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ABSTRAKT 

Název:  Marketingové strategie �eských fotbalových klubp: Cílení na fanoubky 

skrze zápasové programy 

Cíle:  Cílem diplomové práce je pZedstavit doporu�ení ke zvýbení úrovn� 

fanoubkovského zá~itku v den utkání s ohledem na cíle marketingových 

týmp v oslovování jimi definovaných segmentp lidí. Práce nabízí 

vzájemnou komparaci skrze rozhovory s vysoce postavenými 

marketingovými pracovníky vybraných prvoligových ú�astníkp nejvybbí 

�eské fotbalové sout�~e, dopln�né o pZímá pozorování a analýzu dat, 

zam�Zující se na podstatu a odpvodn�ní jednotlivých krokp, které kluby 

v rámci doprovodného zápasového programu realizují v návaznosti na 

jejich strategické cílení. 

Metody:  Práce vyu~ívá kvalitativní pZístup výzkumu u vybraných profesionálních 

fotbalových klubp nejvybbí �eské fotbalové sout�~e, konkrétn� 

hloubkové polostrukturované rozhovory s vysoce postavenými 

marketingovými pracovníky, zam�Zující se na jejich vnímání, zkubenosti 

a rozhodovací procesy v oblasti marketingu spole�n� s podstatou a 

odpvodn�ním jednotlivých krokp, které realizují. Výzkum dále zahrnuje 

pZímá pozorování zápasových programp a analýzu dat shromá~d�ných 

od fotbalových klubp a z veZejn� dostupných zdrojp. Práce následn� 

provádí komparativní analýzu, která umo~Huje srovnání rozdílp a 

podobností v marketingových pZístupech mezi jednotlivými 

pozorovanými subjekty. 

Výsledky:  Výsledkem diplomové práce je doporu�ení ke zvýbení úrovn� 

fanoubkovského zá~itku �eských profesionálních fotbalových klubp. 

ZohledHují se zde také cíle marketingových týmp oslovovat jimi 

definované segmenty lidí.  Návrh byl sestaven na základ� výzkumu, 

který vyu~íval výbe uvedených metod. Sou�ástí návrhu jsou jednotlivé 

kroky marketingového nastavení a body ke zlepbení doprovodného 

programu po celý zápasový den. 



 

Klí�ová slova:  Návbt�vnost na stadionu, demografická a geografická struktura, 

doprovodný program, atmosféra, zábava, zá~itek, interakce, data, CRM, 

optimalizace, cílová skupina. 

  



 

ABSTRACT 

Title: Marketing Strategies of Czech Football Clubs: Targeting Fans through 

Match Programs 

Objectives: The aim of the thesis is to present recommendations to increase the level 

of fan experience on match day with regard to the objectives of 

marketing teams in reaching their defined segments of people. The 

thesis offers a cross-comparison through interviews with high-level 

marketers of selected first league participants of the highest Czech 

football competition, complemented by direct observation and data 

analysis, focusing on the essence and justification of the individual 

steps implemented by the clubs in the matchday programme in relation 

to their strategic targeting. 

Methods:  The thesis uses a qualitative research approach with selected 

professional football clubs in the top Czech football competition, 

specifically in-depth semi-structured interviews with high-level 

marketing staff, focusing on their perceptions, experiences and 

decision-making processes in the field of marketing, together with the 

essence and justification of the individual steps they implement. The 

research also includes direct observation of match programmes and 

analysis of data collected from football clubs and publicly available 

sources. The thesis then conducts a comparative analysis to compare 

the differences and similarities in marketing approaches between the 

observed entities. 

Results: The result of the thesis is a recommendation to increase the level of fan 

experience in Czech professional football clubs. It also takes into 

account the objectives of marketing teams to reach their defined 

segments of people.  The proposal was compiled based on research that 

used the above methods. The proposal includes the steps of the 

marketing setup and points to improve the program throughout the 

match day. 



 

Keywords: Stadium attendance, demographic and geographic structure, matchday 

program, atmosphere, entertainment, experience, interaction, data, 

CRM, optimisation, target group.
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1. ÚVOD 

Základní myblenkou této diplomové práce byla snaha najít odpov�� na otázku, jak 

efektivní a pZínosná je marketingová �innost u profesionálních fotbalových klubp v 
eské 

republice a jaké rozhodovací procesy za ní stojí. Je to v dnební dob� oblast, bez které se nelze 

obejít? Nebo marketing vnímáme spíbe jako aktivitu, kterou je nutné provád�t, proto~e tak �iní 

nabe konkurence? Mají marketingová odd�lení jasn� danou strategii, na jejím~ základ� 

jednotlivé �innosti realizují? Sna~í se v dlouhodobém horizontu zam�Zit na ur�itou cílovou 

skupinu, kterou by rádi oslovovali více? 

Zam�Zení na konkrétní trh, �i v tomto pZípad� na ur�itou skupinu fanoubkp, ae ji~ 

z pohledu rpzných demografických �i geografických kritérií, se jeví �ím dál více jako cesta, 

kterou by se m�ly organizace vydávat.  Je v moderním marketingu jebt� vpbec mo~né nabízet 

produkt bez znalosti zákazníka? Jak pZipravit cílenou nabídku, pokud neevidujeme alespoH 

základní údaje o tom, komu ji nabízíme? Stávají se statistické údaje jediný rozhodujícím 

kritériem nebo je zde stále prostor pro intuici a vnitZní pZesv�d�ení? 

Jebt� v nedávné dob� bylo zvykem pZicházet na vyprodané fotbalové utkání pár minut 

pZed výkopem a klubpm se zdálo, ~e se o po�et návbt�vníkp není tZeba starat. Fotbal pZece v~dy 

byl a stále je, spole�n� s hokejem, siln� zakoZen�ným sportem v nabí národní kultuZe. Od 

nepam�ti zaujímá pZední místa ve vztahu k mediálním prostorpm a pozornosti biroké veZejnosti. 

Jak je tedy mo~né, ~e dnes musí fotbalové kluby vynalo~it zna�né úsilí, aby zaplnily na 

presti~ním klání alespoH polovinu divácké kapacity i pZesto, ~e objektivn� nabízí mnohem více 

doprovodného programu, ne~ tomu bylo dZíve? Ztrácí fotbal na popularit�? Nebo má �lov�k 

v jednadvacátém století tolik mo~ností, ~e sport je jen jednou z mnoha dalbích forem trávení 

volného �asu? Nebo je spíbe divák náro�n�jbí a doba tak musí reagovat na jeho potZeby 

atraktivním zápasovým obsahem? 

Neo�ekávám, ~e odpov�� na tyto otázky bude jednoduchá, �i dokonce mo~ná.  Nelze vbe 

detailn� analyzovat a nalézt pZímou úm�ru, pokud jde o efektivitu. Mp~eme vbak pozorovat, ~e 

do marketingových odd�lení napZí� kluby proudí v�tbí mno~ství finan�ních prostZedkp, ne~ 

tomu bývalo. Vznikají strategie, komunika�ní plány a stanovují se dlouhodobé cíle. Snaha 

udr~et a získat fanoubka se stala jasnou alfou a omegou pro vbechny zainteresované.  

Profesionálové v oboru si jsou toti~ v�domi absence záruky, ~e nastupující generace 

budou mít za n�kolik let zájem fotbal aktivn� sledovat pZímo ze seda�ek na stadionu, �i alespoH 

pZed televizními obrazovkami. Práv� ti nejmladbí pZedstavují velkou výzvu. Fotbal oproti jiným 

sportpm strádá kvpli své strnulosti a dlouhým úsekpm hry, kdy se nic podstatného ned�je. Pro 
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sou�asného diváka, jak je znát z internetu a sociálních sítí, je zajímavý hlavn� krátký a úderný 

obsah. 


eský fotbalový fanoubek podle posledních studií v prpm�ru stárne. Jak na to 

marketingová odd�lení fotbalových klubp reagují v rámci svého nejdple~it�jbího produktu, tedy 

fotbalového utkání? Vebkeré marketingové úsilí sm�Zuje k víkendovému vyvrcholení v podob� 

zápasového dne, kdy dnes ji~ fanoubek o�ekává krom� precizního sportovního výkonu také 

kvalitn� strávený �as plný zábavy a dobré atmosféry. Má smysl tvoZit fanoubkovské zóny? Jaké 

mo~nosti nabízí pZedzápasový program na stadionu? Oslovují kluby volbou hudebního ~ánru 

z reproduktorp spíbe mladbí, �i starbí obecenstvo? Realizují �eské týmy promyblené kroky 

v rámci nabízených doprovodných aktivit, které splHují i jejich dlouhodobé strategické cíle 

v pZístupu k cílovým skupinám? Nebo se spíbe pZizppsobují konkuren�nímu prostZedí tak, aby 

nezpstaly pozadu? 

 Má diplomová práce si klade za cíl na tyto otázky nalézt odpov��, poznat myblenkové 

procesy marketingových odd�lení, pochopit specifické �eské prostZedí perspektivou týmp 

rpzných velikostí a mo~ností, jak finan�ních, tak personálních. Na základ� vyplývajících 

spojitostí pak pZedstavit souhrnné doporu�ení ke zlepbení a lepbímu nastavení klubp. 

Ka~dý tým se posouvá svým vlastním tempem. Z toho dpvodu se tedy má práce nemp~e 

zam�Zit pouze na jeden �i dva vybrané kluby, které by si byly navíc svým marketingovým 

vývojem a nabídkou podobné. Na druhou stranu, pro hlubbí pochopení není záhodno zkoumat 

celou bíZi fotbalové nejvybbí sout�~e u nás. Mpj výzkum tedy bude zahrnovat best prvoligových 

klubp, vhodn� zvolených tak, aby bylo mo~né obsáhnout odlibné perspektivy z hlediska 

mo~ností, se kterými týmy pracují. Skrze hloubková interview s vysoce postavenými 

marketingovými zástupci se budu tázat na jejich metody a postupy v oblasti zá~itkového 

marketingu v rámci hracího dne a na strategie oslovování konkrétních cílových skupin. Cílem 

t�chto rozhovorp, spole�n� s pZímým pozorováním domácích utkání t�chto týmp a analýzy 

získaných informací, je získat ucelený pohled na to, jak kluby pracují s fanoubkovskou 

základnou, jaké nástroje marketingu vyu~ívají k tvorb� atmosféry na stadionu i mimo n�j, a jak 

tyto aktivity ovlivHují návbt�vnost a dlouhodobé marketingové cílení. Výstupy budou následn� 

porovnávány a hledána doporu�ení pro zlepbení marketingového ppsobení klubp v této oblasti 

a zvýbení celkového fanoubkovského zá~itku. 
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2. CÍLE A ÚKOLY PRÁCE 

2.1. Cíle 

Na základ� polostrukturovaných rozhovorp s vysoce postavenými marketingovými 

pracovníky vybraných prvoligových ú�astníkp nejvybbí �eské fotbalové sout�~e, dopln�ných o 

pZímá pozorování domácích utkání daných týmp a analýzu dat získaných od klubp spole�n� s 

veZejn� dostupnými zdroji, je cílem diplomové práce pZedstavit doporu�ení ke zvýbení úrovn� 

fanoubkovského zá~itku v den domácího utkání s ohledem na cíle marketingových týmp 

v oslovování jimi definovaných segmentp lidí. Práce se zam�Zuje na marketingové aktivity 

tvoZící zábavu a atmosféru eventu v prpb�hu celého dne, od pZedzápasového programu mimo 

stadion, a~ po doprovodné �innosti po skon�ení zápasu. 

Diplomová práce si klade za cíl analyzovat a zhodnotit realizované �innosti vbech 

zvolených klubp se zam�Zením na podstatu a odpvodn�ní jednotlivých krokp, které kluby 

realizují. Práce následn� nabídne komparaci souvislostí a odlibností mezi jednotlivými kluby s 

pZedstavením uceleného rámce doporu�ení pro profesionální �eské týmy, který pZisp�je ke 

zlepbení fanoubkovského zá~itku a primárn� pomp~e naplnit strategické cíle marketingových 

odd�lení s ohledem na oslovování jimi definovaných cílových skupin lidí. 

2.2. Úkoly 

Ní~e jsou uvedeny díl�í úkoly diplomové práce: 

• Teoretické vymezení klí�ových pojmp, které jsou úzce spjaty s tématem 

diplomové práce, 

• zpracování �ásti metodologie s pZedstavením zppsobu analýzy dat, podstaty 

pZímého pozorování a pojetí rozhovorp v rámci praktické �ásti, 

• pZíprava tematických okruhp pro ú�ely hloubkových interview a struktury 

praktické �ásti, 

• pZímá pozorování domácích fotbalových utkání vybraných klubp, 

• provedení rozhovorp, vyhodnocení získaných odpov�dí, 

• PZedstavení fotbalových klubp na základ� veZejn� dostupných zdrojp a 

informací získaných od jednotlivých marketingových pracovníkp, 

• soupis souhrnných informací dle tematických okruhp, komparativní analýza, 

• pZedstavení ucelených výsledkp diplomové práce a doporu�ení dle cíle práce. 
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3. TEORETICKÁ VÝCHODISKA 

Kapitola teoretických východisek se zam�Zuje na téma marketingových strategií, které 

jsou klí�ové pro úsp�ch jakékoliv komer�ní �i neziskové organizace. Konkrétn� se zabývá 

opodstatn�ním, pro� je nezbytné mít promyblenou marketingovou strategii a jakým zppsobem 

je za�len�na do birbího rámce marketingového plánu. Klí�ovou sou�ástí strategie je nejenom 

stanovení cílp, ale také implementace kontrolních mechanismp, které umo~Hují monitorování 

a optimalizaci marketingových aktivit. 

Navazující �ástí je dále m�Zení efektivity marketingových �inností. ProstZednictvím 

ukazatelp výkonnosti a metod zp�tné vazby práce pZedstavuje metriky potZebné k dosa~ení 

funk�ní a výkonné organizace. V této souvislosti je zdprazn�na role datového marketingu, jeho~ 

význam stále roste a stává se nezbytným pro získávání detailních poznatkp o trhu a zákaznících, 

�i konkrétn�ji dle charakteru diplomové práce – o sportovních fanoubcích.  

Specifika sportovního marketingu a jeho unikátní výzvy jsou dalbím klí�ovým tématem této 

kapitoly. Teorie pZibli~uje charakteristiky sportovního marketingového prostZedí a 

prozkoumává, jak sportovní marketingové mixy, digitalizace �i spolupráce s partnery ovlivHují 

interakci s fanoubky. Dpraz je kladen na fanoubkovský zá~itek v den utkání a roli 

emocionálního propojení s týmem. 

Záv�r kapitoly se v�nuje demografickým kritériím, která se pZi oslovování cílových 

skupin zohledHují. Zam�Zení je zde na základní demografické ukazatele a faktory, které formují 

fanoubkovskou základnu. ZároveH se definuje, kdo je moderní sportovní fanoubek a jaké 

nástroje, jako je CRM systém, mohou organizace vyu~ít pro efektivn�jbí komunikaci a 

budování dlouhodobých vztahp. 

3.1. Význam marketingové strategie 

Marketing má v dnební dob� �ím dál tím v�tbí opodstatn�ní a je ji~ nedílnou sou�ástí 

nastavení �innosti podnikp. Základním pilíZem, který tvoZí vbechny marketingové aktivity 

daného subjektu, je marketingová strategie. Zde se stanoví postup, u kterého je snahou 

dosáhnout vyty�ených cílp, zpravidla skrze dlouhodobou kontinuální koncepci. Horáková 

(1992) jako marketingovou strategii uvádí „promyblené a ú�elně rozvrhnutí zdrojů podniku tak, 

aby mohli být co nejlépe splněny základní cíle“. T�mito cíli míní pZedevbím spokojenost 

zákazníka a výhodu v konkuren�ním boji. Dodává, ~e pZijatá strategie se následn� projeví ve 

vbech aktivitách, od definování cílových trhp a~ po samotnou distribuci. 
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Marketingová strategie je �ást marketingového plánu, která navazuje na úvodní proces, 

tedy správné vymezení, �eho chce podnik dosáhnout. Od toho se odvíjí vbe ostatní. Hlavním 

motivem spole�nosti by m�lo být zam�Zení svého úsilí na ty oblasti, kde se s ohledem na 

konkuren�ní prostZedí mohou nejlépe uplatnit. Kotler a kol. (2007) ve své publikaci Moderní 

marketing pojmenovává tento princip jako „marketingová logika“ �i také „plán hry“ v rámci 

kterého je snahou dosáhnout svých marketingových cílp a positioning zna�ky. ZmiHuje s tím 

potZebu nastavení odd�lené a samostatné marketingové strategie pro ka~dý produkt, který firma 

nabízí. 

Varadarajan (2015) definuje marketingovou strategii jako „integrovaný vzor rozhodnutí 

organizace, které specifikuje její klí�ová rozhodnutí týkající se segmentu trhů, na které se 

zaměřuje, marketingových aktivit, které má vykonávat, a alokace zdrojů, za ú�elem vytváření, 

komunikace a dodávání produktu“. S tímto je ve shod� s ji~ zmín�nými autory i s publikací od 

Morgana a kol. (2019), kteZí kladou pZedevbím dpraz na prostZedky, kterými chce firma 

v budoucím období dosáhnout svých cílp, spole�n� s identifikací hodnotových zásad, je~ se 

následn� promítnou v rámci integrace specifického marketingového programu. 

Dosa~ení cílp autoZi Pires, Stanton a Rita (2006) doplHují o potZebu nastavení 

marketingové strategie s ohledem na budování silné zna�ky a reputace, co~ mp~e pZilákat nové 

zákazníky a zároveH zvybovat loajalitu t�ch stávajících. I zde publikace zmiHuje dple~itost 

vymezit se na trhu v rámci konkuren�ního prostZedí, a práv� pevné marketingové základy 

mohou být rozhodujícími prvky. 

AutoZi �astokrát popisují marketingovou strategii jako souvislý proces, není tomu jinak 

ani u Horákové (2003), která jej charakterizuje zejména ve spojení s vypracováním prvotní 

analýzy vnitZních podmínek podniku a jeho pZíle~itostí a ohro~ení. S tím úzce spojuje i 

konkuren�ní prostZedí. Volba marketingových strategií dle autorky navazuje na vytvoZení 

souboru cílp spole�nosti a formulace mo~ných sm�rp strategického rámce k jejich dosa~ení.  

Ú�inná marketingová strategie umo~Huje správn� a vhodn� vyu~ívat zdroje spole�nosti, 

rozbiZovat své aktivity skrze definovaný program, budovat svoji reputaci na trhu, zvybovat tr~ní 

podíl a flexibiln� reagovat na tr~ní zm�ny. Kotler (2000) se ve své mileniálové edici 

významného spisu Marketing Management tímto tématem zabývá detailn� a identifikuje 

faktory, které ovlivHují marketingovou strategii firmy: 

• Demografické a ekonomické prostZedí, 

• technologické a fyzikální prostZedí, 

• politické a legislativní prostZedí, 

• sociální a kulturní prostZedí. 
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Autor zde zdprazHuje potZebu neustálého monitorování vn�jbích faktorp, aby tak mohla být 

zachována daná nastavená strategie dle aktuálních podmínek. 

Strategický marketing, který rozpracovává Jakubíková (2013), je oproti marketingové 

strategii birbím pojmem zahrnujícím porozum�ní trhu, definice mise a vize, hodnocení 

konkurence a stanovení obchodních cílp. Marketingová strategie je více zam�Zená na plánování 

a provád�ní konkrétních marketingových iniciativ, pZedevbím volbu marketingového mixu, 

implementace kampaní �i monitoring a hodnocení. Autorka konstatuje, ~e v t�chto pojmech 

jsou jen drobné odlibnosti, spole�n� s tím i s marketingem jako celku, identifikuje vbak 

jednozna�né souhrnné znaky, kterými jsou „zaměření na budoucnost, budoucí zákazníky, 

budoucí potřeby, poptávku a budoucí �innost firmy“. 

Ferrell a kol. (2023) pojednávají o výzvách souvisejících s marketingovou strategií, které 

vyplývají z neustálých zm�n v oblasti marketingu. Tyto zm�ny zahrnují prom�ny chování 

zákazníkp, technologický rozvoj a evoluci marketingových organizací. ZmiHují, ~e „strategie, 

které jsou dnes vysoce úspěbné, již zítra nebudou fungovat“. Text vnímá tuto skute�nost jako 

frustrující i vzrubující zároveH a Zadí tím marketing mezi atraktivní pracovní prostZedí. 

PZi zavád�ní marketingové strategie je dple~ité, aby zde nevznikala nesouvislost mezi 

formulací strategií a jejich skute�nou realizací, na co~ upozorHují Cespedes a Piercy (1996) a 

zdprazHují potZebu dpkladného pochopení obou procesp. Pro zlepbení této oblasti navrhují lepbí 

integraci konkrétních stanovených formulací nové strategie, proaktivní Zízení organiza�ních 

zm�n a p�stování kultury v organizaci. Kotler (2000) vysv�tluje, jak je dple~ité pZevést 

marketingové plány na konkrétní akce. Tvrdí, ~e úsp�bná implementace marketingových 

strategií zajibeuje, ~e je nejen dosa~eno stanovených cílp, jsou vbak také provedeny efektivn�. 

Dále dodává nutnou potZebu diagnostikovat pZípadné neúsp�chy a schopnost vyhodnocování 

finálních výsledkp. Ferrell a kol. (2023) navazují na svou teorii o neustále prom�nlivém 

prostZedí a kladou u tématu implementace marketingové strategie dpraz na pravidelné 

revidování a úpravu plánu. Publikace vysv�tluje spolupráci s lidmi, kteZí strategii realizují, jako 

problematickou. Je tak tZeba jim poskytovat podpprné pracovní prostZedí, aby bylo zajibt�né 

efektivní pln�ní jejich úkolp a tím i celé koncepce. 


asté rozd�lení marketingové strategie, které popisuje Kotler (2000) je na základ� 

postavení na trhu a velikosti tr~ního podílu v odv�tví, ve kterém ppsobí. Ka~dá zna�ka se 

profiluje ur�itým zppsobem a vymezuje se vp�i své konkurenci dle svého vnitZního nastavení. 

Mp~eme tak pozorovat podniky, které usilují o udr~ení tr~ního postavení a expanze formou 

dominantního lídra, n�kteZí se vbak nachází spíbe v roli menbího hrá�e, kterému jde primárn� o 

stabilní rpst a získání základny loajálních zákazníkp, viz následující schéma: 
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V pZípad� tr~ního vpdce se v�tbinou jedná o spole�nost s dobrou pov�stí na trhu, její~ 

vpdcovství je vnímáno i dalbími subjekty. Typická je neustálá snaha o inovace a zvybování 

kvality výrobkp a doplHkových slu~eb. Tr~ní vyzyvatel se Zadí mezi pZední spole�nosti, které 

úsp�chu dosahují bu� na úkor vpdce �i obdobných spole�ností na trhu, které se potýkají se 

slabými místy. Tr~ní následovatelé si jsou v�domi svého postavení a obtí~ného konkurování 

v�tbím firmám. Svoji nabídku produktu imitují, dochází vbak obvykle postupem �asu 

k výraznému odlibení na základ� vybbí odbornosti. V neposlední Zad� mp~e být zám�rem také 

zam�Zení se na tr~ní mezery, nikoliv obsluha celého trhu. Tato strategie se v�tbinou vyu~ívá u 

menbích firem s omezenými zdroji (Kotler, 2000) (Horáková, 2003). 

Zppsobu odlibování marketingových strategií je více, napZíklad dle druhové, inova�ní �i 

rpstové strategie, které se místo tr~ního podílu zabývají pZedevbím samotným produktem, ae ji~ 

rychlostí jeho vývoje, odlibností, které pZedstavuje oproti konkurenci, nebo taktikou integrace 

a diverzifikace. 

3.1.1. Kontext marketingového plánu 

Úvodní podkapitola definovala pojem a význam marketingové strategie, dodala kontext 

s ohledem na stanovené cíle a celkové vnímání zna�ky, pZedstavila faktory, které nastavení 

ovlivHují, zam�Zila se na implementaci konkrétního postupu, kterou se podnik chce vydat a 

zmínila prom�nlivé prostZedí vybízející k pravidelné aktualizaci strategie. Pro detailní 

upZesn�ní zasazení marketingového pZístupu do kontextu celého procesu marketingového plánu 

Schéma 1: Marketingové strategie dle tržního podílu 

Zdroj 1: Vlastní zpracování, Kotler (2000) 
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text doplHuje tabulku z publikace Moderní marketing Kotlera a kol. (2007), ve které jsou 

obsa~eny jednotlivé �ásti spole�n� s jejich ú�elem, který pZinábejí: 

Tabulka 1: Obsah marketingového plánu 


ást Ú�el 

Úvod Nabízí stru�ný pZehled plánu pro podnikové vedení. 

Sou�asná marketingová situace Marketingový audit, který pZipravuje podklady týkající se trhu, 

produktu, konkurence a distribuce. 

Analýza SWOT Ur�uje hlavní silné a slabé stránky spole�nosti a také hlavní 

pZíle~itosti a hrozby, jim~ musí produkt �elit. 

Cíle a problémy Stanovují cíle spole�nosti v oblasti tr~eb, tr~ního podílu a zisku a 

identifikují problémy, které budou mít na dosa~ení t�chto cílp vliv. 

Marketingová strategie PZedkládá biroký marketingový pZístup, který bude pou~it k dosa~ení 

cílp plánp. 

Programy �innosti Ur�ují, co se bude d�lat, kdo to ud�lá, kdy to bude provedeno a kolik 

to bude stát. 

Rozpo�ty O�ekávaný výkaz ziskp a ztrát vycházející z pZedpokládaných 

finan�ních výsledkp plánu. 

Kontrolní mechanismy Zajibeují sledování postupu pln�ní plánu. 

Zdroj: Vlastní zpracování, Kotler a kol. (2007) 

Marketingový plán se skládá z n�kolika �ástí a jedná se tak o komplexní proces, jeho~ 

cílem je dosa~ení t�ch bodp, které se na samém po�átku na základ� analýzy sou�asné situace 

podniku stanovily. A~ jako následující je samotná marketingová strategie, kterých, jak bylo 

popsáno na pZedchozích stranách, bývá dle potZeby více. Následuje zmiHovaná implementace, 

tvorba finan�ních výsledkp plánu a kontrolní mechanismy, jak prpb�~né, které sledují 

jednotlivé kroky a pZípadn� dávají zadání k náprav�, tak záv�re�né, které vyhodnocují celý 

prpb�h zp�tn�. 

Kotler (2000) uvádí, ~e „marketingové oddělení musí průběžně monitorovat a 

kontrolovat marketingové aktivity, aby se vypořádalo s mnoha překvapeními, která se objevují 

během realizace“. Téma flexibility a schopnosti reagovat na nastalé situace jsou �asto 

zmiHovanou oblastí, která obzvlábe v této digitální a rychle prom�nlivé dob� má zna�ný 

význam. K tématu marketingové strategie a celkového marketingového procesu autor definuje 

celkem �tyZi typy marketingové kontroly, u kterých dále odd�luje hlavní odpov�dnost, ú�el a 

pZístup, viz tabulka �. 2. 
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Tabulka 2: Typy marketingové kontroly 

Typ kontroly Hlavní zodpov�dnost Ú�el kontroly PZístupy 

1) Kontrola ro�ního plánu Vrcholový a stZední 

management 

Prozkoumat, zda jsou 

dosahovány plánované 

výsledky 

Analýza prodeje, podílu 

na trhu, pom�ru 

marketingových 

nákladp a tr~eb, 

výsledkp na základ� 

trhu a finan�ní analýza. 

2) Kontrola ziskovosti Marketingový 

kontrolor 

Prozkoumat, kde firma 

vyd�lává, a kde 

prod�lává peníze 

Ziskovost dle: 

Produktu, teritoria, 

zákazníka, segmentu, 

obchodního kanálu, 

velikosti objednávky. 

3) Kontrola efektivity Yízení na úrovni 

ni~bího managementu, 

marketingový kontrolor 

Hodnotit a zlepbovat 

ú�innost a dopad 

výdajp na marketing 

Ú�innost: 

Prodejní síly, reklamy, 

podpory prodeje a 

distribuce. 

4) Strategická kontrola Vrcholový 

management, 

marketingový auditor 

Prozkoumat, zda firma 

usiluje o své nejlepbí 

pZíle~itosti z hlediska 

trhu, produktu a kanálp 

Marketingový audit, 

hodnocení 

marketingové 

efektivity, excelence a 

CSR aktivit. 

Zdroj: Vlastní zpracování, Kotler (2000) 

Tyto typy kontrol jsou klí�ovým nástrojem pro zajibt�ní efektivních aktivit firmy s cílem 

dosáhnout o�ekávaných výsledkp marketingového plánu. Ka~dý ze �tyZ uvedených zppsobp 

této evidence se zam�Zuje na odlibný aspekt marketingového úsilí, od výkonnosti prodeje a~ po 

dlouhodobý strategický positioning zna�ky na konkuren�ním trhu. Management skrze tyto 

mechanismy získává mo~nost zlepbovat výkonnost podniku, lépe optimalizovat rozd�lení 

zdrojp a flexibiln�ji reagovat na tr~ní dynamiku (Kotler, 2000). Pro zajibt�ní bezproblémového 

prpb�hu je dple~ité mít odpov�dnosti pZehledn� rozd�lené mezi vrcholový, stZední a operativní 

management. 

AutoZi Fahy a Smithee (1999) se na efektivní marketingovou �innost a alokaci prostZedkp 

zam�Zují, tvrdí, ~e konkuren�ní výhodu firmy tvoZí její jedine�né, cenné a t�~ko napodobitelné 

zdroje a schopnosti. Je dle nich podstatné, aby se mo~nosti, se kterými lze operovat, vyu~ívaly 

k segmentování a stanovení pozice na trhu i s ohledem na mezinárodní prostZedí a s tím 

spojenými dynamickými globálními trhy. 
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3.1.2. Datový marketing 

V kontextu marketingové strategie a efektivního nastavení marketingových odd�lení 

s cílem ú�inn� dosahovat stanovených cílp je tZeba v�novat pozornost marketingu zalo~enému 

na datech. aalkovska a Ogsta (2014) zmiHují význam datov� Zízeného marketingu a vnímají jej 

jako klí�ový nástroj pro optimalizaci marketingových strategií. Karlí�ek a kol. (2014) ji~ 

desetiletí zpátky registroval dple~itý trend pZechodu od masových médií k v�tbímu cílení, 

z dpvodu lepbího vyhodnocování výsledkp skrze pou~ívání digitálních marketingových 

nástrojp. 

Jeffery (2010) ve své knize identifikoval tzv. „Data-driven marketing“ jako „využití síly 

dat k pochopení a předvídání chování zákazníků a zlepbení efektivity marketingu. Zahrnuje 

shromažďování, analýzu a využívání dat k přijímání informovanějbích marketingových 

rozhodnutí“. Dodává, ~e tento proces následn� vede k v�tbí anga~ovanosti koncového 

zákazníka a pZispívá s tím i k finan�ní kondici dané spole�nosti. Artun a Levin (2015) pou~ívají 

termín Prediktivní marketing, tedy podskupinu datového marketingu, která vyu~ívá prediktivní 

analýzy k pZedpovídání budoucího chování zákazníkp a umo~Huje tak firmám pZesn�jbí zacílení 

ve svých marketingových kampaních, s tím zároveH pomáhá k hlubbí loajalit� sm�rem ke 

spole�nosti a napomáhá dlouhodobému rpstu a celkovému úsp�chu.  

Stále rozvíjející se oblast dává marketérpm prostor odhalovat vzory a trendy ve 

spotZebitelském chování, které by jinak zpstaly neodhalené. To ostatn� uvádí i Erevelles, 

Fukawa a Swayne (2016) ve své publikaci, kde datový marketing popisují jako „získání 

skrytých poznatků z velkých dat a jejich využití prostřednictvím výhodné interpretace“. 

Rychlý rozvoj internetu, sociálních médií a mobilních technologií udávají marketingu 

stále v�tbí závislost na datové analýze. Firmy tak, bez ohledu na svoji velikost, musí tento faktor 

zohledHovat a pracovat s ním ideáln� na denní bázi. Shah a Murthi (2021) popisují, ~e je dnes 

ji~ b�~né shroma~�ovat obrovské mno~ství strukturovaných i nestrukturovaných informací 

z rpzných kanálp. 

Na základ� získaných informací se dá konstatovat, ~e marketing zalo~ený na datech se 

stal klí�ovým nástrojem pro moderní nastavení marketingu. Dunn (2016) identifikuje základní 

principy, které umo~Hují efektivn�ji zacílit marketingové kampan� a optimalizovat tak 

investice vlo~ené do této oblasti: 

• Rozlibení mezi kontaktními informacemi a výkonnostními metrikami, 

• sledování jednotlivcp pro personalizaci, 

• analýza výkonnostních metrik, 



 23 

• m�Zení nehmotných hodnot pomocí proxy metrik, 

• kombinace kreativity a kvantifikovatelných dat. 

První princip zdprazHuje dple~itost rozlibování mezi získanými informacemi, druhý se 

zam�Zuje na sledování jednotlivých zákazníkp, co~ umo~Huje personalizaci a relevantnost 

marketingových sd�lení. TZetí princip klade dpraz na optimalizaci marketingových kampaní na 

základ� dat. 
tvrtá zmínka se týká metrik, které souvisí napZíklad s pov�domím o zna�ce, tedy 

sledování t�~ko kvantifikovatelných ukazatelp. Poslední bod zdprazHuje nezbytnost kombinace 

jak dat, tak i kreativity, aby byl zajibt�n úsp�ch nastavené marketingové kampan� (Dunn, 2016). 

Paruch (2023) spatZuje mezi hlavními pZínosy datového marketingu pZedevbím návratnost 

investice. Karlí�ek a kol. (2014) kladou dpraz na dple~itost neshledávat návratnost investice 

jako ojedin�lý zdroj pro m�Zení efektivity marketingových aktivit. AutoZi argumentují, ~e 

a�koliv je tento ukazatel podstatným nástrojem, soustZed�ní se pouze na n�j by mohlo vést 

k pZehlí~ení dlouhodobých pZínosp, jako je budování zna�ky �i zákaznická loajalita. Navrhují 

kombinaci s m�Zením spokojenosti, hodnoty spole�nosti a evidencí dlouhodobého rozvoje. 

Analytická data pZedstavují informace získané z rpzných zdrojp, se kterými se dále 

operuje s cílem získání poznatkp a ur�ení sm�ru rozhodovacího procesu. Papageorgiou (2020) 

rozlibuje tradi�ní a pokro�ilou analytiku, která se libí v konkrétním zam�Zení. Tradi�ní analytika 

se zabývá historickými daty k pochopení minulých trendp, chování a výsledkp. Na druhé stran� 

pokro�ilá analytika vyu~ívá sou�asná data k predikci budoucích událostí. Mrozek (2018) 

popisuje �tyZi hlavní metody pro sb�r a interpretaci t�chto dat, konkrétn� se jedná o m�sí�ní 

pZehledy, budování a testování strategií a optimalizaci marketingu. ZároveH nabízí pohled na 

to, co vbe se dá obvykle pod potenciální zdroje dat zaZadit, viz schéma 1: 

Schéma 2: Obvyklé zdroje analytických dat 

 

Zdroj: Vlastní zpracování, Mrozek (2018) 



 24 

Autorka vymezila n�kolik obvyklých zdrojp dat, které lze brát v rámci marketingové 

�innosti na v�domí. Google Analytics sledují a reportují klí�ové metriky pramenící z webových 

stránek. CRM, neboli Zízení vztahu se zákazníky, pZinábí lepbí porozum�ní a personalizaci 

komunikace s t�mi, kterým je produkt nabízen. Analýza sociálních sítí m�Zí efektivitu kampaní 

a identifikuje trendy �i dosa~ený engagement. Pay-per-click (PPC), neboli platba za kliknutí, a 

marketingový vyhledávací systém optimalizují reklamní rozpo�ty a identifikují napZíklad 

nejú�inn�jbí klí�ová slova. Vizualizace oblastí stránky s nejv�tbí aktivitou (heatmaps) a analýza 

pohybu u~ivatele pZedstavují dple~itý nástroj pro optimalizaci celkového výkonu webu 

(Mrozek, 2018) (HubSpot, 2024). 

3.1.2.1. CRM systém 

PZedcházející �ást uvedla termín CRM neboli Customer Relationship Management, 

v �ebtin� Zízení vztahp se zákazníky. Anshari a kol. (2019) tento systém popisuje jako „nástroj 

a strategii pro řízení interakcí se zákazníky s využitím technologie k automatizaci obchodních 

procesů“. Firmy vyu~ívají CRM k napln�ní o�ekávání za ú�elem dosa~ení udr~itelného výkonu 

a efektivních vztahp se zákazníky. 

Thinkeasy.cz (2022) na svých webových stránkách píbe o CRM jako o rozsáhlé databázi 

informací, skrze kterou dostávají firmy mo~nost detailn�ji poznat nakupující a klienty, se 

kterými pZijdou do kontaktu. Identifikují se zvyklosti, potZeby a pZání, vbe v rámci jednoduché 

evidence, statistického vyhodnocování a pZehledného tZíd�ní. 

Foret (2006) popisuje provázanost CRM a direct marketingu neboli pZímého �i rela�ního 

marketingu, který vychází z co nejpZesn�jbí segmentace trhu, který vyu~ívá komplexní databázi 

informací o zákaznících, ae se jedná o osobní údaje nebo napZíklad záznamy pZedchozích 

nákupp. Direct marketing se b�~n� rozd�luje na adresný a neadresný. V prvním pZípad� je 

mo~né komunikovat sd�lení mnohem pZesn�ji, napZímo konkrétnímu adresátovi. CRM do velké 

míry vyu~ívá t�chto nástrojp skrze kupZíkladu mailing, na druhé stran� CRM pZedstavuje pro 

direct marketing zdroj informací a je defacto prostZedkem databázového marketingu (Foret, 

2006). Základní prvky autor identifikuje obecným schématem: 
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Procesy lze chápat jako Zízení aktivit pro navázání kontaktu se zákazníky, vyZizování 

objednávky. Obecn� realizují aktivity v podniku, je tedy podstatná jejich návaznost na vbechny 

dalbí prvky zobrazené v rámci schématu. Lidé, jak uvádí autor, jsou „základním předpokladem 

pro fungování jakéhokoliv procesu. Lidé nejen systém využívají, ale zároveň jej vytvářejí, 

doplňují a modifikují pro své potřeby“. Technologie, a jejich neustálý vývoj pZedevbím v rámci 

internetových sítí, umo~Hují sni~ovat anonymitu zákazníkp a navazovat tak s nimi u~bí vztah. 

Podstatnou polo~kou daného schématu je také datová základna, jejím~ prostZednictvím 

v návaznosti na dalbí prvky CRM, dochází k neustálému datovému toku. „Pro správnou 

funk�nost celého systému je nezbytná neustálá aktuálnost vebkerých informací,“ uvádí Foret 

(2006). 

Budování spokojeného vztahu se zákazníkem je st�~ejním prvkem této aktivity. Korpas 

(2023) popisuje hlavní výhody, které spo�ívají v obdr~ení potZebných informací, vhodných 

k u~ití v rámci obchodního a marketingového odd�lení �i zákaznické podpory, zjednodubení 

evidence zákaznických dat, co~ nabízí napZíklad databázi klientp a obecn� mo~nost mít vebkerá 

data na jednom míst�. Tím dochází k zefektivn�ní práce, jeliko~ CRM doká~e potZebné �innosti 

snadno automatizovat. 

Interpretací významu tohoto marketingového nastavení je celá Zada. Pro ú�ely této 

podkapitoly text doplní Ko�ouskovou (2024), která bodov� pZedstavuje seznam výhod, které 

s sebou integrace CRM systému firm� pZinábí: 

Schéma 3: Obecné schéma CRM 

Zdroj: Foret (2006) 
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• Udr~ení zákazníkp, 

• porozum�ní stávajícím zákazníkpm, 

• identifikace klí�ových procesp a potZeb, 

• zvybování spokojenosti zákazníkp, 

• zlepbení pov�sti firmy, 

• odlibení se od konkurence. 

Tímto dochází k posunu v myblení, spole�nosti si ji~ více uv�domují nutnost orientovat 

své snahy na zákazníka a s tím jej i více poznávat. ZároveH také definování si své cílové skupiny 

a ur�ení vhodného segmentu zájmu (Ko�ousková, 2024). 

3.1.3. Klí�ové ukazatele výkonnosti 

Klí�ové ukazatele výkonosti (dále ji~ „KPI/KPIs“) pZedstavují konkrétní a m�Zitelné 

hodnoty, které organizace pou~ívají k hodnocení svých marketingových aktivit. Mnoho 

spole�ností dle Parmentera (2015) pracuje s chybnými metrikami a �astokrát zam�Hují termín 

klí�ových ukazatelp výkonnosti za n�co jiného. Ve své knize, která se pZímo tématem této 

podkapitoly zabývá, identifikuje autor celkem �tyZi typy, kterými lze výkonnost m�Zit, 

konkrétn� klí�ové ukazatele výsledkp, v angli�tin� Key Result Indicators (KRIs), které udávají, 

jak si firma vedla z ur�ité perspektivy nebo kritického faktoru úsp�chu. Dále ukazatele 

výsledkp �i Result Indicators (RIs) nám Zíkají, co jsme v minulosti ud�lali, zatímco ukazatele 

výkonnosti (Performance Indicators (Pis)) nám Zíkají, co bychom m�li ud�lat. KPIs pZedstavují, 

co je tZeba vykonat k tomu, abychom výkonnost dramaticky zvýbili (Parmenter, 2015). 

Zám�na mezi t�mito ukazateli je b�~ná a �asto dochází k jejich kombinaci. Dobré 

vysv�tlení je znázorn�né ve stejné publikaci s analogií na jednotlivé vrstvy cibule, viz schéma 

ní~e: 

Zdroj: Parmenter (2015) 

Schéma 4: 
tyři typy výkonnostních metrik 
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Vn�jbí �ást pZedstavuje samotný výsledek, ovbem pokud bychom bli postupn� k centru 

celého obrázku, tak dostaneme více informací o celém procesu. Jednotlivé vrstvy pZedstavují 

rpzné výkonnostní a výsledné indikátory, cesta k samotnému jádru spo�ívá v nalezení 

klí�ových ukazatelp výkonnosti, které tvoZí podstatu. Zam�Zení by tudí~ m�lo být tímto 

sm�rem. Parmenter (2015) KPIs definuje jako „Soubor opatření zaměřených na ty aspekty 

výkonnosti organizace, které jsou pro sou�asný a budoucí úspěch organizace nejdůležitějbí“. 

Peterson (2006) ve své publikaci vysv�tluje co je, a co není klí�ový ukazatel výkonosti. 

Pokud bychom mluvili o hrubých datech, nahodilých �íslech, tak zde nelze nacházet spojitost 

s KPIs. Autor si je v�dom toho, ~e ne vbichni by s tímto mohli souhlasit a vnímá, ~e propojení 

do ur�ité míry je mo~né. Pokud vbak budeme mít pouze n�kolik dat neuspoZádaných 

dohromady v jednom pracovním list�, tak nelze hovoZit o KPI reportu. Konkrétn� tvrdí „Na 

světě je již dostatek dat. Větbina lidí potřebuje data, která jim pomohou při rozhodování. Pokud 

poskytujete surová data, jste sou�ástí problému. Pokud poskytujete jasně využitelná data, jste 

sou�ástí řebení“. Je dple~ité postupovat v ur�ité hierarchizaci získaných informací tak, aby lidé 

dostávali pouze ty údaje, které jsou pro n� relevantní. Proto je podstatné mít jasn� dané 

zam�Zení a nemít tak indikátorp pZílib velké mno~ství (Peterson, 2006). 

Oh (2024) identifikuje tZi body, které obvykle klí�ové ukazatele výkonnosti pZinábí. Je 

jimi souvislost se strategickými cíli, nasm�rování zdrojp na oblast, na kterou je tZeba se 

soustZedit, a m�Zení na základ� stanovené cesty. V této souvislosti uvádí b�~né pZíklady KPI, 

které pomohou lepbí pZedstav� o tom, co firmám tyto metriky pZinábí: 

• Maloobchod: Tr~by na metr �tvere�ní, tr~by v rámci jednoho obchodu, tr~by 

s ohledem na po�et zam�stnancp. 

• Personální odd�lení: Míra úbytku zam�stnancp, výkonnost zam�stnancp, 

prpm�rná doba náboru zam�stnancp. 

• Obchodní odd�lení: Celo~ivotní hodnota zákazníka, tr~by z prodeje, uskute�n�né 

hovory. 

• Technologický prpmysl: M�sí�ní opakující se pZíjmy, udr~ení nebo odchod 

zákazníkp, doba vyZízení objednávky. 

• Zdravotnictví: 
ekací doba pacientp, prpm�rný poplatek za obetZení, po�et 

vzd�lávacích programp (Oh, 2024). 

PZíkladp klí�ových ukazatelp výkonnosti je celá Zada a mohou být jak kvantitativní, tak i 

ve vzácných pZípadech kvalitativní. Ve�eZa (2021) si je v�dom, ~e n�které ukazatele se jeví 

jako prakticky nezm�Zitelné, pZí�inou mp~e být problém s nalezením správného indikátoru. 
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ZmiHuje intuici a vnitZní pocit, které nás vedou správným sm�rem bez mo~nosti definování 

kvantitativní �i kvalitativní metriky. VypoZádání se s touto problematikou není snadné, autor 

vbak odkazuje na Cartera (2020), který doporu�uje vyu~ívat proces Zebení problému s názvem 

„5 whys“, tedy technika tázání se p�tkrát pro�. Ve�eZa (2021) popisuje postupnou cestou, pZi 

které je tZeba argumentovat, pro� n�co d�láme. Postupným rozpadem se následn� dostáváme k 

m�Zitelným údajpm, 

3.1.4. Efektivita a optimalizace marketingových �inností 

Ji~ pZedchozí �ásti zmínily efektivitu marketingových �inností s ohledem na správnou 

alokaci zdrojp a kontrolní mechanismy, které slou~í k dodr~ení správného sm�ru stanovené 

marketingové strategie i celého marketingového plánu. Nesta�í pouze dosa~ení stanoveného 

cíle, je potZeba v rámci celého procesu usilovat o betrné a rozvá~né kroky, které zaru�í mo~nost 

udr~itelnosti daného projektu do budoucna. Gruen (1997) se ve svém spisu o vztahovém 

marketingu a rozebírání jednotlivých kritik, které s sebou tento pZístup pZinábí, zaobírá dv�ma 

fundamentálními problémy, kterým marketing �elí – ú�innost a efektivita. Autor vnímá obtí~né 

ur�ení toho, které aktivity pZinábejí po~adovaný úsp�ch a zohledHuje marketingovou 

produktivitu jako klí�ový aspekt zájmu Zeditelp firem, kteZí by m�li hledat optimum �inností 

jak intern�, tak i v rámci externí spolupráce. 

Snahu o efektivní marketing vnímají jako podstatnou také Keh, Chu a Xu (2006), kteZí 

tvrdí, ~e jakákoliv �innost, pZi které jsou náklady vynalo~ené na marketing vybbí ne~ dosa~ené 

pZíjmy, ztrácí smysl. Sheth a Sisodia (2002) toto téma vnímají podobn� a píbí, ~e „marketingová 

produktivita zahrnuje jak dimenzi efektivity (dělat věci správně), tak dimenzi ú�innosti (dělat 

správné věci)“. Schopnost dosáhnout obojího znamená nízké náklady spotZebované na 

marketing a spokojené zákazníky. To stejné zmiHují i Kotler a Armstrong (2004) s dodatkem, 

~e realizace je v~dy obtí~ným úkolem, �asto t�~bím ne~ samotné pZemýblení o strategii. 

Shoushtari a kol. (2023) si uv�domují, ~e v dnebním vysoce konkuren�ním prostZedí musí 

podniky d�lat vbe pro to, aby optimalizovali svoji marketingovou snahu. Dle Shoushtariho a 

kol. (2023) si optimalizováním vbech marketingových aspektp podnik zvybuje jednak banci na 

dosa~ení svých cílp, ale také získává Zadu benefitp, které z tohoto nastavení plynou: 

• Zvýbená ú�innost, 

• zlepbení efektivity, 

• lepbí zkubenost zákazníka, 

• zvýbení návratnosti investice, 
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• zvýbení pov�domí o zna�ce, 

• generování dalbích prodejp s rozbíZením sít� kontaktp. 

Marketingovou optimalizací mohou subjekty ubetZit jak �as, tak peníze. Je vbak tZeba 

zajistit cílený marketing dle strategického plánu. Cest, jak tohoto dosáhnout je více, napZíklad 

skrze data a analytické zkoumání výsledkp, experimentování s rpznými typy marketingových 

kampaní, zam�Zením se na personalizaci produktu a zá~itku pro zákazníka, zasazování 

automatizace do pracovního re~imu �i podpoZení spolupráce s dalbími spole�nostmi 

(Shoushtari a kol., 2023). AutoZi dále jasn� definují celkem �tyZi oblasti, které úzce souvisí se 

správným nastavením marketingové optimalizace, viz schéma 2. 

Schéma 5: Oblasti ovlivněné marketingovou optimalizací 

 

Zdroj: Vlastní zpracování, Shoushtari a spol. (2023) 

Optimalizace marketingových aktivit by m�la v dnební dob� probíhat skrze rozhodování 

na základ� dat, segmentaci a cílení, efektivní alokaci zdrojp a optimalizaci kanálp. Sb�r a 

analýza dat umo~Huje lépe porozum�t zákazníkpm a pZizppsobit tomu realizované kampan�. 

Segmentace trhu dává firmám pZíle~itost personalizovat obsah a zvybovat tak spokojenost lidí, 

na které se sna~í cílit. Rozvá~ná alokace zdrojp maximalizuje návratnost investic pZedevbím 

prostZednictvím analýzy minulých dat a formou testování strategií. V neposlední Zad� 

optimalizace marketingových kanálp identifikuje nejú�inn�jbí zppsoby komunikace a op�t tím 

zvybuje celkovou efektivitu (Shoushtari a kol., 2023). 
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3.2. ProstZedí sportovního marketingu 

Úvodní �ást teoretických východisek nabídla obecný pohled na význam marketingové 

strategie s kladením dprazu na efektivní a ú�inný marketing zalo~ený na datech. Diplomová 

práce se vbak zabývá výhradn� sportovním prostZedím, které s sebou pZinábí ur�itá specifika, 

které je dobré na následujících stránkách identifikovat. 

Pohledp na sportovní marketing je mnoho, Mullin, Hardy a Sutton (2000) toto zam�Zení 

definovali jako „vyzna�ování vbech aktivit beroucí v úvahu podněty a přání sportovních 

zákazníků a jejich naplnění prostřednictvím směny. Ji~ se stává b�~nou zále~itostí výrazné 

propojení sportovní organizace s marketingem. 
áslavová (2020) toto vysv�tluje tím, ~e jim 

tato oblast pZinábí finan�ní zdroje a zároveH tím pomáhá pZi sout�~ení a získávání zákazníka. 

Dodává, ~e pZání a po~adavky t�chto osob nabývají stále více na významu a mohou tím výrazn� 

pZispívat k pozitivnímu rozvoji a úsp�bnosti organizace. 

Sportovní prostZedí má své specifické zájmy i seznam a strukturu stakeholderp. Ti se 

samozZejm� mohou u jednotlivých subjektp libit, Kunz (2018) vbak identifikoval ty nej�ast�jbí, 

se kterými se b�~n� pZichází do kontaktu: 

• Vlastníci sportovních klubp, 

• Zam�stnanci klubp, 

• Hrá�i, 

• Sportovní agentury, 

• Diváci a fanoubci, 

• Ostatní kluby a soupeZi, 

• Místní komunity, 

• VeZejnost, 

• Obchodní partneZi a sponzoZi, 

• Média a provozovatelé vysílání, 

• Vláda, orgány veZejné a státní správy, 

• Mezinárodní a národní subjekty na poli sportovního Zízení. 

Autor zmiHuje potZebu efektivní komunikace se vbemi stakeholdery, kteZí chod sportovní 

organizace ovlivHují, bez ohledu na to, zda se jedná o subjekty, které pro nás pZedstavují 

komplementární charakter, konkuren�ní, �i a~ protichpdný (Kunz, 2018). 

Fullerton a Merz (2008) se sna~í nejednozna�nost sportovního marketingu, kterou 

vnímají pZedevbím v jeho celkovém pojetí s celou Zadou definic, odstranit skrze zam�Zení se na 
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marketing sportovních a nesportovních produktp prostZednictvím sportu. AutoZi zdprazHují, ~e 

je b�~né zam�Zovat svoji pozornost jak na sportovní vybavení �i vstupenky na sportovní 

události, tak také na reklamy a nápoje b�hem sportovních pZenosp, které se neklasifikují jako 

sportovní produkty. 

Úvodní vysv�tlení prostZedí sportovního marketingu lze uzavZít pZedstavením unikátních 

charakteristik sportovního marketingu, které do detailu popsal ve své tabulce Mullin (1985), 

viz ní~e: 

Tabulka 3: Unikátní charakteristiky sportovního marketingu 

Trh se sportovními produkty a slu~bami 

• Sportovní organizace sou�asn� sout�~í a spolupracují. 

• 
áste�n� kvpli nevyzpytatelnosti sportu a �áste�n� kvpli silné osobní identifikaci se sportem se 

spotZebitelé �asto pova~ují za „odborníky“. 

Sportovní produkt 

• Sport je v~dy nehmotný a subjektivní. 

• Sport je nekonzistentní a nevyzpytatelný. 

• Marketingový dpraz musí být kladen na rozbíZení produktp spíbe ne~ na základní produkt. 

• Sport je obecn� veZejn� konzumován a spokojenost spotZebitelp je v~dy ovlivn�na sociální facilitací. 

• Sport je zároveH spotZební, tak i prpmyslový produkt. 

• Sport vyvolává silnou osobní identifikaci a emocionální vazbu. 

• Sport má tém�Z univerzální pZita~livost a prostupuje vbemi prvky ~ivota – to znamená geograficky, 

demograficky a sociokulturn�. 

Cena sportu 

• Cena sportu placená spotZebitelem je v~dy pom�rn� malá ve srovnání s celkovými náklady. 

• NepZímé pZíjmy (napZ. z televize) jsou �asto vybbí ne~ pZímé provozní pZíjmy (napZ. pZíjmy ze 

vstupného). 

• Sportovní programy jen zZídka musely fungovat na ziskové bázi. 

• Ceny jsou �asto stanoveny podle toho, co je spotZebitel ochoten zaplatit, spíbe ne~ podle plné úhrady 

nákladp. 

Propagace sportu 

• Rozsáhlé vystavení sportu v médiích vedlo k nízkému dprazu na sportovní marketing a �asto k 

uspokojení. 

• Vzhledem k vysoké viditelnosti sportu mnoho podnikp usiluje o spojení se sportem. 

Distribu�ní systém sportu 

• Sport obecn� nedistribuuje svpj produkt fyzicky. V�tbina sportovních produktp se vyrábí, dodává a 

konzumuje sou�asn� na jednom míst�. Výjimkami jsou sportovní zbo~í, maloobchodní prodej a 

sportovní vysílání. 

Zdroj: Vlastní zpracování, Mullin (1985) 
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I pZes dlouhé roky od vydání publikace, která unikátní charakteristiky sportovního 

prostZedí pZedstavuje, má stále svoji aktuálnost. Významný progres zaznamenala práv� oblast 

marketingu, kterou autor zmiHoval ve spojení �astého uspokojení s poskytnutým prostorem, 

který se sportu obecn� dostává, a tudí~ s tím i dopad absence dostate�ného dprazu na 

marketingové aktivity. at�droH a kol. (2018) toto potvrzují svými shrnujícími body o trendech 

sportovního prostZedí a vnímají, ~e se „marketing velkých sportovních akcí stále stává 

propracovanějbím“. Druhá zmínka, která pro dnební nastavení mp~e ji~ být odlibná, se týká 

sportovních programp, které jen zZídka musely fungovat na ziskové bázi. I zde doblo k posunu, 

který je �asto k vid�ní pZi ztrát� televizních práv na populární sportovní obsah, který vy~aduje 

silné postavení na konkuren�ním trhu se zdravou ekonomickou kondicí. 

3.2.1. Marketingový mix ve sportu 

Tématem, které mohlo být ji~ zahrnuto v rámci kapitoly o marketingové strategii, je 

marketingový mix. Kotler a Armstrong (2004) jej definují jako „Soubor taktických 

marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, distribu�ní a komunika�ní politiky, které firmě 

umožňují upravit nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu“. Tyto aktivity jsou obecn� 

tZíd�ny do �tyZ prom�nných, známých jako „�tyZi P“: Výrobek (product), cena (price), 

distribuce (place) a komunikace (promotion). Koncepce je tradi�n� doplHována i o pohled 

kupujícího formou takzvaných „
tyZi C“, které jsou ve vzájemném propojení. Konkrétn� se 

jedná o Zebení potZeb zákazníka (customer solution), náklady, které zákazníkovi vznikají 

(customer cost), dostupnost Zebení (convenience) a komunikace (communication) (Kotler a 

Armstrong, 2004). 


áslavová (2020) popisuje modern�jbí pojetí, které se ve sv�t� marketingu ji~ pou~ívá, 

dopln�né o dalbí nástroje marketingové komunikace s vhodn�jbím termínem „komunika�ní 

mix“. ZároveH zmiHuje b�~né rozbiZování tradi�ních „4P“ o dalbí „3P“, konkrétn� lidé (people), 

proces (process) a prezentace (presentation). Dple~itost t�chto tZí pZidaných marketingových 

nástrojp autorka vidí zejména v rámci marketingového plánování a ve sportu pZedevbím 

v oblasti sportovních slu~eb. 

Specifikace marketingového mixu pro sportovní prostZedí spo�ívá pZedevbím 

v rozdílných charakteristikách nabízeného produktu. 
áslavová (2020) definuje sportovní 

produkt jako „vebkeré hmotné a nehmotné statky nabízené k uspokojování přání a potřeb 

zákazníků pohybujících se v oblasti tělesné výchovy a sportu. Ve své publikaci dodává rozd�lení 

dle Pittse a Stotlara (1996) sportovního prpmyslu celkem na tZi segmenty: Prpmyslový segment 

výkonnostního sportu, prpmyslový segment sportovní produkce a prpmyslový segment 
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propagace sportu. S ohledem na charakter diplomové práce zam�Zující se na zápasový den, má 

nejv�tbí význam poslední zmín�ný bod, který jmenuje dále produkty, jen~ jsou pou~ívané 

k propagaci sportovních produktp. Konkrétn� se jedná o merchandising, propaga�ní akce, 

média, dary a podpora individuálních sportovcp, týmp, organizací a konkrétních sportu, a 

v neposlední Zad� sponzoring, který se dá dále rozd�lit na sponzoring jednotlivých �i 

sdru~ených akcí, jednotlivých týmp, jednotlivcp a ligových sout�~í (Pitts a Stotlar, 1996). 

Propagace sportu, a s tím spojené propagování sportovní akce, je dple~itým bodem, který 

úzce souvisí s podstatou nabízeného sportovního produktu a jeho specifik, výrazn� 

odlibitelných od jakýchkoli jiných prpmyslových odv�tví. Mullin, Hardy a Sutton (2014) 

identifikovali, v aktualizované form� s rozbíZením, jednotlivé prvky, které tvoZí sportovní 

produkt, viz schéma ní~e: 

AutoZi uvádí mo~nost odlibení jádra produktu v závislosti na sportovním odv�tví. Prvky 

produktu, které jsou nad rámec samotného jádra, zahrnují také postavu maskota, statistiky nebo 

nabízený doprovodný program v rámci kterého se dá dále mluvit o zprostZedkovaných videích 

Zdroj: Vlastní zpracování dle 
áslavové (2020), vycházející ze zdroje Mullin, Hardy, Sutton (2014) 

Schéma 6: Jádro sportovního produktu a prvky jeho rozbíření 
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�i specifické hudb�, která sportovní akci doprovází. 
áslavová (2020) uvádí, ~e tyto jednotlivé 

komponenty sportovního produktu „mají za cíl produkt vylepbit a vytvořit jej přitažlivějbí, tak 

aby zaujal i lidi, kteří by o produkt takový zájem neměli. Práv� nadstavba k samotnému sportu 

a hZe jako takové, je dnes �ím dál tím více skloHovaná a nabírá na své dple~itosti. Pry� jsou 

doby, kdy se na sportovní utkání nahlí~elo pouze jako na ojedin�lý produkt, který nenabízí dalbí 

rozbíZenou zábavu. 

3.2.2. Fotbalové utkání z hlediska marketingu 

Pro ú�ely zam�Zení diplomové práce je dple~ité pZedstavit si sportovní produkt blí~e 

v rámci fotbalového utkání. Kluby dnes z marketingového hlediska realizují velkou bíZi 

�inností. Plánují sezónní kampan�, tvoZí obsah pro fanoubky na sociálních sítích, organizují 

zajímavé partnerské aktivace, kterými ob� strany získávají po~adovaný ohlas u veZejnosti, �i 

pomáhají potZebným a budují dobré jméno zna�ky skrze CSR aktivity. 

Sty�ným bodem marketingu fotbalového klubu je ovbem samotné utkání �i zápasový den. 

Jedná se o spojitou nádobu, která v sob� nese jednak zna�ný pZíliv finan�ních prostZedkp 

z prodeje vstupenek, merchandisingu a mnoha dalbího, co zápasový program nabízí, na druhé 

stran� napomáhá v pZípad� zapln�ných stadionp lepbímu sportovnímu výkonu týmu a láká 

lukrativn�jbí partnery a obchodní nabídky. 


áslavová (2020) fotbal popisuje jako ideální sport pro vyu~ívání marketingových 

konceptp z dpvodu jeho národní i celosv�tové popularity, dosahu, který se tomuto sportu 

dostává napZí� masmédii, a velké hrá�ské základn�, amatérské a profesionální. Samotné 

sportovní klání identifikuje se vbemi díl�ími u~itky, které divák nákupem vstupenky získává. 

PZehledný vý�et je zobrazen na schématu ní~e: 

Sportovní 
výkon Stadion Bezpe�nost Doprovodný 

program
Doprovodné 

slu~by VIP slu~by

Schéma 7: Užitky fotbalového utkání pro přímého diváka 

Zdroj: Vlastní zpracování, 
áslavová (2020) 
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Ka~dý z t�chto bodp pZispívá k celkovému diváckému zá~itku z fotbalového utkání. 

Sportovní výkon jako st�~ejní �ást, je hlavním hnacím motorem s ohledem na návbt�vnost. 

ZároveH je ale nevyzpytatelný a v rámci marketingu je tak pZedevbím snaha odklonit se od 

pZedvedené hry na hZibti a nabídnout dobZe strávený �as i navzdory porá~ce. Tomuto zna�n� 

pomáhá kvalitní stadion, který pZinábí pZíchozím komfort. 
áslavová (2020) zde popisuje 

slo~ky týkající se lokality stadionu, jeho technických parametrp a obecn� vybavenosti, 

významu hlavní tribuny a v neposlední Zad� také �istoty. Spole�n� se zajibt�ním bezpe�nosti a 

nabízených slu~eb skrze stánky s ob�erstvením �i suvenýry a VIP servisu tak klub musí brát 

v potaz n�kolik v�cí, které diváka v den zápasu ovlivHují a tvoZí základ pro to, aby se cht�l 

vrátit i pZíbt�. 

Diplomová práce si je v�doma n�kolika aspektp, které divácký zá~itek tvoZí, z dpvodu 

potZebné specifikace se vbak v této oblasti zam�Zuje výhradn� na nabízený doprovodný 

program, který se b�~n� rozd�luje, co~ potvrzuje i 
áslavová (2020), na aktivity: 

• PZed utkáním, 

• b�hem utkání, 

• v polo�ase a 

• po utkání. 

Ka~dý z t�chto �asových blokp umo~Huje klubpm ur�itým zppsobem se svým divákem 

komunikovat. 
ást pZed utkáním se dá dále rozvést na program nabízený mimo stadion a na 

stadionu, co~ je pZedevbím s rozmachem fanzón dobré odd�lovat. Mimo aktivity tvoZené 

z personálních a finan�ních kapacit samotného klubu vstupuje �asto do popZedí také role 

sponzoringu a partnerství, která tak poskytuje rozbíZené mo~nosti zábavy. 

3.2.2.1. Role sponzoringu a partnerství 

Sponzoring ve sportu má dlouhodobou provázanost, jen~ tvoZí klí�ový nástroj 

marketingových strategií sportovních organizací. at�dron a kol. (2018) shrnují identifikaci 

sportovního sponzoringu jako „komunika�ní a marketingový nástroj, který spo�ívá v jasném 

vymezení a kompenzací výkonu sponzora a proti výkonu sponzorovaného“. 

Publikace dále popisuje trend, který usiluje o maximální vyu~ití výhod, které tato 

spolupráce nabízí. 
áslavová, DvoZák a Vorá�ek (2014) ve své práci zabývající se postoji 

spole�nosti ke sportovnímu sponzoringu v 
eské republice v období hospodáZské krize, 

poskytli seznam rpzných druhp protislu~eb ve sportovním odv�tví spole�n� s jejich atraktivitou 

v rámci volby, od t�ch nejmén� atraktivních, po ty nejatraktivn�jbí: 
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• Reklama na mantinelu, banneru �i pásu, 

• reklama na dresech a sportovních od�vech, 

• název spole�nosti v názvu akce, 

• logo firmy na propaga�ních materiálech, 

• reklama na webových stránkách, 

• zmín�ní názvu firmy na akci moderátorem, 

• prezentace produktp na míst� akce, 

• reklama na startovních �íslech, 

• reklama na výsledkových tabulích, 

• výrobky/slu~by jako ceny pro vít�ze, 

• reklama na sportovním náZadí a ná�iní (
áslavová, DvoZák, Vorá�ek, 2014). 

Fotbalové kluby se svými partnery �asto spolupracují pZi pZíprav� doprovodného 

programu, aby vbe prob�hlo ke spokojenosti obou stran. 

Mezi výhody sponzoringu patZí oslovování zákazníka b�~n� v uvoln�ném a atraktivním 

prostZedí, které zároveH umo~Huje oslovování konkrétních cílových skupin s velkou pZesností. 

Skrze popularitu, kterou sport pZinábí, má sponzorská firma pZíle~itost t�~it z multiplika�ního 

efektu díky televizním pZenospm �i fotografiím z akce a dostat se tak do pov�domí v�tbí 

skupiny i t�ch lidí, kteZí se fyzicky neú�astnili. Sponzoring dále zprostZedkovává lepbí prpnik 

na mezinárodní trhy a pomáhá obcházet rpzné zákazy, které se s reklamou pojí (Foret, 2006). 

Mezi základní formy sportovního sponzoringu patZí sponzorování jednotlivých 

sportovcp, sportovních dru~stev, sportovních akcí a sportovních institucí, svazkp �i spolkp. 

Foret (2006) ve své publikaci doplHuje tZi úrovn� sponzorství, se kterými se lze v praxi setkat: 

Schéma 8: Tři úrovně sponzorství 

 

Zdroj: Vlastní zpracování, Foret (2006) 

Exkluzivní sponzorství
• Sponzor pZejímá vbechny navr~ené protivýkony

Hlavní sponzorství
• Sponzor pZejímá nejdra~bí a nejatraktivn�jbí protivýkony

Koopera�ní sponzorství
• Protivýkony jsou rozd�leny na velký po�et rpzných firem
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3.3. SpotZebitelé v oblasti sportu 

Dynamické prostZedí sportovního prpmyslu se ka~dým rokem posouvá svi~ným tempem 

kupZedu, co~ je mimo jiné zppsobené i rostoucími nároky spotZebitelp, pZedevbím s ohledem na 

zá~itky, personalizaci a inovace. Dnební sportovní fanoubci jsou informovan�jbí a jejich 

propojení s týmem je výrazn� vybbí. Ji~ dávno nejsou pouhými pasivními pZíjemci, ale stávají 

se aktivními ú�astníky a tvprci trendp. Význam sportovních fanoubkp je podpoZen digitalizací, 

která nabízí jednoduchou interakci a umo~Huje lepbí vyjádZení zp�tné vazby. Sportovní zna�ky 

dnes musí být schopny flexibiln� reagovat na prom�nlivé preference svých zákazníkp, co~ 

motivuje k navazování hlubbích a udr~iteln�jbích vztahp spole�n� s postavením spotZebitele do 

centra d�ní. 

Mullin, Hardy a Sutton (2007) tvrdí, ~e „marketingový koncept za�íná a kon�í se 

spotřebitelem“. S ohledem na nabízený produkt, v tomto pZípad� fotbalové utkání, je dple~ité 

znát odpov�di na otázky, které se s tímto pojí. 

Schéma 9: Otázky s ohledem na spotřebitele produktu 

 
Zdroj: Vlastní zpracování, Mullin, Hardy a Sutton (2007) 

Se zodpov�zením klí�ových otázek týkajících se spotZebitele musí sportovní organizace 

zohledHovat také konkuren�ní firmy, aby m�la pZehled o externích aktivitách, které mohou 
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ovlivnit jejich vlastní obchodní �innost. Marketingoví mana~eZi by na základ� získaných 

informací m�li upravit �i zm�nit svoji marketingovou strategii (
áslavová, 2020). 

Ba�uv�ík (2012) pZikládá tématu „Typického návbtěvníka“ ve své publikaci o marketingu 

kultury zna�nou váhu a shoduje se s mnohými dalbími autory o tom, ~e „vebkeré marketingové 

uvažování za�íná a musí za�ínat u zákazníka a poznání jeho charakteristik a potřeb“. Mluvíme 

zde o velkém mno~ství jedine�ných osob, které lze rozd�lit do ur�itých skupin – segmentp, 

cílových trhp. Propojení zde není v rámci sdíleného prostoru, ale skrze podobné charakteristiky 

a uva~ování. Autor popisuje moderní marketingový pZístup ozna�ovaný jako STP marketing, 

tedy zkratka slov segmentace, targeting a positioning. Segmentací se rozumí rozd�lení trhu na 

jednotlivé menbí skupiny (segmenty), které sdílí ur�ité vlastnosti na základ� kterých je mo~né 

nabízet zajímavé produkty na míru. Ba�uv�ík (2012) zmiHuje n�kolik dple~itých vlastností 

segmentp, konkrétn�: 

1. Vzájemná exkluzivita 

2. Úplnost 

3. M�Zitelnost 

4. Dostate�ná velikost 

5. Zasa~itelnost 

Není tedy mo~né, aby n�jaká skupina lidí spadala do více segmentp, zároveH vbak nesmí 

docházet k tomu, ~e nebude mo~né n�koho zaZadit ani do jednoho. Segmenty by m�ly být 

m�Zitelné s nabídkou informace, kolik mají celkem prvkp, a v pZípad� nedostate�ného po�tu je 

tZeba rozbíZení na obecn�jbí segmenta�ní kritéria. Cílové skupiny by m�ly být pZístupné 

k oslovení, ae ji~ pZímo �i nepZímo (Ba�uv�ík, 2012). 

Po prvotní fázi rozd�lení a vyhodnocení následuje rozhodnutí o výb�ru t�ch tr~ních 

segmentp, které chce organizace obsluhovat. Zpravidla bere v potaz pZedevbím velikost daného 

segmentu a informace o jeho rpstu, strukturální atraktivitu a interní zdroje s cíli, které se v rámci 

marketingové strategie vyty�ily, jak ostatn� uvádí Kotler a Armstrong (2004) s dopln�ním tZí 

variant, jak si lze pokrýt trh. Bu� pou~itím metody masového, nediferencovaného marketingu, 

pZi kterém firma nebere v potaz odlibnosti mezi segmenty a pZichází s jednotnou nabídkou pro 

vbechny. Sami autoZi vbak tento zppsob zpochybHují s ohledem na postavení v rámci 

konkurence a absence uspokojování konkrétních potZeb jednotlivých segmentp. Z toho dpvodu 

uvádí druhou mo~nost v podob� diferencovaného marketingu, který ji~ rozdílné tr~ní segmenty 

bere v potaz se snahou vytvoZit si specifický pZístup ke ka~dému z nich. Umo~Huje získávat 

vybbí celkový podíl na trhu, spole�n� s tím vbak pZinábí zna�né finan�ní zatí~ení v rámci 

nákladových polo~ek. TZetí marketingovou strategií targetingu je takzvaný koncentrovaný 
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marketing, vhodný pZi disponování s omezenými zdroji. Zde se firma soustZedí na tr~ní podíl 

v rámci ni~bího po�tu tr~ních segmentp �i mikrosegmentp (Kotler a Armstrong, 2004). 

TZetím bodem STP marketingu je positioning. Ten hraje roli tam, kde existuje v�tbí 

konkurence. Ba�uv�ík (2012) jej definuje jako „nástroj marketingové komunikace, který 

zdůrazňuje, co je pro organizaci �i produkt typické nebo co je na nich výjime�né“. Kotler a 

Armstrong (2004) si uv�domují pZesycenost trhu produkty, které jsou si do velké míry podobné, 

a z toho dpvodu popisují chování nakupujících, kteZí si v rámci zjednodubování jednotlivé 

nabídky zaZazují do kategorií a tím provádí svpj vlastní vnitZní positioning na základ� dojmp a 

pocitp. Foret (2006) na záv�r kapitoly tr~ní pozice jako sou�ásti komunikace se zákazníkem 

popisuje celý proces positioningu na základ� tZí krokp: 

1. Identifikace konkuren�ních výhod, 

2. výb�r optimálních výhod a 

3. propagace zvolené pozice. 

O zvolené tr~ní pozici je tZeba informovat jak veZejnost a zákazníky, tak také nabe konkurenty. 

Je dple~ité, aby vbichni jasn� v�d�li, co spole�nost nabízí a jakým zppsobem se diferencuje od 

ostatních (Foret, 2006). 

3.3.1. Demografická segmentace 

PZedchozí �ást nabídla pZedstavení orientace firem sm�rem k potZebám zákazníka a pZiblí~ila 

pojem segmentace trhu s navazujícími kroky s cílem upevn�ní pozice firmy a vymezení se vp�i 

konkurenci. Segmenty trhu, jak bylo zmín�no, zohledHují tedy jak charakteristiky spotZební 

situace, tak charakteristiky zákazníkp. Kotler a Armstrong (2004) blí~e identifikují �tyZi hlavní 

druhy metod, které se v rámci segmentace spotZebních trhp vyu~ívají. Jsou jimi metody 

geografické, demografické, psychografické a behaviorální. Geografická segmentace 

zohledHuje rozd�lení dle národností, regionp, státp m�st nebo oblastí. Psychografická 

segmentace se zabývá rozd�lením na základ� spole�enských tZíd, ~ivotního stylu nebo osobních 

charakteristik. Behaviorální segmentace se zam�Zuje více na znalost zákazníkp spole�n� s jejich 

postoji a ohlasy na nabízený produkt (Kotler a Armstrong, 2004). 

 Podstatnou �ástí diplomové práce je ovbem zam�Zení se na demografickou strukturu 

fanoubkp, z toho dpvodu je v�nována tato podkapitola detailnímu popisu toho, jaké 

demografické ukazatele se b�~n� berou v potaz. Jedná se o nejpopulárn�jbí základnu 

segmentace zákaznických skupin, jak ostatn� uvádí autoZi Kotler a Armstrong (2004), kteZí 

popisují „zákaznické potřeby, požadavky a zvyklosti jako velmi úzce spojené s demografickými 
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proměnnými, které navíc lze měřit snadněji než jiné typy proměnných“. Nej�ast�jbí údaje, které 

se skrze demografickou segmentaci sledují, uvádí tabulka ní~e: 

Tabulka 4: Nej�astěji používaná demografická kritéria pro spotřební trhy 

Demografická kritéria 

V�kové skupiny Mén� ne~ 6 let, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 

50-64, 65 a více 

Pohlaví Mu~i, ~eny 

Velikost rodiny 1-2, 3-4, 5 �lenp a více 

Fáze ~ivota Mladí a svobodní; mladí bezd�tní man~elé; 

mladí man~elé s malými d�tmi; stZední v�k 

– man~elé s d�tmi; stZední v�k – man~elé 

bez d�tí; stZední v�k – svobodní nebo 

rozvedení; ostatní 

Prpm�rný ro�ní pZíjem (v dolarech) Pod 10 000, 10 000-20 000, 20 000-30 000, 

30 000-50 000, 50 000-100 000, více ne~ 

100 000 

Vzd�lání Základní, stZedobkolské bez maturity, 

stZedobkolské s maturitou, vysokobkolské 

Nábo~enství Katolické, protestantské, ~idovské, 

muslimské, hinduistické a dalbí 

Etnická pZíslubnost Asijci, Hispánci, b�lobi, �ernobi, … 

Genera�ní pZíslubnost „Baby Boomers“ – povále�ná generace, 

generace X, generace Y, … 

Národnost Severoameri�ané, Jihoameri�ané, Britové, 

Francouzi, N�mci, Italové, Japonci, … 

Zdroj: Vlastní zpracování, Kotler a Armstrong (2004) 

 Tato kritéria pomáhají marketingovým mana~erpm pochopit rpzné segmenty trhu, �ím~ 

se jim dostává mo~nosti lépe a vhodn�ji nastavovat marketingové strategie a konkrétn� cílit na 

potZeby a preference rpzných skupin spotZebitelp. 
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3.3.2. Moderní fanoubek 

Kapitola o spotZebitelích v oblasti sportu vysv�tlila význam, který pZedstavuje zákazník 

pro rozhodovací proces marketingových odd�lení. Pro specifické sportovní prostZedí mluvíme 

o sportovním fanoubku, kterého Hechtman (2017) popisuje jako „osobu projevující zájem a 

nadbení pro ur�itý sport nebo sportovní tým“. Typické je oblékání se do týmových oble�ení, 

sbírání suvenýrp a pocit spojení �i sounále~itosti s ostatními pZíznivci. B�~né je také pou~ívání 

první osoby v rámci konverzace o fanoubkem oblíbeného klubu. 

Nahlí~ení na sportovního fanoubka ve 21. století je odlibné do toho, jak tomu bylo dZíve. 

Wang (2020) zdprazHuje, ~e fanoubci jsou dnes pova~ováni za aktivní producenty, kteZí mají 

vliv na mediální obsah a mohou tak prosazovat více své interpretace a názory, co~ reflektuje 

birbí uznání významu fanoubkp, �emu~ do velké míry pZispívá rozvoj digitálních technologií. 

Sociální média poskytují fanoubkpm platformu pro okam~itou zp�tnou vazbu a zvybují tak 

jejich participaci na fungování klubu a aktivitách, které realizuje. 

Výzkumná agentura Ipsos spole�n� s marketingovou agenturou 2Score zveZejnila v lednu 

2023 studii o budoucnosti fanoubkovství, ve které identifikuje pro �eské prostZedí sport a 

fand�ní jako celospole�enský fenomén, doplHují vbak, ~e aktivní ú�ast na sportovních akcích 

se týká pouze p�ti procent 
echp. Studie si klade otázku nevyu~itého potenciálu pasivních 

fanoubkp, kteZí si navzdory mnoha mo~nostem oslovování a personalizace obsahu vysta�í se 

sledováním pouze u televize �i na internetu. 

Podstatnou informací, která studie nabízí, je vznik fanoubkovství do 18 let: 

Zdroj: Ipsos, 2Score – Budoucnost fanoubkovství, n=1010, 
R (1/2023) 

Schéma 10: Vznik vztahu ke sportovnímu fandění dle věku 
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AutoZi studie doplHují k získané informaci komentáZ o konkurenci, kterému sport v dnební dob� 

�elí s ohledem na velké mno~ství druhp zábavy a trávení volného �asu. Je tak tZeba hledat nové 

cesty, jak si nejmladbí generace získat, jeliko~ tradi�ní pZístup ji~ nemusí pZinábet takovou 

efektivitu, jako tomu bylo dZíve. Zajímavou návaznost na budování vtahu ke sportovnímu 

fand�ní dle v�ku tvoZí dopln�k o rozd�lení dle pohlaví, kdy se ~eny k fand�ní dostávají 

v prpm�ru a~ v druhé dekád� ~ivota skrze své partnery a následn� i d�ti (Ipsos & 2Score, 

1/2023). 

Studie se zam�Zuje také na dpvody pro návbt�vu stadionu, ze kterých vyplývá, ~e 

fanoubek pZedevbím vyhledává zábavu a dobZe strávený �as. 

Schéma 11: Důvody pro návbtěvu stadionu 

 
Zdroj: Ipsos, 2Score – Budoucnost fanoubkovství, n=1010, 
R (1/2023) 

Svatopluk Smysl, CEO 2Score a spoluautor studie o budoucnosti fanoubkovství, dává 

doporu�ení pro sportovní organizace s ohledem na to, �emu by se m�la v�novat nejv�tbí 

pozornost: „Pro sportovce je důležitý výsledek, pro fanoubky zábava. Při produkci sportovních 

akcí bychom měli nabi pozornost maximálně zaměřit na tvorbu zábavy, entertainment program 

a kvalitní zákaznickou zkubenost. Sportovní úspěch je pouze katalyzátorem marketingu, ne 

jádro jeho úspěchu“ (Ipsos & 2Score, 2023). 

Dple~itost uvedených informací výbe, tedy vznik fanoubkovství v d�tském v�ku a b�hem 

dospívání se stále sílící potZebou nabízet divákpm a fanoubkpm kvalitní doprovodný program 
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a zábavu skrze moderní pZístupy, která je bude motivovat k volb� návbt�vy sportovní akce pZed 

jinými alternativami, dokládá dalbí výzkum od agentury Ipsos ze stejného roku, ve kterém 

zjibeovala profil fanoubkp nejvybbí �eské fotbalové ligy, viz tabulka ní~e: 

Tabulka 5: Lidé, kteří sledují Fortuna ligu 

Pohlaví V�k Velikost místa 

bydlibt� 

Vzd�lání PZíjem 
domácnosti 

Typ fanoubka 

Mu~i 
63 % 

18-29 let 

12 % 

Do 1 tis. ob. 

1 000-5 000 ob. 

22 % 

Základní 

6 % 

Do 30 tis. K� 

19 % 

Aktivní 

fanoubek 

33 % 

}eny 

37 % 

30-39 let 

28 % 

5 000- 20 000 ob. 

20 % 

Vyu�en/a 

31 % 

30-40 tis. K� 

23 % 

Pasivní fanoubek 
67 % 

 
40-49 let 

23 % 

20 001-100 000 

ob. 

18 % 

StZední 
40 % 

40-50 tis. K� 

16 % 
 

 
50-65 let 

37 % 

Více ne~ 100 tis. 
ob. 

25 % 

Univerzitní 

24 % 

50-60 tis. K� 

18 % 
 

    

Více ne~ 60 tis. 
K� 

23 % 

 

Zdroj: Vlastní zpracování dle Ipsos, n=800 (2023) 

Alarmujícím bodem je údaj v�kového zastoupení fanoubkp ve v�ku 18 a~ 29 let, který vykazuje 

hodnotu pouhých 12 %. Nejv�tbí zastoupení mají osoby starbí, konkrétn� 37 % tvoZí lidé ve 

v�ku 50 a~ 65 let. Fotbal láká více mu~ské pohlaví, tabulka dále potvrzuje pZeva~ování 

pasivního stylu fand�ní nad tím aktivním. 

3.3.3. Fanoubkovský zá~itek 

Sportovní kluby se sna~í �ím dál tím více nabízet svým fanoubkpm zábavný doprovodný 

program a rozbiZovat tak celkový zá~itek o dalbí prvky, co~ dZíve nebývalo tolik zvykem. 

Dnební doba spojování sportu a zábavy významn� ovlivHuje a pZetváZí hranice sportovního 

prpmyslu. Richelieu (2020) tento prpnik popisuje slovem „Sportainment“, tedy spojením slov 

„entertainment“ a „sport“. Tento termín autor vysv�tluje jako „stav, ve kterém sportovní 

průmysl integruje stále více prvků propojující sport a zábavu, �ímž se sportovní události stávají 

scénickými zážitky“. Marketing zá~itkp a emocí se tak stává klí�ovým nástrojem pro prodej 

sportovních zna�ek. Autor zdprazHuje sportainment jako dopln�k k posílení identity a 
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pozicování zna�ky, nikoli jako náhradu za nedostate�ný sportovní výkon. Mezi klí�ové prvky 

Zadí inovace a v�tbí zapojení fanoubkp do d�ní. Dodává, ~e by se vbak v~dy m�lo jednat o 

aktivity autentické, které vychází ze strategického nastavení klubu. PZehnaný dpraz na zábavu 

by toti~ mohl pZevá~it nad sportovním výkonem, tedy hlavním nabízeným produktem, co~ by 

mohlo mít negativní dopady na zna�ku dané organizace (Richelieu, 2020). 

Slavich, Dwyer a Rufer (2018) se zam�Zili na zkoumání faktorp sportovních událostí, 

které ovlivHují spokojenost divákp v porovnání se samotnou hrou, která, jak bylo nastín�no 

v kapitole zabývající se specifickým sportovním prostZedím, je nevyzpytatelná a mimo kontrolu 

marketingových odd�lení. Hlavní zjibt�ní studie spo�ívají ve zhodnocení významnosti 

samotného stadionu a technologie, kterou disponuje. V porovnání vbak osv�tlení, hudba, LED 

obrazovky a dalbí technické dopln�ní m�ly výrazn�jbí vliv. Mezi faktory vytváZející 

spokojenost divákp se zaZadily také týmové tradice, ae ji~ zvyklosti, které b�~n� provází 

zápasový program, nebo koordinované chování fanoubkp. Zajímavým dopln�ním je téma 

ob�erstvení, které je sice výraznou sou�ástí ka~dého fotbalového utkání, v rámci 

fanoubkovského zá~itku vbak dle studie nebyl významným prediktorem spokojenosti divákp 

(Slavich, Dwyer a Rufer, 2018). 

Funk a kol. (2009) se zam�Zili na motivace, které vedou diváky ke sledování sportovních 

událostí a za tím ú�elem vytvoZili nástroj na m�Zení nazvaný „SPEED“: 

1. Socialization (socializace): Interakce s rodinou, pZáteli a ostatními diváky. 

2. Performance (výkon): U~ívání si estetiky a dovedností sportovního výkonu. 

3. Excitement (vzrubení): Stimulace a dramatický prvek nejistého výsledku zápasu. 

4. Esteem (úcta/pocit úsp�chu): Pocit osobního a kolektivního úsp�chu pZi vít�zství. 

5. Diversion (únik): Únik od ka~dodenní rutiny a stresu. 

Záv�ry zkoumání nazna�ují, ~e výkon, vzrubení a pocit úsp�chu jsou klí�ovými motivy, 

které mají nejv�tbí vliv na rozhodnutí divákp navbt�vovat zápas (Funk a kol., 2009). 

Zam�Zení se na emocionální pouto doporu�uje také Biscaia (2015), který zdprazHuje 

potZebu budovat dlouhodobou loajalitu a anga~ovanost fanoubkp skrze poskytování 

nezapomenutelných zá~itkp, které pZesahují samotný výkon na hZibti. Tímto zam�Zením se 

kluby pZiblí~í k udr~ení a zvýbení zájmu divákp, co~ je dple~ité pro generování pZíjmp i pro 

konkurenceschopnost na trhu volno�asových aktivit. 

Clemes, Brush a Collins (2011) identifikovali n�kolik dimenzí, které ovlivHují vnímání 

kvality slu~eb diváky profesionálního sportu. Mezi primární tZi oblasti, na které by se m�ly 

mana~eZi sportovních organizací zam�Zit, patZí tvorba strategického rámce pro lepbí 
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implementaci zamýblených plánp, zam�Zení se na v�tbí zapojení fanoubkp a zlepbení kvality 

nabízených slu~eb.  
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4. METODIKA PRÁCE 

Následující kapitola pZibli~uje pou~ité metody zkoumání, které jsou uplatn�ny 

v praktické �ásti diplomové práce. Hendl (2016) uvádí metodologii jako rámec zabývající se 

„systematizací, posuzováním a navrhováním strategií a metod výzkumu“. Výzkumník má 

mnoho mo~ností, skrze které lze získat po~adovaná data a správn� zvolený typ zkoumání tak 

hraje podstatnou roli pro dosa~ení hledaného cíle práce. 

4.1. Výzkumný vzorek a jeho výb�r 

Za ú�elem pZedstavení doporu�ení marketingové strategie pro zlepbení fanoubkovského 

zá~itku v den utkání spole�n� s analýzou realizovaných aktivit v rámci rozdílných 

demografických skupin se diplomová práce soustZedí na profesionální kluby ppsobící 

v nejvybbí �eské fotbalové sout�~i. 

Výb�r zkoumaného vzorku je klí�ový pro zajibt�ní reprezentativnosti a validnosti 

výzkumu. Reichel (2009) diskutuje rpzné metody výb�ru a uvádí jejich pZednosti a omezení. 

Autor uvádí mo~nosti náhodného �i cíleného výb�ru a zdprazHuje význam pe�livého plánování 

pZed samotným výzkumným sb�rem dat. Práv� cílený výb�r, v rámci kterého jsou vybíráni 

ú�astníci, kteZí mají specifické znalosti nebo zkubenosti relevantní pro výzkumnou otázku, bude 

vyu~it pro daný výzkum. 

Z podstaty kvalitativního charakteru zkoumání je zam�Zena pozornost na celkem best 

subjektp, vybraných na základ� rozdílností v oblasti personálních a finan�ních prostZedkp, jak 

v rámci marketingového odd�lení, tak klubu jako celku. Spole�n� s tím je zde i snaha o odlibení 

v rámci geografické polohy na map�. Cílem je získat maximum u~ite�ných informací k danému 

tématu od ka~dého zkoumaného celku s mo~ností následn� generalizovat výsledky práce 

v kontextu profesionálního fotbalu v 
eské republice. 

Sledovanými kluby jsou AC Sparta Praha, FC Hradec Králové, FK Jablonec, FK Teplice, 

SK Sigma Olomouc a SK Slavia Praha. Výb�r splHuje po�áte�ní po~adavek o rozmanitosti ve 

více oblastech. Je zde zastoupení klubp z celkem p�ti krajp republiky, zároveH s tím zde 

evidujeme výrazn� odlibné klubové rozpo�ty a velikost marketingových odd�lení. Historické 

sportovní úsp�chy, velikost fanoubkovské základny a kapacita stadionu jsou metriky, které lze 

dále vypíchnout. Odlibné jsou také marketingové strategie, kde mp~eme pozorovat jak tr~ní 

vpdce, tak tr~ní vyzyvatele �i následovatele (podrobn�jbí informace o ka~dém klubu se nachází 

v kapitole 5). 
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4.2. Pou~ité metody 

Diplomová práce vyu~ívá pZedevbím kvalitativní pZístup, který Hendl (2016) doporu�uje 

jako vhodnou metodu k hloubkovému porozum�ní a získávání detailních a kontextov� 

bohatých informací, které by byly kvantitativními metodami obtí~n� získatelné. Reichel (2009) 

na toto navazuje a u kvantitativního pZístupu dodává, ~e fenomény sociálního sv�ta jsou 

„měřitelné, �i minimálně nějak tříditelné, uspořádatelné“ a spole�n� s kvalitativním pZístupem 

rozlibuje dv� základní strategie zkoumání skute�ností. Autor u zvoleného primárního pZístupu 

k práci diskutuje mo~nost tvorby obrazu v co nejkomplexn�jbí podob� spole�n� s navázáním 

na dalbí aspekty, které hrají roli. 

Fanoubkovský zá~itek a demografické cílení se dá sledovat z rpzných úhlp pohledu. 

V rámci diplomové práce se pZistupuje k výzkumu pZedevbím pomocí kvalitativní metodologie, 

konkrétn� prostZednictvím rozhovorp s vysoce postavenými marketingovými zástupci klubp 

�eské nejvybbí fotbalové sout�~e. Tento pZístup se zvolil na základ� specifické povahy 

zkoumaného tématu, které se zabývá otázkami vy~adujícími hlubbí pochopení a interpretaci. 

Klí�ovým aspektem, který vedl k tomuto rozhodnutí, je pZesv�d�ení, ~e nelze adekvátn� 

kvantifikovat odpov�di na otázky typu „pro�?“, které jsou v hojném pom�ru zmiHovány 

v úvodu celé práce. Tyto otázky vy~adují rozsáhlé pochopení kontextu, co~ kvalitativní 

rozhovory umo~Hují. Tato metoda také umo~ní získat detailní materiál pZímo od osob, které se 

na tvorb� programu v den utkání a demografickém cílení uvnitZ klubu podílí. Práce tedy v tomto 

ohledu kombinuje kvalitativní rozhovory s analýzou primárních dat pZímo od klubp, tak dat 

sekundárních, které jsou veZejn� dostupné. Dopln�ním sb�ru dat je také samotné pozorování na 

utkáních vbech zvolených klubp. Tímto je umo~n�no zasazení odpov�dí respondentp do 

celkového obrazu produkovaných marketingových aktivit v den utkání. 

4.3. Sb�r dat 

Sb�r dat zahrnuje komunikaci s vybranými respondenty skrze polostrukturované 

rozhovory, dokumenty získané pZímo od klubp, informace získané na základ� vlastního 

pozorování fotbalových utkání daných klubp a online reberbi. Reichel (2009) uvádí vyu~ití více 

rpzných technik ke sb�ru informací jako �astou a adekvátní mo~nost. Za pZíklad, který se dá 

vztáhnout i pro tuto práci, dává pZípadovou studii, v rámci které obvykle dochází práv� 

k realizaci rozhovorp, analýze dokumentp a pZímému pozorování. PZípadová studie se týká 

celkem besti klubp, které jsou svým pZístupem a mo~nostmi odlibné a unikátní. 
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V pZípad� po~adovaných údajp, které doposud nebyli shromá~d�né �i dosa~itelné, se 

pZistupuje ke zjibeování primárních dat a informací. Svobodová, Kozel a MynáZová (2011) tuto 

potZebu k dosa~ení cíle práce popisuje jako „výzkum tzv. na míru“, jen~ mp~e pZesn� obsáhnout 

po~adované aspekty a nabídnout tak výzkumníkovi vhodný sm�r bádání. 

Sekundární data jsou vyhledávána v prvním kroku tvorby práce, a~ následn� je v pZípad� 

absence t�chto informací pZistoupeno k tvorb� dat primárních, ae ji~ skrze realizované 

rozhovory, tak jiné metody vhodné k u~ití. Sekundární informace jsou zpravidla ji~ 

shromá~d�ny jiným subjektem pro ú�ely Zebení odlibného problému �i otázky (Svobodová, 

Kozel a MynáZová, 2011). 

4.3.1. Polostrukturovaný rozhovor 

Polostrukturovaný, �i semi-strukturovaný rozhovor kombinuje prvky strukturovaného a 

nestrukturovaného rozhovoru. Otázky jsou pZedem pZipravené, dr~í se tematických okruhp a 

dané struktury, je zde vbak mo~nost flexibility v rámci reagování na odpov�di respondenta a 

Zízení rozhovoru zppsobem, který je potZebný pro ú�ely této práce. Metoda je ideální pro sb�r 

dat hloubkového charakteru, kdy dává volnost v bíZi poptávaných informací, zároveH vbak 

nevybo�uje ze zadání a celkového rámce (Hendl, 2016). 

Skrze tuto metodu bylo umo~n�no rozvíjet témata, která se zdála zajímavá �i relevantn�jbí 

pro konkrétní kluby s ohledem na jejich realizované aktivity, které se v ur�itých pZípadech 

neshodují a jsou tak pro ka~dého specifické. Tímto byl prostor k pokládání doplHujících otázek 

a získání podrobné analýzy výsledkp pZi dodr~ení strukturální celistvosti. 

Na základ� reberbe v rámci teoretických východisek v pZedcházející kapitole, konzultací 

s vedoucím práce a s osobami blízkými k danému tématu spole�n� s  osobní zkubeností autora 

práce, vzniklo n�kolik oblastí, které dávají rozhovoru pevnou strukturu a zajibeují tak obsa~ení 

otázek týkajících se celé bíZe zápasového dne a s tím spojeného demografického cílení viz 

uvedená operacionalizace rozhovoru na následující stran�. Tvorba schématu zvybuje validitu a 

reliabilitu celého výzkumu a pomáhá získat co nejrelevantn�jbí data. Otázky probly ov�Zením 

jejich srozumitelnosti a ov�Zením, zda m�Zí to, co mají, skrze neformální konzultace s kolegy a 

vedoucím práce. Soupis základní struktury otázek k rozhovorpm je uveden na konci práce 

v rámci pZílohy �íslo 2. 
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Schéma 12: Operacionalizace 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.3.2. Obsahová analýza 

Dopln�ním polostrukturovaných rozhovorp umo~Hujícím hluboký vhled do 

marketingových strategií mnou pozorovaných klubp byla také analýza dokumentp, které mi 

byly poskytnuty v rámci rozhovoru �i následn� po setkání. Kvalitativní analýza dokumentp 

umo~Huje detailn�jbí pochopení obsahu a souvislostí s informacemi pramenícími z hlavní 

pou~ité metody zkoumání. Dodává práci kontext a uceluje strukturu interpretovaných dat, 

napZíklad prostZednictvím obsahové analýzy (Hendl, 2016). 

PZedm�tem obsahové analýzy byly dokumenty obsahující rozpis zápasového programu 

v den utkání, pZedevbím na stadionu, spole�n� s tím demografické ukazatele fanoubkovské 

základny a sekundární, veZejn� dostupná data umo~Hující poskytnout informace o celkové 

návbt�vnosti klubp a doplnit tak spole�n� se základními informacemi celkový obraz praktické 

�ásti práce. Tato �ást zahrnovala procházení webových stránek klubp, aplikací, sociálních médií 

a dalbích relevantních online platforem, kde kluby komunikují s veZejností �i publikují 

informace o svých aktivitách v den zápasu. 

Z dpvodu ~ádosti klubp o nezveZejHování rozpisu zápasového programu je neuvádím 

v pZíloze diplomové práce. Obsah byl vbak vyu~it k dopln�ní vlastního pozorování a k mo~nosti 

vzájemné komparace. Detailní rozpis zápasového dne evidují AC Sparta Praha, FC Hradec 

Králové a SK Slavia Praha. Zbytek klubp tento interní dokument nevede, maximáln� zveZejHují 

pro veZejnost stru�ný �asový harmonogram programu o pár bodech. 

Demografické údaje komplexn�ji eviduje AC Sparta Praha. Zbytek klubp nevyu~ívá 

systém, který by jim umo~Hoval ve v�tbím rozsahu s evidencí pracovat. SK Slavia Praha 

vychází z celorepublikových prpzkump, její~ sdílení nebylo umo~n�né, byla vbak mo~nost na 

toto téma diskutovat a tázat se. Zbytek klubp bu� demografickou strukturu fanoubkp nijak 

neeviduje �i má zna�n� omezené informace pramenící z dotazníkových betZení, jejich~ 

primárním cílem bylo zjibeování jiných oblastí marketingu. 

Obsahová analýza aplikace s ohledem na zápasový program a informace s tím související 

prob�hla u klubp AC Sparta Praha, FC Hradec Králové, FK Teplice a SK Slavia Praha. FK 

Jablonec a SK Sigma Olomouc svoji mobilní aplikaci nemají. 

4.3.3. Pozorování 

Diplomová práce byla dopln�na o fyzickou pZítomnost výzkumníka na domácích 

utkáních sledovaných klubp, co~ Kawulich (2005) popisuje jako umo~n�ní získat hlubbí 

porozum�ní procespm a kultuZe daného prostZedí skrze bezprostZední zá~itek a pozorování 
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nabízeného programu s chováním ú�astníkp. avec a kol. (2009) tuto metodu sb�ru dat a 

informací rozd�lují na pZímé a nepZímé pozorování. U pZímého pozorování se jedná o aktivní 

ú�ast pozorovatele na míst�, kde se daná aktivita odehrává, mp~e být jak aktivním ú�astníkem 

situace, tak pouze pasivním divákem, dple~itá je vbak fyzická pZítomnost. NepZímé pozorování 

tuto podmínku nezahrnuje, mp~e se tudí~ jednat napZíklad o sledování videozáznamp �i analýzu 

historických dat. 

Pozorování se zam�Zilo na strukturu zápasového programu, typ nabízených aktivit a 

celkovou atmosféru, kterou klub svými nástroji vytváZí se snahou více �i mén� interagovat 

s diváky. Ú�ast na utkáních brala v potaz také vhodnost nabízené zábavy s ohledem na rpzné 

demografické skupiny lidí. Emmel (2013) vnímá tuto metodu jako ideální prostZedek ke zjibt�ní 

behaviorálních vzorcp, sociálních interakcí a atmosféry, které by mohly být opomenuty pZi 

pou~ití pouze jiných metod zkoumání. 

Tento pZístup umo~nil také identifikaci aspektp fanoubkovského chování a reakcí, které 

se mohou libit v závislosti na prom�nlivých prvcích zápasového dne, jako jsou speciální promo 

akce, významnost utkání nebo aktuální forma týmu. Získané informace tak pZedstavují cenný 

pZínos k porozum�ní tomu, jak sportovní kluby mohou efektivn� komunikovat s rpznorodým 

publikem a adaptovat své strategie pro maximalizaci fanoubkovského engagementu a 

spokojenosti. 

4.4. Analýza dat 

Proces analýzy dat zahrnoval nejdZíve transkripci rozhovorp do textové formy, aby 

podrobn�jbí analýza byla mo~ná. Následovala identifikace a ozna�ení klí�ových myblenek, 

které se promítly v rámci ka~dé uvedené tematické oblasti. Poté byly vyhledány souvislosti 

mezi jednotlivými kluby a identifikovány podobné vzorce. Na druhé stran� unikátní aktivity, 

které nenacházely propojení u dalbích klubp, zpstaly ponechány pro spln�ní podmínek cíle 

práce o obsa~ení i alternativních pZístupp, které mohou být pZínosné pro ú�ely celého �eského 

profesionálního fotbalu, nejen pro pár vybraných týmp. Vlastní pozorování a ú�ast na utkáních, 

spole�n� s podpprnými dokumenty, které byly získány pZímo od klubp �i nalezeny skrze online 

reberbi, dotváZejí ucelený rámec umo~Hující zasadit jednotlivé kategorie do v�tbího celku a 

nabídnout tak shrnutí práce v�etn� tvorby doporu�ení. 



 52 

4.5. Prpb�h výzkumu 

Rozhovory s celkem besti respondenty prob�hly v týdnu od 15. do 21. dubna 2024. V~dy 

se jednalo o osobní setkání, nikoliv online formu, na míst� daného klubu, ae ji~ v kanceláZích 

stadionu nebo v nedalekém restaura�ním zaZízení. PZed provedením rozhovoru byl ka~dý 

obeznámen s ú�elem, jeho obsahem a cílech, s mo~ností zodpov�zení pZípadných dotazp, které 

by z úvodních informací vyplynuly. Sou�ástí rozhovoru byl i pZedem poskytnutý informovaný 

souhlas, který byl ústn� vysv�tlen a nabídnut k pZe�tení pZed podepsáním. Informovaný souhlas, 

jen~ byl vyhotoven pro ú�el ka~dého interview ve dvou originálech, je uveden jako pZíloha �íslo 

1 v záv�ru diplomové práce. Originální dokumenty s podpisem autora a respondenta jsou 

uchovány u autora práce a u ka~dé osoby, se kterou byl rozhovor proveden. 

Celý rozhovor trval v rozmezí 60 a~ 90 minut a byl zaznamenán jako audio nahrávka na 

mobilní zaZízení. Po provedení interview byla nahraná verze pZemíst�na do po�íta�e, pZepsána 

do textové formy, a smazána z obou zaZízení po schválení transkriptu daným respondentem. 

ZveZejn�ný text je v co nejvybbí míZe anonymizován, ka~dý respondent vbak byl jak ústní, tak 

písemnou formou upozorn�n na nemo~nost plné anonymizace z dpvodu uvedení pracovní 

pozice �i mo~né rozpoznatelnosti vyplývající z odpov�dí. Po transkriptu rozhovorp a schválení 

respondenty následovalo jejich kódování a analýza. 

Vlastní pozorování a ú�ast na fotbalových utkáních spo�ívala v absolvování celého 

zápasového dne, od pZíchodu ke stadionu a pZípadného otevZení fanzóny u klubp, které ji 

realizují, a~ po pozápasový program. Pozornost, na stadionu i mimo n�j, byla zam�Zena jak na 

konkrétní nabídku zábavy, tak ohlasy divákp. Sou�ástí bylo i sledování v�kového rozlo~ení 

ú�astníkp sportovní akce. Po prpchodu turnikety se sledoval celý prpb�h aktivit realizovaných 

klubem na stadionu, pZedevbím s ohledem na práci moderátora, maskota, tak i vizuály na LED 

obrazovkách a perimetrech. Spole�n� s tím se brala v potaz také zvolená hudba hraná 

v reproduktorech, i její hlasitost. Vlastní pozorování dále zahrnovalo pohled do klubového 

magazínu a vebkerou komunikaci klubu sm�rem k fanoubkpm se snahou zam�Zit se na unikátní 

zvyky a tradice, které zápasové programy jednotlivých klubp nabízí. V tomto ohledu bylo 

významných posledních 10 a~ 15 minut do výkopu, tedy zohledn�ní odlibných pZístupp k ji~ 

blí~ícímu se za�átku samotné hry. Po celou dobu utkání se braly v potaz promítané vizuály a 

pZípadné vstupy moderátora. O polo�asové a pozápasové pZestávce se zam�Zení vztahovalo na 

hrací plochu a realizované doplHkové aktivity. B�hem ú�astí na fotbalových utkání se také 

pozorovala spolupráce klubp s partnery, konkrétn� jakým zppsobem pZispívají k atmosféZe 

celého dne. Nad rámec tematické specifikace diplomové práce orientující se na zábavu a 
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doprovodné prvky se pozorovala také organizace ob�erstvovacích stánkp a celkový stav 

stadionu v�etn� toalet. 

Zápasy ní~e jsou zasazeny do kontextu zpracovaných rozhovorp a získaných primárních 

a sekundárních dat: 

• AC Sparta Praha vs. FC Baník Ostrava, 20.04.2024, 15:00. 

• FC Hradec Králové vs. SK Slavia Praha, 28.04.2024, 15:00. 

• FK Jablonec vs. FC Baník Ostrava, 07.04.2024, 15:00. 

• FK Teplice vs. FC Slovan Liberec, 05.05.2024, 15:00. 

• SK Sigma Olomouc vs FC Viktoria PlzeH, 16.11.2023, 15:00. 

• SK Slavia Praha vs. FC Baník Ostrava, 04.05.2024, 18:00. 

Tyto úkony následn� umo~nily pZejít k záv�ru diplomové práce s prezentací klubové 

interakce s fanoubky v den utkání s ohledem na zám�r marketingových odd�lení o zam�Zení se 

na ur�itou skupinu lidí, na základ� poskytnutých odpov�dí pramenících z provedených 

rozhovorp.  
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5. PRAKTICKÁ 
ÁST 

Po vymezení klí�ových pojmp a oblastí úzce spjatých s tématem celé diplomové práce 

v rámci teoretických východisek a pZiblí~ení si metodologické �ásti o zppsobu získávání 

informací následuje kapitola praktické �ásti. V této kapitole jsou mimo základní informace 

nejdZíve pZiblí~ena jednotlivá marketingová odd�lení zkoumaných fotbalových klubp, �i 

v pZípad� absence pohled na jejich nastavení sm�rem k marketingovým �innostem, vývoj 

návbt�vnosti v dlouhodobém i krátkodobém horizontu se zapojením údajp o procentuálním 

zapln�ní stadionu a cen� vstupenek i permanentek. Následn� se zam�Zuje na to, zda, a pZípadn� 

jakým zppsobem, kluby evidují informace o své fanoubkovské základn�, na jaký segment lidí 

se sna~í svojí �inností cílit, a jak se toto rozhodnutí vyvíjelo v �ase. Dále se pZechází 

k doprovodným aktivitám realizovaným v hrací den, rozd�lených lineárn� od prvotního 

pZímého kontaktu s fanoubkem pZed stadionem a~ po záv�re�ný hvizd a opubt�ní stadionu. 

Sou�ástí jsou také samostatná témata zam�Zující se na tematické zápasy �i unikátní zvyky a 

tradice daných týmp. Záv�r nabízí informace o evidenci zp�tné vazby. 

Primární zdroj informací, mimo pZímé pozorování domácích utkání vybraných klubp a 

analýzy získaných dat, tvoZí hloubkové rozhovory s marketingovými zástupci jednotlivých 

týmp. Konkrétn� se jedná o pozice: 

• Marketingový Zeditel AC Sparta Praha, 

• marketingový Zeditel FC Hradec Králové, 

• Zeditel komunikace FK Jablonec 

+ sportovní mana~er FK Jablonec, 

• Zeditel marketingu a komunikace FK Teplice, 

• tiskový mluv�í SK Sigma Olomouc, 

• Zeditel strategické komunikace SK Slavia Praha. 

Tyto rozhovory umo~Hují získat hlubbí vhled do marketingových strategií a komunikace 

jednotlivých týmp. Marketingoví zástupci poskytují cenné informace o fungování jejich týmu 

a umo~Hují bli~bí pohled na práci s fanoubkovskou základnou skrze zápasové programy. 

Podstatou rozhovorp byla snaha tázat se na dpvody a rozhodnutí za implementacemi a 

marketingovými strategiemi, co~ umo~nilo získat komplexní pohled na dané prostZedí a hlavní 

výzvy, kterým se �elí v konkuren�ním prostZedí. 
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5.1. Marketingová odd�lení, základní informace o klubu 

Celkem best prvoligových klubp, na které je upZena pozornost, jsou svými rozpo�ty a 

personálním zajibt�ním odlibné, co~ se projevuje samozZejm� i v rámci marketingových 

odd�lení. Je tak mo~né nahlí~et na kluby, které vynakládají zna�né finan�ní prostZedky do 

tohoto mimosportovního úseku, ale také na situace, kde se marketing nepova~uje za jednu 

z prioritních oblastí. Úvodní �ást nabízí odd�lený pohled na základní nastavení pro ka~dý 

pZípad tak, aby byly navazující kapitoly jasn�ji pochopitelné a zasazené do kontextu mo~ností, 

se kterými týmy operují. 

5.1.1. AC Sparta Praha 

Pra~ský klub sídlící na Letné v aktuální sezón� oslavil výro�í 130 let od svého zalo~ení 

�emu~ pZedcházelo vít�zství mistrovského titulu po dlouhých devíti letech. AC Sparta Praha 

patZí po sportovní i marketingové stránce ke bpi�ce �eského fotbalového prostZedí, co~ 

potvrzuje rekordní po�et tZiceti osmi prvenství v nejvybbí sout�~i napZí� �eskou i 

�eskoslovenskou historií a celá Zada získaných marketingových ocen�ní. Výrazným po�inem 

byl rebranding za�átkem roku 2021, který se s odstupem �asu t�bí velkým gratulacím a 

úsp�chpm pZedevbím po prodejní stránce merchandisingu (sparta.cz; PR Klub, 2023). 

Klub se profiluje jako prémiová zna�ka, která zpravidla udává marketingové trendy a 

inspiruje svými aktivitami ostatní. Tomu odpovídá i velikost marketingového odd�lení, které 

aktuáln� �ítá celkem dvacet p�t osob s plánovaným rozbíZením na tZicet pro dalbí sezónu. Jedná 

se v této oblasti v porovnání se zbytkem �eské fotbalové sout�~e o nejv�tbí zastoupení. Sparta 

má tímto mo~nost do zna�né míry specializovat a konkretizovat jak marketing, tak celou 

komunikaci a PR klubu, co~ se projevuje v mo~nosti delegovat odpov�dnost na samostatn� 

fungující jednotky. Tím se výrazn� libí od v�tbiny dalbích ligových ú�astníkp. 

Letenbtí vynakládají na marketing, v�etn� oblastí s tím úzce spojených, necelých 5 % 

svého celkového rozpo�tu. Spousta v�cí se ovbem Zebí nad rámec ppvodních vymezení pro dané 

ro�níky, kdy je snahou flexibiln� reagovat a predikovat vývoj sezóny. „Při sportovním 

neúspěchu ochota realizovat nadstandardní marketingové aktivity klesá, a naopak,“ tvrdí 

marketingový Zeditel. 

Mimo interní pracovníky se odd�lení opírá do zna�né míry o externí agentury, které 

pomáhají nastavovat strategie, budovat zna�ku �i tvoZit obsah na sít�. Se specifikací na 

zápasový den se vyu~ívá pomoc v re~ii a vizuálech promítaných na LED obrazovkách a 
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perimetrech, v neposlední Zad� také v rámci koordinace základního servisu v podob� 

ob�erstvení, bezpe�nosti a úklidu. 

Sparta, z dpvodu nevyhovujících aktuálních pom�rp, ji~ delbí dobu avizuje pZesun na 

nový stadion, který by dle posledního zasedání úzkého kruhu fanoubkp s vedením klubu m�l 

prob�hnout nejpozd�ji do roku 2035, pZi�em~ nejvíce skloHovanou variantou se jeví vyu~ití 

prostorp na Strahov�, kde ji~ klub má své tréninkové centrum. Stadion by m�l dosahovat na 

kapacitu 35 tisíc míst a byl by vyu~íván i pro fotbalovou reprezentaci, ostatn� se jedná o 

významný majetek Fotbalové asociace 
eské republiky, která o nejvýhodn�jbí návrh nabídky 

vyhlásila veZejnou sout�~ (Petr, 2023; Mikeb, 2024). 

5.1.2. FC Hradec Králové 

Votroci, jak je klub z královéhradeckého kraje �asto nazýván, za~ívají po letech ú�asti ve 

druhé lize a domácího prostZedí v Mladé Boleslavi z dpvodu rekonstrukce stadionu velmi 

vzrubující období plné mnohých zm�n. Aktuální ro�ník doprovázelo slavnostní otevZení nové 

Malbovické arény, která svými parametry pZedstavuje jedno z nejmodern�jbích sportovních 

zaZízení u nás. Klub, který pZíbtí rok oslaví 120leté výro�í od vzniku, se tak mohl po delbí 

odmlce op�t vrátit se svými domácími utkáními zp�t domp a zapo�ít novou éru hradeckého 

fotbalu s cílem navázat na doposud ojedin�lý mistrovský titul ze sezóny 1959/60 (fchk.cz). 

Jako sou�ást sv�~ího za�átku se Hradec rozhodl investovat také do marketingu. Za�átkem 

roku 2023 tak vzniklo zcela nové marketingové odd�lení, které ve spolupráci s externí 

marketingovou agenturou m�lo pouhý ppl rok na nastavení vbeho potZebného sm�rem 

k prvnímu zápasu Pod lízátky (pozn.: Malbovická aréna), jen~ musel dle slov marketingového 

Zeditele být nakonec odkládán a~ na za�átek srpna a n�jaký �as nebylo jisté, zda se vbe podaZí 

v�as stihnout. Náro�n� mezidobí se vbak dotáhlo do zdárného konce v�etn� vizuálního 

rebrandingu. 

Marketingový tým se tedy stále vyvíjí a je v procesu vyty�ených cílp a zm�n. Aktuáln� 

�ítá celkem p�t plných úvazkp, kde je v rámci gescí rozd�lení na marketingového Zeditele plus 

marketingového mana~era a mana~ery v oblastech PR, ticketingu a eventp. V kontextu celého 

klubu mimo realiza�ní tým se jedná zhruba o �tvrtinu zam�stnancp. Rozpo�et na marketing je 

v kontextu celého klubu zhruba na besti procentech s tím, ~e aktuální sezóna zaznamenala 

z dpvodu nového komplexního nastavení vybbí náklady. 

Externí výpomoci se mimo zmiHovanou agenturu, která se podílela na rozjezdu 

marketingového restartu a nadále pomáhá s dalbími návaznými kroky, klubu dostává dle 

informací pramenící z rozhovoru s marketingovým zástupcem klubu dále skrze re~ii LED 
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obrazovek a perimetrp, organizaci fanzóny a dopln�ní redakce. Základní servis sportovní akce, 

který byl pZiblí~en v pZedchozí �ásti, je formou externí spolupráce Zeben jak zde, tak i u vbech 

dalbích klubp. B�~ná je také dlouhodob� nastavená spolupráce v rámci fotografa, kameramana, 

DJe a moderátora, klub zde navíc vyu~ívá dalbí grafické designéry, kteZí odbavují mén� náro�né 

úkoly oproti t�m, které Zebí agentura. 

FC Hradec Králové je v roli následovatele, co~ je argumentováno pZedevbím z dpvodu 

omezených �asových kapacit pZi vzniku celé koncepce pojetí. Klub potZeboval v krátkém �ase 

vsadit na jistotu a dle slov marketingového Zeditele tudí~ vychází primárn� z fungování, které 

pZedstavuje AC Sparta Praha, ovbem se specifickým pZizppsobením se unikátnímu hradeckému 

prostZedí. 

5.1.3. FK Jablonec 

Severo�eský klub na celkové prvenství v domácí sout�~i stále �eká, nejblí~e úsp�chu byl 

v sezón� 2009/10, kdy obsadil druhé místo. Jejich ú�ast v první lize se vbak nedá pova~ovat za 

bezvýznamnou, spole�n� se Spartou, Slavií a Libercem je Jablonec jedním z mála klubp, který 

celá dv� desetiletí ppsobí bez pZestávky mezi elitou �eského fotbalu (fkjablonec.cz). 

Zajímavým projektem, jeho~ atraktivita lákala pozornost biroké veZejnosti, byli jablone�tí 

„Galácticos“. Projekt znamenal zna�nou finan�ní injekci a záchv�v potenciálního 

marketingového vzestupu (Magazín }ongl, 2023). Plán, který umo~nil fanoubkpm FK Jablonec 

deset let zpátky sledovat atraktivní zkubené hrá�e s cílem úto�it na pZední pZí�ky tabulky a 

evropský fotbal, zpo�átku vycházel lépe, ne~ se ze za�átku o�ekávalo. Dle Zeditele komunikace 

se na skute�nost, ~e se dosa~ení mezinárodních sout�~í v ppvodn� zamýbleném horizontu tZí let 

povedlo hned b�hem první sezóny, zp�tn� nahlí~í �áste�n� se smíbenými pocity a úvahami nad 

tím, zda tento raketový progres nebyl spíbe na bkodu. 

Po neúsp�bném pokusu probojovat se skrze pZedkola do základní skupiny Evropské ligy 

ve druhé sezón� doblo k postupnému úpadku a odchodu klí�ových hrá�p. Celý projekt navíc 

doprovázela dle informace z rozhovoru spolupráce s externí marketingovou agenturou, ta vbak 

byla pZed�asn� ukon�ena z dpvodu finan�ní nákladnosti. Klub se aktuáln� potýká s následky 

korup�ní aféry a nepravomocného rozsudku pro majitele klubu (Dan�k, 2024). 

FK Jablonec je malý rodinný klub zhruba o patnácti lidech. Marketingové odd�lení zde 

vytvoZené není. Souhrnné aktivity, kam mp~eme zaZadit zápasový program, tvorbu obsahu na 

sít�, klubový magazín, organizace fanzóny a mnoho dalbího, spole�n� s úsekem komunikace, 

zde spadá pod jednu osobu, která za vbe zodpovídá. Na pom�ry �eské nejvybbí sout�~e zde tedy 

mluvíme o velice zastaralém modelu, Jablonec vbak není v první lize výjimkou v rámci 
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delegování v�tbího mno~ství povinností mezi jednu osobu �i pár jednotlivcp. Vypomáhá se 

napZí� klubem tam, kde je zrovna potZeba, dokonce dle slov sportovního mana~era i skrze 

rodinu �i kamarády. 

Yeditel komunikace si je v�dom potZeby v�tbího personálního zajibt�ní, aby bylo 

pZedevbím mo~né jednozna�n� odd�lit marketing a komunikaci. Dodává, ~e se ji~ b�~n� 

v �eském prostZedí zavádí i odlibení takzvané strategické komunikace, na co~ Zeditel 

komunikace FK Jablonec nará~el s ohledem na Slavii i nov� Slovan Liberec, který s novým 

majitelem a avizovaným marketingovým restartem usiluje o zm�nu dosavadního fungování 

Honzejk, 2024). Práv� chystaný marketingový progres nejv�tbího rivala by mohl být hnacím 

motorem pro zavedení nových poZádkp i na StZelnici (pozn.: stadion FK Jablonec). 

Mimo odbavení základního servisu v prpb�hu utkání Jablonec dle slov Zeditele 

komunikace a sportovního mana~era nevyu~ívá ~ádnou specializovanou firmu, která by jim 

s doprovodným programem pomáhala. Do velké míry se vyu~ívají slu~by lidí z akademie, 

pZedevbím v rámci pZedzápasové fanzóny. Fotograf, moderátor, pozice redak�ního, osoba pZes 

ticketing a re~isér ovládající jak hudbu, tak LED obrazovku, pZedstavují pro klub pravidelné a 

samostatné výdaje skrze dlouhodobou spolupráci. 

Výdaje vynalo~ené na marketing bývají kolem dvou a~ tZí milionp korun, co~ jsou zhruba 

3 % celkového rozpo�tu klubu, pevn� stanovená �ástka ovbem není, pZeva~uje vedení rpzných 

marketingových zám�rp ad hoc, dle toho, jak co pZijde a zda pZípadné návrhy dávají smysl a 

odsouhlasí se. Klub se dle informací pramenící z výzkumu sna~í do maximální míry realizovat 

marketing nízkorozpo�tov�, v�tbinový pom�r financí proudí pZedevbím do hrá�p. Spádová 

oblast z hlediska náborp a lákání potenciálních partnerp se tZíbtí mezi Jablonec, Liberec a 

Boleslav, tedy tZi ligové kluby zhruba na padesáti kilometrové rozloze. Spole�n� s omezeným 

marketingovým nastavením se tak dá nahlí~et na FK Jablonec z pohledu strategie obsazování 

tr~ních mezer.   

5.1.4. FK Teplice 

Tém�Z dva roky pZíprav a práce vedly v bZeznu 2023 k pZedstavení moderní klubové 

vizuální identity, pZi�em~ nejvýrazn�jbí zm�nou bylo nové zjednodubené logo, se kterým 

Tepli�tí vyb�hli na fotbalové trávníky poprvé od aktuální sezóny 2023/24. PZedstavení prob�hlo 

v dostate�ném pZedstihu tak, aby bylo mo~né pZipravit návazné úkoly v podob� brandingu 

stadionu, pZípravy merchandisingových kolekcí a mnoho dalbího. Klub si dle slov Zeditele 

marketingu a komunikace v rámci pZíprav shroma~�oval skrze dotazníková betZení potZebné 

informace od fanoubkp týkající se rozbíZení sortimentu a mo~ností, jak se pZáním lidí v tomto 
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ohledu co nejvíce pZiblí~it. Významnou sou�ástí bylo také navázání spolupráce s italským 

výrobcem fotbalového vybavení Macron, který poskytl klubu dle slov Zeditele mo~nost 

pZipravit dresy a tréninkové i volno�asové oble�ení na míru, dle specifických po~adavkp, které 

by u jiných dodavatelp byly obtí~n�ji realizovatelné (fkteplice.cz). 

Teplice, které od roku 1945 zaznamenali celkem tZi vít�zství v domácím poháru, ale stále 

�ekají na mistrovský titul, si i pZes skromné marketingové odd�lení svými mimosportovními 

aktivitami získává pozornost nejen v regionu. Tým tvoZí pZibli~n� 1,8 a~ 2 úvazky, hlavní 

�innost vbak vykonává Zeditel marketingu a komunikace na plný úvazek. Pomocnou silou je 

osoba na polovi�ní úvazek, která zastává funkci moderátora a zároveH se stará o video content 

a klubový magazín. SkláZi, jak se jim �asto pZezdívá z dpvodu provázanosti klubu se skláZským 

prpmyslem, dále zam�stnávají osobu v pozici CSR mana~era, co~ odpovídá pZibli~n� 

tZetinovému úvazku. Tým dále doplHuje fotograf a redaktor. Dohromady má klub, v�etn� 

marketingového odd�lení, celkem 15 zam�stnancp, v�tbí �ást je vbak mimo to tvoZena osobami 

na OSV
. 

Marketingový tým operuje s pZibli~n� tZemi miliony korun na kalendáZní rok. Nejedná se 

o tradi�ní �asové úseky sezón z dpvodu navázání na rozpo�et mimosportovní spole�nosti AGC, 

jeho~ jsou FK Teplice dceZinou spole�ností. Klub si je v�dom nepraktických dpsledkp, které 

toto nastavení pZinábí, pZedevbím s ohledem na snahu plánovat novou sezónu v prpb�hu jara 

s tím, ~e je stanoven rozpo�et do konce roku. Takováto problematická situace nastala dle 

informace od Zeditele komunikace a marketingu napZíklad minulý rok, kdy se pZed za�átkem 

sezóny klub rozhodl zkusit realizaci pZedzápasových fanzón. Tento náklad by tak navíc 

v pZípad� absence rezerv v rozpo�tu musel projít schvalovacím procesem. 

Klub si mimo odbavení základního servisu vypomáhá skrze externí firmy u produkce 

LED obrazovky v�etn� zajibt�ní grafických podkladp a kameramana. Dále vyu~ívá spolupráce 

se studentkami stZední bkoly AGC formou brigády ve fanzónách, pZedevbím v rámci organizace 

jednotlivých aktivit pro nejmenbí. Majitel bkoly je toto~ný s tím, který vlastní klub, tudí~ prý 

dochází k logické kooperaci, i s ohledem na to, ~e na bkole mají obor pedagogiky. Dopln�ní 

tvoZí esportový úsek, který zajibeuje v rámci pZedzápasového programu pro d�ti mo~nost zahrát 

si na konzoli. Zbytek lidí, kteZí se podílí na zápasovém programu, v�etn� ticketingu, jsou ji~ 

interní. 

FK Teplice se se svými marketingovými aktivitami v posledních m�sících pZiblí~ili 

klubpm, které marketingu dlouhodob� v�nují zna�nou pé�i i finance. Tým z ústeckého kraje 

usiluje svými kroky o vymezení se z ligového marketingového prpm�ru a sna~í se inspirovat 

jak u t�ch nejv�tbích fotbalových klubp u nás, tak i ze zahrani�í �i hokejového prostZedí. Svými 
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personálními a finan�ními omezeními se vbak jedná o velice pozvolný, ovbem stále úctyhodný 

progres. Svojí snahou dr~et krok s nejlepbími týmy a zároveH pZizppsobením se a uv�dom�ním 

si, ~e zde není ambice stát se dominantním tr~ním vpdcem, se dají Teplice pova~ovat za tr~ního 

následovatele.  

5.1.5. SK Sigma Olomouc 

Významný klub na �eské fotbalové scén� s bohatou historií datující se a~ k roku 1919 

sídlící na Androv� stadionu se dlouho t�bil pravidelné ú�asti mezi prvoligovou elitou, za 

zmínku stojí pZedevbím období devadesátých let minulého století, kdy se „Hánákpm“ podaZilo 

získat jedno stZíbrné umíst�ní spole�n� se tZemi bronzovými v nejvybbí sout�~i b�hem osmi 

sezón. Úsp�ch klub za~íval také na mezinárodní scén�, kdy~ se probojoval a~ do �tvrtfinále 

poháru UEFA, kde bohu~el ve dvojzápase ji~ nesta�il na slavný Real Madrid (sigmafotbal.cz). 

Punc tradi�ního prvoligového klubu za�al nabírat na pochybnostech nedlouho poté, co 

Sigma získala své zatím jediné vít�zství domácího poháru. V období od sezóny 2013/14 klub 

zaznamenal dvakrát sestup do národní ligy, v~dy se mu vbak podaZilo ihned vrátit zp�t. Po 

ustálení své pozice v první lize a opubt�ní záchranáZských vod si Olomouc dobla v sezón� 

2017/18 pro �tvrté místo, od té doby vbak zaujímá místa kolem poloviny tabulky 

(sigmafotbal.cz). Stejný pZíb�h platí i pro aktuální sezónu, v té se vbak klub navíc potýká 

s nepZíjemnostmi týkajícími se protestp vlastních fanoubkp, jednak z dpvodu sportovních 

výsledkp, tak mimosportovních zále~itostí ohledn� údajných ekonomických problémp klubu 

(Muzikant, 2024). 

Marketingové odd�lení SK Sigma Olomouc vytvoZené nemá, z toho dpvodu se dle slov 

tiskového mluv�ího obtí~n�ji kvantifikují lidé, kteZí se agend� b�~n� spadající pod marketing 

v�nují. Zástupce klubu toto vnímá jako problematické nastavení, které s sebou pZinábí Zadu 

omezení. Zodpov�dnost za mediální zále~itosti spole�n� s redaktorskou �inností, tvorbou 

obsahu na sítích a zápasového programu jsou rozd�leny mezi tZi osoby, které mají na práci 

primárn� jinou �innost. Jedná se o osoby v pozicích obchodního mana~era, �lena 

pZedstavenstva a tiskového mluv�ího. Pomocnou sílu pZedstavuje stá~ista ze stZední bkoly se 

zam�Zením na marketing. 

Z dpvodu absence marketingového odd�lení není ani daný rozpo�et, který by slou~il pro 

marketingové potZeby. Klub vbechny aktivity Zebí projekt od projektu, dle toho, jak pZicházejí. 

V praxi dochází dle informací z rozhovoru k dodání samostatného uceleného návrhu, který se 

zpravidla Zebí v úzké skupin� zmiHovaných tZí osob, jen~ se dále prezentuje pZedstavenstvu. 
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Sigma pravideln� poptává pro potZeby hracího dne mimo základní servis v�etn� hostesek 

také maskota a moderátora. Re~ii LED obrazovky si klub Zídí sám, vizuály na perimetrech jim 

vbak zajibeuje externí firma. V rámci fanzóny �i charitativních turnajp je nastavena spolupráce 

s iniciativou D�ti d�tem. 

Historické silné postavení se zlatou érou ke konci minulého století bylo dle tiskového 

mluv�ího podpoZené také absencí regionální konkurence vyjma FC Baníku Ostrava. Zbrojovka 

Brno se tehdy pohybovala mezi první a druhou ligou a týmy, které jsou dnes pravidelnými hrá�i 

profesionálního fotbalu typu Zlín, Slovácko, Opava a Karviná zde nefigurovaly. Publikum bylo 

o to po�etn�jbí, zároveH pZesahující konkrétní m�sto. Z dpvodu navýbení konkurence a absence 

marketingového odd�lení se vbak SK Sigma Olomouc dostala do situace, ve které musí hledat 

se svými omezenými zdroji mezery na trhu, tudí~ podobn� jako FK Jablonec se dá i zde klub 

identifikovat jako tr~ní trobkaZ, tedy nahlí~ení z pohledu strategie obsazování tr~ních mezer. 

5.1.6. SK Slavia Praha 

Fortuna Arena, ve které hraje svá domácí utkání SK Slavia Praha, pojme tém�Z dvacet 

tisíc divákp, �ím~ aktuáln� pZedstavuje nejv�tbí fotbalový stadion v 
esku, který se aktivn� 

vyu~ívá. Svoji velkolepost dokazuje i na hrací plobe, od zalo~ení v roce 1892 zaznamenala 

celou Zadu úsp�chp nejen v 
esku, ale také v mezinárodních sférách. Slavná éra se vá~e 

pZedevbím k tZicátým létpm minulého století, ovbem i následné desetiletí bylo velmi zdaZilé, 

navzdory ji~ probíhající druhé sv�tové válce. K dnebnímu dni celkový po�et dvaceti jedna 

mistrovských titulp by byl pravd�podobn� o poznání vybbí, nebýt povále�ného období 

komunistického re~imu, ve kterém se klub zmítal na hran� zániku. Mimo ú�ast v ni~bích 

sout�~ích se Slavia potýkala s nuceným odchodem hrá�p, zm�n názvp a domácího zázemí, tak 

i ppsobením v rpzných netradi�ních barevných kombinací (slavia.cz; Houbka a Procházka, 

2022). 

Od vzniku samostatné 
eské republiky se mimo titul v sezón� 1995/96 vzpomíná 

pZedevbím na období 2006 a~ 2009, kdy se jednak podaZilo umíst�ní na celkovém prvním míst� 

v lize dvakrát za sebou, po dvanáctileté odmlce. Za~ila se památná evropská utkání 

s v�hlasnými soupeZi a zároveH doblo i k výstavb� zmiHovaného stadionu a pokoZení prpm�rné 

návbt�vnosti pZesahující 11 tisíc divákp (slavia.cz; Houbka a Procházka, 2022; Huml, 2017). 

Po vzestupu ovbem následoval tvrdý pád související se zadlu~ením a existenciálními 

problémy, které zapZí�inily turbulentní období, jen~ málem vyústilo v roce 2014 v sestup do 

druhé ligy. Obrat nastal po pZevzetí vlastnictví klubu �ínskou spole�ností, která klub 

stabilizovala (iDnes.cz, 
TK, 2015) a pZivedla Slavii op�t na výsluní, tentokrát s dominantním 
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postavením trvajícím best let. Aktuáln� klub od roku 2023 spravuje �eský podnikatel Pavel 

Tyka�, který mp~e vyhlí~et dalbí titul, na který se ji~ tZetí sezónou �eká (akvor, 2023; slavia.cz). 

Na poli marketingového prostZedí doblo k výrazné zm�n� pZi oslavách 130 let od zalo~ení 

klubu, konkrétn� skrze rebranding a novou vizuální identitu. Slavia si za tento po�in vyslou~ila 

marketingové ocen�ní, to stejné i za realizované pZedzápasové fanzóny, které rychle nabraly na 

popularit� (M�dílek, 2022; slavia.cz). 

Komer�ní odd�lení, jeho~ je marketing sou�ástí, tvoZí 20 lidí. Sportovní marketing a 

komunikace jsou dle informace zástupce klubu rozd�lena na tZi linie, jednou je klasický 

marketing, poté sportovní komunikace, co~ je primárn� A-tým, ale spadají pod to i ~eny a 

mláde~, a pak je zde úsek strategické komunikace, který má na starost pZedevbím komunikaci 

klubu jako celku/zna�ky a spolupráci napZí� vbemi odd�leními na komunikaci dalbích témat. 

Vbechny tyto slo~ky se v odlibných kontextech a zále~itostech podílí na zá~itku pro fanoubka, 

s �ím~ souvisí samozZejm� i spolupráce s provozním odd�lením. Marketingový rozpo�et klubu 

je pevn� daný, pZípadné pZekro�ení je mo~né, musí vbak projít schvalovacím procesem. 

Externí spolupráce je dle Zeditele strategické komunikace pZedevbím skrze fanzónu, se 

kterou klubu pomáhá eventová agentura. Dále dva media týmy, Zebící foto a video. Zbytek 

doprovodného programu je zcela v re~ii klubu. 

SK Slavia Praha je spole�n� se svým pra~ským rivalem z Letné jednozna�nou bpi�kou na 

sportovním i marketingovém poli v rámci fotbalového prostZedí u nás. Slavia má výhodu 

modern�jbího stadionu, co~ se významn� projevuje pZedevbím v mo~nostech zápasového 

programu a tvorby atmosféry. Turbulentní období ovbem m�lo vliv nejen na sportovní stránku, 

ale také na marketing, který se te� pomalu za�íná pZibli~ovat úrovni, kterou je mo~né sledovat 

na druhém bZehu. Klub se ji~ také uchýlil k modern�jbí vizuální identit�, rozpracoval do detailp 

svoji CSR strategii a se vznikem úseku strategické komunikace se chystá rozvinout své CRM 

s mo~ností pZímého oslovování svých fanoubkp, tedy systém, který Sparta za�ala rozpracovávat 

ji~ sedm let zpátky. Z t�chto dpvodp se dá Slavia pova~ovat v tuto chvíli za tr~ního vyzyvatele, 

otázkou je, jak tomu bude za pár let se stále se zv�tbujícím marketingovým odd�lením a 

po�átkem orientace na aktivity podlo~ené daty. 
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5.2. Návbt�vnost na stadionech 

Navzdory birokému spektru ukazatelp, které mohou být pZi studiu marketingu ve 

fotbalovém prostZedí zohledn�ny, zpstávají nejzZeteln�jbími ukazateli �ísla návbt�vnosti. 

Sportovní výkony nepochybn� hrají klí�ovou roli pZi zvybování po�tu divákp na stadionech, 

ovbem nejsou jediným faktorem. Podstatným dopln�ním je systematická a dlouhodobá práce 

s fanoubky, která pZispívá k tomu, aby zájem o podporu klubu z tribuny pZetrvával bez ohledu 

na aktuální pozici týmu v tabulce nebo atraktivitu soupeZe. 

Navázání silného a autentického pouta mezi klubem a fanoubkem je obtí~ným, ale ur�it� 

ne nerealizovatelným úkolem. Marketingová odd�lení se sna~í rpznými zppsoby dosáhnout 

tohoto cíle, ae ji~ pravidelnou komunikací na sociálních sítích nebo tZeba zpZístupn�ním klubu 

veZejnosti skrze otevZené tréninky �i autogramiády. 

Stále dple~it�jbím bodem se vbak jeví zajibt�ní kvalitního zá~itku pZi návbt�v� stadionu. 

Zde nemluvíme pouze o pZedvedené hZe, ale o celkovém prostZedí, které má na diváka vliv, od 

pohodlí seda�ek, pZes kvalitu ob�erstvení a~ po zábavný doprovodný program. 
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Graf 1: Průměrná domácí návbtěvnost 

*Návbtěvnost ovlivněna pandemií Covid 

Zdroj: Vlastní zpracování (fortunaliga.cz) 
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 Dlouhodobý úsp�ch tedy spo�ívá v proaktivním pZístupu k fanoubkpm, kde sportovní 

výkony tvoZí pouze jednu �ást v�tbího celku. Graf �íslo 1 pZedstavuje vývoj prpm�rné domácí 

návbt�vnosti  zkoumaných klubp v nejvybbí �eské fotbalové sout�~i od sezóny 2013/14 a~ po 

sezónu aktuální. Pouze FC Hradec Králové a SK Sigma Olomouc nefigurují v ka~dém ro�níku 

z dpvodu sestupp do druhé ligy. 

Mimo sezóny, které byly ovlivn�ny globální pandemií, �eská nejvybbí fotbalová liga 

obecn� eviduje zvýbený zájem o sout�~. PZedevbím aktuální ro�ník nabízí tém�Z rekordní ú�ast, 

kterou vykazují tradi�n� velké kluby AC Sparta Praha a SK Slavia Praha, v té aktuální se jedná 

o tém�Z osmnácti tisícovou cifru. Naopak menbí kluby jako FK Jablonec a FK Teplice mají sice 

stabiln�jbí, ovbem výrazn� ni~bí diváckou kulisu, to stejné platí i o Sigm� Olomouc. Zajímavý 

pohled nabízí Hradec, kterému se po letech velice nízké prvoligové návbt�vnosti prokládané 

ú�astí ve druhé lize podaZilo s pZesunutím na nový stadion dosáhnout tém�Z prpm�rné 

osmitisícové návbt�vnosti. 

Druhý graf ilustruje procentuální vyu~ití stadionp stejných fotbalových klubp ve stejném 

�asovém úseku. Tento ukazatel je dple~itý pro pochopení, jak efektivn� jsou stadiony 

zaplHovány. Nejvybbí procentuální vyu~ití dosahují v post covidovém období pra~ská „S“, 

ro�ník 2023/24 zde dokonce hlásil vyprodáno �i skoro vyprodáno po celou sezónu, �emu~ 
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odpovídá celkové prpm�rné dosa~ení více jak 90 % vyu~ití stadionu. FC Hradec Králové dosáhl 

na výborných 80 %. 

I pZes ni~bí �ísla divákp v Jablonci v rámci prvního grafu, mp~eme s dopln�ním druhého 

údaje zjistit, ~e kapacitu stadionu se jim daZí oproti Sigm� a Teplicím zaplHovat lépe. T�m se 

pZekonání 40 % daZí jen výjime�n�. Stadiony obou klubp, pZesahující deset tisíc míst k sezení, 

v pZípad� Teplic dokonce výrazn� (jedná se po Spart� a Slavii o nejv�tbí stadion v 
eské 

republice), pZedstavují nenapln�ný potenciál a dávají t�mto celkpm zna�ný prostor ke zlepbení. 

5.2.1. Permanentní a jednorázové vstupenky 

Tabulka �íslo 6 k informacím, které ji~ byly obsa~eny v souhrnných grafech 

zohledHujících n�kolik sezón výbe, pZidává detailní rozbor sezóny 2023/24 z pohledu 

prodaných permanentních vstupenek a �ástek, které fanoubci jednotlivých klubp musí zaplatit, 

aby mohli svpj oblíbený tým sledovat pZímo na stadionu. 

Nejvybbí po�et dr~itelp permanentních vstupenek má SK Slavia Praha (11 000) a AC 

Sparta Praha (9 000), co~ ukazuje na silnou a loajální fanoubkovskou základnu. Naopak nízký 

po�et permanentních vstupenek u Jablonce a Sigmy Olomouc (oba 1 000) mp~e znamenat 

menbí zájem fanoubkp o dlouhodobé po�ínání klubp. 

Pra~ské kluby mají nejvybbí ceny jak permanentních, tak jednorázových vstupenek, co~ 

odrá~í jejich status a popularitu v rámci �eského fotbalu. Vybbí ceny také nazna�ují schopnost 

t�chto klubp generovat vybbí pZíjmy. Nejni~bí ceny nabízí svým fanoubkpm tým z Ústeckého 

kraje, co~ mp~e být strategie k pZilákání více fanoubkp. 

Tabulka 6: Základní údaje o návbtěvnosti a vstupném na utkání v aktuální sezóně 

Sezóna 2023/24 Průměrná 

domácí 

návštěvnost 

Kapacita 

stadionu 

Procentuální 

využití 

stadionu 

Počet držitelů 

permanentní 

vstupenky 

Cena 

permanentních 

vstupenek* 

Cena 

jednorázových 

vstupenek** 

AC Sparta Praha 17080 18887 93 % 9000 2900 K� – 4300 K� 300 K� – 850 K� 

FC Hradec Králové 7310 9300 79 % 3770 2400 K� – 3800 K� 200 K� – 450 K� 

FK Jablonec 2386 6280 42 % 1000 2000 K� – 2500 K� 200 K� – 400 K� 

FK Teplice 5641 18221 33 % 2500 1500 K� 150 K� – 250 K� 

SK Sigma Olomouc 4540 12566 36 % 1000 900 K� – 1200 K� 100 K� – 350 K� 

SK Slavia Praha 17745 19370 92 % 11000 2900 K� – 4900 K� 260 K� – 990 K� 

Zdroj: Vlastní zpracování (Fortunaliga.cz, vlastní výzkum) 

*Uvedené ceny nezahrnují slevy a zvýhodněné vstupné. ** Uvedené ceny nezahrnují slevy, zvýhodněné vstupné, �asová pásma nákupu a rozdělení dle 

atraktivity soupeře. 
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U klubp v regionech s ni~bí populací nebo horbí ekonomickou situací se dpsledky 

projevují jak u návbt�vnosti, tak i u cen vstupenek, To je pZíklad FK Jablonec a FK Teplice. 

Kluby v Praze t�~í z vybbí populace a ekonomicky siln�jbího prostZedí, co~ pZispívá k jejich 

vysoké návbt�vnosti a schopnosti prodávat dra~bí vstupenky. Na vln� nového marketingového 

nastavení a sv�~ího za�átku v podob� pZesunu na novou moderní arénu navázal FC Hradec 

Králové i svojí cenotvorbou, která je mimo Prahu v porovnání s dalbími kluby uvedenými 

v tabulce nejvybbí. 

S ohledem na permanentní i jednorázové vstupenky lze nad rámec údajp pramenících 

z tabulky doplnit i snahu klubp o poskytování slevových a zvýhodn�ných vstupných. 

Jednozna�n� nejbirbí nabídku pZinábí SK Slavia Praha, která jednak odd�luje dle cenových 

kategorií jednotlivé skupiny soupeZp, tak detailn� rozpracovává odlibné �ástky pro rpzné �ásti 

stadionu. Spole�n� s tím dává mo~nost ubetZit peníze skrze rodinné balí�ky �i d�tské 

permanentky, co~ praktikuje i AC Sparta Praha za podmínky d�tského prémiového �lenství. 

Hradec s Jabloncem odlibují v pZípad� nákupu permanentních vstupenek stávající a nové 

permanentkáZe, co~ ovbem nebývá v �eském prostZedí výjime�né a inspirace zde mp~e pramenit 

práv� od pra~ských klubp, které si navíc evidují bodový systém hlídající aktivní ú�ast fanoubkp 

na utkáních �i zodpov�dné pZedávání permanentky dále. Teplice umo~Hují zvolit variantu 

permanentní vstupenky „Gold“, která nabízí mimo pZístup na ka~dé utkání také poukázku na 

nápoj a klobásu zdarma. 


astou praktikou napZí� vbemi kluby je zvýhodn�né vstupné pro studenty, ~eny, seniory 

a posti~ené osoby. Zajímavý pZístup lze pozorovat u d�tské kategorie. V Jablonci mají do tZí let 

vstup zdarma, d�ti starbí, ale do 140 centimetrp výbky, mohou zakoupit jednorázové vstupné za 

polovinu b�~né ceny. U Slavie je v�kový rozsah bt�dZejbí, ka~dé dít� do dvanácti let mp~e 

bezplatn� navbtívit domácí utkání. Letenbtí umo~Hují vstup zdarma dle výbky, konkrétn� do 

110 centimetrp, tato výhoda vbak od nové sezóny ji~ platit nebude. V Hradci b�~n� vstup 

zdarma d�ti nemají, ovbem d�ti do 130 centimetrp mají pouze symbolické vstupné za dvacet 

korun. Teplice poubtí zdarma vbechny d�ti do 150 centimetrp, Olomouc praktikuje stejný 

benefit pro vbechny do besti let. 

5.2.2. Po�et obyvatel v kraji 

Téma návbt�vnosti a cenového nastavení jebt� doplní údaj, který byl ji~ lehce zmín�n 

s ohledem na ekonomickou situaci klubp a schopnost oslovovat cílové skupiny. Tedy 

geografické umíst�ní jednotlivých týmp, viz ní~e. 



 67 

Tabulka 7: Geografické rozložení klubů 

Klub Kraj, počet obyvatel Nedaleké fotbalové kluby 

AC Sparta Praha, SK Slavia Praha Hlavní m�sto Praha, cca 1 400 000 

obyvatel 

Bohemians Praha 1905, FK Dukla Praha, 

FK Viktoria }i~kov 

FK Teplice Ústecký kraj, cca 820 000 obyvatel FK Varnsdorf, FK Ústí nad Labem, FK 

Litom�Zicko, FK Chomutov, Dynamo 

Drá~�any 

FK Jablonec Liberecký kraj, cca 440 000 obyvatel FC Slovan Liberec, FK Mladá Boleslav 

SK Sigma Olomouc Olomoucký kraj, cca 630 000 obyvatel 1. SK Prost�jov, MFK Vybkov, FC 

Zbrojovka Brno, SK LíbeH 

FC Hradec Králové Královéhradecký kraj, cca 550 000 

obyvatel 

FK Pardubice, MFK Chrudim 

Zdroj: Vlastní zpracování (fotbal.cz, fortunaliga.cz, oficiální stránky klubů) 

Praha, jako hlavní m�sto, nejen ~e má nejv�tbí populaci, nabízí také dalbí tradi�ní 

fotbalové kluby ppsobící v profesionálních sout�~ích. V relativní blízkosti je zde také FK 

Mladá Boleslav ze stZedo�eského kraje. V jiných místech republiky, napZíklad v Ústeckém 

kraji, je situace odlibná. Je zde sice také zastoupení dalbích fotbalových klubp, svojí presti~í 

vbak oproti koncentraci týmp v hlavním m�st� zaostávají. Pro Jablonec, který z vybraného 

vzorku klubp zaujímá kraj s nejmenbím po�tem obyvatel, je hlavním rivalem FC Slovan 

Liberec. Dle slov Zeditele komunikace vbak i Boleslav pZedstavuje pro klub konkurenci v rámci 

spádovosti mladých talentp. Pro Olomouc se z historického hlediska dlouho jevil jako úhlavní 

nepZítel vzdálen�jbí Baník Ostrava, dnes vbak konkurenceschopných klubp pZibylo a tabulka 

uvádí pouze ty nejblí~e umíst�né a vynechává tak napZíklad Zlínský kraj. Hradeckému fotbalu 

z geografického hlediska konkurují pZedevbím FK Pardubice, které v podobném období také 

zavítali na nov� postavený stadion a t�bí se ji~ tZetím rokem ú�astí v nejvybbí �eské fotbalové 

sout�~i. 

5.3. Údaje o fanoubcích 

Po uvedení po�tu lidí, kteZí dlouhodob� v prpm�ru jednotlivé kluby navbt�vují, a 

potenciálu, který kapacita stadionu a regionální umíst�ní pZedstavují, následuje pohled na 

samotné fanoubky, konkrétn� na zppsob, jak profesionální fotbalové týmy a jejich 

marketingová odd�lení mají pZehled o tom, kdo turnikety na tribuny pZichází. Rozhovory 

s marketingovými zástupci se soustZedily na digitální ekosystém, ticketing i získané údaje o 

fanoubkovi plynoucí z prodané permanentní a jednorázové vstupenky. 
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Tabulka 8: Digitální ekosystém, ticketing a údaje o nakupujících 

Klub Digitální 

ekosystém 

ID: Údaje Ticketingový 

systém 

Permanentní 

vstupenka: Údaje 

Jednorázová 

vstupenka: 

Údaje 

Mobilní 

aplikace: 

Údaje 

AC Sparta 

Praha 

Sparta iD 

 

Jméno, 

narození, email 

(volitelné 

pohlaví a 

telefon) 

Enigoo 

Jméno, pohlaví, narození, 

bydlibt�, email, telefon, 

místo na stadionu 

Jméno, narození, 

email (volitelné 

bydlibt�, pohlaví a 

telefon) 

Jméno, 

narození, 

email 

(volitelné 

pohlaví a 

telefon) 

FC Hradec 

Králové 
Votrok ID 

Jméno, email, 

telefon 
Enigoo 

Jméno, email, telefon, 

místo na stadionu 

Jméno, email, 

telefon 

Jméno, email, 

telefon 

FK Jablonec - - Ticketstream 

Jméno, email, telefon 

bydlibt�, místo na stadionu 

(volitelné datum narození) 

email Aplikace není 

FK Teplice SkláZi ID 
Jméno, email, 

telefon 
Enigoo 

Jméno, email, telefon, 

místo na stadionu 

Jméno, e-mail, 

telefon 

Jméno, email, 

telefon 

SK Sigma 

Olomouc 
- - Ticketportal 

Jméno, email, místo na 

stadionu 
email Aplikace není 

SK Slavia Praha - - Ticketportal 
Jméno, email, místo na 

stadionu 
email email 

Zdroj: Vlastní zpracování (vlastní výzkum, oficiální stránky klubů) 

Tabulka shrnující klí�ové zdroje informací, ze kterých kluby následn� t�~í v rámci 

oslovování svých fanoubkp, ukazuje zZízený digitální ekosystém a klubovou identitu pouze u 

poloviny klubp. AC Sparta Praha, FC Hradec Králové a FK Teplice mohou ú�inn�ji skrze své 

nastavení pracovat s daty a vyu~ívat mo~nosti pZímého marketingu. Ticketingový systém mají 

skrze spole�nost Enigoo, která je respondenty obecn� vnímána jako ideální pro prodej 

vstupenek, uzppsobena potZebám sportovního klubu, co~ se v pZípad� Ticketportalu a 

Ticketstreamu Zíci nedá. Zakoupení jednorázové vstupenky online je zde propojené s klubovou 

identitou, která poskytuje marketingovým odd�lením detailní informace o nakupujících. 

Narozdíl od Jablonce, Slavie a Olomouce tak mohou tyto kluby pracovat s údaji pZesahujícími 

pouhou emailovou adresu. 

Zalo~ení si své identity u klubp se zZízeným digitálním ekosystémem je potZebné také pZi 

pou~ívání mobilní aplikace �i poZízení permanentní vstupenky. Sparta získává kompletní 

obrázek o dr~iteli tohoto celosezónního vstupu na stadion, kde mimo jméno, pZíjmení a 

kontaktní informace získává také datum narození a bydlibt� fanoubka. Odlibení v�ku eviduje 

pouze pra~ský klub z Letné. 
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Mobilní aplikaci nad rámec zmiHovaného tria klubp má také Slavia. U~ivatel má mimo 

stránek Ticketportalu mo~nost zakoupení vstupenek i zde, oboje je provázané emailovou 

adresou, co~ tvoZí jediný potZebný údaj, který je k nákupu tZeba poskytnout. V pZípad� Jablonce 

a Olomouce aplikace není k dispozici, na severu 
ech vbak o ní ji~ delbí dobu uva~ují. 

Zakoupení vstupného online formou zde funguje skrze ticketingový systém, který také nic 

dalbího krom� emailu nevy~aduje. 

Vbechny kluby stále nabízí osobní prodej na pokladnách stadionu �i ve fanshopu. Pouze 

Teplice oficiáln� stanovily v pZípad� permanentních vstupenek zakoupení jen formou online, 

z dpvodu pZizppsobení se starbí generaci vbak nakonec pZed startem sezóny umo~nily b�hem 

jednoho týdne i osobní odbavení. Kluby na svých stránkách apelují na online nákup, který je 

jednodubbí a pro týmy pZehledn�jbí. PZíjemné starosti aktuáln� Zebí AC Sparta Praha, která 

eviduje ji~ druhou sezónu v Zad� enormní zájem o vstupenky. Klub tak mohl n�kolikrát za 

poslední m�síce hlásit vyprodáno bez potZeby doprovodných marketingových aktivit s apelem 

na fanoubky ohledn� zajibt�ní si svého místa na stadionu. 

Tato situace �asto znamenala, ~e vstupenky nebyly zpZístupn�né do volného prodeje, ani 

osobního odb�ru. PZibli~n� dev�t tisíc míst na stadionu v�tbinou pZipadnou pro fanoubky 

s permanentkou a ze zbývajících osmi tisíc míst na stadionu jdou dva tisíce pro VIP ú�ely, 

bývalé hrá�e, akademii, a tak dále. Zhruba bestitisícové dopln�ní je lidmi skrze Sparta iD. Jiným 

zppsobem v této sezón� nebylo mo~né vstupenku zakoupit. Je vbak mo~nost si v rámci jednoho 

ú�tu poZídit a~ �tyZi lístky, tudí~ není mo~né evidovat údaje o ka~dé osob�, která se utkání 

ú�astní. Ka~dý zápas se rozmezí, o kterém má Sparta pZehled, trochu libí, pohybuje se vbak 

kolem 70 %. Od nové sezóny se vbak v rámci plánovaného obsahového produktu Sparta 

Unlimited klub pZiblí~í sta procentpm. Novinka se oznámila v bZeznu roku 2024 a mimo 

exkluzivní content nabídne také pZednostní právo na vstupenky. Po u~ivatelích bude pZi koupi 

po~adováno vypln�ní demografických údajp a nebude ji~ mo~né na jeden ú�et koupit více míst. 

ZároveH s tím klub pZistoupil ke zrubení vstupu zdarma pro d�ti do 110 centimetrp. Cílem je, 

aby se vzhledem k velkému zájmu o zápasy pra~ského týmu dostal na stadion fanoubek, o 

kterém má klub potZebné údaje, které pomohou jak Spart�, tak i samotnému fanoubkovi. Tedy 

v�d�t o ka~dém, kdo na stadionu je. 

FC Hradec Králové doká~e identifikovat u svých divákp pouze jméno a pohlaví. 

Informacemi o v�ku a bydlibti nedisponují, a to ani v pZípad� permanentních vstupenek, kde je 

pZidanou hodnotou pouze telefonní kontakt. Vstupenky lze zakoupit pouze pZes Votrok ID, 

stejn� jako v pZípad� Sparty je vbak mo~né poZízení v�tbího po�tu lístkp na utkání pZes jeden 

ú�et. U Hradce je tato mo~nost navíc i v rámci permanentky, tudí~ je mo~né zakoupit si na 
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jedno jméno i deset celosezónních propustek bez jakékoliv evidence zbylých devíti osob. Cifra 

3770 prodaných permanentek tudí~ neznamená 3770 ú�tp. Klub si intern� zva~uje, zda je 

vhodnou cestou chtít po ka~dém fanoubkovi, který má v plánu navbtívit arénu, unikátní 

klubovou identitu, v�etn� d�tí, mají vbak pocit, ~e k tomuto kroku zatím jebt� nedosp�li, 

z dpvodu kontroverze, která by pravd�podobn� vyvstala pZedevbím u starbí generace fanoubkp. 

Teplice podobn� jako Hradec nemají zatím svpj systém natolik propracovaný, jako tomu 

je v pZípad� pra~ské Sparty. Lidé registrující se ke klubové identit� nemusí uvád�t specifické 

osobní údaje, pouze jméno, pZíjmení, telefon a email. 

Jablonec v rámci zmiHované mobilní aplikace chystá pZechod pod ticketingový systém 

zprostZedkovaný spole�ností Enigoo, �ím~ vznikne jejich vlastní jablonecká identita a zároveH 

s tím dojde k aktualizaci o�íslování seda�ek na tribunách. Jejich evidence údajp o fanoubcích 

je �ist� skrze prodané permanentky, kterých je necelý tisíc. Zde se vbak odlibuje koup� formou 

online �i osobního odb�ru, pZi kterém není nutné zadávat vbechny údaje uvedené v tabulce �íslo 

8. 

Podobná situace je v pZípad� SK Sigmy Olomouc, kde vbak zatím neplánují tvorbu 

klubové identity �i zm�nu ticketingového systému, navzdory uv�dom�ní si, ~e jejich sou�asné 

nastavení je nevyhovující. Klub sbírá neucelené kontaktní údaje o svých fanoubcích pouze skrze 

prodej permanentek, zde je vbak také rozdíl, zda se jedná o nákup offline �i online, kde v prvním 

pZípad� ob�as nedochází k získání telefonních �ísel. Demografické informace klub neeviduje, 

jediným indikátorem o struktuZe pZinábejí nepravidelná dotazníková betZení ohledn� 

spokojenosti se slu~bami. 

SK Slavia Praha nedávno uzavZela výb�rové Zízení na dodavatele CRM a digitálního 

systému. V sou�asné chvíli mají pouze ur�itou databázi, která se dá v rámci mo~ností manuáln� 

vyu~ívat, klub vbak primárn� vychází z realizovaných prpzkump a m�sí�ního zjibeování trendu 

nálady a spokojenosti. Tyto aktivity vbak poskytují pZedevbím informace o �ase, kdy lidé 

provádí rozhodnutí o koupi vstupenky, co~ dále ovlivHuje nastavení v rámci mo~nosti odhlábení 

své ú�asti na utkání. Datový marketing vbak klub vnímá jako podstatnou slo~ku, na které je 

tZeba zapracovat, i z toho dpvodu se nyní rozd�lily tZi linie komunikace a marketingu, aby se 

ka~dý mohl v�novat své u~bí specializaci. Slavia si od nov� pZipravovaného systému slibuje 

více údajp o svých fanoubcích, které zároveH budou jednodube filtrovatelné s mo~ností lépe 

fanoubky oslovovat, jako tomu je v pZípad� Sparty a jejich pZímého marketingu. Klub potZebuje 

nastavení podlo~ené daty zZídit do léta pZíbtího roku, kdy dojde ke zm�n� vlastnictví fanshopu 

a Slavii se tak otevZe mo~nost adresovat napZímo jak své domácí zápasy, tak i klubový 

merchandising. 
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5.3.1. Demografická a geografická struktura fanoubkp 

Pouze AC Sparta Praha z výzkumného vzorku klubp ucelen� eviduje svoji 

demografickou a geografickou strukturu fanoubkp, kteZí v prpm�ru navbt�vují domácí utkání �i 

jsou zaregistrováni skrze klubovou identitu. Segmentace lidí ovbem nekon�í pouze u t�chto 

dvou ukazatelp, je mo~né dále zjibeovat skrze psychografické a behaviorální metody hlubbí 

pochopení t�ch, kteZí konzumují náb nabízený produkt, v tomto pZípad� fotbalový zápas. 

Demografické údaje, jak bylo pZiblí~eno více v rámci teoretických východisek v tabulce �íslo 

4, ostatn� také pZedstavují n�kolik mo~ných parametrp, které lze brát v potaz. NapZíklad úroveH 

dosa~eného vzd�lání, vyznávané nábo~enství �i velikost rodiny. Z dpvodu v�tbinové absence 

t�ch nejzákladn�jbích údajp, tedy rozd�lení fanoubkp dle pohlaví a v�ku, vbak nedává 

v sou�asné dob� smysl zacházet do pokro�ilejbích náhledp, nebylo by to ve v�tbin� pZípadp ani 

mo~né. Fotbalové kluby, s jejich~ marketingovými zástupci byly provedeny hloubkové 

rozhovory, neevidují základní demografické a geografické údaje o svých fanoubcích, alespoH 

ne na pravidelné sofistikované bázi jako tomu je v pZípad� Sparty. 
astou evidencí jsou pouze 

kusé informace pramenící z prodaných vstupenek, které vbak �asto nenabízí dostate�ný 

pZehled. Dalbím zdrojem údajp jsou dotazníková betZení a prpzkumy veZejnosti, je~ vbak nejsou 

dostate�n� specializovaná a zároveH s tím jim chybí pravidelnost. Shrnutí odpov�dí ka~dého 

klubu nabízí následující tabulka, která zohledHuje z výbe popsaných dpvodp pouze omezená 

kritéria, která se v kontextu práce marketingových odd�lení a jejich dostupných informací dají 

brát v potaz. 

Tabulka 9: Informace ohledně fanoubkovské struktury klubů získané z rozhovorů 

Klub Demografické údaje Geografické údaje 

AC 

Sparta 

Praha 

75 % mu~i, 25 % ~eny 

Prpm�rný v�k: 32 let 

Dr~itel permanentní vstupenky je v prpm�ru o trochu mladbí ne~ �len 

Sparta iD 

50 % Praha 

25 % stZední 
echy 

25 % ostatní 

FC 

Hradec 

Králové 

Segmentace fanoubkp dle demografických a geografických kritérií pozorována není. Digitální ekosystém tyto údaje 

od fanoubkp nezískává, pouze kontaktní informace. Pohlaví se dá ur�it dle jména, nelze vbak jednodube vyfiltrovat. 

Klub, na základ� intuice a vlastního pozorování pZi utkáních, bez empirického podlo~ení, vnímá, ~e má v prpm�ru 

starbí obecenstvo, v prpm�ru cca 40 +. 

FK 

Jablonec 

Segmentace fanoubkp dle demografických a geografických kritérií lze pozorovat ve velmi omezené form� skrze 

prodej permanentek, kde se získávají informace o bydlibti. PZi nákupu online i o datu narození. Klub údaje vbak 

souhrnn� neeviduje. 

Jablonec necelých deset let zpátky spolupracoval s marketingovou agenturou, která skrze offline i online prpzkumy 

zjistila velmi vysoký prpm�r fanoubkovské základny. Údajn� má klub nejstarbí dr~itele permanentek v sout�~i. 
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FK 

Teplice 

Segmentace fanoubkp dle demografických a geografických kritérií pozorována není. Digitální ekosystém tyto údaje 

od fanoubkp nezískává, pouze kontaktní informace. Pohlaví se dá ur�it dle jména, nelze vbak jednodube vyfiltrovat. 

Klub, na základ� intuice a vlastního pozorování pZi utkáních, bez empirického podlo~ení vnímá, ~e má v prpm�ru 

starbí obecenstvo. 

SK 

Sigma 

Olomouc 

Segmentace fanoubkp dle demografických a geografických kritérií je pozorována pouze skrze nepravidelná, na sob� 

nezávislá dotazníková betZení spokojenosti, v rámci, kterých se potvrdila intuice – dr~itelé permanentek jsou starbího 

v�ku, zhruba 60 % je v�kem 50 a více. Chybí mladbí a stZední generace. 

PZeva~uje mu~ské pohlaví. Z geografického hlediska ~ije mnoho fanoubkp mimo Olomouc, ovbem v blízké 

vzdálenosti. Konkrétní �ísla nejsou k dispozici. 

SK 

Slavia 

Praha 

Segmentace fanoubkp dle demografických a geografických kritérií skrze prodej vstupenek pozorována není. 

Klub databázi o svých fanoubcích nevede, má vbak základní pZehled skrze kvantitativní a kvalitativní prpzkumy, kde 

eviduje nárust zájmu rodin s d�tmi, konkrétn� o 20 % za poslední �asový úsek. 

Z celorepublikového prpzkumu od Ligové fotbalové asociace má Slavia geografické potvrzení toho, ~e v�tbina 

fanoubkp sídlí mimo Prahu. 

Zdroj: Vlastní zpracování 

AC Sparta Praha si skrze digitální ekosystém Sparta iD mp~e jednak filtrovat cílové 

skupiny k pZímému oslovení, dostává se jí vbak také k dispozici alespoH základní demografická 

a geografická evidence struktury svých fanoubkp. Dle slov marketingového zástupce klubu se 

na adresný marketing za zhruba deset let velmi zm�nil názor. Dnes se ji~ vyplatí mít v rámci 

sd�lování osobních informací v organizaci dpv�ru, co~ mp~e pZinábet pZíjemné bonusy ve form� 

blahopZání od klubu k narozeninám �i newsletteru v den svátku se slevou na produkty do 

fanshopu. DZíve se na registrování nahlí~elo negativn�, vnímalo se to jako obtí~ a zásah do 

soukromí. Pokud vbak marketingový tým disponuje informací o ú�asti fanoubka na zápasech, 

mp~e ho jednodube odm�nit skrze pZednostní právo na nákup vstupenek. Mo~ných benefitp je 

celá Zada a lidé si je dle slov marketingového Zeditele ji~ za�ínají uv�domovat. 

Sedm let zpátky, kdy Sparta s evidencí t�chto údajp za�ala, se v�kový prpm�r fanoubka 

pohyboval kolem 40 let. Dnes je cifra o osm rokp ní~e. Geografická struktura zpstala stejná. 

Mimo evidenci, kterou si klub je schopen obstarat sám, vyu~ívá také jednou za n�kolik zápasp 

slu~bu od svého partnera T-Mobile, který má ur�itý podíl na trhu, dle kterého je schopen 

dopo�ítat skrze chyb�jící zbytek hrubé demografické rozlo~ení lidí, kteZí pZijdou na stadion. 

Tento údaj poslou~il k potvrzení zastoupení ~enského pohlaví mezi 23 a~ 27 procenty. Spole�n� 

s pohledem na údaje pramenící ze Sparta iD se zde jedná o signifikantní nárpst, který se spojuje 

pZedevbím s ~enským derby, na které byla pZed n�kolika lety zpátky realizovaná nákladná 

kampaH. PZed Covidem byl prpm�r fanoubkp na zápase kolem dvanácti tisíc, dnes se pohybuje 

mezi bestnácti a~ sedmnácti tisící, pZi�em~ zastoupení ~en pZed rokem 2020 bylo pouhých p�t 

a~ sedm procent. V porovnání s dnebními zhruba p�tadvaceti se tak jedná o celkový divácký 
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nárpst, který je tvoZen z v�tbiny ~enami. Obecn� tedy Sparta zaznamenala v prpb�hu let dva 

trendy – v�tbí po�et ~en a lidí mladbího v�ku. Nákup vstupenek skrze klubovou identitu vbak 

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

FC Hradec Králové si je v�dom v prpm�ru starbího v�ku svého obecenstva, tuto 

skute�nost vbak nemá nijak empiricky podlo~enou. Je zde stále velké mno~ství lidí, které 

chodilo na zápasy hrané na tehdejbím stadionu pZed do�asným pZesunutím se do Mladé 

Boleslavi. Klub pZi nastavování své marketingové strategie a nového za�átku celého 

hradeckého fotbalu ve spolupráci s marketingovou agenturou realizoval prpzkum veZejnosti, 

skrze který vyvstala informace o ni~bím zájmu o fotbal ve m�st�. Klub tudí~ disponuje 

pZedevbím loajálním jádrem, které po dlouhých letech neúsp�chp zpstalo v�rné a te� má ideální 

pZíle~itost doplHovat jej o nové pZírpstky. I z toho dpvodu operuje klubovou identitou k lepbímu 

marketingovému oslovování, bohu~el vbak dle slov marketingového Zeditele stále potZebují 

sladit nastavení se spole�ností Enigoo tak, aby získávané údaje od nakupujících byly u~ite�n�jbí 

a detailn�jbí, s pZínosem demografických a geografických kritérií nad rámec pouhých 

kontaktních informací. 

 Velice podobná situace je i v Teplicích. Usuzování na starbí fanoubkovskou základnu je 

dle vnímání okolí na stadionu v den utkání a dlouholeté zkubenosti. Digitální ekosystém klubu 

v tuto chvíli nenabízí mo~nost zjibeovat demografické a geografické údaje, které by tak 

pZiblí~ily intuici k realit� a mohly nabídnout ur�itý statistický parametr, dle kterého se dá 

porovnávat progres v prpb�hu let. 

FK Jablonec m�l tendence pracovat s daty v rámci své vzrubující éry tém�Z deset let 

zpátky, která klubu vynesla mezinárodní zápolení a málem i skupinu Evropské ligy. Tehdejbí 

prpzkumy nabídly týmu zjibt�ní, ~e dr~itelé permanentních vstupenek jsou opravdu velmi 

vysokého v�ku. Spole�n� s tím analýza dodala zajímavou informaci o reflexi mladých lidí 

sm�rem k severo�eskému klubu. Mladbí generace vnímala sportovní výsledky Jablonce, znala 

dokonce i hrá�e, neprojevovala vbak zájem fotbalová utkání navbt�vovat. 

SK Sigma Olomouc i pZes objektivn� nejhorbí výchozí situaci daného vzorku klubp, 

v rámci které nedisponuje digitálním ekosystémem a nezískává tém�Z ~ádné informace 

z prodaných vstupenek vyjma emailových adres, vyu~ívá na pom�ry ostatních ú�eln� svá 

dotazníková betZení, která si jsou v �ase schopni porovnávat. Díky této aktivit�, která vbak byla 

primárn� sm�Zována na zjibt�ní spokojenosti s ohledem na ob�erstvení �i zápasový program, 

dobli k potvrzení starbího v�ku svých dr~itelp permanentních vstupenek a dostalo se jim tak 

alespoH základního indikátoru mo~ného k odprezentování vybbímu managementu volajícímu 

po nutné zm�n� a demografickému cílení. 
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SK Slavia Praha bude ji~ brzy také následovat cestu digitálního ekosystému, která klubu 

umo~ní evidovat databázi své fanoubkovské základny, o kterou se budou moci lépe opZít oproti 

sou�asnému nastavení skrze kvantitativní a kvalitativní prpzkumy. Yeditel strategické 

komunikace v tomto vývoji pZedevbím spatZuje mo~nost adresn�jbího marketingu na osoby dle 

momentálního zam�Zení �i dané situace. 

5.4. Strategické cílení klubp na fanoubky 

V rámci tématu segmenta�ního cílení na fanoubky byl u vbech klubp st�~ejním kritériem 

v�k. Konverzace se zam�Zovala také na regionální pZesah a zastoupení ~en �i cizincp, ovbem 

potZeba sní~it v�kový prpm�r své fanoubkovské základny zpstávala tím nejdple~it�jbím. Není 

se �emu divit, pouze pra~ské kluby odpov�d�ly v tomto ohledu pozitivn�, tedy s evidencí 

prpm�rného sni~ování. Sparta pZedstavila konkrétní rozdíl, který v prpb�hu let skrze své 

marketingové nástroje zaznamenala. Slavia na druhé stran� sd�lila informaci pramenící 

z realizovaných výzkump o v�tbím zastoupení rodin s d�tmi. 

Zbytek klubp vbak odpovídal velice podobn�. Fanoubkovská základna je starbího v�ku. 

V Zad� pZípadp je tato situace krajn� alarmující, pZedevbím tam, kde s tím ruku v ruce dochází 

také k poklesu prpm�rné návbt�vnosti, �i minimáln� stagnaci této statistiky. Na míst� je poté 

otázka, komu se bude fotbal za n�kolik let v t�chto regionech prezentovat? 

I pZes vcelku pZedpokládané výstupy je dobré shrnout si odpov�di marketingových 

zástupcp klubp prezentující pohled jejich odd�lení (�i úseku v�nující se marketingové �innosti) 

na fanoubkovské cílení, tedy strategie, jakou se klub aktuáln� vydává, �i má v plánu se vydat 

se snahou dosáhnout pozitivní zm�ny v následujících n�kolika letech. Tato �ást práce je tou 

poslední pZed pZedstavením konkrétních zápasových programp, které jsou pZíchozím divákpm 

nabízeny. Jedním z cílp praktické �ásti a celé diplomové práce je porovnat, do jaké míry se 

shoduje nabídka zábavy a atmosféry s tím, jakou skupinu lidí se klub sna~í oslovovat. 

5.4.1. Jednozna�ná orientace na mladbí generace 

Vbech best fotbalových klubp, kterými se diplomová práce zabývá, odpov�d�la v rámci 

v�kového zam�Zení svých marketingových aktivit s cílem oslovovat mladbí publikum. 3 z 6 

týmp tuto odpov�� navíc konkretizovaly na ohrani�ení do 14 let na základ� údajp vyplývajících 

z výzkumu o budoucnosti fanoubkovství uvedeném v teoretických východiskách práce. 

V pZípad� AC Sparta Praha, která eviduje svoji demografickou strukturu fanoubkp, byl 

polo~en dotaz, zda jejich nárpst po�tu osob mladbí generace vychází z jimi stanovené 
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marketingové strategie. Odpov�dí bylo, ~e intuitivn� to tak je, není to vbak jasn� stanovené, 

konkrétn� své vyjádZení popsal marketingový Zeditel následujícími slovy: „Před sedmi lety se 

vytvořily tři pilíře strategického rámce, skrze který jsme popsali, co je nabe zna�ka, a které 

hodnoty představuje. Tenkrát jsme vbak nebli dále do detailu skrze positioning. Na tehdejbí 

poměry nabe smýblení detailní bylo, s ohlédnutím zpátky a dalbím vývojem v marketingu ale 

�lověk samozřejmě spatřuje věci, které se mohly rozpracovat více.“ Práv� positioning zna�ky 

a hlubbí poznání toho, kdo je spareanský fanoubek je spatZován jako dalbí krok. Zástupce klubu 

dodává, ~e tehdy toto téma nebylo zásadní, identifikovalo se pouze to, ~e cílovou skupinou je 

obecn� fanoubek Sparty, za �ím~ je obrovský potenciál n�kolika desítek a~ stovek tisíc lidí. 

Dodává vbak, ~e „teď ovbem již mnohem více vnímáme, že správné zacílení je klí�ové v cestě 

za úspěchem. Dnes si tak u vbech produktů konkrétní cílové skupiny definujeme a 

přizpůsobujeme tomu práci“. Práv� Sparta si je v�doma statistiky o fanoubkovství, které vzniká 

do 14 let, co~ se projevuje napZíklad organizací spareanské fotbalové bkoli�ky, jejím~ 

primárním cílem ji~ dávno není pouze hledání fotbalových talentp, ale pZedevbím umo~n�ní 

dít�ti pZijít v co nejmladbím v�ku do kontaktu se zna�kou a vytváZet tak pouto s klubem hned 

od mala. 

FC Hradec Králové se orientuje na nejmladbí generaci alfa, vychází ze statistiky 

fanoubkovství vznikající do 14 let, stejn� jako klub z Letné. Marketingový Zeditel toto nastavení 

vysv�tluje nejistotou dostate�ného zájmu o fotbal, kterou následující roky pZedstavují: 

„Turbulentní doba nabízí pro mladou generaci tak velkou paletu možností, že se může při jejím 

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

jednou zmizí, a co poté?“ Klub se proto sna~í o spolupráci se bkolami, kterým umo~nil 

prohlídky nové arény, v�etn� vhledu do hradecké historie, a spole�n� s tím nabídl vbem 

pZíchozím voucher 1+1 zdarma na utkání s Mladou Boleslaví. Zástupce klubu se vyjádZil v této 

v�ci jednozna�n� – chce d�lat vbe pro to, aby doblo ke genera�ní obm�n� fanoubkovské 

základny Hradce. Tento zám�r je podlo~en i daty, nejen pocity a intuicí. 

FK Jablonec vnímá vysoký v�kový prpm�r svých fanoubkp. Jejich cílem ovbem je 

pZivád�t na stadion mladé lidi, „oslovovat je a jít jim více naproti, ať již obsahově, tak i 

technologicky“, uvádí Zeditel komunikace. Svých starbích fanoubkp si vá~í, vnímají vbak, ~e 

skrze n� není mo~né získávat pZidanou hodnotu v rámci rozbíZeného zájmu o klub, ae ji~ ve 

fanshopu, tak v online prostoru. 

FK Teplice mají podobnou situaci, i pZesto, ~e nijak daty podlo~ené své vnímání o starbí 

fanoubkovské základn� nemají. Zástupce klubu uvedl: „Víme, že zde máme vybbí procento 

fanoubků v seniorském věku, na které je třeba cílit trochu jinak. Nabím zaměřením je vbak na 
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stadion dostat co nejvíce mladých, abychom se trochu posunuli k tomu, že nám publikum 

nebude stárnout. S tím ur�itě chci, abychom se do budoucna vydali cestou data marketingu.“ 

Stejn� jako v Jablonci tedy i zde dochází ke shod� v odklonu primárního zájmu od starbí 

populace a pZizppsobení svých aktivit té mladbí, navzdory v�tbinovému pom�ru fanoubkp 

jiného v�ku. 

SK Sigma Olomouc také vnímá situaci, op�t bez statistického potvrzení, o rostoucím 

v�kovém prpm�ru svých fanoubkp, co~ by rádi zm�nili. Stanoviskem je i zde cílení na mladbí 

diváky. Tiskový mluv�í si je ovbem v�dom protikladu, který tím vzniká: „V tomhle směru se 

trochu bijeme. Když si postavíme do protikladu fanoubka, který je v předdůchodovém věku a 

toho, na kterého chceme cílit se snahou vybudovat si novou generaci příznivců, tak se nám to 

rozchází. Bavili jsme se o tomto i s ohledem na zápasovou hudbu, že dnes již je trendy něco 

jiného. Nechceme nikoho vylou�it, vážíme si každého fanoubka. Nechceme tedy těm, kteří již 

chodí několik let, brát jejich servis a komfort, zároveň vbak musíme jít s dobou a přizpůsobit 

se.“ Zástupce Olomouce tímto popsal dilema, které Zebí více klubp. Na starbí diváky je 

nahlí~eno jako na osoby, které nepZinábí dostate�ný pZesah a sta�í jim pouhé minimum, tedy 

poskytnutí informace o termínu utkání a jméno soupeZe. Mladbí diváci jsou vnímaní jako 

náro�n�jbí a je tak potZeba je motivovat a aktivovat intenzivn�ji. 

SK Slavia Praha se ve svém vyjádZení nechce vylo~en� odklán�t od ur�itých skupin lidí, 

s ohledem na starbí populaci nabízí dokonce n�které zápasy pro seniory zdarma. Yeditel 

strategické komunikace vbak vnímá potZebu „směřovat pozornost hlavně na mladbí generace. 

S příchodem nového majitele se znovu otevřela varianta navýbení kapacity stadionu o dalbích 

deset až dvanáct tisíc míst, takže budeme muset během příbtích pár let vybudovat základnu, kde 

si dalbích deset tisíc lidí bude ochotno permanentku koupit. Těmto lidem je dnes třeba pět až 

osm let.“ Vyhlídka rozbíZeného stadionu, který se bude muset zaplatit skrze prodané 

permanentní vstupenky, je hlavní motivací klubu k orientaci na mladbí diváky. 

5.4.2. Cílení na ~eny, cizince a bydlibt�m vzdálen�jbí osoby 

Odpov�di na strategické zam�Zení v rámci cílové skupiny se týkaly pouze v�ku, 

konkrétn� ve spojení s mladbími generacemi, které kluby vnímají jako klí�ové z dlouhodobého 

hlediska. Následovalo specifi�t�jbí dopln�ní skrze dotaz na zohledn�ní pohlaví, cizincp a 

geografické struktury pZi tvorb� doprovodných programp.  

Zam�Zení skrze doprovodný program na ~eny, které dle teoretických východisek 

projevují v prpm�ru ni~bí zájem o �eský prvoligový fotbal, nijak nerealizuje FK Jablonec. 

Sparta s Hradcem pZizppsobení také nemají i pZesto, ~e marketingové aktivity zam�Zené na 
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~enské pohlaví mimo hrací dny nebývají výjimkou. FK Teplice uzppsobují sortiment ve 

fanzón�, SK Sigma Olomouc zas tuto skupinu �as od �asu oslovuje tematickými utkáními, 

strategický zám�r zde vbak není. Nejpokro�ileji se v tomto ohledu jeví Slavia, která se sna~í 

jak fanzónou, tak rozbíZenou nabídkou nápojp zaujmout jak mu~e, tak ~eny. V�tbí zam�Zení se 

na ob� pohlaví bylo znát i skrze ~enské derby odehrané na hlavním hZibti s podobnou nabídkou 

pZedzápasového programu mimo stadion, jako tomu je b�~n� pro zápas mu~p. Slavia zde 

navazuje na své tvrzení, ~e diváka stále hledá, nesna~í se úzce zam�Zovat pouze na jednu 

skupinu lidí, obecn� zám�r lákat na návbt�vu utkání rodinu jako celek je zde siln�jbí oproti 

zbylým týmpm. 

Cizince jako významnou cílovou skupinu z dlouhodobého hlediska vnímá Sparta a Slavia 

z dpvodu svých plánp na v�tbí kapacitu stadionu. Kluby argumentují potZebou zam�Zení se na 

turisty, aby bylo mo~né pravideln� doplHovat návbt�vnost ke svým stávajícím fanoubkpm. 

Tohoto cíle se sna~í aktuáln� dosáhnout skrze v�tbí zapojení anglických pojmenování �i videí 

promítaných na LED obrazovkách. 
astá je také spolupráce s influencery, se kterou Slavia 

experimentovala v rámci zam�Zení se na konkrétní národnost a následné sledování, zda se 

zám�r projeví v prodeji merchandisingu ve fanshopu, kde pokladní evidují pZi nákupu 

národnost dané osoby pZi zjibt�ní, ~e se nejedná o 
echa. Zajímavým dopln�ním u Slavie je 

ob�asné pZizppsobení nabídky sortimentu ob�erstvení v sektoru hostí dle národnosti soupeZe 

v rámci evropských sout�~í. S tím se pojí i nabídka tvorby fanzóny pro tento sektor, co~ platí i 

pro zápasy v domácí lize. Hradec potenciál vnímá skrze univerzitní studenty, její~ sou�ást tvoZí 

i studenti zahrani�ní. Jablonec se v tomto ohledu nijak nerealizuje a ani nezamýblí potenciální 

kroky k rozbíZení své fanoubkovské základny o cizince, dr~í se zam�Zení pouze na svpj okres a 

Liberecký kraj. To stejné platí o Sigm�, ta vbak naopak eviduje potenciál, který pZinábí její 

fanoubkovská základna sídlící do zna�né míry s pZesahem samotného m�sta, zde klub 

argumentuje historickým opodstatn�ním o úsp�bné éZe a tehdejbí absencí po�etného 

konkuren�ního prostZedí. V pZípad� Teplic pZipadá v úvahu v rámci geografické struktury 

oslovení lidí z N�mecka, touto cestou se vbak klub zatím nevydal i pZesto, ~e vnímají ob�asné 

návbt�vy osob z tohoto státu, nikoliv vbak ve velkém. Jedním ze zám�rp je tento potenciál do 

budoucna prozkoumat více a vytváZet tak napZíklad konkurenci pZíhrani�nímu konkurentovi 

Dynamo Drá~�any. Mimopra~ské zam�Zení Slavie je na základ� turbulentního povále�ného 

období, b�hem kterého doblo ke ztrát� silného postavení v hlavním m�st�. Ovbem ani Sparta ve 

svém geografickém zam�Zení nezaostává a je si v�doma své silné pozice ve více regionech. 

Hradec v neposlední Zad� mp~e podobn� jako Olomouc brát v potaz informaci vyplývající 
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z jejich marketingové analýzy, která ukázala fanoubkovské zastoupení pZesahující pouhé 

hranice m�sta, s dosahem na celý Královéhradecký kraj. 

5.5. Shrnutí dosavadních informací s dopln�ním respondentp 

V�tbina zkoumaných klubp nemá pZedstavu o tom, jaké je demografické a geografické 

slo~ení fanoubkp, kteZí jim pZichází na domácí utkání. Polovina sbírá skrze nákup vstupenky 

online formou pouze emailovou adresu. Ze druhé poloviny je jen Sparta týmem, který získává 

informace nad rámec pouhých kontaktních údajp.  Tato realita komplikuje jednak mo~nou 

personalizaci zá~itku pro jejich fanoubkovskou základnu, zároveH s tím znemo~Huje 

jednoduchou komunikaci zp�tné vazby. Ta sice probíhá, ovbem ve velice omezené a 

nepravidelné form�, v rámci rozesílaných dotazníkp. Fotbalové kluby mají samozZejm� více 

mo~ností, jak oslovovat veZejnost. Sociální sít� bývají logickou alternativou pZi absenci dat 

pramenících ze samotného zápasu. Zde je ovbem slo~ité odd�lovat fanoubka od pouhého 

návbt�vníka profilu. Statistiky z t�chto stránek nejsou metrikou, dle které se dá usuzovat 

struktura pZíznivcp, co~ ostatn� zmínil i Zeditel marketingu a komunikace FK Teplice: 

„Samozřejmě 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.“ 

Lze argumentovat, ~e znalost t�chto údajp pZeci není podstatná, pokud klub prosperuje. 

Je dple~ité znát konkrétní údaje o lidech sedících na seda�kách, kdy~ je poka~dé vyprodáno? 

Vyprodáno vbak bohu~el pravideln� nebývá, pouze Sparta a Slavia mohou v rámci aktuální 

sezóny evidovat pZiblí~ení se této velice pozitivní statistice. Jedná se u Sparty pouze o vliv 

aktuálního úsp�bného sportovního období? Sám marketingový Zeditel klubu si tímto není jistý: 

„Máme teď specifickou situaci, kdy je každé domácí utkání vyprodané. Těžko soudit, zda se 

jedná o objektivní realitu �i důsledek vítězné vlny poté, co se �ekalo na úspěch devět let.“ Dá 

se o�ekávat u Slavie pokles prpm�rné návbt�vnosti jako tomu bylo po vít�zných letech 2006 a~ 

2009? Jak se dá nahlí~et na pZípad Hradce? N�kolik let byly jednozna�n� na chvostu po�tu 

divákp na domácích zápasech, s pZesunutím do nové arény je ovbem vbe jinak. Vydr~í tento 

trend i do dalbích sezón? 

Sparta se dostala do situace, která je dle slov zástupce klubu obdobná napZíklad u 

Manchesteru United �i Realu Madrid, u kterých je takZka nemo~né utkání bez placeného 

�lenství navbtívit. Konkrétn� tvrdí: „Poptávaný zájem je teď opravdu ve fázi, že nelze 

fanoubkovi zaru�it místo například na derby bez toho, aby za tím nebyla nějaká nadstavba, 

kterou je třeba splnit. Jsem přesvěd�en o tom, že na atraktivní soupeře se již lístky do volného 
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prodeje nedostanou.“ Zmín�né zahrani�ní kluby ovbem evidují zájem o pZímé sledování 

domácích utkání n�kolik let v Zad�. Svojí globální popularitou dosahují na pZíjmy pramenící 

z komer�ních a sponzorských aktivit, které zna�n� pZesahují výd�lky ze vstupného (Deloitte, 

2024). Sparta ani Slavia zatím nemá jistotu neochv�jného a silného produktu svého domácího 

zápasu atraktivního pro partnerské aktivace z dpvodu kolísavé návbt�vnosti, je vbak na zdárné 

cest�. 

Hradec, Teplice, Jablonec a Olomouc od sezóny 2014/15 bu� nedosahují na prpm�rné 

procentuální zapln�ní stadionu minimáln� z 50 % nebo se jedná o výjime�né ro�níky. Ve vbech 

pZípadech, v�etn� pra~ských klubp z dpvodu popsaných výbe, je tak potZebné statistice o 

návbt�vnosti v�novat pozornost. Studie o budoucnosti fanoubkovství popisuje, ~e lidé se pZi 

návbt�v� stadionu cht�jí pZedevbím bavit. To potvrzuje i Zeditel komunikace FK Jablonec, který 

tvrdí, ~e „fanoubkovi je třeba nabídnout doprovodný program, to už je dnes nutná sou�ást. Jen 

na fotbal chodí lidí minimum, větbina se chce bavit.“ Význam zábavného prvku a odlibnou 

dobu, vy~adující moderní pZístup, vnímají také v Hradci: „Zábavné prvky na stadionu, a kolem 

něj, významně ovlivňují návbtěvnost. Již to není pouze o sportovním výkonu.“ Úsp�ch 

v dosa~ení vysokých prpm�rných �ísel návbt�vnosti se dá rozd�lit na dv� fáze – první je zisk 

diváka, tedy dosa~ení toho, ~e dorazí poprvé na stadion. Druhou fází je snaha diváka udr~et, 

aby m�l dpvod se pravideln� vracet, co~ ostatn� zmiHoval také zástupce Olomouce: „Je třeba, 

aby fanoubci měli důvod se na stadion vracet, protože tu strávili příjemný �as. V dnební době 

to už rozhodně není jen o 90 minutách na hřibti.“ 

Na potZebu doprovodného programu navazuje Zeditel marketingu a komunikace Teplic 

s ohledem na strategické cílení vbech klubp orientované na mladbí generaci: „Dnes již mladbí 

generaci nenalákáte pouze na samotný sport, musíte je nalákat na něco kolem.“ Marketingoví 

zástupci ppsobící ve fotbale vnímají potZebu nahlí~et dnes na sportovní utkání, tedy 

nejvýrazn�jbí produkt profesionálních klubu, jako na �asový úsek pZesahující celkem devadesát 

minut samotné hry. Fanoubek dnes vy~aduje více, pZedevbím ten, který je mladbího v�ku, 

kterého jak u~ bylo n�kolikrát zmiHováno, kluby primárn� cht�jí z dlouhodobého hlediska. 

Marketingový Zeditel Sparty vylo~en� tvrdí, ~e fotbalové organizace potZebují mladou generaci 

a doplHuje svpj názor na strnulost a zastaralost samotného sportu: „Fotbalové organizace 

potřebují mladou generaci, obzvlábť dnes. Malé děti u televizního přenosu nejsou schopné 

vydržet déle jak dvacet �i třicet minut. Ano, hrají fotbal, to je baví, ale nebaví je jej sledovat.“ 

Tento populární sport musí tedy s ohledem na vyvíjející se dobu, která poptává zábavu, hravost 

a atraktivní prostZedí, reagovat a pZizppsobit se na míru t�m nejmladbím, kteZí ur�í, zda za 

n�kolik let bude o �eský fotbal stále zájem. 
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5.6. Zápasový program 

PZedcházející shrnující kapitola �áste�n� pZedstavila úvod k bli~bímu pohledu na 

zápasové programy, které jednotlivé kluby svým divákpm nabízí. Struktura této �ásti je 

rozd�lena lineárn� na jednotlivé �asové úseky hracího dne, od pZedzápasového programu mimo 

stadion, a~ po práci s fanoubkem po záv�re�ném hvizdu. Následující stránky nabídnou vhled na 

odlibnosti a podobnosti mezi sledovanými subjekty, s dopln�ným zdpvodn�ním 

marketingových zástupcp o nastavení, pro které se rozhodli. Zam�Zení je zde na marketingovou 

strategii klubp, kterou je potZeba cílit na mladbí diváky. Struktura výzkumných otázek byla 

v prpb�hu rozhovorp pZizppsobována stanovené orientaci na mladbí generaci se snahou zjistit, 

zda si jsou marketingoví zástupci v�domi svých realizovaných aktivit v souladu se zám�rem, 

který mají stanovený i pZesto, ~e ani v jednom pZípad� se nejedná o pevn� uchopený strategický 

rámec. Spíbe je zde Ze� o intuitivním definování potZeby sni~ovat prpm�rný v�k svých fanoubkp 

s návazným dlouhodobým pZesahem. 

5.6.1. Zasazení do kontextu celkového fanoubkovského zá~itku 

PZed popisem jednotlivých nabízených aktivit a zppsobp interakce s fanoubky dle 

�asových blokp zápasového dne je dobré nejdZíve doplnit kontext, kterému se diplomová práce 

primárn� nev�nuje. Jak bylo vymezeno v popisu práce, zkoumání je zam�Zeno na doprovodné 

aktivity tvoZící zábavu a atmosféru, nezohledHuje tedy napZíklad �istotu toalet �i konkrétní 

nabízený sortiment ob�erstvení. Toto rozhodnutí bylo u�in�no z dpvodu mo~né specifikace a 

hlubbího porozum�ní. Je vbak samozZejm� obtí~né kompletn� nezahrnovat v rámci zá~itku 

fanoubka tyto prvky spole�n� s délkou �ekání v rámci prpchodu turnikety �i zppsobu dopravy 

na zápas. 

Úvod do kapitoly zápasového programu bude tedy v�nován snaze o celkový obrázek 

toho, co divák mp~e v rámci zápasového dne o�ekávat v kontextu tohoto základního servisu. 

Tvorba fanoubkovského zá~itku, který popisoval Zeditel strategické komunikace SK Slavia 

Praha, za�íná ji~ cestou na utkání. Klub reaguje na svoji znalost pramenící z prpzkump o vybbím 

po�tu mimopra~ských fanoubkp a pZizppsobuje tomu dopravu v den zápasu. Slavia aktivn� 

komunikuje s m�stskou �ástí o sní~ení dopravního zatí~ení pZidáním v�tbího po�tu linek 

v daném �asovém úseku. Spole�n� s tím klub spolupracuje s 
eskými dráhami na posílení 

vlakových souprav, které nov� v den, kdy hraje Slavia, ve Vrbovicích zastavují a ji~ pouze 

neprojí~dí. PZíjemným dopln�ním pro fanoubky je také kyvadlová doprava nazvaná „Slavia 

express“, která umo~Huje cestu ze Zli�ína a 
erného Mostu ve dvou �asových oknech, pZed 
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zápasem a po zápase. Je tudí~ mo~né zaparkovat své auto na velkém parkovibti a zkraje Prahy 

se pohodln� dostat a~ ke stadionu bez mezizastávek navíc. Aktuáln� klub Zebí také vybudování 

zabezpe�eného parkovacího místa pro kola spole�n� s prostory kol sdílených, která by se mohla 

vyu~ívat. Práv� doprava a pZístupnost ke stadionu byla pro Slavii dlouholetým problémem, 

který se nejen tímto daZí lépe uchopit. 

Posílení dopravy bylo znát také pZi vyprodaném zápase Sparty proti Baníku Ostrava, klub 

navíc pravideln� upozorHuje skrze své komunika�ní kanály o v�asném pZíchodu, z dpvodu 

mo~ného tvoZení front pZed vstupy. Ostatn� délka �ekání pZi vstupu na stadion byla �asto 

zmiHovanou oblastí v rámci rozhovorp se zástupci klubp, zejména u divácky atraktivn�jbího 

soupeZe. Tato skute�nost je jedním z udávaných dpvodp, pro� kluby realizují pZedzápasové 

fanzóny a tvoZí doprovodný program na stadionu. O t�chto tématech vbak blí~e a~ 

v následujících kapitolách. 

S ohledem na ob�erstvovací servis je znatelný rozdíl u Slavie, která se sna~í ve fanzón� 

nabízet skrze foodtrucky variaci burgerp �i tacos. Divák m�l také mo~nost ochutnat kuZecí 

kZídla, langobe, donuty rpzn� ztvárn�né ve slávistické identit� �i napZíklad bramborák se zelím. 

Nápojové menu, mimo klasické pivo a b�~n� nabízené nealkoholické nápoje, zaujalo také 

domácími limonádami, �i mo~ností zakoupit si Aperol Spritz nebo �epované prosecco. 

Podobnou strukturu nápojp je mo~né nalézt také v teplické fanzón�, kde se zas primárn� 

specializují na burgery ze stoprocentního hov�zího masa, které jsou ob�as tematicky 

pojmenované, napZíklad po klubových legendách. V Hradci se sna~í svojí nabídkou pZizppsobit 

d�tským chueovým buHkám napZíklad skrze stánek s popcornem. V Jablonci zas cukrovou 

vatou. Sparta a Olomouc také dbají na rozbíZený sortiment ob�erstvení, klasikou vbak zpstává 

klobása �i cigáro v baget�, které jsou i u zbylých klubp stále tradi�ní variantou s neochv�jným 

postavením. PZedevbím v pZípad� Sparty je zde cítit rozdíl v nabídce plynoucí z nerealizované 

fanzóny. Dle marketingového Zeditele se vbak povedla zrychlit za poslední roky doba �ekání na 

objednávku, která byla fanoubky �asto pZipomínkovaná, a tudí~ s ohledem na toto téma klí�ová. 

Sparta má celkov� zna�né problémy se svým zastaralým stadionem, co~ je jedním 

z dpvodp jejich plánovaného pZesune do nového. Letná ji~ nevyhovuje sou�asným potZebám a 

ppsobí tak marketingovému týmu �asto t�~ce Zebitelné situace. Rozdíl je znát pZedevbím 

v porovnání s novou arénou v Hradci Králové, která svojí �istotou a zázemím oproti ostatním 

vyniká a umo~Huje tak nabízet fanoubkpm kvalitn�jbí servis. Jablonec a Olomouc se, podobn� 

jako Sparta, potýkají se zastaralým stadionem, co~ se projevuje napZíklad v omezen�jbí práci 

se zvukem �i osv�tlením, ne~ je tomu na Slavii i u zmiHovaného Hradce.  
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Dle pZímého pozorování zápasp je vbak dple~ité doplnit, ~e i pZes nevyhovující zázemí je 

stále mo~né své podmínky zlepbovat na maximální mo~nou mez. Zde se dá vyzdvihnout práv� 

pra~ská Sparta, která se i pZes viditelné limity stále sna~í svpj domácí stánek zlepbovat vn�jbím 

brandingem stadionu �i obrazy na chodbách. V pZípad� Olomouce, Jablonce a Teplic ppsobí ze 

stylistického hlediska napZíklad jejich vyu~ití reklamních ploch nevkusn� a nejednotn�. 

Poslední zmín�ný klub slou~í také jako dobrý pZíklad v rámci toalet, které se do ur�ité míry 

nedají s ohledem na limity stadionu kvalitou tolik posouvat výbe, absence odpadkových kobp 

�i papírových ru�níkp je vbak zále~itostí, která se dá Zebit. To stejné se týká i bezhotovostního 

placení, které u n�kterých stánkp nebylo mo~né. 

5.6.2. PZedzápasový program 

Jednotlivé kluby pZistupují ke svému pZedzápasovému programu trochu odlibným 

zppsobem, je zde vbak mo~né sledovat mnoho prpnikp, pZedevbím z dpvodu vzájemné 

inspirace. Následující dv� podkapitoly, rozd�lené na aktivity nabízené mimo stadion a na 

stadionu, popíbou �asový úsek pZed výkopem utkání, který lze ji~ aktivn� s daným klubem 

strávit. Práv� pZedzápasový program je nejobsáhlejbí �ástí, jeliko~ v porovnání s polo�asovou 

pZestávkou a dobou po zápase, je zde nejv�tbí prostor k mo~né aktivaci partnerství, finan�ního 

pZínosu �i obecn� komunikace s fanoubkem. Kluby si jsou této skute�nosti dobZe v�domé a �ím 

dál tím více na t�chto pár hodin pZedcházejících sportovnímu výkonu dbají. 

V návaznosti na vyjádZení zástupce Slavie o tvorb� zá~itku fanoubka ji~ pZi doprav� na 

zápas lze te� navázat, jeliko~ jeho vyjádZení se týkalo také informa�ního servisu, který klub 

svým fanoubkpm, s ohledem na doprovodný program, poskytuje. Nejen Slavia nahrává skrze 

své komunika�ní kanály rozpis aktivit, které bude mo~né v den utkání za~ít. Teplice se sna~í 

v maximální míZe komunikovat svoji fanzónu a �asový harmonogram celé akce, vyu~ívají 

k tomu jak své profily na sociálních sítích, kde se v�tbinou informace shrnou v rámci jedné 

grafiky, tak ale také svou klubové aplikaci s detailním popisem s proklikem na webové stránky. 

Klub navíc doplHuje svoji komunikaci také o mailový newsletter. Odbavení grafikou na 

Facebooku �i Instagramu praktikuje také Hradec a Jablonec, v pZípad� prvn� zmiHovaného se 

jedná o návaznost na jejich stadion, tedy „Show pod lízátky“. Olomouc a Jablonec nedisponují 

mobilní aplikací, musí si tedy vysta�it nad rámec grafiky na sítích jen s newsletterem, 

zasílaným osobám, které jim jsou s ohledem na omezení kontaktních údajp k dispozici. Jedná 

se tedy o informování pouze t�ch, kteZí bu� zakoupili vstupenku online pZes ticketingový 

systém, nebo t�ch, kteZí jsou dr~iteli permanentní vstupenky a klub u nich má k dispozici 

kontaktní údaje. 
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Velice podrobnou a komplexní zprávu pZipravuje ovbem svým fanoubkpm Slavia. Ta 

skrze svoji aplikaci a webové stránky do detailu rozebírá, co vbe bude k vid�ní a v jakých 

�asových blocích. Informace se ovbem netýkají pouze zá~itkových aktivit, jedná se také o 

pZedstavení mo~ností dopravy, zda budou n�jaké novinky v rámci ob�erstvení, jestli je speciální 

dress code �i tematické zam�Zení. „Fanoubek tedy v dostate�ném předstihu ví, na co se může 

těbit, a jak dlouho dopředu má na stadion dorazit,“ doplHuje Zeditel strategické komunikace. 

PZed pZikro�ení k dalbí �ásti je dple~ité dodat, ~e pouze tZi kluby, z celkových besti 

pozorovaných, mají pZesn� stanovený scénáZ utkání. Tedy �asový harmonogram minutu po 

minut� dle toho, co se bu� má dít na hrací plobe, nebo se má odprezentovat skrze LED 

obrazovku. Jedná se o Spartu, Slavii a Hradec. Ostatní týmy sice pZedstavu o tom, co má 

probíhat mají, nemají ji vbak jasn� sepsanou, co~ mp~e komplikovat jednak pravidelnost 

nabízeného obsahu, tak ale pZedevbím svi~nost a plynulost. Z pZímého pozorování utkání 

vyplynuly znatelné rozdíly mezi kluby, které se dle scénáZe Zídí a mezi t�mi, které ne. Dlouhé 

�asové prostoje ppsobily neprofesionáln� a zároveH se s tím klub obíral o pZíle~itost dple~itých 

sd�lení sm�rem k pZíchozím divákpm, ae ji~ v rámci informa�ního servisu s ohledem na d�ní 

v klubu, nebo partnerská pln�ní. 

5.6.2.1. Fanzóna 

Zppsob strávený pZed fotbalovým utkáním se za poslední roky výrazn� zm�nil. Nebylo 

b�~né, aby kluby realizovaly doprovodné programy, které by fanoubky motivovaly na stadion 

pZicházet v �asovém pZedstihu, jak ostatn� Zíká strategický Zeditel komunikace SK Slavia Praha: 

„Program je teď opravdu bohatý. Dříve zápas vypadal tak, že někde poblíž Edenu (pozn.: 

stadion klubu) se blo s kamarády dvě/tři hodiny před výkopem do hospody a zhruba půl hodiny 

do za�átku se přesouvalo ke stadionu. Nebyl zde tedy žádný větbí vztah ke klubu, ten se tvořil 

pouze těch devadesát minut zápasu.“ Velice obdobné vyjádZení sd�lil také marketingový Zeditel 

AC Sparta Praha: „Je zajímavé na toto pohlížet několik let starou optikou, kdy bylo naprosto 

běžné přicházet chvíli předem. Nikoho vlastně ani nenapadlo být na stadionu dříve. 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.“ 

Je zajímavé si dnební situaci s tou, ne zas tolik let starou, porovnat. Sami pZedstavitelé 

marketingových odd�lení nejpopulárn�jbích fotbalových klubp u nás vnímají v tomto markantní 

rozdíl a asi jen t�~ko si ji~ pZedstavují, ~e by tomu mohlo být op�t tak, jako dZíve. 

Následující text nabídne pohled na to, jakým zppsobem jednotlivé kluby s fanoubkem 

v rámci pZedzápasového programu mimo stadion pracují. Diplomová práce, jak bylo vymezeno, 
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ovbem nezohledHuje aktivity mimo zápasový den �i komunikaci online formou. Specifikace je 

tedy zam�Zená na fanzóny, které se nachází v bezprostZední blízkosti stadionu. Ne vbechny 

sledované kluby vbak fanzónu svým fanoubkpm nabízí. Souhrnné zobrazení nabízí následující 

tabulka, dopln�ná i o zdpvodn�ní marketingových zástupcp. 

Tabulka 10: Realizují dané fotbalové kluby fanzónu? 

Klub 
Má klub 

fanzónu? 
Z jakého dpvodu klub realizuje/nerealizuje fanozónu? 

AC 

Sparta 

Praha 

Ne 

Marketingový ředitel: „Z objektivních důvodů tady fanzóny neděláme. Za prvé nemáme ideální 

možnost, kde by mohla být. Letenská pláň, která může přijít v úvahu, nemá žádnou infrastrukturu, 

o kterou bychom se mohli opřít a je tak pro nás přílib 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. Vždy říkám, že náb stadion má geniální umístění, i přes 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 vytvářet něco umělého jen 

proto, aby to bylo.“ 

FC 

Hradec 

Králové 

Ano 

Marketingový Zeditel: „Fanzóna nám slouží předevbím jako gastro zóna, aby pokryla požadavky a 

potřeby vbech lidí. Zároveň je nabím cílem, aby se fanoubci dobře bavili a byli správně naladěni 

před zápasem.“ 

FK 

Jablonec 
Ano 

Sportovní mana~er: „Pociťujeme, že lidé přijdou dříve, což vnímáme jako cíl této aktivity. Vznikne 

větbí tržba plynoucí z nákupu ob�erstvení a prodeje ve fanshopu, dorazí více dětí. Tady je totiž 

problém v tom, že průměrný věk nabich permanentkářů je nad padesát let. Potřebujeme si tedy 

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

celým okresem.“ 

FK 

Teplice 
Ano 

Yeditel marketingu a komunikace: „Mimo cílení na mladbí generaci fanoubků a dostat lidi dříve na 

stadion je zde také snaha o odklonění návbtěvnosti od sportovní úspěbnosti. Je to cesta, jak lidi na 

stadion dostat a udržet je, i když se nebude sportovně dařit.“ 

 

SK 

Sigma 

Olomouc 

Ano 

Tiskový mluv�í: „Snažíme se dát lidem nadstavbu k devadesáti minutám zápasu, aby to nebylo jen 

o klobáse v rámci polo�asové přestávky a tím by bylo hotovo. Chceme, aby s námi strávili více �asu, 

a s tím i ukazovat, že návbtěva fotbalu může být příjemně stráveným �asem a zábavnou 

volno�asovou aktivitou pro celou rodinu, bez ohledu na typu utkání �i atraktivitě soupeře.“ 

 

SK 

Slavia 

Praha 

Ano 

Yeditel strategické komunikace: „alo nám o rozbíření fanoubkovského zážitku z 90 minut minimálně 

na 270, vytvořit více afinitní vztah  lidí ke Slavii, aby chtěli trávit �as na stadionu, a ne jinde. S tím 

zlepbit průchodnost koridorů a mít možnost propojení tematických zápasů skrze nabízené stánky 

nebo doprovodný program. Dnes je pro nás fanzona pevnou složkou marketingového mixu. Skrze 

ni si můžeme realizovat například představení dresů, koncerty, dnes už skoro cokoliv.“ 

 

Zdroj: Vlastní zpracování dle výzkumu 
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AC Sparta Praha z objektivních dpvodp nevytváZí pro své pZíchozí diváky fanzóny. Op�t 

se zde dostáváme k provázanosti s limitujícím zastaralým stadionem. Úvahy nad tvorbou této 

aktivity ovbem klub m�l, a dokonce jich ji~ pár realizoval, napZíklad v rámci oslav titulu, �i 

tematického utkání ve spolupráci s armádou. Marketingový Zeditel vbak argumentuje, ~e klub 

v~dy musí pohlí~et na své specifické prostZedí, tedy nevytváZet n�co jen z dpvodu 

konkuren�ního tlaku, se kterým se pZedevbím s ohledem na realizaci fanzóny u pra~ského rivala 

setkal. „V tomto to například oproti Slavii máme odlibné. Jejich lokalita k tomu vybízí. 

Možností, jak trávit �as před utkáním, tam tolik nemají. Dále je potřeba zmínit, že jejich stadion 

je uzavřený, to my máme jinak. Nabe prostory mimo tribuny jsou otevřené, prostorné a nabízejí 

možnost shlukovat lidi zde, s dobrým výhledem mimo stadion. Lidé jsou tedy vlastně stále venku, 

na otevřeném prostoru, ale již cítí Spartu vbude kolem,“ doplHuje zástupce Sparty. 

Marketingový Zeditel FC Hradec Králové si ov�Zil se svým týmem zájem o fanzóny na 

za�átku aktuální sezóny. Po úsp�chu museli pZistoupit ke spolupráci s externí firmou a od té 

doby ji realizují pravideln�. Na fanzónu se nahlí~í pZedevbím z pohledu gastro zóny, fanoubkpm 

je tak nabídnut sortiment, který ji~ uvnitZ stadionu není k dispozici. Klub se zde inspiroval 

pra~skou Slavií. Hradec rozlibuje skladbu aktivit své fanzóny dle soupeZe. U atraktivn�jbích 

pZedpokládá vybbí návbt�vnost a sna~í se tak o velkolep�jbí zá~itek. Marketingový Zeditel vbak 

sám toto nastavení zpochybHuje: „Cítím, že bychom naopak měli vyvíjet větbí �innost u těch 

neatraktivních soupeřů a spíbe se snažit nabízený program ustálit a nediferencovat“. Zam�Zení 

klubu na konkrétní cílovou skupinu není, dle informací z rozhovoru je snahou d�lat fanzónu 

zatím pro vbechny. Hradec nijak neeviduje po�et lidí, kteZí fanzónu navbtíví. 

FK Jablonec by rád skrze fanzóny sní~il v�kový prpm�r svých fanoubkp. To, zda mají 

ký~ený pZínos, klub nijak nem�Zí, vnímá vbak subjektivn�, ~e pZijde více lidí, alespoH dle slov 

sportovního mana~era. Yeditel komunikace se vbak vyjádZil odlibn�ji: „Trochu s tím vál�ím. 

Přínos má, když děláme akci, že mají třeba děti vstup zdarma a přijde jich tak více. V těchto 

případech je dobré fanzónu mít, hojně se těmi nejmenbími využije“.  Dále doplHuje rozd�lení 

cílení fanzóny na dv� fáze s ohledem na nábor d�tí do akademie. V první fázi je snaha zaujmout 

tatínky. Ve druhé, s blí~ícím se náborem, je vbak zám�rem aktivn�ji komunikovat sm�rem 

k d�tem, sledovat potenciální bikovné hrá�e a informovat je o mo~nosti stát se sou�ástí klubu. 

V záv�ru sezóny se ji~ pZedávají letá�ky s konkrétními informacemi. Práv� provázanost 

s akademií je zde klí�ová. Klub se sna~í ji co nejvíce rozbiZovat i z toho dpvodu, ~e její 

pZedstavitelé následn� pomáhají v rámci zápasového programu. Klub, jak bylo stanoveno 

v základním pZedstavení na úvod praktické �ásti, se sna~í d�lat marketing nízkorozpo�tov�. 

Z toho dpvodu je interní zajibt�ní celé fanzóny ve spolupráci s partnerem naprosto klí�ové, 
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finan�ní prostZedky na externí agenturu nejsou k dispozici. Náklad navíc spo�ívá pouze 

v ob�asném poptání fotbalových bipek. Celkový rodinný pZístup, který byl zmiHován, se 

projevuje skrze jednotlivé pracovníky, kteZí si ve fanzón� organizují svpj stánek: „Například 

kluk, který nám zajibťuje ve stáncích catering, se teď sám rozhodl, poté co viděl, jaký fanzóna 

vzbuzuje zájem, že nám k programu dodá DJe,“ popisuje zástupce klubu a dodává, ~e u nich 

není nic strojové, je to pZedevbím o lidskosti a vypomáhání si. Fanzóna se pZedevbím z dpvodu 

kolísavého po�así na severu 
ech pravideln� nerealizuje. Její umíst�ní je ji~ za ticketingovou 

zónou, z dpvodu omezených prostorp kolem stadionu. Tímto vzniká nepZíjemnost zppsobená 

neprpchozím stadionem. Lidé, kteZí tak cht�jí z jiného vstupu fanzónu navbtívit, musí 

absolvovat dvojí prpchod turnikety, co~ je skrze klubové nastavení s poZadateli umo~n�no. D�ti 

vbak prý v drtivé v�tbin� z tohoto dpvodu mají místa na hlavní tribunu, tedy poblí~ fanzóny. 

FK Teplice vyu~ívají pro ú�ely fanzóny spolupráci s místní bkolou, která z dpvodu 

stejného majitele, je bezplatná. Podobn� jako FK Jablonec, i zde je dple~ité zacházet 

s financemi rozvá~n�. Klub má výhodu ve své mo~nosti vyu~ití um�lé trávy vedle stadionu, 

�ím~ mp~e nabídnout v�tbí mno~ství rpznorodých aktivit. Ppvodní zám�r bylo fanzónu 

realizovat pouze na velké zápasy. Dle Zeditele marketingu a komunikace se vbak sklidil výrazný 

úsp�ch, na jeho~ základ� usoudili, ~e by byla bkoda ji nemít pravideln�. To se klubu daZí dr~et, 

bez ohledu na aktuální po�así. „Fanzónu realizujeme v�etně prosincových zápasů, i přes �asto 

nepříznivé po�así nám desítky dětí vždy dorazí, vidíme tedy, že se to vyplatí“. Klub rozd�luje 

dle podnebí variantu fanzóny na um�lé tráv� a variantu na ochozu stadionu za ticketingovou 

zónou, která je o n�co skromn�jbí. Klub se tímto pZedzápasovým programem sna~í nalákat 

mladbí generaci a vzbudit tak v nich zájem o teplický fotbal. Spole�n� s tím vbak chce zaujmout 

i doprovod rodi�p, tedy rozmezí pZibli~n� p�ti a~ �tyZiceti let, dle slov vyplývajících 

z rozhovoru. Zástupce klubu dodává, ~e zastoupením DJe a ob�erstvení vbak mp~e obsáhnout 

i osoby mimo rodinu kolem p�tadvaceti let. Mimo to je zde také snaha o odklon�ní návbt�vnosti 

od sportovní události a dZív�jbí pZíchod divákp na stadion. „Po�áte�ní myblenkou byla tvorba 

celistvého zážitku, že si fanoubek po zápase řekne ano, sice se nedařilo, třeba se prohrálo, ale 

dal jsem si ve fanzóně dobré jídlo, děti se bavily, tak půjdeme za �trnáct dní zase“. Zástupce 

klubu doplHuje svoji zkubenost ze setkání s pZedstaviteli anglického klubu Stoke City, kteZí i 

pZes vyprodaný stadion ve fanzón� vidí smysl v rámci lepbí monetizace fanoubkp. Klub si 

ov�Zuje pZínos fanzóny skrze dotazníky, zástupce klubu udává, ~e pZibli~n� 50 % respondentp 

uvedlo minimáln� jedno navbtívení. ZároveH zde vyvstaly komentáZe ~ádající pokra�ování i 

v zimních m�sících. Teplice navzdory tomu, ~e mají starbí fanoubkovskou základnu, tak svoji 
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fanoubkovskou zónu t�mto v�kovým skupinám nepZizppsobují, maximáln� skrze 

autogramiády. 

SK Sigma Olomouc byla mezi prvními kluby, které s tvorbou za�aly, první fanzóna byla 

ji~ v roce 2022. Dle tiskového mluv�ího se dá klub pova~ovat v uvozovkách za „prpkopníka“ 

v nabem prostZedí. Za tuto aktivitu si klub vyslou~il marketingovou cenu Lukábe PZibyla od 

Ligové fotbalové asociace. Zástupce klubu doplHuje, ~e se postupn� pZidaly i dalbí kluby, 

pZedevbím Slavia, její~ pZístup v podob� jakéhosi food festivalu se mu velice zamlouvá. Klub 

si je v�dom potZeby dávat lidem nadstavbu k pouhým devadesáti minutám zápasu. Cht�jí, aby 

fanoubci s nimi strávili více �asu a ukázat skrze tuto aktivitu, ~e fotbal mp~e být pZíjemn� 

stráveným �asem a zábavnou volno�asovou aktivitou pro celou rodinu, bez ohledu na samotné 

jádro sportovního utkání. A~ na výjimky extrémního po�así Sigma realizuje fanzónu 

pravideln�. Nachází se mimo ticketingovou zónu pZed vstupem na hlavní tribunu. Dle slov 

tiskového mluv�ího je zde komplikovaná situace s prostorem a stále hledají ideální umíst�ní. 

Není prý vbak tolik mo~ností, kam dále rpst. ZároveH je tímto bohu~el omezená pZístupnost pro 

lidi, kteZí mají vstup ze druhé strany stadionu, dle dotazníkového betZení se to projevilo 

v odpov�dích. Klub byl pZekvapen, ~e velké procento lidí nikdy fanzónu nenavbtívilo i pZesto, 

~e chodí na zápasy pravideln�. Zám�rem je primárn� na fanzónu lákat d�ti, z toho dpvodu 

mívají vstupenky na hlavní tribunu, aby byl umo~n�n jednodubbí pZístup. Olomouc, podobn� 

jako Hradec, rozlibuje svoji nabídku aktivit dle atraktivity soupeZe. Prý vbak také dost zále~í na 

aktuální dostupnosti atrakcí. Klub nijak neeviduje po�et lidí, který do fanzóny dorazí. Jediným 

týmem, který si návbt�vnost zaznamenává, je Slavia. 

SK Slavia Praha je �asto skloHovaným klubem ve spojitosti s pZedzápasovou fanzónou. 

Klub se obecn� sna~í pZinábet divákovi unikátní zá~itek pro ka~dé domácí utkání a tím pádem 

v~dy skladbu fanzóny �áste�n� modifikovat. S externí agenturou spolupracuje na typologickém 

zam�Zení. Slavia si napZíklad stanoví, ~e bude mít zápas v�novaný veteránpm, na základ� �eho~ 

agentura pZijde s nápady, jaké aktivity by bylo dobré zahrnout a jakým zppsobem. Poprvé tým 

z Vrbovic za�al s fanzónou na jaZe roku 2023, od té doby ji dr~í pravideln�. Ppvodn� obsahovala 

jen pár food truckp, postupem �asu vbak klub zjistil její skute�ný potenciál. „Teď je situace 

taková, že máme pořadník prodejců, kteří by rádi svůj stánek sou�ástí fanzóny měli a chtějí po 

nás, abychom ji rozbířili,“ uvádí zástupce klubu. Dnes se tedy dá mluvit o komplexním 

mechanismu tvoZícím jednu ze silných �ástí komunikace klubu sm�rem k fanoubkpm. Svojí 

popularitou klub nalákal také pozornost partnerp, kteZí si zde te� realizují své doprovodné 

aktivity. Tento multiplika�ní efekt tak jebt� o úroveH výbe pozvedl celý zá~itek. Zajímavým 

dopln�ním je také mo~nost pronést si zakoupené ob�erstvení dovnitZ stadionu, co~ nebývá dle 



 88 

slov zástupce klubu jinde b�~né. Fanzóna se nachází na dvou místech kolem stadionu u vchodu 

�íslo 2 je v�tbí, u vchodu �íslo 4 menbí. Klub nabízí v pZípad� zájmu vytvoZení fanzóny i pro 

sektor hostí. Slavia i Hradec navíc nabízí k fanzón� dopln�ní i hospody, kde lidé mohou trávit 

�as pZed utkáním. Jedná se tedy o dalbí prvek, který klubpm pZinábí zisk. 

5.6.2.1.1. 
asové ohrani�ení 

Dopln�ní detailního popisu o zppsob, jakým klub uva~uje nad realizovanou fanzónou, 

poskytne také �asové ohrani�ení s ohledem na otevírání vstupp na stadion. 

Tabulka 11: 
asový harmonogram fanzón 

Klub Start fanzóny Konec fanzóny 

FC Hradec Králové Dv� hodiny pZed výkopem Po polo�asové pZestávce 

FK Jablonec Jednu hodinu pZed výkopem Po polo�asové pZestávce 

FK Teplice 

Fanzóna na um�lé tráv�:  
TZi hodiny pZed výkopem 

Fanzóna na ochozu stadionu: 

Dv� hodiny pZed výkopem 

Fanzóna na um�lé tráv�: 
Hodinu do startu utkání 

Fanzóna na ochozu stadionu: 

Se startem utkání 

SK Sigma Olomouc Jednu hodinu pZed výkopem 10/15 minut pZed startem utkání 

SK Slavia Praha TZi hodiny pZed výkopem Po polo�asové pZestávce 

Zdroj: Vlastní zpracování dle výzkumu 

FC Hradec Králové a SK Slavia Praha, umo~Hují fanoubkovi strávit dlouhý �as s klubem 

pZed tím, ne~ za�ne utkání, v pZípad� Slavie je zde jebt� o hodinu delbí úsek, to stejné platí i u 

Teplic. V pZípad� prvních dvou zmiHovaných je fanzóna ponechána i v prpb�hu prvního 

polo�asu, diváci tak mají mo~nost ochutnat rozbíZený sortiment ob�erstvení po delbí dobu. 

Zábavné doprovodné aktivity jsou vbak se startem utkání ji~ ukon�eny. Slavia ponechává pro 

polo�asovou pZestávku pouze fanzónu u vchodu �íslo 2, kterou ohrani�uje, �ím~ umo~ní volný 

prpchod ven z útrob stadionu. Hradec v tomto má proces komplikovan�jbí, po navbtívení 

venkovního prostoru o polo�asové pZestávce je následn� potZeba op�t projít turnikety, co~ tak 

znamená celkové �asové prodlou~ení a tvoZí se tím fronty, které zppsobují pozdní pZíchod na 

seda�ky na druhou polovinu hry. 

FK Jablonec je jediným týmem, který po dobu první pple a polo�asové pZestávky 

ponechává jak stánky s ob�erstvením, tak i zábavné doprovodné stanovibt�. Toto d�ti 

samozZejm� velmi oceHují, otázkou vbak je, zda je to správné. Dle posouzení vyplývající 

z návbt�vy utkání to zppsobilo spíbe odvedení pozornosti od druhého polo�asu. 
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FK Teplice rozlibují své fanzóny mimo jiné i �asov�, a to z toho dpvodu, ~e jedna je za 

ticketingovou zónou, tudí~ mp~e fungovat a~ do startu utkání, zatímco druhá je mimo vchod na 

stadion, v relativní velké vzdálenosti. Klub se tedy uzavZením hodinu pZed startem utkání sna~í 

o v�asný pZíchod lidí na svá místa. 

SK Sigma Olomouc láká své fanoubky do své fanzóny v rozmezí jedné hodiny pZed 

výkopem. Postupné ukon�ení probíhá pZibli~n� �tvrt hodiny do za�átku zápasu. DZíve byly 

tendence fanzónu následn� pZesunout za ticketingovou zónu a mít ji tak k dispozici i o polo�ase, 

fanoubci vbak dle slov tiskového mluv�ího o ni v prpb�hu zápasu ji~ zájem nem�li. Zástupce 

klubu zároveH zpochybHuje, zda by nem�lo být spíbe snahou dostat diváky na svá místa dZíve, 

aby jednak mohli podpoZit hrá�e pZi rozcvi�ce, a zároveH se zamezilo �ekání pZi prpchodech. 

„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 již přímo na tribunách, jako se to daří třeba Slavii,“ 

uvádí tiskový mluv�í SK Sigmy Olomouc. 

5.6.2.1.2. Prpb�h fanzóny a její aktivity 

Kluby se primárn� zam�Zují na mladbí generaci, kterou skrze fanzónu cht�jí oslovit. 

Zástupci marketingových odd�lení se vbak vyjádZili, ~e je dple~ité zaujmout s pZíchodem d�tí 

také jejich doprovod, tedy rodi�e. Kluby s tím mívají také ambici neomezovat se pouze na tuto 

konkrétní skupinu, jako tomu je tZeba v Teplicích, kde dle slov zástupce klubu by m�la být 

ambice oslovit nabízeným programem také lidi ve v�ku kolem 25 let. Zajímavé porovnání je 

zde s ohledem na v�kovou strukturu fanoubkp klubp, která je mimo pra~ské týmy spíbe starbího 

v�ku. S výjimkou Hradce a Slavie, kteZí se sna~í dle slov marketingových zástupcp zaujmout 

v uvozovkách „vbechny“, se ostatní kluby vp�i starbí generaci vymezují �i ji minimáln� neberou 

do takové míry v potaz. Jediná cílená aktivita, která se ve spojení se starbími zmínila, byla 

autogramiáda legend, nebo distancovaných, pZípadn� zran�ných hrá�p. 

V pZípad� FC Hradec Králové je snahou fanoubky naladit na blí~ící se utkání. Z toho 

dpvodu se tak moderátor odebírá ven mimo stadion a sna~í se pZíchozími diváky komunikovat 

skrze rpzné sout�~e, doprovází jej také maskot klubu Pan Lízátko. Klub spolupracuje se svou 

mláde~í pZi obhospodaZování malých fotbalových hZibe a stZelb� na bránu. Klubové rozd�lení 

aktivit dle atraktivity utkání umo~Huje pZi v�hlasn�jbím soupeZi navbtívit napZíklad fotokoutek, 

herní zónu s virtuálním fotbalem, �i mobilní hZibt� s pZedstavením fotbalových trikp a parádi�ek 

s mí�em. Zajímavou ideou je zapojení sout�~e o nejhlasit�jbí zakZi�ení slova „gól!“, které baví 

jak d�ti, tak dosp�lé. Hradec je jediným klubem, který skrze spole�nost Tipsport realizuje 

tombolu s mo~ností vyhrát finan�ní odm�nu, kde se fanoubek mp~e zapojit prostZednictvím 



 90 

padesáti koruny. Z celkového vybraného obnosu je následn�, mimo výhru pro jednoho 

vylosovaného beastlivce, dána polovina �ástky na mláde~. Votroci ve své fanzón�, která se 

táhne z venku po celé bíZi protilehlé tribuny, poskytují mnoho míst k sezení v rámci stanp, které 

jsou dle slov marketingového Zeditele ovbem velice nákladné a ve výsledku vyjdou a~ na 

polovinu celého dedikovaného rozpo�tu. Fanzóna je dobZe ozvu�ená reproduktory, co~ je dle 

zástupce klubu naprostým základem. Dále je zde jeden tematický stánek tak, aby bylo mo~né 

nalézt pro ka~dý zápas v~dy n�co trochu jiného. Na Velikonoce dle informací z rozhovoru byla 

mo~nost nakreslit si kraslice a odnést si je poté domp. Na Vánoce se zas tvoZí perní�ky. Hradec 

do budoucna plánuje zapojit také fotbalové bipky. 

Fotbalovými bipkami ovbem disponují v Jablonci, ty jsou klubu poskytovány skrze 

regionální firmu. Klub se rozhodl nerealizovat esportový koutek, jako tomu je v pZípad� 

ostatních klubp, co~ Zeditel komunikace zdpvodnil takto: „Děti se u toho větbinou zasekly na 

delbí dobu a nevyužívaly tak pohybové aktivity“. Toto byla komplikace jednak z dpvodu toho, 

~e cht�jí, aby se d�ti pZedevbím hýbaly a sportovaly, zároveH jim to omezovalo mo~nost 

vytipování si potenciálních d�tí do své akademie. Mimo virtuální fotbal zde tedy klub nabízí 

nafukovací skluzavky, skákací hrad a ji~ zmiHovanou stZelbu na cíl. Sou�ástí je také prohlídka 

auta v rámci spolupráce pZes partnera s mo~ností sjednání výhodn�jbího kontraktu pZi domluv� 

koup� pZímo na míst�. Jednou za sezónu se klub sna~í domluvit s místními hasi�i na jejich 

prezentaci pZed zápasem, kde se v~dy zdokumentují hrdinské pZíb�hy záchranáZp, �ím~ jsou 

potvrzena slova marketingového Zeditele o snaze navázat v�tbí pouto s regionem. 

Vystavení hasi�ské techniky bývá jednou za �as také v Teplicích. I zde se klub sna~í 

nabídnout svým fanoubkpm podobné aktivity, které ji~ byly zmín�né. V rámci fanzóny na 

um�lé tráv� je mo~né zavítat do fotokoutku, d�ti si mohou u~ít skákací hrad s klouza�kou, �i 

sout�~it o rpzné ceny s cílem trefit se pomocí kopnutí na cíl do d�r v placht� s vizuálem 

klubového maskota. Práv� maskot celou fanzónu spole�n� s moderátorem doprovází. Po celé 

polovin� um�lé trávy jsou rozprostZena stanovibt�, která organizují studentky stZední bkoly, se 

kterou klub spolupracuje. Je tak mo~né zahrát si na dv� malé branky fotbálek v menbím po�tu 

hrá�p, zastZílet si z luku �i si vyzkoubet opi�í dráhu a rpzné hry zam�Zené na balanc. Sou�ástí 

také bývá Hit rádio se svým stanem a virtuální fotbal. Ob�as je pZipravena také autogramiáda. 

Bohu~el ozvu�ení celé fanzóny je na velice nízké úrovni. Skladba nabízených aktivit je 

podobn� jako u Jablonce zam�Zena vylo~en� na malé d�ti, zábava pro starbí, ve v�ku pZibli~n� 

od 13 let a výbe je zde spíbe jen skrze mo~nost zahrát si na herní konzoli. Varianta fanzóny 

umíst�né na ochozu stadionu je skromn�jbí, stejné aktivity se týkají vbak malování na obli�ej, 
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esportového koutku, opi�í dráhy, stZelby z luku a sout�~e ve slalomu s mí�em. I tato fanzóna je 

ozvu�ená s doprovodem moderátora. 

Aktivity nabízené v Olomouci jsou do velké míry závislé na partnerovi, který daný zápas 

zprostZedkovává. Pravideln� vbak bývá kopání na ter�, autogramiády legend, nebo hrá�p, kteZí 

jsou zrovna zran�ní, �i ob�asná sout�~ maskotp. 

Slavia se sna~í nad rámec svého v uvozovkách „food festivalu“ zaujmout svými 

doprovodnými aktivitami pZedevbím mladbí fanoubky. Je zde mo~nost zahrát si fotbalový ping-

pong, zkusit si udeZit co nejv�tbí silou na plochu um�lým kladivem, �i dále také kopání na cíl, 

bipkový ter�, m�Zení rychlosti stZelby, mo~nost vyzkoubet si reflexy brankáZe, �i fotbálek dva 

na dva v uzavZeném prostoru po vzoru Oktagonu. Nabízený program se �asto m�ní, pZedevbím 

i s ohledem na partnery, kteZí se zde sna~í skrze své zábavné aktivity navázat spolupráci 

s pra~ským klubem. Nechybí ani Playstation zóna, DJ a prostor pro setkávání, kde si lidé mohou 

sednout do pivních stanp a trávit tak �as pZed zápasem spole�n�. 

5.6.2.2. Program na stadionu – úvod 

Ka~dý zkoumaný klub pZistupuje ke svému pZedzápasovému programu na stadionu 

odlibn�, v n�kterých pZípadech se vbak mohou nacházet shodné prvky. Jak ji~ bylo Ze�eno, 

pouze Sparta, Hradec a Slavia organizují svpj program podle pZesn� daného scénáZe. Toto se 

dá vnímat jako zna�ná výhoda oproti klubpm, kteZí tento rozpis nevedou. Dle pZímého 

pozorování utkání je mo~né potvrdit, ~e kluby, které vychází dle dané pZedlohy, ppsobí sm�rem 

k veZejnosti kompaktn�ji a zvládají komunikovat v�tbí mno~ství informací. 

Umo~n�ní vstupu na stadion, a preferovaný pZíchod lidí na svá místa dle vyjádZení 

marketingových zástupcp shrnuje tabulka �íslo 12. AC Sparta Praha, FK Teplice a SK Slavia 

Praha jsou kluby, které preferují pZíchod divákp na stadion ji~ v rámci rozcvi�ky, ae ji~ na 

nástup brankáZp, kteZí pZichází dZíve, nebo v rámci pZíchodu zbytku týmu, co~ je zhruba 35 

minut pZed výkopem. Zástupce Slavie Zíká, ~e „ideální by byl příchod již během rozcvi�ky 

brankářů, to vbak není zas tak reálné, spíbe těch 35 minut předem, kdy nastupuje zbytek týmu“. 

Slavii se daZí v tomto �ase minimáln� domácí sektor za bránou v hojném po�tu zaplHovat, co~ 

si Zeditel strategické komunikace vysv�tluje zavedením fanzóny. Dle jeho slov tomu také 

významn� pomáhá to, ~e fanoubci za�ínají ji~ v tomto �ase fandit a tvoZit atmosféru. Klub zde 

velice dobZe doplHuje pZíchody na hrací plochu skrze animaci odpo�ítávání na LED obrazovce 

ve spojení se zajímav� zvolenou melodií hrající v reproduktorech. Vbe zároveH komentuje 

moderátor, který tak motivuje fanoubky k jebt� v�tbímu ohlasu. 
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Tabulka 12: Preferovaný příchod diváků na stadion 

Klub OtevZení vstupu Preferovaný nejzazbí  pZíchod divákp 

AC Sparta Praha 90 minut pZed výkopem 35-40 minut pZed výkopem (nástup hrá�p 

na rozcvi�ku) 

FC Hradec Králové 90 minut pZed výkopem 20 minut pZed výkopem 

FK Jablonec 60 minut pZed výkopem Nespecifikováno 

FK Teplice 90 minut pZed výkopem 50 minut pZed výkopem (nástup brankáZp 

na rozcvi�ku) 

SK Sigma Olomouc 60 minut pZed výkopem Nespecifikováno 

SK Slavia Praha 90 minut pZed výkopem 40-50 minut pZed výkopem (nástup 

brankáZp na rozcvi�ku) 

Zdroj: Vlastní zpracování dle výzkumu 

Podobn� tomu je i v pZípad� Sparty, která vbak odpo�ítávání nerealizuje, práce 

moderátora je zde vbak stejná. I jim se úsp�bn� daZí zaplnit domácí sektor za brankou, �ím~ 

pZispívají k podpoZe svého týmu a celkové tvorb� atmosféry. Dle marketingového Zeditele tento 

zvrat nastal pZi 300. derby, kde pZed zápasem probíhal hudební koncert a stadion tak byl zapln�n 

ji~ hodinu pZed výkopem. Dodává: „Lidé si uvědomili, že dorazit dříve s sebou nese větbí klid 

a menbí fronty na ob�erstvení.“ Marketingový tým m�l tímto potvrzení, ~e dZív�jbí pZíchod lidí 

na stadion je mo~ný, je vbak potZeba jim na oplátku za to nabídnout n�jaký zajímavý program. 

Hrade�tí otevírají arénu hodinu a ppl pZed utkáním, dle slov marketingového Zeditele vbak 

dovnitZ jde jen pár lidí. Uvádí: „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.“ Klubem preferovaný pZíchod na tribuny je tedy definován na 

dvaceti minutách pZed za�átkem zápasu, kdy ji~ fanzóna zám�rn� ~ádný moderovaný program 

nenabízí. 

Dle Teplic by pZíchod divákp ji~ padesát minut pZed za�átkem zápasu byl ideální, závisí 

vbak také na typu zvolené fanzóny dle po�así. V pZípad� pozorovaného zkoumání byla fanzóna 
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umíst�na na um�lé tráv�, tudí~ moderovaný program mimo stadion kon�il hodinu pZed 

výkopem. PZíchod divákp na tribuny byl ovbem velice pozvolný, atmosféra pZi nástupu hrá�p 

nebyla nijak výrazná. Klub se vcelku vzdáleným umíst�ním své fanzóny od stadionu dostává 

do situace, pZi které má �ást fanoubkp soub�~n� venku i uvnitZ, podobn�, jako tomu je v pZípad� 

Hradce a Slavie. Zde vbak ppsobí následný pZesun dovnitZ nekoordinovan�. Na toto téma 

odpov�d�l Zeditel marketingu a komunikace takto: „Zatím to nedokážu vyhodnotit. Pozoruji, že 

se �ást lidí jde podívat na rozcvi�ku, naopak zejména děti zůstávají jebtě u jednotlivých 

stanovibť venku. Myslím si tedy, že pro to, abychom zabavili vbechny, je to takto výhodné“. 

V pZípad� Jablonce a Sigmy Olomouc není konkrétn� specifikováno, kdy by klub 

preferoval mít své fanoubky ji~ usazené na místech. Dle zástupcp klubp jim jde pZedevbím o to, 

aby se netvoZily fronty u vstupp a vbichni stihli za�átek utkání. 

5.6.2.2.1. PZizppsobení programu dle respondentp 

Následující �ást nabídne popis pZedzápasových programp na stadionu s ohledem na to, 

zda se zde sna~í kluby pZiblí~it jednak struktuZe své fanoubkovské základny, tak svému cílení 

na mladbí generaci fanoubkp. NejdZíve si vbak pZedstavíme odpov�� marketingových zástupcp 

na otázku, jestli se sna~í své realizované aktivity n�jakou cestou pZizppsobovat. 

Marketingový Zeditel AC Sparta Praha reagoval na dotaz, zda pZizppsobuje zápasový 

program dle své znalosti pZibli~n� 70 % divákp na stadionu. Jeho odpov�� zn�la takto: 

„Jednozna�ně. 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 střídá větbí po�et, 

kteří mixují aktuální populární písni�ky.“ Zástupce Sparty dodává, ~e si velice vá~í starbích 

fanoubkp, kteZí chodí ji~ desítky let. Je vbak dple~ité vycházet mladé generaci vstZíc a vytváZet 

atraktivní prostZedí, kam by se cht�li vracet, jeliko~ oni pZedstavují budoucnost klubu. Na 

doplHující dotaz, pro� je program, který si poté souhrnn� s dalbími týmy pZedstavíme, 

koncipován tak, jak je, se dostalo odpov�di o primární motivaci, která se týká postupného 

napln�ní stadionu a zamezení dlouhých front na ob�erstvení, tedy praktické dpvody. Vta~ení 

divákp do d�je je vnímáno jako „třebni�ka na konci toho, že základní servis bude fanoubkům 

poskytnut v maximální míře.“ Na zápasový program je zde tedy nahlí~eno pZedevbím z pohledu 

umo~n�ní dZív�jbího pZíchodu lidí na utkání, co~ má následné pozitivní dopady na komfort 

divákp. 

Stejná otázka byla polo~ena Hradci, tedy zda se sna~í svpj zápasový program na stadionu 

pZizppsobit pro ur�itý segment lidí. Odpov�dí marketingového Zeditele byla snaha zavd��it se 

vbem: „Snažíme se zavdě�it vbem a fungujeme hodně podle pocitu a tak, jak to nejlépe umíme. 
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Ur�itě si vbak neřekneme, máme tady seniory, tak pustíme dechovku. Nebo naopak. Děláme to 

neutrálně pro vbechny věkové skupiny“. Odpov�� tedy zde navazuje na pZístup praktikovaný i 

u fanzóny. Tedy snaha obsáhnout vbechny. I navzdory vyjádZení potZeby více vnímat potZeby 

mladé generace. 

FK Jablonec jednozna�n� vyjádZil snahu o sní~ení v�kového prpm�ru fanoubkovské 

základny. Na otázku, zda se klub sna~í svému zám�ru cílit na mladbí populaci pZizppsobovat 

zápasový program, nabídl odpov�� Zeditel komunikace jen v rámci klubového magazínu, který 

je ji~ pouze v digitální form�. Jablonec se sna~í zjednodubovat dle moderní doby zacházení se 

vstupenkami skrze mo~nost nahrání do mobilních pen�~enek, zároveH umo~nil placení po 

celém stadionu kartou. V rámci doprovodného programu ji~ na stadionu, nikoliv v rámci 

fanzóny, vbak klub mladbí generaci nic konkrétního nenabízí. Zástupce klubu sd�lil: „Máme 

předevbím plnění partnerských povinností, hudba je tady asi stěžejní. Sou�ástí je vbak i maskot, 

který se pohybuje v sektorech, kde je nevíce dětí“. Maskot ovbem nefiguruje v ka~dém 

domácím zápase, z dpvodu chladného po�así. Po argumentaci, ~e hudba je st�~ejní prvek 

následoval dotaz, zda se touto formou klub sna~í oslovovat ur�itou cílovou skupinu lidí. 

Odpov�dí byla snaha o mix tak, aby so oslovovala skupina jak mladbích, tak i t�ch starbích. 

„Nemůžeme poubtět jen novou hudbu, musíme myslet na vbechny,“ popisuje Zeditel 

komunikace. Dodává vbak, ~e zhruba hodinu a~ ppl hodinu do výkopu se hraje spíbe moderní 

hudba, z dpvodu dZív�jbího pZíchodu mladbí generace. Poté se postupn� ~ánr m�ní, je to vbak 

jebt� rozd�lené rozcvi�kou, b�hem které se poubtí hudba preferovaná hrá�i. 

Na stejné zn�ní otázky odpovídal také Zeditel marketingu a komunikace FK Teplice. 

Odpov�� zde byla velice obdobná té, kterou poskytl FK Jablonec. Oproti fanzón� zde ji~ není 

~ádná konkrétní aktivita zam�Zená na mladé diváky, jako tomu je tZeba v rámci fanzóny. Hudba 

je i zde z repertoáru hrá�ské kabiny, konkrétn� dle ur�ení kondi�ního trenéra. „Jsou to vbak 

takové ty klasické písni�ky, které neurazí,“, popisuje zástupce klubu. Klí�ovou zmínkou tedy 

byla hudba, která je vbak dle problémp se zastaralou infrastrukturou zna�n� omezená, co~ 

limituje kupZíkladu vyu~ití DJe, jeliko~ by dle slov zástupce Teplic reproduktory nápor 

neunesly. Toto ostatn� mohlo potvrdit pZímé pozorování utkání, v rámci kterého se dá 

konstatovat, ~e hudba je opravdu zastaralejbího data, nikoliv moderní. ZároveH s tím je dost 

potichu, zajímavé vbak je zesílení na ochozech stadionu oproti tomu, kdy~ divák sedí na seda�ce 

uvnitZ stadionu. Tento nepom�r je dopln�n o naopak pZílib hlasité vstupy moderátora, které 

pZehlubily jednozna�n� jakékoliv dalbí d�ní na stadionu. Stejn� jako v Jablonci, i zde figuruje 

postava maskota. V prpb�hu pZedzápasového programu plní pZedevbím roli doprovodnou, 

v rámci vstupp zobrazených na LED obrazovce. 
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Na problematickou úroveH hlasitosti nará~el tiskový mluv�í SK Sigma Olomouc, kterému 

prý ob�as stí~nosti o hlasité hudb� chodí. Na dotaz, zda specifikují svpj program na stadionu 

pro ur�itý segment lidí odpov�d�l, ~e zde, oproti tomu, jak je to ve fanzón�, ji~ klub nerozd�luje, 

zda se jedná o mladbí �i starbí fanoubky. „Snažíme se to dělat vesměs pro vbechny. Hudbu tedy 

dávat neutrální, a tak dále. Obecně nic speciálního nemáme, program na stadionu je dost 

pomalu se rozbíhající oproti té fanzóně, kde to žije více. Na stadionu je to o samotném fotbale.“ 

SK Sigma Olomouc se tu potýká se zajímavým protikladem, kdy atmosféra je �asto lepbí mimo 

stadion, ne~ je tomu uvnitZ. Místo postupné gradace tak fanoubek postupn� pZichází o zajímavý 

doprovodný program. 

Protiklad zde jednozna�n� tvoZí Slavia. Ta si je v�doma potZeby orientovat se na mladbí 

publikum, jeliko~ si tento cíl definovala s ohledem na budoucí rozbiZování stadionu a je tedy 

podstatné postupn� vychovávat dalbí generaci fanoubkp, napZíklad skrze známé osobnosti, jak 

popisuje Zeditel strategické komunikace: „Dělali jsme DJ sety se známými interprety pro mladbí 

generace a spousta jich kvůli tomu přibla. Oblékneme je do nabich dresů a v nich pak vystupují. 

Máme spoustu celebrit �i vlivných lidí v různých odvětvích, které klub propagují, v tomhle je to 

tedy obrovsky přidaná hodnota, kterou můžeme využívat“. Cílení klubu její pZedstavitel dále 

popisuje napZíklad skrze nabídku slávistického paná�ka v Robloxu nebo v Minecraftu ve 

fanshopu, tím se vbak ji~ vzdalujeme od zam�Zení na doprovodný program na stadionu. 

5.6.2.2.2. Prpb�h pZedzápasových programp na stadionu 

Z dpvodu realizace scénáZp pZipravovaných pro ka~dé utkání u AC Sparta Praha, FC 

Hradec Králové a SK Slavia Praha je mo~né rozd�lit tuto �ást popisující prpb�h pZedzápasových 

programp na polovinu. První, v�nující se týmpm, které realizují své aktivity dle pZedem daného 

rozpisu. Druhá, která se bude zabývat zbylými týmy, tedy FK Jablonec, FK Teplice a SK Sigma 

Olomouc, které podle pZedem daného nastavení svpj program nekoncipují. Zám�rem tohoto 

rozd�lení je vyjádZit odlibnosti, které tyto pZístupy pZedstavují. 

5.6.2.2.2.1. AC Sparta Praha, FC Hradec Králové a SK Slavia Praha 

Kluby, které disponují scénáZem pro svá utkání, mají mnohem lépe uchopené aktivity, 

které jsou na stadionu k vid�ní. Primární rozdíl vyplývající z pZímých pozorování utkání je 

spatZován v osob� moderátora. Vbechny tZi kluby mají obsah moderovaný jednou osobou, 

zpravidla dopln�nou o hlasatele. Toto nastavení vbak není odlibné od toho, které je u Teplic, 

Jablonce a Olomouce. Rozdíl je vbak v nutnosti dodr~ovat skrze time management vbechny 
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naplánované výstupy. Ve výsledku tímto vzniká propastný rozdíl, kdy je pZi zam�Zení se na 

jednotlivé komponenty zápasového programu jasné, ~e vbe funguje dohromady. Tedy jak 

hudba, hosté, rozhovory, maskot, tak vizuály zobrazené na LED obrazovce. V pZípad� Sparty 

a Hradce se navíc jedná o profesionály, kteZí svým vystupováním dodávají celé atmosféZe 

pZidanou hodnotu, která ze subjektivního pohledu scházela u vrbovického klubu, jen~ je 

moderován skrze dlouhodobou spolupráci s konkrétními fanoubky. 

U Slavie se vbak dá kladn� hodnotit jejich pZedzápasové studio, v rámci kterého si 

pZedstavují aktuality, informace o soupeZi, �i tZeba rozhovor se zástupcem mláde~e, jeho~ gól 

byl zvolen jako gól m�síce. 

V pZípad� Hradce se lehce projevuje záliba marketingového týmu v hokeji, �emu~ 

pomáhají na �eské fotbalové pom�ry velice kvalitní LED obrazovky. Aktivity na stadionu pZed 

startem utkání jsou vázáné na interakci s fanoubky, moderátor chodí mezi jednotlivými sektory 

a zapojuje tak diváky do d�ní v rámci krátkých rozhovorp, nebo tipování výsledku. Poka~dé 

následuje pro daného respondenta drobná odm�na, kterou ob�as pZedává i sám maskot. I 

v pZípad� Sparty je b�~né, ~e se moderátor v prpb�hu hodiny a ppl pZed výkopem pohybuje na 

rpzných místech, co~ pomáhá lepbí pozornosti diváka a vta~ení do d�je. 

Detailn�ji kapitola nejdZíve pZedstaví program klubu AC Sparta Praha: 

PZi porovnání t�chto tZí týmp se s ohledem na první pZivítání na stadionu jevila 

nejsympati�t�ji AC Sparta Praha, její~ moderátor ihned po otevZení vstupp proaktivn� mluví 

k prvním pZíchozím divákpm. Za zmínku stojí také práce maskota, který vítá fanoubky ji~ pZi 

pZíchodu ke stadionu, kolem jednotlivých vstupp a fanshopu. Jeho �innost je následn� výrazn�ji 

vid�t pZi stZílení z tzv „T-shirt gun“ do divákp. První ppl hodina je pozvolná, co~ potvrdil i 

marketingový Zeditel, který popisoval postupnou gradaci s blí~ícím se výkopem. Mimo 

informa�ní grafiky a základní údaje sd�lované do reproduktorp, se promítá také sezónní video 

�i CSR aktivita klubu. Po pZivítání brankáZp na hrací plobe, re~ie spole�n� s DJem reagují na 

ohlasy divákp, �emu~ pZizppsobují hlasitost hudby. Sparta, jak ji~ bylo v porovnání se Slavií 

zmín�no, nerealizuje odpo�ítávání pZi nástupu svých hrá�p. Toto je vbak nahrazeno tZemi 

otázkami, kterými moderátor diváky vyzývá ke zvolání odpov�di „Sparta!“ V poslední ppl 

hodin� pZichází na Zadu video formát s hrá�i, který se pro ka~dé domácí utkání obm�Huje. Na 

pozorovaném zápase se tentokrát promítalo video s názvem „D�tská nej“ s hrá�em A týmu, 

který odpovídal otázky zam�Zené na oblíbené v�ci v d�tství. Po informa�ních videích, 

partnerských pln�ních a prostoru pro DJe následovalo v záv�re�né desetiminutovce video 

zam�Zené na boj proti rasismu a následné pZedstavení klubu pro anglicky mluvící návbt�vníky. 



 97 

Na hrací plochu v tomto �ase postupn� pZichází vlajkonobi, poubtí se hymna, na kterou fanoubci 

reagují zdvi~ením bály nad hlavu, a probíhá nástup hrá�p za zvuku ligové zn�lky. V mezi�ase 

do startu utkání probíhá v�tbinou ceremonie a �tou se podruhé sestavy, tentokrát vbak s v�tbím 

elánem. V mezi�ase hraje populární rapová skladba, která tak navazuje na moderní playlist po 

celou dobu pZedzápasového programu.  

Následuje pZedstavení programu FC Hradec Králové: 

Hrade�tí, dle svého nastavení, preferují spíbe �as fanoubkp strávený ve fanzón�, které 

dávají velkou váhu. Toto se projevuje pozvolným naplHováním stadionu a je tím i ovlivn�na 

celková atmosféra, která graduje pomaleji. Rozpis programu tudí~ kopíruje tuto realitu, první 

tZi�tvrt� hodina se týká pZevá~n� prostoru „DJ time“ jak je na LED obrazovkách tento �as pro 

DJe nazýván. Ob�as je mo~né na LED obrazovkách zaregistrovat pZání k narozeninám �i 

jakýkoliv jiný typ blahopZání, �i zprávy. Toto jde jednodube zakoupit pZes aplikaci. Moderátor 

se po úvodním pZivítání divákp a sd�lení základních informací odebírá na pár minut do fanzóny, 

kde spole�n� s maskotem pomáhá postupn� gradovat atmosféru. PZi nástupu brankáZp na 

rozcvi�ku je ji~ zpátky, velkolepé pZivítání po vzoru Slavie �i Sparty zde vbak není. Zhruba 

�tyZicet minut do výkopu se program za�íná více plnit, hrají se oblíbené písni�ky vybraného 

hrá�e, maskot stZílí do divákp skrze „T-shirt gun“ hradecká trika a re~ie poubtí mimo partnerská 

pln�ní také teaser na plánovaný klubový obsah na sítích. I v pZípad� Hradce dochází k nástupu 

vlajkonobp, ve výjime�ných utkáních je dopln�n také o tane�ní pZedstavení. Pár minut pZed 

za�átkem zazní píseH s názvem „Nic ne~ Hradec“ a následuje pZíchod hrá�p. Hudba vrcholí 

definovanou písni�kou pro záv�r celého úvodního programu, navazuje tím na avizované ~ánry, 

které se sna~í oslovit jak mladbí, tak starbí publikum. 

Záv�rem kapitoly se pZiblí~í také program u SK Slavia Praha: 

Slavia, která v dob� umo~n�ní vstupu na stadion má jebt� velké mno~ství lidí ve fanzón�, 

nechává první tZi�tvrt� hodinu velice pozvolnou, vysta�í si pouze s hudbou poubt�nou 

v reproduktorech a promítáním promo materiálp na své LED obrazovce. Delbí vstup 

moderátora pZichází pozd�ji, pár minut pZed pZíchodem brankáZp na rozcvi�ku. Fanoubci 

v domácím sektoru za bránou jsou nau�ení ji~ být v hojném po�tu na míst�, tudí~ atmosféra 

dopln�ná o odpo�ítávání výrazn� pomáhá postupné gradaci s blí~ícím se startem zápasu. Skrze 

pZedzápasové studio probíhá sd�lení základních informací, pZedstavení soupeZe a tematické 

rozhovory dle daného typu utkání. Bývá zvykem také poskytnutí prostoru pro mláde~nické 

kategorie. V rámci vypln�ní �asu klub organizuje na svých LED obrazovkách sout�~ Kahoot, 

ve které mohou diváci tipovat odpov�di na v�domostní otázky spjaté s klubem. To stejné 
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realizuje i pra~ská Sparta. Po dalbím odpo�tu, tentokrát oznamujícím pZíchod zbytku týmu na 

hrací plochu, následuje hymna klubu s intenzivn�jbí snahou hecovat atmosféru a ladit tak 

fanoubky k podpoZe po celý prpb�h zápasu. I zde následn� probíhá stZelba tri�ek, nikoliv vbak 

skrze maskota, jeliko~ klub ~ádného nemá. V záv�re�né desetiminutovce i zde probíhá nástup 

vlajkonobp podél hrací plochy, poubtí se slávistická píseH a po nástupu hrá�p probíhají 

tematické ceremoniály daného zápasu. Blí~ící se za�átek utkání je doprovázen rpznými efekty, 

dle slov zástupce klubu jsou napZíklad na derby tyto prvky velkolep�jbí, poubtí se po stranách 

vstupu na trávník ohn�, na jiné zápasy je tZeba mlha, fouka�e, a tak dále. „Obecně se snažíme 

významnějbím, �i tematickým zápasům dávat něco málo navíc, takže jsme měli trio saxofonistů 

nebo třeba sbor dětí, který zpíval na zápase s Boleslaví v prosinci kolem Vánoc,“ dodává. 

5.6.2.2.2.2. FK Jablonec, FK Teplice a SK Sigma Olomouc  

Po vzoru pZedchozí kapitoly si pZiblí~íme také pZedzápasové programy na stadionu u 

klubp, které ovbem pevn� uchopený rámec realizovaných aktivit skrze rozpis nemají. Jak ji~ 

bylo zmín�no, tato skute�nost se oproti pra~ským klubpm a Hradci projevuje v menbím 

zam�Zení na tento �asový úsek a neumo~Huje tak podobn� detailní popsání jednotlivých 

realizovaných aktivit, jeliko~ toho po této stránce tolik nenabízí. 

I pZes avizovaný zám�r mít diváky ideáln� ji~ padesát minut pZed za�átkem utkání na 

stadionu, tomu FK Teplice nijak výrazn� nepZizppsobují svpj nabízený obsah. Po v�tbinu �asu 

je zábava tvoZená hudbou, která je vbak hpZe slybet, kvpli bpatné infrastruktuZe stadionu. 

Moderátor rekapituluje v prpb�hu zhruba padesáti minut do výkopu aktuality klubu, pZedstaví 

soupeZe, pZípadn� je sou�ástí poblahopZání k narozeninám, které lze pZedem objednat. Maskot 

bývá v~dy na blízku. S výjimkou vstupp moderátora, kde maskot v�tbinou poskakuje v pozadí, 

není na LED obrazovce, mimo informa�ní charakter, sd�lení nic dalbího, co by diváka mohlo 

zaujmout. Výjimku tvoZí motiva�ní video obsahující jak historické ukázky teplického fotbalu, 

tak vývoj nového loga v rámci loHského rebrandingu. PZivítání hrá�p na rozcvi�ce není 

velkolepé tak, jako tomu je u klubp popsaných v pZedchozí kapitole. Moderátor nijak výrazn� 

pZíchod nekomentuje, fanoubci reagují mírným ohlasem v podob� potlesku. Posledních deset 

minut pZed výkopem, dle subjektivního názoru na základ� pZímého pozorování, pZílib vstupuje 

moderátor na úkor mo~né motiva�ní hudby. Poslední minutu pZed nástupem obou týmp za 

zvuku ligové zn�lky je dokonce úplné ticho spole�n� se záb�rem nestabilní kamery 

promítnutým na LED obrazovce, kde jsou nepatrn� v tmavém prostZedí útrob stadionu vid�t 

hrá�i. Hymnu klub nemá, je vbak dle slov Zeditele marketingu a komunikace blízko k jejímu 

vzniku, respektive publikaci. Po nástupu hrá�p bývá v�tbinou ceremoniál typický pro dané 
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utkání s pZedáním beku �i ocen�ní napZíklad pro významné osoby historie klubu. Na rozdíl 

napZíklad od pra~ské Sparty, která jebt� pár momentp pZed úvodním výkopem hraje motiva�ní 

skladby, Teplice zde v�nují skrze moderátora pod�kování svým partnerpm. 

Situace u SK Sigmy Olomouc je velice podobná, k postupné gradaci zde nedochází. 

Nepomáhá tomu ani fakt, ~e klub nedisponuje dle slov tiskového mluv�ího vhodn� 

uzppsobeným mixá~ním pultem. Je zde také absence kamer a funk�ní LED obrazovky, co~ 

zna�n� limituje tvorbu obsahu. Ji~ dZíve zazn�lo, ~e program na stadionu je zde oproti 

nabízeným aktivitám ve fanzón� nevýrazný. Probíhají rozcvi�ky týmp, nejsou vbak nijak 

glosovány. Fanoubci nejsou moderátorem motivováni �i hecování k budování atmosféry. I 

z toho dpvodu, ~e klub v�nuje skrze své pracovníky více pozornosti aktivitám mimo stadion. 

Posledních deset minut pZed výkopem probíhají b�~né ceremoniály, kde se oceHují klubové 

legendy �i jubilejní statistiky hrá�p, pZípadn� zazní blahopZání k narozeninám. „Mimo to 

žádnou velkou gradaci před utkáním nemáme. 
te se sestava, to vbak neberu jako něco 

významného,“ popisuje zástupce klubu. Dle jeho slov prý klub hymnu má, z dpvodu 

nedostate�né popularity mezi fanoubky se vbak nepoubtí. Na poZadu dne zatím tvorba nové 

hymny není. Nástup d�tí s vlajkami na hrací plochu se neprovádí. Maskot se voln� pohybuje 

mezi diváky a fotí se s d�tmi. 

FK Jablonec stejn� jako Sigma Olomouc nijak významn� nerozpracovává svpj 

pZedzápasový program na stadionu, mnohem více se v�nuje realizaci fanzóny. „S otevřením 

stadionu se spoubtí hudba a za�ínají se dávkovat opakované informace pro návbtěvníky. 

Upozorňuje se na fanshop, elektronický magazín, zmiňují se výsledky mládežnických kategorií, 

takové ty klasické věci,“ popisuje Zeditel komunikace. Klub odbavuje pouze partnerská pln�ní 

a zprávy informa�ního charakteru. Hudba se, dle slov plynoucí z rozhovoru, jeví jako st�~ejní, 

moderní zam�Zení vbak s výjimkou �asového úseku playlistu hrá�ské kabiny nemá. Maskot se 

stejn� jako v Olomouci sna~í pohybovat na místech, kde se nachází nejvíce d�tí. Jablonec 

hymnu nemá, s blí~ícím se výkopem hlásí sestavy a dle po�así ob�as doplHuje o vlajkonobe na 

stZedovém kruhu. V porovnání s Teplicemi je zde lépe uchopený hudební doprovod pZed 

nástupem hrá�p, kdy je dle pojmenování zástupce klubu poubt�na tzv. „�ekací hudba“, 

nazna�ující blí~ící se za�átek zápasu. Ani jeden z tohoto tria klubp nemá svého DJe, pouze 

osobu v re~ii, která jednotlivé zvolené skladby organizuje, bez flexibilního reagování na ohlasy 

tribun. 
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5.6.3. Program o polo�asové pZestávce 

PZestávka ve fotbale nenabízí takové mo~nosti, jako tomu �asto bývá v jiných sportech. 

Pouhých patnáct minut lidé v�tbinou tráví odchodem na toaletu �i zakoupením ob�erstvení. I 

pZesto vbak respondentpm byla polo~ena otázka, zda je pZeci jen zde n�jaký zám�r poskytovat 

divákpm ur�itou nadstavbu, která by je mohla zaujmout. 

V pZípad� Sparty se nejdZíve krátce po skon�ení první pple zhodnotí dosavadní prpb�h a 

následuje prostor pro reklamní pln�ní. Na hZibti probíhá pZátelské utkání d�tí a rozcvi�ují se 

náhradníci obou týmp. Zápas mláde~nické kategorie ovbem není b�~nou zále~itostí, jak by se 

mohlo zdát. NapZíklad na Slavii, �i v Jablonci, rad�ji preferují v co nejvybbí míZe trávník betZit. 

V návaznosti zp�t na klub z Letné se dá dále zmínit sout�~ s generálním partnerem, která je 

zábavným dopln�ním pro vbechny, kteZí se o pauze rozhodli zpstat na svých seda�kách. 

Fanoubek, jen~ byl pZed utkáním skrze maskota vylosován, absolvuje celkem tZi kopy, rpzn� 

vzdálené, s cílem trefit mí� do malého otvoru v brance. V pZípad� úsp�chu z poloviny hZibt� 

daná osoba získává finan�ní odm�nu v hodnot� jednoho milionu korun. Dle informace 

z rozhovoru se na prvního beastlivce stále �eká. Zajímavá spolupráce s generálním partnerem 

je u Sparty také prostZednictvím unikátní fanoubkovský sektor, kam je mo~né vyhrát vstupenky 

skrze losovací mechanismus zobrazený na obrazovce. Výherce má mo~nost se v dalbím 

domácím utkání usadit na exkluzivním míst� u rohového praporku, kde mu bude celý servis 

v rámci ob�erstvení po dobu utkání pZináben hosteskami, a to zcela zdarma. 

U Hradce se nad rámec shrnutí polo�asu moderátor v�nuje pozvání do fanzóny, kterou je 

i v tento �asový úsek stále mo~né navbtívit. Dále probíhá dle typu zápasp sout�~ s partnerem, 

v�tbinou se vbak jedná o stZelbu na pZesnost. Neur�itost této sout�~e delbí dobu dopZedu 

komentoval marketingový Zeditel Hradce slovy: „Soutěž se větbinou domlouvá ad hoc na 

konkrétní zápas a její odbavení je zhruba na pět minut.“ Nad rámec toho se re~ie sna~í ukázat 

na LED obrazovce nejzajímav�jbí momenty z prvního polo�asu a t�sn� pZed za�átkem druhého 

poloviny je promítán „Noise meter“, který motivuje fanoubky k vytvoZení bouZlivé atmosféry. 

Na severu 
ech v Jablonci se jednou za m�síc vyhlabuje hrá� m�síce, nic dalbího vbak 

klub nerealizuje. Teplice jsou v tomto ohledu aktivn�jbí, nabízí jednak zápas pZípravek, který 

je zástupcem klubu uvád�n jako odm�na pro d�ti z akademie. ZároveH je i motivací pro dalbí, 

aby se stali sou�ástí mláde~nických kategorií. V neposlední Zad� tím klub motivuje i pZíchod 

rodinných pZíslubníkp, co~ pZedstavuje potenciální rozbíZení fanoubkovské základny. Dále 

Teplice nabízí sout�~ o klubové ceny, která bu� navazuje na nominaci v rámci fanzóny, nebo 
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jsou osoby vybrány skrze ur�ení maskotem pZed za�átkem utkání. Sout�~e dle slov zástupce 

klubu bývají rpznorodé, také s ohledem na aktivitu partnera. V rámci sledovaného utkání tohoto 

výzkumu bylo cílem pZiblí~it mí� na vzdálenost pZibli~n� dvaceti metrp neblí~e ke stanovené 

�áZe v konkurenci dalbích lidí. Podobnou aktivitu realizuje také Sigma Olomouc. Slavia mimo 

dovednostní sout�~e na hrací plobe b�~n� navazující na stanovibt� ve fanzón� nic dalbího 

nenabízí. 

5.6.4. Pozápasový program 

Program po zápase se odvíjí od výsledku, zda se vyhrálo, �i nikoliv. Obecn� vbak platí, 

~e aktivity realizované klubem pZesahující d�kova�ku, kterou si organizují sami fanoubci, jsou 

ojedin�lé. 

Sparta pZi výhZe, �i dle marketingové Zeditele, po dobré pZedvedené hZe, poubtí píseH 

s názvem „Na srdci S“, její~ text je doprovázen zobrazením na LED obrazovce. Stejné je to 

také v Jablonci, kde se poubtí po vyhraném utkání jejich vít�zná skladba. Slavia dbá na to, aby 

po skon�ení utkání neb�~ela ~ádná reklama, z dpvodu toho, aby nejdZíve dozn�la atmosféra. Ta 

je zde velice populární, sám zástupce klubu d�kova�ku klubu pod taktovkou Tribuny sever 

ozna�il jako „legendární“. 

V Hradci je pZístup k pozápasovému programu stejn� jako u Sparty výrazn�ji orientován 

na výsledek utkání. V pZípad� výhry se hraje vít�zný playlist s dopln�ním komentáZe 

moderátora. Ten se sna~í podporovat atmosféru, a dokonce provád�t live rozhovory s hrá�i �i 

trenérem, které se promítají na obrazovkách. Marketingový Zeditel k tomu doplnil: „Zvykem to 

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

nabím cílem je dělat to, co fanoubci chtějí a ocení.“ Rizikem jsou zde myblené pZípadné 

komplikace zppsobené chaotickým pojetím, které mp~e v záplav� emocí vzniknout. 

V Teplicích se dle slov Zeditele marketingu a komunikace párkrát pokoubeli fanoubky 

udr~et skrze kapelu na ochozu stadionu. DoplHuje vbak, ~e „zpětná vazba byla taková, že lidé 

nemají tendenci tu zůstávat a raději volí si jít sednout někam mimo stadion“. Z toho dpvodu po 

zápase aktuáln� nic nepZipravují. Podobné úmysly byly dle tiskového mluv�ího i v Olomouci, 

kde myblenkou bylo zkusit fanzónu ponechat i po skon�ení utkání a mít z ní takovou „after 

party,“ ji~ s DJem, jiným typem hudby a zábavy. Jde vbak zatím jen o úvahu, která nebyla dále 

rozpracována. 
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5.7. Dopln�ní k zápasovému programu 

Kapitola v�nující se zápasovému programu nabídla celou Zadu informací, které byly 

kombinací pZímých pozorování a odpov�dí marketingových zástupcp jednotlivých klubp. 

Diplomová práce zde blí~e pZedstavila, jakým zppsobem se týmy sna~í vytváZet doprovodné 

aktivity pro své fanoubky, dle specifických podmínek pro ka~dého z nich. 

Pár údajp, �i zajímavostí ovbem zpstalo z dpvodu zachování logické struktury 

nevyZ�ených. Proto nabídne tato �ást záv�re�né dopln�ní k pár bodpm, které ji~ byly zmín�ny, 

nebo zpstaly zatím skryté. 

Vbechny zkoumané kluby mají svpj gól song, který je skrze reproduktory po vsít�ní 

branky poubt�n. Ovbem pouze FC Hradec Králové umo~nil volbu této písni�ky, �i melodie 

svým fanoubkpm, co~ navazuje na slova marketingového Zeditele o snaze vbe d�lat pro 

fanoubky, nikoliv na sílu. 

Dple~itou zmínkou je také spolupráce klubp se svými fanoubkovskými skupinami. 

Vbechny zkoumané kluby se dle slov jejich marketingových zástupcp sna~í o maximální 

sou�innost, aby tak práce fanoubkp, která bývá �asto dobrovolná, byla co nejjednodubbí a 

nepZedstavovala tak ur�ité komplikace, napZíklad s tvorbou chorea. Slavia a Teplice pomáhají 

organizovat pro své pZíznivce takzvané „choreo bkolky“, které umo~Hují jednak pZiblí~it d�tem, 

ale i rodi�pm, proces, který spo�ívá za tvorbou chorea, tak zde probíhá i samotná tvorba.  Kluby 

b�~n� práci svých skalních pZíznivcp podporují, ae ji~ pZístupem na stadion v dZív�jbích �asech, 

pZisp�ním na venkovní utkání, �i pZizppsobení domácího sektoru dle jejich potZeb. Jablonec 

dokonce �ást pen�z vybraných z prodeje permanentních vstupenek v�nuje pZímo na ú�ely 

slou~ící pro fanoubky. Mnoho klubp finan�ní podporu organizuje skrze bedny umíst�né po 

stadionu, kam je mo~né vhodit vratné kelímky. Kluby komunikují s fanoubky zpravidla skrze 

pozici „SLO“, tedy „Support Liaison Officer“, která musí být povinn� definovaná s ohledem 

na pravidla Ligové fotbalové asociace. N�které kluby tuto roli berou zodpov�dn� a vyhrazují 

na ní osobu, její~ primární �inností je práv� tato aktivita. Bývá vbak zvykem, ~e se jedná o 

pracovníka, který má v klubu i dalbí povinnosti. 

Kluby ob�as mívají dedikované sektory pro nejmladbí návbt�vníky. Výrazn� se v tomto 

anga~uje Slavia, která tím dle slov Zeditele strategické komunikace navazuje na svoji snahu 

oslovovat moderního fanoubka. Dva sektory na horním ochozu stadionu dává k dispozici 

primárn� d�tem a rodi�pm, kteZí se zde mohou cítit bezpe�n� a zahrát si rpzné hry. Dle dopln�ní 

plynoucí z oficiálních stránek klubu si zde d�ti mohou zahrát slávistické 
lov��e, nezlob se, 

pexeso, stolní fotbal, vyzkoubet si kop na bránu, nechat si ud�lat slávistické tetování nebo si 
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namalovat slávistické logo na obli�ej. ZároveH jsou k dispozici také omalovánky, vodovky, 

pastelky i sout�~e o malé sladké ceny. V sektoru nechybí ani pZizppsobena nabídka sortimentu 

(slavia.cz). 

Klubové magazíny postupn� ztrácí na svém významu. DZíve základní komunika�ní 

nástroj je dnes ji~ pZe~itkem, který vbak n�které týmy i nadále realizují. PZi konfrontaci a ~ádosti 

o argumentaci této aktivity se v�tbinou dostalo odpov�di, ~e se jedná o zajetou v�c, bez hlubbího 

smyslu. Pouze Sparta od pZíbtí sezóny kompletn� upustí od této aktivity. Zbytek týmp, 

s výjimkou Slavie, pZechází pouze k digitální verzi, z dpvodu nákladnosti, kterou pZedstavuje 

tisk. Tento krok se ob�as pojí s pár negativními reakcemi fanoubkp, ty jsou vbak vysv�tlovány 

potZebou jít s dobou. Kluby si digitální verze ponechávají pZedevbím z dpvodu mo~nosti 

nabídky reklamního pln�ní partnerpm. Slavia skrze svého Zeditele strategické komunikace vbak 

pZedstavila sofistikovan�jbí vysv�tlení, které spo�ívá v mo~nosti komunikovat nad�asové 

zále~itosti a pZizppsobovat magazín pro ú�ely tematických utkání. Práv� tematické zápasy, 

spole�n� s technologickým zajibt�ním, budou v rámci této kapitoly ní~e rozpracovány více do 

detailu. 

5.7.1. Tematická utkání 

AC Sparta Praha b�~n� tematické zápasy tvoZí, te� vbak dle slov marketingového Zeditele 

mají specifickou situaci s ohledem na vyprodaná domácí utkání. Tuto pZidanou hodnotu tudí~ 

nepotZebují. PZedevbím proto, ~e se dle jeho slov tyto akce �asto pojí se vstupenkami zdarma, 

co~ pZi plné kapacit� není mo~né nabízet. Klub vbak chce dále rozvíjet spolupráci s armádou a 

navázat tak na ji~ realizovaný zápas Cti, který nabídl mimo výjime�nou fanzónu na Letenské 

pláni, také pZedstavení armádní techniky. Dá se také o�ekávat op�t realizace váno�ního zápasu. 

Z dpvodu zrubení volného vstupného pro d�ti do výbky 110 centimetrp, se dle zástupce klubu 

diskutuje také alespoH o dvou d�tských zápasech. Na dotaz, pro� se tematická utkání, i pZes 

plnou kapacitu stadionu, stále zamýblí, odpov�d�l marketingový Zeditel t�mito slovy: „Dá se 

tím krásně bířit zna�ka klubu a pomáhá to celému spole�enskému zážitku. Například ze zápasu 

Cti s armádou vzniklo mnoho videí na sociálních sítích a mluvilo se o nás více. Je to tak možnost 

oslovit větbí po�et lidí“. Ka~dá takováto akce je ovbem nákladná, z toho dpvodu je není mo~né 

poZádat pravideln�, bylo by to dle slov marketingového Zeditele v dlouhodobém horizontu 

neudr~itelné. 

Slavia se alespoH v minimální míZe sna~í v~dy zápas obm�Hovat, aby fanoubek m�l 

potZebu na ~ádném z nich nechyb�t s pocitem, ~e by pZibel o n�co, co u~ se nemusí opakovat. 

Pokud vbak dle slov zástupce klubu jde o n�co v�tbího, napZíklad zápas pro veterány, tak se 
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vbechny vizuály graficky pZizppsobují dopln�ním vl�ího máku s pZedstavením jednotlivých 

pZíb�hp osobností. 

FC Hradec Králové cht�l po vzoru pra~ských klubp také realizovat zápas ve spolupráci 

s armádou, nepodaZilo se vbak navázání kontaktu s potZebnými osobami ke zprocesování. 

Stejný osud potkal také Teplice. Hrade�tí se ovbem pokoubeli i o jiné zppsoby, jak svému 

domácímu utkání pZidat zajímavou nadstavbu. Konkrétn� cht�li výrazn�ji podpoZit komunikaci 

derby s Pardubicemi, z dpvodu odmítnutí ze strany soupeZe vbak ani toto neprob�hlo. 

V návaznosti na odpov�� marketingového Zeditele pZibyla otázka, zda by tato pZípadná 

tematická utkání byla zam�Zena na ur�itý segment lidí. Názor byl vbak ten, ~e zrovna tematika 

armády a rivality pZedstavující klání s Pardubicemi, by zaujala vesm�s vbechny. Vylo~en� 

utkání, kterými by cílili na jednu cílovou skupinu, v plánu nejsou. Marketingový Zeditel ovbem 

v budoucnu uva~uje nad pozváním známého DJe na stadion, který by svojí hudbou vylo~en� 

sm�Zoval na mladé, co~ by mohlo být propojené i s jejich herní zónou ve fanzón�, v rámci které 

by se virtuální fotbal mohl promítat na LED obrazovce. „Takovéto aktivity by přesně mohly být 

hnacím motorem pro děti a vytvořilo by to zas trochu jinou atmosféru,“ dodává. 

Potenciál tematických utkání vnímá sportovní mana~er FK Jablonec, který by je rád 

navázal na aktivity nabízené ve fanzón�. Za jejich realizací spatZuje nejen pZíchod v�tbího po�tu 

lidí, ale také propojení s komunitou ve m�st�: „Je třeba být nějakým způsobem vidět, aby se 

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

náhled, až katastrofální, lidé si mysleli, že město investuje spoustu peněz do fotbalu, přitom to 

tak není“. Sportovní mana~er svým výrokem popisuje chybnou pZedstavu veZejnosti o zdroji 

financí klubu a dodává, ~e bpatné PR kolem klubu zahojí pouze �as a proaktivní pZístup. Ideáln� 

práv� op�tovným navázáním spojení s m�stem a vytváZení pZíjemných zá~itkp pro jeho 

obyvatele. 

V Olomouci tematickým zápaspm takový význam nekladou, pZibli~n� dva �i tZi zápasy 

vbak za sezónu také mají. NapZíklad klub jedno utkání v�noval propagaci dárcovství krve, co~ 

bylo dopln�né o odb�ry krve pZímo na stadionu, po záv�re�ném hvizdu. S tím byli jako 

pod�kování pozváni zdravotníci. V rámci zápasu vále�ných veteránp zas vstupné zdarma bylo 

nabídnuto vojákpm a s tím i osobám integrovaného záchranného systému. Avizovaným plánem 

je spolupráce s nemocnicí v rámci poporodní pé�e, který dle slov tiskového mluv�ího „krásně 

naváže na svátek matek“. 

V Teplicích je nadlinka utkání spojena v�tbinou s aktivitou nada�ního fondu. PZípadn� je 

zde návaznost na utkání B týmu, v rámci �eho~ jsou fanoubci motivování navbtívit ob� utkání 

a u~ít si tak celý den s teplickým fotbalem. Delbímu �asovému harmonogramu dvou zápasp se 
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pZizppsobuje doprovodný program, pZedevbím s ohledem na za�átek fanzóny. Yediteli 

marketingu a komunikace by se líbila realizace váno�ního utkání skrze váno�ní trhy, které by 

mohly být kolem stadionu. Jedná se o jeden z bodp, které chce klub v pZíbtí sezón� realizovat. 

Váno�ní trhy má v rámci své fanzóny shodou okolností v plánu i pra~ská Slavia, která si navíc 

pohrává s myblenkou oslovit m�stskou �ást s nabídkou farmáZských trhp.  

5.7.2. Technologické zajibt�ní 

ÚroveH stadionu je klí�ová k tomu, aby bylo mo~né nabízet nadstandardní atmosféru a 

servis pZíchozím divákpm. Nelze tvrdit, ~e bez kvalitního zázemí se nedá vytvoZit skv�lý 

zá~itek, to ur�it� ne. Bezpochyby to vbak pomp~e. 

AC Sparta Praha omezení vnímá v rámci LED obrazovek, které by preferovala mít v�tbí, 

ideáln� zav�bené na tribunách za brankami. Dle marketingového Zeditele to vbak konstrukce 

neunese. Dodává, ~e i lepbí ozvu�ení by pomohlo, sou�asné je ji~ nevyhovující. „Technických 

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

když se chceme za pár let stěhovat do nového,“ doplHuje zástupce klubu. 

Nová aréna v Hradci Králové pZedstavuje pZedevbím skrze dv� velkoplobné obrazovky 

nadstandardních rozm�rp ideální mo~nost, jak sd�lovat informace fanoubkpm, co~ potvrzuje i 

marketingový Zeditel: „Sám musím říct, že když fanoubkovi chceme něco sdělit, tak mu 

informaci předáváme opravdu na skvělé úrovni, ať už rozměrem, tak kvalitou.“ ZároveH klub 

disponuje dv�ma LED pásy, stejn� jako Sparta a Slavia. Mo~nosti, které nové zázemí klubu 

pZedstavuje, se vbak sna~í marketingový Zeditel balancovat dle jeho názoru se vcelku 

konzervativní fanoubkovskou základnou: „Fanoubci nechtějí, aby zde byla show podobná 

hokeji, musíme tedy v tomto postupovat velmi opatrně.“ Zklamání klub zatím vnímá ze svého 

dosavadního problematického pojetí práce s osv�tlením, které by rádi vyu~ili více pZi vstZelení 

gólu nebo pZi ve�erních zápasech. „Momentálně zjibťujeme, zda je vůbec možné rozsvítit nabe 

lízátka (pozn.: reflektory) postupně a nemít je tak pouze kompaktní po celou dobu,“ doplHuje 

marketingový Zeditel ve své odpov�di na téma interakce s fanoubky skrze technologii. Hradci 

se ovbem podaZilo zakoupení robotické kamery, která snímá fanoubky na tribunách. Tímto se 

marketingovým pracovníkpm dostává lepbího vta~ení divákp do d�je, a umo~ní to následovat 

populární aktivity ze sv�ta, typu „Kiss cam“ �i „Poznej celebritu“. Zástupce klubu k tomuto 

dodává, ~e i pouhé zabrání fanoubka na kameru by bylo dosta�ující. „Teď to děláme 

dynamickou kamerou ze hřibtě, kameraman vydrží pár vteřin a pak přeběhne zas na jiné místo. 

Takhle se to profesionálně nedělá,“ vysv�tluje. 
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SK Slavia Praha mimo vým�nu LED obrazovek za nov�jbí spatZuje svoji specialitu 

v osv�tlení, �ím~ je Hradci inspirací. „V zimních měsících, kdy se hraje za tmy, to dělá opravdu 

hodně a je to fantastické.“ I zde vbak Zeditel strategické komunikace potvrzuje slo~itost celého 

mechanismu a je rád, ~e si nakonec s programováním celého nastavení poradili a mohou tak 

nasvítit pouze ur�ité segmenty tribun, které cht�jí. 

V Teplicích se skrze jeden LED pás promítá pouze reklamní pln�ní, v rámci LED 

obrazovky je zastoupení partnerp také �etné. Dokonce skrze videa v prpb�hu utkání, která 

mohou �áste�n� odvád�t pozornost pZi pomalejbích úsecích hry. S ohledem na tvorbu atmosféry 

se s technologií pracuje pouze skrze animaci tleskání a losování výhercp, pZi vstZeleném gólu. 

Zde se ve spolupráci s místní pizzerií objeví animace pizzy, která se postupnými dílky odkrývá 

a ukazuje tak beastného výherce slevového kupónu. 

Limity s ohledem na technologické zajibt�ní byly u Sigmy Olomouc ji~ popsány. Klub 

popisuje pZedevbím nemo~nost nabírat záb�ry s fanoubky, které by se promítaly na LED 

obrazovce, jako citelnou ztrátu a nevýhodu, kterou by bylo dobré vyZebit. Stejný problém Zebí 

dle Zeditele komunikace také Jablonec, který kvpli specifickým rozm�rpm jejich obrazovky a 

absenci potZebného modulu nemá mo~nost mít s fanoubky live záb�ry. 

5.8. Evidence zp�tné vazby 

Pokud klub chce svoji �innost pZizppsobovat potZebám a názorpm svých fanoubkp, tak 

s nimi musí pravideln� komunikovat. N�které zkoumané kluby mají mo~nost toto provád�t 

sofistikovan�jbí cestou skrze digitální ekosystém, jiné týmy si musí hledat odlibné cesty. 

U Sparty po ka~dém zápase odchází pZes notifikaci ve Sparta iD dotazníkové betZení na 

fanoubky, o kterých klub ví, ~e na utkání byli. Marketingový Zeditel tvrdí, ~e tímto mají 

zajibt�nou dlouhodobou zp�tnou vazbu, ae ji~ k zápasovému programu, tak i k celkové nabídce 

slu~eb. 

Hradec zp�tnou vazbu �ist� na zápasový program neshroma~�uje. Fanoubkpm vbak 

umo~Huje skrze mailovou komunikaci vyjádZit kdykoliv svpj názor, který je dle tématu 

zam�Zení dále rozZazen pZíslubné osob� v týmu. Dple~itým nástrojem vbak pro celé nastavení 

marketingu byla dle zástupce klubu vstupní analýza d�laná na míru externí agenturou. „Dostali 

jsme skoro dva tisíce responzí. Bylo tam obsaženo mnoho oblastí, v�etně předzápasového 

programu. Snažíme se lidi zapojovat do rozhodovacích procesů. Takto to bylo například i 

s maskotem. Veřejnosti jsme představili dvě varianty pana Lízátka s tím, že si mohou vybrat. 

Volbu měli i v rámci Gól songu“ doplHuje marketingový Zeditel. 



 107 

Situace, pZi které klub zjibeuje pZedevbím jiné marketingové zále~itosti, jeho~ je zápasový 

program pouhou sou�ástí, je také u Teplic. „Jedinou metodou byly pouze dotazníky, které vbak 

byly dělané do jisté míry pod jinou záminkou,“ tvrdí Zeditel marketingu a komunikace klubu. 

Primárním zám�rem byla zjibt�ní s ohledem na plánovaný rebranding a merchandising. Je vbak 

mo~né, ~e ji~ od dalbí sezóny bude klub moci skrze novou posilu v marketingovém týmu 

zohledHovat CRM více, jak dále zmiHuje zástupce klubu: „Zápasový program by měl být přesně 

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, než že si řekneme 

„jo, tohle by asi bylo dobrý“. Chceme nabe kroky mít ně�ím podložené.“ Stejného názoru je i 

Slavie, která ji~ plánuje zavedení digitálního ekosystému.  

V Jablonci se od sb�ru zp�tné vazby upustilo od pZerubení spolupráce s marketingovou 

agenturou a nedávnému odchodu kolegy, který m�l zájem se této oblasti více v�novat. 

Sportovní mana~er zp�tn� prpzkumy hodnotí kladn�, umo~nily napZíklad zjistit, ~e jsou 

fanoubci nespokojeni s nemo~ností platit kartou, uvítali by v�tbí zastoupení stánkp pZi 

atraktivn�jbích zápasech, nebo vyjádZení ~ádosti o návrat sovi�ky Jizerky, která je klubovým 

symbolem. Ve vbech pZípadech se Jablonec postaral o nápravu. I pZes pozitivní náhled na 

komunikaci s fanoubky se vbak ji~ pravidelná betZení nerealizují. Yeditel komunikace k tomu 

doplHuje: „Pro mě by vbak bylo dobré, kdyby to klub vnímal jako podstatnou věc, která je třeba 

dělat pravidelně, protože to smysl má a je to přínosem jak pro fanoubky, tak pro dalbí složky 

v klubu, které v něm působí. Vbichni z toho mohou profitovat.“ 

Nedostatek podlo~ených informací je vnímán také v Olomouci, dle slov tiskového 

mluv�ího klubu: „Obecně vbak vím, že na tomto musíme zapracovat, lépe si vyhodnocovat 

realizované aktivity, abychom měli přesnějbí informace a nerozhodovali se na základě toho, že 

se to někomu z nás zdálo �i nezdálo dobré.“ 

Zp�tná vazba je tedy vnímána jako podstatná sou�ást fungování marketingových týmp, 

navzdory tomu, ~e Zada z nich tuto oblast nemá dostate�n� rozpracovanou, minimáln� 

s ohledem na nabízený zápasový program.  
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6. DISKUZE 

Výzkum, se zam�Zením na best �eských profesionálních fotbalových klubp vhodn� 

zvolených tak, aby bylo mo~né získat informace pramenící z rpzných prostZedí, umo~Huje bli~bí 

pohled na marketingovou úroveH prvoligových týmp, konkrétn� v rámci doprovodného 

programu v den utkání. Diplomová práce si vbak pZedevbím vbímá toho, zda je za realizovanými 

aktivitami zám�r oslovovat ur�ité cílové skupiny lidí. Z dpvodu úzké provázanosti s �innostmi 

a nastavením marketingových odd�lení pZesahující samotnou zábavu a zá~itek na zápase, bylo 

dple~ité detailní pochopení toho, jakým zppsobem jednotlivé pozorované subjekty fungují a 

smýblí. Pozornost tudí~ byla zam�Zena na poznání strategií, dlouhodobých cílp a personálního 

zajibt�ní. ZároveH se v detailní míZe braly v potaz nástroje pZímé a adresné komunikace s 

fanoubkem, kterými kluby disponují, spole�n� se zjibt�ním, zda mají pZedstavu o demografické 

a geografické struktuZe své fanoubkovské základny. Po základním pZehledu t�chto údajp bylo 

porovnáváno, zda se strategický zám�r cílení klubp ztoto~Huje s jejich doprovodným 

programem, a jakým zppsobem je zohledHována zp�tná vazba t�ch, pro které se produkt nabízí. 

Metodika práce byla ur�ena dle potZeby zodpov�zení otázek kvalitativního charakteru. 

PZedpoklad spln�ní vyty�ených cílp byl závislý na hlubbím poznání rozhodovacích procesp a 

zdpvodn�ní marketingového nastavení klubp s ohledem na specifikaci k tématu. Z toho dpvodu 

práce pZistoupila ke kombinaci více technik sb�ru informací, které Reichel (2009) uvádí jako 

adekvátní mo~nost k zisku uceleného a komplexního pohledu. Primární zdroj informací 

poskytly polostrukturované rozhovory s vysoce postavenými marketingovými pZedstaviteli 

jednotlivých klubp, co~ Hendl (2016) popisuje jako ideální zppsob k získání dat hloubkového 

charakteru. Podstatné dopln�ní pZinesla pZímá pozorování fotbalových utkání, skrze která bylo 

umo~n�né odpov�di respondentp zasadit do kontextu reality. Dle Emmela (2013) lze tímto 

zppsobem zjibeovat behaviorální vzorce, sociální interakce a atmosféru, co~ by pZi pou~ití 

jiných metod zkoumání mohlo být opomenuto. V neposlední Zad� praktická �ást 

prostZednictvím obsahové analýzy doplnila kontext a ucelení interpretovaných dat, kterou je 

dle Hendla (2016) umo~n�no detailn�jbí pochopení souvislostí s informacemi pramenícími 

z hlavních pou~itých metod zkoumání. 

Prvotním zám�rem bylo tázání se, jak vypadá struktura marketingového odd�lení. 

Opodstatn�ní této otázky pZedstavoval úvod teoretických východisek popisující význam 

marketingové strategie, která ovbem bez personálního zajibt�ní a dedikovaného týmu nemp~e 

být rozpracována. AutoZi Horáková (1992), Kotler a kol. (2007), Morgan a kol. (2019), i dalbí 

uvedení v této �ásti práce vnímají silné propojení kvalitní marketingové strategie s dosa~ením 
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vyty�ených dlouhodobých cílp. Z toho dpvodu je absence marketingového odd�lení u FK 

Jablonec a SK Sigmy Olomouc výraznou komplikací, která se v dalbích �ástech práce 

projevuje. Chyb�jící personální zajibt�ní lidí, pro které by byl marketingový úsek jedinou 

pracovní povinností, tak musí kluby Zebit vypomáháním si ze strany zam�stnancp, jejich~ hlavní 

odpov�dnost je sm�Zována jiným sm�rem. V pZípad� Jablonce je dokonce b�~né vyu~ívat 

spolupráce s rodinnými pZíslubníky �i známými. Toto nastavení je s ohledem na nestabilní 

�asovou flexibilitu osob, absenci motivování skrze finan�ní odm�nu a nestrukturální vedení 

pova~ováno jako nedostate�né, a~ krajn� nevyhovující pro ú�ely profesionálního fotbalového 

klubu. 

FK Teplice v tomto ohledu stojí na pomezí. Marketingové odd�lení klub zZízené má, 

jedná se vbak o pouhé dva pracovní úvazky. Yeditel navíc zastává funkci v úseku komunikace. 

I zde se tak v následujících fázích zkoumání toto neadekvátní nastavení projevuje. 

U pra~ských týmp je situace diametráln� odlibná. Personální zajibt�ní v obou pZípadech 

dosahuje minimáln� po�tu dvaceti osob. Klubpm se tímto dostává mo~nosti efektivn� delegovat 

práci a soustZedit se na více detailp s ohledem na zápasový program a údaje o fanoubcích. Svojí 

popularitou, rozpo�tem a fanoubkovskou základnou vbak zbylým klubpm mohou slou~it spíbe 

jako inspirace v konkrétních bodech, nikoliv celkovém nastavení. 

 PZíhodn�jbí paralelu tudí~ pZedstavuje FC Hradec Králové. Celkem p�t pracovních 

úvazkp umo~Huje klubu lepbí uchopení marketingu a je tak mo~né pozorovat rozdíl, který 

pZesahuje vliv nové arény. Tým se mp~e v�novat více �innostem a zohledHovat tudí~ v�ci, které 

v pZípad� prvních tZech zmín�ných klubp nejsou mo~né. 

PZed tím, ne~ se diskuze zam�Zí na údaje o fanoubcích, kterými kluby disponují, a snahu 

oslovovat skrze doprovodný program ur�itou �ást z nich, je dobré shrnout uvedené velikosti 

marketingových týmp v porovnání s prpm�rnou návbt�vností na stadionu. Aktuální ro�ník 

pZesn� kopíruje výbe uvedená slova. Nejvýrazn�jbí po�et divákp eviduje Sparta se Slavií, 

následuje Hradec, poté jsou Teplice. Pomyslné pZedposlední místo v rámci tohoto výzkumného 

vzorku zaujímá Olomouc. S prpm�rnou návbt�vností kolem dvou tisíc divákp je na posledním 

míst� Jablonec. S ohledem na potenciál, který pZinábí kapacita stadionu, mají nejv�tbí mo~nost 

posouvat svoji prpm�rnou návbt�vnost dále v Teplicích. 

Praktická �ást nabídla mimo jiné popis marketingového vývoje za posledních n�kolik let, 

i z toho dpvodu graf návbt�vnosti stadionu zohlednil sezóny od ro�níku 2013/14. FK Jablonec 

v období, kdy spolupracoval s externí marketingovou agenturou, skrze kterou se za�alo více 

pracovat s daty, analyzoval se trh a zjibeovalo se, jak vypadá fanoubek klubu, evidoval vybbí 

prpm�rnou návbt�vnost. Teplicím se poprvé za posledních deset let podaZilo pZiblí~it se 
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k prpm�ru besti tisíc návbt�vníkp. Zde se dá vnímat paralela s po�átkem fanzón od této sezóny 

�i s loHským rebrandingem a s celkovou podporou marketingového vystupování sm�rem 

k veZejnosti. FC Hradec Králové zaznamenal skokový nárpst této statistiky a faktorp, které 

sehrály roli, je zde samozZejm� více. Dosa~ení prpm�rné zapln�nosti z 80 % ovbem není 

výsledkem pouhé reakce na nov� postavenou arénu, klub po marketingové stránce zaznamenal 

kompletní restart. V pZípad� pra~ských týmp se dá vnímat v�tbí náchylnost k nestabilní 

prpm�rné návbt�vnosti u Slavie. Oba kluby ovbem evidují zájem lidí, který dlouho 

nezaznamenaly. 

To je potvrzené i po�tem dr~itelp permanentních vstupenek, u Sparty jich v aktuální 

sezón� bylo celkem dev�t tisíc, u Slavie o dva tisíce více. I zde je zachováno stejné poZadí, jako 

tomu je u statistiky návbt�vnosti. následuje Hradec s celkovým po�tem dosahujícím tém�Z na 

�tyZi tisíce fanoubkp, poté Teplice s dv�ma a ppl tisící a Olomouc s Jabloncem po jednom tisíci. 

Cenotvorba permanentních i jednorázových vstupenek odpovídá ve vzájemném porovnání 

pZedchozím uvád�ným poZadím, pouze u Jablonce se jedná o výrazné vychýlení oproti 

Olomouci a Teplicím, svojí cenou se blí~í spíbe Hradci. 

Po vyhodnocení výchozí situace, která diplomovou práci zasazuje do potZebného 

kontextu, se zam�Zení týkalo práce s daty, které byla v návaznosti na význam marketingové 

strategie dalbím podstatným bodem teoretické �ásti. Erevelles, Fukawa a Swayne (2016) 

popisují mo~nost skrze datový marketing získat poznatky, které by jinak zpstaly skryté. Jeffery 

(2010) a Artun s Levinem (2015) vnímají vyu~ití dat jako pZedpoklad lepbího pZedvídání 

chování zákazníkp, kterým je produkt nabízen. Dle Foreta (2006) je prostZedkem databázového 

marketingu takzvaný CRM systém, který dle Anshariho a kol. (2019) pZedstavuje nástroj pro 

Zízení interakcí se zákazníky. Shoushtari a kol. (2023) shrnují s ohledem na efektivní 

marketingovou �innost potZebu vytváZet rozhodnutí zalo~ené na datech, segmentaci trhu a 

cílení, spole�n� s optimální alokací zdrojp a vyu~itím komunika�ních kanálp. 

S tímto teoretickým pZedpokladem bylo pZistupováno k polostrukturovaným rozhovorpm 

s marketingovými zástupci klubp. NejdZíve se výzkum zajímal o informaci, zda kluby evidují 

rozlibení svých fanoubkovských základen dle segmenta�ních kritérií. Pouze AC Sparta Praha 

dokázala otázku pZesn� zodpov�d�t skrze konkrétní procentuální vyjádZení s ohledem na v�k, 

pohlaví a zastoupení svých fanoubkp v hlavním m�st�, ve stZedo�eském kraji a ve zbytku 

republiky. Dalbí segmenta�ní kritéria klub zatím detailn� rozpracovaná nemá. Oproti dalbím 

týmpm je ovbem i tak výrazn� napZed. Digitální ekosystém Sparta iD jim umo~Huje ji~ 

n�kolikátým rokem sbírat informace o svých fanoubcích a realizovat tak adresný marketing 

s ú�eln�jbím zacílením nabídky �i jednodubbím sb�ru zp�tné vazby. 
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Digitálním ekosystémem disponují také v Hradci a Teplicích. Zde vbak kluby od 

u~ivatelp nezískávají mimo kontaktní údaje ~ádné dalbí informace. SK Sigma Olomouc, FK 

Jablonec a SK Slavia Praha systém CRM nemají, poslední dva zmín�né kluby jej vbak brzy 

plánují zavést. Ohledn� mobilní aplikace je aktuáln� pozadu Olomouc a Jablonec, Severo�ebi 

její tvorbu vbak plánují spole�n� s jabloneckou identitou. 

Mno~ství informací o fanoubkovi, které pramení z prodeje vstupenky online, se mezi 

kluby výrazn� libí. Koup� svého místa na stadion mimo osobní odb�r na pokladn� není bez 

klubové identity u Sparty, Hradce a Teplic mo~ná. Z toho dpvodu mají tato marketingová 

odd�lení u ka~dého pZehled o jménu, pZíjmení, emailu a telefonním �íslu. Sparta zde vbak má 

zmiHovaný demografický pZesah. Zjibeuje datum narození a jako volitelnou mo~nost má také 

pohlaví. Mp~e tak jednodube filtrovat i toto kritérium a neposuzovat ho jen na základ� jména, 

jako tomu je v pZípad� zbylých dvou týmp skrze jejich Votrok ID, respektive SkláZi ID. 

Sparta, Hradec a Teplice spolupracují s ticketingovou spole�ností Enigoo, která je 

respondenty velice dobZe hodnocena pro ú�ely sportovního týmu. V pZípad� Jablonce se 

vyu~ívá portál Ticketstream, Olomouc a Slavia spoléhají na Ticketportal. Bez jejich propojení 

na klubovou identitu získávají tak údaj pouze o emailové adrese. Sebívání jsou jediným klubem 

z výzkumného vzorku, který má mobilní aplikaci navzdory chyb�jícímu digitálnímu 

ekosystému. Vstupenky tak lze zakoupit i zde, kde je provázanost s ticketingovým systémem. 

Mimo klub z Letné se pouze Slavia doká~e s ohledem na údaje o fanoubcích trochu lépe 

orientovat. Konkrétn� skrze dotazníková betZení, které realizuje. Dopln�ní jí také pZinábí údaje 

vyplývající z celorepublikových výzkump. Marketingoví pracovníci klubu z Vrbovic tedy dle 

slov Zeditele strategické komunikace pZehled o svých fanoubcích mají, databázi vbak ne. V praxi 

to znamená obecné vnímání v�tbího po�tu mladbí generace s nárpstem zájmu rodin s d�tmi, 

který se dle slov zástupce klubu zvýbil o dvacet procent za poslední m�Zený �asový úsek dvou 

let.  

 Dotazníky nejsou neobvyklé ani u ostatních klubp, ty jsou vbak zam�Zené primárn� na 

zjibt�ní odlibných marketingových údajp. Nemohou tedy po vzoru Sparty jasn� definovat 

z demografického hlediska napZíklad postupný vývoj prpm�rného diváka, který na stadion 

dochází. AC Sparta Praha si skrze své nástroje tak mohla potvrdit klesající trend v�kového 

zastoupení svých fanoubkp. Sedm let zpátky se �íslo pohybovalo kolem �tyZiceti let, dnes je to 

tZicet dva let. Klub doká~e také rozlibit pouhého �lena Sparta iD od dr~itele permanentní 

vstupenky, ten je dle informací od marketingového Zeditele o trochu mladbí. 

FC Hradec Králové, FK Jablonec, FK Teplice i SK Sigma Olomouc usuzují 

demografickou strukturu svých fanoubkp pouze dle intuice, zkubenosti a pohledu na tribuny 
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b�hem utkání. Ve vbech pZípadech zde marketingoví zástupci vnímají výrazné zastoupení starbí 

generace. Demografické a geografické údaje o svých fanoubcích vbak sofistikovan�ji neevidují, 

co~ je v pZímém rozporu s teoretickým základem o potZeb� znát svého zákazníka. Tím, ~e kluby 

nezohledHují ani základní rozlibení v�ku a pohlaví je tak mo~né usuzovat absenci znalosti i 

dalbích kritérií, napZíklad behaviorálních �i psychografických. V kontextu citace 

„marketingový koncept za�íná a kon�í se spotřebitelem,“ od Mullina, Hardyho a Suttona 

(2007), kterou autoZi doplHují o body, které je tZeba si s ohledem na nabízený produkt klást, tak 

kluby nenaplHují základní pZedpoklad k navázání hlubbích a udr~iteln�jbích vztahp s fanoubky. 

Protiklad zde pZedstavuje AC Sparta Praha, která se sna~í dle slov marketingového Zeditele 

vyvarovat rozhodnutí, která by nebyla podlo~ená daty. 

Následující �ást práce se zam�Zila na strategické cílení klubp. Ani jeden z týmp, v�etn� 

Sparty, nemá jasn� definovanou cílovou skupinu lidí. Marketingový Zeditel klubu z Letné 

vnímá potZebu detailn�jbího rozpracování positioningu zna�ky, kterému, dle jeho slov, nebyla 

dZíve, pZi základním nastavování marketingových pilíZp, v�nována taková pozornost a 

spoléhalo se na dostate�n� birokou fanoubkovskou základnu. Te� vbak vnímá mo~nost pZímé 

komunikace s fanoubky jako dple~itý nástroj. 

I pZes absenci jasného definování, na koho kluby cht�jí cílit skrze ucelenou 

marketingovou strategii, mají jednotliví zástupci klubp pZedstavu, kterou se sna~í naplHovat. 

Ve vbech pZípadech se jedná o jednozna�nou orientaci na mladbí generaci. Slavia se navíc sna~í 

zaujmout také celé rodiny, tudí~ i ~enské pohlaví. AC Sparta Praha, FC Hradec Králové a SK 

Slavia Praha své prioritní zam�Zení na ty nejmenbí zakládaly na výzkumu Budoucnosti 

fanoubkovství indikujícím vznik vztahu ke sportovnímu fand�ní do 14 let. Pra~ské kluby navíc 

vnímají potZebu rozbiZovat svoji fanoubkovskou základnu s ohledem na plánovanou zm�nu 

kapacit jejich domácích zázemí. Marketingový Zeditel Hradce si uv�domuje nejistotu, kterou 

mladbí generace do dalbích let pZedstavují, nikde dle jeho slov není dáno, ~e zájem o fotbal 

bude i za pár desítek let. Strnulost sportu komentoval také marketingový Zeditel Sparty 

v návaznosti na nutné poskytování zajímavého doprovodného programu pro diváka. 

V pZípad� Sigmy Olomouc, Teplic a Jablonce svým vyjádZením o cílení na mladbí osoby 

reagovali marketingový zástupci pZedevbím, dle jejich slov, na alarmující v�kový prpm�r jejich 

divákp. Situace zde vbak není ojedin�lá, dle výzkumu Ipsos (2023) je zastoupení lidí ve v�ku 

19 a~ 29 let, kteZí sledují nejvybbí �eskou fotbalovou sout�~, pouhých dvanáct procent. 

PZedstavitelé t�chto klubp tedy potvrzují slova o potZeb� vycházet mladbím generacím vstZíc, 

skrze aktivity doprovodného programu. Studie o budoucnosti fanoubkovství, její~ �ást je 

uvedena v teoretických východiskách práce, udává dpvody pro návbt�vu stadionu, ze kterých 
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vyplývá, ~e fanoubek pZedevbím vyhledává zábavu a dobZe strávený �as. VytvoZit si vztah 

s fanoubkem a zajistit, aby pravideln� docházel na fotbalové tribuny, spatZuje Biscaia (2015) 

skrze zam�Zení se na emocionální pouto a vytváZení nezapomenutelných zá~itkp, pZesahujících 

samotný výkon na hZibti. Tuto potZebu zmiHoval také Zeditel marketingu a komunikace FK 

Teplice, který by rád zanechával v lidech pozitivní pocity prostZednictvím nabízené zábavy, 

bez ohledu na výsledek utkání. 

Pouze pra~ská Sparta nerealizuje pZed zápasem fanzónu. Dpvodem jsou zde dle 

marketingového Zeditele objektivní dpvody týkající se umíst�ní stadionu v okolí, kde má 

fanoubek dostate�né vy~ití. Navíc klub nemá ideální prostor, kde by mohla být. Ostatní kluby 

realizací fanzóny sledují rozdílné zájmy. Slavia, která byla �asto zmiHovanou inspirací pro dalbí 

kluby, se dle Zeditele strategické komunikace sna~í rozbíZit fanoubkovský zá~itek z 90 minut 

minimáln� na 270 a navázat tak hlubbí vztah se svými fanoubky. Lákavou nabídkou food 

festivalu a zajímavých atrakcí pro d�ti dosáhla zlepbení prpchodnosti koridorp stadionu a 

finan�ní sob�sta�nosti celé akce. Dnes, dle slov zástupce klubu, ji~ fanzóna tvoZí pevnou slo~ku 

marketingového mixu. V pZípad� Hradce se jedná pZedevbím o poskytnutí gastro zóny a 

mo~nosti pro fanoubky strávit s klubem více �asu pZed utkáním. Stejné opodstatn�ní je i u 

Olomouce a Jablonce, kteZí by rádi svými aktivitami mimo stadion ukázali veZejnosti, ~e 

návbt�va fotbalu mp~e být pZíjemn� stráveným �asem. Teplice rozlibují dle po�así dv� mo~né 

nastavení fanzóny, na um�lé tráv� a na ochozu stadionu. Ka~dá má odlibné �asové ohrani�ení 

a skladbu nabízených aktivit. Také Hradec a Jablonec diferencují tento pZedzápasový program 

mimo stadion, nikoliv vbak na základ� po�así, ale dle atraktivity soupeZe. Marketingový Zeditel 

Hradce se vbak vyjádZil, ~e toto rozlibování pravd�podobn� vhodné není, snahou by m�lo být i 

na mén� zajímavých zápasech nabízet stejn� kvalitní produkt. 

Pouze Slavia a Hradec se do v�tbí míry sna~í ve fanzónách brát ohled krom� nejmladbí 

generace i na ostatní v�kové skupiny fanoubkp. Jablonec, Teplice a Olomouc v rámci fanzóny 

nezohledHují svoji fanoubkovskou základnu, pro starbí diváky nabízí maximáln� autogramiádu 

s legendami klubu, �i aktuáln� nehrajícími hrá�i, ta vbak není pravidelná. Celková atmosféra 

na základ� pZímých pozorování vyznívá lépe ve prosp�ch pra~ské Slavie a Hradce. U zbylých 

klubp se hodnotí negativn� pZedevbím nedostate�né ozvu�ení celého prostoru a pZílibné 

zam�Zení pouze na nejmenbí d�ti. Pro rodi�e tak tento �as pZed zápasem uzppsobený není, i 

pZesto, ~e dle slov zástupcp klubp je snahou, aby to tak bylo. 

Praktická �ást diplomové práce dále rozlibuje v rámci pZedzápasového programu na 

stadionu ty kluby, které se Zídí dle pZedem daného scénáZe a ty, kteZí detailní rozpis nemají. Lze 

zde pozorovat návaznost na absenci marketingového odd�lení �i jejího nedostate�ného 
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zajibt�ní. FK Teplice, FK Jablonec a SK Sigma Olomouc se nijak výrazn� nezam�Zují na 

aktivity nabízené na stadionu. Svoji pozornost upínají pZedevbím k fanzónám, dále vbak ji~ 

atmosféru negradují. V pZípad� Olomouce se sám tiskový mluv�í vyjádZil o zpochybn�ní tohoto 

nastavení. Uva~uje, zda by nebylo lepbí motivovat diváky k usazení na svá místa i jiným 

zppsobem ne~ jen skrze za�átek utkání. 

AC Sparta Praha, FC Hradec Králové a SK Slavia Praha mají po dobu hodiny a ppl pZed 

výkopem pZesn� dané, co bude na stadionu probíhat. Klí�ovou roli v dodr~ení harmonogramu 

hraje re~ie a moderátor. První dva kluby jsou v tomto ohledu hodnoceny kladn�ji z dpvodu 

vyu~ívání externí agentury a spolupráce s profesionály. V pZípad� Slavie se moderování ujímají 

dlouholetí fanoubci, realizují vbak pZedzápasové studio s propojením na LED obrazovkách, co~ 

je pZíjemné odlibení od ostatních klubp. Praktická �ást popisuje jednotlivé aktivity, ae ji~ ve 

spolupráci s partnerem �i sout�~emi s fanoubky, které jsou b�hem �ekání na výkop k vid�ní. 

Kluby mají skrze své scénáZe mnohem lépe uchopené velké mno~ství sd�lení, které svým 

divákpm pZedávají. U týmp nedisponujících scénáZi vznikají �asté prostoje a hluchá místa. 

I pZes jednozna�ná vyjádZení vbech zástupcp klubp o snaze cílit na mladbí generace 

fanoubkp, jen n�které týmy tato slova potvrzují skrze nabízenou zábavu a atmosféru pZímo na 

stadionu. PotZeba bavit, jak bylo definováno v rámci teoretických východisek, ale i 

v jednotlivých odpov�dích respondentp, je dnes ji~ naprosto klí�ová. KupZíkladu zam�Zení 

volbou hudebního ~ánru na mladbí reflektuje pouze Slavia, Sparta a Hradec, kteZí mají 

modern�jbí pojetí. Dva poslední zmín�né kluby navíc disponují vlastním DJem, u Sparty je jich 

dokonce více, ka~dý zápas je tak mo~né poslouchat jiný styl. S technologií se do v�tbí míry 

v rámci tvorby atmosféry operuje pouze v Hradci Králové a na Slavii. Hrade�tí mají mo~nost 

pracovat s velice kvalitními LED obrazovkami, které jsou na �eské pom�ry nadstandardní. 

Slavia, na druhé stran�, velice dobZe vyu~ívá své mo~nosti práce s osv�tlením. Zbylé kluby jsou 

limitovány zastaralostí stadionu, �astým problémem bývá nedostate�né ozvu�ení �i LED 

obrazovky neumo~Hující snímat záb�ry na diváky. 

Jako podstatnou �ást výzkum na základ� pZímých pozorování identifikuje posledních 

deset a~ patnáct minut do výkopu. Sparta, Slavia a Hradec se zde skrze pevn� daný scénáZ sna~í 

o co nejv�tbí gradaci atmosféry pravidelnými a nem�nnými kroky, které jsou k vid�ní, a~ na 

pár detailních úprav, ka~dé domácí utkání. Kladn� se zde dá hodnotit také Jablonec, i pZes 

absenci zápasového rozpisu. Yeditel komunikace dbá na potZebu budování atmosféry a nap�tí, 

z toho dpvodu klub v~dy poubtí takzvanou „�ekací“ hudbu, signalizující blí~ící se pZíchod hrá�p 

na hrací plochu. PZíjemné dopln�ní v tomto �ase tvoZí také mo~nost pustit klubovou hymnu, 

pokud klub n�jakou disponuje. To stejné platí také o intro videu promítaném na LED 
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obrazovce, jako tomu je napZíklad v Teplicích. Výtka se u tohoto klubu dá naopak zmínit 

s ohledem na vstupy moderátora oznamující partnerské spolupráce v �ase, kdy se u jiných klubp 

spíbe �tou podruhé sestavy se zapojením divákp nebo hraje motiva�ní hudba. 

Práce se zabývá také detaily typu gólové písni�ky �i nástupu vlajkonobp. Blí~e zohledHuje 

také snahu klubp o tvorbu d�tských sektorp nebo spolupráci s fanoubky skrze pozici SLO. 

Samostatnou kapitolu praktická �ást v�nuje tematickým utkáním, která mají významn�jbí 

zastoupení v hokeji, jak pZibli~uje ve své práci Mabek (2019) na pZíkladu hokejové Sparty. 

Práv� prostZedí hokeje v této návaznosti bylo respondenty zmiHováno, pZedevbím s ohledem na 

výrazn�ji viditelný branding celé akce, skrze multimediální kostku a LED perimetry kolem celé 

arény. O uzppsobení grafických vizuálp pZi tematickém zam�Zení utkání se vbak i tak sna~í 

pra~ské kluby, zástupce Slavie zmiHoval dosazení vl�ího máku v zápase v�novaném 

veteránpm. Velkolep�jbí pojetí mají tyto týmy pouze dvakrát �i tZikrát za sezónu, v tuto chvíli 

se jednalo o spolupráci s armádou domluvenou na základ� podepsaného memoranda s Ligovou 

fotbalovou asociací, a zápasem uzppsobeným o Vánocích. Dalbí kluby v tuto chvíli nad linku 

utkání tvoZí maximáln� skrze aktivity nada�ního fondu. O pozvednutí této úrovn� vbak více 

uva~ují Teplice a Hradec, které ji~ tuto sezónu cht�li po vzoru pra~ských klubp také realizovat 

zápas Cti, z organiza�ních dpvodp se vbak utkání nakonec nezdaZilo. Hrade�tí byli neúsp�bní i 

pZi svém pokusu o navázání spolupráce s Pardubicemi, v rámci vzájemného derby. 

Záv�rem lze konstatovat, ~e praktická �ást, a s tím i celá diplomová práce, nabídla detailní 

vhled do fungování marketingových odd�lení, spole�n� s jejich doprovodnými programy v den 

utkání, u besti od sebe odlibných klubp. Tímto je umo~n�né v následující kapitole pZedstavit 

doporu�ení skrze souhrnné poznatky, které se dají uzppsobit pro rozdílná prostZedí. N�které je 

mo~né realizovat ihned, v pZípad�, ~e vychází z ur�ité absence nadhledu, nebo dostate�ného 

�asového prostoru marketingových pracovníkp nad zamyblením se, jak zábavu na stadionu dále 

posunout. Jiné, na druhé stran�, vy~adují �as a kompletní zm�nu nastavení uvnitZ daného týmu, 

jako tomu bylo tZeba u Hradce Králové. 

Diplomová práce kladla dpraz na samotného spotZebitele zábavy, tedy fotbalového 

fanoubka. Zam�Zení mimo jiné vycházelo z poznatkp teoretických východisek o potZeb� znát 

svého zákazníka, v návaznosti na marketingovou strategii a efektivní optimalizaci 

realizovaných �inností. PZedevbím se zde zmiHovala potZeba fungování na základ� dat, nikoliv 

dle intuice. Nejvýrazn�jbí zjibt�ní pZinábí práce práv� v tomto ohledu. Nedostate�né zajibt�ní u 

zkoumaných klubp v rámci strategických rámcp a základních poznatkp o svém fanoubkovi 

výrazn� udalo tón celé praktické �ásti. Od ppvodn� zamýbleného specifikování segmenta�ních 

rozdílp jednotlivých fanoubkovských základen s návazným propojováním s nabídkou 
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doprovodných aktivit v den utkání, musel výzkum reagovat na realitu �eského marketingového 

fotbalového prostZedí. 

Z tohoto dpvodu se práce detailn�ji zam�Zila na samotné nastavení, které je tZeba pZi 

vývoji marketingového odd�lení postupn� vytváZet. Fanoubkovský zá~itek a téma cílových 

skupin toti~ byly pZílib vzdáleným krokem, který musí navazovat jedin� na pevný základ. 

Tvorba aktivit je u poloviny klubp tvoZena bez pevného scénáZe, �astokrát se Zebí nahodile i na 

poslední chvíli pZed utkáním. Cílové skupiny nejsou jasn� definovány, orientace na mladbí 

generaci vychází mnohokrát pouze z potZeby sní~it prpm�rný v�k svých fanoubkp. Stárnoucí 

fanoubkovská základna vbak není empiricky podlo~ena. Absence marketingových odd�lení, �i 

její nedostate�né personální zajibt�ní, vytváZí nesystematické fungování klubu, které se v den 

utkání projevuje. Jednotlivé aktivity zápasového programu nejsou provázané a nepZemýblí se 

do hloubky o jejich opodstatn�ní. Kluby neevidují zp�tnou vazbu svých divákp v dostate�né 

míZe, jakákoliv snaha pZizppsobit se je tudí~ obtí~ná. Výjimku zde tvoZí pouze AC Sparta Praha. 

U situací, kdy je mo~né nechat rozhodnout své fanoubky, jako tZeba výb�r gólové písni�ky, se 

pouze Hradec zeptal svých fanoubkp na jejich preferenci. 

Limity diplomové práce pZedstavuje její zam�Zení na v�tbí po�et sledovaných subjektp, 

co~ nabízí v rámci dalbí kapitoly pouze souhrnné doporu�ení, nikoliv dpkladn� rozepsané body 

pro jeden konkrétní tým. Práce se dále do hloubky nezaobírá jednotlivými probíranými �ástmi 

zápasového programu, mp~e tudí~ poslou~it jako základ pro dalbí zkoumání jednotlivých �ástí. 

Tématu digitálního ekosystému a datového marketingu výzkum v�noval zna�nou pozornost, 

z dpvodu komplexnosti vbak i zde mp~e poslou~it k následné detailn�jbí analýze. 

Diplomová práce by v první Zad� m�la fungovat jako upozorn�ní na zastaralé 

marketingové nastavení, na které je nutné reagovat. Uv�dom�ní probíhalo v n�kolika pZípadech 

ji~ pZímo v rámci rozhovorp se zástupci klubu. PZíklad Sparty dokládá, ~e i pZes období 

sportovních neúsp�chp se jim po marketingové stránce a po�tem lidí na stadionech daZilo. SK 

Slavia Praha aktuáln� svým atraktivním zápasovým programem a populární fanzónou láká 

rekordní po�ty návbt�vníkp. FC Hradec Králové se vybvihl svým marketingovým restartem 

mezi �eskou elitu s ohledem na nabízený zá~itek pro fanoubka. FK Teplice se i pZi velice 

skromné velikosti marketingového odd�lení vymezily vp�i prpm�ru svojí snahou nabízet 

nadstandardní aktivity a jsou tak také více na o�ích. FK Jablonec za~il s ohledem na po�et 

fanoubkp a atmosféru úsp�bné období zhruba deset let zpátky, kdy se ke sportovnímu výkonu 

pZidala také marketingová investice a spolupráce s externí agenturou, od pZerubení spolupráce 

vbak její �ísla postupn� klesají. SK Sigma Olomouc patZila v dávných dobách 
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k nejpopulárn�jbím týmpm na východ� 
ech, dnes vbak klub v  návbt�vnosti bývá v ligovém 

podprpm�ru, co~ by se mohlo pZisuzovat práv� ne�innosti na poli marketingu.  

Diplomová práce v rámci shrnutí poznatkp navá~e kapitolou s doporu�eními. 
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7. DOPORU
ENÍ 

Na základ� získaných informací pramenící z provedených rozhovorp s marketingovými 

zástupci, celkem besti �eských profesionálních fotbalových klubp, pZímých pozorování 

fotbalových utkání a následné komparativní analýzy, nabízí diplomová práce ní~e soupis 

doporu�ení ke zlepbení dle stanoveného cíle. Struktura kapitoly je bodov� rozd�lená na dv� 

sekce. První se v�nuje základnímu marketingovému nastavení s postupnými navazujícími 

kroky. Druhá �ást Zebí doprovodný program v den zápasu. 

Jak bylo uvedeno v diskuzi práce, uvedená doporu�ení prezentují souhrnné informace, 

které mohou být praktikovány pro vbechny profesionální �eské fotbalové kluby. Nevymezují 

se tudí~ pouze v rámci jednoho týmu. Dle náro�nosti provedení je zavedení mo~né bu� ihned 

nebo v dlouhodobém horizontu, zde vbak zpravidla za potZeby výrazn�jbí marketingové 

investice, bez které není mo~né kvalitní marketingové kroky realizovat. 

Ve druhé �ásti se pZedstavené návrhy sna~í brát v potaz limity v rámci nevyhovující 

infrastruktury stadionu, uva~ují také zna�né nepom�ry rozpo�tp jednotlivých týmp tak, aby 

zlepbení fanoubkovského zá~itku mohlo být ve v�tbin� pZípadp provedeno nízkorozpo�tov�. 

7.1. Základní marketingové nastavení  

Zlepbení úrovn� fanoubkovského zá~itku není dlouhodob� a ucelen� mo~né realizovat 

bez n�kolika pZedcházejících krokp, které stojí úsilí, �as a finance. Z dpvodu zjibt�ní plynoucí 

z realizovaného výzkumu musí být doporu�ení v této první fázi obecného charakteru. Je tZeba 

nejdZíve stanovit základní rámec, bez kterého marketing fotbalového klubu nemp~e kvalitn� 

fungovat. Jednotlivé body jsou zobrazené v rámci schéma �íslo 13. 

Naprostým základem je personální zajibt�ní, tedy tvorba marketingového odd�lení, 

spole�n� s definováním marketingového rozpo�tu. Praktická �ást detailn� popsala komplikace, 

které se s absencí tohoto bodu pojí. 

Kluby disponují rpznými mo~nostmi a �asto je jejich potenciál nevyu~itý. Je tomu tak u 

výzkumného vzorku napZíklad skrze pZíle~itosti, které pZedstavuje geografické cílení. Je tudí~ 

podstatné, aby druhým bodem byl prpzkum trhu, který klubu umo~ní lepbí vnímání svého 

prostZedí a poskytne tak pZedpoklad ke správnému nastavení marketingových cílp a cílových 

skupin. Teprve poté je mo~né ur�it marketingovou strategii tak, aby stanovené sm�Zování m�lo 

banci na úsp�ch. Dple~ité je neopomíjet v prpb�hu kontrolní mechanismy, které, dle 

teoretických východisek, zajibeují efektivní realizaci marketingových �inností. 
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Zavedení digitálního ekosystému je nákladnou polo~kou, ke které pZistoupily zatím jen 

n�které kluby. Výhody, které vbak tvorba klubové identity pZinábí, jsou zna�né, z toho dpvodu 

bodov� navazuje v rámci souhrnného doporu�ení. Sou�ástí je také tvorba mobilní aplikace. 

Jako ideálním zprostZedkovatelem ticketingového systému je dle výzkumu spole�nost Enigoo, 

která je respondenty hodnocena jako pZíhodn�jbí pro ú�ely fotbalového klubu. Zde se jeví jako 

ztracená pZíle~itost nevyu~ití mo~nosti získání demografických údajp zákazníkp, týmy by tedy 

nem�ly zpstávat pouze u sb�ru kontaktních informací. Inspirací je zde AC Sparta Praha, která 

tímto jednak eviduje demografickou a geografickou strukturu svých fanoubkp, tak získává 

mo~nost pZímé komunikace s fanoubkem. Segmenta�ní kritéria jsou ovbem mnohem 

rozsáhlejbí, ideální by samozZejm� bylo poznání svých pZíznivcp i z behaviorálního a 

psychografického hlediska. Diplomová práce zde vbak reaguje na aktuální situaci, kterou je 

tZeba vyvíjet postupnými kroky. 

Po realizované marketingové strategii, vycházející ze stanovených cílp a cílových skupin 

dle prpzkumu trhu, klub získává po implementaci fanoubkovské identity i základní pZehled o 

tom, kdo mu pZichází na stadion. V tento moment by m�lo pZijít porovnání, zda se fanoubkovská 

základna shoduje se strategickým cílením. Na základ� toho pZípadn� za�ít pZizppsobovat 

zápasový program. Dle odpov�dí respondentp, i dle teoretického základu, je pravidelný sb�r 

zp�tné vazby spatZován jako podstatná sou�ást modifikace nabízených aktivit v den utkání. 

Fanoubkovský zá~itek

Datová digitální infrastruktura

Ur�ení marketingové strategie

Marketingové cíle, ur�ení cílových 
skupin

Prpzkum trhu

Personální zajibt�ní, definovaný 
marketingový rozpo�et

Schéma 13: Základní potřebné kroky ke zlepbení fanoubkovského zážitku 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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8. ZÁV�R 

Rozhodovací procesy marketingu v �eském fotbale se Zídí pZevá~n� intuicí, nikoliv 

empiricky podlo~enými daty, alespoH dle v�tbiny klubp výzkumného vzorku. A~ na výjimky, 

se nijak neevidují základní demografické �i geografické údaje o fanoubcích, co~ zamezuje 

dalbímu rozpracování znalosti diváka a mo~ného pZizppsobení zápasového programu na míru. 

Pouze AC Sparta Praha prostZednictvím svého digitálního ekosystému doká~e identifikovat 

zastoupení jednotlivých v�kových skupin a pohlaví osob na svých utkáních. ZároveH s tím 

eviduje i jejich bydlibt�. Marketingové odd�lení tak operuje s daty, které jim mimo jiné 

potvrdily, ~e prpm�rný v�k fanoubka Sparty se v prpb�hu sedmi let výrazn� sní~il. 

Tuto informaci zbylé kluby poskytnout nemp~ou. Jednak k tomu nemají potZebnou 

databázi, zároveH vbak jejich realita o v�kovém prpm�ru divákp je odlibná. Výjimku zde tvoZí 

Slavia, která prostZednictvím prpzkump a dotazníkových betZení, kterými nahrazuje alespoH 

�áste�n� absenci klubové identity, eviduje zvýbený zájem rodin s d�tmi. 

FC Hradec Králové a FK Teplice digitální ID fanoubka po vzoru Sparty mají. Na rozdíl 

od ní vbak o u~ivatelích získávají pouze kontaktní údaje. I toto ovbem v porovnání s ostatními 

kluby pZedstavuje výhodu v mo~ném vyu~ití adresného marketingu a lepbí evidenci zp�tné 

vazby. Jablonec a Olomouc navíc postrádají mobilní aplikaci. Ve spojení s nevyhovujícím 

ticketingovým systémem pro sportovní prostZedí tak v tomto ohledu zaostávají. Zmín�né duo 

klubp zároveH nemá marketingové odd�lení, co~ pZedstavuje zna�né limity a komplikace 

v rámci nabídky zápasového programu. 

Podobná omezení mají také Teplice i pZesto, ~e jsou úrovní svých realizovaných aktivit 

o trochu výbe. Marketingové odd�lení �ítající pouze dva pracovní úvazky se dle výzkumu jeví 

jako nedostate�né, oceHuje se vbak snaha, která se navíc projevuje ve vybbí prpm�rné 

návbt�vnosti a vymezením se od v�tbiny ligových klubp, které marketingu nev�nují pozornost. 

Zajímavé informace vyplývaly u Hradce Králové, který za~ívá marketingový restart a 

nedávné st�hování do nové arény. Hrade�tí svým procentuálním zapln�ním kapacity i nabídkou 

zábavy konkurují nejv�tbím týmpm v zemi, to vbe pZi pouhých p�ti pracovních úvazcích 

marketingového odd�lení. 

Diplomová práce identifikuje hlavní problém v orientaci na rozhodování dle pocitu a 

nezá~ivnosti doprovodných programp u poloviny klubp. Je to zppsobené, jak ji~ bylo zmín�no, 

aktuální nemo~ností fungovat odlibným zppsobem, spole�n� s nedostate�ným personálním 

zajibt�ním. Respondenti si b�hem rozhovorp uv�domovali, jak by správné nastavení m�lo 

vypadat, bez finan�ních prostZedkp a dedikovaného �asu se vbak zm�ny zavádí obtí~n�. 
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Nastavení tedy konkrétn� u Olomouce a Jablonce aktuáln� nereflektuje potZeby, které si 

jejich zástupci uv�domují. Navzdory alarmujícímu stárnutí jejich fanoubkp a nevýraznému 

zájmu mladbí generace. Severo�ebi se vbak postupnými kroky sna~í o nápravu prostZednictvím 

pZipravované jablonecké identity a mobilní aplikace. Na CRM systému pracuje také Slavia. 

Týmy usilují o sní~ení v�kového prpm�ru fanoubkovské základny, cílovou skupinu vbak 

v rámci strategického zam�Zení nemají jasn� definovanou. Pouze Sparta do v�tbí míry tuto 

situaci reflektuje se zdpvodn�ním zam�Zení se pZi tvorb� marketingových pilíZp na odlibné 

zále~itosti. Plánuje klást v�tbí dpraz na svpj positioning zna�ky a poznání spareanského 

fanoubka detailn�ji ne~ jen skrze základní segmenta�ní kritéria. 

Absence strategického uchopení zám�ru klubp pZizppsobovat svpj doprovodný program 

mladbí generaci se naplno projevuje u týmp, které navíc nevedou scénáZ pro jednotlivá utkání. 

Toto se týká Olomouce, Teplic a Jablonce. Zbylé kluby v porovnání ppsobí profesionáln�ji, 

zvládají odbavit v�tbí mno~ství informací a nevznikají u nich zbyte�né prostoje. 

Rozd�lení na polovinu v rámci kvality se dá zohlednit i u postupné gradace atmosféry. 

Klubpm se skromn�jbím, �i neexistujícím marketingovým odd�lením je na základ� výzkumu 

vy�ítána pZílibná orientace svých omezených kapacit na fanzónu, co~ je tak na úkor mo~né 

tvorby zábavy a atmosféry uvnitZ stadionu. 

Doporu�ováno je, i navzdory snaze oslovovat pZedevbím mladbí diváky, neopomínat také 

starbí publikum, které ve více pZípadech tvoZí v�tbinové zastoupení návbt�vníkp stadionu. Pouze 

Slavia a Hradec se svoji fanzónu sna~í nabízet pro vbechny, nikoliv jen na úzký segment lidí. 

S tím souvisí i aktivity uzppsobené pro ~eny. Zde vyniká pZedevbím Slavia, která tím potvrzuje 

svpj zám�r lákat na svá utkání celé rodiny. 

Cizince se výrazn�ji kluby nesna~í oslovovat, pouze Slavia a Sparta zde vnímá potenciál 

do dalbích let s ohledem na vybbí kapacitu jejich domácích zázemí. Zam�Zení na zahrani�ní 

návbt�vníky pZipadá v úvahu v Teplicích s ohledem na blízké hranice s N�meckem. Zástupce 

klubu potenciál vnímá, zatím jej vbak dále nerozpracovává. Geografické cílení je i v dalbích 

pZípadech opomíjeno, základní evidenci tohoto rozd�lení má pouze Sparta se Slavií. Druhý 

zmín�ný, na svoj znalost v�tbího zastoupení fanoubkp sídlící mimo Prahu, reaguje posílením 

dopravy v den utkání. 

Záv�rem diplomové práce lze doplnit velice pozitivní vnímání vbech besti klubp navzdory 

problémpm, které se v n�kterých pZípadech s ohledem na doprovodné programy a práci 

s fanoubkem vyskytují. PZedevbím u týmp s nedostate�ným personálním zajibt�ní 

marketingového týmu je obdivuhodné, jakým zppsobem jednotlivé osoby zvládají operovat 

více zodpov�dností najednou. Doporu�ení práce na základ� provedeného výzkumu by tedy 
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m�la být vnímána primárn� jako snaha pomoci, nikoliv jako výtka �i zám�r o kritiku. 

Skute�nost, ~e zástupci klubp vnímají potZebu více vycházet z podlo~ených dat, nikoliv intuice, 

spole�n� s jejich úmyslem se postupn� pZizppsobovat mladbím generacím, s v�tbím zam�Zením 

na zábavné prvky doprovodných programp, indikuje, ~e je marketing �eského fotbalu na sice 

dlouhé, ale správné cest�. 
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PZíloha 2: Soupis základní struktury otázek k rozhovorpm 

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 fanoubkp? 

4. Je segment lidí, na který primárn� 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 dpvodu 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 dple~ité, aby fanoubci byli na stadionu v dostate�ném pZedstihu? Kdy umo~Hujete 

vstup? 

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

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

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

14. Jak se sna~íte rozbíZit zá~itek fanoubkp b�hem polo�asu nad rámec standardního servisu?  

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

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

zam�Zené? 

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

18. Jaké jsou nejv�tbí výzvy spojené s technologickým zajibt�ním zápasové atmosféry? 

19. Jak si v rámci zápasového dne vypomáháte extern�? 

20. Jakou roli má Váb moderátor b�heme zápasového dne? Máte pouze jednoho? 

21. Má Váb klub svého maskota? Jakou má b�hem 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 fanoubkpm s jejich vlastní tvorbou atmosféry? 

25. Shroma~�ujete zp�tnou vazbu od fanoubkp 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 

klubp v 
eské republice? 
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PZíloha 3: Rozhovor s marketingovým Zeditelem AC Sparta Praha 

Kolik lidí tvoZí Váb marketingový tým? 

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

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

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

Spousta v�cí se Zebí mimo rozpo�et. Sna~íme se samozZejm� v�ci predikovat, vnímáme, 

jak se sezóna vyvíjí, kdy vple pZi sportovním neúsp�chu jít do nadstandardních marketingových 

aktivit klesá, a naopak. V~dy je zatím n�jaké opodsatn�ní. Pokud se generují pZíjmy navíc, tak 

se mp~e i po výdajové stránce pZidat. 

Kolik zhruba procent rozpo�tu klubu je na tyto oblasti vynalo~eno? 

Zhruba 5 % z celkového rozpo�tu. 

Jak si v rámci zápasového dne vypomáháte extern�? 

Nejen v rámci zápasového dne, ale obecn� v celém fungování klubu detailn� Zebíme, zda 

má smysl mít zam�stnance, �i ji~ externí pracovníky s ohledem na mno~ství práce. 
ist� 

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

samozZejm� security, úklid a brigádníky v ob�erstvovacích stáncích. Obecn� drtivá v�tbina 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 samozZejm� 

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

výsledné kvalit� poskytovaných slu~eb. 

Evidujete demografickou strukturu Vabich fanoubkp? 

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

kontaktních údajp, také ty demografické. Pohlaví, datum narození a bydlibt�, bye bydlibt� není 

povinnou polo~kou k vypln�ní. Lidé si dnes nabt�stí ji~ uv�domují, ~e vyplnit vbe, dle pravdy, 

jim následn� pZinábí rpzné benefity. Na pZímý adresný ticketing se za zhruba deset let velmi 

zm�nil názor, dnes se ji~ vyplatí mít v organizaci dpv�ru 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 necht�l nikde registrovat, vbichni to vnímali jako obtí~ a 

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

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

jeho jméno a pZíjmení, ale tZeba i jeho ú�ast na zápasech, tak ho mp~eme lépe odm�nit za 
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loajalitu. Projevilo se to pZi zápase v Liverpoolu, kdy jsme kompletní pZehled o vbech 

nakupujících nem�li, a nemohli jsme tak napZíklad upZednostnit ty fanoubky, kteZí nevynechali 

~ádný výjezd. Toto chceme do budoucna zm�nit a evidovat tak úpln� vbe. 

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

Stoprocentní pZehled máme u permanentkáZp. Zde evidujeme i bydlibt�, které je u Sparta 

iD pouze volitelné k vypln�ní. PZibli~n� dev�t 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 dopln�ní lidmi skrze Sparta iD, jiným 

zppsobem 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 

pZítelkyn�, 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. ZároveH s tím jsme byli nuceni zrubit vstup 

zdarma d�tí do výbky 110 centimetrp. Cílem tedy je, aby se tím sítem, které se dostane na 

stadion, co~ je aktuáln� 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. V�d�t tedy o ka~dém, kdo na stadionu je. 

Jedná se tedy o ambiciózní krok. 

Doufáme a v�Zíme, ~e jak je dnes pro vbechny nabe fanoubky b�~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 zároveH tím 

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

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

bez toho, aby za tím nebyla n�jaká nadstavba, kterou je tZeba splnit. Jsem pZesv�d�en o tom, ~e 

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

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

bance se na utkání dostat. 

Pokud budeme brát t�ch zhruba 70 % fanoubkp, kteZí stadion navbt�vují, a o kterých 

pZehled máte, jaké zde mp~eme evidovat demografické rozlo~ení? 
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Rozlo~ení je 50 % Praha, 25 % stZední 
echy, 25 % mimo stZední 
echy. Dle pohlaví 

máme zhruba 75 % mu~p. Prpm�rný v�k postupn� klesá, aktuáln� je kolem 32 let. V prpm�ru 

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

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

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

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

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

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

pZesahuje tradi�ní jádro fotbalových fanoubkp, 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. 

V�k fanoubkp se tedy v prpb�hu let sní~il, doblo ke zm�n� i v rámci geografického 

rozlo~ení? 

Obecn� více mladých a ~en jsou dva trendy. Ty evidujeme nejvíce, jsou opravdu výrazn� 

vid�t. Z geografického hlediska to zpstává stejné. 

To, ~e doblo k nárpstu po�tu mladbí generace a ~en, vychází z Vámi stanovené 

marketingové strategie? 

Intuitivn� ano, ~e bychom to ale m�li popsané �erné na bílém, to Zíct nemp~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 pom�ry nabe smýblení detailní bylo, s ohlédnutím zpátky a dalbím vývojem 

v marketingu �lov�k samozZejm� spatZuje v�ci, které se mohly rozpracovat více. Stanovili jsem 

si ovbem tvorbu digitálního ekosystému Sparta iD a s tím spojený sb�r dat a postupné 

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

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

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

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

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

kterému v�nujeme stále v�tbí pozornost. 


ím si nárpst po�tu ~en vysv�tlujete? 
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Signifikantn�ji to vnímám od ~enského derby spojenou s kampaní, která zápas 

doprovázela. Kdy~ bych to vzal trochu z nadhledu, tak pZed Covidem byl prpm�r fanoubkp na 

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

tisícový nárpst. Zastoupení ~en pZed rokem 2020 bylo n�kde kolem 5 a~ 7 procenty. 

V porovnání s dnebními 25 % tak de facto mluvíme o nárpstu, který je tvoZen z v�tbiny ~enami. 

Vabe zam�Zení na mladbí generace je na základ� �eho? 

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

�trnáctého roku v�ku fanoubka, poté je ji~ zm�na komplikovaná. Toto jsme vbak i bez této 

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

fotbalové a fanoubkovské za�átky. I z toho dpvodu d�láme spareanské fotbalové bkoli�ky, 

jejich~ primárním cílem ji~ dávno není pouze hledání fotbalových talentp. Uv�domujeme si 

mnohem více, ~e zde dít� 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 postupn�? 

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

spareanský fanoubek. Nedumali jsme nad tím, kdo tento fanoubek pZesn� je. Vid�li jsme jasný 

potenciál n�kolika desítek a~ stovek tisíc lidí, v rámci kterého jsme v�d�li, ~e se nám 

pravd�podobn� v~dy podaZí n�koho oslovit. Te� ovbem ji~ mnohem více vnímáme, ~e správné 

zacílení je klí�ové v cest� za úsp�chem. Pokud pZedem víme, na koho ur�ité aktivity 

sm�Zujeme, tak mnohem lépe dosáhneme toho, co chceme. Dnes si tak u vbech produktp 

konkrétní cílové skupiny definujeme a pZizppsobujeme tomu nabi práci. 

Ze 70 % víte, kdo navbt�vuje Vabe utkání. PZizppsobujete na základ� t�chto údajp Váb 

zápasový program? 

Jednozna�n�. PZíkladem je námi zamýblená fanzóna v pZípad� úsp�bného záv�ru sezóny. 

Zva~ujeme interprety, které by nás p�t, deset let zpátky ani nenapadli. Ano, budou je doplHovat 

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

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

sledujeme trendy. Dva roky zpátky jsme na stadionu DJe nem�li a hráli jsme klasickou 

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

písni�ky. Mám samozZejm� obrovský respekt k fanoubkpm, kteZí chodí desítky let, obdivuji je. 

Sám ale cítím, ~e fotbal se ani pro m� ji~ ned�lá. A je to tak v poZádku. Fotbalové organizace 

potZebují mladou generaci, obzvlábe dnes. Malé d�ti u televizního pZenosu nejsou schopné 
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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 dple~ité vycházet mladé 

generaci vstZíc a vytváZet tak atraktivní prostZedí, kam by se cht�li vracet. Oni pZedstavují 

budoucnost nabeho klubu. Jedná se tedy o pZesv�d�ení, vycházející z dat a strategie, bye 

prozatím intuitivní. 

Jak pracujete s divákem pZed tím, ne~ vstoupí na stadion? 

Z objektivních dpvodp tady fanzóny ned�láme. Zaprvé nemáme ideální mo~nost, kde by 

mohla být. Letenská pláH, která mp~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, bye se o tom kontinuáln� bavíme. Zadruhé, nabe lokalita to tak 

trochu odbaví za nás. V~dy Zíkám, ~e náb stadion má geniální umíst�ní, 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 dpvod a ur�it� nechceme 

vytváZet n�co um�lého jen proto, aby to bylo. Ano, prodlou~it zá~itek je ur�it� cesta do 

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

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

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

startem utkání. Tento krok je pZedevbím praktický, aby se nám lépe daZilo postupn� naplHovat 

stadion. Je zajímavé na toto pohlí~et n�kolika let starou optikou, kdy bylo naprosto b�~né 

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

d�lali? Rad�ji se trávil �as v hospod� tak dlouho, jak to jen blo, a následn� se rychle prodrat na 

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

Fanzóna tedy z objektivních dpvodp 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 vlastn� stále 

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

O fanzón� se tedy pZemýblí pouze v pZípad� vít�zství titulu, jiným zppsobem se nad ní 

neuva~uje? 
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Spíbe je to výhled do budoucna sm�rem k novému stadionu. Te� je to opravdu jen o 

realizaci k n�jaké pZíle~itosti, jako je práv� pZípadný titul �i tematické utkání. M�li jsme úvahy 

s pra~skou �ástí o vystav�ní 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 zmiHujeme, jak je to dple~ité. Náb stadion má 

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

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

probíhal hudební koncert a m�li jsme tak tZi�tvrt� stadionu zapln�ný u~ hodinu pZed výkopem. 

Lidé si uv�domili, ~e dorazit dZíve s sebou nese v�tbí klid a menbí fronty na ob�erstvení. Je to 

tedy kombinace komunikace sm�rem k fanoubkpm a nabízeného programu, který ji~ není 

pouhou generickou stopou, ale zábavou s maskotem, moderátorem, DJem, rpznými sout�~emi, 

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

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

Moderátor funguje od prvního vpubt�ní lidí, program vbak samozZejm� stupHuje svojí 

intenzitou a obsahem s blí~ícím se výkopem. 

Mp~eme jebt� na chvíli pozastavit nad tím, pro� je program koncipován tak, jak je? 

Za m� je primární motivací ji~ zmiHované postupné napln�ní stadionu a zamezení 

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

hierarchii dple~itosti zápasových aktivit si myslím, ~e to mají fanoubci stejn�. U zápasového 

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

tak vtáhnout fanoubky do d�ní, pro m� je vbak toto motivace �íslo 2, spíbe tZebni�ka na konci 

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

Shroma~ďujete zp�tnou vazbu od fanoubkp 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 

odpov�dí, a tak dále. V�tbinou se jedná zhruba o 500 odpov�dí. Tímto máme zajibt�nou 

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

Pro� ji~ nemáte tibt�ný klubový magazín? 

Z dpvodu ekologie a vysokých nákladp. 
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Má pro Vás stále smysl tvorba digitálního magazínu? 

Od nové sezóny ji~ nebude. Produkt ztratil své opodstatn�ní. DZíve byl pro nás magazín 

tou nejdple~it�jbí marketingovou aktivitou v rámci utkání. Byl to ideální zppsob, jak 

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

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

Jak se sna~íte rozbíZit zá~itek fanoubkp b�hem polo�asu nad rámec standardního 

servisu?  

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

nejde. Dalbí v�c je, ~e nechceme tolik ovlivHovat pZípravu hrá�p v rámci rozcvi�ování. Ur�itý 

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

sout�~ní kvíz Kahoot. Obecn� je vbak fotbal stále tradi�ním sportem, jeho nejv�tbí síla je 

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

Mladbí generace ovbem mp~e práv� z tohoto dpvodu volit jiné sporty? 

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

Stále se sna~íme ho posouvat dále a pZizppsobovat se napZíklad hudbou a rpznými obsahy 

b�hem 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 bpatn�, speciální efekty a práce s multimediální kostkou 

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

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

Pracovat s fanoubky po zápase déle je n�co, co mp~e být sm�rem do budoucna s novým 

stadionem, te� nikoliv. Máme vbak dpsledn�ji provedenou d�kova�ku s nabí vít�znou 

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

remízovém zápase �i po dobZe pZedvedené hZe. 

Realizujete tematické zápasy? 

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

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

vít�zné vlny poté, co se �ekalo na úsp�ch dev�t let. Já jsem pZesv�d�ený o tom, ~e z fotbalu se 

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

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

tak velké, ~e v�Zím, ve stále velkou poptávku. Abych se vrátil k otázce – dost �asto se 
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s tematickými zápasy pojí vstupenky zdarma pro rodi�e s d�tmi, �i pro studenty, co~ není 

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

s armádou a op�t realizovat váno�ní zápas. ZároveH se bavíme o dvou d�tských 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 n�která tematická utkání realizují, �i mají v plánu realizovat? 

Dá se tím krásn� 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 v�tbí po�et lidí. 

Pro� tedy tematická utkání nejsou �ast�ji? 

Ono je to také hodn� o té myblence. A s tím samozZejm� i následn� finance, které nápad 

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

rozvaha v dlouhodobém horizontu nebude úpln� 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 n�co 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 cht�li to, co 

nakonec máme te�, jednalo se vbak o originální verzi. Vzpomn�li jsme si, ~e náb DJ ud�lal 

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

Spojilo se tedy n�kolik myblenek najednou a vznikl tak unikátní a spareanský gól song, se 

kterým si myslím, jsou nakonec vbichni spokojení. 

Jaká omezení v rámci technického zajibt�ní Vabeho stadionu v tvorb� atmosféry a zábavy 

vnímáte? 

Rádi bychom m�li LED obrazovky v�tbí, ideáln� zav�bené na tribunách za branami, 

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

má náb stadion spousta, otázka vbak je, kolik jsme vpbec ochotni do toho te� investovat, kdy~ 

se chceme za pár let st�hovat do nového. 

I pZes ta omezení se sna~íte s technickými doplňky pracovat jakým zppsobem k tvorb� 

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

t�~kopádný, napZíklad s ohledem na mo~nosti vyu~ití záb�rp a legislativních pravidel. Aktuáln� 

hledáme úroveH toho, co bychom cht�li dodat do dalbích sezón. 

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

Pro ~eny vylo~en� nic konkrétního nemáme, je vbak mo~né, ~e se to do budoucna zm�ní. 

Turisty se tZeba te� o víkendu budeme sna~it oslovit skrze dv� videa, jedno pZedstavující Spartu 

v angli�tin�, a druhé odkazující na prohlídky stadionu. Cizince dlouhodob�ji vnímáme jako 

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

sociálními sít�mi a webem v angli�tin�, �i spolupracujeme se zahrani�ními influencery. Op�t 

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

vstupenky získat. V dlouhodobém horizontu s v�tbí kapacitou stadionu vbak bude potZeba je 

mít. Komunikujeme tedy Prahu jako spareanské m�sto a Spartu, jako nejv�tbí klub u nás. 

Nemáme vbak explicitn� popsané do detailp kroky, jak tohoto dosáhnout, spíbe intuitivn� 

realizujeme proces, který nás tímto sm�rem vede. Toto se vbak pravd�podobn� zm�ní 

v moment�, kdy ji~ nebude tato snaha potla�ena pravideln� vyprodaným stadionem. Do 

budoucna se tak ur�it� jedná o sou�ást klí�ových pilíZp komunika�ní strategie. 

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

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

stadiony po celém sv�t� a pZichází následn� s rpznými prvky, které se dají integrovat do nabeho 

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

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

jich více. 

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

Tohle je t�~ká otázka. Obecn� platí, ~e se aktivity dají velmi zjednoduben� rozd�lit do 

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

a na ty t�~ko m�Zitelné, na které se nahlí~í spíbe z dlouhodobé perspektivy. I u první varianty 

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

m�la efekt v plné míZe. Mluvíme o sportovním prostZedí, kde t�ch elementp, které hrají roli, je 

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

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

budoucnosti. Ano, sice vidíme dosah, jakého dosáhne n�které brandové video, a samozZejm� 

nás zajímají �ísla sledovanosti pZi zp�tném hodnocení, zda pZi výpo�tu nákladp na x zhlédnutí 
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m�la realizace smysl, �i nikoliv. Celkový efekt se vbak m�Zit nedá. NapZíklad personalizované 

video s komunika�ní linkou genu ACS m�lo obrovský úsp�ch. Vbichni cítíme, ~e jeho vznik 

byl správným krokem a vzniklo tak n�co unikátního, co nás vymezilo od konkurence op�t 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 
klubp v 
eské republice? 

Mp~e to znít banáln�, ale musí mít pZedevbím pevné personální zajibt�ní a definovaný 

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

doporu�ení. Pokud v první Zad� 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~erp, vybrat správné externí dodavatele, kteZí jsou profesionály v daných 

oblastech, a následn� vytvoZit strategii, v rámci které bude zahrnut i fan experience a zam�Zit 

se na to, ~e kdy~ u~ se podaZí n�koho na stadion dostat, tak je tZeba mu dát dpvod se chtít vrátit. 

Pokud bychom se bavili o demografickém cílení, tak v�tbina klubp v tomto pZehled nemá a je 

tak t�~ké jim specifikovat, ae se zam�Zí jen na ur�itou skupinu lidí. Je tZeba jít krok po kroku a 

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

trendových kZivek se vbak jakékoliv zam�Zení d�lá obtí~n�. K tomu je zapotZebí datová digitální 

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

postupný vývoj, nikoliv o první fázi. Je tZeba si stejn� jako my projít n�jakým procesem a být 

sou�ástí n�koho, kdo má vizi a schopnost pZesv�d�it ty, kteZí rozhodují o financích, ~e ta vize 

je správná. 
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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 m�sícp pZed otevZením nové arény a zahájením dalbí kapitoly hradeckého 

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

toho, ~e se vbe stále vyvíjí. Náb marketingový tým aktuáln� �ítá celkem p�t plných úvazkp, kde 

je v rámci gescí rozd�lení na marketingového Zeditele plus marketingového mana~era a 

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

se jedná zhruba o �tvrtinu zam�stnancp. 

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�níkp, 

co~ je z dpvodu komplexního nového nastavení. Ppvodn� stanovený limit tedy pZekro�en byl. 

Jak si v rámci zápasového dne vypomáháte extern�? 

Extern� si vypomáháme v rámci re~ie, konkrétn� skrze re~iséra, DJe, moderátora a 

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

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

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

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

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

poskytují dopln�ní redakce, vytváZí nám pZísp�vky na webové stránky a sociální sít�, to vbak je 

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

realizaci fanzón. 

Evidujete demografickou strukturu Vabich fanoubkp? 

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

demografické struktuZe fanoubkp. Máme stanovené body do dalbí sezóny, jak to zm�nit, ale 

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

potZeba sní~ení v�ku nabí fanoubkovské základny, máme v prpm�ru starbí obecenstvo. Nemáme 

to empiricky podlo~ené, spíbe na základ� intuice a zápasp, které jsme si tu pro~ili. Aréna, dle 

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

ke klubu a jsou nau�eni vylo~en� chodit na fotbal. Pro tu majoritní generaci, která k nám chodí, 
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je zábavou samotná hra. Doba se vbak m�ní a nastupující generace mají více mo~ností, jak trávit 

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

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

bkálu emocí. Na to my musíme cílit. 

Kdy~ to tedy shrnu, tak Hradec pZehled o demografické struktuZe nemá, intuitivn� a dle 
vnímání situace v arén� vbak víte, ~e se jedná spíbe o fanoubky 40 +. Cílit vbak chcete na 

mladbí generaci. Lze to v�kové rozmezí specifikovat konkrétn�ji? 

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

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

skrze prohlídky arény. Dobu tZí týdnp, kdy byl tým na soustZed�ní a aréna byla prázdná, jsme 

vyu~ili k intenzivn�jbí komunikaci se tZemi místními bkolami a t�m jsme poskytli maximální 

servis, v rámci kterého se více jak tisíc d�tí b�hem ledna mohlo na nabe nové domácí prostZedí 

podívat. V rámci hodinového programu jsme d�tem 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. V�d�li jsme, ~e kdy~ u~ budeme realizovat tuto aktivitu, tak 

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

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

darovat voucher 1+1 zdarma pro utkání s Mladou Boleslaví, kde jsme dopZedu v�d�li, ~e o 

utkání bude menbí zájem. Zm�na celkové v�kové struktury na tribunách byla tímto krokem pak 

samozZejm� zna�ná. 

Pro� je za Vás tZeba demografickou strukturu evidovat? 

Z vizionáZského úhlu pohledu a z dpvodu toho, ~e se sna~íme v�ci d�lat dobZe a stabiln�, 

cítíme povinnost vp�i zachování popularity fotbalu i do dalbích let. V�tbí kluby, pZíkladem 

pra~ská „S“, si uv�domují, ~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 mp~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 pln� v�domi a chceme d�lat vbe pro to, aby ke genera�ní 

obm�n� fanoubkovské základny doblo s tím, ~e to budeme mít i n��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 v�ci, které jinde fungují, a ne nutn� za ka~dou cenu vymýblet n�co nového. 
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Poj�me následovat dobré myblenky a rozbiZme je dále o náb pZístup a o to, co je unikátní pro 

náb klub. 

Víte, ~e je Vabe fanoubkovské zastoupení starbího v�ku, a nijak neevidujete, zda aktivity 

realizované pro mladé publikum fungují. PZesto se program orientuje práv� na n�. Je 

správné jej tedy nemít pZizppsobený i pro starbí fanoubky? 

Yíkáte to správn�. Neevidujeme aktuální situaci a uzppsobujeme spoustu aktivit dle 

pocitu. Co~ se te� budeme sna~it pro dalbí sezónu zm�nit, abychom ji~ n�jaká data k dispozici 

m�li. 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. Aktuáln� k tvorb� 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 míst� 

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

n�komu dalbímu. 

Nedá se tedy toto brát jako ta evidence fanoubkp? 

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

v�ku, bydlibt�, nic dalbího. To bychom cht�li doplnit. Fanoubky k dopln�ní t�chto údajp ze 

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

systém a za to, ~e se tyto údaje vyplní, bychom jim následn� n�co na oplátku nabídli. 

V pZípad� vyprodaného stadionu, tedy zhruba 9 tisíc lidí, jich doká~ete identifikovat 

zhruba kolik? 

To je dalbí v�c. Toto definovat je momentáln� velice vágní, proto~e tady máme 3770 

permanentkáZp. To je hodnota, na kterou jsme se v aktuální sezón� dostali. To vbak neznamená, 

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

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

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

~e k takto razantnímu kroku jsme jebt� nedosp�li. 

Pro� cítíte, ~e jste k tomuto jebt� nedosp�li? 

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

starbí generace neskousla a doblo by tak k velké vln� nevole. Nejsem tedy o tom pZesv�d�ený a 

nechci d�lat n�co, �ím~ bych si nebyl jistý. 
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Jak dlouho pZed za�átkem utkání otevíráte vstup na stadion? 

Ppvodn� jsme to m�li nastavené na 2 hodiny, stáhli jsme to vbak na hodinu a ppl, proto~e 

jsme zjistili, ~e stejn� tu první pplhodinu navíc na tom stadionu nikdo nebyl. T�ch 90 a~ 60 

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

slovem, pak tam vbak máme pouze pubt�nou hudbu, n�co promítáme na obrazovkách, ale 

vícemén� se dalbích zhruba p�tadvacet minut nic ned�je. 

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

Nabízíme pro fanoubky fanzóny. Ppvodn� jsme si jejich tvorbu zkusili sami, konkrétn� v 

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

jsem v�d�l, ~e toto nelze dlouhodob� kapacitn� utáhnout. Za�ali jsme tedy spolupráci s externí 

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

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

Z jakého dpvodu fanzónu realizujete? 

Máme celkem velké problémy s kapacitou ob�erstvovacích stánkp pZímo v arén�, 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 op�t se vrátit. ZároveH máme zkubenosti s fanzónou na Slavii, která se nám líbí, 

a nabím cílem je to také d�lat takto velkolep�, aby se fanoubci dobZe bavili a byli správn� 

nalad�ni pZed zápasem s tím, ~e zde budou prvky, které budou lákat d�ti. Víme, �asto i z osobní 

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

bude tZeba malování na obli�ej �i n�jaká zajímavá atrakce. SamozZejm� musíme brát v potaz 

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

Realizujete fanzónu pravideln�? 

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�etn�jbí publikum a pZesv�d�it je o 

tom, ~e by m�li dorazit i pZíbt�. Z toho dpvodu jsou fanzóny velkolep�jbí, dopln�né napZíklad 

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

trikp a parádi�ek s mí�em. Cítím vbak, ~e to není úpln� správn�, ~e bychom naopak m�li vyvíjet 

v�tbí �innost u t�ch neatraktivních soupeZp 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. 
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Mohl byste popsat, jak prpb�h 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 dv� hodiny pZed výkopem. Je tvoZen 

tak, aby si zde mohl fanoubek n�co za~ít, dát si n�co 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 rpzné sout�~e, co~ se poté mp~e objevit v prpb�hu programu na 

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

na bránu. Mimo zmín�né aktivity pro TOP utkání dále nabízíme pro fanoubky sout�~, která 

v podstat� nestojí nic, v rámci které je tZeba co nejhlasit�ji zaZvat „gól!“. Zapojili se jak d�ti, 

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

s mo~ností vyhrát finan�ní odm�nu, kde se fanoubek mp~e zapojit skrze padesáti korunu a 

z celkového obnosu je následn� mimo výhru pro jednoho vylosovaného beastlivce dána 

polovina �ástky na mláde~. Mimo b�~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 

domp. Na Vánoce zas tvorba perní�kp, te� byla mo~nost si zkusit ud�lat gumové medvídky. 

Tuto kreativní dílni�ku se sna~íme v~dy pro d�ti dr~et a jsme rádi, ~e se t�bí velké oblib�. Do 

budoucna bychom cht�li jebt� pZidat velké fotbalové bipky, které jsou �asto k vid�ní na jiných 

stadionech. 

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

D�lá se to zatím pro vbechny. Chceme tam mít pro ka~dého n�co. Po sezón� si musíme 

zhodnotit, jestli to byl správný krok a zda ned�lat i n�co jiného. S tím doplním, ~e budeme pro 

dalbí sezónu d�lat nové výb�rové Zízení pro firmu, která by nám fanzónu dále zajibeovala, tudí~ 

k ur�itým zm�nám dojít mp~e. 

Evidujete po�et lidí, kteZí Vabi fanzónu navbtíví? 

 Bohu~el k tomu nemáme nástroje, pouze sbíráme zp�tnou vazbu z rpzných dotazníkp, 

z kterých nám vzniká vbeobecný pZehled. 

Jak dlouho pZed výkopem preferujete mít lidi na stadion? 

20 minut pZed výkopem. 
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Jak dlouho probíhá zápasový program na stadionu? 

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

opravdu málo. Není tedy efektivní v tuto dobu d�lat n�jaký honosn�jbí program. Odbavíme 

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

fanzón�, která se otevZe dv� hodiny pZed utkáním, ovbem n�jaký �as trvá, ne~ se za�ne pomalu 

plnit, lidé pZicházejí a~ cca hodinu a ppl pZedem. Fanoubci �asto sm�Zují své první kroky do 

sportbaru, který se otevZel pZed m�sícem a je sou�ástí celé fanzóny. V�tbinou si i fanoubci 

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

moderovaný program nenabízela, a my tak vebkeré sm�Zování pZenesli ji~ dovnitZ. 

Sna~íte se zápasový program na stadionu pZizppsobit pro ur�itý segment fanoubkp? 

S nabím moderátorem toto hodn� Zebíme. Sna~íme se zavd��it vbem a fungujeme hodn� 

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

pustíme dechovku. Nebo naopak, ~e bychom pro teenagery pustili Rockstara. D�láme to 

neutráln� pro vbechny v�kové skupiny, ale spíbe inklinujeme k moderní hudb�, kterou 

prokládáme tZeba playlistem Kabátp, tedy osv�d�enými hity. 

Jak se sna~íte rozbíZit zá~itek fanoubkp b�hem 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 n�co koupit. Je tZeba si také uv�domit, ~e b�hem 

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

sout�~, která se v�tbinou domlouvá ad hoc na konkrétní zápas a její odbavení je zhruba na p�t 

minut. Nad rámec tohoto se re~ie sna~í vypíchnout nejzajímav�jbí momenty z prvního 

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

nic dalbího nerealizujeme. 

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

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

pZesv�d�en, ~e je i u drtivé v�tbiny ostatních klubp, tak fanoubci nemají dpvod déle zpstávat. 

V tomto pZípad� tedy moderátor zhodnotí utkání, pod�kuje za ú�ast, promítne se výsledková 

grafika a pustí se hudba. Významn�ji se sna~íme zastihnout pozornost fanoubkp pouze 

k pZedání informace o dalbím domácím utkání. V pZípad� výhry hrajeme vít�zný playlist, 

moderátor komunikuje to, co se d�je na hZibti, podporuje pozitivní atmosféru, a dokonce 

provádí live rozhovory s hrá�i �i i trenérem, které se promítají na LED obrazovce. Zvykem to 
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není, jsme v tomto unikátní, a uv�domuji si, ~e tím jdeme trochu do rizika. Lidi to vbak baví a 

nabím cílem je d�lat to, co fanoubci cht�jí, �i ocení. S tím doplním, ~e nikdy nechceme d�lat 

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

pokra�ujeme. To stejné platí i naopak. 

Jakou konkrétní pomoc nabízíte fanoubkpm k tvorb� atmosféry? 

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

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

pracovní �innost. Já to beru jako výhodu, proto~e má v�tbí vhled do fungování klubu a zároveH 

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

Realizujete tematické zápasy? 

M�li jsme s nimi pZed sezónou velké plány, bohu~el dv� utkání, které jsme plánovali takto 

ozvlábtnit, nedopadly z n�kolika dpvodp. Jedním bylo derby, které m�lo být dopln�né o mnoho 

rpzných 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 m�l být proti 

Slovácku, kdy jsme cht�li 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~n�jbí. 

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 m�li ukázky t�~ké techniky, byl by tady tank, armádní auta a podobn�, tak to 

zajímá jak d�ti, tak i dosp�lé. V pZípad� derby, které by vypíchlo rivalitu mezi m�sty, tak si 

najde své uplatn�ní také u více v�kových kategorií. Jsou to tedy hezké tematické myblenky, 

které mohou obsáhnout zájem více lidí. Ale chápu, na co nará~íte. Vylo~en� 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 sm�Zoval na mladé, propojit to i 

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

Takovéto aktivity by pZesn� mohly být hnacím motorem pro d�ti a vytvoZilo by to zas trochu 

jinou atmosféru. 

Jaké mo~nosti nabízí Vabe nová aréna? 

Aréna má n�kolik skv�lých deviz. Tou hlavní jsou dv� velkoplobné obrazovky 

nadstandardních rozm�rp, které jsou nejv�tbí v lize. Sám musím Zíct, ~e kdy~ fanoubkovi 
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chceme n�co sd�lit, tak mu informaci pZedáváme opravdu na skv�lé úrovni, ae u~ rozm�rem, 

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

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

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

konkuruje tZeba i O2 aren�.  

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

Nabi vcelku konzervativní fanoubci necht�jí, aby zde byla show podobná hokeji, musíme 

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

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

pro dalbích p�t, best, sedm tisíc dalbích. Tak~e jdeme napZíklad do rizika, poubtíme v prpb�hu 

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

to, n�jakým zppsobem to akceptují, tak~e s tím normáln� fungujeme. To stejné platí i o m�Zení 

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

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

M�l jsem pZedstavu, ~e by se zápasový program o~ivil sv�telnou show Lízátek, momentáln� 

vbak zjibeujeme, zda je to vpbec mo~né rozsvítit je postupn� po vstZelení gólu a nemít je tak 

pouze kompaktní po celou dobu. Ud�lalo by to výraznou zm�nu v atmosféZe. Na toto bychom 

vbak potZebovali �ist� jednu osobu v týmu, která by se mohla v�novat pouze zápasovému 

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

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

fanoubkp do d�je a d�lat tak provaZené v�ci, které fungují po celém sv�t�, jako je „Kiss cam“ 

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

to d�láme dynamickou kamerou ze hZibt�, kameraman vydr~í pár vteZin a pak pZeb�hne zas na 

jiné místo. Takhle se to profesionáln� ned�lá. 

Máte svého DJe? 

Máme, má svpj DJ koutek a svpj DJ time, b�hem kterého má bu� nahranou smy�ku, 

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

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

Nabízíte fanoubkpm klubové magazíny? I v tibt�né form�? 

Ano, ji~ vbak pouze v digitální form� zdarma v mobilní aplikaci. Tibt�ný magazín jsme 

pZestali realizovat kvpli nákladpm. Dobli jsme k tomu, ~e lze najít lepbí varianty, jak fanoubkpm 

sd�lit informace, které chceme. ZároveH cítíme, ~e ten trend ji~ není si vzít pZed zápasem tibt�ný 
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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 samozZejm� jednodubbí. 

Které cílové skupiny lidí se tímto sna~íte oslovovat? 

To je práv� problém, nad kterým se te� pozastavujeme. Je otázka, zda magazín i v té 

digitální form� dále d�lat, proto~e ta doba se m�ní. Magazíny m�ly své opodstatn�ní v letech 

pZedeblých. Cílem tohoto produktu je pZedání informací o soupisce, nabídnout n�jaký rozhovor, 

vyu~ít prostor pro reklamní pln�ní, a tak dále. Jen~e dnes jsou úpln� 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 pZísp�vky z jiných klubových kanálp. 

Jaké unikátní tradice �i zvyky má váb zápasový program? 

Posledních dvacet minut pZed výkopem pZizppsobujeme hudbu a fanoubky vylo~en� 

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 hodn� o emocích. Pravideln� 

d�láme ceremoniály, v rámci kterých oceHujeme speciální momenty �i významné osoby pro 

klub. Máme skv�lou hymnu, která se moc povedla. 
ásti textu vyu~íváme i rpzn� dále tZeba 

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

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

nov� robotickou kameru, ve které vidím velký potenciál. 

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

Zápasový program orientovaný na cizince a ~eny nemáme. Mo~ná bychom m�li mít, 

t�~ko Zíct. Cht�li 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 Votrokp jsou i lidé z Trutnova, Náchodu, a tak dále. 

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

Z dpvodu toho, ~e jsme m�li velice omezené mo~nosti na po�átku vzniku celého 

marketingového odd�lení, tak jsme potZebovali ubetZit �as a ur�ili jsme si proto agenturu a klub, 
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ke kterému budeme vzhlí~et. Sparta je nabí hlavní inspirací. ZároveH jsme tým mladých lidí a 

vnímáme tedy rpznorodé marketingové inspirace napZí� celým sv�tem. Já se osobn� pravideln� 

inspiruji u týmp NHL, proto mo~ná i více inklinuji k t�m zábavným prvkpm, které jsou tam 

typické. 

Shroma~ďujete reakce a zp�tné vazby od fanoubkp na Vámi produkovaný zápasový 
program? 

Zp�tnou vazbu �ist� na zápasový program neshroma~�ujeme. Pokud má ovbem n�kdo 

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

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

sekretáZ, který zprávu rozd�luje dle oboru, kterého se týká, a rozesílá dále na odpov�dné osoby. 

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

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

v�etn� pZedzápasového programu. Sna~íme se lidi zapojovat do rozhodovacích procesp. Takto 

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

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

Hodnotíte prpb�~n� efektivnost Vabich marketingových aktivit? 

S ur�itou pZesností ne, spíbe nám jde o výsledný efekt. Aktivity se d�lají na základ� 

zkubenosti a s maximálním nasazením a nejlepbím v�domím. 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 m�síc. Sta�í sedm 

billboardp, nebo je to ji~ moc? 
i naopak pZílib málo? M�li bychom vizuál umístit spíbe do 

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

~e nám n�která z t�chto aktivit pomohla k vybbí návbt�vnosti na stadionu? Nedá se to zm�Zit. 

Mp~e se vbak tomu jít naproti práv� tou zp�tnou vazbou, která pZedstaví relevantní data a 

pomp~e tvoZit komplexní pohled veZejnosti. 

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

klubp v 
eské republice? 

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

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

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

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



 161 

stadionu, a kolem n�j, významn� ovlivHují návbt�vnost. Ji~ to není pouze o sportovním výkonu. 

Sparta je tomu pZíkladem, kdy i pZes nedobré sportovní výsledky jim návbt�vnost v minulých 

sezónách stále rostla. Kluby by si m�ly v tomto ohledu pomáhat a jsem rád, ~e se tomu tak d�je 

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

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

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

maximáln�. U n�kterých jiných klubp v lize to mp~e být �íslo �ist� pro marketingové odd�lení, 

u nás mluvíme o kapacit� v�etn� Zeditelp, 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 odd�lené povinnosti mezi v�tbí po�et lidí. Zjednoduben� Ze�eno, 

ka~dý d�lá vbe. Nabí jedné osob� na marketing jebt� vypomáhá na dohodu kolega, který píbe 

�lánky a je sou�ástí venkovních výjezdp, plus pravideln� moderátor na fakturu a extern� 

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

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

stará o spolupráci s mláde~nickou akademií. 

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

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

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

se navrhnou, dávají smysl. SamozZejm� víme, kolik nás pZibli~n� budou stát b�~né v�ci typu 

výlepp a tak dále, co~ Zebíme skrze dlouhodobé spolupráce, v rámci kterých máme výhodn�jbí 

ceny. Ovbem videa v cenové relaci tZeba 100 tisíc korun tady vpbec neexistují, to nejde. Obecn� 

se sna~íme marketing d�lat nízkorozpo�tov� s tím, ~e investice proudí pZedevbím do hrá�p. Je 

otázka, zda to je správn�, jinak to vbak v tuhle chvíli d�lat neumíme. 

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

Pocieujeme, ~e lidé pZijdou dZíve, co~ vnímáme jako cíl této aktivity. Vznikne v�tbí tr~ba 

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

v tom, ~e prpm�rný v�k nabich permanentkáZp je nad padesát let. PotZebujeme si tedy vytvoZit 

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

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

d�tské kotle, ale ne jednou za �tvrt roku, ideáln� pravideln�. To se vbak zatím ned�je. 

Evidujete demografickou strukturu Vabich fanoubkp? 



 163 

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

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

seda�ek na tribunách, aby to ji~ sed�lo správn�, a postupn� tak vytváZet u~ivatelsky pZíjemn�jbí 

prostZedí a pZibli~ovat se tak mladbím generacím. 

Sna~íte se oslovovat i cizince svojí komunikací a programem b�hem zápasového dne? 

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

tedy zam�Zujeme pouze na okres a Liberecký kraj. 

Sna~íte se oslovovat svojí komunikací a programem b�hem zápasového dne významn�ji i 

~eny nebo to dle pohlaví nerozd�lujete? 

Mají zvýhodn�né vstupné, jinak ne. Je to dobrá myblenka, ud�lat tZeba tematické utkání 

pro ~eny, ale to by musel n�kdo kreativn� pZipravit, k �emu~ bohu~el kapacitu nemáme. Byl 

bych vbak tomu otevZený. Realizujeme ob�as zápasy s tematikou policie �i hasi�p, v�tbinou se 

vbak jedná o spontánní zále~itost bez v�tbích pZíprav. 

Shroma~ďujete reakce a zp�tné vazby od fanoubkp na Vámi produkovaný zápasový 

program? 

DZíve ano, te� z dpvodu odchodu kolegy ji~ ne. Ale ano, je to dobrá v�c, vyblo nám z toho 

napZíklad, ~e lidem vadí, ~e nelze platit kartou, ocenili by na v�tbí zápasy více stánkp nebo 

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

Jaké metody pou~íváte k hodnocení efektivnosti Vabich marketingových aktivit v rámci 

domácího utkání? 

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

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

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

následn� zkoumat. ZároveH lidi na stadionech mít chceme i v ur�itém mno~ství na ty mén� 

atraktivní soupeZe, tudí~ od toho nelze úpln� upustit. 

Máte v plánu n�jaké novinky s ohledem na zápasový program do dalbí sezóny? 

Chceme se odrazit od vzniku aplikace a vytváZet více tematických zápasp. 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 pZizppsobit pár aktivitami, nedostanou, stadion není prpchozí. 

Fanzóna bohu~el jinde být nemp~e, ~e bychom m�li tZeba dv�. Dole máme parkovibt� a silnici, 

~ádné nám�stí�ko, nic takového. 
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Pro� vnímáte, ~e by bylo dobré mít tematické zápasy? 

Není to ani o tom, aby pZiblo více lidí, spíbe je to o tom, abychom n�jakým zppsobem byli 

vid�t a dostala se nám propagace ve m�st� spole�n� s tvorbou komunity. Na nás tu byl velice 

negativní náhled, a~ katastrofální, lidé si mysleli, ~e m�sto investuje spoustu pen�z do fotbalu, 

pZitom to tak není. Panovala tu n�jaký �as vylo~en� nenávist a b�~ní lidé si vp�i klubu vytvoZili 

averzi, co~ spole�n� se bpatným PR kolem klubu jsou dpvody, pro� nám te� na stadion tolik 

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

op�t s m�stem, vytváZení hezkých v�cí, aby pak lidé mohli prezentovat to, co u nás za~ili dále, 

to vbe je vbak práce tZeba na deset let. 
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PZíloha 6: Rozhovor s Zeditelem komunikace FK Jablonec 

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

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

takové to úskalí spousty �eských klubp, kdy se to spojuje do jednoho. Pokud se týmy cht�jí 

n�kam posunout, tak se musí jednotlivé odpov�dnosti jasné odd�lit v rámci více odd�lení. Na 

jedné stran� �ist� marketing, na druhé komunikace. Sparta to tak ji~ n�kolik let má, Slavia se 

te� pZidala a ji~ odd�luje strategickou a týmovou komunikaci vedle marketingu, Liberec to 

s novým majitelem má te� také rozd�lené. Je velmi dple~ité to takto mít, jeliko~ t�ch 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, ae pro propagaci klubu, obchodní �innosti nebo 

nabírání nových lidí. 

Je mo~né, aby Jablonec toto rozd�lení v blízké budoucnosti m�l také? 

T�~ko Zíct, ale minimáln� tím, ~e námi blízký Liberec, tedy rival, i v mnoha ohledech 

spole�ník, tento krok ud�lal, se to jeví jako nevyhnutelné, v Zádu jednoho, dvou, maximáln�. tZí 

let. 

Evidujete demografickou strukturu Vabich fanoubkp? 

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

sezóny 2014/15, kdy u nás ppsobila externí marketingová agentura, jsme d�lali rpzné prpzkumy 

jak ve m�st�, tak i v online prostoru, více se pracovalo s daty, a bylo vid�t spole�n� s informací 

z permanentek, ~e náb v�kový prpm�r fanoubkovské základny byl opravdu velmi vysoký. 

Nevím, kolik to tehdy pZesn� bylo, nabim cílem je vbak k nám dostávat samozZejm� mladbí lidi, 

oslovovat je a jít jim více naproti, ae ji~ obsahov�, tak i technologicky. SamozZejm�, ~e si 

vá~íme nabich starbích fanoubkp, chodí sem desítky let a jsou skv�lí, je tu vbak to „ale“ v rámci 

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

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

v�tbím mno~ství. 

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

NapZíklad jsme ji~ zrubili tibt�ný bulletin, který máme jen v aplikaci Shorthand, té stejné, 

kterou vyu~ívá i Sparta. Je to vlastn� 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. Dpvodem zde byla také finan�ní a ekologická 
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náro�nost. Po stadionu máme rozmíst�né QR kódy odkazující ke sta~ení a tato zm�na se 

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

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

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

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

pen�~enek, aby se nemuseli jakkoliv zaobírat s papírem a m�li vbe pZehledn�jbí a u~ivatelsky 

pZíjemn�jbí. 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, konkrétn� od Enigoo, který je zároveH 

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

u~ivatelích, tudí~ i v�tbí mo~nost být s nimi ve spojení. 

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

Kdy~ to Zeknu jednodube, tak spoust� klubpm chybí trp�livost, co~ byl i náb pZípad. Kdy~ 

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

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

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

Spolupráce se tedy zhruba v roce 2016 omezila a následn� utnula i pZesto, ~e ppvodní zám�r 

mít marketing Zeben dlouhodob� tu byl. 

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

Agentura tu byla od toho nás nasm�rovat, ukázat nám cestu, skrze analýzy a prpzkumy, 

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

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

krátkém �asovém horizontu se nám výrazn� zvedla návbt�vnost, co~ byl jeden z hlavních cílp 

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

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

s cílem dosáhnout b�hem tZí let toho, ~e se bude hrát o skupinu základních evropských pohárp. 

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

druhé sezóny bojovat s Kodaní a následn� 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 

skupin� byli opravdu blízko. Bylo to sice skv�lé, ú~asné zá~itky, ale trochu nám to v té dob� 

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

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

k n��emu dalbímu, jeliko~ ten úsp�ch pZibel takto brzy. 
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Na jakou demografickou skupinu lidí jste tehdy skrze podlo~ená data cílili? 

Cht�li jsme si primárn� za�ít budovat novou fanoubkovskou základnu, tu mladbí generaci. 

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

zápasp, s kým se hrálo, ale na stadion chodili minimáln�. A nebylo to cenou vstupenek, v té 

dob� se pZi v�ku 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 neuv�Zitelné, to nebylo asi 

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

samotné d�ti, skrze které jsme cht�li pZitáhnout i ty táty. Co~ se ukazovalo jako dobrý krok. 

Navázali jsme spolupráci s Jizerskou o.p.s., co~ je obecn� prosp�bná spole�nost, která se v�nuje 

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

který do té doby oficiáln� 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 kompletn� jim, financovaly se 

tak rpzné 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 zpstal u~ jen maskot, který se vyu~ívá pZi 

pZízniv�jbím po�así a kdy~ dorazí více d�tí. 

PZed tím tedy marketingové aktivity byly podlo~eny daty a výsledek se dal vypozorovat. 

Teď se to d�lá podle �eho? 

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

tak kamarádi klukp z akademie, kteZí chodí pravideln�ji, 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 podmín�né ovbem tím, ~e k tomu vytvoZíme 

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

komplikované. 

Jaké údaje evidujete u permanentkáZp? 

 Jméno, pZíjmení, adresa, telefon, e-mail a datum narození, které je vbak povinné uvád�t 

pouze pZi nákupu online, nikoliv osobn� u pokladny. 

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

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

jinde to bohu~el d�lat 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. Jebt� by teoreticky mohla být uvnitZ stZelnice, 

co~ se mp~e zdát na první dobrou jako ideální varianta, ale není tomu tak. Je tZeba, aby fanzóna 
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byla vid�t, zde by vbak byla schovaná a hpZe by se tak lákali lidé, kteZí mají rádi, kdy~ u~ z dálky 

je vid�t a slybet, ~e se n�co d�je. 

Z jakého dpvodu realizujete fanzónu? 

Rozd�lím to na dv� �ásti. V první polovin� sezóny, kdy jsou nové nábory do akademie 

jebt� daleko, tak se sna~íme cílit na tatínky, to znamená, ~e jsme se zmiHovaným partnerem 

spolupracovali na tvorb� tZeba automobilových ukázek, abychom je mohli tímto zaujmout 

v �ase, kdy si jejich d�ti hrají na rpzných atrakcích n�kde vedle. Ve druhé polovin� sezóny se 

vbak ji~ cíli �ist� jen na d�ti, pomáhají nám s tím kluci a holky z akademie, a nenápadn� jim 

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

s konkrétními informacemi. Je to tedy takto odstupHované. Vnímáme, ~e fotbal je sice nejv�tbí 

sport v regionu, d�tí 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 pravideln�? 

Rádi bychom, te� tZeba o víkendu být m�la, ale kvpli chladnému po�así nebude. 

Tím jediným faktorem ohledn� pravidelnosti je tedy po�así? 

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

v mikin�, tak my chodíme s kulichem a v rukavicích. Je to opravdu specifické prostZedí a bye 

jsou na to lidé zvyklí, tak není úpln� vhodné, aby tady d�ti sportovaly za chladného vzduchu. 

Rodi�e by nám pak vy�etli, ~e jejich d�ti onemocn�ly, 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 rpzných 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 uzppsobené ob�erstvení ve stáncích pro d�ti, jako je cukrová vata, a tak dále. 

Jednou za sezónu d�láme akci Jablonec hasi�pm, dává to mo~nost lépe zapojit region, ukázat 

nabe profesionály v oboru, vybere se konkrétní pZíb�h, který se zdokumentuje, vznikne video 

�i �lánek a lidé jsou pak tímto pozváni, aby mohli pZedat své pod�kování osobn�. Máme 

vystavenou hasi�skou techniku, co~ je pro d�ti samozZejm� nejv�tbí lákadlo, jsou zde i 
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vycvi�ení psi, tak~e je to pZíjemné dopln�ní. Upustili jsme vbak od elektroniky, virtuální fotbal 

zde ji~ nemáme. 

Pro� ji~ ne? 

D�ti se u toho v�tbinou zasekly na delbí dobu a nevyu~ívaly tak pohybové aktivity. Kdy~ 

tZeba vezmu v potaz zmiHované fotbalové bipky, tak ano, chodí tam kluci, který fotbal u~ n�kde 

hrají, ale zároveH i ti, kteZí jebt� nikde neppsobí, ovbem kopnout do balónu také doká~ou vcelku 

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

aspoH n�co. To skrze sezení u konzole vypozorovat nejde, není tam ~ádná pZidaná hodnota. 

Má fanzóna pZínos? Kdyby nebyla, zm�nilo by se n�co? 

Je to znát, ale samozZejm� s tím trochu vál�ím. PZínos to má, kdy~ d�láme akci, ~e mají 

tZeba d�ti vstup zdarma a pZijde jich tak více. V t�chto pZípadech je dobré fanzónu mít, hojn� 

se t�mi nejmenbími vyu~ije. NapZíklad kluk, který nám zajibeuje ve stáncích catering, se te� 

sám rozhodl, poté co vid�l, jaký fanzóna vzbuzuje zájem, ~e nám k programu dodá DJe, ud�lá 

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

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

Jak Zebíte to, ~e máte d�ti tZeba na protilehlé tribun� a fanzóna je za ticketingovou zónou 

umíst�na na hlavní. Mají mo~nost fanzónu navbtívit? 

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

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

D�ti vbak v drtivé v�tbin� mají z tohoto dpvodu místa na hlavní tribunu. 

Fanzóna se spoubtí se vstupem na stadion? 

N�kdy i dZíve s tím, ~e se sice mp~e projít dovnitZ, ale tribuny jsou jebt� zavZené. Hasi�i 

tZeba byli o hodinu dZíve, aby se stihlo vbe pZipravit, b�~n� to vbak máme hodinu pZed výkopem, 

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

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

ji~ tu hodinu pZed výkopem, mimo realizovanou fanzónu? 

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

návbt�vníky. UpozorHuje se na fanshop, elektronický magazín, zmiHuji se výsledky 

mláde~nických kategorií, takové ty klasické v�ci. Jednou za m�síc vyhlabujeme mláde~níka 

m�síce o polo�ase, to m�lo hezký ohlas. NapZíklad sout�~e vbak nemáme. DZíve tomu tak bylo 

s jedním partnerem, pak se na to ji~ ale nenavázalo. 
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Je preferovaný �as, kdy byste cht�li mít své fanoubky ji~ 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, kdy~ bychom se zam�Zili pZímo na 

tvorbu zábavy a atmosféry? 

Máme pZedevbím pln�ní partnerských povinností, hudba je tedy asi st�~ejní. Sou�ástí je 

vbak i maskot, který se pohybuje v sektorech, kde je nejvíce d�tí. 

Sna~íte se hudbou cílit na ur�itou skupinu lidí? 

Jedná se o mix tak, abychom oslovili jak ty mladbí, tak ty starbí. Nemp~eme poubt�t jen 

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

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

dZíve, a pak postupn� 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 batn�. Zatím jsme vbak 

neuva~ovali nad tím, ~e bychom d�lali konkrétní výb�r písni�ek jednoho hrá�e, nechci shazovat 

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

Pracuje se n�jakým zppsobem s LED obrazovkou �i perimetry k tvorb� atmosféry? 

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

z kamery na fanoubky, je to i specifickým rozm�rem nabí obrazovky, není na to potZebný 

modul. Navíc bychom to nebyli schopni ani personáln� zajistit. 

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

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

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

d�tské doprovody hrá�p. 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 p�t 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. ZároveH zde hraje faktor také to, ~e hymna 

sout�~e, a nic proti ní, není zas tak atraktivní, jako tZeba zn�lka konferen�ní ligy. 

Jakou roli má Váb moderátor pZi domácích utkání? Máte pouze jednoho? 
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Máme pouze jednoho. Funguje spíbe jen jako informátor, který pZedává potZebné údaje. 

Zábavný prvek se po n�m nevy~aduje. B�hem hry nijak do d�ní na tribunách nezasahuje. 

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

Jak se sna~íte rozbíZit zá~itek fanoubkp b�hem polo�asu nad rámec standardního 

servisu?  

Je to �ist� jen pauza, kdy se v první minut� moderátorem zhodnotí dosavadní vývoj, který 

mu v�tbinou sepíbu já. Na hrací plobe probíhá pouze rozcvi�ka náhradníkp, jinak nic dalbího. 

Jednou za m�síc tam máme zmiHované vyhlábení hrá�e m�síce, jinak tam vbak není nic 

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

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

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

Kdy~ je t�ch lidí více, jedná se o v�tbí zápas a máme tZeba n�jakou speciální akci ve 

fanshopu nebo pZihlabování se na výjezd, tak máme déle otevZený obchod. PZi vít�zství 

poubtíme vít�zný song, ten jde hned po záv�re�ném hvizdu. 

Jak pomáháte fanoubkpm s jejich vlastní tvorbou atmosféry? 

Dáváme fanoubkpm nov� podporu, která plyne z ka~dé prodané permanentky. Tímto 

krokem si tedy fanoubci sami sob� 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 výjezdp si Zebí oni, my jim vbak poskytujeme podporu skrze oficiální 

formuláZ, kam se lidé mohou zapsat, aby to celé bylo koordinovan�jbí. Mají také prostor 

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

SLO, která zodpovídá, ~e vbe prob�hne v poZádku. 

Máte Gól song? Pokud ano, jak k volb� doblo? 

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

skladbou z t�chto sv�tových bipkaZských turnajp, která je hojn� známá. Volba tedy byla interní, 

nikoliv skrze fanoubky. 

DJe tedy nemáte, ~e 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 extern�? 
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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, ae ji~ moderátorovi 

nebo osob�, co ovládá obrazovku a hudbu zároveH. 

Máte pZehled o tom, kým je Vámi produkovaný digitální magazín, �ten? Jakou skupinou 
lidí? PZípadn� je zde snaha cílit na n�jaký 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. Obecn� vbak magazín na ~ádnou ur�itou skupinu 

nezam�Zujeme, slou~í nám jako mo~nost komunikovat rpzné výhody a slevy, pZedevbím 

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

od tibt�ných 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 dob� to ji~ bohu~el smysl nedává. 

Shroma~ďujete zp�tnou vazbu od fanoubkp na Vámi produkovaný zápasový program?  

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

bereme z té strany, zda nám nepZichází proaktivn� n�jaké stí~nosti, vidíme i shrnutí skrze 

fotografie, zda se lidé bavili, co jsme schopni sami pocitov� vnímat b�hem zápasu, jak se 

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

dohromady. Pro m� by vbak bylo dobré, kdyby to klub vnímal jako podstatnou v�c, která je 

tZeba d�lat pravideln�, proto~e to smysl má a je to pZínosem jak pro fanoubky, tak pro dalbí 

slo~ky v klubu, které v n�m ppsobí. Vbichni z toho mohou profitovat. 

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

V rámci ligy. Jsme sice soupeZi, ale také partneZi. Nedovedu si pZedstavit, ~e kdybych se 

zeptal na radu u jiného klubu, ~e by mi neodpov�d�li. Je to o tom, ~e se sna~íme si n�jakým 

zppsobem pomáhat, pZímo i nepZímo. Já se nebojím zeptat, kdy~ vidím n�co, co se mi líbí, tak 

zvednu telefon a zeptám se, kolik je to stálo a jak to lidé vnímají. 

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

Tohle je opravdu t�~ké. Zde ned�láme ~ádná detailní vyhodnocení toho, zda to m�lo 

pZínos nebo ne. Kdy~ pZedstavitelé klubu vidí beastné d�ti 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 relativn� nízké �ástky, které k realizaci sta�í, tak tam tyto následné procesy nemáme. 
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SamozZejm� se k tomu musí pZi�íst i to, ~e mají d�ti tZeba vstup zdarma, pZijde jich kolem 500, 

tudí~ se jedná zhruba o 50 tisíc, které do toho klub vlo~í. Vyhodnocení je pak t�~ké. 

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

klubp v 
eské republice? 

Myslím si, ~e by se kluby nem�ly bát investovat peníze do práce s fanoubky. Je to jediná 

cesta, jak se vymezit vp�i ostatním sportpm v 
eské republice. To, ~e jdou lidi na sport, je 

jasné, klubu fandí, jde o tu sportovní stránku. Abych vbak lidem poskytl v�tbí komfort a dpvod, 

utrácet pen�z více, tak do toho musím také n�co vlo~it. Finance, více energie, úsilí a personální 

zajibt�ní. Pokud to jako klub myslím vá~n� a chci s t�mi lidmi pracovat dlouhodob�, tak musím 

mít trp�livost a dávat do toho peníze. Nic se neud�lá za jeden rok. 

Kdy~ Zíkáte, ~e je tZeba vkládat více pen�~ a lépe pracovat s fanoubkem, tak co tím myslíte 

konkrétn�? 

Konkrétn� myslím to, ~e kdy~ chci podpoZit marketingové kampan�, tak nesta�í 

krátkodob�, ale musím po delbí dobu. Kdy~ se chci více dostat lidem pod kp~i, tak s nimi musím 

kontinuáln� pracovat a vytváZet pro n� tZeba kontaktní akce. Pro nás je velmi slo~ité být vid�t 

v centru m�sta, tam není jediná plocha, kde bychom se mohli prezentovat, nejde to z dpvodu 

památkáZp, starých budov, radnice, nám�stí, zkrátka není mo~nost. Tak~e víme, ~e tam se 

dostaneme pouze tím, ~e tam ppjdeme fyzicky, co~ je slo~ité. NapZíklad jsme dZíve d�lávali to, 

~e jsme chodili mezi lidi na pZehrad� a hostesky rozdávaly letáky na zápas v�etn� slevového 

kuponu tZeba na pivo nebo do fanshopu spole�n� s rozpisem zápasp, to bylo fajn. Ale op�t, 

pomáhala nám s tím profesionální agentura, tedy holky, které mají zkubenosti s prací s lidmi, 

v�nují se tomu, co~ m�lo 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 m� t�~ké d�lat akce pouze nárazov� a jen n�kdy. 

Jakým zppsobem fanoubka, který ji~ na stadion dorazí, udr~et a zajistit, aby pZibel i 

pZíbt�? 

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, v�tbina se chce bavit. 

U nás je to specifické v tom, ~e v uvozovkách „nutíme“ lidi sed�t dv� hodiny na studené 

seda�ce nebo obecn� venku v chladu, v tomhle má zkrátka tZeba hokej velkou výhodu, kde 

tento faktor Zebit nemusí. Jebt� k tomu te� budeme hrát potZetí za sebou ve skupin� o záchranu, 

o to t�~bí je lidi motivovat, aby dorazili. 
eský fanoubek je v�tbinou obecn� fanoubkem 
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úsp�chu. Je n�jaké jádro, které je stálé a chodí, ae se d�je, co se d�je. A pak pZijdou ty tzv. 

krizoví fanoubci a �asto se doslechnete „a~ se bude n�co hrát, tak já pZijdu“. Ti hrá�i naopak 

potZebují prvn� tu podporu k tomu, aby hráli lépe, oni se jen t�~ko sami zvednou. A lidé to vidí 

pZesn� obrácen�. Je to za�arovaný kruh, ale je tZeba dodat, ~e bez dostate�ného personálního 

zajibt�ní to tady t�~ko zm�níme, jebt� 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~n� o 1,8 a~ 2 úvazky, Konkrétn� 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 dopln�ní fotograf a 

redaktor. Celkem máme v klubu 15 zam�stnancp, ale mnohem v�tbí �ást tvoZí osoby na OSV
. 

Mimo realiza�ní tým se dá brát marketingové odd�lení procentuáln� 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 d�láme 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 pZípad� absence rezerv 

v rozpo�tu musel projít schvalovacím procesem. 

Jak si v rámci zápasového dne vypomáháte extern�? 

V podstat� vbe, co se v zápasový den d�je 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 zajibt�ní kameramana, pZípravu grafických podkladp a tak dále. Pokud je n�co, co 

chceme za klub dodat, tak to pZipravuji já, pZíkladem je tZeba slide k náboru d�tí. Aktuální 

formu týmp, pZehled výsledkp a tento standardní servis si vbak pZipravují kluci sami. Dalbí 

externí pomoc máme v rámci fanzóny. O n�které stanovibt� 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 
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stanovibt� stará osoba zodpov�dná za náb esportový tým. Zbytek lidí je ji~ interních napZí� 

klubem. 

Evidujete demografickou strukturu Vabich fanoubkp? 

Demografickou strukturu na sofistikované bázi neevidujeme. Tím, ~e v rámci CRM, 

kterým disponujeme od spole�nosti Enigoo, nemusí lidé uvád�t specifické údaje, tak tyto data 

zatím nemáme. Základní parametry vychází pouze z realizovaných dotazníkp, napZíklad 

k merchandisingu. SamozZejm� jsou k dispozici informace pramenící ze sociálních sítí, tam 

vbak tu podstatnou �ást fanoubkp neuvidíme, není to pro m� relevantní vzorek, ze kterého by 

se dalo vycházet. Víme, ~e zde máme vybbí procento fanoubkp v seniorském v�ku, na které je 

tZeba cílit trochu jinak. Nabím zam�Zením je na stadion dostat co nejvíce mladých, abychom se 

trochu posunuli k tomu, ~e nám publikum nebude stárnout. S tím ur�it� chci, abychom se do 

budoucna vydali cestou dat z marketingu. 

Jak probíhají dotazníková betZení, které jste zmínil? 

Skrze webové stránky a sociální sít�. První dotazník, který se d�lal, byl pZed 

rebrandingem, b�~el pZes Survio z dpvodu lepbího filtrování údajp. Dále prob�hlo tázání se 

s ohledem na merchandising a novou identitu, kde jsme ji~ vyu~ili klasické Google formuláZe. 

Na základ�, �eho usuzujete, ~e je Vabe fanoubkovská základna starbího v�ku? 

Na základ� toho, ~e jsem na stadionu ka~dý víkend ji~ 17 let (směje se). Ale te� vá~n�ji, 

znatelné to bylo minulý rok, kdy jsme pZebli na prodej permanentek jen pZes internet. Nakonec 

jsme museli i tak ud�lat jedno odpoledne, kdy bylo mo~né si potvrdit své místo i pro dalbí 

sezónu osobn� na stadionu. V�tbin� sice pomohou tZeba jejich d�ti, 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 te� v prpb�hu sezóny, ~e skrze fanzóny se ji~ zastoupení trochu pZeklápí i 

k t�m mladbím generacím, tak~e si myslím, ~e tohle se daZí m�nit 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 zmín�né údaje. 

Segment lidí, na který primárn� cílíte, jsou tedy ti mladbí. Jakými vbemi zppsoby tomu 
pZizppsobujete svpj zápasový program? 
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Dnes ji~ tu mladbí generaci nenalákáte pouze na samotný sport, musíte je nalákat na n�co 

kolem. Pokud se bavíme o lidech ve v�ku kolem 20 a~ 25 let, kde vnímáme zam�Zení skrze 

program a catering, tak je to o pZíprav� dobrého ob�erstvení a tvorby n�jakého zajímavého 

zápasového programu pZed utkáním. Ohledn� rodin s d�tmi je to tvorba fanzóny. Máme tam 

rpzné fotbalové sout�~e, esportový koutek, malování na obli�ej, a tak dále. Tímto cílíme na ty 

úpln� nejmenbí, pota~mo na jejich rodi�e, kteZí s nimi dorazí. 

Popsal byste mi Vabi fanzónu, kde se nachází a jak �asto ji realizujete? 

Ppvodní zám�r pZed sezónou byla realizace fanzóny pouze pro velké zápasy, se Slavií, 

Spartou a Plzní. S tím, jaký to vbak sklidilo úsp�ch, jsme usoudili, ~e by byla bkoda ji nemít 

pravideln�. Fanzónu tedy realizujeme v�etn� prosincových zápasp. I pZes kolikrát nepZíznivé 

po�así nám desítky d�tí v~dy dorazí, vidíme tedy, ~e se to vyplatí. V pZípad� dobrých podmínek 

máme vbe situované na um�lé tráv� vedle stadionu. Je zde vbak i varianta pro horbí po�así, kdy 

fanzónu máme v trochu skromn�jbím re~imu pZímo na ochozu u vstupních bran pod tribunou, 

teplotu sice samozZejm� neovlivníme, ale aspoH nám tam neprbí, �i nesn�~í. S ohledem na 

variabilní mo~nosti, kde mít pZedzápasový program umíst�ný, jsou tedy i rpzná �asová 

ohrani�ení. V pZípad� v�tbího 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 fanzón�, co~ nevadí z toho dpvodu, jeliko~ je celý stadion prpchozí, dv� hodiny pZed 

výkopem, a její chod trvá a~ skoro do za�átku zápasu. 

Mohl byste shrnout, z jakých dpvodu fanzónu realizujete? 

Mimo cílení na mladbí generaci fanoubkp a dostat lidi dZíve na stadion je zde také snaha 

o odklon�ní návbt�vnosti od sportovní úsp�bnosti. Pro nás to je pilotní projekt, na který se pZed 

touto sezónou dívalo jako na n�co, co zkusíme, a do budoucna se k tomu pZidá i lepbí sportovní 

výkon. Najednou se nám vbak za�alo daZit, tak~e se to krásn� 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 fanzón� dobré jídlo, d�ti se bavily, tak ppjdeme za �trnáct dní zase. 

M�l 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 pen�z, 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 sportovn� daZit. 

Máte podlo~ené, ~e fanzóna má pZínos? Dá se to m�Zit? 
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Máme podlo~ené, ~e lidé fanzóny cht�jí 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 % respondentp, co~ je �íslo ve vybbích stovkách, kteZí uvedli, ~e minimáln� jednou se do 

fanzóny pZibli podívat. Zmínily se tam ~ádosti o autogramiádách �i pokra�ování fanzón i 

v zimních m�sících v n�jakém menbím nastavení, které jsme vyslybeli. Tak~e ur�it� v tom 

pZínos vidíme, zájem lidí o to je. SamozZejm� se t�~ko vyhodnocuje, kolik lidí pZiblo kvpli 

fanzón� a kolik lidí kvpli tomu, jak se nám zrovna sportovn� daZilo. Ka~dopádn� ob� v�ci se 

spojily dohromady a na návbt�vnosti a ticketingu se to prokázalo. Usuzujeme tedy, ~e nabe 

kroky smysl dávají. I kdyby se sportovn� nedaZilo, tak v�Zím tomu, ~e bychom i tak evidovali 

ur�itý nárpst návbt�vnosti. 

Mohl byste popsat, jak prpb�h a program Vabí fanzóny vypadá? Jaké aktivity pro 

fanoubky jsou k dispozici? 

Na um�lé tráv� máme velký set-up, jeho~ sou�ástí je fotokoutek, skákací hrad 

s klouza�kou, sout�~ o rpzné drobnosti s cílem trefit se pomocí kopnutí na cíl do d�r v placht� 

s vizuálem gepardice, nabeho maskota, co~ je práv� maskotem i moderátorem doprovázené. 

N�kolik stanovibe, jako je slalom s mí�em, trefa do branek nebo mo~nost zahrát si fotbálek 

proti sob�, co~ pZipravují nabi mláde~ni�tí trenéZi. StZelba z lukp a opi�í dráhy, které nám 

zajibeují zmiHované brigádnice. Dále nám sem ob�as jezdí Hit rádio se stanem, které je �asto 

k vid�ní po rpzných festivalech. Nabízíme vylepbenou nabídku ob�erstvení, proti Slavii jsme 

tZeba m�li pojmenované hamburgery po nabich legendách, sou�ástí je také DJ. Ta menbí verze 

fanzóny, která je na ochozu stadionu, má op�t k dispozici slalom s mí�em s nabimi trenéry 

pZípravek. Zde to vbak pojímáme jako kvalifikaci k polo�asové sout�~i, to znamená, ~e celkem 

tZi d�ti, kteZí slalom zvládnou nejrychleji, mají mo~nost jít na hrací plochu a tam mají rozstZel, 

kdo kopne mí� blí~e a stává se celkovým vít�zem. Druhou v�cí je esportový koutek, op�t 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 n�jakou autogramiádou, ae ji~ s vykartovanými �i 

zran�nými hrá�i, nebo s legendami klubu, co~ mívá obrovský úsp�ch, tvoZí se na n� dlouhé 

fronty a tady tou cestou tedy ppjdeme i dále. Ob� fanzóny jsou ozvu�ené s doprovodem 

moderátora. 

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

U fanzón se bavíme opravdu o malých d�tech, spole�n� s tím vbak i doprovod rodi�p, 

tedy pZibli~n� p�t a~ �tyZicet let. Tím, ~e tam vbak máme i DJe a ob�erstvení, tak si troufnu Zíct, 

~e má obsáhnout i tu generaci kolem p�tadvaceti let. 
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Na úvod jste zmínil, ~e klub má spíbe starbí fanoubkovskou základnu. Má smysl i pro n� 

vytváZet fanzónu? 

Asi je tam nenalákáme na sou�asné aktivity, které nabízíme, ale tZeba ta autogramiáda 

legend je cesta, která mp~e oslovit i je. Kdy~ to alespoH trochu jde, tak se jí tedy sna~íme také 

mít, ae ji~ se sou�asnými hrá�i, �i s t�mi bývalými. 

Jaká je inspirace za tvorbou konkrétního obsahu fanzóny? Jsou n�jaké kroky, kterými 

máte v plánu fanzónu dále vylepbovat? 


lov�k se sna~í koukat vbude kolem sebe. Te� 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 d�ti mohly prozkoumat. Kolikrát vycházím i z toho, co vidím doma, mám dv� malé 

dcery a pozoruji, z �eho doká~ou být nadbené, co je baví. Chceme fanzónu primárn� v~dy 

obm�Hovat, aby to nebylo poZád stejné, ale rozmanité a lidi to i nadále bavilo. Z technického 

hlediska dále zjibeujeme omezení s infrastrukturou, kdy je tZeba dovést lepbí proud z dpvodu 

ne tak kvalitních pZípojek, �ím~ by se zas mohl pozvednout celkový výstup. 

Jaké jsou nejv�tbí výzvy pZi plánování a realizaci pZedzápasového programu na stadionu? 

Dostat u v�tbích zápasp lidi na stadion co nejdZíve. A� si ob�as ppj�ujeme ru�ní �te�ky 

jako dopln�ní, tak je problém v tom, ~e lidé v Teplicích jsou historicky zvyklí jít na stadion a~ 

t�sn� pZed zápasem, i kdy~ se to díky fanzónám te� trobku zm�nilo, tak to stále není ideální. Je 

tZeba tvoZit zajímavý program, abychom je pZim�li pZijít co nejdZíve a nemuseli jsme Zebit, ~e 

nám �eká n�kdo ve front� jebt� v dob� výkopu. PZedevbím s atraktivním soupeZem dorazí lidé, 

kteZí b�~n� nechodí, a nemusí tak mít kompletní informace o tom, ~e je dple~ité pZijít dZíve 

nebo ~e je zde mo~nost n�jaký program za~ít. 

Je Váb zápasový program na stadionu pZizppsoben Vabí ambici dostat fanoubky na místa 

dZíve? 

Ano, program nám za�íná pZíchodem brankáZp na rozcvi�ku a jejich pZivítáním 

moderátorem, co~ je padesát minut pZed výkopem. Sd�lí se základní informace o zápasovém 

programu, �asu výkopu a následuje hudba. Pár minut poté nastupuje man�aft a v�tbinou tZi 

vstupy, kde rekapitulujeme to, co se v pZedchozích dnech událo. Poubtíme na LED obrazovce 

týdenní magazín, komunikujeme partnerské sout�~e. Míváme pZání k narozeninám, které lze 

pZedem objednat, v rámci kterého jde moderátor s maskotem osobn� popZát danému fanoubkovi 

na tribunu. Sna~íme se, aby na obrazovce bylo n�co zajímavého, co by lidé mohli sledovat. 
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Ideální stav je tedy mít fanoubky na tribunách ji~ 50 minut pZed utkáním? 

Bylo by to ideální. Takhle – kdy~ jsou velké zápasy, tak stadion otevíráme hodinu a ppl 

pZed výkopem, fanzóna b�~í a~ do hodiny od zápasu, tak~e to umo~n�ní vstupu je o trochu 

pozd�ji. Na menbích zápasech to máme ovbem tak, ~e se stadion otevZe dv� hodiny pZed 

výkopem spole�n� 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 d�ti je to dobré, které v�tbinou nevydr~í sed�t hodinu pZed zápasem na 

tribun�. Starbí zas mají mo~nost se v klidu usadit, podívat se na rozcvi�ku a tZeba zjistit skrze 

vizuály na LED obrazovce aktuální formy týmp, a tak dále. 

Je to takto produktivní? Mít �ást fanoubkp soub�~n� venku i uvnitZ? 

Zatím to nedoká~u vyhodnotit. SamozZejm� 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 d�ti zpstávají jebt� u jednotlivých stanovibe 

venku. Myslím si tedy, ~e pro to, abychom zabavili vbechny, je to takto výhodné. 

Sna~íte se zápasový program na stadionu pZizppsobit pro ur�itý segment fanoubkp? 

NapZíklad hudba je z repertoáru nabeho kondi�ního trenéra sm�Zovaná 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 bu� odpálí reproduktory nebo to nebude dobZe slybet. 

Je to tedy spíbe vzdálená vyhlídka do budoucna. Bylo by skv�lé pozvat na zápas v�kovou 

skupinu lidí v rozmezí 15 a~ 25 let, nechat jim tady od DJe zahrát písni�ky, ale zatím nejsme s 

nabí infrastrukturou tohoto schopní. Ohledn� sout�~í cílíme jednu na d�ti, kterou jsem zmiHoval 

v rámci slalomu s mí�em ve fanzón�, 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 zam�Zení zde nemáme. A pak samozZejm� maskot je ur�en jako zábava pro d�ti. 

TvoZíte klubové magazíny? 

Ano, tibt�ná 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 form�? 
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Tvrdil jsem nabemu obchodnímu Zediteli, ae to tam ji~ nedává, ale te� naposledy kdy~ 

jsme d�lali dotazník v Zíjnu, tak nám pZibla reakce, ~e zhruba 30 % lidí si magazín v aplikaci 

pZe�te, co~ jsem ne�ekal, bylo to pro m� pZekvapení, tak~e to asi stále smysl má. 

Víme, co za demografickou skupinu, která se vyjádZila s ohledem na magazíny pozitivn�, 

to byla? 

To jsem si takto nesegmentoval, to nevím. 

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

Máme to rozd�lené. Moderátor se zam�Zuje na program o polo�ase a pZed zápasem. Na 

poslední vstup, �ím~ jsou sestavy, pZedává slovo nabemu hlasateli, který mimo to komentuje 

zápasové d�ní, b�~né základní informace. Moderátor se objevuje na obrazovce, komunikuje 

s maskotem, baví lidi, není tam tedy od toho, aby jen sube n�co pZe�etl. Kdy~ vbak nebudu brát 

te� situaci na jaZe, tak máme b�~n� jebt� druhého moderátora. Máme tak pokrytou mo~nost mít 

komentáZ jak na stadionu, tak i venku u fanzóny. Následn� se pZidává k pozd�jbím vstuppm 

dovnitZ a moderátoZi tak mezi sebou mohou interagovat, je to zá~ivn�jbí. 

Vstupuje moderátor i b�hem hry? 

Pouze v rámci losování permanentky, která získává výhru od partnera a zároveH s tím se 

zapojuje pZi vstZelení gólu, kdy je kameramanem náhodn� vybrán jeden z fanoubkp, který je 

postupn� odkrýván na LED obrazovce animací dílkp pizzy a vyhrává poukaz do pizzerky. Nijak 

vbak nehecuje fanoubky v prpb�hu hry, nic takového. 

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

Máme animaci tleskání a zmín�né losování výhercp. Pak je to ji~ jen o reklamním pln�ní, 

co~ samozZejm� pro fanoubky nemá nijak pZidanou hodnotu, ale je to povinnost, kterou vp�i 

partnerpm musíme plnit. 

Jaké unikátní tradice �i zvyky má Váb zápasový program? 

PZed nástupem nám hraje intro video, které jsme d�lali k pZedstavení nového loga. Je 

jednak motiva�ní, tak ukazuje také historické památné momenty. PZi nástupu hrá�p nám hrají 

Kabáti a pak se pZechází k ligové zn�lce, dle pravidel sout�~e. Vlajkový doprovod po hZibti my 

nemáme, samozZejm� je vbak b�~né, ~e hrá�i jsou doprovázeny na hZibt� d�tmi. N�kdy je to i 

tematicky zam�Zené, kdy se jedná o d�ti z d�tských domovp �i tZeba ze spZátelených klubp, 

z kraje. Nabe sout�~, která navazuje na vít�ze z fanzóny, je bu� realizovaná o polo�ase nebo 
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pZed zápasem. Zále~í, zda dané utkání probíhá i sout�~ od Tipsportu, která je nárazová a ne 

pravidelná. 

Probíhají pZed zápasem na hZibti rozhovory? 

Neprobíhají, máme je obsa~ené v týdeníku, který shrnuje d�ní v klubu, a ten je promítán 

na LEDce. 

Jak se sna~íte rozbíZit zá~itek fanoubkp b�hem polo�asu nad rámec standardního 

servisu?  

Je to v podstat� jen sout�~, aby alespoH n�jaká zábava pro lidi tvoZená byla. Ob�as 

vlo~íme i pZání k narozeninám, které si bu� mohou objednat jako slide na LED obrazovce pZes 

nabi aplikaci, pZípadn� jebt� nabízíme detailní Zebení pZes mailovou komunikaci, kdy tZeba skrze 

obrazovku mp~e popZát pZímo jeden z hrá�p. S tím samozZejm� i zápas pZípravek na hrací plobe, 

co~ zajímá pZedevbím rodi�e, babi�ky, d�de�ky, kdy~ vidí, jak si tam jejich dítko kope. Pro d�ti 

je to zá~itek, motivujeme a pomáháme tak mláde~i k náboru d�tí do pZípravek. Vesm�s je ale 

polo�as dost svázán omezeným �asem. Smy�ka reklam od LFA je pom�rn� dlouhá, tak~e 

zbývajícího �asu není moc. 

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

Párkrát jsme se tady fanoubky pokoubeli udr~et skrze kapelu na ochozu stadionu, aby 

jebt� zpstali na pivo, ale musím Zíct, ~e ta zp�tná vazba byla taková, ~e lidé nemají tendenci tu 

zpstávat a rad�ji volí si jít sednout n�kam mimo stadion. Tak~e po zápase aktuáln� nic dalbího 

nepZipravujeme. 

Nijak se tedy ani nelibí pozápasový program dle výsledku utkání? 

D�kova�ka probíhá v~dy, ta je vbak �ist� v gesci fanoubkp. Ze strany klubu se jen pustí 

hudba k odchodu ze stadionu, to je vbe. 

Poubtí se hymna? Ae pZed zápasem, �i po n�m? 

My v tuhle chvíli, nechci Zíct, ~e hymnu nemáme, jeliko~ máme, od Kamila StZihavky, 

fanoubci ji vbak nikdy nepZijali za svou. Te� vbak pro nás dávají dohromady hymnu Kabáti, 

respektive dali nové aran~má fanoubkovskému pop�vku, který se tady historicky zpíval. Hymna 

je ji~ nazpívaná, vícero lidmi, v�etn� zmiHovaného Kamila StZihavky �i nabich legend, a te� 

�ekáme na vhodnou pZíle~itost ji pZedstavit. S kapelou to Zebíme ji~ pZes deset let a kone�n� se 

nám ji podaZilo dotáhnout, nijak na to ovbem nesp�cháme a rad�ji si po�káme na správný 

moment, kterým by se to dobZe pZedstavilo. 
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Realizujete tematické zápasy? Pokud ano, z jakého dpvodu?  

V�tbinou ta nadlinka utkání je pouze v rámci spojení aktivity tZeba s nada�ním fondem, 

pZípadn� máme zápasový program dopln�ný o zápas B týmu, kdy fanoubci mohou strávit 

teplickým fotbalem celý den a je tomu i �asov� trochu pZizppsoben 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 zp�tná 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 n�co podobného 

realizovalo m�sto a necht�li jsme tak jít proti nim. V�Zím vbak, ~e to ji~ tentokrát dotáhneme, 

mám to jako jeden z bodp, které chci na nabí interní porad� vznést. 

Jaké jsou nejv�tbí výzvy spojené s technologickým zajibt�ním zápasových dnp mimo 

zmiňované reproduktory? 

Rádi bychom ud�lali perimetry kolem celého hZibt�, to je vbak spíbe zále~itost sm�rem 

k partnerpm. Je sice mo~nost si zde komunikovat i informace týkající se dalbích zápasp a tak 

dále, ten zábavný prvek ale tolik ne. Mn� se moc líbí to, co d�lá hokejová Sparta, Kahoot kvíz 

na obrazovce. To je jeden z bodp, které bych také rád zapojil ideáln� ji~ v pZíbtí sezón�. 

Máte gól song? Pokud ano, jak k volb� doblo? 

Ano, máme. Gól song v podstat� vybral realiza�ní tým tím, ~e je napadla zm�na textace 

gól songu, který má Leverkusen. M�li jsme ji~ jeden pZed tím, ale nebyl moc zakoZen�ný a lidé 

ho tolik nebrali, te� je to poprvé, co jsme si ud�lali n�jaký svpj i s vizuály a textem na LEDkách. 

Ohlasy jsme m�li vícemén� pozitivní, lidé vnímali i to, ~e text zpívají lidé z klubu, aby to zn�lo 

více sborov�. 

DJ se tedy na stadionu nevyu~ívá, v rámci fanzón ale ano? 

PZi velkém setupu na um�lé tráv� ano. Zkusili jsme také jednou loni v lét� vytvoZit malou 

stage u pokladen, co~ také m�lo celkem úsp�ch, ale narubovalo to práci pokladním, které hpZe 

slybely pZi interakci s nakupujícími. Uvidíme, zda s tím jebt� v budoucnu pZijdeme, atmosféru 

a pZíchod na stadion to o~ivilo. Ne ~e by se tam pZímo tancovalo, ale fanoubci tam m�li navíc 

jeden stánek, kde si mohli zakoupit pití, tak~e je to ur�itá mo~nost, která se dá vyu~ít. 

Jak pomáháte fanoubkpm s jejich vlastní tvorbou atmosféry? 

Máme pZímo delegovanou osobu pro SLO pozici, která tráví zápas mezi fanoubky 

v sektoru a je jim k ruce. Necht�li jsme, aby to byl pouze n�kdo na papíZe ze zam�stnancp, kdo 
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to reáln� pak d�lat nebude, ale n�koho, kdo opravdu aktivn� komunikuje tZeba pZípravu chorea 

a mít tak oficiáln� zajibt�nou tuto výpomoc, v�etn� venkovních zápasp, kde spole�n� s tím 

dáváme kvótu deseti vstupenek zdarma pro fanoubky kolem tohoto jádra. DZíve to sta�ilo na 

celý výjezd, te� se vbak návbt�vnost pozvedla a vypraví se kolikrát celý autobus i na výjezd do 

Ostravy. Je to alespoH n�jaká 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~Hujeme jim vstup na stadion dZíve. Aktivita je ale primárn� jejich, není to 

tak, ~e bychom jim verbovali fanoubky. Jediné co, tak te� ve �tvrtek organizujeme otevZený 

trénink pro bkoly, v rámci kterého mimo jiné komunikuji se dv�ma speakery z kotle, kteZí 

ppjdou pZedstavit d�tem bkolu fand�ní, 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 rpst kotle podporovali. 

Plus teda ty zmiHované zdarma vstupenky, aby m�li mo~nost si napZíklad ud�lat sout�~ na jejich 

skupinách a podporovat tak vzájemnou interakci. 

Sna~íte se oslovovat i cizince a ~eny svojí komunikací a programem b�hem zápasového 
dne? 

Vím, ~e nám sem jezdí fanoubci z N�mecka, ne vbak ve velkém. Zatím to ned�láme, ale 

mojí pZedstavou je na n�mecké publikum cílit více, hranice jsou blízko, tudí~ to cesta je. 

SamozZejm� tu máme velkého konkurenta Dynamo Dresden, k nám jezdí jen lidé z úpln� 

pZíhrani�ních oblastí, pak u~ se v�tbinou volí cesta na ty Drá~�any. Ale v moment�, kdy zápasy 

nemají, tak mp~eme být jako alternativa. Zatím vbak na n� nijak aktivn� necílíme. Ohledn� ~en 

máme trochu pZizppsobený sortiment ve fanzón�, jinak ale ne. 

Shroma~ďujete zp�tnou vazbu od fanoubkp na Vámi produkovaný zápasový program 

mimo zmiňované obecné online dotazníky? 


lov�k si samozZejm� pro�te n�jaké ohlasy na sociálních sítích, to je jasné, jedinou 

metodu byly pouze zmiHované dotazníky, které vbak byly d�lané do jisté míry pod jinou 

záminkou. První k rebrandingu byl pod zást�rkou merchandisingu, proto~e jsme lidem necht�li 

prozradit, co se chystá. Ty dalbí byly s cílem zjistit, co by rádi ve fanshopu nabli. Primární 

zám�r byl tedy jiný, byly tam vbak zmín�né i oblasti, o kterých se bavíme. Pokud se vbak vbe 

povede, tak by od léta m�l nastoupit kolega, který by m�l na starosti CRM a v rámci toho cílit 

na lidi, kteZí dorazili na stadion a posílat jim dotazník. Zápasový program by m�l být pZesn� 

jeden z bodp, u kterého bychom cht�li do budoucna mnohem více pracovat s daty, 
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vyhodnocovat si je a sofistikovan�ji se rozvíjet, kdy to bude fungovat jinak, ne~ ~e si Zekneme 

„jo, tohle by asi bylo dobrý“. Chceme nabe kroky mít n��ím podlo~ené. 

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

Primárn� odhad, sofistikovaní v tomto zatím bohu~el tolik nejsme. Vyhodnocujeme si 

vbak samozZejm� rozdíl nákladové a pZíjmové polo~ky �i pZípadn� získaný mediální prostor, a 

tak dále. 

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

Je toho více. N�co 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~n�, nejen v rámci fotbalu. Sleduji hodn� NFL, a� je to 

trochu jiný vesmír, ale i tam je mo~né inspiraci najít a pZizppsobit ji pro nabe prostZedí. 

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

klubp v 
eské republice? 

Hodn� klubp ji~ pomalu pZechází na re~im fanzón, co~ si myslím, ~e je alfa omega vbeho. 

Lidé se zkrátka cht�jí bavit, mít dobré jídlo, a tak dále. Myslím si, ~e toto je cesta, kterou by se 

m�la vydat v�tbina klubp, aby fanoubci m�li motivaci dorazit ke stadionu dZíve nebo vpbec 

dorazit, kdy~ se sportovn� nedaZí. Spole�n� s tím cítím, ~e je tZeba klub zpZístupnit veZejnosti a 

ukázat jej více zevnitZ. Vzít fanoubky trochu za oponu, aby získali v�tbí sep�tí s klubem. 
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PZíloha 8: Rozhovor s tiskovým mluv�ím SK Sigma Olomouc 

Kolik lidí tvoZí Váb marketingový tým? 

U nás se to t�~ko kvantifikuje. Marketingové odd�lení jako takové nemáme, co~ 

samozZejm� s sebou pZinábí Zadu problémp a omezení. 
innosti jsou rozd�lené mezi osoby, 

které mají na práci primárn� jinou agendu, napZíklad pozice obchodního mana~era, povinnosti 

spojené s �lenstvím v pZedstavenstvu, �i já v pozici tiskového mluv�ího. Co se týká Zekn�me 

PR odd�lení, bavíme se tedy o tZech lidech, kteZí zabtieují mediální zále~itosti spole�n� 

s redaktorskou �inností, tvorbou obsahu na sítích a zápasového programu. K tomu máme 

jednoho stá~istu ze stZední bkoly, jeho~ zam�Zení je pZímo sm�rem k marketingu, tudí~ pZíslib 

do budoucna. 

A co pozice SLO? 

Pravda, To mp~eme také zapo�ítat. SLO v klubu máme, ale nezastává pouze tuto funkci, 

má i dalbí povinnosti. 

Z jakého dpvodu nemáte definovaný marketingový tým? 

Je to z rozhodnutí vedení a celkové struktury Zízení klubu, tato otázka míZí výbe. Za m� 

marketingový tým ur�it� potZeba je. DZíve ur�ité snahy o v�tbí dpraz sm�rem k marketingu 

byly, v~dy to vbak zpstalo viset ve vzduchu a je to tak rozd�lené mezi dalbí odd�lení. Do 

budoucna by se to m�lo zm�nit. 

S absencí marketingového týmu pZedpokládám, ~e tedy není ani definovaný rozpo�et, 
který by sm�Zoval na marketingové aktivity. 


ist� na marketing rozpo�et stanovený nemáme, Zebíme to projekt od projektu. Není to 

tak, ~e bychom nem�li nic, ale Zebíme to vbe postupn�, jak to pZichází, tzv. ad hoc. 

Jakým zppsobem se postupuje, kdy~ v klubu není osoba, která by tyto v�ci m�la Zebit? 

Postupujeme v té skupin� tZí osob, kterou jsem zmiHoval, tedy já, obchodní mana~er a 

�len pZedstavenstva, který za tuto oblast zodpovídá. Dáme dohromady návrh, který bychom 

cht�li realizovat, a on s tím poté jde za pZedstavenstvem. 

Jak si v rámci zápasového programu vypomáháte extern�? 

Extern� máme maskota a moderátora, dále vyu~íváme hostesky a prodava�ky u stánkp 

ve fanzón�. Obecn� 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 
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obsluhují perimetry. Spolupracujeme také s iniciativou s názvem D�ti d�tem, ae ji~ skrze 

charitativní turnaje �i výpomoc v rámci fanzóny, za co~ jsme velice vd��ní. 

Jakým zppsobem funguje Váb moderátor v prpb�hu zápasového dne? 

Máme dva s tím, ~e jeden je spíbe hlasatel, náb interní, a druhý moderátor, kterého tedy 

máme extern�. Mají rozd�lené role toho, kdo co hlásí, doplHují se. Moderátor tráví v�tbinu 

pZedzápasového �asu mimo stadion ve fanzón�, zároveH s tím je i náb DJ. Cca 10/15 minut pZed 

výkopem se vrací na hrací plochu, �tou se sestavy, prob�hne nástup, o polo�ase moderuje 

pZestávkovou sout�~. }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 vypln�né 

kontaktní údaje. Mnoho z nich permanentku kupuje osobn�, 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. 

Kdy~ to shrneme – evidujete demografickou strukturu Vabich fanoubkp? 

V n�jakém základu, ano. Skrze dotazníková betZení. Informace pramenící od 

permanentkáZp, typu datum narození, a tak dále, v tuto chvíli, jak jsem Zíkal, nemáme, co~ vbak 

pZesn� chceme zm�nit a vydat se cestou práce s daty, která se ji~ stává nezbytnou. Yebíme rpzné 

poskytovatele, evidujeme, jakým zppsobem fungují jiné kluby a porovnáváme nástroje, které 

jsou te� ji~ dostupn�jbí, ne~ tomu bylo dZíve. Cítíme zde velký prostor ke zlepbení a s tím i 

potenciál, který se nabízí tZeba v rámci konkrétního a efektivn�jbího zacílení nabídek. 

Základ fanoubkovské struktury je tedy kombinace dotazníkových betZení a informací 

pramenící ze zakoupení permanentky? 

Ano, nepracujeme vbak s vysokými �ísly permanentkáZp jako n�které 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 dpvodu chceme do budoucna mnohem 

více cílit na mladbí publikum. Sna~ili jsme se identifikovat, �ím je toto zppsobené, a 

domníváme se, ~e to souvisí s obdobím zhruba deseti let zpátky, klub m�l problémy, doblo ke 

dv�ma sestuppm, a zároveH s tím olomou�tí hokejisté postoupili po x letech zpátky do extraligy, 

tak~e cítíme, ~e tam doblo k ur�itému pZesunu fanoubkp a stZední generace, která te� je, nám 
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utekla k hokeji. Sna~íme se navazovat rpzné spolupráce, ale pravda je taková, ~e nám publikum 

zkrátka stárne. 

Jak probíhalo zmiňované dotazníkové betZení? 

Nejv�tbí prpzkum za poslední dobu jsme rozesílali na permanentkáZe, u kterých byl 

uveden kontakt, co~ bylo zhruba 600 lidí. ZároveH jsme vyzvali fanoubky k vypln�ní pZes 

sociální sít� i v prpb�hu zápasu na stadionu. Povedlo se nám sesbírat celkem reprezentativní 

vzorek o zhruba tisící odpov�dích, ze kterého se nám potvrdily nabe pZedpoklady toho, jak 

zhruba demografické rozlo~ení nabich fanoubkp vypadá. Porovnávali jsme to i s prpzkumy, 

které vznikaly v minulosti, a to bylo jen potvrzení toho, ~e výsledek nebyl zkreslený, ale 

odpovídal realit�. Dotazník jsme se sna~ili poté jebt� párkrát opakovat, u~ jsme vbak nikdy 

nenasbírali tak velký vzorek, pohybovali jsme se spíbe kolem poloviny odpov�dí. Z tohoto 

vbeho jsme se sna~ili následn� poskládat ur�itý obraz a nastavit úpln� nejzákladn�jbí strategii 

toho, na koho cílit a jakým zppsobem. Po sezón� se budeme chtít op�t podívat, zda jsme sklidili 

n�jaké ovoce a zda se �ísla trochu posunula. 

Jaký byl tedy výsledek dotazníku a zmiňovaný trend v porovnání s pZedeblými betZeními 
pZedcházejícími tomu v�tbímu? 

Zásadním bodem bylo zjibt�ní, �i potvrzení, ~e máme pom�rn� dost staré publikum, 

zejména okruh permanentkáZp, zhruba bedesát procent je v�kem 50 plus, chybí nám mladbí a 

stZední generace. PZeva~ují tedy lidé v dpchodovém v�ku, nebo ti, kteZí k n�mu pomalu sp�jí. 

Z mého pohledu to byl varovný signál. V rámci dotazníku jsme Zebili mnoho v�cí, zp�tn� 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 v�tbina Vabich fanoubkp je, na základ� dotazníkového betZení, v�kem 50 a 
více. Co rozd�lení dle pohlaví �i bydlibt�? 

Rozhodn� pZeva~ují mu~i. }eny jsou ur�it� jedna ze skupin, kterou bychom cht�li 

pZitáhnout více, ale na druhou stranu na n� v tuto chvíli nijak zam�Zení nejsme. S ohledem na 

bydlibt� nám vyblo, ~e je mnoho lidí ~ijících mimo Olomouc, ale v blízké vzdálenosti. Ovbem 

i �íslo t�ch z v�tbí vzdálenosti nebylo úpln� zanedbatelné, máme fanoubky z celého 

olomouckého kraje, kteZí jsou schopni za námi i tZeba hodinu jet. Ov�Zili jsme si, ~e k nám 

nechodí pouze lidi z Olomouce, ale ten záb�r máme, a mp~eme mít, mnohem birbí. 

To je zajímavá informace. 
ím si to vysv�tlujete? 
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T�~ko Zíct. Kdy~ Sigma za�ala hrát ligu, na konci osmdesátek s následnou zlatou érou 

v devadesátých letech, tak v té dob�, jebt� v rámci �eskoslovenské ligy, zde byl v regionu Baník 

Ostrava a my. Brno se tehdy pohybovalo mezi první a druhou ligou a v podstat� nikdo jiný tady 

nebyl. Nebyl tady Zlín, Slovácko, Opava, Karviná, a dalbí. Tudí~ publikum bylo mnohem birbí, 

pZesahující jen konkrétní m�sto. Je tedy mo~né, ~e to jsou i ti fanoubci, kteZí práv� te� tvoZí 

nabe jádro, v�kem by to odpovídalo. Toto je vbak pouze nabe teorie, kterou nemáme ni�ím 

ov�Zenou. 

Yekli jsme si, jak zhruba vypadá fanoubek Sigmy. Je snaha tomuto fanoubkovi 

pZizppsobovat zápasový program? 

V tomhle sm�ru se trochu bijeme. Kdy~ si postavíme do protikladu fanoubka, který je 

v pZeddpchodovém v�ku a toho, na kterého chceme cílit se snahou vybudovat si novou generaci 

pZíznivcp, tak se nám to rozchází. Bavili jsme se o tomto i s ohledem na zápasovou hudbu, ~e 

dnes ji~ je trendy n�co jiného. Nechceme nikoho vylou�it, vá~íme si ka~dého fanoubka. 

Nechceme tedy t�m, kteZí ji~ chodí n�kolik let, brát jejich servis a komfort, zároveH vbak 

musíme jít s dobou a pZizppsobit se. Tohle vnímáme jako nejv�tbí problém. Fanzónou tedy 

necílíme na d�de�ky, �i obecn� na starbí, obohacení zá~itku o n�jakou show a doprovodný 

program chceme zaujmout ty mladbí. 

Jak pracujete s fanoubkem v den utkání pZed tím, ne~ vstoupí na stadion? 

Nechci, aby to vyzn�lo bpatn�, ale sna~íme se v den zápasu vyvíjet v�tbí aktivitu 

pZedevbím sm�rem k mladbím, aby dorazili, skrze sociální sít�, newslettery, Zebíme te� mobilní 

aplikaci, která by lidem zasílala notifikace. Dávat tak na v�domí, na co vbechno se mohou t�bit 

pZed zápasem, o polo�asové pZestávce, a s tím i pZipomenout t�m, co jebt� vstupenku nemají, 

~e se blí~í utkání. T�m starbím fanoubkpm v uvozovkách sta�í pZedání informace o tom, kdy a 

s kým se hraje, alespoH 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 n�kdy zakoupili vstupenku. PZes to, ~e 

se nejedná o permanentkáZe nebo �lena v�rnostního systému, tak zprávu i tak mohou obdr~et. 

Z jakého dpvodu 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 
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�asu, a s tím i ukazovat, ~e návbt�va fotbalu mp~e být pZíjemn� stráveným �asem a zábavnou 

volno�asovou aktivitou pro celou rodinu, bez ohledu na typu utkání �i atraktivit� soupeZe. 

Nabízené aktivity jsou v~dy stejné? 

Sna~íme se je variovat. Na v�tbí zápasy máme nabídku rozbíZen�jbí, pZedevbím z hlediska 

ob�erstvení nebo tZeba autogramiád. Jinak dost zále~í na tom, které atrakce jsou zrovna 

dostupné. N�které, jak si lidé ji~ zvykli, se sna~íme dr~et pravideln�, ob�as nám do toho ale 

hodí vidle po�así, co~ zejména ovlivHuje tZeba náb esportový tým. 

Fanzónu máte tedy pravideln�? 

Te� na jaZe byla pravideln�, nic nám do toho nevstoupilo. Na podzim jsme byli schopní 

v�tbinou i pZes nepZízeH po�así fanzónu v omezen�jbím re~imu udr~et, pouze výjime�n� jsme 

ji odvolávali na poslední chvíli. 

alo by shrnout, jaké vbechny aktivity zde fanoubek mp~e b�~n� najít? 

Máme rpzné druhy ob�erstvení, co~ se libí dle partnera, který nám zprostZedkovává daný 

zápas. Sna~íme se vbak, aby to bylo rozmanité. Pravideln� bývá kopání na ter�, sna~íme se 

realizovat autogramiády legend �i hrá�p, kteZí jsou zrovna zran�ní, ob�as máme sout�~ 

maskotp, co~ je také kombinované s partnerem. Obecn� ukázka a aktivace partnera je dalbím 

dpvodem realizace fanzóny. 

Toto vbe je mimo ticketingovou zónu? 

PZesn� tak, dostane se tam i osoba bez lístku. Je to v t�sném sousedství se stadionem, 

pZímo u vstupu. S prostorem trochu bojujeme, stále hledáme ideální místo, kam ji umístit. U~ 

vbak nemáme moc kam rpst tak, aby se lidé vbude dostali pohodln�. 

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 prpkopníky v nabem prostZedí, 

ale obdr~eli jsme za ni cenu Lukábe PZibyla od Ligové fotbalové asociace. Postupn� se pak 

pZidávaly dalbí kluby, hlavn� Slavia, která to povznesla do podoby, která se nám moc líbí, mají 

z toho vlastn� takový food festival. 

Kde ta myblenka pZed dv�ma lety vznikla? 
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PZedevbím inspirací z fotbalových mistrovství a ze zahrani�í, cht�li jsme ud�lat n�jakou 

menbí verzi a dát tak lidem mo~nost naladit se na zápas a u~ít si skv�lé 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 dpvodu v�tbího zápasu. Kon�í 

zhruba 10/15 minut do startu utkání, v ten moment se pZemiseuje na stadion i náb moderátor. O 

polo�ase ji~ není vstup do fanzóny mo~ný. DZíve to na n�která 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 zmiHovaná 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 

hodn� procent lidí tam vpbec nebylo, ~e chodí tZeba na druhou tribunu, tudí~ s ní nepZijdou do 

kontaktu i pZesto, ~e tZeba chodí na zápasy pravideln�. 
ást fanoubkp to tedy nezaujalo. Ti lidé, 

kteZí vbak fanzónu navbtívili, ji hodnotili kladn�. 

Na hlavní a ji~ní tribunu, u které se fanzóna nachází, naopak chodí práv� d�ti, práv� sem, 

co~ je dobré zmínit, v�tbinou nabízíme vstupenky zdarma organizovaným skupinám, tZeba 

fotbalovým klubpm, a vylo~en� je do fanzóny zveme, ae se pZijdou podívat a zkusit si atrakce. 

Pokud na hlavní tribun� ji~ není mo~nost, tak se je sna~íme umiseovat jinde po stadionu, co~ 

u~ je ale pak s ohledem na fanzónu slo~it�jbí z dpvodu vzdálenosti. 

Efekt, který jste cht�li bylo tedy naladit fanoubky na utkání, dát jim mo~nost 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 primárn� o poskytnutí 

servisu fanoubkpm a ukázku toho, ~e se tady mohou cítit dobZe. Provozovatelé stánku tam 

ppsobí 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 samozZejm� asi bylo o n��em 

jiném. 

Mít jebt� jednu fanzónu na jiném míst� není mo~né? 

PoZád to Zebíme, ale d�lat v tuto chvíli dv� fanzóny je pro nás asi neudr~itelné, nem�li 

bychom banci to zvládnout. Ale ano, bavili jsme se o tom, jestli ji nemít i na druhé stran� pro 

východní �ást. Jsme si v�domi toho, ~e prostor u hlavní tribuny není ideální, ale s lepbí 

variantou jsme nepZibli. 
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Evidujete, kolik lidí pZiblo do fanzóny? 

V tuto chvíli po�et návbt�vníkp ve fanzón� exaktn� nem�Zíme. 

Jakým zppsobem se dále cílí na Vámi preferovanou demografickou skupinu, tedy d�ti, 

v rámci zápasového dne? 

Je trochu snaha pZizppsobovat obsah na sítích a skrze rpzné sout�~e, které následn� na 

stadionu probíhají, je více aktivovat, sna~it se o �ast�jbí interakci s nimi. I z toho dpvodu se 

zam�Zujeme volnými vstupy na organizované sportovní skupiny a oddíly d�tí. 

A tím programem na stadionu? Je tam ur�itá specifikace? 

Tam ji~ nerozd�lujeme, zda se jedná o mladbí �i starbí, sna~íme se to d�lat vesm�s pro 

vbechny. Hudbu tedy dávat neutrální, a tak dále. I tak nám ob�as pZijdou trochu úsm�vné zprávy 

s tím, ~e tZeba muzika je moc hlasitá, ~e sem fanoubek dochází n�kolik desítek let a mo~ná kvpli 

tomu pZestane. Sna~íme se to tedy n�jak vyvá~it, ale nejde to v~dy. Polo�asové sout�~e se 

sna~íme obm�Hovat, jednou trochu více cílit na starbí, jindy op�t na mladbí, to se vbak dost 

odvíjí dle konkrétní akce partnera, není to tak, ~e by to bylo pevn� stanovené. Obecn� nic 

speciálního nemáme, program na stadionu je dost pomalu se rozbíhající oproti té fanzón�, kde 

to ~ije více. Na stadionu je to o samotném fotbale. Probíhají rozcvi�ky týmp, není vbak nijak 

rozpracovaná ve stylu odpo�ítávání, nic takového. Je to pro nás zas inspirace a úvaha nad tím, 

zda by na stadionu t�ch aktivit nem�lo být více a ladit tak do zápasového módu fanoubky ji~ 

pZímo na tribunách, jako se to daZí tZeba Slavii. 

Kdy je nadpolovi�ní v�tbina divákp ji~ na svých místech pZed výkopem utkání? 

To nejsem schopný Zíct. Lidé nám chodili na stadion dost pozd�, �asto i u nevyprodaných 

zápasp se tvoZili fronty, tudí~ jsme se sna~ili toto více komunikovat, aby dorazili dZíve, a 

fanzóna má mimo jiné i tuto funkci, aby napln�ní stadionu bylo plynulejbí. Te� je toto ji~ trochu 

lepbí. 

Kdy tedy preferuje pZíchod svých divákp na svá místa? 

Specifikováno to nemáme, tudí~ tak, aby stíhali výkop utkání a nevznikaly fronty u 

vstupp. 

Jaké pZeká~ky �i otázky spatZujete v rámci úvah nad zápasovým programem? 

Je tZeba vylepbit napZíklad mixá~ní pult, nemáme jej vhodn� uzppsobený. Z toho dpvodu, 

kdy~ zde hraje reprezentace, tak si vozí vlastní techniku. To stejné souvisí i s absencí kamer a 
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funk�nosti LED obrazovky, co~ nás limituje v tvorb� 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 rad�ji dostávat dovnitZ dZíve a program tak tvoZit i zde. 

Fanzónu ur�it� zachovat chceme, stálo by vbak za to promyslet si, jak to posunout dále. 

Pracuje se s technikou stadionu n�jakým zppsobem k tvorb� 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 pln�ní. Perimetry máme navíc jen 

na jedné stran� stadionu. 

Jak vypadá posledních 10 minut pZed výkopem? 

Ob�as realizujeme rpzné ceremoniály, kde oceHujeme nabe legendy �i jubilejní statistiky 

hrá�p, to stejné i blahopZání k narozeninám. Ukazujeme tak, ~e si nabich významných osobností 

vá~íme, co~ se objevovalo i v ~ádostech a ohlasech nabich fanoubkp, abychom v tomto pZidali. 

ZároveH 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 n�co 

významného. Je v úvahách toto pozvednout, ale po technické stránce na to nejsme moc 

nastavení. Hymnu máme, ta se ovbem nepoubtí. Yebili jsme, zda neud�lat novou, ale to není 

aktuáln� na poZadu dne. Nástup d�tí s vlajkami na hrací plochu v dostate�ném pZedstihu ji~ 

nemáme, potýkáme se zde s bizarní zále~itostí, jeliko~ máme problém se spoubt�ním 

závlahového systému. Te� 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 vid�ní kdekoliv jinde. Máme celkem 

dobré ceny v rámci polo�asové sout�~e, co~ nám zajibeují partneZi. Nejedná se o nic slo~itého, 

celkem tZi sout�~ící mají za cíl se pZiblí~it co nejblí~e pplící �áZe kopnutím mí�e z velkého 

vápna. Dle odstupHované vzdálenosti získává první hodnotn�jbí cenu ne~ druhý, druhý zas 

hodnotn�jbí odm�nu oproti tZetímu, vyhrává vbak ale ka~dý. Dárky od partnera bývají dopln�né 

i o klubové produkty z fanshopu. Partnerské pZísp�vky vbak v tomto nejsou nijak malé, 

mluvíme zde o mobilních telefonech, kolech, poukazu na servis auta, tudí~ super v�ci. Sout�~ící 

vybíráme rpznými zppsoby, hodn� v tomto komunikujeme s partnerem o jejich pZedstav�. 

Ob�as dojde k výb�ru v rámci fanzóny, n�kdy skrze sociální sít� s pZedstihem jebt� pZed 

zápasem, jindy hází maskot tenisáky mezi lidi. Jednou za �as máme i Tipsport stZelnici, co~ 

nám nahrazuje výjime�n� nabi obvyklou zmiHovanou sout�~. Jebt� m� te� napadá, ~e moderátor 
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poubtí pZi vít�zství s rozdílem o tZi góly písni�ku z ChalupáZp Kdy~ máb v chalup� orchestrion. 

Otázka, jestli tohle veZejnost n�jakým zppsobem vnímá, moc �asto se to nestává (směje se). 

Obecn� 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 zppsobem doblo k jeho volb�? 

Máme, je to refrén nabí hymny. Je to vlastn� jediná její zmínka, jinak ji nepoubtíme 

v celku. Jak doblo k tomuto výb�ru bohu~el nevím, je to ji~ dlouho. 

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

Ne. Yebili jsme, zda nenechat fanzónu v prpb�hu celého zápasu, vid�li 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 rovin� úvah zatím. Líbilo by se mi 

zrealizovat takovou to transformaci, která by ji~ obsahovala DJe, jiný typ hudby a zábavy. 

Realizujete tematické zápasy? 

N�co jsme m�li, ale je to hodn� mírné oproti tomu, co tZeba d�lá hokejová Sparta, která 

v rámci toho má propsané úpln� vbe, to my ned�láme. Mluvíme tZeba o dvou, tZech zápasech 

za sezónu. M�li jsme tZeba utkání v�nované propagaci dárcovství krve, co~ bylo dopln�né o 

odb�ry 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 veteránp, pozvali jsme si vojáky, a 

nakonec jsme to rozbíZili i o osoby integrovaného záchranného systému. V nadstavb� plánujeme 

spolupráci s nemocnicí v rámci poporodní pé�e, co~ nám krásn� navá~e o víkendu na svátek 

matek, tudí~ toto se dá vlastn� brát jako cílení na ~enské pohlaví, obecn� vbak tyto tematické 

zápasy realizujeme s cílem pZitáhnout pozornost k n�jakému dple~itému projektu. }e bychom 

vylo~en� sm�Zovali na n�jakou demografickou skupinu, tak to ne, takový zám�r za tím není. 

Jaká je role maskota b�hem zápasu? 

Pohybuje se ve fanzón�, je sou�ástí polo�asové pZestávky, fotí se s d�tmi. Tedy taková 

klasická role, kterou maskot v�tbinou má. Nemáme tady pZesah, který je tZeba v NBA, kde jsou 

k vid�ní rpzné tane�ní kousky, �i triky od této osoby, to ne, ~e by sout�~il, nebo d�lal vylo~en� 

sám show. 

Máte klubové magazíny? 

Ano, máme. Nacházíme se v pZechodné fázi, kdy tibt�ný magazín z dpvodu nákladp 

budeme rubit a ponecháme si pouze bulletin v online prostZedí. Ten bychom cht�li mít do 
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budoucna v rámci aplikace. Úplné zrubení nechceme, stále je zde ur�itý po�et lidí, kteZí o n�j 

zájem mají, co~ evidujeme skrze prodaná �ísla. Rádi bychom obsah aktualizovali a umiseovali 

zde nad�asové v�ci, které nebudou tratit z dpvodu rychle se m�nících informací a 

vbudypZítomné mo~nosti mít aktuální zprávy na internetu. ZároveH to pro nás je dobrá mo~nost 

prezentace partnerp. 

Máte pZehled o tom, kdo Vabe magazíny �te? 

Ne, to nemáme. 

Jak pomáháte fanoubkpm s jejich vlastní tvorbou atmosféry? 

Jsme te� v t�~ké situaci, klub se nachází v ur�itém rozkolu s fanoubky a komunikace tak 

trochu drhne. Probíhá vbak samozZejm� základní spolupráce s ohledem na vstupenky a 

organizaci venkovních zápasp. 

Sna~íte se oslovovat svým zápasovým programem i cizince? 

Ne, nijak se na n� nezam�Zujeme. 

Zmiňovaná dotazníková betZení zasílaná na fanoubky tedy realizujete jak �asto? 

Obvykle jednou za ppl roku ur�it�. Pokud vbak máme díl�í v�ci, u kterých identifikujeme 

n�jaký problém, nebo se sna~íme si n�co ov�Zit, tak k nim dochází �ast�ji, to vbak ale kratbí 

formou, zam�Zující se na jednu zále~itost, typov� tZeba fanzóna nebo ob�erstvení. 

Odkud �erpáte inspiraci k zápasovému programu? 

Ze Slavie, Sparty, ale �asto také od klubp, které jsou svojí velikostí nám podobné. 

Sna~íme se vnímat i situaci v zahrani�í, vbude mo~n�. 

Jaké metody hodnocení efektivity realizovaných marketingových aktivit vyu~íváte? 

Sna~íme se to co nejvíce kvantifikovat. Na pZíkladu bulletinp tedy zohledHujeme jednak 

po�et prodaných kusp, zároveH s tím zkoumáme zp�tnou vazbu lidí na produkovaný obsah. Co 

se dá zm�Zit, tak se sna~íme zm�Zit. V pZípad�, ~e k tomu máme nástroje. Obecn� vbak vím, ~e 

na tomto musíme zapracovat, lépe si vyhodnocovat realizované aktivity, abychom m�li 

pZesn�jbí informace a nerozhodovali se na základ� toho, ~e se to n�komu z nás zdálo �i nezdálo 

dobré. 

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

fotbalových klubp v 
eské republice? 
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Kdy~ to zjednodubím, tak to mo~ná ani není o n��em tak velkolepém. Minimáln� v první 

fázi. Je tZeba, aby lidé dorazili na �istý a p�kný stadion, m�li mo~nost si zakoupit dobré jídlo a 

pití, nemuseli dlouze �ekat ve frontách, aby dostali zábavu, show, ideáln� i s motivací hrá�p na 

trávníku. Zkrátka aby fanoubci m�li dpvod se na stadion vracet, proto~e tu strávili pZíjemný �as. 

V Dnební dob� to u~ rozhodn� není jen o 90 minutách na hZibti. 
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PZíloha 9: Rozhovor s Zeditelem strategické komunikace SK Slavia Praha 

Kolik lidí tvoZí Váb marketingový tým? 

Celkov� tvoZí komer�ní odd�lení, jeho~ je marketing sou�ástí, 20 lidí. Sportovní 

marketing a komunikaci máme rozd�lené na tZi linie, jednou je klasický marketing, poté 

sportovní komunikace, co~ je primárn� 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 odd�leními, 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 

samozZejm� i spolupráce s provozním odd�lením, 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 extern�? 

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�n� 

realizujeme jednotlivé eventy a konzultujeme s nimi, co je reálné, v�etn� typologického 

zam�Zení. Dále dva media týmy, Zebící foto, video, a podobn�.  

Mohl byste prosím rozvést Vámi zmín�né typologické zam�Zení v rámci spolupráce 

s externí agenturou? 

NapZíklad Zekneme, ~e budeme mít zápas v�novaný veteránpm. Agentura následn� pZijde 

s nápady, jaké aktivity by bylo dobré zahrnout a jakým zppsobem. Nebo kdy~ jsme m�li 

napZíklad akci Eden ~ije nebo ~enské derby, tak nám pomáhali s tím, jak by bylo dobré celou 

fanzonu pojmout. Hlavn� z hlediska doplHkových aktivit. Vyu~íváme je na ka~dé zápasy, kdy 

nám v~dy dodávají n�co trochu odlibného a m�níme tak zábavu a mo~nost vy~ití. 

Jak pracujete s fanoubkem pZed tím, ne~ vstoupí na stadion? 

Pro nás zá~itek fanoubka za�íná ráno, kdy pZipomínáme, ~e Slavia hraje. Následn�, dle 

toho, kdy hrajeme, je odstupHovaný program, jeho~ rozpis komunikujeme dva dny pZed 

utkáním. Pokud se jedná o významnou novinku, tak ji odbavujeme samostatn�, jinak 
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informujeme skrze klasický �lánek, který se nahrává do aplikace, lidem také pZijde mail skrze 

newsletter. Je v n�m vbe, co se v den zápasu bude dít. Informace o tom, jak se k nám dostat, co 

bude ve fanzon�, zda budou n�jaké novinky v rámci ob�erstvení, na co nezapomenout, zda je 

speciální dress code, jestli bude speciální úvod po vzoru napZíklad toho, co jsme te� m�li, kdy 

výkop provedla dcera Frantibka Pláni�ky. Fanoubek tedy v dostate�ném pZedstihu ví, na co se 

mp~e t�bit a jak dlouho dopZedu má na stadion dorazit. Program je te� opravdu bohatý. DZíve 

zápas vypadal tak, ~e n�kde poblí~ Edenu se blo s kamarády dv�/tZi hodiny pZed výkopem do 

hospody a zhruba ppl hodiny do za�átku se pZesouvalo ke stadionu. Nebyl zde tedy ~ádný v�tbí 

vztah ke klubu pZed zápasem, ten se tvoZil pouze t�ch devadesát minut zápasu. Krom� 

neatraktivity to komplikovalo i postupné naplHování stadionu, kdy u~ v relativn� pokro�ilý �as 

pZiblo tZeba deset tisíc lidí najednou a bylo tak slo~it�jbí stadion obsluhovat. Toto souvisí i 

s dopravou, kterou se sna~íme stále vylepbovat. 

Jakým zppsobem dopravu na utkání vylepbujete? 

 Aktivn� komunikujeme s Prahou 10 o sní~ení dopravního zatí~ení pZidáním v�tbího 

po�tu linek v den utkání. Na druhé stran� spolupracujeme s 
eskými dráhami o posílení 

vlakových souprav, které bývají i tak velmi zapln�né, 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~Huje 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 problémp se 

dostat pZímým spojem a~ ke stadionu. Yebíme také vybudování zabezpe�eného parkovacího 

místa pro kola spole�n� s prostory t�ch sdílených, která by se mohla vyu~ívat. Ji~ dnes vbak 

mají cyklisté mo~nost si u nás své kolo uschovat. V neposlední Zad� jsou zde samozZejm� p�bí 

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 pravideln� pro ka~dé 

utkání. Fanzona nejdZíve obsahovala jen pár food truckp, postupem �asu jsme vbak zjistili její 

skute�ný potenciál. Te� je situace taková, ~e máme poZadník prodejcp, kteZí by rádi svpj stánek 

sou�ástí fanzony m�li a cht�jí 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. Krom� jídla a pití máme tZi, �tyZi stánky s aktivacemi partnerp s rpznými sout�~emi jako 

kopání na cíl, bipkový ter�, m�Zení rychlosti stZelby, mo~nost vyzkoubet si reflexy brankáZe, 

Oktagon fotbálek dva na dva, kde se d�ti mohou vyblbnout. Mototechna zde vystavuje svá auta, 
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sou�ástí je také Playstation zóna, DJ a prostor pro setkávání, kde si lidé mohou sednout do 

pivních stanp a trávit �as pZed zápasem spole�n�. 

V kolik fanzonu otevíráte? 

Fanzonu otevíráme tZi hodiny pZed zápasem, dnes ji~ máme dv�, jednu v�tbí u vchodu 

�íslo 2 a druhou menbí u vchodu �íslo 4. Ob�as vytváZíme pZi shod� se soupeZem skrze 

komunikaci SLO fanzonu i pro hosty, kde se tZeba u evropských utkání sna~íme nabídku 

ob�erstvení pZizppsobit 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 skv�lé. Te� se nám v rámci 

naplHování stadionu stává, ~e tZeba lidé z Tribuny Sever pZijdou ty tZi hodiny pZed zápasem a 

zhruba hodinu, hodinu a ppl pZed výkopem jsou ji~ uvnitZ. Fanoubci tedy pZichází ve vlnách a 

ji~ se nestává, ~e by se tvoZily fronty. ZároveH nám to nijak neomezilo prodej uvnitZ v koridoru, 

spoustu lidí si dá tZeba jen jedno pivo ve fanzon�, na chvíli se posadí, a pokra�uje dál. Nabídka 

jídel tam je odlibná, ale je dobré, ~e cokoliv zakoupené mimo stadion ve fanozon� je mo~né 

pronést i dovnitZ. Myslím si, ~e toto je sv�tový unikát. S tím souvisí i mo~nost projít b�hem 

zápasu ven, �ím~ dáváme fanoubkpm prostor jít si zakouZit, jeliko~ uvnitZ stadionu je to 

zakázané. Turnikety se strhnou, ob� fanzony oplotí a zpstane stále nabídka stejného sortimentu 

jídla a pití. 

Mohl byste pZiblí~it pZedzápasový program, který probíhá ji~ na stadionu? 

Vstupy stadionu otevíráme hodinu a ppl pZed za�átkem utkání. Hlavní program na 

stadionu za�íná s rozcvi�kou brankáZp 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~en� jako speaker na plobe. Do studia si zvou napZíklad 

vít�ze mláde~nického gólu m�síce, zrekapitulují se minulé zápasy, pustí se sestZih, ob�as máme 

ceremoniál nebo n�jaké tematické vstupy. Vbe se odvíjí od pZedem daného scénáZe, celou dobu 

se tedy n�co d�je a ~ije to. Sestava se �te dvakrát, s blí~ícím se výkopem poubtíme nabi 

nástupovou písni�ku a vbe je zakon�ené zn�lkou FORTUNA:LIGY. Pokud je n�jaké pZedávání 

�i speciální akce, dopln�né o bek �i banner, tak to jebt� doplHuje program, který probíhá na 

hrací plobe. Blí~ící se za�átek utkání je doprovázen rpznými efekty, na derby to máme 

velkolep�jbí, poubtíme po stranách vstupu na trávník ohn�, na jiné zápasy máme mlhu, fouka�e, 

a tak dále. Obecn� se sna~íme významn�jbím �i tematickým zápaspm dávat n�co málo navíc, 

tak~e jsme m�li trio saxofonistp nebo tZeba sbor d�tí, který zpíval na zápase s Boleslaví 

v prosinci kolem Vánoc. 
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Ideální pZíchod fanoubkp na svá místa je tedy s rozcvi�kou brankáZp? 

Ano, ideáln� u~ b�hem rozcvi�ky brankáZp, tedy 40 a~ 50 minut pZed výkopem, to vbak 

není zas tak reálné, spíbe a~ t�ch 35 minut pZedem, kdy nastupuje zbytek hrá�p. To se nám ji~ 

daZí tam v�tbinu lidí mít, co~ jsme je nau�ili práv� skrze fanzony a výrazn� tomu pZispívá i to, 

~e u~ je tam celá Tribuna Sever a atmosféra jede. PZed jejich vznikem bylo b�~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 dpvody, pro� jste s fanzonou za�ali? 

alo nám o rozbíZení fanoubkovského zá~itku z 90 minut minimáln� na 270, vytvoZit více 

afinitní vztah  lidí ke Slavii, aby cht�li trávit �as na stadionu, a ne jinde. S tím zlepbit 

prpchodnost koridorp a mít mo~nost propojení tematických zápasp skrze nabízené stánky, nebo 

doprovodný program. Dnes je pro nás fanzona pevnou slo~kou marketingového mixu. Skrze ni 

si mp~eme realizovat napZíklad pZedstavení dresp, koncerty, dnes u~ skoro cokoliv. 

Kde jste se pZi tvorb� fanzony inspirovali? 

N�mecko, Anglie, Nizozemí, primárn� vbak N�mecko, kde jsou tyto fanoubkovské 

festivaly velice známé. Velkolepé. A~ „oktoberfestovské“. Ovbem já osobn� jsem si vzal hodn� 

tZeba z návbt�vy Millwallu, který má kapacitn� a umíst�ním podobný stadion, jako my. Také 

vedle ~elezni�ní trati a v zástavb�, kde okolo skoro nic není. U nich si vstupenku validujete 

jebt� pZed prstencem kolem stadionu, kde po celém tomto okruhu je velká fanzona. V tomto se 

libíme, jeliko~ máme fanzonu jebt� mimo ticketingovou zónu. 

Tak~e k Vám do fanzony pZijdou i lidé, kteZí pak na stadion ani nepokra�ují. 

Ano, chodí sem i lidé z okolí, kteZí klubu vylo~en� nefandí, nebo nejdou na zápas. Kdy~ 

hrajeme tZeba ve tZi hodiny odpoledne, tak startujeme ve 12 a chodí sem jen tak na ob�d. Dá se 

to trochu pZirovnat k fungování farmáZských trhp (směje se). S touto myblenkou si pohráváme 

dokonce i více, ~e bychom Praze 10 realizaci práv� farmáZských trhp nabídli. Ji~ máme 

domluvené váno�ní trhy, tak uvidíme, co se podaZí dál. 

Evidujete demografickou strukturu Vabich fanoubkp? 

Evidujeme, ale zatím ne tak propracovaným zppsobem, jakým to d�lá napZíklad Sparta. 

Na CRM a digitální systémy jsme nyní uzavZeli výb�rové Zízení na dodavatele. Vedeme ur�itou 

databázi, kterou doká~eme manuální cestou vyu~ívat, dále vycházíme z prpzkump, které si 

d�láme, a te� nov� jsme zavedli m�sí�ní zjibeování trendu nálady a spokojenosti. 
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Jak tyto prpzkumy fungují? 

Jedná se o sb�r online dat, díky kterému zjibeujeme zejména to, kdy lidi v�tbinou provádí 

rozhodnutí o koupi vstupenky, na základ� �eho~ pak mp~eme sní~it dobu mo~nou k odhlábení, 

a tak dále. Máme zde pravidlo, ~e je mo~né maximáln� tZikrát nepZijít bez omluvy nebo 

nepZedání svého místa dále. Odhlábení je velice jednoduché, skrze dv� kliknutí v aplikaci. 

Funguje to fantasticky. Pomáhá to eliminovat pZekupníky a zvybuje to celkovou návbt�vnost. 

Pro novou sezonu uva~ujeme nad tím, ~e bychom limit jebt� sní~ili, já osobn� jsem toho 

zastáncem. Pokud se vbak vrátím k tématu, tak CRM chystáme, provádíme náladové prpzkumy 

a sna~íme se obecn� s daty pracovat více. I proto se te� rozd�lily tZi linie komunikace a 

marketingu, aby se ka~dý mohl v�novat tomu svému a jít cestou u~bí specializace. 

Jaké údaje evidujete u permanentkáZp? 

Jméno, pZíjmení, mail a místo na stadionu. 

Od nového nastavení tedy budete mít údajp ji~ více? 

Ano, zároveH to bude jednodube filtrovatelné a lidé se budou lépe oslovovat. Cílíte jen na 

lidi, kteZí vás zajímají, co~ je skv�lé. Tímto u nás napZíklad Sparta zavedla zcela cílený a pZímý 

marketing, který je správn�, jak s ohledem na prodej vstupenek, tak s nabídkou fanshopu, co~ 

se nás ovbem netýká z dpvodu toho, ~e fanshop nevlastníme. To se vbak od sezóny 2025/26 

zm�ní. I v tom se tedy význam CRM pro nás zvybuje. Máme rok a �tvrt na to, abychom vbe 

rozjeli a ud�lali tak, abychom mohli od 1. �ervence 2025 mít lépe uchopené ob� zmiHované 

oblasti. 

V tuto chvíli tedy nemáte pZehled o tom, v jakém v�kovém rozlo~ení jsou Vabi fanoubci 

na stadionu, �i tZeba rozd�lení dle pohlaví? 

PZehled ano, databázi ne. 

Tudí~ nevíte, kdo tvoZí Vabi fanoubkovskou základnu dle demografického odlibení, která 
chodí na stadion? 

Kvantitativní a kvalitativní prpzkum jsme tuto sezónu m�li, abychom si ov�Zili, zda se 

demografie lidí zm�nila, jestli se dá vypozorovat n�jaký kontinuální trend. Dnes víme, ~e máme 

více rodin s d�tmi, 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 d�tmi. Táta jde na fotbal, d�ti, které ten fotbal tZeba tolik nebaví, 

mají zábavu kolem, dobré jídlo, u~ijí si fand�ní Tribuny Sever, a máma si mp~e v klidu sednout, 
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dát si kafe, nebo víno. Je tomu pZizppsoben sortiment i zá~itek, ji~ to není pouze o pivu, klobáse 

a kopání do balonu. 


ím si vysv�tlujete, ~e se to zm�nilo? 

Tím zá~itkem, který se pZizppsobil 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 

d�ti. Pochopili jsme, ~e je t�~ké dít� na fotbale zaujmout. Te� 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. V�tbinou s tím dít� vyhraje i n�jakou malou cenu. Máme i dedikovaný 

jeden sektor �ist� pro d�ti a rodi�e, kde se mohou cítit bezpe�n� a vyu~ít napZíklad d�tský 

koutek �i si zakoupit ob�erstvení ur�ené pro d�tské návbt�vníky. Souvisí s tím i to, ~e te� 

d�láme s Tribunou Sever druhou edici choreobkolky, do které lze své dít� zaregistrovat a dát 

mu tak mo~nost pZed zápasem malovat své choreo, nau�it se, jak se maluje, dozví se n�co o 

fand�ní, rodi�e s tím mají i workshop, kde se dozví, ~e to není bpatné, ~e se jedná o partu lidí, 

která se tomuto v�nuje 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 obecn� birbí zásah. K fotbalu má vztah pZedevbím mu~ská populace, co~ 

chceme rozbíZit i o druhé pohlaví. Aby tZeba dv� holky, které nemají co d�lat, rad�ji bly na 

fotbal ne~ do kina, co~ se dnes také d�je. M�li jsme napZíklad speciální beauty koutek ve 

fanzon�, kde byly dermatologické konzultace a doporu�ení zdarma od klinik, které stojí 

normáln� a~ p�t tisíc korun. S tím realizujeme akce a velké kampan�, skrze které ukazujeme, 

~e je b�~né, kdy~ ~eny chodí na fotbal. Te� bude tZeba pra~ské derby na hlavním stadionu 

v Edenu. Zas to bude jiný zá~itek, pZijde více rodin s d�tmi, pZedevbím hol�i�ky si toto u~ívají, 

jeliko~ v hrá�kách vidí své vzory. Diváka vbak stále hledáme. 

Yíkal jste, ~e diváka stále hledáte, cílíte tedy na vbechny? 

Není to tak, ~e bychom se od n�jaké skupiny lidí odklonili. N�které zápasy mají tZeba 

senioZi zdarma, a tak dále. PotZebujeme vbak sm�Zovat svoji pozornost hlavn� 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 b�hem pZíbtích pár let vybudovat 

základnu, kde si dalbích deset tisíc lidí bude ochotno permanentku koupit. T�mto lidem je dnes 

tZeba p�t a~ osm let. 

Zápasový program se tedy sna~íte z t�chto dpvodp pro mladé uzppsobovat? 
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PZesn� tak. D�lali jsme DJ sety se známými interprety pro mladbí generace a spousta jich 

kvpli tomu pZibla. Oblékneme je do nabich dresp a v nich pak vystupují. Tím, ~e to jsou také 

slavisté, tak za to ani nic necht�jí. Máme spoustu celebrit �i vlivných lidí v rpzných odv�tvích, 

které klub propagují, v tomhle to je tedy obrovsky pZidaná hodnota, kterou mp~eme vyu~ívat, 

napZíklad sm�rem k tomu fanshopu, kde se budeme poté sna~it pZizppsobit sortiment pZedevbím 

pro ty mladbí. Te� se tZeba bavíme o tom, ~e budeme mít slávistického paná�ka v Robloxu 

nebo v Minecraftu. 

Jakým zppsobem cílíte geograficky? 

V�tbinu fanoubkp máme mimopra~ských, je to historicky dané tím, ~e Sparta v~dy 

v Praze m�la postavení prioritního klubu, co~ zppsobilo i pZesouvání lokality Slavie �i její jiný 

název po ur�itý �as. Tudí~ máme genera�ní díru, kterou �áste�n� zaplnil náb odv�ký rival, dále 

Dukla, Bohemka, a dalbí. Slavia tak zpstala trochu upozad�ná a zpstali jen ti nejv�rn�jbí 

fanoubci. Máme vbak, i díky Odboru pZátel, který te� má zhruba p�t a ppl tisíce �lenp a mnoho 

odbo�ek, zastoupení po celé republice. Prpzkumy to potvrzují, v Praze je jedni�kou Sparta, my 

máme stZední a ji~ní 
echy, Vyso�inu, je to mix. Práv� tím, ~e toto víme, tak intenzivn�ji 

pZizppsobujeme dopravu a sna~íme se lidem cestu usnadHovat. 

Demografickou strukturu vbak neevidujete. Tyto údaje pramení odkud? 

Jedná se o celorepublikový prpzkum, který realizujeme jednou za dva roky. Sparta d�lá 

n�co podobného, dZíve také Ligová fotbalová asociace, tam to bylo ale myslím jednou za �tyZi 

roky. 

Chcete dr~et i nadále rozmezí dvou let? 

Ano. Te� nás tZeba zajímá, zda se to po titulu Sparty n�jak zm�nilo. 

Jaké mo~nosti pro Vás vyplývají z t�chto prpzkump? 

Na základ� polohy fanoubkp na map� si pak ur�ujeme, kde by dávalo smysl sm�Zovat 

nabe síly více, dát do daného regionu napZíklad debatu se �lenem pZedstavenstva nebo zápas 

nada�ního fondu, jeliko~ tam své zastoupení fanoubkp máme a uplatn�ní by to tak nablo. 

Sna~íte se cílit i na cizince? 

Za poslední roky jsme m�li asi osm influencerp z rpzných zemí, kteZí mají zásah v jejich 

lokální fotbalové lokalit�. Zkusili jsme experiment s youtuberem, který mluví �ist� francouzsky 

a oslovuje pouze francouzskou klientelu. Fanshop následn� evidoval, ~e o 30 % lidí z dané 

zem� pZiblo více, v~dy se jich toti~ ptají odkud jsou, kdy~ dorazí do obchodu, co~ je 
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zaevidované i na pokladnách. Dal se tedy vysledovat skokový nárpst poté, co tento influencer 

nahrál na svpj kanál své video, ve kterém na nás odkazuje. Te� to zas zkoubíme na Angli�any, 

tak uvidíme, jak se to projeví. SamozZejm� je to o tom, ~e brand se buduje postupn�, 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 mén� atraktivní soupeZe ji~ bude náro�n�jbí 

stadion vyprodat pouze svými fanoubky. Po vzoru evropských velkoklubp tak i my budeme 

potZebovat pár tisíc turistp, kteZí navbt�vují Prahu na pár dní a hledají program, jak se zabavit. 

A program na stadionu tomu pZizppsoben 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 práv� formou t�chto experimentp, abychom 

to mohli následn� lépe zhodnotit, zda to zafungovalo. Na konec ligy budeme cílit na Italy a 

apan�ly, tak~e uvidíme, jaký efekt to pZinese. 

Jak pracujete s technologií s ohledem na interakci s fanoubky a tvorbu atmosféry b�hem 

zápasového dne? 

Je to slo~it�jbí z dpvodu reklamního pln�ní sm�rem k lize a partnerpm. Primárn� se tedy 

pracuje se zvukovou kulisou, ale vym�nili jsme te� obrazovky a zam�Zíme se na to, abychom 

tam ji~ nov� prezentovali n�co více my. Nechat tedy povinné nále~itosti pro perimetry a 

obrazovkou tvoZit doprovodný zábavný obsah. Te� tam mimo oficiální údaje máme pouze intro 

video pZed zápasem, maximáln� n�jaký speciální vzkaz �i Kahoot. Nabí specialitou je ovbem 

osv�tlení. V zimních m�sících, kdy se hraje za tmy, to d�lá opravdu hodn� a je to fantastické. 

Je to celkem v�da, nic jednoduchého, ale ji~ jsme schopní si to sami programovat a d�lat 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 sna~íte rozbíZit zá~itek fanoubkp b�hem polo�asu nad rámec standardního servisu? 

 NapZíklad skrze dovednostní sout�~e na hrací plobe. 

Existuje n�jaká specifická �innost, �i obsah, kterou realizujete, aby fanoubci zpstali 

anga~ováni i po skon�ení utkání? 

 V�tbina lidí zpstává i po skon�ení utkání, kdy spole�n� pod�kují týmu. Sou�ástí je i 

legendární „d�kova�ka“ pod Tribunou Sever. 

Z jakého dpvodu nemáte maskota? 
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Uva~ovali jsme nad ním v rámci d�tského sektoru, ale nikdy to finální rozhodnutí 

nepadlo, nijak jej tedy ani neplánujeme. 

Jak probíhal výb�r Vabeho gól songu? 

Máme ho ji~ n�kolik let, vybíral se intern� klubem. Te� vbak pracujeme na novém, cítíme 

potZebu jej zas obm�nit a nastavit op�t n�co aktuálního. 

Mají tZeba u maskota a gól songu fanoubci mo~nost rozhodovat o volb�? 

Maskota necht�jí, u gól songu sem tam n�kdo Zekne, ~e by preferoval jiný. Reakce tedy 

vnímáme, oficiální ankety vbak nerealizujeme. 

Jakou konkrétní pomoc nabízíte fanoubkpm k tvorb� atmosféry? Jaká je organizace za 

vznikem slavných choreografií? 

Máme osobu, která obstarává �ist� jen pozici SLO. Je fanoubkpm k ruce s jakýmikoliv 

po~adavky, které se pZed zápasem naskytnou. Vebkeré aktivity spojené s organizací, 

financování i samotnou realizací choreografií jsou �ist� v kompetenci aktivních fanoubkp. Klub 

je s nimi v aktivním dialogu, ale t�chto aktivit se ~ádným zppsobem neú�astní. Projekt „choreo 

bkolky“ je spole�ný a m�l druhou edici. Rádi bychom jej d�lali alespoH jednou za ppl roku. 

Tedy jednou na podzim a jednou na jaZe. 

Máte klubový magazín v tibt�né i digitální form�? 

Ano, máme, budeme se vbak postupn� pZesouvat pouze k digitální form�, na tibt�nou 

verzi jsou sice lidé zvyklí, ale vnímáme to ji~ spíbe jako zbyte�ný papír a mnohem rad�ji se 

budeme sna~it usnadHovat u~ivatelpm pou~ívání v aplikaci, �ím~ i sní~íme finan�ní zatí~ení 

plynoucí z tisku a samozZejm� i zát�~ na planetu. 

Sna~íte se t�mito magazíny oslovovat n�jakou skupinu lidí? 

To ne, je to klasický obecný komunika�ní kanál. }ádné cílení zatím nemáme. 

Má smysl magazín stále tvoZit i v té digitální form�? 

Doká~eme skrze n�j obsáhnout spoustu v�cí a pZedáme tak tZeba jeden hlavní vzkaz, který 

chceme, aby fanoubek zjistil. Magazíny hodn� pZizppsobujeme tematickým zápaspm, jsou i 

situace, kdy jej pro n�jaké utkání nahradíme n��ím jiným. PZíkladem byla tZeba bro~ura, která 

osv�tlovala tematiku CSR Za hranice hZibt�, �ím~ jsme ji takhle pZedstavili. V neposlední Zad� 

tím máme dalbí mo~nost nabídky pro partnera, kde mohou být vid�t. 
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Yíkal jste, ~e ka~dý domácí zápas je n��ím unikátní. Má tak v~dy i svoji specifickou 

celistvou tematiku? 

Pokud jde o n�co v�tbího, napZíklad zápas pro veterány, tak byly vbechny vizuály 

obrandované pro tuto akci vl�ím mákem doprovázené pZedstavením jednotlivých pZíb�hp. 

Je pZi tvorb� tematických zápasp také myblenka oslovovat n�jakou konkrétní skupinu 
lidí? 

Ano, ur�it�. 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 d�tí, je to rpzné. 

Jaké metody pou~íváte k hodnocení efektivnosti Vabich marketingových aktivit v rámci 

domácího utkání? 

Dá se to m�Zit impresemi na sociálních sítích, jak se o námi realizovaných aktivitách 

mluví ve veZejném prostoru, co~ je fajn, ale to, jak se to Zebí marketingov�, je skrze ukazatel 

návbt�vnosti, zda je stále zájem o vstupenky. 

Evidujete, kolik lidí pZiblo do fanzony? 

Ano, v prpm�ru chodí zhruba p�t tisíc lidí.  

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

klubp v 
eské republice? 

Objet vbechny velké kluby v zemi, �ím~ se zjistí, ~e sta�í opravdu málo k aplikaci n�jaké 

konkrétní v�ci i u svého specifického prostZedí, na tom se dá za�ít. Já takto trávím vebkerý svpj 

volný �as, jezdím na americké ligy a sna~ím se sám za~ít to, jak to d�lají jinde, napZí� rpznými 

sporty. PoZád se tak sna~it n�kde sbírat zkubenost, po minimálních krocích. Není nutné v~dy 

volit vzdálená místa, sami jsme se dokázali inspirovat i detaily z  jiných týmp, nebo sportp v 


R. Menbí m�sta to mají samozZejm� slo~it�jbí, ale dobZe se dá zaktivovat potenciál skrze 

komunity, které se tam nachází. Sna~il bych se napojit na lokální hospody, které by tak uvnitZ 

m�ly specifické artefakty historie daného klubu a �lov�k by tak m�l mo~nost si vbechna tato 

místa projít a vytvoZit si k týmu vztah zas z trochu jiného pohledu. Je vbak obecn� tZeba d�lat 

aktivity, které mají smysl, nikoliv proto, ~e se to d�lá n�kde jinde a bylo by tak dobré, to mít 

také. Co~ platí napZíklad o fanzonách. Spousta stadionp nemá vhodné umíst�ní, které by tam 

umo~Hovalo trávit více �asu. N�kdy to ppsobí na sílu a nemusí to být ve výsledku pZíjemné. Ta 

energie mp~e být rad�ji sm�Zována do jiných, smyslupln�jbích aktivit. 
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