha nad tím, 

zda by na stadionu těch aktivit nemělo být více a ladit tak do zápasového módu fanoubky ji~ 

pZímo na tribunách, jako se to daZí tZeba Slavii. 

Kdy je nadpolovi�ní větbina diváků již na svých místech pZed výkopem utkání? 

To nejsem schopný Zíct. Lidé nám chodili na stadion dost pozdě, �asto i u nevyprodaných 

zápasů se tvoZili fronty, tudí~ jsme se sna~ili toto více komunikovat, aby dorazili dZíve, a 

fanzóna má mimo jiné i tuto funkci, aby naplnění stadionu bylo plynulejbí. Teď je toto ji~ trochu 

lepbí. 

Kdy tedy preferuje pZíchod svých diváků na svá místa? 

Specifikováno to nemáme, tudí~ tak, aby stíhali výkop utkání a nevznikaly fronty u 

vstupů. 

Jaké pZekážky �i otázky spatZujete v rámci úvah nad zápasovým programem? 

Je tZeba vylepbit napZíklad mixá~ní pult, nemáme jej vhodně uzpůsobený. Z toho důvodu, 

kdy~ zde hraje reprezentace, tak si vozí vlastní techniku. To stejné souvisí i s absencí kamer a 



 

funk�nosti LED obrazovky, co~ nás limituje v tvorbě obsahu, který by mohl nabírat napZíklad 

moderátor s fanoubky �i maskotem. Dále pZichází v úvahu strategické rozhodnutí o tom, zda 

mít fanoubky pZed stadionem, nebo je raději dostávat dovnitZ dZíve a program tak tvoZit i zde. 

Fanzónu ur�itě zachovat chceme, stálo by vbak za to promyslet si, jak to posunout dále. 

Pracuje se s technikou stadionu nějakým způsobem k tvorbě atmosféry a zábavy pro 
fanoubky? 

Kdy~ padne gól, tak se zobrazí gólová animace, nic jiného vbak nemáme. Slou~í to 

pZedevbím k pZedání základních informací a k reklamnímu plnění. Perimetry máme navíc jen 

na jedné straně stadionu. 

Jak vypadá posledních 10 minut pZed výkopem? 

Ob�as realizujeme různé ceremoniály, kde oceňujeme nabe legendy �i jubilejní statistiky 

hrá�ů, to stejné i blahopZání k narozeninám. Ukazujeme tak, ~e si nabich významných osobností 

vá~íme, co~ se objevovalo i v ~ádostech a ohlasech nabich fanoubků, abychom v tomto pZidali. 

Zároveň tím ukazujeme a pZipomínáme mladbím generacím slavnou historii klubu. Mimo to 

~ádnou velkou cílenou gradaci pZed utkáním nemáme, �te se sestava, to vbak neberu jako něco 

významného. Je v úvahách toto pozvednout, ale po technické stránce na to nejsme moc 

nastavení. Hymnu máme, ta se ovbem nepoubtí. Yebili jsme, zda neudělat novou, ale to není 

aktuálně na poZadu dne. Nástup dětí s vlajkami na hrací plochu v dostate�ném pZedstihu ji~ 

nemáme, potýkáme se zde s bizarní zále~itostí, jeliko~ máme problém se spoubtěním 

závlahového systému. Teď jsme od toho tedy ustoupili a musíme to vyZebit (směje se). 

Jaké unikátní tradice �i zvyky má Váb zápasový program? 

Dobrá otázka. Asi nemáme nic, co by nebylo k vidění kdekoliv jinde. Máme celkem 

dobré ceny v rámci polo�asové soutě~e, co~ nám zajibťují partneZi. Nejedná se o nic slo~itého, 

celkem tZi soutě~ící mají za cíl se pZiblí~it co nejblí~e půlící �áZe kopnutím mí�e z velkého 

vápna. Dle odstupňované vzdálenosti získává první hodnotnějbí cenu ne~ druhý, druhý zas 

hodnotnějbí odměnu oproti tZetímu, vyhrává vbak ale ka~dý. Dárky od partnera bývají doplněné 

i o klubové produkty z fanshopu. Partnerské pZíspěvky vbak v tomto nejsou nijak malé, 

mluvíme zde o mobilních telefonech, kolech, poukazu na servis auta, tudí~ super věci. Soutě~ící 

vybíráme různými způsoby, hodně v tomto komunikujeme s partnerem o jejich pZedstavě. 

Ob�as dojde k výběru v rámci fanzóny, někdy skrze sociální sítě s pZedstihem jebtě pZed 

zápasem, jindy hází maskot tenisáky mezi lidi. Jednou za �as máme i Tipsport stZelnici, co~ 

nám nahrazuje výjime�ně nabi obvyklou zmiňovanou soutě~. Jebtě mě teď napadá, ~e moderátor 



 

poubtí pZi vítězství s rozdílem o tZi góly písni�ku z ChalupáZů Kdy~ máb v chalupě orchestrion. 

Otázka, jestli tohle veZejnost nějakým způsobem vnímá, moc �asto se to nestává (směje se). 

Obecně s tím máme i takové typické olomoucké skladby, s nabim náZe�ím, specifickým textem, 

nazpívané hanáckými kapelami. Toto se tedy dá brát za nabe specifikum. 

Gól song máte? Pokud ano, jakým způsobem doblo k jeho volbě? 

Máme, je to refrén nabí hymny. Je to vlastně jediná její zmínka, jinak ji nepoubtíme 

v celku. Jak doblo k tomuto výběru bohu~el nevím, je to ji~ dlouho. 

Snažíte se, aby fanoubci zůstali angažováni i po skon�ení utkání? 

Ne. Yebili jsme, zda nenechat fanzónu v průběhu celého zápasu, viděli jsme vbak, ~e o 

polo�ase o ní takový zájem nebyl. Myblenkou bylo zkusit ji ponechat i po skon�ení utkání, mít 

z toho takovou after party, to je ale opravdu jen na rovině úvah zatím. Líbilo by se mi 

zrealizovat takovou to transformaci, která by ji~ obsahovala DJe, jiný typ hudby a zábavy. 

Realizujete tematické zápasy? 

Něco jsme měli, ale je to hodně mírné oproti tomu, co tZeba dělá hokejová Sparta, která 

v rámci toho má propsané úplně vbe, to my neděláme. Mluvíme tZeba o dvou, tZech zápasech 

za sezónu. Měli jsme tZeba utkání věnované propagaci dárcovství krve, co~ bylo doplněné o 

odběry pZímo na stadionu po skon�ení zápasu. Pozvali jsme s tím i zdravotníky, aby se pZibli 

podívat na fotbal. Realizovali jsme také zápas vále�ných veteránů, pozvali jsme si vojáky, a 

nakonec jsme to rozbíZili i o osoby integrovaného záchranného systému. V nadstavbě plánujeme 

spolupráci s nemocnicí v rámci poporodní pé�e, co~ nám krásně navá~e o víkendu na svátek 

matek, tudí~ toto se dá vlastně brát jako cílení na ~enské pohlaví, obecně vbak tyto tematické 

zápasy realizujeme s cílem pZitáhnout pozornost k nějakému důle~itému projektu. }e bychom 

vylo~eně směZovali na nějakou demografickou skupinu, tak to ne, takový záměr za tím není. 

Jaká je role maskota během zápasu? 

Pohybuje se ve fanzóně, je sou�ástí polo�asové pZestávky, fotí se s dětmi. Tedy taková 

klasická role, kterou maskot větbinou má. Nemáme tady pZesah, který je tZeba v NBA, kde jsou 

k vidění různé tane�ní kousky, �i triky od této osoby, to ne, ~e by soutě~il, nebo dělal vylo~eně 

sám show. 

Máte klubové magazíny? 

Ano, máme. Nacházíme se v pZechodné fázi, kdy tibtěný magazín z důvodu nákladů 

budeme rubit a ponecháme si pouze bulletin v online prostZedí. Ten bychom chtěli mít do 



 

budoucna v rámci aplikace. Úplné zrubení nechceme, stále je zde ur�itý po�et lidí, kteZí o něj 

zájem mají, co~ evidujeme skrze prodaná �ísla. Rádi bychom obsah aktualizovali a umisťovali 

zde nad�asové věci, které nebudou tratit z důvodu rychle se měnících informací a 

vbudypZítomné mo~nosti mít aktuální zprávy na internetu. Zároveň to pro nás je dobrá mo~nost 

prezentace partnerů. 

Máte pZehled o tom, kdo Vabe magazíny �te? 

Ne, to nemáme. 

Jak pomáháte fanoubkům s jejich vlastní tvorbou atmosféry? 

Jsme teď v tě~ké situaci, klub se nachází v ur�itém rozkolu s fanoubky a komunikace tak 

trochu drhne. Probíhá vbak samozZejmě základní spolupráce s ohledem na vstupenky a 

organizaci venkovních zápasů. 

Snažíte se oslovovat svým zápasovým programem i cizince? 

Ne, nijak se na ně nezaměZujeme. 

Zmiňovaná dotazníková betZení zasílaná na fanoubky tedy realizujete jak �asto? 

Obvykle jednou za půl roku ur�itě. Pokud vbak máme díl�í věci, u kterých identifikujeme 

nějaký problém, nebo se sna~íme si něco ověZit, tak k nim dochází �astěji, to vbak ale kratbí 

formou, zaměZující se na jednu zále~itost, typově tZeba fanzóna nebo ob�erstvení. 

Odkud �erpáte inspiraci k zápasovému programu? 

Ze Slavie, Sparty, ale �asto také od klubů, které jsou svojí velikostí nám podobné. 

Sna~íme se vnímat i situaci v zahrani�í, vbude mo~ně. 

Jaké metody hodnocení efektivity realizovaných marketingových aktivit využíváte? 

Sna~íme se to co nejvíce kvantifikovat. Na pZíkladu bulletinů tedy zohledňujeme jednak 

po�et prodaných kusů, zároveň s tím zkoumáme zpětnou vazbu lidí na produkovaný obsah. Co 

se dá změZit, tak se sna~íme změZit. V pZípadě, ~e k tomu máme nástroje. Obecně vbak vím, ~e 

na tomto musíme zapracovat, lépe si vyhodnocovat realizované aktivity, abychom měli 

pZesnějbí informace a nerozhodovali se na základě toho, ~e se to někomu z nás zdálo �i nezdálo 

dobré. 

Jaké je za Vás doporu�ení, které by mohlo povznést doprovodný program profesionálních 

fotbalových klubů v eské republice? 



 

Kdy~ to zjednodubím, tak to mo~ná ani není o ně�em tak velkolepém. Minimálně v první 

fázi. Je tZeba, aby lidé dorazili na �istý a pěkný stadion, měli mo~nost si zakoupit dobré jídlo a 

pití, nemuseli dlouze �ekat ve frontách, aby dostali zábavu, show, ideálně i s motivací hrá�ů na 

trávníku. Zkrátka aby fanoubci měli důvod se na stadion vracet, proto~e tu strávili pZíjemný �as. 

V Dnební době to u~ rozhodně není jen o 90 minutách na hZibti. 

  



 

 

PZíloha 9: Rozhovor s Zeditelem strategické komunikace SK Slavia Praha 

Kolik lidí tvoZí Váb marketingový tým? 

Celkově tvoZí komer�ní oddělení, jeho~ je marketing sou�ástí, 20 lidí. Sportovní 

marketing a komunikaci máme rozdělené na tZi linie, jednou je klasický marketing, poté 

sportovní komunikace, co~ je primárně A-tým, ale spadají pod to i ~eny a mláde~, a pak jsem 

já za úsek strategické komunikace, kde mám na starost pZedevbím komunikaci klubu jako 

celku/zna�ky a spolupráci napZí� vbemi odděleními, a komunikaci dalbích témat. Yebím aktivity 

spojené s nabimi hlavními stakeholdery, mezi které patZí fanoubci, nesportovní novináZi, ostatní 

týmy, oborové asociace, CSR, Praha 10, zkrátka vbichni partneZi, kteZí mají vztah s klubem jako 

takovým, nikoliv pouze s týmem nebo jeho sportovní slo~kou. Vbechny tyto slo~ky se 

v odlibných kontextech a zále~itostech podílí na zá~itku pro fanoubka, s �ím~ souvisí 

samozZejmě i spolupráce s provozním oddělením, které vede David arámek. 

Máte definovaný rozpo�et na marketing? Lze jej v daném období pZekro�it �i nikoliv? 

Máme. Extra výdaje jsou mo~né poté, co projdou schvalovacím procesem. 

Vypomáháte si v rámci zápasového dne externě? 

Fanzona, celý doprovodný program i samotný zápas jsou zcela v nabí re~ii. U fanzony 

nám s její realizací (zejména dodání atrakcí/aktivit) pomáhá externí agentura. Spole�ně 

realizujeme jednotlivé eventy a konzultujeme s nimi, co je reálné, v�etně typologického 

zaměZení. Dále dva media týmy, Zebící foto, video, a podobně.  

Mohl byste prosím rozvést Vámi zmíněné typologické zaměZení v rámci spolupráce 

s externí agenturou? 

NapZíklad Zekneme, ~e budeme mít zápas věnovaný veteránům. Agentura následně pZijde 

s nápady, jaké aktivity by bylo dobré zahrnout a jakým způsobem. Nebo kdy~ jsme měli 

napZíklad akci Eden ~ije nebo ~enské derby, tak nám pomáhali s tím, jak by bylo dobré celou 

fanzonu pojmout. Hlavně z hlediska doplňkových aktivit. Vyu~íváme je na ka~dé zápasy, kdy 

nám v~dy dodávají něco trochu odlibného a měníme tak zábavu a mo~nost vy~ití. 

Jak pracujete s fanoubkem pZed tím, než vstoupí na stadion? 

Pro nás zá~itek fanoubka za�íná ráno, kdy pZipomínáme, ~e Slavia hraje. Následně, dle 

toho, kdy hrajeme, je odstupňovaný program, jeho~ rozpis komunikujeme dva dny pZed 

utkáním. Pokud se jedná o významnou novinku, tak ji odbavujeme samostatně, jinak 



 

informujeme skrze klasický �lánek, který se nahrává do aplikace, lidem také pZijde mail skrze 

newsletter. Je v něm vbe, co se v den zápasu bude dít. Informace o tom, jak se k nám dostat, co 

bude ve fanzoně, zda budou nějaké novinky v rámci ob�erstvení, na co nezapomenout, zda je 

speciální dress code, jestli bude speciální úvod po vzoru napZíklad toho, co jsme teď měli, kdy 

výkop provedla dcera Frantibka Pláni�ky. Fanoubek tedy v dostate�ném pZedstihu ví, na co se 

mů~e těbit a jak dlouho dopZedu má na stadion dorazit. Program je teď opravdu bohatý. DZíve 

zápas vypadal tak, ~e někde poblí~ Edenu se blo s kamarády dvě/tZi hodiny pZed výkopem do 

hospody a zhruba půl hodiny do za�átku se pZesouvalo ke stadionu. Nebyl zde tedy ~ádný větbí 

vztah ke klubu pZed zápasem, ten se tvoZil pouze těch devadesát minut zápasu. Kromě 

neatraktivity to komplikovalo i postupné naplňování stadionu, kdy u~ v relativně pokro�ilý �as 

pZiblo tZeba deset tisíc lidí najednou a bylo tak slo~itějbí stadion obsluhovat. Toto souvisí i 

s dopravou, kterou se sna~íme stále vylepbovat. 

Jakým způsobem dopravu na utkání vylepbujete? 

 Aktivně komunikujeme s Prahou 10 o sní~ení dopravního zatí~ení pZidáním větbího 

po�tu linek v den utkání. Na druhé straně spolupracujeme s eskými dráhami o posílení 

vlakových souprav, které bývají i tak velmi zaplněné, máme toti~ velkou fanoubkovskou 

základnu mimo Prahu. Domluvili jsme, ~e vlaky v den zápasu staví v Edenu a ji~ zde jen 

neprojí~dí, jak je v jiné dny zvykem. Dále jsme zavedli tzv. Slavia express, co~ je kyvadlový 

autobus, který umo~ňuje cestu ze Zli�ína a erného Mostu ve dvou �asech, pZed a po zápase, 

tudí~ je mo~né si na velkých parkovibtích, které tam jsou, zaparkovat auto a bez problémů se 

dostat pZímým spojem a~ ke stadionu. Yebíme také vybudování zabezpe�eného parkovacího 

místa pro kola spole�ně s prostory těch sdílených, která by se mohla vyu~ívat. Ji~ dnes vbak 

mají cyklisté mo~nost si u nás své kolo uschovat. V neposlední Zadě jsou zde samozZejmě pěbí 

cesty. 

Mohl byste popsat vývoj Vabí fanzony a aktivity, které nabízí? 

Poprvé jsme s fanzonou za�ali loni na jaZe, od té doby ji máme pravidelně pro ka~dé 

utkání. Fanzona nejdZíve obsahovala jen pár food trucků, postupem �asu jsme vbak zjistili její 

skute�ný potenciál. Teď je situace taková, ~e máme poZadník prodejců, kteZí by rádi svůj stánek 

sou�ástí fanzony měli a chtějí po nás, abychom ji rozbíZili. Ze skromného prostZedí o pár 

místech s ob�erstvením se tedy nakonec stal mechanismus, který se doká~e vypoZádat skoro se 

vbím. Kromě jídla a pití máme tZi, �tyZi stánky s aktivacemi partnerů s různými soutě~emi jako 

kopání na cíl, bipkový ter�, měZení rychlosti stZelby, mo~nost vyzkoubet si reflexy brankáZe, 

Oktagon fotbálek dva na dva, kde se děti mohou vyblbnout. Mototechna zde vystavuje svá auta, 



 

sou�ástí je také Playstation zóna, DJ a prostor pro setkávání, kde si lidé mohou sednout do 

pivních stanů a trávit �as pZed zápasem spole�ně. 

V kolik fanzonu otevíráte? 

Fanzonu otevíráme tZi hodiny pZed zápasem, dnes ji~ máme dvě, jednu větbí u vchodu 

�íslo 2 a druhou menbí u vchodu �íslo 4. Ob�as vytváZíme pZi shodě se soupeZem skrze 

komunikaci SLO fanzonu i pro hosty, kde se tZeba u evropských utkání sna~íme nabídku 

ob�erstvení pZizpůsobit dané zemi. Pizza pro italské týmy, a tak dále. VytvoZili jsme lidem 

hospodu hned vedle vchodu do stadionu, ze které dnes ji~ generujeme zisk, sice zanedbatelný, 

ale víme, ~e se z toho fanzona a její rozbiZování zaplatí, co~ je skvělé. Teď se nám v rámci 

naplňování stadionu stává, ~e tZeba lidé z Tribuny Sever pZijdou ty tZi hodiny pZed zápasem a 

zhruba hodinu, hodinu a půl pZed výkopem jsou ji~ uvnitZ. Fanoubci tedy pZichází ve vlnách a 

ji~ se nestává, ~e by se tvoZily fronty. Zároveň nám to nijak neomezilo prodej uvnitZ v koridoru, 

spoustu lidí si dá tZeba jen jedno pivo ve fanzoně, na chvíli se posadí, a pokra�uje dál. Nabídka 

jídel tam je odlibná, ale je dobré, ~e cokoliv zakoupené mimo stadion ve fanozoně je mo~né 

pronést i dovnitZ. Myslím si, ~e toto je světový unikát. S tím souvisí i mo~nost projít během 

zápasu ven, �ím~ dáváme fanoubkům prostor jít si zakouZit, jeliko~ uvnitZ stadionu je to 

zakázané. Turnikety se strhnou, obě fanzony oplotí a zůstane stále nabídka stejného sortimentu 

jídla a pití. 

Mohl byste pZiblížit pZedzápasový program, který probíhá již na stadionu? 

Vstupy stadionu otevíráme hodinu a půl pZed za�átkem utkání. Hlavní program na 

stadionu za�íná s rozcvi�kou brankáZů zhruba �tyZicet a~ padesát minut pZed výkopem, sou�ástí 

je pZedzápasové studio doprovázené DJem, které moderují dva fanoubci úzce spjati s klubem, 

jeden v roli moderátora, druhý vylo~eně jako speaker na plobe. Do studia si zvou napZíklad 

vítěze mláde~nického gólu měsíce, zrekapitulují se minulé zápasy, pustí se sestZih, ob�as máme 

ceremoniál nebo nějaké tematické vstupy. Vbe se odvíjí od pZedem daného scénáZe, celou dobu 

se tedy něco děje a ~ije to. Sestava se �te dvakrát, s blí~ícím se výkopem poubtíme nabi 

nástupovou písni�ku a vbe je zakon�ené znělkou FORTUNA:LIGY. Pokud je nějaké pZedávání 

�i speciální akce, doplněné o bek �i banner, tak to jebtě doplňuje program, který probíhá na 

hrací plobe. Blí~ící se za�átek utkání je doprovázen různými efekty, na derby to máme 

velkolepějbí, poubtíme po stranách vstupu na trávník ohně, na jiné zápasy máme mlhu, fouka�e, 

a tak dále. Obecně se sna~íme významnějbím �i tematickým zápasům dávat něco málo navíc, 

tak~e jsme měli trio saxofonistů nebo tZeba sbor dětí, který zpíval na zápase s Boleslaví 

v prosinci kolem Vánoc. 



 

Ideální pZíchod fanoubků na svá místa je tedy s rozcvi�kou brankáZů? 

Ano, ideálně u~ během rozcvi�ky brankáZů, tedy 40 a~ 50 minut pZed výkopem, to vbak 

není zas tak reálné, spíbe a~ těch 35 minut pZedem, kdy nastupuje zbytek hrá�ů. To se nám ji~ 

daZí tam větbinu lidí mít, co~ jsme je nau�ili právě skrze fanzony a výrazně tomu pZispívá i to, 

~e u~ je tam celá Tribuna Sever a atmosféra jede. PZed jejich vznikem bylo bě~né, jak jsem 

popisoval, ~e se �as trávil v hospodách mimo stadion a pZicházelo se a~ na poslední chvíli. A 

byl tam prakticky jen Sever. 

aly by shrnout hlavní důvody, pro� jste s fanzonou za�ali? 

alo nám o rozbíZení fanoubkovského zá~itku z 90 minut minimálně na 270, vytvoZit více 

afinitní vztah  lidí ke Slavii, aby chtěli trávit �as na stadionu, a ne jinde. S tím zlepbit 

průchodnost koridorů a mít mo~nost propojení tematických zápasů skrze nabízené stánky, nebo 

doprovodný program. Dnes je pro nás fanzona pevnou slo~kou marketingového mixu. Skrze ni 

si mů~eme realizovat napZíklad pZedstavení dresů, koncerty, dnes u~ skoro cokoliv. 

Kde jste se pZi tvorbě fanzony inspirovali? 

Německo, Anglie, Nizozemí, primárně vbak Německo, kde jsou tyto fanoubkovské 

festivaly velice známé. Velkolepé. A~ „oktoberfestovské“. Ovbem já osobně jsem si vzal hodně 

tZeba z návbtěvy Millwallu, který má kapacitně a umístěním podobný stadion, jako my. Také 

vedle ~elezni�ní trati a v zástavbě, kde okolo skoro nic není. U nich si vstupenku validujete 

jebtě pZed prstencem kolem stadionu, kde po celém tomto okruhu je velká fanzona. V tomto se 

libíme, jeliko~ máme fanzonu jebtě mimo ticketingovou zónu. 

Takže k Vám do fanzony pZijdou i lidé, kteZí pak na stadion ani nepokra�ují. 

Ano, chodí sem i lidé z okolí, kteZí klubu vylo~eně nefandí, nebo nejdou na zápas. Kdy~ 

hrajeme tZeba ve tZi hodiny odpoledne, tak startujeme ve 12 a chodí sem jen tak na oběd. Dá se 

to trochu pZirovnat k fungování farmáZských trhů (směje se). S touto myblenkou si pohráváme 

dokonce i více, ~e bychom Praze 10 realizaci právě farmáZských trhů nabídli. Ji~ máme 

domluvené váno�ní trhy, tak uvidíme, co se podaZí dál. 

Evidujete demografickou strukturu Vabich fanoubků? 

Evidujeme, ale zatím ne tak propracovaným způsobem, jakým to dělá napZíklad Sparta. 

Na CRM a digitální systémy jsme nyní uzavZeli výběrové Zízení na dodavatele. Vedeme ur�itou 

databázi, kterou doká~eme manuální cestou vyu~ívat, dále vycházíme z průzkumů, které si 

děláme, a teď nově jsme zavedli měsí�ní zjibťování trendu nálady a spokojenosti. 



 

Jak tyto průzkumy fungují? 

Jedná se o sběr online dat, díky kterému zjibťujeme zejména to, kdy lidi větbinou provádí 

rozhodnutí o koupi vstupenky, na základě �eho~ pak mů~eme sní~it dobu mo~nou k odhlábení, 

a tak dále. Máme zde pravidlo, ~e je mo~né maximálně tZikrát nepZijít bez omluvy nebo 

nepZedání svého místa dále. Odhlábení je velice jednoduché, skrze dvě kliknutí v aplikaci. 

Funguje to fantasticky. Pomáhá to eliminovat pZekupníky a zvybuje to celkovou návbtěvnost. 

Pro novou sezonu uva~ujeme nad tím, ~e bychom limit jebtě sní~ili, já osobně jsem toho 

zastáncem. Pokud se vbak vrátím k tématu, tak CRM chystáme, provádíme náladové průzkumy 

a sna~íme se obecně s daty pracovat více. I proto se teď rozdělily tZi linie komunikace a 

marketingu, aby se ka~dý mohl věnovat tomu svému a jít cestou u~bí specializace. 

Jaké údaje evidujete u permanentkáZů? 

Jméno, pZíjmení, mail a místo na stadionu. 

Od nového nastavení tedy budete mít údajů již více? 

Ano, zároveň to bude jednodube filtrovatelné a lidé se budou lépe oslovovat. Cílíte jen na 

lidi, kteZí vás zajímají, co~ je skvělé. Tímto u nás napZíklad Sparta zavedla zcela cílený a pZímý 

marketing, který je správně, jak s ohledem na prodej vstupenek, tak s nabídkou fanshopu, co~ 

se nás ovbem netýká z důvodu toho, ~e fanshop nevlastníme. To se vbak od sezóny 2025/26 

změní. I v tom se tedy význam CRM pro nás zvybuje. Máme rok a �tvrt na to, abychom vbe 

rozjeli a udělali tak, abychom mohli od 1. �ervence 2025 mít lépe uchopené obě zmiňované 

oblasti. 

V tuto chvíli tedy nemáte pZehled o tom, v jakém věkovém rozložení jsou Vabi fanoubci 

na stadionu, �i tZeba rozdělení dle pohlaví? 

PZehled ano, databázi ne. 

Tudíž nevíte, kdo tvoZí Vabi fanoubkovskou základnu dle demografického odlibení, která 
chodí na stadion? 

Kvantitativní a kvalitativní průzkum jsme tuto sezónu měli, abychom si ověZili, zda se 

demografie lidí změnila, jestli se dá vypozorovat nějaký kontinuální trend. Dnes víme, ~e máme 

více rodin s dětmi, dZíve to byl spíbe ten táta, který bel sám na fotbal, a dneska máme o zhruba 

20 % více o to, ~e jde i máma s dětmi. Táta jde na fotbal, děti, které ten fotbal tZeba tolik nebaví, 

mají zábavu kolem, dobré jídlo, u~ijí si fandění Tribuny Sever, a máma si mů~e v klidu sednout, 



 

dát si kafe, nebo víno. Je tomu pZizpůsoben sortiment i zá~itek, ji~ to není pouze o pivu, klobáse 

a kopání do balonu. 

ím si vysvětlujete, že se to změnilo? 

Tím zá~itkem, který se pZizpůsobil modernímu fanoubkovi. Máte tu jádro, které bude 

chodit v~dy. A pak zde chceme mít lidi, kteZí si ke klubu vybudují vztah a pZitáhnou s tím i své 

děti. Pochopili jsme, ~e je tě~ké dítě na fotbale zaujmout. Teď je vbak mo~né si koupit donut 

ve tvaru slávistického dresu, dát si hranolky, kopnout si párkrát do balónu, zahrát si na 

Playstationu, a tak dále. Větbinou s tím dítě vyhraje i nějakou malou cenu. Máme i dedikovaný 

jeden sektor �istě pro děti a rodi�e, kde se mohou cítit bezpe�ně a vyu~ít napZíklad dětský 

koutek �i si zakoupit ob�erstvení ur�ené pro dětské návbtěvníky. Souvisí s tím i to, ~e teď 

děláme s Tribunou Sever druhou edici choreobkolky, do které lze své dítě zaregistrovat a dát 

mu tak mo~nost pZed zápasem malovat své choreo, nau�it se, jak se maluje, dozví se něco o 

fandění, rodi�e s tím mají i workshop, kde se dozví, ~e to není bpatné, ~e se jedná o partu lidí, 

která se tomuto věnuje ve svém volném �ase a s tím Zebí i úklid v okolí Edenu. 

Snahou je tedy cílit na moderního fanoubka? 

Ano, s tím i mít obecně birbí zásah. K fotbalu má vztah pZedevbím mu~ská populace, co~ 

chceme rozbíZit i o druhé pohlaví. Aby tZeba dvě holky, které nemají co dělat, raději bly na 

fotbal ne~ do kina, co~ se dnes také děje. Měli jsme napZíklad speciální beauty koutek ve 

fanzoně, kde byly dermatologické konzultace a doporu�ení zdarma od klinik, které stojí 

normálně a~ pět tisíc korun. S tím realizujeme akce a velké kampaně, skrze které ukazujeme, 

~e je bě~né, kdy~ ~eny chodí na fotbal. Teď bude tZeba pra~ské derby na hlavním stadionu 

v Edenu. Zas to bude jiný zá~itek, pZijde více rodin s dětmi, pZedevbím hol�i�ky si toto u~ívají, 

jeliko~ v hrá�kách vidí své vzory. Diváka vbak stále hledáme. 

Yíkal jste, že diváka stále hledáte, cílíte tedy na vbechny? 

Není to tak, ~e bychom se od nějaké skupiny lidí odklonili. Některé zápasy mají tZeba 

senioZi zdarma, a tak dále. PotZebujeme vbak směZovat svoji pozornost hlavně na mladbí 

generace. S pZíchodem nového majitele se znovu otevZela varianta navýbení kapacity stadionu 

o dalbích tZeba deset a~ dvanáct tisíc míst, tak~e budeme muset během pZíbtích pár let vybudovat 

základnu, kde si dalbích deset tisíc lidí bude ochotno permanentku koupit. Těmto lidem je dnes 

tZeba pět a~ osm let. 

Zápasový program se tedy snažíte z těchto důvodů pro mladé uzpůsobovat? 



 

PZesně tak. Dělali jsme DJ sety se známými interprety pro mladbí generace a spousta jich 

kvůli tomu pZibla. Oblékneme je do nabich dresů a v nich pak vystupují. Tím, ~e to jsou také 

slavisté, tak za to ani nic nechtějí. Máme spoustu celebrit �i vlivných lidí v různých odvětvích, 

které klub propagují, v tomhle to je tedy obrovsky pZidaná hodnota, kterou mů~eme vyu~ívat, 

napZíklad směrem k tomu fanshopu, kde se budeme poté sna~it pZizpůsobit sortiment pZedevbím 

pro ty mladbí. Teď se tZeba bavíme o tom, ~e budeme mít slávistického paná�ka v Robloxu 

nebo v Minecraftu. 

Jakým způsobem cílíte geograficky? 

Větbinu fanoubků máme mimopra~ských, je to historicky dané tím, ~e Sparta v~dy 

v Praze měla postavení prioritního klubu, co~ způsobilo i pZesouvání lokality Slavie �i její jiný 

název po ur�itý �as. Tudí~ máme genera�ní díru, kterou �áste�ně zaplnil náb odvěký rival, dále 

Dukla, Bohemka, a dalbí. Slavia tak zůstala trochu upozaděná a zůstali jen ti nejvěrnějbí 

fanoubci. Máme vbak, i díky Odboru pZátel, který teď má zhruba pět a půl tisíce �lenů a mnoho 

odbo�ek, zastoupení po celé republice. Průzkumy to potvrzují, v Praze je jedni�kou Sparta, my 

máme stZední a ji~ní echy, Vyso�inu, je to mix. Právě tím, ~e toto víme, tak intenzivněji 

pZizpůsobujeme dopravu a sna~íme se lidem cestu usnadňovat. 

Demografickou strukturu vbak neevidujete. Tyto údaje pramení odkud? 

Jedná se o celorepublikový průzkum, který realizujeme jednou za dva roky. Sparta dělá 

něco podobného, dZíve také Ligová fotbalová asociace, tam to bylo ale myslím jednou za �tyZi 

roky. 

Chcete držet i nadále rozmezí dvou let? 

Ano. Teď nás tZeba zajímá, zda se to po titulu Sparty nějak změnilo. 

Jaké možnosti pro Vás vyplývají z těchto průzkumů? 

Na základě polohy fanoubků na mapě si pak ur�ujeme, kde by dávalo smysl směZovat 

nabe síly více, dát do daného regionu napZíklad debatu se �lenem pZedstavenstva nebo zápas 

nada�ního fondu, jeliko~ tam své zastoupení fanoubků máme a uplatnění by to tak nablo. 

Snažíte se cílit i na cizince? 

Za poslední roky jsme měli asi osm influencerů z různých zemí, kteZí mají zásah v jejich 

lokální fotbalové lokalitě. Zkusili jsme experiment s youtuberem, který mluví �istě francouzsky 

a oslovuje pouze francouzskou klientelu. Fanshop následně evidoval, ~e o 30 % lidí z dané 

země pZiblo více, v~dy se jich toti~ ptají odkud jsou, kdy~ dorazí do obchodu, co~ je 



 

zaevidované i na pokladnách. Dal se tedy vysledovat skokový nárůst poté, co tento influencer 

nahrál na svůj kanál své video, ve kterém na nás odkazuje. Teď to zas zkoubíme na Angli�any, 

tak uvidíme, jak se to projeví. SamozZejmě je to o tom, ~e brand se buduje postupně, kdy~ vbak 

máte vyprodáno, tak pro cizince prostor není. Nedíváme se vbak na tu momentální situaci, ale 

na mo~nou rozbíZenou kapacitu v budoucnu, kdy na méně atraktivní soupeZe ji~ bude náro�nějbí 

stadion vyprodat pouze svými fanoubky. Po vzoru evropských velkoklubů tak i my budeme 

potZebovat pár tisíc turistů, kteZí navbtěvují Prahu na pár dní a hledají program, jak se zabavit. 

A program na stadionu tomu pZizpůsoben je? 

Nyní ne, ale cizinci pZesto chodí. Kdy~ vidí, ~e ta mo~nost je, tak pZijdou. Sna~íme se 

vbak jméno Slavie budovat v konkrétních zemích právě formou těchto experimentů, abychom 

to mohli následně lépe zhodnotit, zda to zafungovalo. Na konec ligy budeme cílit na Italy a 

apaněly, tak~e uvidíme, jaký efekt to pZinese. 

Jak pracujete s technologií s ohledem na interakci s fanoubky a tvorbu atmosféry během 

zápasového dne? 

Je to slo~itějbí z důvodu reklamního plnění směrem k lize a partnerům. Primárně se tedy 

pracuje se zvukovou kulisou, ale vyměnili jsme teď obrazovky a zaměZíme se na to, abychom 

tam ji~ nově prezentovali něco více my. Nechat tedy povinné nále~itosti pro perimetry a 

obrazovkou tvoZit doprovodný zábavný obsah. Teď tam mimo oficiální údaje máme pouze intro 

video pZed zápasem, maximálně nějaký speciální vzkaz �i Kahoot. Nabí specialitou je ovbem 

osvětlení. V zimních měsících, kdy se hraje za tmy, to dělá opravdu hodně a je to fantastické. 

Je to celkem věda, nic jednoduchého, ale ji~ jsme schopní si to sami programovat a dělat s tím 

celkem divy. Nasvítíme tak pouze ur�ité segmenty tribun, které chceme, a vyu~íváme to jak 

pZed zápasem, tak pZi gólu. 

Jak se snažíte rozbíZit zážitek fanoubků během polo�asu nad rámec standardního servisu? 

 NapZíklad skrze dovednostní soutě~e na hrací plobe. 

Existuje nějaká specifická �innost, �i obsah, kterou realizujete, aby fanoubci zůstali 

angažováni i po skon�ení utkání? 

 Větbina lidí zůstává i po skon�ení utkání, kdy spole�ně poděkují týmu. Sou�ástí je i 

legendární „děkova�ka“ pod Tribunou Sever. 

Z jakého důvodu nemáte maskota? 



 

Uva~ovali jsme nad ním v rámci dětského sektoru, ale nikdy to finální rozhodnutí 

nepadlo, nijak jej tedy ani neplánujeme. 

Jak probíhal výběr Vabeho gól songu? 

Máme ho ji~ několik let, vybíral se interně klubem. Teď vbak pracujeme na novém, cítíme 

potZebu jej zas obměnit a nastavit opět něco aktuálního. 

Mají tZeba u maskota a gól songu fanoubci možnost rozhodovat o volbě? 

Maskota nechtějí, u gól songu sem tam někdo Zekne, ~e by preferoval jiný. Reakce tedy 

vnímáme, oficiální ankety vbak nerealizujeme. 

Jakou konkrétní pomoc nabízíte fanoubkům k tvorbě atmosféry? Jaká je organizace za 

vznikem slavných choreografií? 

Máme osobu, která obstarává �istě jen pozici SLO. Je fanoubkům k ruce s jakýmikoliv 

po~adavky, které se pZed zápasem naskytnou. Vebkeré aktivity spojené s organizací, 

financování i samotnou realizací choreografií jsou �istě v kompetenci aktivních fanoubků. Klub 

je s nimi v aktivním dialogu, ale těchto aktivit se ~ádným způsobem neú�astní. Projekt „choreo 

bkolky“ je spole�ný a měl druhou edici. Rádi bychom jej dělali alespoň jednou za půl roku. 

Tedy jednou na podzim a jednou na jaZe. 

Máte klubový magazín v tibtěné i digitální formě? 

Ano, máme, budeme se vbak postupně pZesouvat pouze k digitální formě, na tibtěnou 

verzi jsou sice lidé zvyklí, ale vnímáme to ji~ spíbe jako zbyte�ný papír a mnohem raději se 

budeme sna~it usnadňovat u~ivatelům pou~ívání v aplikaci, �ím~ i sní~íme finan�ní zatí~ení 

plynoucí z tisku a samozZejmě i zátě~ na planetu. 

Snažíte se těmito magazíny oslovovat nějakou skupinu lidí? 

To ne, je to klasický obecný komunika�ní kanál. }ádné cílení zatím nemáme. 

Má smysl magazín stále tvoZit i v té digitální formě? 

Doká~eme skrze něj obsáhnout spoustu věcí a pZedáme tak tZeba jeden hlavní vzkaz, který 

chceme, aby fanoubek zjistil. Magazíny hodně pZizpůsobujeme tematickým zápasům, jsou i 

situace, kdy jej pro nějaké utkání nahradíme ně�ím jiným. PZíkladem byla tZeba bro~ura, která 

osvětlovala tematiku CSR Za hranice hZibtě, �ím~ jsme ji takhle pZedstavili. V neposlední Zadě 

tím máme dalbí mo~nost nabídky pro partnera, kde mohou být vidět. 



 

Yíkal jste, že každý domácí zápas je ně�ím unikátní. Má tak vždy i svoji specifickou 

celistvou tematiku? 

Pokud jde o něco větbího, napZíklad zápas pro veterány, tak byly vbechny vizuály 

obrandované pro tuto akci vl�ím mákem doprovázené pZedstavením jednotlivých pZíběhů. 

Je pZi tvorbě tematických zápasů také myblenka oslovovat nějakou konkrétní skupinu 
lidí? 

Ano, ur�itě. U pZátelského utkání pro Ukrajinu je to vcelku jasné, zápas pro veterány zas mohl 

více pZilákat starbí obecenstvo, váno�ním utkáním a doprovodným programem se sna~íme 

pZilákat zas co nejvíce dětí, je to různé. 

Jaké metody používáte k hodnocení efektivnosti Vabich marketingových aktivit v rámci 

domácího utkání? 

Dá se to měZit impresemi na sociálních sítích, jak se o námi realizovaných aktivitách 

mluví ve veZejném prostoru, co~ je fajn, ale to, jak se to Zebí marketingově, je skrze ukazatel 

návbtěvnosti, zda je stále zájem o vstupenky. 

Evidujete, kolik lidí pZiblo do fanzony? 

Ano, v průměru chodí zhruba pět tisíc lidí.  

Jaké je za Vás doporu�ení, které by mohlo povznést doprovodný program fotbalových 

klubů v eské republice? 

Objet vbechny velké kluby v zemi, �ím~ se zjistí, ~e sta�í opravdu málo k aplikaci nějaké 

konkrétní věci i u svého specifického prostZedí, na tom se dá za�ít. Já takto trávím vebkerý svůj 

volný �as, jezdím na americké ligy a sna~ím se sám za~ít to, jak to dělají jinde, napZí� různými 

sporty. PoZád se tak sna~it někde sbírat zkubenost, po minimálních krocích. Není nutné v~dy 

volit vzdálená místa, sami jsme se dokázali inspirovat i detaily z  jiných týmů, nebo sportů v 

R. Menbí města to mají samozZejmě slo~itějbí, ale dobZe se dá zaktivovat potenciál skrze 

komunity, které se tam nachází. Sna~il bych se napojit na lokální hospody, které by tak uvnitZ 

měly specifické artefakty historie daného klubu a �lověk by tak měl mo~nost si vbechna tato 

místa projít a vytvoZit si k týmu vztah zas z trochu jiného pohledu. Je vbak obecně tZeba dělat 

aktivity, které mají smysl, nikoliv proto, ~e se to dělá někde jinde a bylo by tak dobré, to mít 

také. Co~ platí napZíklad o fanzonách. Spousta stadionů nemá vhodné umístění, které by tam 

umo~ňovalo trávit více �asu. Někdy to působí na sílu a nemusí to být ve výsledku pZíjemné. Ta 

energie mů~e být raději směZována do jiných, smysluplnějbích aktivit. 


