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ABSTRAKT

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingové strategie Ceskych fotbalovych klubii: Cileni na fanousky

skrze zapasové programy

Cilem diplomové prace je piredstavit doporuceni ke zvySeni urovné
fanouskovského zazitku v den utkéani s ohledem na cile marketingovych
tymi v oslovovani jimi definovanych segmenti lidi. Prace nabizi
vzdgjemnou komparaci skrze rozhovory s vysoce postavenymi
marketingovymi pracovniky vybranych prvoligovych ucastniki nejvyssi
ceské fotbalové soutéZe, doplnéné o piimd pozorovani a analyzu dat,
zaméeiujici se na podstatu a odtivodnéni jednotlivych krokt, které kluby
v rdmci doprovodného zdpasového programu realizuji v ndvaznosti na

jejich strategické cileni.

Préace vyuziva kvalitativni pfistup vyzkumu u vybranych profesiondlnich
fotbalovych klubti nejvyssi Ceské fotbalové soutéze, konkrétné
hloubkové polostrukturované rozhovory s vysoce postavenymi
marketingovymi pracovniky, zamétujici se na jejich vnimani, zkuSenosti
a rozhodovaci procesy v oblasti marketingu spolecné s podstatou a
odtiivodnénim jednotlivych krokt, které realizuji. Vyzkum dale zahrnuje
piima pozorovani zapasovych programi a analyzu dat shromazdénych
od fotbalovych klubii a z vefejné¢ dostupnych zdroji. Prace nésledné
provadi komparativni analyzu, kterd umoznuje srovnani rozdili a
podobnosti v marketingovych pfistupech mezi jednotlivymi

pozorovanymi subjekty.

Vysledkem diplomové prace je doporuceni ke zvySeni uUrovné
fanouSkovského zazitku ceskych profesiondlnich fotbalovych klubt.
Zohlediuji se zde také cile marketingovych tymi oslovovat jimi
definované segmenty lidi. Navrh byl sestaven na zakladé¢ vyzkumu,
ktery vyuzival vyse uvedenych metod. Souc€asti navrhu jsou jednotlivé
kroky marketingového nastaveni a body ke zlepSeni doprovodného

programu po cely zapasovy den.



Kli¢ova slova: Navstévnost na stadionu, demografickd a geografickd struktura,
doprovodny program, atmosféra, zdbava, zazitek, interakce, data, CRM,

optimalizace, cilova skupina.



ABSTRACT

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Marketing Strategies of Czech Football Clubs: Targeting Fans through

Match Programs

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.

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.

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. Uvop

Zékladni myslenkou této diplomové prace byla snaha najit odpovéd na otazku, jak
efektivni a piinosna je marketingova ¢innost u profesionalnich fotbalovych klubii v Ceské
republice a jaké rozhodovaci procesy za ni stoji. Je to v dneSni dob¢ oblast, bez které se nelze
obejit? Nebo marketing vnimame spiSe jako aktivitu, kterou je nutné provadeét, protoze tak €ini
naSe konkurence? Maji marketingova oddé€leni jasné¢ danou strategii, na jejimz zaklad¢
jednotlivé Cinnosti realizuji? Snazi se v dlouhodobém horizontu zaméfit na urcitou cilovou
skupinu, kterou by radi oslovovali vice?

Zaméfeni na konkrétni trh, ¢i v tomto piipadé¢ na urcitou skupinu fanouskd, at’ jiz
z pohledu riznych demografickych ¢i geografickych kritérii, se jevi ¢im dal vice jako cesta,
kterou by se mély organizace vydavat. Je v modernim marketingu jesté¢ viibec moZné nabizet
produkt bez znalosti zakaznika? Jak pripravit cilenou nabidku, pokud neevidujeme alespon
zékladni udaje o tom, komu ji nabizime? Stavaji se statistické tidaje jediny rozhodujicim
kritériem nebo je zde stale prostor pro intuici a vnitini presvédceni?

Jesté v nedavné dobé€ bylo zvykem piichazet na vyprodané fotbalové utkani par minut
pted vykopem a klubtiim se zdalo, ze se o pocet navstévnikl neni tfeba starat. Fotbal ptece vzdy
byl a stale je, spolecn¢ s hokejem, silné¢ zakofenénym sportem v nasi narodni kulture. Od
nepaméti zaujima pfedni mista ve vztahu k medidlnim prostorim a pozornosti Siroké vetejnosti.
Jak je tedy mozné, ze dnes musi fotbalové kluby vynalozit zna¢né usili, aby zaplnily na
prestiznim klani alespon polovinu divacké kapacity i piesto, Ze objektivné nabizi mnohem vice
doprovodného programu, nez tomu bylo diive? Ztraci fotbal na popularit€¢? Nebo ma ¢lovek
v jednadvacétém stoleti tolik moZnosti, Ze sport je jen jednou z mnoha dalSich forem traveni
volného casu? Nebo je spiSe divak naro¢n€jsi a doba tak musi reagovat na jeho potieby
atraktivnim zapasovym obsahem?

Neocekavam, ze odpoveéd’ na tyto otdzky bude jednoducha, ¢i dokonce mozna. Nelze vse
detailn€ analyzovat a nalézt pfimou imé&ru, pokud jde o efektivitu. MiZeme vSak pozorovat, Ze
do marketingovych oddéleni napti¢ kluby proudi vétsi mnozstvi finan¢nich prosttedki, nez
tomu byvalo. Vznikaji strategie, komunikaéni plany a stanovuji se dlouhodobé cile. Snaha
udrzet a ziskat fanouska se stala jasnou alfou a omegou pro vSechny zainteresované.

Profesiondlové v oboru si jsou totiz védomi absence zaruky, Ze nastupujici generace
budou mit za nékolik let zajem fotbal aktivné sledovat piimo ze sedac¢ek na stadionu, ¢i alespon
pted televiznimi obrazovkami. Praveé ti nejmladsi predstavuji velkou vyzvu. Fotbal oproti jinym

sportim strada kvili své strnulosti a dlouhym usekim hry, kdy se nic podstatného nedéje. Pro
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soucasného divéka, jak je znat z internetu a socidlnich siti, je zajimavy hlavné kratky a uderny
obsah.

Cesky fotbalovy fanousek podle poslednich studii v priméru starne. Jak na to
fotbalového utkani? Veskeré marketingové tsili smétuje k vikendovému vyvrcholeni v podobé
zapasového dne, kdy dnes jiz fanouSek ocekava kromé precizniho sportovniho vykonu také
kvalitn¢ straveny Cas plny zadbavy a dobré atmosféry. Ma smysl tvofit fanouskovské zony? Jaké
moznosti nabizi ptfedzapasovy program na stadionu? Oslovuji kluby volbou hudebniho Zanru
z reproduktorti spise mladsi, ¢i starSi obecenstvo? Realizuji ¢eské tymy promyslené kroky
v ramci nabizenych doprovodnych aktivit, které spliji i jejich dlouhodobé strategické cile
v pristupu k cilovym skupindm? Nebo se spiSe ptizpuisobuji konkuren¢nimu prostiedi tak, aby
neziistaly pozadu?

Mai diplomova prace si klade za cil na tyto otdzky nalézt odpovéd’, poznat myslenkové
procesy marketingovych oddéleni, pochopit specifické ceské prostiedi perspektivou tymul
riznych velikosti a moznosti, jak finan¢nich, tak personalnich. Na zaklad¢ vyplyvajicich
spojitosti pak predstavit souhrnné doporuceni ke zlepSeni a lep§imu nastaveni klubi.

Kazdy tym se posouva svym vlastnim tempem. Z toho diivodu se tedy ma prace nemuiize
zaméfit pouze na jeden ¢i dva vybrané kluby, které by si byly navic svym marketingovym
vyvojem a nabidkou podobné. Na druhou stranu, pro hlubsi pochopeni neni zdhodno zkoumat
celou §ifi fotbalové nejvyssi soutéze u nas. Mj vyzkum tedy bude zahrnovat Sest prvoligovych
klubt, vhodné zvolenych tak, aby bylo mozné obsdhnout odlisné perspektivy z hlediska
moznosti, se kterymi tymy pracuji. Skrze hloubkova interview s vysoce postavenymi
marketingovymi zastupci se budu tazat na jejich metody a postupy v oblasti zazitkového
marketingu v rdmci hraciho dne a na strategie oslovovani konkrétnich cilovych skupin. Cilem
téchto rozhovord, spolecné s pifimym pozorovanim domadcich utkani téchto tyml a analyzy
ziskanych informaci, je ziskat uceleny pohled na to, jak kluby pracuji s fanouskovskou
zakladnou, jaké néstroje marketingu vyuzivaji k tvorb¢ atmosféry na stadionu i mimo né¢j, a jak
tyto aktivity ovliviiuji navstévnost a dlouhodobé marketingové cileni. Vystupy budou nasledné
porovnavany a hledana doporuceni pro zlepseni marketingového ptsobeni klubti v této oblasti

a zvysSeni celkového fanouskovského zazitku.
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2. CILE A UKOLY PRACE

2.1. Cile

Na zaklad¢ polostrukturovanych rozhovorii s vysoce postavenymi marketingovymi
pracovniky vybranych prvoligovych ucastnikl nejvyssi ¢eské fotbalové soutéze, doplnénych o
piima pozorovani domdcich utkani danych tymu a analyzu dat ziskanych od klubl spolecné s
vefejné dostupnymi zdroji, je cilem diplomové prace piedstavit doporuceni ke zvySeni Grovné
fanouskovského zéazitku v den domadciho utkdni s ohledem na cile marketingovych tymu
v oslovovani jimi definovanych segmentl lidi. Prace se zamétfuje na marketingové aktivity
tvorici zabavu a atmosféru eventu v pribéhu celého dne, od piedzapasového programu mimo
stadion, az po doprovodné ¢innosti po skonceni zapasu.

Diplomova prace si klade za cil analyzovat a zhodnotit realizované ¢innosti vSech
zvolenych klubl se zaméfenim na podstatu a odlivodnéni jednotlivych kroki, které kluby
realizuji. Prace néasledné nabidne komparaci souvislosti a odlisnosti mezi jednotlivymi kluby s
pfedstavenim ucelené¢ho ramce doporuceni pro profesionalni ceské tymy, ktery pfispéje ke
zlepSeni fanouskovského zazitku a primarné pomutze naplnit strategické cile marketingovych

oddéleni s ohledem na oslovovéni jimi definovanych cilovych skupin lidi.

2.2. Ukoly

~r o

Nize jsou uvedeny dil¢i ukoly diplomové prace:

e Teoretické vymezeni klicovych pojmi, které jsou Uzce spjaty s tématem
diplomové price,

e zpracovani ¢asti metodologie s piedstavenim zplsobu analyzy dat, podstaty
piimého pozorovani a pojeti rozhovort v ramci praktické ¢asti,

e pfiprava tematickych okruhii pro ucely hloubkovych interview a struktury
praktické Casti,

e piimd pozorovani domacich fotbalovych utkani vybranych klubti,

e provedeni rozhovori, vyhodnoceni ziskanych odpovédi,

e Predstaveni fotbalovych klubli na =zakladé vefejné¢ dostupnych zdroji a
informaci ziskanych od jednotlivych marketingovych pracovniki,

e soupis souhrnnych informaci dle tematickych okruhti, komparativni analyza,

e predstaveni ucelenych vysledkii diplomové prace a doporuceni dle cile prace.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

Kapitola teoretickych vychodisek se zaméiuje na téma marketingovych strategii, které
jsou klicové pro uspéch jakékoliv komeréni ¢i neziskové organizace. Konkrétné se zabyva
opodstatnénim, pro€ je nezbytné mit promyslenou marketingovou strategii a jakym zptisobem
je zaclenéna do $ir§iho rdmce marketingového planu. Klicovou soucasti strategie je nejenom
stanoveni cild, ale také implementace kontrolnich mechanisma, které umozituji monitorovani
a optimalizaci marketingovych aktivit.

Navazujici casti je dale méfeni efektivity marketingovych ¢innosti. Prostfednictvim

ukazatelli vykonnosti a metod zpétné vazby prace predstavuje metriky potiebné k dosazeni
funk¢ni a vykonné organizace. V této souvislosti je zdiiraznéna role datového marketingu, jehoz
vyznam stale roste a stdva se nezbytnym pro ziskavani detailnich poznatki o trhu a zdkaznicich,
¢i konkrétnéji dle charakteru diplomové prace — o sportovnich fanouscich.
Specifika sportovniho marketingu a jeho unikatni vyzvy jsou dal§im klicovym tématem této
kapitoly. Teorie pfiblizuje charakteristiky sportovniho marketingového prostfedi a
prozkoumava, jak sportovni marketingové mixy, digitalizace ¢i spoluprace s partnery ovliviiuji
interakci s fanousky. Diraz je kladen na fanouSkovsky zazitek v den utkdni a roli
emociondlniho propojeni s tymem.

Zaver kapitoly se vénuje demografickym kritériim, kterd se pfi oslovovani cilovych
skupin zohlediiuji. Zaméieni je zde na zakladni demografické ukazatele a faktory, které formuji
fanouskovskou zdkladnu. Zaroven se definuje, kdo je moderni sportovni fanouSek a jaké
nastroje, jako je CRM systém, mohou organizace vyuzit pro efektivnéj$i komunikaci a

budovani dlouhodobych vztahd.
3.1. Vyznam marketingové strategie

Marketing ma v dnesni dob¢ ¢im dal tim vétSi opodstatnéni a je jiz nedilnou soucasti
nastaveni ¢innosti podnikt. Zakladnim pilifem, ktery tvofi vSechny marketingové aktivity
daného subjektu, je marketingova strategie. Zde se stanovi postup, u kterého je snahou
dosédhnout vytycenych cilli, zpravidla skrze dlouhodobou kontinudlni koncepci. Hordkova
(1992) jako marketingovou strategii uvadi ,, promyslené a ucelné rozvrhnuti zdrojit podniku tak,
aby mohli byt co nejlépe splneny zdkladni cile*. Témito cili mini pfedev§im spokojenost
zékaznika a vyhodu v konkuren¢nim boji. Dodava, Ze piijata strategie se nasledné projevi ve

vSech aktivitach, od definovani cilovych trhii aZ po samotnou distribuci.
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Marketingova strategie je ¢ast marketingového planu, kterd navazuje na tvodni proces,
tedy spravné vymezeni, ¢eho chce podnik dosahnout. Od toho se odviji vSe ostatni. Hlavnim
motivem spolecnosti by mélo byt zaméfeni svého Usili na ty oblasti, kde se s ohledem na
konkurenéni prostiedi mohou nejlépe uplatnit. Kotler a kol. (2007) ve své publikaci Moderni
marketing pojmenovava tento princip jako ,, marketingova logika ** ¢i také ,, plan hry“ v rdmci
kterého je snahou dosahnout svych marketingovych cili a positioning znacky. Zminuje s tim
potiebu nastaveni oddélené a samostatné marketingové strategie pro kazdy produkt, ktery firma
nabizi.

Varadarajan (2015) definuje marketingovou strategii jako ,, integrovany vzor rozhodnuti
organizace, které specifikuje jeji klicova rozhodnuti tykajici se segmentu trhii, na které se
zameéruje, marketingovych aktivit, které ma vykonavat, a alokace zdrojii, za ucelem vytvareni,
komunikace a dodavani produktu . S timto je ve shod¢ s jiz zminénymi autory i s publikaci od
Morgana a kol. (2019), ktefi kladou piedevSim diraz na prostiedky, kterymi chce firma
v budoucim obdobi dosédhnout svych cilii, spole¢né s identifikaci hodnotovych zasad, jez se
nasledné promitnou v rdmci integrace specifického marketingového programu.

Dosazeni cilii autofi Pires, Stanton a Rita (2006) dopliuji o potiebu nastaveni
marketingové strategie s ohledem na budovani silné znacky a reputace, coz mize ptilakat nové
zdkazniky a zaroven zvySovat loajalitu téch stavajicich. I zde publikace zminuje dileZitost
vymerzit se na trhu v ramci konkurencniho prosttedi, a pravé pevné marketingové zéklady
mohou byt rozhodujicimi prvky.

Autofi Castokrat popisuji marketingovou strategii jako souvisly proces, neni tomu jinak
ani u Hordkové (2003), kterd jej charakterizuje zejména ve spojeni s vypracovanim prvotni
analyzy vnitinich podminek podniku a jeho pfilezitosti a ohrozeni. S tim uzce spojuje i
konkuren¢ni prostfedi. Volba marketingovych strategii dle autorky navazuje na vytvofeni
souboru cilii spole¢nosti a formulace moznych smért strategického ramce k jejich dosaZeni.

U¢inna marketingova strategiec umoZiiuje spravné a vhodné vyuZivat zdroje spoleénosti,
roz§ifovat své aktivity skrze definovany program, budovat svoji reputaci na trhu, zvySovat trzni
podil a flexibilné¢ reagovat na trzni zmény. Kotler (2000) se ve své milenidlové edici
vyznamného spisu Marketing Management timto tématem zabyva detailné a identifikuje
faktory, které ovliviiuji marketingovou strategii firmy:

e Demografické a ekonomické prostiedi,
e technologické a fyzikalni prostiedi,
e politické a legislativni prostfedi,

e socialni a kulturni prostiedi.
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Autor zde zdlraznuje potebu neustalého monitorovani vnéjSich faktorti, aby tak mohla byt
zachovédna dand nastavena strategie dle aktudlnich podminek.

Strategicky marketing, ktery rozpracovava Jakubikova (2013), je oproti marketingové
strategii SirSim pojmem zahrnujicim porozuméni trhu, definice mise a vize, hodnoceni
konkurence a stanoveni obchodnich cili. Marketingova strategie je vice zamétend na planovani
a provadéni konkrétnich marketingovych iniciativ, predev§im volbu marketingového mixu,
implementace kampani ¢i monitoring a hodnoceni. Autorka konstatuje, ze v téchto pojmech
jsou jen drobné odliSnosti, spole¢né stim i s marketingem jako celku, identifikuje vSak
jednozna¢né souhrnné znaky, kterymi jsou ,,zameéreni na budoucnost, budouci zakazniky,
budouci potreby, poptavku a budouci ¢innost firmy .

Ferrell a kol. (2023) pojedndvaji o vyzvach souvisejicich s marketingovou strategii, které
vyplyvaji z neustalych zmén v oblasti marketingu. Tyto zmény zahrnuji promény chovani
zakaznikt, technologicky rozvoj a evoluci marketingovych organizaci. Zminuji, ze ,, strategie,
které jsou dnes vysoce uspésné, jiz zitra nebudou fungovat“. Text vnima tuto skutecnost jako
frustrujici 1 vzrusujici zaroven a fadi tim marketing mezi atraktivni pracovni prostiedi.

Pii zavadéni marketingové strategie je dilezité, aby zde nevznikala nesouvislost mezi
formulaci strategii a jejich skute¢nou realizaci, na coz upozoriiuji Cespedes a Piercy (1996) a
zdiraziji potiebu diikladného pochopeni obou procesi. Pro zlepseni této oblasti navrhuji lepsi
integraci konkrétnich stanovenych formulaci nové strategie, proaktivni fizeni organizacnich
zmén a pestovani kultury v organizaci. Kotler (2000) vysvétluje, jak je dilezité prevést
marketingové plany na konkrétni akce. Tvrdi, ze Gspé€Snd implementace marketingovych
strategii zajiSt'uje, Ze je nejen dosazeno stanovenych cild, jsou vSak také provedeny efektivné.
Déle dodava nutnou potiebu diagnostikovat pfipadné neuspéchy a schopnost vyhodnocovani
findlnich vysledkl. Ferrell a kol. (2023) navazuji na svou teorii o neustdle proménlivém
prostfedi a kladou u tématu implementace marketingové strategie dliraz na pravidelné
revidovani a upravu planu. Publikace vysvétluje spolupraci s lidmi, ktefi strategii realizuji, jako
problematickou. Je tak tfeba jim poskytovat podpuirné pracovni prostiedi, aby bylo zajisténé
efektivni plnéni jejich tkold a tim 1 celé koncepce.

Casté rozdéleni marketingové strategie, které popisuje Kotler (2000) je na zaklads
postaveni na trhu a velikosti trzniho podilu v odvétvi, ve kterém puasobi. Kazda znacka se
profiluje uréitym zptisobem a vymezuje se vici své konkurenci dle svého vnitiniho nastaveni.
Miizeme tak pozorovat podniky, které usiluji o udrzeni trzniho postaveni a expanze formou
dominantniho lidra, nékteti se vSak nachazi spise v roli mensiho hrace, kterému jde primarn¢ o

stabilni riist a ziskani zékladny loajalnich zakaznikt, viz nasledujici schéma:
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Schéma 1: Marketingové strategie dle trzniho podilu

Strategie rZnihg
VYZyvate|e

Zdroj 1: Vlastni zpracovdni, Kotler (2000)

V ptipadé€ trzniho vidce se vétSinou jednd o spolecnost s dobrou povésti na trhu, jejiz
vudcovstvi je vnimano i dal§imi subjekty. Typickd je neustdld snaha o inovace a zvySovani
kvality vyrobki a doplitkovych sluzeb. Trzni vyzyvatel se fadi mezi piedni spole¢nosti, které
uspéchu dosahuji bud’ na ukor viidce ¢i obdobnych spolecnosti na trhu, které se potykaji se
slabymi misty. Trzni nasledovatel¢ si jsou védomi svého postaveni a obtizného konkurovani
vétsim firmam. Svoji nabidku produktu imituji, dochazi vSak obvykle postupem casu
k vyraznému odliSeni na zaklad¢ vyssi odbornosti. V neposledni fadé mize byt zdmerem také
zaméfeni se na trzni mezery, nikoliv obsluha celého trhu. Tato strategie se vétSinou vyuziva u
mensSich firem s omezenymi zdroji (Kotler, 2000) (Hordkov4, 2003).

Zpusobu odliSovani marketingovych strategii je vice, naptiklad dle druhové, inovaéni ¢i
rustové strategie, které se misto trzniho podilu zabyvaji pfedevsim samotnym produktem, at’ jiz
rychlosti jeho vyvoje, odliSnosti, které piedstavuje oproti konkurenci, nebo taktikou integrace

a diverzifikace.
3.1.1. Kontext marketingového planu

Uvodni podkapitola definovala pojem a vyznam marketingové strategie, dodala kontext
s ohledem na stanovené cile a celkové vnimani znacky, pfedstavila faktory, které nastaveni
ovliviiuji, zaméfila se na implementaci konkrétniho postupu, kterou se podnik chce vydat a
zminila proménlivé prostfedi vybizejici k pravidelné aktualizaci strategie. Pro detailni

uptesnéni zasazeni marketingového piistupu do kontextu celého procesu marketingového planu
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text dopliluje tabulku z publikace Moderni marketing Kotlera a kol. (2007), ve které jsou
obsazeny jednotlivé ¢asti spole¢né s jejich ucelem, ktery prinaseji:

Tabulka 1: Obsah marketingového pldnu

Cast Ukel
Uvod Nabizi stru¢ny piehled planu pro podnikové vedeni.
Soucasna marketingova situace Marketingovy audit, ktery pfipravuje podklady tykajici se trhu,

produktu, konkurence a distribuce.

Analyza SWOT UrCuje hlavni silné a slabé stranky spolecnosti a také hlavni

prileZzitosti a hrozby, jimz musi produkt celit.

Cile a problémy Stanovuji cile spolecnosti v oblasti trzeb, trzniho podilu a zisku a

identifikuji problémy, které¢ budou mit na dosazeni téchto cil vliv.

Marketingova strategie Predklada siroky marketingovy ptistup, ktery bude pouzit k dosazeni

cila plani.

Programy ¢innosti Urcuji, co se bude délat, kdo to udéla, kdy to bude provedeno a kolik

to bude stat.

Rozpocty Ocekavany vykaz ziski a ztrat vychdzejici z ptredpokladanych

finan¢nich vysledkl planu.

Kontrolni mechanismy Zajistuji sledovani postupu plnéni planu.

Zdroj: Vlastni zpracovdni, Kotler a kol. (2007)

Marketingovy plan se sklddd z nékolika ¢asti a jednd se tak o komplexni proces, jehoz
cilem je dosazeni téch bodi, které se na samém pocatku na zaklad¢ analyzy soucasné situace
podniku stanovily. Az jako nasledujici je samotnd marketingova strategie, kterych, jak bylo
popsano na piedchozich stranach, byva dle potieby vice. Nasleduje zmiflovand implementace,
tvorba finan¢nich vysledkd planu a kontrolni mechanismy, jak pribézné, které sleduji
jednotlivé kroky a ptipadné déavaji zadani k napravé, tak zavérecné, které vyhodnocuji cely
prabéh zpétné.

Kotler (2000) uvadi, ze , marketingové oddéleni musi pribézné monitorovat a
kontrolovat marketingové aktivity, aby se vyporadalo s mnoha prekvapenimi, ktera se objevuji
béhem realizace”. Téma flexibility a schopnosti reagovat na nastalé¢ situace jsou Casto
zminovanou oblasti, ktera obzvlast’ v této digitalni a rychle proménlivé dobé ma znacény
vyznam. K tématu marketingové strategie a celkového marketingového procesu autor definuje
celkem c¢tyfi typy marketingové kontroly, u kterych dale odd€luje hlavni odpovédnost, tcel a

pfistup, viz tabulka €. 2.
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Tabulka 2: Typy marketingové kontroly

Typ kontroly Hlavni zodpovédnost | U€el kontroly Pristupy
1) Kontrola ro¢niho planu | Vrcholovy a stfedni | Prozkoumat, zda jsou | Analyza prodeje, podilu
management dosahovany planované | na trhu, poméru
vysledky marketingovych
nakladua a trzeb,
vysledkii na zakladé
trhu a finan¢ni analyza.
2) Kontrola ziskovosti Marketingovy Prozkoumat, kde firma | Ziskovost dle:
kontrolor vydelava, a kde | Produktu, teritoria,
prodélava penize zdkaznika, segmentu,
obchodniho kanalu,

velikosti objednavky.

3) Kontrola efektivity

Rizeni na arovni

Hodnotit a zlepSovat

Ucinnost:

trhu, produktu a kanali

niz§tho managementu, | u¢innost a  dopad | Prodejni sily, reklamy,
marketingovy kontrolor | vydaji na marketing podpory  prodeje a
distribuce.
4) Strategicka kontrola Vrcholovy Prozkoumat, zda firma | Marketingovy  audit,
management, usiluje o své nejlepsi | hodnoceni
marketingovy auditor prilezitosti z hlediska | marketingové

efektivity, excelence a

CSR aktivit.

Zdroj: Vlastni zpracovdni, Kotler (2000)

Tyto typy kontrol jsou klicovym néstrojem pro zajisténi efektivnich aktivit firmy s cilem
dosahnout o¢ekavanych vysledkit marketingového planu. Kazdy ze ¢tyt uvedenych zptsobt
této evidence se zamétuje na odlisny aspekt marketingového Usili, od vykonnosti prodeje az po
dlouhodoby strategicky positioning znacky na konkurenénim trhu. Management skrze tyto
mechanismy ziskdvd moZnost zlepSovat vykonnost podniku, 1épe optimalizovat rozdéleni
zdrojl a flexibilnéji reagovat na trzni dynamiku (Kotler, 2000). Pro zajisténi bezproblémového
prabéhu je dilezité mit odpoveédnosti pfehledné rozdélené mezi vrcholovy, stfedni a operativni
management.

Autofi Fahy a Smithee (1999) se na efektivni marketingovou ¢innost a alokaci prostredk
zaméeiuji, tvrdi, Ze konkuren¢ni vyhodu firmy tvofi jeji jedine¢né, cenné a t¢zko napodobitelné
zdroje a schopnosti. Je dle nich podstatné, aby se moznosti, se kterymi lze operovat, vyuzivaly
k segmentovani a stanoveni pozice na trhu i s ohledem na mezindrodni prostfedi a s tim

spojenymi dynamickymi globdlnimi trhy.
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3.1.2. Datovy marketing

V kontextu marketingové strategie a efektivniho nastaveni marketingovych oddéleni
s cilem u¢inné dosahovat stanovenych cili je tfeba vénovat pozornost marketingu zaloZenému
na datech. Salkovska a Ogsta (2014) zmifiuji vyznam datové ¥izeného marketingu a vnimaj jej
jako klicovy néstroj pro optimalizaci marketingovych strategii. Karli¢ek a kol. (2014) jiz
desetileti zpatky registroval dilezity trend pfechodu od masovych médii k vétSimu cileni,
z divodu lepSiho vyhodnocovani vysledkli skrze pouzivani digitdlnich marketingovych
nastroju.

Jeffery (2010) ve své knize identifikoval tzv. ,, Data-driven marketing “ jako ,, vyuziti sily
dat k pochopeni a predvidani chovani zakaznikii a zlepSeni efektivity marketingu. Zahrnuje
shromazdovani, analyzu a vyuzivani dat k prijimani informovanéjsich marketingovych
rozhodnuti“. Dodava, Ze tento proces ndsledné¢ vede k vétSi angazovanosti koncového
zakaznika a ptispiva s tim i k finan¢ni kondici dané spolec¢nosti. Artun a Levin (2015) pouzivaji
termin Prediktivni marketing, tedy podskupinu datového marketingu, kterd vyuziva prediktivni
analyzy k ptredpovidani budouciho chovani zakaznikli a umoziiuje tak firmam presnéjsi zacileni
ve svych marketingovych kampanich, s tim zarovenn pomédhd k hlubsi loajalité¢ smérem ke
spolecnosti a napomaha dlouhodobému riistu a celkovému uspechu.

Stale rozvijejici se oblast dava marketérim prostor odhalovat vzory a trendy ve
spotiebitelském chovani, které by jinak zlstaly neodhalené. To ostatné uvadi 1 Erevelles,
Fukawa a Swayne (2016) ve své publikaci, kde datovy marketing popisuji jako ,,ziskdani
skrytych poznatku z velkych dat a jejich vyuZiti prostiednictvim vyhodné interpretace “.

Rychly rozvoj internetu, socidlnich médii a mobilnich technologii uddvaji marketingu
stale vétsi zavislost na datové analyze. Firmy tak, bez ohledu na svoji velikost, musi tento faktor
zohlednovat a pracovat s nim idealn¢ na denni bazi. Shah a Murthi (2021) popisuji, Ze je dnes
jiz bézné shromazd’ovat obrovské mnozstvi strukturovanych i nestrukturovanych informaci
z raznych kanald.

Na zaklad¢ ziskanych informaci se da konstatovat, ze marketing zalozeny na datech se
stal klicovym néstrojem pro moderni nastaveni marketingu. Dunn (2016) identifikuje zdkladni
principy, které umoziuji efektivnéji zacilit marketingové kampané a optimalizovat tak
investice vloZené do této oblasti:

e RozliSeni mezi kontaktnimi informacemi a vykonnostnimi metrikami,
e sledovani jednotlivel pro personalizaci,

e analyza vykonnostnich metrik,
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e méfeni nehmotnych hodnot pomoci proxy metrik,
e kombinace kreativity a kvantifikovatelnych dat.

Prvni princip zdiraziuje dilezitost rozliSovani mezi ziskanymi informacemi, druhy se
zamétuje na sledovani jednotlivych zakaznikl, coz umoziluje personalizaci a relevantnost
marketingovych sdéleni. Tteti princip klade dlraz na optimalizaci marketingovych kampani na
zdkladé dat. Ctvrta zminka se tyka metrik, které souvisi naptiklad s povédomim o zna&ce, tedy
sledovani tézko kvantifikovatelnych ukazatell. Posledni bod zdlraziuje nezbytnost kombinace
jak dat, tak 1 kreativity, aby byl zajistén uspéch nastavené marketingové kampan¢ (Dunn, 2016).

Paruch (2023) spatiuje mezi hlavnimi pfinosy datového marketingu ptedev§im navratnost
investice. Karlicek a kol. (2014) kladou diraz na dileZitost neshledavat navratnost investice
jako ojedinély zdroj pro méfeni efektivity marketingovych aktivit. Autofi argumentuji, Ze
ackoliv je tento ukazatel podstatnym nastrojem, soustiedéni se pouze na né¢j by mohlo vést
k ptehliZzeni dlouhodobych piinost, jako je budovani znacky ¢i zdkaznicka loajalita. Navrhuji
kombinaci s méfenim spokojenosti, hodnoty spolec¢nosti a evidenci dlouhodobého rozvoje.

Analyticka data predstavuji informace ziskané z rGznych zdrojl, se kterymi se dale
operuje s cilem ziskani poznatki a uréeni sméru rozhodovaciho procesu. Papageorgiou (2020)
rozliSuje tradi¢ni a pokrocilou analytiku, ktera se 1i$i v konkrétnim zaméfeni. Tradi¢ni analytika
se zabyva historickymi daty k pochopeni minulych trendi, chovani a vysledkti. Na druh¢ strané
pokrocila analytika vyuziva soucCasnd data k predikci budoucich udalosti. Mrozek (2018)
popisuje ¢tyfi hlavni metody pro sbér a interpretaci téchto dat, konkrétné se jedna o mési¢ni
piehledy, budovani a testovani strategii a optimalizaci marketingu. Zaroven nabizi pohled na

to, co vSe se da obvykle pod potencidlni zdroje dat zatadit, viz schéma 1:

Schéma 2: Obvyklé zdroje analytickych dat

Zdroj: Vlastni zpracovdni, Mrozek (2018)
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Autorka vymezila n¢kolik obvyklych zdroji dat, které 1ze brat v rdmci marketingové
¢innosti na védomi. Google Analytics sleduji a reportuji klicové metriky pramenici z webovych
strdnek. CRM, neboli fizeni vztahu se zdkazniky, pfinasi lepSi porozuméni a personalizaci
komunikace s témi, kterym je produkt nabizen. Analyza socialnich siti méfi efektivitu kampani
a identifikuje trendy ¢i dosazeny engagement. Pay-per-click (PPC), neboli platba za kliknuti, a
marketingovy vyhleddvaci systém optimalizuji reklamni rozpocty a identifikuji naptiklad
nejucinnéjsi klicova slova. Vizualizace oblasti stranky s nejvétsi aktivitou (heatmaps) a analyza
pohybu uzivatele predstavuji dalezity nastroj pro optimalizaci celkového vykonu webu

(Mrozek, 2018) (HubSpot, 2024).
3.1.2.1. CRM systém

Ptedchazejici ¢ast uvedla termin CRM neboli Customer Relationship Management,
v Cesting fizeni vztahl se zdkazniky. Anshari a kol. (2019) tento systém popisuje jako ,, ndstroj
a strategii pro Fizeni interakci se zakazniky s vyuzitim technologie k automatizaci obchodnich
procesu . Firmy vyuzivaji CRM k naplnéni o¢ekavani za acelem dosazeni udrzitelného vykonu
a efektivnich vztaha se zakazniky.

Thinkeasy.cz (2022) na svych webovych strankach piSe o CRM jako o rozsahlé databazi
informaci, skrze kterou dostdvaji firmy mozZnost detailnéji poznat nakupujici a klienty, se
kterymi piijdou do kontaktu. Identifikuji se zvyklosti, potfeby a pfani, v§e v rdmci jednoduché
evidence, statistického vyhodnocovani a ptehledného tfidéni.

Foret (2006) popisuje provazanost CRM a direct marketingu neboli ptimého ¢i relacniho
marketingu, ktery vychdzi z co nejpiesnéjsi segmentace trhu, ktery vyuziva komplexni databézi
informaci o zdkaznicich, at’ se jednd o osobni udaje nebo naptiklad zaznamy ptedchozich
nakupt. Direct marketing se bézné rozdéluje na adresny a neadresny. V prvnim piipadé je
mozné komunikovat sdéleni mnohem ptesnéji, napiimo konkrétnimu adresatovi. CRM do velké
miry vyuziva téchto nastroji skrze kuptikladu mailing, na druhé strané CRM piedstavuje pro
direct marketing zdroj informaci a je defacto prostiedkem databazového marketingu (Foret,

2006). Zakladni prvky autor identifikuje obecnym schématem:
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Schéma 3: Obecné schéma CRM

Technologie Procesy

Datovi zdkladna ot

il
=

Zdroj: Foret (2006)

Procesy 1ze chapat jako fizeni aktivit pro navazani kontaktu se zakazniky, vytizovani
objedndvky. Obecné realizuji aktivity v podniku, je tedy podstatnd jejich ndvaznost na vSechny
dalsi prvky zobrazené v ramci schématu. Lidé, jak uvadi autor, jsou ,, zakladnim predpokladem
pro fungovani jakéhokoliv procesu. Lidé nejen systéem vyuzivaji, ale zaroven jej vytvareji,
dopliuji a modifikuji pro své potieby *“. Technologie, a jejich neustaly vyvoj predevsim v rdmci
internetovych siti, umoziuji sniZovat anonymitu zdkaznikll a navazovat tak s nimi uz§i vztah.
Podstatnou polozkou daného schématu je také datova zdkladna, jejimz prostfednictvim
v navaznosti na dalsi prvky CRM, dochéazi k neustidlému datovému toku. ,, Pro sprdavnou
funkcnost celého systéemu je nezbytna neustala aktualnost veskerych informaci, “ uvadi Foret
(2006).

Budovani spokojeného vztahu se zdkaznikem je stéZejnim prvkem této aktivity. Korpas
(2023) popisuje hlavni vyhody, které spocivaji v obdrzeni potiebnych informaci, vhodnych
k uziti v rdmci obchodniho a marketingového oddé€leni ¢i zdkaznické podpory, zjednoduSeni
evidence zakaznickych dat, coz nabizi napiiklad databazi klient a obecné moznost mit veskera
data na jednom misté. Tim dochazi k zefektivnéni prace, jelikoz CRM dokéZze potiebné ¢innosti
snadno automatizovat.

Interpretaci vyznamu tohoto marketingového nastaveni je celd fada. Pro ucely této
podkapitoly text doplni Kod’ouskovou (2024), ktera bodové predstavuje seznam vyhod, které

s sebou integrace CRM systému firm¢ pfinasi:
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e Udrzeni zakaznik,

e porozuméni stdvajicim zakaznikim,

o identifikace kli¢ovych procest a potieb,

e zvySovani spokojenosti zakaznikd,

e zlepSeni povésti firmy,

e odliseni se od konkurence.

Timto dochdzi k posunu v mysleni, spolecnosti si jiz vice uvédomuji nutnost orientovat

své snahy na zdkaznika a s tim jej i vice poznavat. Zaroven také definovani si své cilové skupiny

a urCeni vhodného segmentu zdjmu (Kod’ouskova, 2024).
3.1.3. Klicové ukazatele vykonnosti

Klicové ukazatele vykonosti (dale jiz ,,KPI/KPIs*) ptfedstavuji konkrétni a méfitelné
hodnoty, které organizace pouzivaji k hodnoceni svych marketingovych aktivit. Mnoho
spolecnosti dle Parmentera (2015) pracuje s chybnymi metrikami a ¢astokrat zaméenuji termin
klicovych ukazatelli vykonnosti za néco jiného. Ve své knize, kterd se pifimo tématem této
podkapitoly zabyva, identifikuje autor celkem c&tyfi typy, kterymi lze vykonnost meéfit,
konkrétné klicové ukazatele vysledki, v angli¢tiné Key Result Indicators (KRIs), které udavaji,
jak si firma vedla z urCité perspektivy nebo kritického faktoru tspéchu. Déle ukazatele
vysledki ¢i Result Indicators (RIs) nam fikaji, co jsme v minulosti udélali, zatimco ukazatele
vykonnosti (Performance Indicators (Pis)) nam fikaji, co bychom méli ud¢€lat. KPIs predstavuji,
co je tfeba vykonat k tomu, abychom vykonnost dramaticky zvysili (Parmenter, 2015).

Zaména mezi témito ukazateli je bézna a Casto dochdzi k jejich kombinaci. Dobré
vysvétleni je zndzornéné ve stejné publikaci s analogii na jednotlivé vrstvy cibule, viz schéma

nize:
Schéma 4: Ctyri typy vykonnostnich metrik

KRIs

Peel the skin to find the Pls

Rls and
Pls

Peel to the core to find the KPls

KPIs

Zdroj: Parmenter (2015)
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Vnéjsi Cast predstavuje samotny vysledek, ovS§em pokud bychom §li postupné k centru
celého obrazku, tak dostaneme vice informaci o celém procesu. Jednotlivé vrstvy predstavuji
rizné vykonnostni a vysledné indikatory, cesta k samotnému jddru spociva v nalezeni
klicovych ukazateli vykonnosti, které tvofi podstatu. Zaméfeni by tudiz mélo byt timto
smérem. Parmenter (2015) KPIs definuje jako ,, Soubor opatieni zamérenych na ty aspekty

Peterson (2006) ve své publikaci vysvétluje co je, a co neni klicovy ukazatel vykonosti.
Pokud bychom mluvili o hrubych datech, nahodilych ¢islech, tak zde nelze nachazet spojitost
s KPIs. Autor si je védom toho, Ze ne vSichni by s timto mohli souhlasit a vhima, ze propojeni
do urcit¢ miry je mozné. Pokud vSak budeme mit pouze nékolik dat neuspotfddanych
dohromady v jednom pracovnim listé, tak nelze hovofiit o KPI reportu. Konkrétné tvrdi ,, Na
svete je jiz dostatek dat. Vétsina lidi potiebuje data, ktera jim pomohou p7i rozhodovani. Pokud
poskytujete surova data, jste soucasti probléemu. Pokud poskytujete jasné vyuZitelna data, jste
soucasti reseni “. Je dulezité postupovat v urcité hierarchizaci ziskanych informaci tak, aby lidé
dostavali pouze ty udaje, které¢ jsou pro né relevantni. Proto je podstatné mit jasné¢ dané
zaméfeni a nemit tak indikétori ptili§ velké mnozstvi (Peterson, 2006).

Oh (2024) identifikuje ti1 body, které obvykle kli¢ové ukazatele vykonnosti pfindsi. Je
jimi souvislost se strategickymi cili, nasmérovani zdroji na oblast, na kterou je tfeba se
soustfedit, a méfeni na zdklad€ stanovené cesty. V této souvislosti uvadi bézné piiklady KPI,
které pomohou lepsi ptedstave o tom, co firmam tyto metriky pfinasi:

e Maloobchod: Trzby na metr ¢tverecni, trzby v ramci jednoho obchodu, trzby
s ohledem na pocet zamé&stnancu.

e Personalni oddéleni: Mira ubytku zaméstnanct, vykonnost zaméstnanct,
primérna doba naboru zaméstnanctl.

e Obchodni odd¢€leni: Celozivotni hodnota zakaznika, trzby z prodeje, uskutecnéné
hovory.

e Technologicky primysl: Mé&si¢ni opakujici se pfijmy, udrZzeni nebo odchod
zakaznikl, doba vytizeni objednavky.

e Zdravotnictvi: Cekaci doba pacientii, primérny poplatek za oSetieni, pocet
vzdélavacich programii (Oh, 2024).

Ptikladl klicovych ukazatelt vykonnosti je celd fada a mohou byt jak kvantitativni, tak i
ve vzacnych ptipadech kvalitativni. Vecera (2021) si je védom, ze nékteré ukazatele se jevi

jako prakticky nezméfitelné, pti¢inou miize byt problém s nalezenim spravného indikéatoru.
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Zminuje intuici a vnitini pocit, které nas vedou spravnym smérem bez moznosti definovani
kvantitativni ¢i kvalitativni metriky. Vyporadani se s touto problematikou neni snadné, autor
vSak odkazuje na Cartera (2020), ktery doporucuje vyuzivat proces feSeni problému s ndzvem
> whys®, tedy technika tazani se pétkrat proc¢. Veceta (2021) popisuje postupnou cestou, pii
které je tieba argumentovat, pro¢ néco délame. Postupnym rozpadem se nasledné dostavame k

méfitelnym Gdajim,
3.1.4. Efektivita a optimalizace marketingovych ¢innosti

Jiz predchozi ¢asti zminily efektivitu marketingovych ¢innosti s ohledem na spravnou
alokaci zdroji a kontrolni mechanismy, které slouzi k dodrzeni spravného sméru stanovené
marketingové strategie i celého marketingového planu. Nestaci pouze dosazeni stanoveného
cile, je potfeba v ramci celého procesu usilovat o Setrné a rozvazné kroky, které zaru¢i moznost
udrzitelnosti daného projektu do budoucna. Gruen (1997) se ve svém spisu o vztahovém
marketingu a rozebirani jednotlivych kritik, které s sebou tento ptistup piinasi, zaobira dvéma
fundamentélnimi problémy, kterym marketing Celi — ucinnost a efektivita. Autor vnima obtizné
urCeni toho, které aktivity pfindSeji pozadovany uspéch a zohlediiuje marketingovou
produktivitu jako klicovy aspekt zajmu feditell firem, ktefi by méli hledat optimum ¢innosti
jak interng, tak 1 v rdmci externi spoluprace.

Snahu o efektivni marketing vnimaji jako podstatnou také Keh, Chu a Xu (2006), ktefi
tvrdi, ze jakakoliv ¢innost, pii které jsou naklady vynalozené na marketing vySsi nez dosazené
piijmy, ztraci smysl. Sheth a Sisodia (2002) toto téma vnimaji podobné a pisi, Ze ,, marketingova
produktivita zahrnuje jak dimenzi efektivity (délat véci spravné), tak dimenzi ucinnosti (délat
spravné veci)“. Schopnost dosdhnout obojiho znamend nizké nédklady spotiebované na
marketing a spokojené zakazniky. To stejné zminuji 1 Kotler a Armstrong (2004) s dodatkem,
ze realizace je vzdy obtiznym ukolem, Casto t€z$im nez samotné pfemysleni o strategii.

Shoushtari a kol. (2023) si uvédomuji, ze v dnesnim vysoce konkurenénim prostiedi musi
podniky d¢€lat vSe pro to, aby optimalizovali svoji marketingovou snahu. Dle Shoushtariho a
kol. (2023) si optimalizovanim vSech marketingovych aspektti podnik zvysuje jednak Sanci na
dosazeni svych cill, ale také ziskdva fadu benefit, které z tohoto nastaveni plynou:

e ZvySend Ucinnost,
e zlepSeni efektivity,
e lepsi zkuSenost zakaznika,

e zvySeni navratnosti investice,
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e zvySeni povédomi o znacce,
e generovani dalsich prodeji s rozsifenim sité kontaktu.

Marketingovou optimalizaci mohou subjekty usetfit jak Cas, tak penize. Je vSak tieba
zajistit cileny marketing dle strategického planu. Cest, jak tohoto dosahnout je vice, naptiklad
skrze data a analytické zkoumani vysledkil, experimentovani s riznymi typy marketingovych
kampani, zaméfenim se na personalizaci produktu a zazitku pro zdkaznika, zasazovani
automatizace do pracovniho rezimu ¢i podpofeni spoluprice s dal$imi spole¢nostmi
(Shoushtari a kol., 2023). Autofi dale jasné definuji celkem Ctyii oblasti, které tizce souvisi se

spravnym nastavenim marketingové optimalizace, viz schéma 2.

Schéma 5: Oblasti ovlivnené marketingovou optimalizact

Zdroj: Vlastni zpracovdni, Shoushtari a spol. (2023)

Optimalizace marketingovych aktivit by méla v dnesni dob¢ probihat skrze rozhodovani
na zaklad¢ dat, segmentaci a cileni, efektivni alokaci zdroji a optimalizaci kanal. Sbér a
analyza dat umoznuje lépe porozumét zakaznikiim a ptizplsobit tomu realizované kampang.
Segmentace trhu dava firmam ptilezitost personalizovat obsah a zvySovat tak spokojenost lidi,
na které se snazi cilit. Rozvazna alokace zdroji maximalizuje ndvratnost investic pfedevs§im
prostfednictvim analyzy minulych dat a formou testovani strategii. V neposledni fad¢
optimalizace marketingovych kanald identifikuje nejucinnéjsi zpiisoby komunikace a opét tim

zvySuje celkovou efektivitu (Shoushtari a kol., 2023).
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3.2. Prostiedi sportovniho marketingu

Uvodni ¢ast teoretickych vychodisek nabidla obecny pohled na vyznam marketingové
strategie s kladenim darazu na efektivni a i€inny marketing zalozeny na datech. Diplomova
prace se vSak zabyva vyhradné sportovnim prostiedim, které s sebou pfinasi urcita specifika,
které je dobré na nasledujicich strankach identifikovat.

Pohledii na sportovni marketing je mnoho, Mullin, Hardy a Sutton (2000) toto zamé&feni
definovali jako ,,vyznacovani vSech aktivit berouci v uvahu podnéty a prani sportovnich
zakazniki a jejich naplnéni prostiednictvim smeny. Jiz se stavd béZnou zaleZitosti vyrazné
propojeni sportovni organizace s marketingem. Caslavova (2020) toto vysvétluje tim, Ze jim
tato oblast pfindsi finan¢ni zdroje a zaroven tim pomaha pfi soutézeni a ziskavani zdkaznika.
Dodéava, Ze prani a pozadavky téchto osob nabyvaji stale vice na vyznamu a mohou tim vyrazné
prispivat k pozitivnimu rozvoji a usp€sSnosti organizace.

Sportovni prostfedi ma své specifické zajmy i1 seznam a strukturu stakeholdert. Ti se
samoziejm¢ mohou u jednotlivych subjektt lisit, Kunz (2018) vSak identifikoval ty nejcastéjsi,
se kterymi se bézn€ ptichazi do kontaktu:

e Vlastnici sportovnich klubi,

e Zaméstnanci klubu,

e Hradi,

e Sportovni agentury,

e Divaci a fanousSci,

e Ostatni kluby a soupeti,

e Mistni komunity,

e Vefejnost,

e Obchodni partnefi a sponzoii,

e Média a provozovatelé vysilani,

e Vlada, orgdny vetejné a statni spravy,
e Mezinarodni a narodni subjekty na poli sportovniho fizeni.

Autor zmifluje potiebu efektivni komunikace se v§emi stakeholdery, kteti chod sportovni
organizace ovliviiuji, bez ohledu na to, zda se jedna o subjekty, které pro nés predstavuji
komplementdrni charakter, konkurencni, ¢i az protichidny (Kunz, 2018).

Fullerton a Merz (2008) se snazi nejednoznacnost sportovniho marketingu, kterou

vnimaji predevsim v jeho celkovém pojeti s celou fadou definic, odstranit skrze zaméteni se na
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marketing sportovnich a nesportovnich produkti prostfednictvim sportu. Autofi zdlraziuji, Ze
je bézné zamétovat svoji pozornost jak na sportovni vybaveni ¢i vstupenky na sportovni
udalosti, tak také na reklamy a napoje beéhem sportovnich prenost, které se neklasifikuji jako
sportovni produkty.

Uvodni vysvétleni prostiedi sportovniho marketingu lze uzavfit predstavenim unikétnich
charakteristik sportovniho marketingu, které do detailu popsal ve své tabulce Mullin (1985),
viz nize:

Tabulka 3: Unikdtni charakteristiky sportovniho marketingu

Trh se sportovnimi produkty a sluzbami
e  Sportovni organizace soucasné soutézi a spolupracuji.
e Casteénd kvili nevyzpytatelnosti sportu a &astend kvili silné osobni identifikaci se sportem se

spotiebitelé ¢asto povazuji za ,,odborniky*.

Sportovni produkt
e Sport je vzdy nehmotny a subjektivni.
e  Sport je nekonzistentni a nevyzpytatelny.
e  Marketingovy diiraz musi byt kladen na rozsifeni produktt spiSe nez na zakladni produkt.
e Sport je obecné veiejn¢ konzumovan a spokojenost spotiebiteld je vzdy ovlivnéna socialni facilitaci.
e Sport je zaroven spotiebni, tak i primyslovy produkt.
e  Sport vyvolava silnou osobni identifikaci a emociondlni vazbu.
e Sport ma téméf univerzalni pfitazlivost a prostupuje vSemi prvky zivota — to znamend geograficky,

demograficky a sociokulturné.

Cena sportu
e Cena sportu placena spotfebitelem je vzdy pomérné mala ve srovnani s celkovymi naklady.
e Nepiimé piijmy (napf. z televize) jsou Casto vyS$§i nez piimé provozni pfijmy (napf. piijmy ze
vstupného).
e  Sportovni programy jen ziidka musely fungovat na ziskové bazi.

e Ceny jsou Casto stanoveny podle toho, co je spotiebitel ochoten zaplatit, spiSe nez podle plné uhrady

naklada.

Propagace sportu
e Rozsahlé vystaveni sportu v médiich vedlo k nizkému dirazu na sportovni marketing a Casto k
uspokojeni.

e  Vzhledem k vysoké viditelnosti sportu mnoho podnikt usiluje o spojeni se sportem.

Distribu¢ni systém sportu
e Sport obecné nedistribuuje svij produkt fyzicky. VéEtSina sportovnich produktd se vyrabi, dodava a

konzumuje soucasné¢ na jednom misté. Vyjimkami jsou sportovni zbozi, maloobchodni prodej a

sportovni vysildni.

Zdroj: Vlastni zpracovdni, Mullin (1985)
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I ptes dlouhé roky od vydani publikace, kterd unikatni charakteristiky sportovniho
prostiedi predstavuje, ma stale svoji aktudlnost. Vyznamny progres zaznamenala pravé oblast
marketingu, kterou autor zminioval ve spojeni ¢astého uspokojeni s poskytnutym prostorem,
ktery se sportu obecné dostdva, a tudiz stim i dopad absence dostate¢né¢ho diirazu na
marketingové aktivity. Stédron a kol. (2018) toto potvrzuji svymi shrnujicimi body o trendech
sportovniho prostiedi a vnimaji, ze se ,,marketing velkych sportovnich akci stdle stdvd
propracovanejsim . Druhd zminka, ktera pro dnesSni nastaveni miize jiz byt odlisna, se tyka
sportovnich programi, které jen ziidka musely fungovat na ziskové bazi. I zde doslo k posunu,
ktery je Casto k vidéni pii ztraté televiznich prav na populdrni sportovni obsah, ktery vyZzaduje

silné postaveni na konkuren¢nim trhu se zdravou ekonomickou kondici.
3.2.1. Marketingovy mix ve sportu

Tématem, které mohlo byt jiz zahrnuto v rdmci kapitoly o marketingové strategii, je
marketingovy mix. Kotler a Armstrong (2004) jej definuji jako ,,Soubor taktickych
marketingovych nastrojit — vyrobkové, cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firme
umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikit na cilovém trhu“. Tyto aktivity jsou obecné
tiidény do Ctyf proménnych, znamych jako ,.Ctyfi P*“: Vyrobek (product), cena (price),
distribuce (place) a komunikace (promotion). Koncepce je tradicn¢ dopliovana i o pohled
kupujiciho formou takzvanych ,,Ctyfi C*, které jsou ve vzajemném propojeni. Konkrétné se
jedna o feSeni potfeb zdkaznika (customer solution), ndklady, které zdkaznikovi vznikaji
(customer cost), dostupnost feSeni (convenience) a komunikace (communication) (Kotler a
Armstrong, 2004).

Caslavova (2020) popisuje moderngjsi pojeti, které se ve svété marketingu jiz pouziva,
doplnéné o dal$i néstroje marketingové komunikace s vhodnéj$im terminem ,,komunikacni
mix“. Zaroven zmifluje béZné rozsifovani tradi¢nich ,,4P* o dalsi ,,3P*, konkrétné lidé (people),
proces (process) a prezentace (presentation). Dilezitost téchto tfi pridanych marketingovych
nastrojii autorka vidi zejména v rdmci marketingového planovani a ve sportu predevSim
v oblasti sportovnich sluzeb.

Specifikace marketingového mixu pro sportovni prostiedi spociva predevsim
v rozdilnych charakteristikach nabizeného produktu. Caslavova (2020) definuje sportovni
produkt jako ,,veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potreb
zakaznikit pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu. Ve své publikaci dodava rozdéleni
dle Pittse a Stotlara (1996) sportovniho priimyslu celkem na tii segmenty: Primyslovy segment

vykonnostniho sportu, primyslovy segment sportovni produkce a prumyslovy segment
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propagace sportu. S ohledem na charakter diplomové prace zaméfujici se na zapasovy den, ma
nejvetsi vyznam posledni zminény bod, ktery jmenuje déle produkty, jenz jsou pouzivané
k propagaci sportovnich produktid. Konkrétn€ se jedna o merchandising, propagacni akce,
média, dary a podpora individudlnich sportovcli, tymu, organizaci a konkrétnich sportu, a
v neposledni fadé sponzoring, ktery se da dale rozdélit na sponzoring jednotlivych c¢i
sdruzenych akci, jednotlivych tym, jednotlivet a ligovych soutézi (Pitts a Stotlar, 1996).
Propagace sportu, a s tim spojené propagovani sportovni akce, je dilezitym bodem, ktery
uzce souvisi s podstatou nabizeného sportovniho produktu a jeho specifik, vyrazné
odliSitelnych od jakychkoli jinych primyslovych odvétvi. Mullin, Hardy a Sutton (2014)
identifikovali, v aktualizované formé¢ s rozSifenim, jednotlivé prvky, které tvofi sportovni

produkt, viz schéma nize:

Schéma 6: Jadro sportovniho produktu a prvky jeho rozsireni

Vstupenky, programy
a jiné tiskoviny

Vybaveni a vystroj

Pravidla a techniky ~ Hvézdy

Stadion Chovini diviki
Elektronické

PDdukey : Zaméstnanci a procesy

Drobné pFedméty, fantazie

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Caslavové (2020), vychdzejici ze zdroje Mullin, Hardy, Sutton (2014)

Autofi uvadi moznost odliSeni jadra produktu v zdvislosti na sportovnim odvétvi. Prvky
produktu, které jsou nad rdmec samotného jadra, zahrnuji také postavu maskota, statistiky nebo

nabizeny doprovodny program v ramci kterého se da dale mluvit o zprostfedkovanych videich
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&i specifické hudbg, ktera sportovni akci doprovazi. Caslavova (2020) uvadi, Ze tyto jednotlivé
komponenty sportovniho produktu ,, maji za cil produkt vylepsit a vytvorit jej pritazlivejsi, tak
aby zaujal i lidi, kteri by o produkt takovy zdjem neméli. Pravé nadstavba k samotnému sportu
a hte jako takové, je dnes ¢im dal tim vice skloflovana a nabird na své dilezitosti. Pry¢ jsou
doby, kdy se na sportovni utkani nahliZzelo pouze jako na ojedinély produkt, ktery nenabizi dalsi

rozSifenou zabavu.
3.2.2. Fotbalové utkani z hlediska marketingu

Pro ucely zaméteni diplomové prace je dulezité predstavit si sportovni produkt blize
vramci fotbalového utkdni. Kluby dnes z marketingového hlediska realizuji velkou S§ifi
¢innosti. Planuji sezénni kampané, tvoii obsah pro fanousky na socialnich sitich, organizuji
zajimavé partnerské aktivace, kterymi ob¢ strany ziskavaji pozadovany ohlas u vefejnosti, ¢i
pomahaji potitebnym a buduji dobré jméno znacky skrze CSR aktivity.

Sty¢nym bodem marketingu fotbalového klubu je ovSem samotné utkani ¢i zapasovy den.
Jednd se o spojitou nddobu, kterd v sob& nese jednak znacny pfiliv financnich prostiedkii
z prodeje vstupenek, merchandisingu a mnoha dalSiho, co zdpasovy program nabizi, na druhé
strané napomdhd v piipad¢ zaplnénych stadiont lepSimu sportovnimu vykonu tymu a laka
lukrativnéj$i partnery a obchodni nabidky.

Caslavova (2020) fotbal popisuje jako idedlni sport pro vyuZivani marketingovych
koncepti z divodu jeho narodni i celosvétové popularity, dosahu, ktery se tomuto sportu
dostava napii¢ masmédii, a velké hrac¢ské zdkladné, amatérské a profesionalni. Samotné
sportovni klani identifikuje se v§emi dil¢imi uzitky, které divak ndkupem vstupenky ziskava.

Prehledny vycet je zobrazen na schématu niZe:

Schéma 7: Uzitky fotbalového utkani pro primého divaka

Zdroj: Vlastni zpracovani, Caslavova (2020)
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Kazdy z téchto bodl pfispiva k celkovému divackému zazitku z fotbalového utkéni.
Sportovni vykon jako stéZzejni ¢ast, je hlavnim hnacim motorem s ohledem na navstévnost.
Zaroven je ale nevyzpytatelny a v rdmci marketingu je tak pfedevsim snaha odklonit se od
predvedené hry na htisti a nabidnout dobfe straveny Cas i navzdory pordzce. Tomuto znacné
poméhé kvalitni stadion, ktery p¥inasi ptichozim komfort. Caslavova (2020) zde popisuje
slozky tykajici se lokality stadionu, jeho technickych parametri a obecné vybavenosti,
vyznamu hlavni tribuny a v neposledni fad¢ také Cistoty. Spole¢n¢ se zajist€énim bezpecnosti a
nabizenych sluzeb skrze stanky s obcerstvenim ¢i suvenyry a VIP servisu tak klub musi brat
v potaz n¢kolik véci, které¢ divaka v den zapasu ovliviuji a tvori zaklad pro to, aby se chtél
vratit 1 priste.

Diplomova prace si je védoma nékolika aspektt, které divacky zazitek tvoii, z davodu
potiebné specifikace se vSak v této oblasti zamétfuje vyhradné na nabizeny doprovodny
program, ktery se b&zné rozdéluje, coz potvrzuje i Caslavova (2020), na aktivity:

e Pred utkanim,
e béhem utkani,
e v polocase a
e po utkdni.

Kazdy z téchto ¢asovych bloki umoznuje klubim ur¢itym zplisobem se svym divakem
komunikovat. Cést pied utkdnim se da dale rozvést na program nabizeny mimo stadion a na
stadionu, coz je pfedevSim s rozmachem fanzon dobré odd€lovat. Mimo aktivity tvofené
z personalnich a finan¢nich kapacit samotného klubu vstupuje casto do poptedi také role

sponzoringu a partnerstvi, kterd tak poskytuje rozsifené moznosti zabavy.
3.2.2.1. Role sponzoringu a partnerstvi

Sponzoring ve sportu ma dlouhodobou provazanost, jenz tvoii kliCovy ndstroj
marketingovych strategii sportovnich organizaci. Stédron a kol. (2018) shrnuji identifikaci
sportovniho sponzoringu jako ,, komunikacni a marketingovy ndstroj, ktery spociva v jasném
vymezeni a kompenzaci vykonu sponzora a proti vykonu sponzorovaného “.

Publikace dale popisuje trend, ktery usiluje o maximalni vyuziti vyhod, které tato
spoluprice nabizi. Caslavova, Dvotak a Voradek (2014) ve své praci zabyvajici se postoji
spole¢nosti ke sportovnimu sponzoringu v Ceské republice v obdobi hospodaiské krize,

poskytli seznam riznych druhti protisluzeb ve sportovnim odvétvi spole¢né s jejich atraktivitou

v ramci volby, od téch nejmén¢ atraktivnich, po ty nejatraktivné;si:
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e Reklama na mantinelu, banneru ¢i pasu,

e reklama na dresech a sportovnich odévech,
e nazev spole¢nosti v ndzvu akce,

e logo firmy na propaga¢nich materialech,

e reklama na webovych strankéch,

e zminéni ndzvu firmy na akci moderatorem,
e prezentace produktli na misté€ akce,

e reklama na startovnich Cislech,

e reklama na vysledkovych tabulich,

e vyrobky/sluzby jako ceny pro vitéze,

e reklama na sportovnim naradi a na¢ini (ééslavové, Dvortak, Voracek, 2014).

Fotbalové kluby se svymi partnery casto spolupracuji pii piipravé doprovodného
programu, aby vSe prob¢hlo ke spokojenosti obou stran.

Mezi vyhody sponzoringu patii oslovovani zdkaznika bézn€ v uvolnéném a atraktivnim
prostedi, které zaroven umoznuje oslovovani konkrétnich cilovych skupin s velkou pfesnosti.
Skrze popularitu, kterou sport piinasi, ma sponzorska firma ptilezitost tézit z multiplika¢niho
efektu diky televiznim ptfenostim ¢i fotografiim z akce a dostat se tak do povédomi vétsi
skupiny 1 téch lidi, ktefi se fyzicky netcastnili. Sponzoring ddle zprostfedkovava lepsi prinik
na mezinarodni trhy a poméaha obchézet riizné zakazy, které se s reklamou poji (Foret, 2006).

Mezi zékladni formy sportovniho sponzoringu patii sponzorovani jednotlivych
sportovcl, sportovnich druzstev, sportovnich akci a sportovnich instituci, svazkl ¢i spolku.

Foret (2006) ve své publikaci dopliiuje ti'i irovné sponzorstvi, se kterymi se 1ze v praxi setkat:

Schéma 8: Tri urovné sponzorstvi

Exkluzivni sponzorstvi ‘

* Sponzor piejima vSechny navrzené protivykony

Hlavni sponzorstvi ‘

* Sponzor pfejima nejdrazsi a nejatraktivnéjsi protivykony

Kooperaéni sponzorstvi ‘

* Protivykony jsou rozdéleny na velky pocet rliznych firem

Zdroj: Vlastni zpracovdni, Foret (2006)
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3.3. Spotiebitelé v oblasti sportu

Dynamické prostfedi sportovniho priimyslu se kazdym rokem posouva sviznym tempem
kuptedu, coz je mimo jiné zpiisobené 1 rostoucimi naroky spotiebitelll, pfedev§im s ohledem na
zazitky, personalizaci a inovace. Dne$ni sportovni fanousSci jsou informovanéjs$i a jejich
propojeni s tymem je vyrazné vyssi. Jiz davno nejsou pouhymi pasivnimi ptijemci, ale stavaji
se aktivnimi G€astniky a tviirci trendii. Vyznam sportovnich fanouski je podpofen digitalizaci,
ktera nabizi jednoduchou interakci a umoziuje lepsi vyjadieni zpétné vazby. Sportovni znacky
dnes musi byt schopny flexibilné reagovat na proménlivé preference svych zakazniki, coz
motivuje k navazovani hlubsich a udrzitelnéjsich vztahii spolecné s postavenim spotiebitele do
centra déni.

Mullin, Hardy a Sutton (2007) tvrdi, ze ,, marketingovy koncept zacina a konci se
spotiebitelem . S ohledem na nabizeny produkt, v tomto pfipadé¢ fotbalové utkdni, je dilezité

znat odpovedi na otazky, které se s timto poji.

Schéma 9: Otdzky s ohledem na spotiebitele produktu

Zdroj: Vlastni zpracovdni, Mullin, Hardy a Sutton (2007)

Se zodpovézenim kliCovych otazek tykajicich se spotiebitele musi sportovni organizace

zohlednovat také konkurencni firmy, aby méla piehled o externich aktivitach, které mohou
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ovlivnit jejich vlastni obchodni ¢innost. Marketingovi manazefi by na zéklad¢é ziskanych
informaci méli upravit &i zménit svoji marketingovou strategii (Caslavova, 2020).

Bacuvcik (2012) ptiklada tématu ,, Typického navstévnika ““ ve své publikaci o marketingu
kultury zna¢nou vahu a shoduje se s mnohymi dal§imi autory o tom, ze ,, veskeré marketingove
uvazovani zacina a musi zacinat u zakaznika a poznani jeho charakteristik a potreb *“. Mluvime
zde o velkém mnozstvi jedinecnych osob, které 1ze rozd¢lit do urcitych skupin — segmentt,
cilovych trha. Propojeni zde neni v ramci sdileného prostoru, ale skrze podobné charakteristiky
a uvazovani. Autor popisuje moderni marketingovy piistup oznacovany jako STP marketing,
tedy zkratka slov segmentace, targeting a positioning. Segmentaci se rozumi rozdé¢leni trhu na
jednotlivé mensi skupiny (segmenty), které sdili urcité vlastnosti na zaklad¢ kterych je mozné
nabizet zajimavé produkty na miru. Bacuvcik (2012) zminiuje neékolik dilezitych vlastnosti
segmentl, konkrétn¢:

1. Vzijemna exkluzivita

2. Uplnost

3. Meéfitelnost

4. Dostatecnd velikost
5. Zasazitelnost

Neni tedy mozné, aby néjaké skupina lidi spadala do vice segmentli, zaroven vSak nesmi
dochdzet k tomu, Ze nebude mozné nékoho zatradit ani do jednoho. Segmenty by mély byt
méfitelné s nabidkou informace, kolik maji celkem prvkd, a v ptipad€ nedostatecného poctu je
tieba rozSifeni na obecnéjSi segmentacni kritéria. Cilové skupiny by mély byt pfistupné
k osloventi, at’ jiz ptimo ¢i nepiimo (Bacuvcik, 2012).

Po prvotni fazi rozdeleni a vyhodnoceni nasleduje rozhodnuti o vybéru téch trznich
segment, které chce organizace obsluhovat. Zpravidla bere v potaz predevsim velikost daného
segmentu a informace o jeho rustu, strukturalni atraktivitu a interni zdroje s cili, které se v rdmci
marketingové strategie vytycily, jak ostatné uvadi Kotler a Armstrong (2004) s dopIlnénim ti{
variant, jak si 1ze pokryt trh. Bud’ pouzitim metody masového, nediferencovaného marketingu,
pti kterém firma nebere v potaz odliSnosti mezi segmenty a pfichazi s jednotnou nabidkou pro
vSechny. Sami autofi vSak tento zplisob zpochybiiuji s ohledem na postaveni v ramci
konkurence a absence uspokojovani konkrétnich potieb jednotlivych segmenti. Z toho divodu
uvadi druhou moZznost v podob¢ diferencovaného marketingu, ktery jiz rozdilné trzni segmenty
bere v potaz se snahou vytvofit si specificky pristup ke kazdému z nich. Umoziuje ziskavat
vyssi celkovy podil na trhu, spolecné s tim vSak piinaSi zna¢né financni zatizeni v ramci

nakladovych polozek. Tieti marketingovou strategii targetingu je takzvany koncentrovany
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marketing, vhodny pfi disponovani s omezenymi zdroji. Zde se firma soustiedi na trzni podil
v ramci niz§iho poctu trznich segmentt ¢i mikrosegmentl (Kotler a Armstrong, 2004).

Tretim bodem STP marketingu je positioning. Ten hraje roli tam, kde existuje vétsi
konkurence. Bacuvc¢ik (2012) jej definuje jako ,,ndstroj marketingové komunikace, ktery
zdiiraznuje, co je pro organizaci ¢i produkt typické nebo co je na nich vyjimecné“. Kotler a
Armstrong (2004) si uvédomuji pfesycenost trhu produkty, které jsou si do velké miry podobné,
a z toho divodu popisuji chovani nakupujicich, ktefi si v ramci zjednodusovani jednotlivé
nabidky zatazuji do kategorii a tim provadi svij vlastni vnitini positioning na zékladé¢ dojmu a
pocitl. Foret (2006) na zavér kapitoly trzni pozice jako soucésti komunikace se zakaznikem
popisuje cely proces positioningu na zakladé tii krokt:

1. Identifikace konkuren¢nich vyhod,

2. vybér optimélnich vyhod a

3. propagace zvolené pozice.
O zvolené trzni pozici je tieba informovat jak vefejnost a zakazniky, tak také nase konkurenty.
Je dulezité, aby vSichni jasné v&deli, co spolecnost nabizi a jakym zplisobem se diferencuje od

ostatnich (Foret, 2006).
3.3.1. Demograficka segmentace

Predchozi ¢ast nabidla predstaveni orientace firem smérem k potfebam zékaznika a pfiblizila
pojem segmentace trhu s navazujicimi kroky s cilem upevnéni pozice firmy a vymezeni se vici
konkurenci. Segmenty trhu, jak bylo zminéno, zohlednuji tedy jak charakteristiky spotiebni
situace, tak charakteristiky zdkaznikli. Kotler a Armstrong (2004) blize identifikuji ¢tyfi hlavni
druhy metod, které se v ramci segmentace spotiebnich trhii vyuZivaji. Jsou jimi metody
geografické, demografické, psychografické a behaviordlni. Geografickd segmentace
zohlediiuje rozdéleni dle narodnosti, regionil, stati mést nebo oblasti. Psychograficka
segmentace se zabyva rozdélenim na zaklad¢ spolecenskych tiid, zivotniho stylu nebo osobnich
charakteristik. Behavioralni segmentace se zaméiuje vice na znalost zdkaznikl spolecné s jejich
postoji a ohlasy na nabizeny produkt (Kotler a Armstrong, 2004).

Podstatnou casti diplomové prace je ovSem zameéteni se na demografickou strukturu
fanouskli, ztoho divodu je vénovéana tato podkapitola detailnimu popisu toho, jaké
demografické¢ ukazatele se bézn¢ berou v potaz. Jednd se o nejpopularnéjsi zakladnu
segmentace zakaznickych skupin, jak ostatné uvadi autofi Kotler a Armstrong (2004), kteti

popisuji ,, zdkaznické potieby, pozadavky a zvyklosti jako velmi tizce spojené s demografickymi
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promeénnymi, které navic lze mérit snadnéji nez jiné typy promeénnych . NejCast&jsi tidaje, které

se skrze demografickou segmentaci sleduji, uvadi tabulka nize:

Tabulka 4: Nejcastéji pouzivana demograficka kritéria pro spotiebni trhy

Demografickd kritéria

Vékové skupiny Méné nez 6 let, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49,
50-64, 65 a vice

Pohlavi Muzi, Zeny

Velikost rodiny 1-2, 3-4, 5 ¢lend a vice

Faze Zivota

Mladi a svobodni; mladi bezdétni manzelé;
mladi manzelé s malymi détmi; stfedni veék
— manzelé s détmi; stfedni vék — manzelé
bez déti; stfedni vék — svobodni nebo

rozvedeni; ostatni

Priumérny ro¢ni prijem (v dolarech)

Pod 10 000, 10 000-20 000, 20 000-30 000,
30 000-50 000, 50 000-100 000, vice nez
100 000

Vzdélani Zakladni, sttedoskolské bez maturity,
sttedoskolské s maturitou, vysokoskolské
NabozZenstvi Katolické, protestantské, zidovské,

muslimské, hinduistické a dalsi

Etnicka prisluSnost

Asijci, Hispanci, bélosi, ¢ernosi, ...

Generacni prislusnost

,,Baby Boomers* — povalecnd generace,

generace X, generace Y, ...

Narodnost

Severoameri¢ané, Jihoameri¢ané, Britové,

Francouzi, Némci, Italové, Japonci, ...

Zdroj: Vlastni zpracovdni, Kotler a Armstrong (2004)

Tato kritéria pomahaji marketingovym manazeriim pochopit riizné segmenty trhu, ¢imz

se jim dostava moznosti Iépe a vhodné&ji nastavovat marketingové strategie a konkrétné cilit na

potteby a preference riznych skupin spotiebitelt.
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3.3.2. Moderni fanousek

Kapitola o spotiebitelich v oblasti sportu vysvétlila vyznam, ktery predstavuje zakaznik
pro rozhodovaci proces marketingovych oddéleni. Pro specifické sportovni prostiedi mluvime
o sportovnim fanousku, kterého Hechtman (2017) popisuje jako ,,0sobu projevujici zajem a
nadseni pro urcity sport nebo sportovni tym“. Typické je oblékani se do tymovych obleceni,
sbirani suvenyrd a pocit spojeni ¢i sounalezitosti s ostatnimi pfiznivci. Bézné je také pouzivani
prvni osoby v rdmci konverzace o fanouskem oblibeného klubu.

Nabhlizeni na sportovniho fanouska ve 21. stoleti je odlisné do toho, jak tomu bylo diive.
Wang (2020) zdaraziuje, ze fanousci jsou dnes povazovani za aktivni producenty, ktefi maji
vliv na medidlni obsah a mohou tak prosazovat vice své interpretace a ndzory, coz reflektuje
$ir$i uznani vyznamu fanouskl, cemuz do velké miry ptispivéa rozvoj digitalnich technologii.
Socialni média poskytuji fanouskiim platformu pro okamzitou zpétnou vazbu a zvySuji tak
jejich participaci na fungovani klubu a aktivitach, které realizuje.

Vyzkumna agentura Ipsos spole¢né s marketingovou agenturou 2Score zvefejnila v lednu
2023 studii o budoucnosti fanouskovstvi, ve které identifikuje pro Ceské prostiedi sport a
fandéni jako celospolecensky fenomén, dopliuji vSak, Ze aktivni Gi€ast na sportovnich akcich
se tyka pouze péti procent Cechtl. Studie si klade otazku nevyuzitého potencialu pasivnich
fanouski, ktefi si navzdory mnoha moZnostem oslovovani a personalizace obsahu vystaci se
sledovanim pouze u televize ¢i na internetu.

Podstatnou informaci, kterd studie nabizi, je vznik fanouskovstvi do 18 let:

Schéma 10: Vznik vztahu ke sportovnimu fandéni dle véku

DO5LET 4%
0D 6 DO 10 LET 22%

0DTMDO1ALET  23%

OD1SDOIBLET 1%

0D19D025LET 1A%

‘ OD2600351ET  B%

[

6-14 LET

0D3G 0050 LET 6%

@ vicenezsoler 1%

6-18 LET

Zdroj: Ipsos, 2Score — Budoucnost fanouskovstvi, n=1010, CR (1/2023)
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Autofi studie doplituji k ziskané informaci komentét o konkurenci, kterému sport v dnes$ni dobé
¢eli s ohledem na velké mnozstvi druhti zdbavy a traveni volného Casu. Je tak tieba hledat nové
cesty, jak si nejmladsi generace ziskat, jelikoz tradi¢ni pfistup jiz nemusi piinaSet takovou
efektivitu, jako tomu bylo dfive. Zajimavou navaznost na budovani vtahu ke sportovnimu
fandéni dle véku tvoii doplnék o rozdéleni dle pohlavi, kdy se Zeny k fandéni dostavaji
v priméru az v druhé dekad¢ zivota skrze své partnery a nasledné i déti (Ipsos & 2Score,
1/2023).

Studie se zaméfuje také na divody pro navstévu stadionu, ze kterych vyplyva, ze

fanousek predevsim vyhledava zabavu a dobfe straveny cas.

Schéma 11: Diivody pro navstévu stadionu

D AKTIVNI FANDUSCI D CORE FANDUSCI

NAVSTEVUJI SPORT. AKCE DBCAS A PRAVIDELNE

SPORTOVNI ZAZITEX | 66 76
NI 0 B 65 65
paisemny tas s pRATEL [ 43 46
EMOCIALNI PODPORA TYMU o0 28
SPORTOVCE =
FINANCNIPODPORA [l 6 12
TYMU/SPORTOVCE

Zdroj: Ipsos, 2Score — Budoucnost fanouskovstvi, n=1010, CR (1/2023)

Svatopluk Smysl, CEO 2Score a spoluautor studie o budoucnosti fanouSkovstvi, dava
doporuceni pro sportovni organizace s ohledem na to, ¢emu by se méla vénovat nejveétsi
pozornost: ,, Pro sportovce je dilezity vysledek, pro fanousky zabava. Pri produkci sportovnich
akci bychom méli nasi pozornost maximdalné zamérit na tvorbu zabavy, entertainment program
a kvalitni zakaznickou zkuSenost. Sportovni uspéch je pouze katalyzatorem marketingu, ne
Jjadro jeho uspéchu (Ipsos & 2Score, 2023).

Diilezitost uvedenych informaci vyse, tedy vznik fanouskovstvi v détském véku a béhem

dospivani se stale silici potiebou nabizet divakiim a fanouSktm kvalitni doprovodny program



a zabavu skrze moderni pfistupy, kterd je bude motivovat k volbé navs§tévy sportovni akce pred
jinymi alternativami, doklada dal$i vyzkum od agentury Ipsos ze stejného roku, ve kterém

zjiStovala profil fanouskl nejvyssi Ceské fotbalové ligy, viz tabulka nize:

Tabulka 5: Lideé, kteri sleduji Fortuna ligu

Pohlavi Vék Velikost mista Vzdélani Piijem Typ fanouska
bydlisté domacnosti
Do 1 tis. ob. Aktivni
Muzi 18-29 let Zakladni Do 30 tis. K¢
1 000-5 000 ob. fanousek
63 % 12 % 6 % 19 %
22 % 33 %
Zeny 30-39 let 5000- 20 000 ob. Vyucen/a 30-40 tis. K¢ Pasivni fanousek
37 % 28 % 20 % 31 % 23 % 67 %
20 001-100 000
40-49 let b Stiredni 40-50 tis. K¢
ob.
23 % 40 % 16 %
18 %
Vice nez 100 tis.
50-65 let b Univerzitni 50-60 tis. K¢
ob.
37 % 24 % 18 %
25 %

Vice nez 60 tis.
K¢
23 %

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Ipsos, n=800 (2023)

Alarmujicim bodem je udaj vékového zastoupeni fanouskl ve véku 18 az 29 let, ktery vykazuje
hodnotu pouhych 12 %. Nejvétsi zastoupeni maji osoby starSi, konkrétné 37 % tvori lidé ve
véku 50 az 65 let. Fotbal ldka vice muZské pohlavi, tabulka dale potvrzuje pfevazovani

pasivniho stylu fandéni nad tim aktivnim.
3.3.3. FanouSkovsky zazitek

Sportovni kluby se snazi ¢im dal tim vice nabizet svym fanouSkiim zabavny doprovodny
program a rozSifovat tak celkovy zazitek o dalsi prvky, coz diive nebyvalo tolik zvykem.
Dnesni doba spojovani sportu a zabavy vyznamné ovliviluje a pietvati hranice sportovniho
priamyslu. Richelieu (2020) tento prinik popisuje slovem ,,Sportainment®, tedy spojenim slov
nentertainment™ a ,,sport”. Tento termin autor vysvétluje jako ,,stav, ve kterém sportovni
prumysl integruje stale vice prvkit propojujici sport a zabavu, ¢imz se sportovni udalosti stavaji
scenickymi zazitky “. Marketing zazitkd a emoci se tak stava klicovym nastrojem pro prode;j

sportovnich znacek. Autor zdiraziluje sportainment jako dopln€k k posileni identity a
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pozicovani znacky, nikoli jako ndhradu za nedostateny sportovni vykon. Mezi kli¢ové prvky
fadi inovace a v¢étsi zapojeni fanouskti do déni. Dodava, ze by se vSak vzdy mélo jednat o
aktivity autentické, které vychazi ze strategického nastaveni klubu. Pfehnany diraz na zdbavu
by totiz mohl pfevazit nad sportovnim vykonem, tedy hlavnim nabizenym produktem, coz by
mohlo mit negativni dopady na znacku dané organizace (Richelieu, 2020).

Slavich, Dwyer a Rufer (2018) se zamé¢fili na zkoumani faktord sportovnich udalosti,
které ovliviiuji spokojenost divakii v porovnani se samotnou hrou, kterd, jak bylo nastinéno
v kapitole zabyvajici se specifickym sportovnim prostfedim, je nevyzpytatelna a mimo kontrolu
marketingovych oddéleni. Hlavni zjiS§téni studie spocivaji ve zhodnoceni vyznamnosti
samotného stadionu a technologie, kterou disponuje. V porovnani vSak osvétleni, hudba, LED
obrazovky a dal§i technické doplnéni mély vyrazngjsi vliv. Mezi faktory vytvarejici
spokojenost divakil se zaradily také tymové tradice, at’ jiz zvyklosti, které bézné provazi
zapasovy program, nebo koordinované chovani fanouski. Zajimavym doplnénim je téma
obcerstveni, které je sice vyraznou soucasti kazdého fotbalového utkani, v rdmci
fanouskovského zazitku vsak dle studie nebyl vyznamnym prediktorem spokojenosti divaka
(Slavich, Dwyer a Rufer, 2018).

Funk a kol. (2009) se zamé&fili na motivace, které vedou divaky ke sledovani sportovnich
uddlosti a za tim uc¢elem vytvofili nastroj na méteni nazvany ,,.SPEED*:

1. Socialization (socializace): Interakce s rodinou, ptateli a ostatnimi divaky.

2. Performance (vykon): Uzivani si estetiky a dovednosti sportovniho vykonu.

3. Excitement (vzruSeni): Stimulace a dramaticky prvek nejistého vysledku zapasu.
4. Esteem (Ucta/pocit uspéchu): Pocit osobniho a kolektivniho uspéchu pfi vitézstvi.
5. Diversion (Gnik): Unik od kazdodenni rutiny a stresu.

Zavéry zkoumani naznacuji, Ze vykon, vzruSeni a pocit tispéchu jsou klicovymi motivy,
které maji nejvétsi vliv na rozhodnuti divakd navstévovat zapas (Funk a kol., 2009).

Zamgéteni se na emocionalni pouto doporucuje také Biscaia (2015), ktery zduraziiuje
pottebu budovat dlouhodobou loajalitu a angazovanost fanousk skrze poskytovani
nezapomenutelnych zazitkl, které presahuji samotny vykon na hfisti. Timto zamétenim se
kluby ptiblizi k udrzeni a zvySeni z4jmu divakd, coz je dilezité pro generovani piijmi i pro
konkurenceschopnost na trhu volno¢asovych aktivit.

Clemes, Brush a Collins (2011) identifikovali n¢kolik dimenzi, které¢ ovliviiuji vnimani
kvality sluzeb divaky profesionalniho sportu. Mezi primarni tfi oblasti, na které¢ by se mély

manazefi sportovnich organizaci zaméfit, patii tvorba strategického ramce pro lepsi
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implementaci zamySlenych planli, zaméfeni se na vétsi zapojeni fanouskl a zlepSeni kvality

nabizenych sluzeb.
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4. METODIKA PRACE

Nasledujici kapitola piiblizuje pouzit¢é metody zkoumani, které jsou uplatnény
v praktické ¢asti diplomové prace. Hendl (2016) uvadi metodologii jako rdmec zabyvajici se
SSyStematizaci, posuzovanim a navrhovanim strategii a metod vyzkumu“. Vyzkumnik ma
mnoho moznosti, skrze které 1ze ziskat pozadovana data a spravné zvoleny typ zkoumani tak

hraje podstatnou roli pro dosaZeni hledané¢ho cile préce.
4.1. Vyzkumny vzorek a jeho vybér

Za Gcelem piedstaveni doporuceni marketingové strategie pro zlepSeni fanouskovského
zazitku vden wutkdni spolecn€ s analyzou realizovanych aktivit vrdmci rozdilnych
demografickych skupin se diplomovad price soustiedi na profesionalni kluby pisobici
v nejvyssi Ceské fotbalové soutézi.

Vybér zkoumaného vzorku je kli€ovy pro zajiSténi reprezentativnosti a validnosti
vyzkumu. Reichel (2009) diskutuje rizné metody vyberu a uvadi jejich prednosti a omezeni.
Autor uvadi moznosti ndhodného ¢i cileného vybéru a zdlraziiuje vyznam peclivého planovani
pfed samotnym vyzkumnym sbérem dat. Pravé cileny vybér, v rdmci kterého jsou vybirani
ucastnici, ktefi maji specifické znalosti nebo zkuSenosti relevantni pro vyzkumnou otazku, bude
vyuzit pro dany vyzkum.

Z podstaty kvalitativniho charakteru zkoumani je zaméfena pozornost na celkem Sest
subjektti, vybranych na zéklad¢ rozdilnosti v oblasti persondlnich a finan¢nich prosttedki, jak
v ramci marketingového oddéleni, tak klubu jako celku. Spolecné s tim je zde i snaha o odliSeni
v ramci geografické polohy na mapé. Cilem je ziskat maximum uzite¢nych informaci k danému
tématu od kazdého zkoumaného celku s moznosti nasledn¢ generalizovat vysledky prace
v kontextu profesionalniho fotbalu v Ceské republice.

Sledovanymi kluby jsou AC Sparta Praha, FC Hradec Krilové, FK Jablonec, FK Teplice,
SK Sigma Olomouc a SK Slavia Praha. Vybér spliluje pocatecni pozadavek o rozmanitosti ve
vice oblastech. Je zde zastoupeni klubli z celkem péti kraji republiky, zaroven s tim zde
evidujeme vyrazné odlisné klubové rozpocty a velikost marketingovych oddéleni. Historické
sportovni uspéchy, velikost fanouSkovské zékladny a kapacita stadionu jsou metriky, které 1ze
déle vypichnout. Odli§né jsou také marketingové strategie, kde miizeme pozorovat jak trzni
vudce, tak trzni vyzyvatele i ndsledovatele (podrobnéjsi informace o kazdém klubu se nachazi

v kapitole 5).
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4.2. Pouzité metody

Diplomova prace vyuziva predev§im kvalitativni pfistup, ktery Hendl (2016) doporucuje
jako vhodnou metodu k hloubkovému porozuméni a ziskavéani detailnich a kontextové
bohatych informaci, které by byly kvantitativnimi metodami obtizné ziskatelné. Reichel (2009)
na toto navazuje a u kvantitativniho pfistupu dodava, ze fenomény socialniho svéta jsou
., méritelné, ¢i minimalné néjak triditelné, usporadatelné‘ a spolecné s kvalitativnim piistupem
rozliSuje dvé zakladni strategie zkoumani skutecnosti. Autor u zvoleného primarniho ptistupu
k praci diskutuje moZznost tvorby obrazu v co nejkomplexné;jsi podobé spolecné s navdzanim
na dalsi aspekty, které hraji roli.

Fanouskovsky zazitek a demografické cileni se da sledovat z riznych uhli pohledu.
V ramci diplomové préce se pfistupuje k vyzkumu predevsim pomoci kvalitativni metodologie,
konkrétné prostiednictvim rozhovort s vysoce postavenymi marketingovymi zastupci klubti
Ceské nejvyssi fotbalové soutéze. Tento pristup se zvolil na zaklad¢é specifické povahy
zkoumaného tématu, které se zabyva otazkami vyzadujicimi hlubsi pochopeni a interpretaci.
Klicovym aspektem, ktery vedl k tomuto rozhodnuti, je presvédceni, ze nelze adekvatné
kvantifikovat odpoveédi na otazky typu ,,proc? “, které jsou v hojném pomeéru zminovany
vuvodu celé prace. Tyto otazky vyzaduji rozsidhlé pochopeni kontextu, coz kvalitativni
rozhovory umoziiuji. Tato metoda také umozni ziskat detailni material pfimo od osob, které se
na tvorbé programu v den utkani a demografickém cileni uvniti klubu podili. Prace tedy v tomto
ohledu kombinuje kvalitativni rozhovory s analyzou primarnich dat pfimo od klubi, tak dat
sekundérnich, které jsou vetejné dostupné. Doplnénim sbéru dat je také samotné pozorovani na
utkanich vSech zvolenych klubd. Timto je umoznéno zasazeni odpovédi respondenti do

celkového obrazu produkovanych marketingovych aktivit v den utkdni.
4.3. Sbér dat

Sbér dat zahrnuje komunikaci s vybranymi respondenty skrze polostrukturované
rozhovory, dokumenty ziskané piimo od klubi, informace ziskané na zaklad¢ vlastniho
pozorovani fotbalovych utkani danych klubi a online reSersi. Reichel (2009) uvadi vyuZiti vice
ruznych technik ke sbéru informaci jako Castou a adekvatni moznost. Za piiklad, ktery se da
vztahnout i pro tuto praci, dava ptipadovou studii, v ramci které obvykle dochazi pravé
k realizaci rozhovori, analyze dokumentli a pfimému pozorovéni. Pfipadova studie se tyka

celkem Sesti klubd, které jsou svym ptistupem a moznostmi odli$né a unikatni.
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V piipadé poZzadovanych Udajl, které doposud nebyli shroméazdéné ¢i dosazitelné, se
pfistupuje ke zjisStovani primarnich dat a informaci. Svobodova, Kozel a Mynatova (2011) tuto
pottebu k dosazeni cile prace popisuje jako ,, vyzkum tzv. na miru “, jenz miuze ptesn€ obsahnout
pozadované aspekty a nabidnout tak vyzkumnikovi vhodny smér badani.

Sekundarn{ data jsou vyhleddvana v prvnim kroku tvorby prace, az nasledné je v ptipadé
absence téchto informaci pfistoupeno k tvorbé dat primarnich, at’ jiz skrze realizované
rozhovory, tak jiné metody vhodné k uZiti. Sekundarni informace jsou zpravidla jiz
shromdzdény jinym subjektem pro ucely feSeni odliSného problému ¢i otazky (Svobodov,

Kozel a Mynarova, 2011).
4.3.1. Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany, ¢i semi-strukturovany rozhovor kombinuje prvky strukturovaného a
nestrukturovaného rozhovoru. Otazky jsou piredem piipravené, drzi se tematickych okruhti a
dané struktury, je zde vSak moznost flexibility v rdmci reagovani na odpovédi respondenta a
fizeni rozhovoru zptisobem, ktery je potiebny pro ucely této prace. Metoda je ideélni pro sbér
dat hloubkového charakteru, kdy dava volnost v §ifi poptavanych informaci, zaroven vsak
nevybocuje ze zadani a celkového ramce (Hendl, 2016).

Skrze tuto metodu bylo umoZnéno rozvijet témata, ktera se zdala zajimava ¢i relevantnéjsi
pro konkrétni kluby s ohledem na jejich realizované aktivity, které se v ur€itych ptipadech
neshoduji a jsou tak pro kazdého specifické. Timto byl prostor k pokladani doplitujicich otdzek
a ziskani podrobné analyzy vysledkil pfi dodrZeni strukturédlni celistvosti.

Na zakladé reSerSe v ramci teoretickych vychodisek v predchazejici kapitole, konzultaci
s vedoucim prace a s osobami blizkymi k danému tématu spole¢né s osobni zkuSenosti autora
prace, vzniklo nékolik oblasti, které¢ davaji rozhovoru pevnou strukturu a zajist'uji tak obsazeni
otdzek tykajicich se celé Sife zdpasového dne a s tim spojeného demografického cileni viz
uvedend operacionalizace rozhovoru na nésledujici strané. Tvorba schématu zvysuje validitu a
reliabilitu celého vyzkumu a pomdha ziskat co nejrelevantnéjsi data. Otazky prosly ovéfenim
jejich srozumitelnosti a ovéfenim, zda méfi to, co maji, skrze neformalni konzultace s kolegy a
vedoucim price. Soupis zdkladni struktury otdzek k rozhovorim je uveden na konci prace

v ramci ptilohy Cislo 2.
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Schéma 12: Operacionalizace

a8
L

l

P

|

F

|

( 4
D |)})]0L"I]SO\".’:
Prestivee

T

gaaanaaag

|

|
m
]

|

TL‘L‘ .
finologick
Zajisten;

|

|

aag

|
|

Spuluprdcc 8
anoygky

P

did
daa

Zdroj: Vlastni zpracovdni

49

4



4.3.2. Obsahova analyza

Doplnénim  polostrukturovanych rozhovori umoziujicim hluboky vhled do
marketingovych strategii mnou pozorovanych klubi byla také analyza dokumentt, které mi
byly poskytnuty v ramci rozhovoru ¢i nasledné po setkani. Kvalitativni analyza dokumentt
umoznuje detailnéj$i pochopeni obsahu a souvislosti s informacemi pramenicimi z hlavni
pouzit¢ metody zkoumani. Dodéva praci kontext a uceluje strukturu interpretovanych dat,
naptiklad prostfednictvim obsahové analyzy (Hendl, 2016).

Pfedmétem obsahové analyzy byly dokumenty obsahujici rozpis zdpasového programu
v den utkani, predev§im na stadionu, spolecn¢ s tim demografické ukazatele fanouskovské
zakladny a sekundarni, vefejné dostupnd data umoznujici poskytnout informace o celkové
navstévnosti klubli a doplnit tak spolecn¢ se zédkladnimi informacemi celkovy obraz praktické
Casti prace. Tato ¢ast zahrnovala prochdzeni webovych stranek klubti, aplikaci, socidlnich médii
a dalSich relevantnich online platforem, kde kluby komunikuji s vetejnosti ¢i publikuji
informace o svych aktivitich v den zdpasu.

Z duvodu zadosti klubli o nezvefejnovani rozpisu zapasového programu je neuvadim
v ptiloze diplomové prace. Obsah byl v§ak vyuzit k doplnéni vlastniho pozorovéani a k moznosti
vzdjemné komparace. Detailni rozpis zapasového dne eviduji AC Sparta Praha, FC Hradec
Kralové a SK Slavia Praha. Zbytek klubi tento interni dokument nevede, maximalné zvefejiuji
pro vetejnost stru¢ny ¢asovy harmonogram programu o par bodech.

Demografické tidaje komplexnéji eviduje AC Sparta Praha. Zbytek klubl nevyuziva
systém, ktery by jim umoznoval ve vétSim rozsahu s evidenci pracovat. SK Slavia Praha
vychazi z celorepublikovych prizkumd, jejiz sdileni nebylo umoznéné, byla v§ak moznost na
toto téma diskutovat a tdzat se. Zbytek klubli bud’ demografickou strukturu fanouskt nijak
neeviduje ¢1 md znaéné¢ omezené informace pramenici z dotaznikovych Setieni, jejichz
primarnim cilem bylo zjistovani jinych oblasti marketingu.

Obsahovd analyza aplikace s ohledem na zdpasovy program a informace s tim souvisejici
probé¢hla u klubti AC Sparta Praha, FC Hradec Kralové, FK Teplice a SK Slavia Praha. FK

Jablonec a SK Sigma Olomouc svoji mobilni aplikaci nemaji.
4.3.3. Pozorovani

Diplomova prace byla doplnéna o fyzickou pfitomnost vyzkumnika na domacich
utkanich sledovanych klubi, coz Kawulich (2005) popisuje jako umoznéni ziskat hlubsi

porozumeéni procestim a kultuie daného prostiedi skrze bezprostfedni zazitek a pozorovani
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nabizeného programu s chovanim uéastnikii. Svec a kol. (2009) tuto metodu sbéru dat a
informaci rozd€luji na ptimé a nepfimé pozorovani. U piimého pozorovani se jednd o aktivni
ucast pozorovatele na misté, kde se dand aktivita odehrava, mize byt jak aktivnim ucastnikem
situace, tak pouze pasivnim divakem, dilezita je vSak fyzicka ptitomnost. Neptimé pozorovani
tuto podminku nezahrnuje, miiZe se tudiz jednat naptiklad o sledovani videozdznamui ¢i analyzu
historickych dat.

Pozorovani se zam¢étilo na strukturu zapasového programu, typ nabizenych aktivit a
celkovou atmosféru, kterou klub svymi néstroji vytvaii se snahou vice ¢i mén¢ interagovat
s divaky. Ucast na utkanich brala v potaz také vhodnost nabizené z4bavy s ohledem na rtizné
demografické skupiny lidi. Emmel (2013) vnima tuto metodu jako ideélni prostredek ke zjisténi
behavioralnich vzorct, socidlnich interakci a atmosféry, které by mohly byt opomenuty pfi
pouziti pouze jinych metod zkoumani.

Tento pristup umoznil také identifikaci aspekt fanouSkovského chovani a reakci, které
se mohou li$it v zavislosti na proménlivych prvcich zapasového dne, jako jsou specidlni promo
akce, vyznamnost utkéni nebo aktudlni forma tymu. Ziskané informace tak pfedstavuji cenny
pfinos k porozuméni tomu, jak sportovni kluby mohou efektivné komunikovat s rtiznorodym
publikem a adaptovat své strategie pro maximalizaci fanouSkovského engagementu a

spokojenosti.
4.4. Analyza dat

Proces analyzy dat zahrnoval nejdfive transkripci rozhovorii do textové formy, aby
podrobngjsi analyza byla mozna. Nésledovala identifikace a oznaceni klicovych myslenek,
které se promitly v ramci kazdé uvedené tematické oblasti. Poté byly vyhleddny souvislosti
mezi jednotlivymi kluby a identifikovdny podobné vzorce. Na druhé stran€ unikatni aktivity,
které nenachdzely propojeni u dalSich klubl, zlstaly ponechdny pro splnéni podminek cile
prace o obsazeni i alternativnich pfistupi, které mohou byt ptinosné pro ucely celého c¢eského
profesiondlniho fotbalu, nejen pro par vybranych tymu. Vlastni pozorovani a ti¢ast na utkanich,
spole¢né s podplirnymi dokumenty, které byly ziskany ptimo od klubti ¢i nalezeny skrze online
reSersi, dotvareji uceleny ramec umoznujici zasadit jednotlivé kategorie do vétsiho celku a

nabidnout tak shrnuti prace vcetné tvorby doporuceni.
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4.5. Pribéh vyzkumu

Rozhovory s celkem Sesti respondenty probéhly v tydnu od 15. do 21. dubna 2024. Vzdy
se jednalo o osobni setkani, nikoliv online formu, na misté¢ dané¢ho klubu, at’ jiz v kancelafich
stadionu nebo v nedalekém restauracnim zafizeni. Pfed provedenim rozhovoru byl kazdy
obezndmen s t¢elem, jeho obsahem a cilech, s moznosti zodpovézeni ptipadnych dotazi, které
by z dvodnich informaci vyplynuly. Souc¢asti rozhovoru byl i pfedem poskytnuty informovany
souhlas, ktery byl ustn€ vysvétlen a nabidnut k precteni pred podepsanim. Informovany souhlas,
jenz byl vyhotoven pro ucel kazdého interview ve dvou originalech, je uveden jako ptiloha Cislo
1 v z&véru diplomové prace. Origindlni dokumenty s podpisem autora a respondenta jsou
uchovény u autora préce a u kazdé osoby, se kterou byl rozhovor proveden.

Cely rozhovor trval v rozmezi 60 az 90 minut a byl zaznamenan jako audio nahravka na
mobilni zafizeni. Po provedeni interview byla nahrana verze pfemisténa do pocitace, prepsana
do textové formy, a smazdna z obou zafizeni po schvaleni transkriptu danym respondentem.
Zvetejnény text je v co nejvyssi mife anonymizovan, kazdy respondent vSak byl jak ustni, tak
pisemnou formou upozornén na nemoznost plné anonymizace z divodu uvedeni pracovni
pozice ¢i mozné rozpoznatelnosti vyplyvajici z odpovédi. Po transkriptu rozhovorti a schvaleni
respondenty nasledovalo jejich kédovani a analyza.

Vlastni pozorovani a ucast na fotbalovych utkdnich spocivala v absolvovéni celého
zapasového dne, od pfichodu ke stadionu a ptipadného otevieni fanzony u klubt, které ji
realizuji, az po pozapasovy program. Pozornost, na stadionu 1 mimo n¢j, byla zamé&fena jak na
konkrétni nabidku zabavy, tak ohlasy divakd. Soucasti bylo i sledovani vékového rozlozeni
ucastnikl sportovni akce. Po prichodu turnikety se sledoval cely pribéh aktivit realizovanych
klubem na stadionu, pfedevSim s ohledem na praci moderatora, maskota, tak i vizudly na LED
obrazovkach a perimetrech. Spolecné s tim se brala v potaz také zvolend hudba hrand
v reproduktorech, 1 jeji hlasitost. Vlastni pozorovéani ddle zahrnovalo pohled do klubového
magazinu a veSkerou komunikaci klubu smérem k fanouskiim se snahou zaméfit se na unikatni
zvyky a tradice, které zapasové programy jednotlivych klubd nabizi. V tomto ohledu bylo
vyznamnych poslednich 10 az 15 minut do vykopu, tedy zohlednéni odlisnych ptistupt k jiz
blizicimu se zacatku samotné hry. Po celou dobu utkéni se braly v potaz promitané vizudly a
ptipadné vstupy moderatora. O polocasové a pozapasové piestavce se zaméfeni vztahovalo na
hraci plochu a realizované doplitkové aktivity. Béhem ucasti na fotbalovych utkani se také
pozorovala spoluprace klubl s partnery, konkrétné jakym zplsobem pfispivaji k atmosféte

celého dne. Nad rdmec tematické specifikace diplomové price orientujici se na zdbavu a
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doprovodné prvky se pozorovala také organizace obcerstvovacich stankl a celkovy stav

stadionu véetné toalet.

Zapasy nize jsou zasazeny do kontextu zpracovanych rozhovori a ziskanych primarnich

a sekundarnich dat:

AC Sparta Praha vs. FC Banik Ostrava, 20.04.2024, 15:00.
FC Hradec Kralové vs. SK Slavia Praha, 28.04.2024, 15:00.
FK Jablonec vs. FC Banik Ostrava, 07.04.2024, 15:00.

FK Teplice vs. FC Slovan Liberec, 05.05.2024, 15:00.

SK Sigma Olomouc vs FC Viktoria Plzen, 16.11.2023, 15:00.
SK Slavia Praha vs. FC Banik Ostrava, 04.05.2024, 18:00.

Tyto tkony nasledné¢ umoznily piejit k zdvéru diplomové prace s prezentaci klubové

interakce s fanousky v den utkdn{ s ohledem na zdmér marketingovych oddéleni o zaméteni se

na urcitou skupinu lidi, na zdklad€ poskytnutych odpovédi pramenicich z provedenych

rozhovora.
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5. PRAKTICKA CAST

Po vymezeni klicovych pojmi a oblasti uzce spjatych s tématem celé diplomové prace
v ramci teoretickych vychodisek a pfiblizeni si metodologické ¢asti o zplsobu ziskavani
informaci nasleduje kapitola praktické ¢asti. V této kapitole jsou mimo zdkladni informace
nejdiive pfiblizena jednotlivd marketingovd oddéleni zkoumanych fotbalovych klubt, ¢i
v pfipadé absence pohled na jejich nastaveni smérem k marketingovym cinnostem, vyvoj
navstévnosti v dlouhodobém 1 kratkodobém horizontu se zapojenim udajii o procentudlnim
zaplnéni stadionu a cen€ vstupenek 1 permanentek. Nédsledné se zamétuje na to, zda, a ptipadné
jakym zpiisobem, kluby eviduji informace o své fanouskovské zékladné, na jaky segment lidi
se snazi svoji Cinnosti cilit, a jak se toto rozhodnuti vyvijelo v Case. Dale se prechazi
k doprovodnym aktivitim realizovanym v hraci den, rozdélenych linedrné od prvotniho
pfimého kontaktu s fanouskem pted stadionem az po zavére¢ny hvizd a opusténi stadionu.
Soucasti jsou také samostatna témata zaméfujici se na tematické zapasy ¢i unikatni zvyky a
tradice danych tymil. Zavér nabizi informace o evidenci zpétné vazby.

Primarni zdroj informaci, mimo piimé pozorovani domacich utkani vybranych klubt a
analyzy ziskanych dat, tvofi hloubkové rozhovory s marketingovymi zastupci jednotlivych

tymu. Konkrétné se jedna o pozice:

e Marketingovy feditel AC Sparta Praha,
e marketingovy feditel FC Hradec Kralove,
e feditel komunikace FK Jablonec
+ sportovni manaZzer FK Jablonec,
e feditel marketingu a komunikace FK Teplice,
e tiskovy mluv¢i SK Sigma Olomouc,

e feditel strategické komunikace SK Slavia Praha.

Tyto rozhovory umoznuji ziskat hlubsi vhled do marketingovych strategii a komunikace
jednotlivych tymii. Marketingovi zastupci poskytuji cenné informace o fungovani jejich tymu
a umoznuji blizsi pohled na praci s fanouskovskou zakladnou skrze zadpasové programy.

Podstatou rozhovorti byla snaha tazat se na diivody a rozhodnuti za implementacemi a
marketingovymi strategiemi, coz umoznilo ziskat komplexni pohled na dané prosttedi a hlavni

vyzvy, kterym se ¢eli v konkurencnim prostiedi.
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5.1. Marketingova oddéleni, zakladni informace o klubu

Celkem Sest prvoligovych klubii, na které je upfena pozornost, jsou svymi rozpocty a
personalnim zajist€énim odliSné, coz se projevuje samoziejm¢ 1 v rdmci marketingovych
oddéleni. Je tak mozné nahliZet na kluby, které vynakladaji zna¢né financni prostfedky do
tohoto mimosportovniho seku, ale také na situace, kde se marketing nepovazuje za jednu
z prioritnich oblasti. Uvodni ¢ast nabizi oddéleny pohled na zakladni nastaveni pro kazdy
ptipad tak, aby byly navazujici kapitoly jasnéji pochopitelné a zasazené do kontextu moznosti,

se kterymi tymy operuji.
5.1.1. AC Sparta Praha

Prazsky klub sidlici na Letné v aktudlni sezoné oslavil vyro¢i 130 let od svého zaloZeni
c¢emuz predchazelo vitézstvi mistrovského titulu po dlouhych deviti letech. AC Sparta Praha
patii po sportovni i marketingové strance ke Spicce Ceského fotbalového prostiedi, coz
potvrzuje rekordni pocet tficeti osmi prvenstvi v nejvyssi soutézi napfi¢ ceskou i
ceskoslovenskou historii a celd fada ziskanych marketingovych ocenéni. Vyraznym pocinem
byl rebranding zacatkem roku 2021, ktery se s odstupem casu té€S$i velkym gratulacim a
uspéchiim predevsim po prodejni strdnce merchandisingu (sparta.cz; PR Klub, 2023).

Klub se profiluje jako prémiova znacka, kterd zpravidla uddva marketingové trendy a
inspiruje svymi aktivitami ostatni. Tomu odpovida i velikost marketingového oddéleni, které
aktualné ¢ita celkem dvacet pét osob s planovanym rozsifenim na tficet pro dal$i sezonu. Jedna
se v této oblasti v porovnani se zbytkem ceské fotbalové soutéze o nejveétsi zastoupeni. Sparta
ma timto moZnost do zna¢né miry specializovat a konkretizovat jak marketing, tak celou
komunikaci a PR klubu, coz se projevuje v moznosti delegovat odpovédnost na samostatné
fungujici jednotky. Tim se vyrazné 1i8i od vétSiny dalSich ligovych ucastnikd.

Letensti vynakladaji na marketing, véetné oblasti s tim dzce spojenych, necelych 5 %
svého celkového rozpoctu. Spousta véci se ovSem fesi nad rdmec piivodnich vymezeni pro dané
ro¢niky, kdy je snahou flexibiln¢ reagovat a predikovat vyvoj sezony. ,, Pii sportovnim
neuspéchu ochota realizovat nadstandardni marketingové aktivity klesda, a naopak,* tvrdi
marketingovy feditel.

Mimo interni pracovniky se oddé€leni opira do zna¢né miry o externi agentury, které
pomahaji nastavovat strategie, budovat znacku ¢i tvorit obsah na sité. Se specifikaci na

zapasovy den se vyuziva pomoc v rezii a vizualech promitanych na LED obrazovkach a
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perimetrech, v neposledni fad€ také v ramci koordinace zdkladniho servisu v podobé
obcerstveni, bezpec¢nosti a uklidu.

Sparta, z ditvodu nevyhovujicich aktudlnich poméri, jiz dels$i dobu avizuje pfesun na
novy stadion, ktery by dle posledniho zasedani iizkého kruhu fanouskti s vedenim klubu mél
probéhnout nejpozdéji do roku 2035, ptficemZ nejvice sklofiovanou variantou se jevi vyuziti
prostor na Strahové, kde jiz klub ma své tréninkové centrum. Stadion by mél dosahovat na
kapacitu 35 tisic mist a byl by vyuzivan i pro fotbalovou reprezentaci, ostatné se jedna o
vyznamny majetek Fotbalové asociace Ceské republiky, ktera o nejvyhodn&jsi navrh nabidky

vyhlésila vetejnou soutéz (Petr, 2023; Mikes, 2024).
5.1.2. FC Hradec Kralové

Votroci, jak je klub z krdlovéhradeckého kraje €asto nazyvan, zazivaji po letech ucasti ve
druhé lize a domaciho prostiedi v Mladé Boleslavi z diivodu rekonstrukce stadionu velmi
vzrusujici obdobi plné mnohych zmén. Aktudlni ronik doprovazelo slavnostni otevieni nové
MalSovické arény, kterd svymi parametry piedstavuje jedno z nejmodernéjSich sportovnich
zafizeni u nas. Klub, ktery ptisti rok oslavi 120leté vyroci od vzniku, se tak mohl po delsi
odmlce opét vratit se svymi domacimi utkdnimi zpét domi a zapocit novou éru hradeckého
fotbalu s cilem navazat na doposud ojedinély mistrovsky titul ze sezény 1959/60 (fchk.cz).

Jako soucast svéziho zac¢atku se Hradec rozhodl investovat také do marketingu. Zac¢atkem
roku 2023 tak vzniklo zcela nové marketingové oddéleni, které ve spolupraci s externi
marketingovou agenturou mélo pouhy pal rok na nastaveni vSeho potfebného smérem
k prvnimu zdpasu Pod lizatky (pozn.: MalSovicka aréna), jenz musel dle slov marketingového
teditele byt nakonec odkladan az na zacatek srpna a néjaky Cas nebylo jisté, zda se vSe podari
vCas stihnout. Néaro¢né¢ mezidobi se vSak dotdhlo do zdarného konce vcetné vizudlniho
rebrandingu.

Marketingovy tym se tedy stdle vyviji a je v procesu vytycenych cili a zmén. Aktudlné
¢ita celkem pét plnych tvazki, kde je v rdmci gesci rozdéleni na marketingového feditele plus
marketingového manazera a manazery v oblastech PR, ticketingu a eventd. V kontextu celého
klubu mimo realiza¢ni tym se jedna zhruba o ¢tvrtinu zaméstnanct. Rozpocet na marketing je
v kontextu celého klubu zhruba na Sesti procentech s tim, ze aktudlni sezdéna zaznamenala
z divodu nového komplexniho nastaveni vyssi naklady.

Externi vypomoci se mimo zminovanou agenturu, kterd se podilela na rozjezdu
marketingového restartu a naddle pomédha s dal§imi ndvaznymi kroky, klubu dostava dle

informaci pramenici z rozhovoru s marketingovym zdstupcem klubu dale skrze rezii LED
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obrazovek a perimetrl, organizaci fanzony a doplnéni redakce. Zakladni servis sportovni akce,
ktery byl ptiblizen v piedchozi ¢asti, je formou externi spoluprace fesen jak zde, tak i u vSech
dal$ich klubii. BéZzn4 je také dlouhodobé nastavena spoluprace v rdmci fotografa, kameramana,
DJe a moderatora, klub zde navic vyuziva dalsi grafické designéry, ktefi odbavuji méné narocné
ukoly oproti tém, které fesi agentura.

FC Hradec Kralové je v roli nasledovatele, coz je argumentovano predevsim z divodu
omezenych ¢asovych kapacit pti vzniku celé koncepce pojeti. Klub potteboval v kratkém case
vsadit na jistotu a dle slov marketingového feditele tudiz vychézi primarn€ z fungovani, které
predstavuje AC Sparta Praha, ovSem se specifickym pfizptisobenim se unikatnimu hradeckému

prostiedi.
5.1.3. FK Jablonec

Severocesky klub na celkové prvenstvi v doméci soutézi stale c¢eka, nejblize uspéchu byl
v sezoné 2009/10, kdy obsadil druhé misto. Jejich €ast v prvni lize se vSak neda povazovat za
bezvyznamnou, spole¢né se Spartou, Slavii a Libercem je Jablonec jednim z mala klubt, ktery
cela dvé desetileti ptisobi bez prestavky mezi elitou ¢eského fotbalu (fkjablonec.cz).

Zajimavym projektem, jehoz atraktivita 1akala pozornost Siroké vetejnosti, byli jablonecti
»(Galacticos.  Projekt znamenal znaCnou finanéni injekci a zachvév potencialniho
marketingového vzestupu (Magazin Zongl, 2023). Plan, ktery umoznil fanouskiim FK Jablonec
deset let zpatky sledovat atraktivni zkuSené hrace s cilem utocit na ptedni pficky tabulky a
evropsky fotbal, zpoc¢atku vychdzel 1épe, nez se ze zacatku ocekdvalo. Dle feditele komunikace
se na skutecnost, Ze se dosaZzeni mezinarodnich soutéZi v plivodné zamysleném horizontu ti let
povedlo hned béhem prvni sezony, zpétné nahlizi ¢asteCné se smiSenymi pocity a ivahami nad
tim, zda tento raketovy progres nebyl spiSe na Skodu.

Po neuspésném pokusu probojovat se skrze piedkola do zékladni skupiny Evropské ligy
ve druhé sezoné doslo k postupnému upadku a odchodu kli¢ovych hract. Cely projekt navic
doprovézela dle informace z rozhovoru spoluprice s externi marketingovou agenturou, ta v§ak
byla pfedcasné ukoncena z diivodu finan¢ni nakladnosti. Klub se aktualn¢ potyka s nasledky
korup¢ni aféry a nepravomocného rozsudku pro majitele klubu (Danck, 2024).

FK Jablonec je maly rodinny klub zhruba o patnacti lidech. Marketingové oddéleni zde
vytvoiené neni. Souhrnné aktivity, kam muzeme zaradit zdpasovy program, tvorbu obsahu na
sit¢, klubovy magazin, organizace fanzony a mnoho dalsiho, spolecné s isekem komunikace,
zde spada pod jednu osobu, ktera za v§e zodpovida. Na poméry Ceské nejvyssi soutéze zde tedy

mluvime o velice zastaralém modelu, Jablonec vSak neni v prvni lize vyjimkou v rdmci
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delegovani vétSitho mnoZstvi povinnosti mezi jednu osobu ¢i par jednotliveli. Vypomdha se
napti¢ klubem tam, kde je zrovna potieba, dokonce dle slov sportovniho manazera i skrze
rodinu ¢i kamarady.

Reditel komunikace si je védom potieby vétiiho personalniho zajiiténi, aby bylo
pfedev§im mozné jednoznacné oddélit marketing a komunikaci. Dodava, Ze se jiz bézné
v ¢eském prostiedi zavadi i1 odliSeni takzvané strategické komunikace, na coz feditel
komunikace FK Jablonec narazel s ohledem na Slavii i nové Slovan Liberec, ktery s novym
majitelem a avizovanym marketingovym restartem usiluje o zménu dosavadniho fungovani
Honzejk, 2024). Pravé chystany marketingovy progres nejvétsiho rivala by mohl byt hnacim
motorem pro zavedeni novych potadkd i na Stielnici (pozn.: stadion FK Jablonec).

Mimo odbaveni zdkladniho servisu v prubéhu utkani Jablonec dle slov feditele
komunikace a sportovniho manazera nevyuziva zadnou specializovanou firmu, kterd by jim
s doprovodnym programem pomadhala. Do velké miry se vyuZzivaji sluzby lidi z akademie,
pfedevsim v ramci predzépasové fanzony. Fotograf, moderator, pozice redakéniho, osoba pies
ticketing a rezisér ovladajici jak hudbu, tak LED obrazovku, ptedstavuji pro klub pravidelné a
samostatné vydaje skrze dlouhodobou spolupraci.

Vydaje vynalozené na marketing byvaji kolem dvou az tfi milioni korun, coZz jsou zhruba
3 % celkového rozpoctu klubu, pevné stanovena ¢astka ovSem neni, pfevazuje vedeni riznych
marketingovych zaméra ad hoc, dle toho, jak co pfijde a zda ptipadné navrhy dédvaji smysl a
odsouhlasi se. Klub se dle informaci pramenici z vyzkumu snazi do maximalni miry realizovat
marketing nizkorozpoctove, vétSinovy pomér financi proudi predevsim do hract. Spadova
oblast z hlediska ndbort a lakéni potencidlnich partner se tiiSti mezi Jablonec, Liberec a
Boleslav, tedy tfi ligové kluby zhruba na padesati kilometrové rozloze. Spolecné s omezenym
marketingovym nastavenim se tak da nahliZzet na FK Jablonec z pohledu strategie obsazovani

trznich mezer.
5.1.4. FK Teplice

Téméf dva roky piiprav a prace vedly v bieznu 2023 k predstaveni moderni klubové
vizualni identity, pfiemZ nejvyraznéjsi zménou bylo nové zjednodusené logo, se kterym
Tepli¢ti vybéhli na fotbalové travniky poprvé od aktudlni sezony 2023/24. Ptedstaveni prob&hlo
v dostate¢ném predstihu tak, aby bylo mozné pfipravit ndvazné ukoly v podob¢ brandingu
stadionu, pfipravy merchandisingovych kolekci a mnoho dalSiho. Klub si dle slov feditele
marketingu a komunikace v ramci piiprav shromazd'oval skrze dotaznikova Setfeni pottebné

informace od fanousku tykajici se rozsifeni sortimentu a moznosti, jak se ptanim lidi v tomto
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ohledu co nejvice pfiblizit. Vyznamnou soucasti bylo také navazéani spoluprace s italskym
vyrobcem fotbalového vybaveni Macron, ktery poskytl klubu dle slov feditele moznost
ptipravit dresy a tréninkové i volnocasové obleceni na miru, dle specifickych pozadavki, které
by u jinych dodavatelti byly obtiznéji realizovatelné (fkteplice.cz).

Teplice, které od roku 1945 zaznamenali celkem tfi vitézstvi v domdcim pohdru, ale stile
¢ekaji na mistrovsky titul, si i pfes skromné marketingové oddéleni svymi mimosportovnimi
aktivitami ziskdvd pozornost nejen v regionu. Tym tvofi pfiblizné 1,8 az 2 tivazky, hlavni
¢innost vSak vykonava feditel marketingu a komunikace na plny tvazek. Pomocnou silou je
osoba na polovi¢ni uvazek, ktera zastdva funkci moderatora a zaroven se stard o video content
a klubovy magazin. Sklafi, jak se jim ¢asto ptezdiva z diivodu provazanosti klubu se sklarskym
prumyslem, dale zaméstnavaji osobu v pozici CSR manazera, coz odpovida piiblizné
tietinovému uvazku. Tym ddle dopliiuje fotograf a redaktor. Dohromady m4 klub, véetné
marketingového oddéleni, celkem 15 zaméstnanct, vétsi Cast je vSak mimo to tvofena osobami
na OSVC.

Marketingovy tym operuje s ptiblizné tfemi miliony korun na kalendéaini rok. Nejedna se
o tradi¢ni Casové useky sezon z diivodu navazani na rozpocet mimosportovni spole¢nosti AGC,
jehoz jsou FK Teplice dcetinou spole¢nosti. Klub si je védom nepraktickych disledka, které
toto nastaveni pfindsi, pfedev§im s ohledem na snahu pldnovat novou sezénu v pribéhu jara
s tim, Ze je stanoven rozpocet do konce roku. Takovato problematicka situace nastala dle
informace od feditele komunikace a marketingu naptiklad minuly rok, kdy se pted zacatkem
sezony klub rozhodl zkusit realizaci pfedzapasovych fanzén. Tento naklad by tak navic
v pfipad¢€ absence rezerv v rozpoc¢tu musel projit schvalovacim procesem.

Klub si mimo odbaveni zdkladniho servisu vypomdha skrze externi firmy u produkce
LED obrazovky véetn¢ zajisténi grafickych podkladi a kameramana. Déle vyuziva spoluprice
se studentkami stiedni Skoly AGC formou brigaddy ve fanzonéach, predev§im v ramci organizace
jednotlivych aktivit pro nejmensi. Majitel Skoly je totozny s tim, ktery vlastni klub, tudiz pry
dochdzi k logické kooperaci, i s ohledem na to, Ze na Skole maji obor pedagogiky. Doplnéni
tvoti esportovy usek, ktery zajist'uje v rdmci predzapasového programu pro déti moznost zahrat
si na konzoli. Zbytek lidi, ktefi se podili na zdpasovém programu, véetné ticketingu, jsou jiz
interni.

FK Teplice se se svymi marketingovymi aktivitami v poslednich mésicich ptiblizili
klublim, které marketingu dlouhodobé vénuji zna¢nou péci 1 finance. Tym z usteckého kraje
usiluje svymi kroky o vymezeni se z ligového marketingového priimeéru a snazi se inspirovat

jak u téch nejvétsich fotbalovych klubli u nés, tak i ze zahrani¢i ¢i hokejového prostiedi. Svymi
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personalnimi a finanénimi omezenimi se vSak jedna o velice pozvolny, ovSem stéale Gctyhodny
progres. Svoji snahou drzet krok s nejlep$imi tymy a zaroven pirizpisobenim se a uvédoménim
si, ze zde neni ambice stat se dominantnim trznim viidcem, se daji Teplice povazovat za trzniho

nasledovatele.
5.1.5. SK Sigma Olomouc

Vyznamny klub na ¢eské fotbalové scéné s bohatou historii datujici se az k roku 1919
sidlici na Andrové stadionu se dlouho t&Sil pravidelné ucasti mezi prvoligovou elitou, za
zminku stoji pfedev§im obdobi devadesatych let minulého stoleti, kdy se ,,Hanakiim* podaftilo
ziskat jedno stiibrné umisténi spole¢né se tfemi bronzovymi v nejvyssi soutézi béhem osmi
sezon. Uspéch klub zazival také na mezinarodni scéné, kdyZ se probojoval az do &tvrtfinale
poharu UEFA, kde bohuzel ve dvojzapase jiz nestacil na slavny Real Madrid (sigmafotbal.cz).

Punc tradi¢niho prvoligového klubu zacal nabirat na pochybnostech nedlouho poté, co
Sigma ziskala své zatim jediné vitézstvi domaciho poharu. V obdobi od sezény 2013/14 klub
zaznamenal dvakrat sestup do narodni ligy, vzdy se mu vSak podafilo ihned vratit zpét. Po
ustdleni své pozice v prvni lize a opusténi zachranarskych vod si Olomouc dosla v sezoné
2017/18 pro ctvrté misto, od té doby vSak zaujima mista kolem poloviny tabulky
(sigmafotbal.cz). Stejny ptibéh plati 1 pro aktualni sezonu, v té se vSak klub navic potyka
s nepfijemnostmi tykajicimi se protestli vlastnich fanouskl, jednak z divodu sportovnich
vysledki, tak mimosportovnich zélezitosti ohledn¢ udajnych ekonomickych problému klubu
(Muzikant, 2024).

Marketingové oddéleni SK Sigma Olomouc vytvofené nemad, z toho divodu se dle slov
vénuji. Zastupce klubu toto vnima jako problematické nastaveni, které s sebou ptinasi fadu
omezeni. Zodpovédnost za medidlni zalezitosti spole¢né s redaktorskou ¢innosti, tvorbou
obsahu na sitich a zapasového programu jsou rozdéleny mezi tfi osoby, které maji na praci
primarn€ jinou c¢innost. Jedna se o osoby v pozicich obchodniho manazera, clena
predstavenstva a tiskového mluvciho. Pomocnou silu predstavuje stazista ze stiedni Skoly se
zamétenim na marketing.

Z dtivodu absence marketingového oddéleni neni ani dany rozpocet, ktery by slouzil pro
marketingové potieby. Klub vSechny aktivity fesi projekt od projektu, dle toho, jak pfichazeji.
V praxi dochézi dle informaci z rozhovoru k dodéni samostatného uceleného navrhu, ktery se

zpravidla fesi v uzké skupin€ zminovanych tii osob, jenz se dale prezentuje predstavenstvu.
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Sigma pravidelné poptava pro potieby hraciho dne mimo zékladni servis véetné hostesek
také maskota a moderatora. Rezii LED obrazovky si klub fidi sam, vizudly na perimetrech jim
vSak zajiSt'uje externi firma. V radmci fanzony ¢i charitativnich turnaji je nastavena spoluprace
s iniciativou Déti détem.

Historické silné postaveni se zlatou érou ke konci minulého stoleti bylo dle tiskového
mluvciho podpotené také absenci regionalni konkurence vyjma FC Baniku Ostrava. Zbrojovka
Brno se tehdy pohybovala mezi prvni a druhou ligou a tymy, které jsou dnes pravidelnymi hraci
profesiondlniho fotbalu typu Zlin, Slovdcko, Opava a Karvind zde nefigurovaly. Publikum bylo
o to pocetnéjsi, zaroven presahujici konkrétni mésto. Z diivodu navyseni konkurence a absence
marketingového oddé¢leni se vsak SK Sigma Olomouc dostala do situace, ve které musi hledat
se svymi omezenymi zdroji mezery na trhu, tudiz podobné jako FK Jablonec se da i zde klub

identifikovat jako trzni troskar, tedy nahlizeni z pohledu strategie obsazovani trznich mezer.
5.1.6. SK Slavia Praha

Fortuna Arena, ve které hraje sva domaci utkdni SK Slavia Praha, pojme téméf dvacet
tisic divakd, ¢imz aktudlné piedstavuje nejvétsi fotbalovy stadion v Cesku, ktery se aktivné
vyuziva. Svoji velkolepost dokazuje i na hraci plose, od zalozeni v roce 1892 zaznamenala
celou fadu uspéchii nejen v Cesku, ale také v mezinarodnich sférach. Slavna éra se vaze
pfedevsim k tficatym létim minulého stoleti, ovSem i ndsledné desetileti bylo velmi zdafilé,
navzdory jiz probihajici druhé svétové valce. K dneSnimu dni celkovy pocet dvaceti jedna
mistrovskych tituld by byl pravdépodobné o poznani vys$$i, nebyt povale¢ného obdobi
komunistického rezimu, ve kterém se klub zmital na hrané¢ zaniku. Mimo tucast v nizSich
soutéZich se Slavia potykala s nucenym odchodem hraci, zmén ndzvii a domaciho zazemi, tak
1 plisobenim v riznych netradi¢nich barevnych kombinaci (slavia.cz; Houska a Prochazka,
2022).

Od vzniku samostatné Ceské republiky se mimo titul v sezoné 1995/96 vzpomina
pfedevsim na obdobi 2006 az 2009, kdy se jednak podatilo umisténi na celkovém prvnim misté
v lize dvakriat za sebou, po dvanictileté odmlce. Zazila se pamdtnd evropskd utkdni
s véhlasnymi soupeti a zaroven doslo 1 k vystavbé zmiflovaného stadionu a pokofeni primeérné
navstévnosti presahujici 11 tisic divaki (slavia.cz; Houska a Prochazka, 2022; Huml, 2017).

Po vzestupu ovSem nasledoval tvrdy pad souvisejici se zadluzenim a existencialnimi
problémy, které zapti€inily turbulentni obdobi, jenz mélem vyustilo v roce 2014 v sestup do
druhé ligy. Obrat nastal po pievzeti vlastnictvi klubu cinskou spolecnosti, ktera klub

stabilizovala (iDnes.cz, CTK, 2015) a privedla Slavii opét na vysluni, tentokrat s dominantnim
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postavenim trvajicim Sest let. Aktualné klub od roku 2023 spravuje ¢esky podnikatel Pavel
Tykag, ktery miize vyhlizet dalii titul, na ktery se jiz tieti sezonou &eké (Skvor, 2023; slavia.cz).

Na poli marketingového prostiedi doslo k vyrazné zméné pti oslavach 130 let od zaloZeni
klubu, konkrétné skrze rebranding a novou vizualni identitu. Slavia si za tento pocin vyslouzila
marketingové ocenéni, to stejné i za realizované piedzépasové fanzény, které rychle nabraly na
popularité (Médilek, 2022; slavia.cz).

Komerc¢ni oddéleni, jehoz je marketing soucasti, tvofi 20 lidi. Sportovni marketing a
komunikace jsou dle informace zastupce klubu rozdélena na tfi linie, jednou je klasicky
marketing, poté sportovni komunikace, coz je primarné A-tym, ale spadaji pod to i zeny a
mladez, a pak je zde usek strategické komunikace, ktery ma na starost predevsim komunikaci
klubu jako celku/znacky a spolupraci napti¢ vSemi oddélenimi na komunikaci dalSich témat.
Vsechny tyto slozky se v odlisnych kontextech a zalezitostech podili na zazitku pro fanouska,
s ¢imZz souvisi samoziejmée i spoluprace s provoznim oddélenim. Marketingovy rozpocet klubu
je pevné dany, ptipadné ptekroceni je mozné, musi vSak projit schvalovacim procesem.

Externi spoluprice je dle feditele strategické komunikace pfedev§im skrze fanzonu, se
kterou klubu pomahé eventova agentura. Dale dva media tymy, fesici foto a video. Zbytek
doprovodného programu je zcela v rezii klubu.

SK Slavia Praha je spole¢né se svym prazskym rivalem z Letné jednozna¢nou $pickou na
sportovnim i marketingovém poli v ramci fotbalového prostfedi u nds. Slavia md vyhodu
modernéjSiho stadionu, coz se vyznamné projevuje predev§im v moznostech zapasového
programu a tvorby atmosféry. Turbulentni obdobi ov§em mélo vliv nejen na sportovni stranku,
ale také na marketing, ktery se ted’ pomalu zacind ptiblizovat Grovni, kterou je mozné sledovat
na druhém biehu. Klub se jiz také uchylil k modernéjsi vizualni identité, rozpracoval do detaila
svoji CSR strategii a se vznikem useku strategické komunikace se chystd rozvinout své CRM
s moznosti ptimého oslovovani svych fanouskd, tedy systém, ktery Sparta zacala rozpracovavat
jiz sedm let zpatky. Z téchto ditvodl se da Slavia povazovat v tuto chvili za trzniho vyzyvatele,
otdzkou je, jak tomu bude za par let se stdle se zvétSujicim marketingovym odd¢lenim a

pocatkem orientace na aktivity podlozené daty.
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5.2. Navstévnost na stadionech

Navzdory Sirokému spektru ukazateld, které mohou byt pfi studiu marketingu ve
fotbalovém prostiedi zohlednény, zlstavaji nejzietelnéjSimi ukazateli Cisla néavsStévnosti.
Sportovni vykony nepochybné hraji klicovou roli pfi zvySovani poctu divakl na stadionech,
ovSem nejsou jedinym faktorem. Podstatnym doplnénim je systematickd a dlouhodobd prace
s fanousky, ktera pfispivéa k tomu, aby zdjem o podporu klubu z tribuny pietrvaval bez ohledu
na aktudlni pozici tymu v tabulce nebo atraktivitu soupefe.

Navazani silného a autentického pouta mezi klubem a fanouskem je obtiznym, ale urcité
ne nerealizovatelnym ukolem. Marketingova oddé€leni se snazi rtiznymi zptisoby dosdhnout
tohoto cile, at’ jiz pravidelnou komunikaci na socialnich sitich nebo tfeba zptistupnénim klubu
vetejnosti skrze oteviené tréninky ¢i autogramiady.

Zde nemluvime pouze o piedvedené hte, ale o celkovém prostiedi, které ma na divaka vliv, od

pohodli sedacek, ptes kvalitu ob¢erstveni az po zabavny doprovodny program.

Graf 1: Priimérna domaci navstévnost
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Priamérna domaci navstévnost v nejvyssi Ceské fotbalové soutézi
(k datu 19.5.2024)

® AC Sparta Praha ®FC Hradec Krdlové ®FK Jablonec = FK Teplice ®SK Sigma Olomouc ®SK Slavia Praha
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Graf 2: Procentualni vyuziti stadionu

Procentualni vyuziti stadionu
(k datu 19.5.2024)

®m AC Sparta Praha ® FC Hradec Krdlové ®FK Jablonec = FK Teplice ®SK Sigma Olomouc ™ SK Slavia Praha
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Zdroj: Vlastni zpracovdni, (fortunaliga.cz)

Dlouhodoby uspéch tedy spociva v proaktivnim pristupu k fanouskiim, kde sportovni
vykony tvoii pouze jednu ¢ast vétSiho celku. Graf ¢islo 1 predstavuje vyvoj primérné domaci
navstévnosti zkoumanych klubti v nejvyssi ¢eské fotbalové soutézi od sezony 2013/14 az po
sez6nu aktudlni. Pouze FC Hradec Kralové a SK Sigma Olomouc nefiguruji v kazdém ro¢niku
z diivodu sestupt do druhé ligy.

Mimo sezoény, které byly ovlivnény globalni pandemii, ceska nejvyssi fotbalova liga
obecné eviduje zvyseny zajem o soutéz. Predevsim aktudlni roénik nabizi téméft rekordni ticast,
kterou vykazuji tradiéné velké kluby AC Sparta Praha a SK Slavia Praha, v té aktudlni se jedna
o téméf osmnacti tisicovou cifru. Naopak mensi kluby jako FK Jablonec a FK Teplice maji sice
stabiln€jsi, ovSem vyrazné nizsi divackou kulisu, to stejné plati i o Sigmé& Olomouc. Zajimavy
pohled nabizi Hradec, kterému se po letech velice nizké prvoligové navstévnosti prokladané
ucasti ve druhé lize podafilo s presunutim na novy stadion dosdhnout témé primeérné
osmitisicové navstévnosti.

Druhy graf ilustruje procentualni vyuziti stadionti stejnych fotbalovych klubti ve stejném
casovém useku. Tento ukazatel je dilezity pro pochopeni, jak efektivné jsou stadiony
zaplilovany. Nejvys$i procentudlni vyuziti dosahuji v post covidovém obdobi prazska ,,S%,

ro¢nik 2023/24 zde dokonce hlasil vyproddno ¢i skoro vyprodano po celou sezoénu, cemuz
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odpovida celkové primérné dosazeni vice jak 90 % vyuziti stadionu. FC Hradec Kralové dosahl
na vybornych 80 %.

I pres nizsi ¢isla divakt v Jablonci v rdmci prvniho grafu, mizeme s doplnénim druhého
udaje zjistit, Ze kapacitu stadionu se jim dafi oproti Sigmé a Teplicim zapliiovat Iépe. Tém se
prekonani 40 % daii jen vyjimecné. Stadiony obou klubi, pfesahujici deset tisic mist k sezeni,
v ptipadé Teplic dokonce vyrazné (jedna se po Spartd a Slavii o nejvétsi stadion v Ceské

republice), predstavuji nenaplnény potencial a davaji t€émto celkim znacny prostor ke zlepSeni.
5.2.1. Permanentni a jednorazové vstupenky

Tabulka ¢islo 6 kinformacim, které jiz byly obsazeny v souhrnnych grafech
zohlednujicich n¢kolik sezon vySe, pfidavd detailni rozbor sezény 2023/24 z pohledu
prodanych permanentnich vstupenek a ¢astek, které fanousci jednotlivych klubi musi zaplatit,
aby mohli sviij oblibeny tym sledovat pfimo na stadionu.

Nejvyssi pocet drzitel permanentnich vstupenek méa SK Slavia Praha (11 000) a AC
Sparta Praha (9 000), coz ukazuje na silnou a loajalni fanouskovskou zékladnu. Naopak nizky
pocet permanentnich vstupenek u Jablonce a Sigmy Olomouc (oba 1 000) mize znamenat
mensi zajem fanouskl o dlouhodobé pocinani klubt.

Prazské kluby maji nejvyssi ceny jak permanentnich, tak jednordzovych vstupenek, coz
odrézi jejich status a popularitu v rdmci ¢eského fotbalu. Vyssi ceny také naznacuji schopnost
t&chto klubd generovat vyssi piijmy. Nejniz§i ceny nabizi svym fanougkam tym z Usteckého

kraje, coZ muze byt strategie k ptilakani vice fanouski.

Tabulka 6: Zdkladni iidaje o navstévnosti a vstupném na utkani v aktudlni sezoné

Sezona 2023/24 Primérna  Kapacita  Procentudlni  Pocet driitelit Cena Cena

domdci  stadionu vyuZiti  permanentni  permanentnich jednordzovych

navstévnost stadionu vstupenky vstupenek* vstupenek**
AC Sparta Praha 17080 18887 93 % 9000 2900 K¢ —4300 K¢ 300 K¢ -850 K¢
FC Hradec Krdlové 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¢

*Uvedené ceny nezahrnuji slevy a zvyhodneéné vstupné. ** Uvedené ceny nezahrnuji slevy, zvvhodnéné vstupné, casova pasma nakupu a rozdéleni dle

atraktivity soupere.

Zdroj: Vlastni zpracovadni (Fortunaliga.cz, viastni vyzkum)
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U klubli v regionech s niz§i populaci nebo hor§i ekonomickou situaci se disledky
projevuji jak u navstévnosti, tak i u cen vstupenek, To je priklad FK Jablonec a FK Teplice.
Kluby v Praze t&éZi z vys$si populace a ekonomicky silnéjSiho prostiedi, coz ptispiva k jejich
vysoké navstévnosti a schopnosti prodavat drazsi vstupenky. Na viné nového marketingového
nastaveni a svéziho zacatku v podob¢ pfesunu na novou moderni arénu navazal FC Hradec
Krélové i svoji cenotvorbou, kterd je mimo Prahu v porovnani s dal§imi kluby uvedenymi
v tabulce nejvyssi.

S ohledem na permanentni i jednorazové vstupenky lze nad rdmec udajii pramenicich
z tabulky doplnit 1 snahu klubti o poskytovani slevovych a zvyhodnénych vstupnych.
kategorii jednotlivé skupiny soupeit, tak detailn€ rozpracovava odlisné ¢astky pro rtizné Casti
stadionu. Spolecné s tim dava moznost uSetfit penize skrze rodinné balicky ¢i détské
permanentky, coz praktikuje 1 AC Sparta Praha za podminky détského prémiového Clenstvi.
Hradec s Jabloncem odliSuji v pfipadé ndkupu permanentnich vstupenek stavajici a nové
permanentkare, coz ovsem nebyva v ¢eském prostiedi vyjimecné a inspirace zde mize pramenit
prave od prazskych klubt, které si navic eviduji bodovy systém hlidajici aktivni u¢ast fanouskt
na utkénich ¢i zodpovédné predavani permanentky dale. Teplice umoziuji zvolit variantu
permanentni vstupenky ,,Gold*, kterd nabizi mimo pfistup na kazdé utkani také poukazku na
ndpoj a klobasu zdarma.

Castou praktikou napii¢ viemi kluby je zvyhodn&né vstupné pro studenty, Zeny, seniory
a postizené osoby. Zajimavy pristup lze pozorovat u détskeé kategorie. V Jablonci maji do tfi let
vstup zdarma, déti starsi, ale do 140 centimetrti vysky, mohou zakoupit jednordzové vstupné za
polovinu bézné ceny. U Slavie je vékovy rozsah Stédiejsi, kazdé dit€ do dvanacti let mize
bezplatné navstivit doméci utkéni. LetenSti umoziiuji vstup zdarma dle vysky, konkrétné do
110 centimetrli, tato vyhoda vSak od nové sezony jiz platit nebude. V Hradci bézné vstup
zdarma déti nemaji, ovSem déti do 130 centimetrti maji pouze symbolické vstupné za dvacet
korun. Teplice pousti zdarma vSechny déti do 150 centimetri, Olomouc praktikuje stejny

benefit pro vSechny do Sesti let.
5.2.2. Pocet obyvatel v kraji

Téma navstévnosti a cenového nastaveni jesté doplni udaj, ktery byl jiz lehce zminén
s ohledem na ekonomickou situaci klubli a schopnost oslovovat cilové skupiny. Tedy

geografické umisténi jednotlivych tymt, viz nize.
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Tabulka 7: Geografickeé rozlozeni klubu

Klub

Kraj, pocet obyvatel

Nedaleké fotbalové kluby

AC Sparta Praha, SK Slavia Praha

FK Teplice

FK Jablonec

SK Sigma Olomouc

Hlavni mésto Praha, cca 1400 000
obyvatel

Bohemians Praha 1905, FK Dukla Praha,
FK Viktoria Zizkov

Ustecky kraj, cca 820 000 obyvatel

FK Varnsdorf, FK Usti nad Labem, FK
Litométicko, FK Chomutov, Dynamo

Drazd’any

Liberecky kraj, cca 440 000 obyvatel

FC Slovan Liberec, FK Mlada Boleslav

Olomoucky kraj, cca 630 000 obyvatel

1. SK Prost¢jov, MFK Vyskov, FC

Zbrojovka Brno, SK Lisen

FC Hradec Krdlové Krdlovéhradecky kraj, cca 550000 | FK Pardubice, MFK Chrudim

obyvatel

Zdroj: Vlastni zpracovdni (fotbal.cz, fortunaliga.cz, oficialni stranky klubii)

Praha, jako hlavni mésto, nejen ze ma nejvétsi populaci, nabizi také dalsi tradicni
fotbalové kluby pisobici v profesiondlnich soutéZzich. V relativni blizkosti je zde také FK
Mlad4 Boleslav ze stfedogeského kraje. V jinych mistech republiky, napiiklad v Usteckém
kraji, je situace odliSna. Je zde sice také zastoupeni dalSich fotbalovych klubt, svoji prestizi
vSak oproti koncentraci tyma v hlavnim mésté zaostavaji. Pro Jablonec, ktery z vybraného
vzorku klubli zaujima kraj s nejmensim poctem obyvatel, je hlavnim rivalem FC Slovan
Liberec. Dle slov feditele komunikace vSak i Boleslav predstavuje pro klub konkurenci v rdmci
spadovosti mladych talentd. Pro Olomouc se z historického hlediska dlouho jevil jako dhlavni
nepiitel vzdalengjsi Banik Ostrava, dnes vSak konkurenceschopnych klubt ptibylo a tabulka
uvadi pouze ty nejblize umisténé a vynechava tak naptiklad Zlinsky kraj. Hradeckému fotbalu
z geografického hlediska konkuruji pfedev§im FK Pardubice, které v podobném obdobi také
zavitali na nov¢ postaveny stadion a tési se jiz tietim rokem ucasti v nejvyssi ¢eské fotbalové

soutézi.
5.3. Udaje o fanouscich

Po uvedeni poctu lidi, ktefi dlouhodobé v priméru jednotlivé kluby navstévuji, a
potencidlu, ktery kapacita stadionu a regiondlni umisténi ptedstavuji, nasleduje pohled na
samotné fanousky, konkrétné na zplsob, jak profesiondlni fotbalové tymy a jejich
marketingovd oddéleni maji ptehled o tom, kdo turnikety na tribuny piichazi. Rozhovory
s marketingovymi zastupci se soustfedily na digitdlni ekosystém, ticketing i ziskané udaje o

fanouskovi plynouci z prodané permanentni a jednordzové vstupenky.
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Tabulka 8: Digitdlni ekosystém, ticketing a tidaje o nakupujicich

Klub Digitalni ID: Udaje Ticketingovy Permanentni Jednorazova Mobilni
ekosystém systém vstupenka: deaje vstupenka: aplikace:
Udaje Udaje
Jméno,
Jméno,
. Jméno, narozeni, narozeni,
) narozeni, email Jméno, pohlavi, narozent, . . .
AC Sparta Sparta iD . . . . email (volitelné email
(volitelné Enigoo bydlisteé, email, telefon, _ ;
Praha ) bydliste, pohlavi a (volitelné
pohlavi a misto na stadionu
telefon) pohlavi a
telefon)
telefon)
FC Hradec Jméno, email, ) Jméno, email, telefon, Jméno, email, Jméno, email,
Votrok ID Enigoo )
Krdlové telefon misto na stadionu telefon telefon
Jméno, email, telefon
FK Jablonec - - Ticketstream bydliste, misto na stadionu email Aplikace neni
(volitelné datum narozeni)
) Jméno, email, Jméno, email, telefon, Jméno, e-mail, Jméno, email,
FK Teplice Sklati ID Enigoo
telefon misto na stadionu telefon telefon
SK Sigma . Jméno, email, misto na . .
- - Ticketportal . email Aplikace nenf
Olomouc stadionu
) Jméno, email, misto na ) )
SK Slavia Praha - - Ticketportal ) email email
stadionu

Zdroj: Vlastni zpracovani (viastni vyzkum, oficialni stranky klubii)

Tabulka shrnujici klicové zdroje informaci, ze kterych kluby nésledné t€zi v ramci

oslovovani svych fanouski, ukazuje zfizeny digitalni ekosystém a klubovou identitu pouze u
poloviny klubti. AC Sparta Praha, FC Hradec Kralové a FK Teplice mohou u¢innéji skrze své
nastaveni pracovat s daty a vyuzivat moznosti ptimého marketingu. Ticketingovy systém maji
skrze spolecnost Enigoo, ktera je respondenty obecné vniméana jako idedlni pro prodej
vstupenek, uzplsobena potfebam sportovniho klubu, coz se v pfipadé Ticketportalu a
Ticketstreamu fici nedd. Zakoupeni jednordzové vstupenky online je zde propojené s klubovou
identitou, kterd poskytuje marketingovym oddélenim detailni informace o nakupujicich.
Narozdil od Jablonce, Slavie a Olomouce tak mohou tyto kluby pracovat s udaji presahujicimi
pouhou emailovou adresu.

ZaloZeni si své identity u klubt se zfizenym digitalnim ekosystémem je potiebné také pii
pouzivani mobilni aplikace ¢i pofizeni permanentni vstupenky. Sparta ziskdva kompletni
obrazek o drziteli tohoto celosezonniho vstupu na stadion, kde mimo jméno, pfijmeni a
kontaktni informace ziskévé také datum narozeni a bydlist¢ fanouSka. OdliSeni véku eviduje

pouze prazsky klub z Letné.
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Mobilni aplikaci nad rdmec zmifiovaného tria klubli ma také Slavia. UZivatel ma mimo
stranek Ticketportalu moznost zakoupeni vstupenek i zde, oboje je provazané emailovou
adresou, coZ tvoii jediny potfebny udaj, ktery je k nakupu tfeba poskytnout. V ptipadé Jablonce
a Olomouce aplikace neni k dispozici, na severu Cech v$ak o ni jiz delsi dobu uvazuji.
Zakoupeni vstupného online formou zde funguje skrze ticketingovy systém, ktery také nic
dal§iho krom¢ emailu nevyzaduje.

Vsechny kluby stale nabizi osobni prodej na pokladnach stadionu ¢i ve fanshopu. Pouze
Teplice oficidln¢ stanovily v pripadé permanentnich vstupenek zakoupeni jen formou online,
z diivodu piizplisobeni se star$i generaci vSak nakonec pied startem sezony umoznily béhem
jednoho tydne i osobni odbaveni. Kluby na svych strankach apeluji na online ndkup, ktery je
jednodussi a pro tymy piehledné;si. Pfijemné starosti aktudlné fesi AC Sparta Praha, ktera
eviduje jiz druhou sezénu v fadé enormni zajem o vstupenky. Klub tak mohl n¢€kolikrat za
posledni mésice hlasit vyprodano bez potieby doprovodnych marketingovych aktivit s apelem
na fanousky ohledné zajisténi si svého mista na stadionu.

Tato situace ¢asto znamenala, Ze vstupenky nebyly zpiistupnéné do volného prodeje, ani
osobniho odbé&ru. Pfiblizné devét tisic mist na stadionu vétSinou piipadnou pro fanousky
s permanentkou a ze zbyvajicich osmi tisic mist na stadionu jdou dva tisice pro VIP ucely,
byvalé hrace, akademii, a tak dale. Zhruba Sestitisicové dopInéni je lidmi skrze Sparta iD. Jinym
zpisobem v této sezoné nebylo mozné vstupenku zakoupit. Je vS§ak moznost si v rdmci jednoho
uctu potidit az Ctyti listky, tudiz neni mozné evidovat tidaje o kazdé osobé¢, kterd se utkani
ucastni. Kazdy zapas se rozmezi, o kterém ma Sparta piehled, trochu 1isi, pohybuje se vSak
kolem 70 %. Od nové sezony se vSak v rdmci planovaného obsahového produktu Sparta
Unlimited klub pfiblizi sta procentim. Novinka se ozndmila v bifeznu roku 2024 a mimo
exkluzivni content nabidne také ptednostni pravo na vstupenky. Po uZzivatelich bude pfti koupi
pozadovano vyplnéni demografickych tidajii a nebude jiz mozné na jeden ucet koupit vice mist.
Zaroven s tim klub pfistoupil ke zruSeni vstupu zdarma pro déti do 110 centimetrii. Cilem je,
aby se vzhledem k velkému zdjmu o zépasy prazského tymu dostal na stadion fanousek, o
kterém m4 klub potiebné udaje, které pomohou jak Sparté, tak i samotnému fanouSkovi. Tedy
veédét o kazdém, kdo na stadionu je.

FC Hradec Kralové dokaze identifikovat u svych divakli pouze jméno a pohlavi.
Informacemi o veéku a bydlisti nedisponuji, a to ani v ptipad¢ permanentnich vstupenek, kde je
pfidanou hodnotou pouze telefonni kontakt. Vstupenky lze zakoupit pouze pies Votrok ID,
stejn¢ jako v ptipadé Sparty je vSak mozné potizeni vétSiho poctu listkli na utkéni ptes jeden

ucet. U Hradce je tato moznost navic i v rdmci permanentky, tudiz je mozné zakoupit si na
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Jjedno jméno 1 deset celosezénnich propustek bez jakékoliv evidence zbylych deviti osob. Cifra
3770 prodanych permanentek tudiz neznamena 3770 ucétd. Klub si interné zvazuje, zda je
vhodnou cestou chtit po kazdém fanousSkovi, ktery mé v pldnu navstivit arénu, unikatni
klubovou identitu, v¢etné¢ déti, maji vSak pocit, ze k tomuto kroku zatim jes$t¢ nedospéli,
z diivodu kontroverze, kterd by pravdépodobné vyvstala predevs§im u star$i generace fanouski.

Teplice podobné jako Hradec nemaji zatim sviij systém natolik propracovany, jako tomu
je v ptipadé prazské Sparty. Lidé registrujici se ke klubové identité¢ nemusi uvadét specifické
osobni ddaje, pouze jméno, piijmeni, telefon a email.

Jablonec v ramci zminované mobilni aplikace chystad piechod pod ticketingovy systém
zprostifedkovany spolecnosti Enigoo, ¢imz vznikne jejich vlastni jablonecka identita a zaroven
s tim dojde k aktualizaci o¢islovani sedacek na tribundch. Jejich evidence udajua o fanouscich
je Cisté skrze prodané permanentky, kterych je necely tisic. Zde se vSak odlisuje koupé formou
online ¢i osobniho odbéru, pii kterém neni nutné zadavat vSechny udaje uvedené v tabulce ¢islo
8.

Podobna situace je v ptfipadé SK Sigmy Olomouc, kde vSak zatim neplanuji tvorbu
klubové identity ¢i zménu ticketingového systému, navzdory uvédomeénti si, ze jejich soucasné
nastaveni je nevyhovujici. Klub sbird neucelené kontaktni udaje o svych fanouscich pouze skrze
prodej permanentek, zde je vSak také rozdil, zda se jedna o ndkup offline ¢i online, kde v prvnim
pfipadé obcas nedochdzi k ziskani telefonnich ¢isel. Demografické informace klub neeviduje,
jedinym indikatorem o struktufe pfindSeji nepravidelnd dotaznikova Setfeni ohledné
spokojenosti se sluzbami.

SK Slavia Praha neddvno uzaviela vybérové fizeni na dodavatele CRM a digitalniho
systému. V soucasné chvili maji pouze urcitou databazi, ktera se da v ramci moznosti manudlné
vyuzivat, klub vSak primarné vychazi z realizovanych priizkumii a mési¢niho zjistovéni trendu
nalady a spokojenosti. Tyto aktivity vSak poskytuji piredevSim informace o Case, kdy lidé
provadi rozhodnuti o koupi vstupenky, coz dale ovliviiuje nastaveni v ramci moznosti odhlaseni
své ucasti na utkdni. Datovy marketing vSak klub vnima jako podstatnou slozku, na které je
tteba zapracovat, 1 z toho diivodu se nyni rozdélily tfi linie komunikace a marketingu, aby se
kazdy mohl vénovat své uzsi specializaci. Slavia si od nové pripravovaného systému slibuje
vice udaji o svych fanouscich, které zaroven budou jednoduse filtrovatelné s moznosti 1épe
fanousky oslovovat, jako tomu je v pfipad¢ Sparty a jejich ptimého marketingu. Klub potiebuje
nastaveni podlozené daty zridit do 1éta ptistiho roku, kdy dojde ke zmén¢ vlastnictvi fanshopu
a Slavii se tak otevie moznost adresovat napiimo jak své domdci zépasy, tak i klubovy

merchandising.
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5.3.1. Demograficka a geograficka struktura fanouski

Pouze AC Sparta Praha zvyzkumného vzorku klubi ucelené¢ eviduje svoji
demografickou a geografickou strukturu fanousk, ktefi v priméru navstévuji domaci utkéni ¢i
jsou zaregistrovani skrze klubovou identitu. Segmentace lidi ov§em nekonéi pouze u téchto
dvou ukazatell, je mozné dale zjiStovat skrze psychografické a behaviordlni metody hlubsi
pochopeni téch, ktefi konzumuji nas nabizeny produkt, v tomto pifipad¢ fotbalovy zépas.
Demografické udaje, jak bylo ptiblizeno vice v rdmci teoretickych vychodisek v tabulce Cislo
4, ostatné také predstavuji nékolik moznych parametru, které lze brat v potaz. Naptiklad Groven
dosazeného vzdélani, vyznavané nadbozenstvi ¢i velikost rodiny. Z divodu vétSinové absence
téch nejzékladnéjSich Udajl, tedy rozdéleni fanouskti dle pohlavi a ve€ku, vSak nedava
v soucasné dob¢ smysl zachazet do pokrocilejsich nahled, nebylo by to ve vétsin€ piipadt ani
mozné. Fotbalové kluby, s jejichz marketingovymi zéstupci byly provedeny hloubkové
rozhovory, neeviduji zdkladni demografické a geografické udaje o svych fanouscich, alespon
ne na pravidelné sofistikované bazi jako tomu je v ptipadé Sparty. Castou evidenci jsou pouze
kusé informace pramenici z prodanych vstupenek, které vSak casto nenabizi dostatecny
ptehled. DalSim zdrojem idajti jsou dotaznikova Setfeni a prizkumy verejnosti, jez vSak nejsou
dostatecné specializovand a zarovein s tim jim chybi pravidelnost. Shrnuti odpovédi kazdého
klubu nabizi nésledujici tabulka, kterd zohledituje z vySe popsanych diivodi pouze omezena
kritéria, kterd se v kontextu prace marketingovych oddéleni a jejich dostupnych informaci daji

brat v potaz.

Tabulka 9: Informace ohledné fanouskovské struktury klubii ziskané z rozhovoru

Klub Demografické udaje Geografické udaje
75 % muzi, 25 % zeny
AC 50 % Praha
Primérny veék: 32 let .
Sparta ; ; 25 % sttedni Cechy
Drzitel permanentni vstupenky je v prameéru o trochu mladsi nez ¢len
Praha 25 % ostatni
Sparta iD
FC Segmentace fanousku dle demografickych a geografickych kritérii pozorovana neni. Digitalni ekosystém tyto tidaje
Hrad od fanouskt neziskava, pouze kontaktni informace. Pohlavi se da urcit dle jména, nelze vSak jednoduse vyfiltrovat.
radec
Klub, na zaklad¢ intuice a vlastniho pozorovani pfi utkanich, bez empirického podlozeni, vnima, Ze ma v pruméru
Krdlové
star§i obecenstvo, v priméru cca 40 +.
Segmentace fanouskt dle demografickych a geografickych kritérii 1ze pozorovat ve velmi omezené formeé skrze
FK prodej permanentek, kde se ziskavaji informace o bydlisti. Pti nakupu online i o datu narozeni. Klub udaje vsak
souhrnné neeviduje.
Jablonec

Jablonec necelych deset let zpatky spolupracoval s marketingovou agenturou, ktera skrze offline i online prizkumy

zjistila velmi vysoky primér fanouskovské zikladny. Udajné ma klub nejstarsi drzitele permanentek v soutZi.
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Segmentace fanouskt dle demografickych a geografickych kritérii pozorovana neni. Digitalni ekosystém tyto ddaje
FK od fanouski neziskava, pouze kontaktni informace. Pohlavi se da urcit dle jména, nelze vSak jednoduse vyfiltrovat.
Teplice Klub, na zaklad¢ intuice a vlastniho pozorovani pfi utkanich, bez empirického podlozeni vnima, Ze ma v priméru

stars$i obecenstvo.

Segmentace fanousku dle demografickych a geografickych kritérii je pozorovana pouze skrze nepravidelna, na sobé
SK nezévisla dotaznikova Setfeni spokojenosti, v ramci, kterych se potvrdila intuice — drzitelé permanentek jsou star§iho
Sigma véku, zhruba 60 % je vékem 50 a vice. Chybi mladsi a stfedni generace.
Olomouc Prevazuje muzské pohlavi. Z geografického hlediska zije mnoho fanouskti mimo Olomouc, ovsem v blizké

vzdalenosti. Konkrétni ¢isla nejsou k dispozici.
Segmentace fanousku dle demografickych a geografickych kritérif skrze prodej vstupenek pozorovana neni.
SK Klub databazi o svych fanouscich nevede, ma vsak zakladni prehled skrze kvantitativni a kvalitativni prizkumy, kde
Slavia eviduje ndrust zdjmu rodin s détmi, konkrétné o 20 % za posledni ¢asovy tisek.
Praha Z celorepublikového prizkumu od Ligové fotbalové asociace ma Slavia geografické potvrzeni toho, Ze vétSina
fanousku sidli mimo Prahu.

Zdroj: Vlastni zpracovdni

AC Sparta Praha si skrze digitalni ekosystém Sparta iD muze jednak filtrovat cilové
skupiny k pfimému osloveni, dostava se ji vSak také k dispozici alesponi zakladni demograficka
a geograficka evidence struktury svych fanouskl. Dle slov marketingového zastupce klubu se
na adresny marketing za zhruba deset let velmi zménil ndzor. Dnes se jiz vyplati mit v rdmci
sdélovani osobnich informaci v organizaci divéru, coz mliZe pfinaset piijemné bonusy ve formé
blahoptani od klubu k narozeninam ¢i newsletteru v den svatku se slevou na produkty do
fanshopu. Dfive se na registrovani nahliZzelo negativné, vnimalo se to jako obtiz a zasah do
soukromi. Pokud vSak marketingovy tym disponuje informaci o ucasti fanouSka na zépasech,
muze ho jednoduSe odménit skrze piednostni pravo na nakup vstupenek. Moznych benefiti je
cela fada a 1idé si je dle slov marketingového feditele jiz zacinaji uvédomovat.

Sedm let zpatky, kdy Sparta s evidenci téchto tdajli zacala, se vékovy primér fanouska
pohyboval kolem 40 let. Dnes je cifra o osm rokli nize. Geograficka struktura ziistala stejna.
Mimo evidenci, kterou si klub je schopen obstarat sdm, vyuziva také jednou za n¢kolik zapash
sluzbu od svého partnera T-Mobile, ktery ma urcity podil na trhu, dle které¢ho je schopen
dopocitat skrze chybéjici zbytek hrubé demografické rozlozeni lidi, kteti pfijdou na stadion.
Tento udaj poslouzil k potvrzeni zastoupeni zenského pohlavi mezi 23 az 27 procenty. Spolecné
s pohledem na tidaje pramenici ze Sparta iD se zde jedna o signifikantni nartist, ktery se spojuje
pfedevsim s zenskym derby, na které byla pted nékolika lety zpatky realizovand ndkladna
kampan. Pfed Covidem byl prumér fanousSkl na zapase kolem dvanacti tisic, dnes se pohybuje
mezi Sestnacti az sedmnacti tisici, pfi¢emz zastoupeni zen pted rokem 2020 bylo pouhych pét

az sedm procent. V porovnani s dneSnimi zhruba pétadvaceti se tak jedna o celkovy divacky
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nartst, ktery je tvofen z vétSiny Zenami. Obecné tedy Sparta zaznamenala v pribéhu let dva
trendy — vEtsi pocet zen a lidi mladsiho véku. Nakup vstupenek skrze klubovou identitu vSak
stale realizuji pfedev$im muzi s tim, Ze Zeny jsou brany jako doprovod.

FC Hradec Kralové si je védom v praméru starStho véku svého obecenstva, tuto
skutecnost vSak nema nijak empiricky podloZenou. Je zde stile velké mnozZstvi lidi, které
chodilo na zépasy hrané na tehdejSim stadionu pfed doCasnym piesunutim se do Mladé
Boleslavi. Klub pfi nastavovani své marketingové strategie a nového zacatku celého
hradeckého fotbalu ve spoluprici s marketingovou agenturou realizoval prizkum vetejnosti,
skrze ktery vyvstala informace o nizSim zajmu o fotbal ve mésté. Klub tudiz disponuje
predevsim loajalnim jadrem, které po dlouhych letech netispéchii ztistalo vérné a ted’ mé idealni
prilezitost dopliovat jej o nové ptiriistky. I z toho diivodu operuje klubovou identitou k lepSimu
marketingovému oslovovani, bohuzel vSak dle slov marketingového feditele stale potiebuji
a detailngjsi, s pfinosem demografickych a geografickych kritérii nad rdmec pouhych
kontaktnich informaci.

Velice podobnd situace je i v Teplicich. Usuzovéni na star$i fanouskovskou zakladnu je
dle vnimani okoli na stadionu v den utkani a dlouholeté zkuSenosti. Digitalni ekosystém klubu
v tuto chvili nenabizi moZnost zjiStovat demografické a geografické tdaje, které by tak
pfiblizily intuici k realit¢ a mohly nabidnout urcity statisticky parametr, dle kterého se da
porovndvat progres v prib¢hu let.

FK Jablonec m¢l tendence pracovat s daty v ramci své vzruSujici éry témér deset let
zpétky, kterd klubu vynesla mezindrodni zdpoleni a mélem i skupinu Evropské ligy. Tehdejsi
prizkumy nabidly tymu zjisténi, ze drzitelé permanentnich vstupenek jsou opravdu velmi
vysokého véku. Spolecné s tim analyza dodala zajimavou informaci o reflexi mladych lidi
smérem k severoceskému klubu. Mladsi generace vnimala sportovni vysledky Jablonce, znala
dokonce i hrace, neprojevovala vSak zajem fotbalova utkani navstévovat.

SK Sigma Olomouc i pfes objektivné nejhorsi vychozi situaci daného vzorku klubt,
vramci které nedisponuje digitdlnim ekosystémem a neziskdva témét zadné informace
z prodanych vstupenek vyjma emailovych adres, vyuzivd na poméry ostatnich ucelné sva
dotaznikova Setfeni, kterd si jsou v Case schopni porovnavat. Diky této aktivité, ktera vSak byla
primarné sméfovana na zjisténi spokojenosti s ohledem na obcerstveni ¢i zdpasovy program,
dosli k potvrzeni starSiho véku svych drziteli permanentnich vstupenek a dostalo se jim tak
alespon zékladniho indikatoru mozného k odprezentovani vys$Simu managementu volajicimu

po nutné zméné a demografickému cileni.
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SK Slavia Praha bude jiz brzy také nasledovat cestu digitalniho ekosystému, ktera klubu
umozni evidovat databazi své fanouskovské zakladny, o kterou se budou moci 1épe opfit oproti
soudasnému nastaveni skrze kvantitativni a kvalitativni priizkumy. Reditel strategické
komunikace v tomto vyvoji pfedevs§im spatiuje moznost adresnéjsiho marketingu na osoby dle

momentalniho zaméfeni ¢i dané situace.
5.4. Strategické cileni klubu na fanousky

V ramci tématu segmentacniho cileni na fanousky byl u vSech klubt sté¢zejnim kritériem
vék. Konverzace se zamétovala také na regiondlni pfesah a zastoupeni Zen ¢i cizincil, ovSem
potteba snizit vékovy prumér své fanouskovské zakladny ziistavala tim nejdilezitéjsim. Neni
se ¢emu divit, pouze prazské kluby odpovédély v tomto ohledu pozitivng, tedy s evidenci
praimérného snizovani. Sparta pfedstavila konkrétni rozdil, ktery v prabéhu let skrze své
marketingové ndstroje zaznamenala. Slavia na druhé strané sdélila informaci pramenici
z realizovanych vyzkumi o vétSim zastoupeni rodin s détmi.

Zbytek klubt vSak odpovidal velice podobné. Fanouskovska zékladna je starSiho veku.
V tadé ptipadi je tato situace krajn¢ alarmujici, predevsim tam, kde s tim ruku v ruce dochazi
také k poklesu primérné navstévnosti, ¢i minimalné stagnaci této statistiky. Na misté je poté
otazka, komu se bude fotbal za n¢kolik let v té€chto regionech prezentovat?

I pres vcelku ptredpokladané vystupy je dobré shrnout si odpovédi marketingovych
zastupct klubti prezentujici pohled jejich oddéleni (¢i tiseku vénujici se marketingové ¢innosti)
na fanouSkovské cileni, tedy strategie, jakou se klub aktualné vydava, ¢i ma v planu se vydat
se snahou dosédhnout pozitivni zmény v nasledujicich n€kolika letech. Tato ¢ast prace je tou
posledni pred ptfedstavenim konkrétnich zapasovych programt, které jsou piichozim divakiim
nabizeny. Jednim z cila praktické ¢asti a celé diplomové prace je porovnat, do jaké miry se

shoduje nabidka zdbavy a atmosféry s tim, jakou skupinu lidi se klub snazi oslovovat.
5.4.1. Jednoznacna orientace na mladsi generace

Vsech Sest fotbalovych klubt, kterymi se diplomové prace zabyva, odpovédéla v rdmci
vékového zaméfeni svych marketingovych aktivit s cilem oslovovat mladsi publikum. 3 z 6
tymu tuto odpoved navic konkretizovaly na ohraniceni do 14 let na zakladé udaju vyplyvajicich
z vyzkumu o budoucnosti fanouskovstvi uvedeném v teoretickych vychodiskich prace.

V ptipadé AC Sparta Praha, ktera eviduje svoji demografickou strukturu fanousku, byl

polozen dotaz, zda jejich narGst poctu osob mladSi generace vychazi z jimi stanovené
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marketingové strategie. Odpovédi bylo, Ze intuitivné to tak je, neni to vSak jasné€ stanovené,
konkrétn¢ své vyjadieni popsal marketingovy feditel nasledujicimi slovy: ,, Pred sedmi lety se
vytvorily tri pilife strategického ramce, skrze ktery jsme popsali, co je nase znacka, a které
hodnoty predstavuje. Tenkrat jsme vSak nesli dale do detailu skrze positioning. Na tehdejsi
pomeéry naSe smysleni detailni bylo, s ohlédnutim zpatky a dalsim vyvojem v marketingu ale
clovek samozrejmé spatruje veci, které se mohly rozpracovat vice. *“ Pravé positioning znacky
a hlubsi poznani toho, kdo je spartansky fanousek je spatfovan jako dalsi krok. Zastupce klubu
dodava, ze tehdy toto téma nebylo zasadni, identifikovalo se pouze to, ze cilovou skupinou je
obecné fanousek Sparty, za ¢imz je obrovsky potencial n¢kolika desitek az stovek tisic lidi.
Dodava vsak, ze ,, ted’ ovSem jiz mnohem vice vnimame, zZe spravné zacileni je klicové v ceste
za uspéchem. Dnes si tak u vSech produktii konkrétni cilové skupiny definujeme a
prizpusobujeme tomu praci . Prave Sparta si je védoma statistiky o fanouSkovstvi, které vznika
do 14 let, coz se projevuje napiiklad organizaci spartanské fotbalové skolicky, jejimz
primarnim cilem jiz ddvno neni pouze hledani fotbalovych talentti, ale pfedev§im umoznéni
ditéti pfijit v co nejmlad$im veku do kontaktu se znackou a vytvatet tak pouto s klubem hned
od mala.

FC Hradec Kralové se orientuje na nejmladsi generaci alfa, vychazi ze statistiky
fanouskovstvi vznikajici do 14 let, stejn¢ jako klub z Letné. Marketingovy feditel toto nastaveni
vysvétluje nejistotou dostateného zdjmu o fotbal, kterou nésledujici roky ptedstavuji:
,, Turbulentni doba nabizi pro mladou generaci tak velkou paletu moznosti, Ze se miiZe pri jejim
opomijeni stdt, ze na fotbal za dvacet, padesat ¢i sto let nikdo chodit nebude. Starsi generace
jednou zmizi, a co poté?“ Klub se proto snazi o spoluprici se Skolami, kterym umoznil
prohlidky nové arény, vcetné¢ vhledu do hradecké historie, a spolecné s tim nabidl vSem
ptichozim voucher 1+1 zdarma na utkani s Mladou Boleslavi. Zastupce klubu se vyjadfil v této
véci jednoznacné — chce délat vSe pro to, aby doslo ke generacni obméné fanouskovské
zdkladny Hradce. Tento zdmér je podlozen i daty, nejen pocity a intuici.

FK Jablonec vnimé vysoky vékovy primér svych fanouskl. Jejich cilem ovSem je
piivadét na stadion mladé lidi, ,, oslovovat je a jit jim vice naproti, at’ jiz obsahove, tak i
technologicky “, uvadi teditel komunikace. Svych starSich fanouskd si vazi, vnimaji vSak, ze
skrze né neni mozné ziskavat ptidanou hodnotu v ramci rozsitené¢ho zajmu o klub, at’ jiz ve
fanshopu, tak v online prostoru.

FK Teplice maji podobnou situaci, 1 ptesto, ze nijak daty podlozené své vnimani o starsi
fanouskovské zdkladn€ nemaji. Zastupce klubu uvedl: ,, Vime, Ze zde mame vyssi procento

fanouskii v seniorském véku, na které je treba cilit trochu jinak. Nasim zamérenim je vSak na
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stadion dostat co nejvice mladych, abychom se trochu posunuli k tomu, Ze nam publikum
nebude starnout. S tim urcité chci, abychom se do budoucna vydali cestou data marketingu.
Stejn¢ jako v Jablonci tedy 1 zde dochazi ke shodé v odklonu priméarniho zdjmu od starsi
populace a ptizpisobeni svych aktivit t¢ mladsi, navzdory vétSinovému pomeéru fanousku
jiného veku.

SK Sigma Olomouc také vnima situaci, opét bez statistického potvrzeni, o rostoucim
vékovém priméru svych fanouska, coz by radi zménili. Stanoviskem je 1 zde cileni na mladsi
divaky. Tiskovy mluv¢i si je ovSem védom protikladu, ktery tim vzniké: ,, V tomhle smeru se
trochu bijeme. Kdyz si postavime do protikladu fanouska, ktery je v preddiichodovém véku a
toho, na kterého chceme cilit se snahou vybudovat si novou generaci priznivci, tak se nam to
rozchdzi. Bavili jsme se o tomto i s ohledem na zdpasovou hudbu, Ze dnes jiz je trendy néco
jiného. Nechceme nikoho vyloucit, vazime si kazdého fanouska. Nechceme tedy tem, kteri jiz
chodi nekolik let, brat jejich servis a komfort, zaroven vsak musime jit s dobou a prizpiisobit
se.” Zastupce Olomouce timto popsal dilema, které fesi vice klubd. Na star$i divéky je
nahliZeno jako na osoby, které neptinasi dostatecny piesah a stac¢i jim pouhé minimum, tedy
poskytnuti informace o terminu utkdni a jméno soupete. Mladsi divéaci jsou vnimani jako
naro¢néjsi a je tak potfeba je motivovat a aktivovat intenzivnéji.

SK Slavia Praha se ve svém vyjadfeni nechce vyloZené odklanét od urcitych skupin lidi,
s ohledem na star§i populaci nabizi dokonce nékteré zapasy pro seniory zdarma. Reditel
strategické komunikace vSak vnima potiebu ,, smérovat pozornost hlavné na mladsi generace.
S prichodem nového majitele se znovu oteviela varianta navyseni kapacity stadionu o dalsich
deset az dvandct tisic mist, takze budeme muset behem pristich par let vybudovat zdkladnu, kde
si dalsich deset tisic lidi bude ochotno permanentku koupit. Témto lidem je dnes treba pét az
osm let.“ Vyhlidka rozSifeného stadionu, ktery se bude muset zaplatit skrze prodané

permanentni vstupenky, je hlavni motivaci klubu k orientaci na mladsi divaky.
5.4.2. Cileni na Zeny, cizince a bydlistém vzdalenéjsi osoby

Odpovédi na strategické zaméfeni v ramci cilové skupiny se tykaly pouze véku,
konkrétn€ ve spojeni s mlad$imi generacemi, které kluby vnimaji jako klicové z dlouhodobého
geografické struktury pfi tvorbé doprovodnych programd.

Zaméfeni skrze doprovodny program na Zeny, které dle teoretickych vychodisek
projevuji v priméru nizsi zdjem o Cesky prvoligovy fotbal, nijak nerealizuje FK Jablonec.

Sparta s Hradcem ptizplisobeni také nemaji i pfesto, ze marketingové aktivity zaméfené na
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zenské pohlavi mimo hraci dny nebyvaji vyjimkou. FK Teplice uzpiisobuji sortiment ve
fanzong, SK Sigma Olomouc zas tuto skupinu ¢as od ¢asu oslovuje tematickymi utkanimi,
strategicky zamér zde vSak neni. Nejpokrocileji se v tomto ohledu jevi Slavia, kterd se snazi
jak fanzénou, tak rozsifenou nabidkou napoji zaujmout jak muze, tak zeny. VEtsi zaméteni se
na obé€ pohlavi bylo znat 1 skrze Zenské derby odehrané na hlavnim htisti s podobnou nabidkou
ptedzépasového programu mimo stadion, jako tomu je bézné pro zdpas muzu. Slavia zde
navazuje na své tvrzeni, ze divdka stale hledd, nesnazi se Gizce zamétovat pouze na jednu
skupinu lidi, obecné zamér lakat na navstévu utkani rodinu jako celek je zde silngjsi oproti
zbylym tymim.

Cizince jako vyznamnou cilovou skupinu z dlouhodobého hlediska vnimd Sparta a Slavia
z davodu svych plant na vétsi kapacitu stadionu. Kluby argumentuji potfebou zaméteni se na
turisty, aby bylo mozné pravidelné dopliiovat navstévnost ke svym stavajicim fanouskim.
Tohoto cile se snazi aktualn¢ dosahnout skrze vétsi zapojeni anglickych pojmenovani ¢i videi
promitanych na LED obrazovkich. Casta je také spoluprice s influencery, se kterou Slavia
experimentovala v ramci zaméteni se na konkrétni narodnost a nasledné sledovéni, zda se
zamér projevi v prodeji merchandisingu ve fanshopu, kde pokladni eviduji pifi ndkupu
narodnost dané osoby pfi zjisténi, Ze se nejedna o Cecha. Zajimavym doplnénim u Slavie je
obcasné ptizptisobeni nabidky sortimentu obcerstveni v sektoru hosti dle narodnosti soupete
v ramci evropskych soutézi. S tim se poji 1 nabidka tvorby fanzony pro tento sektor, coz plati i
pro zapasy v domdci lize. Hradec potencial vnima skrze univerzitni studenty, jejiz soucast tvori
1 studenti zahrani¢ni. Jablonec se v tomto ohledu nijak nerealizuje a ani nezamysli potencialni
kroky k rozsiteni své fanouskovské zékladny o cizince, drzi se zaméteni pouze na sviij okres a
Liberecky kraj. To stejné plati o Sigmé¢, ta vSak naopak eviduje potencial, ktery ptinasi jeji
fanouskovskad zdkladna sidlici do znacné miry s pfesahem samotného mésta, zde klub
argumentuje historickym opodstatnénim o uspéSné éfe a tehdejSi absenci pocetného
konkuren¢niho prostiedi. V pifipad¢ Teplic pfipadd v dvahu v rdmci geografické struktury
osloveni lidi z Némecka, touto cestou se vSak klub zatim nevydal i pfesto, ze vnimaji obCasné
navstévy osob z tohoto statu, nikoliv vSak ve velkém. Jednim ze zamért je tento potencial do
budoucna prozkoumat vice a vytvaret tak naptiklad konkurenci piihrani¢énimu konkurentovi
Dynamo Drazd’any. Mimoprazské zaméteni Slavie je na zakladé turbulentniho povéle¢ného
obdobi, béhem kterého doslo ke ztraté silného postaveni v hlavnim mést€. OvSem ani Sparta ve
svém geografickém zameéteni nezaostava a je si védoma své silné pozice ve vice regionech.

Hradec v neposledni fadé mtze podobné jako Olomouc brat v potaz informaci vyplyvajici
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z jejich marketingové analyzy, kterd ukdzala fanouskovské zastoupeni pifesahujici pouhé

hranice mésta, s dosahem na cely Kralovéhradecky kraj.
5.5. Shrnuti dosavadnich informaci s doplnénim respondentii

VétSina zkoumanych klubii nemé ptedstavu o tom, jaké je demografické a geografické
slozeni fanouskd, kteti jim pfichdzi na doméci utkani. Polovina sbird skrze ndkup vstupenky
online formou pouze emailovou adresu. Ze druhé poloviny je jen Sparta tymem, ktery ziskava
informace nad ramec pouhych kontaktnich tidaji. Tato realita komplikuje jednak moznou
personalizaci zdzitku pro jejich fanouSkovskou =zdkladnu, zaroveil stim znemoziuje
jednoduchou komunikaci zpétné vazby. Ta sice probiha, ovSem ve velice omezené a
nepravidelné formé, v rdmci rozesilanych dotaznikl. Fotbalové kluby maji samoziejmé vice
moznosti, jak oslovovat vefejnost. Socidlni sité byvaji logickou alternativou pti absenci dat
pramenicich ze samotného zdpasu. Zde je ovSem sloZzit¢ oddélovat fanouska od pouhého
navstévnika profilu. Statistiky z téchto stranek nejsou metrikou, dle které se dd usuzovat
struktura pfiznivel,, coz ostatné zminil 1 feditel marketingu a komunikace FK Teplice:
., Samozrejmé jsou k dispozici informace pramenici ze socidlnich siti, tam vSak tu podstatnou
cast fanouskii neuvidime, neni to pro mé relevantni vzorek, ze kterého by se dalo vychazet. *

Lze argumentovat, Ze znalost téchto tidaji pfeci neni podstatnd, pokud klub prosperuje.
Je dilezité znat konkrétni uidaje o lidech sedicich na sedackach, kdyz je pokazdé vyprodano?
Vyprodéano vSak bohuzel pravidelné nebyva, pouze Sparta a Slavia mohou v rdmci aktudlni
sezony evidovat piibliZzeni se této velice pozitivni statistice. Jednd se u Sparty pouze o vliv
aktualniho uspésného sportovniho obdobi? Sdm marketingovy feditel klubu si timto neni jisty:
,,Mame ted specifickou situaci, kdy je kazdé domaci utkani vyprodané. Tézko soudit, zda se
jedna o objektivni realitu ¢i diisledek vitézné viny poté, co se cekalo na uspéch devét let.** Da
se oCekavat u Slavie pokles primérné navstévnosti jako tomu bylo po vitéznych letech 2006 az
2009? Jak se da nahliZet na pfipad Hradce? Né&kolik let byly jednozna¢né na chvostu poctu
divaki na domacich zapasech, s presunutim do nové arény je ovSem vse jinak. Vydrzi tento
trend 1 do dalSich sez6n?

Sparta se dostala do situace, ktera je dle slov zéastupce klubu obdobna napiiklad u
Manchesteru United ¢i Realu Madrid, u kterych je takika nemozné utkani bez placené¢ho
Clenstvi navstivit. Konkrétné tvrdi: ,, Poptavany zdjem je ted’ opravdu ve fazi, Ze nelze
fanouskovi zarucit misto napriklad na derby bez toho, aby za tim nebyla néjaka nadstavba,

kterou je treba splnit. Jsem presvédcen o tom, Ze na atraktivni soupere se jiz listky do volného
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prodeje nedostanou.“ Zminéné zahrani¢ni kluby ovSem eviduji zdjem o piimé sledovani
domadcich utkani n¢kolik let v fad€. Svoji globalni popularitou dosahuji na ptijmy pramenici
z komercnich a sponzorskych aktivit, které znaéné piesahuji vydelky ze vstupného (Deloitte,
2024). Sparta ani Slavia zatim nema jistotu neochvéjného a silného produktu svého doméaciho
zdpasu atraktivniho pro partnerské aktivace z diivodu kolisavé navstévnosti, je vSak na zdarné
ceste.

Hradec, Teplice, Jablonec a Olomouc od sezéony 2014/15 bud’ nedosahuji na primérné
procentudlni zaplnéni stadionu minimalné€ z 50 % nebo se jedna o vyjimecné ro¢niky. Ve vSech
piipadech, véetné prazskych klubl z davodu popsanych vyse, je tak potfebné statistice o
navstévnosti vénovat pozornost. Studie o budoucnosti fanouskovstvi popisuje, ze lidé se pfi
navstéve stadionu chtéji predevsim bavit. To potvrzuje i feditel komunikace FK Jablonec, ktery
tvrdi, ze ,, fanouskovi je treba nabidnout doprovodny program, to uz je dnes nutnd soucast. Jen
na fotbal chodi lidi minimum, vétsina se chce bavit.“ Vyznam zabavného prvku a odliSnou
dobu, vyzadujici moderni ptistup, vnimaji také v Hradci: ,, Zabavné prvky na stadionu, a kolem
néj, vyznamné ovliviji ndvstévnost. Jiz to neni pouze o sportovnim vykonu.* Uspdch
v dosaZeni vysokych primérnych ¢isel navstévnosti se da rozdélit na dvé faze — prvni je zisk
divéka, tedy dosazeni toho, Ze dorazi poprvé na stadion. Druhou fazi je snaha divdka udrzet,
aby mél divod se pravidelné vracet, coZ ostatné zminoval také zastupce Olomouce: ,,Je treba,
aby fanousci méli divod se na stadion vracet, protoze tu stravili prijemny cas. V dnesni dobé
to uz rozhodné neni jen o 90 minutach na hristi. *

Na potiebu doprovodného programu navazuje feditel marketingu a komunikace Teplic
s ohledem na strategické cileni vSech klubli orientované na mladsi generaci: ,, Dnes jiz mladsi
generaci nenaldkadte pouze na samotny sport, musite je naldkat na néco kolem. “ Marketingovi
zastupci pusobici ve fotbale vnimaji potiebu nahlizet dnes na sportovni utkani, tedy
nejvyraznéjsi produkt profesionalnich klubu, jako na asovy tsek presahujici celkem devadesat
minut samotné hry. FanousSek dnes vyzaduje vice, pfedevSim ten, ktery je mladsiho véku,
kterého jak uz bylo né€kolikrat zminovano, kluby primarné chtéji z dlouhodobého hlediska.
Marketingovy feditel Sparty vylozené tvrdi, Ze fotbalové organizace potiebuji mladou generaci
a dopliuje svlij ndzor na strnulost a zastaralost samotného sportu: ,, Fotbalové organizace
potiebuji mladou generaci, obzvlast dnes. Malé deéti u televizniho prenosu nejsou schopné
vydrzet déle jak dvacet Ci tricet minut. Ano, hraji fotbal, to je bavi, ale nebavi je jej sledovat. *
Tento popularni sport musi tedy s ohledem na vyvijejici se dobu, kterd poptava zabavu, hravost
a atraktivni prostfedi, reagovat a pfizplisobit se na miru tém nejmlads$im, ktefi urci, zda za

nekolik let bude o ¢esky fotbal stale zajem.
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5.6. Zapasovy program

Pfedchdzejici shrnujici kapitola castecn€ predstavila Gvod k bliz§imu pohledu na
zapasoveé programy, které jednotlivé kluby svym divdkiim nabizi. Struktura této casti je
rozd¢lena linedrné na jednotlivé Casové tiseky hraciho dne, od predzépasového programu mimo
stadion, az po praci s fanouskem po zavére¢ném hvizdu. Nésledujici stranky nabidnou vhled na
odliSnosti a podobnosti mezi sledovanymi subjekty, s doplnénym zddvodnénim
marketingovych zastupcti o nastaveni, pro které se rozhodli. Zaméfeni je zde na marketingovou
strategii klubii, kterou je potteba cilit na mladsi divdky. Struktura vyzkumnych otdzek byla
v prabéhu rozhovort prizptisobovana stanovené orientaci na mladsi generaci se snahou zjistit,
zda si jsou marketingovi zastupci védomi svych realizovanych aktivit v souladu se zdmérem,
ktery maji stanoveny i ptesto, Ze ani v jednom piipadé se nejedna o pevné uchopeny strategicky
ramec. Spise je zde fe€ o intuitivnim definovani potieby snizovat primérny veék svych fanouski

s navaznym dlouhodobym piesahem.
5.6.1. Zasazeni do kontextu celkového fanouSkovského zazitku

Pied popisem jednotlivych nabizenych aktivit a zplisobl interakce s fanousky dle
casovych bloki zapasového dne je dobré nejdiive doplnit kontext, kterému se diplomova prace
primarné nevénuje. Jak bylo vymezeno v popisu prace, zkoumani je zaméteno na doprovodné
aktivity tvorici zabavu a atmosféru, nezohlednuje tedy napiiklad Cistotu toalet ¢i konkrétni
nabizeny sortiment obcCerstveni. Toto rozhodnuti bylo ucinéno z diivodu mozné specifikace a
hlubsiho porozuméni. Je vSak samoziejmé obtizné¢ kompletné nezahrnovat v rdmci zazitku
fanouska tyto prvky spolec¢né s délkou ¢ekani v rameci prichodu turnikety ¢i zpisobu dopravy
na zapas.

Uvod do kapitoly zapasového programu bude tedy vénovan snaze o celkovy obrazek
toho, co divak mize v ramci zapasového dne ocekavat v kontextu tohoto zdkladniho servisu.
Tvorba fanouskovského zazitku, ktery popisoval feditel strategické komunikace SK Slavia
Praha, zaCina jiz cestou na utkani. Klub reaguje na svoji znalost pramenici z prizkumi o vys$Sim
poc¢tu mimoprazskych fanouskll a ptizpiisobuje tomu dopravu v den zapasu. Slavia aktivné
komunikuje s méstskou ¢asti o snizeni dopravniho zatizeni pfidanim vétSitho poctu linek
v daném &asovém useku. Spoleéné s tim klub spolupracuje s Ceskymi drahami na posilenf
vlakovych souprav, které noveé v den, kdy hraje Slavia, ve VrSovicich zastavuji a jiz pouze
neprojizdi. Pfijemnym doplnénim pro fanousky je také kyvadlové doprava nazvana ,,Slavia

express®, kterd umoziuje cestu ze Zlicina a Cerného Mostu ve dvou ¢asovych oknech, pred
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zapasem a po zapase. Je tudiz mozné zaparkovat své auto na velkém parkovisti a zkraje Prahy
se pohodIné dostat az ke stadionu bez mezizastavek navic. Aktudln€ klub fesi také vybudovani
zabezpeceného parkovaciho mista pro kola spole¢né s prostory kol sdilenych, kterd by se mohla
vyuzivat. Pravé doprava a pristupnost ke stadionu byla pro Slavii dlouholetym problémem,
ktery se nejen timto dafi 1épe uchopit.

Posileni dopravy bylo znéat také pti vyprodaném zapase Sparty proti Baniku Ostrava, klub
navic pravidelné upozornuje skrze své komunikacni kanaly o v€asném piichodu, z divodu
mozného tvoreni front pred vstupy. Ostatné délka ¢ekani pii vstupu na stadion byla casto
zminovanou oblasti v ramci rozhovort se zastupci klubtli, zejména u divacky atraktivnéjsiho
soupere. Tato skutecnost je jednim z udévanych divodi, pro¢ kluby realizuji ptedzapasové
fanzony a tvofi doprovodny program na stadionu. O téchto tématech vSak blize az
v nasledujicich kapitolach.

S ohledem na obcCerstvovaci servis je znatelny rozdil u Slavie, kterd se snazi ve fanzoné
nabizet skrze foodtrucky variaci burgert ¢i tacos. Divak mél také moznost ochutnat kufeci
ktidla, langoSe, donuty rizné ztvarnéné ve slavisticke identité ¢i naptiklad bramborak se zelim.
Napojové menu, mimo klasické pivo a béZzné nabizené nealkoholické napoje, zaujalo také
domécimi limonddami, ¢i moZnosti zakoupit si Aperol Spritz nebo ¢epované prosecco.
Podobnou strukturu ndpoji je mozné nalézt také v teplické fanzénég, kde se zas primarné
specializuji na burgery ze stoprocentniho hovéziho masa, které jsou obcCas tematicky
pojmenované, napiiklad po klubovych legendach. V Hradci se snazi svoji nabidkou ptizpuisobit
détskym chutovym bunkdm naptiklad skrze stanek s popcornem. V Jablonci zas cukrovou
vatou. Sparta a Olomouc také dbaji na rozsifeny sortiment obcCerstveni, klasikou vSak zlistdva
klobasa ¢i cigaro v bageté, které jsou i u zbylych klubt stale tradi¢ni variantou s neochvéjnym
postavenim. Predev§im v ptipad¢ Sparty je zde citit rozdil v nabidce plynouci z nerealizované
fanzony. Dle marketingového feditele se vSak povedla zrychlit za posledni roky doba ¢ekani na
objednavku, ktera byla fanousky Casto pfipominkovana, a tudiz s ohledem na toto téma klicova.

Sparta ma celkové znacné problémy se svym zastaralym stadionem, coZ je jednim
z diivodi jejich planovaného ptfesune do nového. Letnd jiz nevyhovuje souasnym potiebam a
pusobi tak marketingovému tymu casto tézce feSitelné situace. Rozdil je znat predevsim
v porovnani s novou arénou v Hradci Kralové, kterd svoji Cistotou a zdzemim oproti ostatnim
vynika a umoziuje tak nabizet fanousktim kvalitngj$i servis. Jablonec a Olomouc se, podobné
jako Sparta, potykaji se zastaralym stadionem, coZz se projevuje napiiklad v omezen¢jsi praci

se zvukem ¢i osvétlenim, nez je tomu na Slavii i u zminovaného Hradce.
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Dle ptimého pozorovani zapast je vSak dlleZité doplnit, Ze i pfes nevyhovujici zdzemi je
stale mozné své podminky zlepSovat na maximalni moznou mez. Zde se da vyzdvihnout prave
prazska Sparta, kterd se 1 pies viditelné limity stale snazi svilj doméci stanek zlepSovat vnéjSim
brandingem stadionu ¢i obrazy na chodbach. V ptipadé Olomouce, Jablonce a Teplic pisobi ze
stylistick¢ho hlediska naptiklad jejich vyuziti reklamnich ploch nevkusné a nejednotné.
Posledni zminény klub slouzi také jako dobry ptiklad v ramci toalet, které se do urcité miry
nedaji s ohledem na limity stadionu kvalitou tolik posouvat vysSe, absence odpadkovych kosu
¢i papirovych ruéniktl je vSak zalezitosti, ktera se da fesit. To stejné se tyka i bezhotovostniho

placeni, které u nékterych stankt nebylo mozné.
5.6.2. Predzapasovy program

Jednotlivé kluby pfistupuji ke svému predzapasovému programu trochu odlisSnym
zpisobem, je zde vSak mozné sledovat mnoho pranikii, pfedevSim z divodu vzajemné
inspirace. Nasledujici dvé podkapitoly, rozdélené na aktivity nabizené¢ mimo stadion a na
stadionu, popiSou Casovy usek pied vykopem utkani, ktery lze jiz aktivné s danym klubem
stravit. Praveé predzépasovy program je nejobsahlejsi ¢asti, jelikoz v porovnani s polo¢asovou
ptestavkou a dobou po zapase, je zde nejvétsi prostor k mozné aktivaci partnerstvi, finan¢niho
piinosu ¢i obecné komunikace s fanouskem. Kluby si jsou této skute¢nosti dobfe védomé a ¢im
dal tim vice na téchto par hodin pfedchézejicich sportovnimu vykonu dbaji.

V névaznosti na vyjadieni zastupce Slavie o tvorbé zazitku fanouska jiz pfi dopravé na
zapas lze ted’ navazat, jelikoZ jeho vyjadieni se tykalo také informac¢niho servisu, ktery klub
svym fanouSktim, s ohledem na doprovodny program, poskytuje. Nejen Slavia nahrava skrze
své komunikaéni kanaly rozpis aktivit, které bude mozné v den utkédni zazit. Teplice se snazi
v maximalni mife komunikovat svoji fanzéonu a €asovy harmonogram celé akce, vyuzivaji
k tomu jak své profily na socidlnich sitich, kde se vétSinou informace shrnou v rdmci jedné
grafiky, tak ale také svou klubové aplikaci s detailnim popisem s proklikem na webové stranky.
Klub navic dopliuje svoji komunikaci také o mailovy newsletter. Odbaveni grafikou na
Facebooku ¢i Instagramu praktikuje také Hradec a Jablonec, v pfipadé prvné¢ zminovaného se
jednd o navaznost na jejich stadion, tedy ,,Show pod lizatky*“. Olomouc a Jablonec nedisponuji
mobilni aplikaci, musi si tedy vystacit nad rdmec grafiky na sitich jen s newsletterem,
zasilanym osobam, které jim jsou s ohledem na omezeni kontaktnich idajii k dispozici. Jedna
se tedy o informovani pouze téch, kteti bud’ zakoupili vstupenku online pies ticketingovy
systém, nebo téch, ktefi jsou drziteli permanentni vstupenky a klub u nich ma k dispozici

kontaktni udaje.
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Velice podrobnou a komplexni zprdvu pfipravuje ovSem svym fanouSkim Slavia. Ta
skrze svoji aplikaci a webové stranky do detailu rozebira, co vSe bude k vidéni a v jakych
casovych blocich. Informace se ovSem netykaji pouze zazitkovych aktivit, jednd se také o
predstaveni moznosti dopravy, zda budou néjaké novinky v rdmci obCerstventi, jestli je specidlni
dress code Ci tematické zaméieni. ,, Fanousek tedy v dostatecném predstihu vi, na co se miize
tesit, a jak dlouho dopredu ma na stadion dorazit, “ dopliuje feditel strategické komunikace.

Pted ptikroCeni k dalsi Casti je dulezité dodat, ze pouze tii kluby, z celkovych Sesti
pozorovanych, maji pfesné stanoveny scénai utkani. Tedy Casovy harmonogram minutu po
minuté dle toho, co se bud’ ma dit na hraci ploSe, nebo se md odprezentovat skrze LED
obrazovku. Jednd se o Spartu, Slavii a Hradec. Ostatni tymy sice pfedstavu o tom, co ma
probihat maji, nemaji ji vSak jasné sepsanou, coz muze komplikovat jednak pravidelnost
nabizené¢ho obsahu, tak ale piedev§im sviznost a plynulost. Z pfimého pozorovani utkani
vyplynuly znatelné rozdily mezi kluby, které se dle scénare fidi a mezi témi, které ne. Dlouhé
Casové prostoje piisobily neprofesiondIné€ a zarovei se s tim klub obiral o pfilezitost dilezitych
sdéleni smérem k ptichozim divakim, at’ jiz v rdmci informac¢niho servisu s ohledem na déni

v klubu, nebo partnerska plnéni.
5.6.2.1. Fanzéna

Zpusob straveny pied fotbalovym utkdnim se za posledni roky vyrazn€ zmeénil. Nebylo
bézné, aby kluby realizovaly doprovodné programy, které by fanousky motivovaly na stadion
pfichazet v asovém piedstihu, jak ostatné fika strategicky feditel komunikace SK Slavia Praha:
., Program je ted opravdu bohaty. Drive zapas vypadal tak, Ze nékde pobliz Edenu (pozn.:
stadion klubu) se $lo s kamaraddy dvé/tri hodiny pred vykopem do hospody a zhruba piil hodiny
do zacatku se presouvalo ke stadionu. Nebyl zde tedy Zadny vétsi vztah ke klubu, ten se tvoril
pouze téch devadesat minut zapasu. “ Velice obdobné vyjadreni sdélil také marketingovy feditel
AC Sparta Praha: ,,Je zajimavé na toto pohlizet nekolik let starou optikou, kdy bylo naprosto
bezné prichazet chvili predem. Nikoho viastné ani nenapadlo byt na stadionu drive. Co bychom
tam délali? Radéji se travil cas v hospodeé tak dlouho, jak to jen slo, a nasledné se rychle prodrat
na své misto, idealné v case, kdy hrdla uvodni hymna. “

Je zajimavé si dnesni situaci s tou, ne zas tolik let starou, porovnat. Sami predstavitelé
marketingovych oddé€leni nejpopularnéjsich fotbalovych klubli u nds vnimaji v tomto markantni
rozdil a asi jen té€zko si jiz predstavuji, ze by tomu mohlo byt opét tak, jako diive.

Nasledujici text nabidne pohled na to, jakym zptisobem jednotlivé kluby s fanouskem

v rdmci predzapasového programu mimo stadion pracuji. Diplomova prace, jak bylo vymezeno,
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ovSem nezohlediiuje aktivity mimo zapasovy den ¢i komunikaci online formou. Specifikace je
tedy zamétend na fanzoény, které se nachazi v bezprostiedni blizkosti stadionu. Ne vSechny
sledované kluby vSak fanzonu svym fanouskim nabizi. Souhrnné zobrazeni nabizi ndsledujici

tabulka, doplnéna i o zdtivodnéni marketingovych zastupcu.

Tabulka 10: Realizuji dané fotbalové kluby fanzonu?

Ma Kklub
Klub Z jakého diivodu klub realizuje/nerealizuje fanozénu?
fanzénu?
Marketingovy reditel: ,,Z objektivnich diivodu tady fanzony nedélame. Za prvé nemame idedlni
moznost, kde by mohla byt. Letenska plan, kterd miize prijit v uvahu, nemd zZadnou infrastrukturu,
o kterou bychom se mohli oprit a je tak pro nas prili§ drahd. Finance na jeden zdpas se pohybuji
AC v opravdu vysokych cislech, byt se o tom kontinudlné bavime. Zadruhé, nase lokalita to tak trochu
Sparta e odbavi za nas. Vzdy rikam, Ze nds stadion ma genialni umisteni, i pres limity tykajici se parkovani.
Praha V okoli je mnoho restauraci, Letenské sady, Stromovka, Vitavska, a dalsi. Tohle beru jako jednu
velkou fanzonu. Nemdme tedy k realizaci padny ditvod a urcité nechceme vytvaret néco umelého jen
proto, aby to bylo.
FC Marketingovy teditel: ,, Fanzona nam slouzi predevsim jako gastro zona, aby pokryla poZadavky a
Hradec Ano | potieby viech lidi. Zdroveri je nasim cilem, aby se fanousci dobie bavili a byli spravné naladéni
Krdlové pred zapasem.
Sportovni manazer: ,, Pocitujeme, ze lidé prijdou diive, coz vnimame jako cil této aktivity. Vznikne
FK vetsi trzba plynouct z nakupu obcerstveni a prodeje ve fanshopu, dorazi vice deti. Tady je totiz
Ano | problém v tom, Ze prumérny vék nasich permanentkadrii je nad padesdat let. Potiebujeme si tedy
Jablonec vytvorit vztah s mladsi generaci. Vnimam jako klicovou véc prohlubovani spojeni s nasi akademii a
celym okresem. *
Reditel marketingu a komunikace: ,, Mimo cileni na mladsi generaci fanouski a dostat lidi dive na
FK stadion je zde také snaha o odklonéni navstévnosti od sportovni uspésnosti. Je to cesta, jak lidi na
Teplice Ano stadion dostat a udrzet je, i kdyz se nebude sportovné darit.
Tiskovy mluvéi: ,, Snazime se ddt lidem nadstavbu k devadesdti minutdm zdpasu, aby to nebylo jen
SK o klobdse v ramci polocasové prestavky a tim by bylo hotovo. Chceme, aby s nami stravili vice ¢asu,
Sigma Ano | a stim i ukazovat, Ze navstéva fotbalu miize byt prijemné stravenym casem a zabavnou
Olomouc volnocasovou aktivitou pro celou rodinu, bez ohledu na typu utkani i atraktivité soupere.
Reditel strategické komunikace: ,, Slo ndm o rozsifeni fanouskovského zazitku z 90 minut minimdiné
SK na 270, vytvorit vice afinitni vztah lidi ke Slavii, aby chtéli travit ¢as na stadionu, a ne jinde. S tim
Slavia Ano zlepsit priichodnost koridorii a mit moznost propojeni tematickych zapasi skrze nabizené stanky
nebo doprovodny program. Dnes je pro nas fanzona pevnou slozkou marketingového mixu. Skrze
Praha ni si mizeme realizovat napriklad predstaveni dresi, koncerty, dnes uz skoro cokoliv.

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle vyzkumu
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AC Sparta Praha z objektivnich divodi nevytvaii pro své ptichozi divaky fanzony. Opét
se zde dostdvame k provazanosti s limitujicim zastaralym stadionem. Uvahy nad tvorbou této
aktivity ovSem klub mél, a dokonce jich jiz par realizoval, naptiklad v rdmci oslav titulu, ¢i
tematického utkani ve spolupraci s armadou. Marketingovy feditel v§ak argumentuje, ze klub
vzdy musi pohlizet na své specifické prosttedi, tedy nevytvaret néco jen z divodu
konkurenéniho tlaku, se kterym se pfedevsim s ohledem na realizaci fanzény u prazského rivala
setkal. ,, V tomto to napriklad oproti Slavii mame odlisné. Jejich lokalita k tomu vybizi.
Moznosti, jak travit cas pred utkanim, tam tolik nemaji. Dale je potireba zminit, Ze jejich stadion
Jje uzavreny, to my mame jinak. Nase prostory mimo tribuny jsou oteviené, prostorné a nabizeji
moznost shlukovat lidi zde, s dobrym vyhledem mimo stadion. Lidé jsou tedy viastné stale venku,
na otevireném prostoru, ale jiz citi Spartu vsude kolem, *“ doplituje zastupce Sparty.

Marketingovy teditel FC Hradec Kralové si ovétil se svym tymem zdjem o fanzony na
zacatku aktualni sezény. Po Uspéchu museli piistoupit ke spolupraci s externi firmou a od té
doby ji realizuji pravidelné. Na fanzonu se nahlizi pfedev§im z pohledu gastro z6ny, fanouskim
je tak nabidnut sortiment, ktery jiz uvnitf stadionu neni k dispozici. Klub se zde inspiroval
prazskou Slavii. Hradec rozliSuje skladbu aktivit své fanzony dle soupeie. U atraktivnéjSich
predpoklada vyssi navstévnost a snazi se tak o velkolepé&jsi zazitek. Marketingovy feditel vSak
sdm toto nastaveni zpochybnuje: ,, Citim, Ze bychom naopak méli vyvijet vétsi cinnost u téch
neatraktivnich souperii a spise se snazit nabizeny program ustalit a nediferencovat ‘. Zaméifeni
klubu na konkrétni cilovou skupinu neni, dle informaci z rozhovoru je snahou délat fanzénu
zatim pro vSechny. Hradec nijak neeviduje pocet lidi, kteti fanzonu navstivi.

FK Jablonec by rad skrze fanzony snizil vékovy primér svych fanouskd. To, zda maji
kyzeny piinos, klub nijak nemé&fi, vnima vSak subjektivné, ze piijde vice lidi, alespoii dle slov
sportovniho manazera. Reditel komunikace se viak vyjadiil odli§n&ji: ,, Trochu s tim valcim.
Prinos ma, kdyz délame akci, Ze maji treba déti vstup zdarma a prijde jich tak vice. V téchto
pripadech je dobré fanzonu mit, hojné se témi nejmensimi vyuzije“. Déle doplituje rozdéleni
cileni fanzény na dvé faze s ohledem na nabor déti do akademie. V prvni fazi je snaha zaujmout
tatinky. Ve druhé, s blizicim se ndborem, je vSak zdmérem aktivnéji komunikovat smérem
k détem, sledovat potencialni Sikovné hrace a informovat je o moznosti stat se soucasti klubu.
V zévéru sezdny se jiz predéavaji letacky s konkrétnimi informacemi. Pravé provazanost
s akademii je zde klicova. Klub se snazi ji co nejvice rozSifovat i z toho divodu, Ze jeji
predstavitelé nésledné pomahaji v rdmci zdpasového programu. Klub, jak bylo stanoveno
v zdkladnim pfedstaveni na tivod praktické ¢asti, se snazi délat marketing nizkorozpoctove.

Z toho divodu je interni zajisténi celé fanzony ve spolupréci s partnerem naprosto klicové,
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finan¢ni prostfedky na externi agenturu nejsou k dispozici. Naklad navic spocivd pouze
v ob¢asném poptani fotbalovych Sipek. Celkovy rodinny ptistup, ktery byl zminovan, se
projevuje skrze jednotlivé pracovniky, ktefi si ve fanzoné organizuji sviyj stanek: ,, Napriklad
kluk, ktery nam zajistuje ve stancich catering, se ted sam rozhodl, poté co vidél, jaky fanzona
vzbuzuje zdjem, Ze nam k programu doda DJe, “ popisuje zastupce klubu a dodava, Ze u nich
neni nic strojové, je to pfedevsim o lidskosti a vypomahéni si. Fanzona se pfedevsim z divodu
kolisavého pocasi na severu Cech pravidelné nerealizuje. Jeji umisténi je jiz za ticketingovou
zénou, z divodu omezenych prostorti kolem stadionu. Timto vznikéd nepfijemnost zplisobena
neprichozim stadionem. Lidé, ktefi tak chtéji z jiného vstupu fanzonu navstivit, musi
absolvovat dvoji priichod turnikety, coz je skrze klubové nastaveni s potfadateli umoznéno. Déti
vsak pry v drtivé vétSin€ z tohoto divodu maji mista na hlavni tribunu, tedy pobliz fanzony.
FK Teplice vyuzivaji pro ucely fanzény spolupraci s mistni Skolou, ktera z divodu
stejného majitele, je bezplatnad. Podobn¢ jako FK Jablonec, i zde je dulezité zachazet
s financemi rozvazné. Klub ma vyhodu ve své moznosti vyuziti umélé travy vedle stadionu,
¢imz mulZe nabidnout vétSi mnoZstvi riiznorodych aktivit. Pivodni zdmér bylo fanzonu
realizovat pouze na velké zapasy. Dle feditele marketingu a komunikace se vSak sklidil vyrazny
uspéch, na jehoz zaklad¢ usoudili, ze by byla Skoda ji nemit pravidelné. To se klubu dafi drzet,
bez ohledu na aktudlni pocasi. ,, Fanzonu realizujeme vcetné prosincovych zdpasii, i pres casto
nepriznivé pocasi nam desitky deti vidy dorazi, vidime tedy, zZe se to vyplati“. Klub rozd¢luje
dle podnebi variantu fanzony na umélé travé a variantu na ochozu stadionu za ticketingovou
zonou, kterd je o néco skromnéjsi. Klub se timto predzapasovym programem snazi nalakat
mladsi generaci a vzbudit tak v nich zdjem o teplicky fotbal. Spole¢né s tim vSak chce zaujmout
i doprovod rodict, tedy rozmezi pfiblizné péti az Ctyficeti let, dle slov vyplyvajicich
z rozhovoru. Zastupce klubu dodava, Ze zastoupenim DJe a obCerstveni vSak miZze obsahnout
1 osoby mimo rodinu kolem pétadvaceti let. Mimo to je zde také snaha o odklonéni navstévnosti
celistvého zazitku, ze si fanouSek po zdpase rekne ano, sice se nedarilo, treba se prohrdlo, ale
dal jsem si ve fanzoné dobré jidlo, déti se bavily, tak pujdeme za ctrndct dni zase . Zastupce
klubu dopliiuje svoji zkusenost ze setkani s predstaviteli anglického klubu Stoke City, ktefi i
pies vyprodany stadion ve fanzoné vidi smysl v ramci lepSi monetizace fanouskt. Klub si
ovetuje prinos fanzony skrze dotazniky, zastupce klubu udava, ze ptiblizné 50 % respondentii
uvedlo minimalné jedno navstiveni. Zaroven zde vyvstaly komentate zadajici pokraovani i

v zimnich mésicich. Teplice navzdory tomu, ze maji star$i fanouskovskou zdkladnu, tak svoji
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fanouskovskou zoénu témto vekovym skupindm nepfizplisobuji, maximalné¢ skrze
autogramiady.

SK Sigma Olomouc byla mezi prvnimi kluby, které s tvorbou zacaly, prvni fanzéna byla
jiz v roce 2022. Dle tiskového mluvciho se da klub povazovat v uvozovkach za ,,prikopnika“
v naSem prostiedi. Za tuto aktivitu si klub vyslouzil marketingovou cenu Lukése Ptibyla od
Ligové fotbalové asociace. Zastupce klubu dopliuje, Ze se postupné ptidaly i1 dalsi kluby,
pfedevsim Slavia, jejiZ piistup v podobé jakéhosi food festivalu se mu velice zamlouva. Klub
si je védom potieby davat lidem nadstavbu k pouhym devadesati minutdm zapasu. Chtéji, aby
fanousci s nimi stravili vice Casu a ukézat skrze tuto aktivitu, ze fotbal mize byt pfijemné
strdvenym Casem a zabavnou volno¢asovou aktivitou pro celou rodinu, bez ohledu na samotné
jadro sportovniho utkédni. AZ na vyjimky extrémniho pocasi Sigma realizuje fanzénu
pravidelné. Nachazi se mimo ticketingovou zénu pted vstupem na hlavni tribunu. Dle slov
tiskového mluvciho je zde komplikovana situace s prostorem a stale hledaji idealni umisténi.
Neni pry vSak tolik moznosti, kam déle riist. Zaroven je timto bohuzel omezena ptistupnost pro
lidi, kteti maji vstup ze druhé strany stadionu, dle dotaznikového Setfeni se to projevilo
v odpovédich. Klub byl ptekvapen, ze velké procento lidi nikdy fanzénu nenavstivilo i piesto,
ze chodi na zapasy pravidelng. Zamérem je primarné na fanzénu lakat déti, z toho divodu
mivaji vstupenky na hlavni tribunu, aby byl umoznén jednodussi pfistup. Olomouc, podobné
jako Hradec, rozliSuje svoji nabidku aktivit dle atraktivity soupete. Pry vSak také dost zalezi na
aktudlni dostupnosti atrakci. Klub nijak neeviduje pocet lidi, ktery do fanzony dorazi. Jedinym
tymem, ktery si ndvstévnost zaznamenava, je Slavia.

SK Slavia Praha je ¢asto sklonovanym klubem ve spojitosti s ptedzadpasovou fanzonou.
Klub se obecné snazi piindset divakovi unikatni zazitek pro kazdé domaci utkani a tim padem
vzdy skladbu fanzony ¢astecné modifikovat. S externi agenturou spolupracuje na typologickém
zaméreni. Slavia si naptiklad stanovi, ze bude mit zapas vénovany veteraniim, na zaklad¢ ¢ehoz
agentura piijde s napady, jaké aktivity by bylo dobré zahrnout a jakym zptisobem. Poprvé tym
z Vrsovic zacal s fanzonou na jafe roku 2023, od té doby ji drzi pravideln€. Plivodné obsahovala
jen par food truckill, postupem casu vSak klub zjistil jeji skutecny potencidl. ,, Ted’ je situace
takova, ze mame poradnik prodejcui, kteri by radi sviij stanek soucdsti fanzony méli a chtéji po
nas, abychom ji rozsirili,* uvadi zéastupce klubu. Dnes se tedy d4 mluvit o komplexnim
mechanismu tvoficim jednu ze silnych ¢asti komunikace klubu smérem k fanouskiim. Svoji
popularitou klub naldkal také pozornost partnerua, ktefi si zde ted’ realizuji své doprovodné
aktivity. Tento multiplikacni efekt tak jeSté o Groven vySe pozvedl cely zazitek. Zajimavym

doplnénim je také moznost pronést si zakoupené obcerstveni dovnitt stadionu, coz nebyva dle
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slov zéastupce klubu jinde béZné. Fanzéna se nachdzi na dvou mistech kolem stadionu u vchodu
Cislo 2 je vétsi, u vchodu c¢islo 4 mensi. Klub nabizi v piipadé zajmu vytvoteni fanzoény i pro
sektor hosti. Slavia i Hradec navic nabizi k fanzon€ doplnéni i hospody, kde 1idé mohou travit

r~r

Cas pred utkdnim. Jedna se tedy o dalsi prvek, ktery klubiim ptinasi zisk.
5.6.2.1.1. Casové ohraniceni

Doplnéni detailniho popisu o zplsob, jakym klub uvazuje nad realizovanou fanzénou,

poskytne také ¢asové ohraniceni s ohledem na otevirani vstupt na stadion.

Tabulka 11: Casovy harmonogram fanzon

Klub Start fanzény Konec fanzény

FC Hradec Krdlové Dv¢ hodiny pred vykopem Po polocasové prestavce

FK Jablonec Jednu hodinu pred vykopem Po poloCasové prestavce
Fanzéna na umélé travé: Fanzéna na umélé travé:

FK Teplice Tti hodiny pred vykopem Hodinu do startu utkdni
Fanzéna na ochozu stadionu: | Fanzéna na ochozu stadionu:
Dv¢ hodiny pted vykopem Se startem utkani

SK Sigma Olomouc Jednu hodinu pred vykopem 10/15 minut pted startem utkani

SK Slavia Praha Tti hodiny pred vykopem Po polocasové prestavce

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle vyzkumu

FC Hradec Kralové a SK Slavia Praha, umoziiuji fanouskovi stravit dlouhy ¢as s klubem
pred tim, nez za¢ne utkani, v ptipad¢ Slavie je zde jesté o hodinu delsi usek, to stejné plati i u
Teplic. V piipad¢ prvnich dvou zminovanych je fanzéona ponechdna i v priibéhu prvniho
poloc¢asu, divaci tak maji moznost ochutnat rozsifeny sortiment obcerstveni po delsi dobu.
Zabavné doprovodné aktivity jsou vSak se startem utkani jiz ukonceny. Slavia ponechédva pro
polocasovou prestavku pouze fanzoénu u vchodu Eislo 2, kterou ohranicuje, ¢imz umozni volny
prichod ven zutrob stadionu. Hradec v tomto ma proces komplikovanéjsi, po navstiveni
venkovniho prostoru o polocasové prestavce je nasledné potieba opét projit turnikety, coz tak
znamena celkové Casové prodlouzeni a tvoii se tim fronty, které¢ zptisobuji pozdni ptichod na
sedacky na druhou polovinu hry.

FK Jablonec je jedinym tymem, ktery po dobu prvni pille a polo¢asové prestavky
ponechdva jak stinky s obcerstvenim, tak i zdbavné doprovodné stanovisté. Toto déti
samoziejm¢ velmi ocenuji, otdzkou vsak je, zda je to spravné. Dle posouzeni vyplyvajici

z navstévy utkani to zpusobilo spiSe odvedeni pozornosti od druhého polocasu.
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FK Teplice rozliSuji své fanzony mimo jiné i asové, a to z toho diivodu, Ze jedna je za
ticketingovou zoénou, tudiz miize fungovat az do startu utkani, zatimco druha je mimo vchod na
stadion, v relativni velké vzdalenosti. Klub se tedy uzavienim hodinu pied startem utkéni snazi
o v€asny ptichod lidi na sva mista.

SK Sigma Olomouc 14k4 své fanouSky do své fanzény v rozmezi jedné hodiny pied
vykopem. Postupné ukonceni probihd pfiblizné ¢tvrt hodiny do zacatku zapasu. Diive byly
tendence fanzonu nasledné presunout za ticketingovou zonu a mit ji tak k dispozici i o polocase,
fanousci vsak dle slov tiskového mluvciho o ni v pritbéhu zapasu jiz zajem neméli. Zastupce
klubu zaroven zpochybiiuje, zda by nemélo byt spise snahou dostat divaky na své mista diive,
aby jednak mohli podpotit hrace pii rozcvicce, a zaroven se zamezilo ¢ekani pti pruchodech.
,,Je to pro nds zas inspirace a uvaha nad tim, zda by na stadionu téch aktivit nemélo byt vice a

ladit tak do zapasovéeho modu fanousky jiz primo na tribundch, jako se to dari treba Slavii, ‘

uvadi tiskovy mluvéi SK Sigmy Olomouc.
5.6.2.1.2. Pribéh fanzony a jeji aktivity

Kluby se primarné zamétuji na mladsi generaci, kterou skrze fanzonu chtéji oslovit.
Zastupci marketingovych oddé¢leni se vSak vyjadrili, Ze je dilezité zaujmout s pfichodem déti
také jejich doprovod, tedy rodice. Kluby s tim mivaji také ambici neomezovat se pouze na tuto
konkrétni skupinu, jako tomu je tfeba v Teplicich, kde dle slov zastupce klubu by méla byt
ambice oslovit nabizenym programem také lidi ve v€ku kolem 25 let. Zajimavé porovnani je
zde s ohledem na vékovou strukturu fanousku klubi, kterd je mimo prazské tymy spise starsiho
veku. S vyjimkou Hradce a Slavie, ktefi se snazi dle slov marketingovych zastupcii zaujmout
v uvozovkach ,,v§echny®, se ostatni kluby vii¢i star§i generaci vymezuji ¢i ji minimaln€ neberou
do takové miry v potaz. Jedind cilena aktivita, ktera se ve spojeni se starSimi zminila, byla
autogramidda legend, nebo distancovanych, ptipadné zranénych hraci.

V piipadé¢ FC Hradec Kralové je snahou fanousky naladit na blizici se utkani. Z toho
divodu se tak moderator odebira ven mimo stadion a snazi se pfichozimi divaky komunikovat
skrze rizné soutéze, doprovazi jej také maskot klubu Pan Lizatko. Klub spolupracuje se svou
mladezi pti obhospodafovani malych fotbalovych htist’ a stielbé na branu. Klubové rozdéleni
aktivit dle atraktivity utkdni umoziuje pti v€hlasnéjSim soupeti navstivit naptiklad fotokoutek,
herni z6nu s virtudlnim fotbalem, ¢i mobilni hiisté s predstavenim fotbalovych trikii a paradicek
s mi¢em. Zajimavou ideou je zapojeni soutéze o nejhlasitéjsi zakiiceni slova ,,gé1!*, které bavi
jak déti, tak dosp€lé. Hradec je jedinym klubem, ktery skrze spoleCnost Tipsport realizuje

tombolu s moznosti vyhrat finanéni odmeénu, kde se fanousek mize zapojit prostfednictvim
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padesati koruny. Z celkového vybraného obnosu je nésledn€é, mimo vyhru pro jednoho
vylosovaného $tastlivce, dana polovina ¢astky na mladez. Votroci ve své fanzoné, kterd se
tdhne z venku po celé §ifi protilehlé tribuny, poskytuji mnoho mist k sezeni v rdmci stand, které
jsou dle slov marketingového feditele ovSem velice nédkladné a ve vysledku vyjdou az na
polovinu celého dedikovaného rozpoctu. Fanzona je dobfe ozvucena reproduktory, coz je dle
zastupce klubu naprostym zdkladem. Déle je zde jeden tematicky stanek tak, aby bylo mozné
nalézt pro kazdy zapas vzdy néco trochu jiného. Na Velikonoce dle informaci z rozhovoru byla
moznost nakreslit si kraslice a odnést si je poté domii. Na Vanoce se zas tvofi pernicky. Hradec
do budoucna pldnuje zapojit také fotbalové Sipky.

Fotbalovymi Sipkami ovSem disponuji v Jablonci, ty jsou klubu poskytovany skrze
regiondlni firmu. Klub se rozhodl nerealizovat esportovy koutek, jako tomu je v pfipade
ostatnich klubt, coz feditel komunikace zdtvodnil takto: ,, Déti se u toho vétsinou zasekly na
delsi dobu a nevyuzivaly tak pohybove aktivity ““. Toto byla komplikace jednak z diivodu toho,
ze chtéji, aby se déti predev§im hybaly a sportovaly, zaroven jim to omezovalo moznost
vytipovani si potencialnich déti do své akademie. Mimo virtudlni fotbal zde tedy klub nabizi
nafukovaci skluzavky, skdkaci hrad a jiz zmiflovanou stielbu na cil. Soucasti je také prohlidka
auta v ramci spoluprace ptes partnera s moznosti sjednani vyhodné;jsiho kontraktu pii domluve
koupé pfimo na misté. Jednou za sezonu se klub snazi domluvit s mistnimi hasi¢i na jejich
prezentaci pred zapasem, kde se vzdy zdokumentuji hrdinské piib&éhy zachranaiti, ¢imz jsou
potvrzena slova marketingového feditele o snaze navazat vétsi pouto s regionem.

Vystaveni hasi¢ské techniky byva jednou za Cas také v Teplicich. I zde se klub snazi
nabidnout svym fanouskiim podobné aktivity, které jiz byly zminéné. V rdmci fanzény na
umélé traveé je mozné zavitat do fotokoutku, déti si mohou uzit skdkaci hrad s klouzackou, ¢i
soutézit o rtizné ceny s cilem trefit se pomoci kopnuti na cil do dér v plachté s vizudlem
klubového maskota. Pravé maskot celou fanzénu spolecné s moderdtorem doprovazi. Po celé
polovin€ umélé travy jsou rozprostiena stanovisté, kterd organizuji studentky stfedni Skoly, se
kterou klub spolupracuje. Je tak mozné zahrat si na dvé malé branky fotbalek v men§im poctu
hraci, zastrilet si z luku ¢i si vyzkousSet opici drahu a riizné hry zaméfené na balanc. Soucasti
také byva Hit radio se svym stanem a virtudlni fotbal. Obcas je pfipravena také autogramiada.
Bohuzel ozvuceni celé fanzony je na velice nizké urovni. Skladba nabizenych aktivit je
podobné¢ jako u Jablonce zaméfena vylozené na malé déti, zabava pro starsi, ve veku ptiblizné
od 13 let a vySe je zde spiSe jen skrze moznost zahrat si na herni konzoli. Varianta fanzony

umisténé na ochozu stadionu je skromnéjsi, stejné aktivity se tykaji vSak malovani na oblicej,
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esportového koutku, opici drahy, strelby z luku a soutéZe ve slalomu s mi¢em. I tato fanzona je
ozvucend s doprovodem moderdtora.

Aktivity nabizené v Olomouci jsou do velké miry zavislé na partnerovi, ktery dany zdpas
zprostiedkovava. Pravideln¢ vSak byva kopani na terc, autogramiady legend, nebo hraci, ktefi
jsou zrovna zranéni, ¢i obCasnd soutéz maskotu.

Slavia se snazi nad rdmec svého v uvozovkach ,food festivalu“ zaujmout svymi
doprovodnymi aktivitami predevsim mladsi fanousky. Je zde moznost zahrat si fotbalovy ping-
pong, zkusit si udefit co nejvétsi silou na plochu umélym kladivem, ¢i dale také kopani na cil,
Sipkovy terC, méteni rychlosti stielby, moznost vyzkouset si reflexy brankare, ¢i fotbalek dva
na dva v uzavieném prostoru po vzoru Oktagonu. Nabizeny program se ¢asto méni, predevsim
i s ohledem na partnery, ktetfi se zde snazi skrze své zabavné aktivity navazat spolupraci
s prazskym klubem. Nechybi ani Playstation zona, DJ a prostor pro setkdvani, kde si lidé mohou

sednout do pivnich stanti a travit tak ¢as ptred zapasem spolecné.
5.6.2.2. Program na stadionu — avod

Kazdy zkoumany klub pfistupuje ke svému piredzédpasovému programu na stadionu
odlisn¢, v nékterych ptipadech se vSak mohou nachazet shodné prvky. Jak jiz bylo feceno,
pouze Sparta, Hradec a Slavia organizuji sviij program podle pfesn¢ daného scénaie. Toto se
d4 vnimat jako znacna vyhoda oproti klubiim, ktefi tento rozpis nevedou. Dle piimého
pozorovani utkani je mozné potvrdit, ze kluby, které vychazi dle dané piedlohy, piisobi smérem
k vetejnosti kompaktnéji a zvladaji komunikovat vét§i mnoZzstvi informaci.

Umoznéni vstupu na stadion, a preferovany piichod lidi na sva mista dle vyjadieni
marketingovych zastupct shrnuje tabulka ¢islo 12. AC Sparta Praha, FK Teplice a SK Slavia
Praha jsou kluby, které preferuji ptichod divaka na stadion jiz v ramci rozcvicky, at’ jiz na
nastup brankait, ktefi prichazi dfive, nebo v ramci ptichodu zbytku tymu, coz je zhruba 35
minut pfed vykopem. Zastupce Slavie tika, ze ,,idedlni by byl prichod jiz behem rozcvicky
brankaru, to vSak neni zas tak realné, spise téech 35 minut predem, kdy nastupuje zbytek tymu “.
Slavii se dafi v tomto ¢ase minimaln¢ domaci sektor za branou v hojném poctu zapliovat, coz
si feditel strategické komunikace vysvétluje zavedenim fanzony. Dle jeho slov tomu také
vyznamné pomaha to, ze fanousci zacinaji jiz v tomto ¢ase fandit a tvotit atmosféru. Klub zde
velice dobie dopliiuje ptichody na hraci plochu skrze animaci odpocitavani na LED obrazovce
ve spojeni se zajimaveé zvolenou melodii hrajici v reproduktorech. Vse zaroven komentuje

moderator, ktery tak motivuje fanousky k jesté vétSimu ohlasu.
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Tabulka 12: Preferovany prichod divikit na stadion

Klub Otevi‘eni vstupu Preferovany nejzazsi prichod divaki

AC Sparta Praha 90 minut pted vykopem | 35-40 minut pfed vykopem (nastup hract

na rozcvicku)

FC Hradec Krdlové | 90 minut pted vykopem | 20 minut pied vykopem

FK Jablonec 60 minut pted vykopem | Nespecifikovano

FK Teplice 90 minut pted vykopem | 50 minut pfed vykopem (nastup brankait

na rozcvicku)

SK Sigma Olomouc | 60 minut pred vykopem | Nespecifikovano

SK Slavia Praha 90 minut pfed vykopem | 40-50 minut pfed vykopem (nastup

brankaiti na rozcvicku)

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle vyzkumu

Podobné tomu je 1 v pfipadé¢ Sparty, kterd vSak odpocitavani nerealizuje, prace
moderatora je zde vSak stejnd. I jim se GspéSné dafi zaplnit domadci sektor za brankou, ¢imz
prispivaji k podpoie svého tymu a celkové tvorbé atmosféry. Dle marketingového feditele tento
zvrat nastal pfi 300. derby, kde pted zapasem probihal hudebni koncert a stadion tak byl zaplnén
jiz hodinu pted vykopem. Dodava: ,, Lidé si uvédomili, Ze dorazit drive s sebou nese vetsi klid
a mensi fronty na obcCerstveni. “ Marketingovy tym mél timto potvrzeni, ze diivé;si prichod lidi
na stadion je mozny, je vSak potfeba jim na oplatku za to nabidnout néjaky zajimavy program.

Hradecti oteviraji arénu hodinu a pil pfed utkanim, dle slov marketingového feditele vSak
dovnitt jde jen par lidi. Uvadi: ,, Neni tedy efektivni v tuto dobu délat néjaky honosnéjsi
program. Odbavime informacni servis, partnerské spoty a pustime hudbu. Spise chceme, aby
se lidé pobavili ve fanzone.* Klubem preferovany piichod na tribuny je tedy definovan na
dvaceti minutach pfed zaCatkem zéapasu, kdy jiz fanzona zamérné Zadny moderovany program
nenabizi.

Dle Teplic by ptichod divéaki jiz padesat minut pied zacatkem zapasu byl idedlni, zavisi

vSak také na typu zvolené fanzony dle pocasi. V ptipadé pozorovaného zkoumani byla fanzona
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umisténa na umélé traveé, tudiz moderovany program mimo stadion koncil hodinu pied
vykopem. Ptichod divakil na tribuny byl ovSem velice pozvolny, atmosféra pii nastupu hract
nebyla nijak vyrazna. Klub se veelku vzdalenym umisténim své fanzony od stadionu dostava
do situace, pti které ma ¢ast fanousktl soubézné venku i uvnitt, podobné¢, jako tomu je v pripade
Hradce a Slavie. Zde vSak pusobi nasledny pfesun dovniti nekoordinované. Na toto téma
odpovédél feditel marketingu a komunikace takto: ,, Zatim to nedokazu vyhodnotit. Pozoruji, Ze
se cast lidi jde podivat na rozcvicku, naopak zejména deti zustdavaji jeste u jednotlivych
stanovist venku. Myslim si tedy, Ze pro to, abychom zabavili vSechny, je to takto vyhodné*.

V piipad¢ Jablonce a Sigmy Olomouc neni konkrétné specifikovano, kdy by klub
preferoval mit své fanousky jiz usazené na mistech. Dle zastupcti klubti jim jde piedevsim o to,

aby se netvorily fronty u vstupii a vSichni stihli zacatek utkani.
5.6.2.2.1. Prizpiisobeni programu dle respondentii

Nasledujici ¢ast nabidne popis piedzapasovych programt na stadionu s ohledem na to,
zda se zde snazi kluby pfiblizit jednak struktute své fanouskovské zakladny, tak svému cileni
na mladsi generaci fanouski. Nejdiive si vSak predstavime odpovéd’ marketingovych zastupct
na otazku, jestli se snazi své realizované aktivity n¢jakou cestou ptizpiisobovat.

Marketingovy feditel AC Sparta Praha reagoval na dotaz, zda ptizpiisobuje zapasovy
program dle své znalosti pfiblizné¢ 70 % divaki na stadionu. Jeho odpovéd’ znéla takto:
,Jednoznacne. Vychdzime z dat, sledujeme trendy. Dva roky zpdtky jsme na stadionu DJe
neméli a hrali jsme klasickou rockovou hudbu. Dnes se nam jich na utkanich strida vétsi pocet,
kteri mixuji aktudlni popularni pisnicky. Zastupce Sparty dodava, Ze si velice vazi starSich
fanouski, kteti chodi jiz desitky let. Je v§ak dilezité vychazet mladé generaci vstiic a vytvaret
atraktivni prostfedi, kam by se chtéli vracet, jelikoz oni pfedstavuji budoucnost klubu. Na
dopliiujici dotaz, pro¢ je program, ktery si poté souhrnné s dalSimi tymy piedstavime,
koncipovan tak, jak je, se dostalo odpovédi o primarni motivaci, ktera se tyka postupného
naplnéni stadionu a zamezeni dlouhych front na obCerstveni, tedy praktické diivody. Vtazeni
divaki do déje je vnimano jako ,, tFesnicka na konci toho, ze zakladni servis bude fanouskiim
poskytnut v maximdlni mire. “ Na zapasovy program je zde tedy nahliZzeno ptedevsim z pohledu
umoznéni diivéjsiho prichodu lidi na utkéni, coz ma nasledné pozitivni dopady na komfort
divakd.

Stejna otazka byla polozena Hradci, tedy zda se snazi sviij zapasovy program na stadionu
prizpisobit pro urcity segment lidi. Odpoveédi marketingového feditele byla snaha zavdécit se

vsem: ,, Snazime se zavdecit vsem a fungujeme hodné podle pocitu a tak, jak to nejlépe umime.
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Urcite si vSak nerekneme, mame tady seniory, tak pustime dechovku. Nebo naopak. Délame to
neutralné pro vsechny vekove skupiny *“. Odpovéd’ tedy zde navazuje na ptistup praktikovany i
u fanzony. Tedy snaha obsahnout vSechny. I navzdory vyjadfeni potfeby vice vnimat potieby
mladé generace.

FK Jablonec jednoznaéné vyjadfil snahu o sniZzeni vékového priméru fanouskovské
zdkladny. Na otdzku, zda se klub snazi svému zameéru cilit na mladsi populaci ptizpiisobovat
zapasovy program, nabidl odpovéd’ feditel komunikace jen v rdmci klubového magazinu, ktery
je jiz pouze v digitalni forme. Jablonec se snazi zjednoduSovat dle moderni doby zachazeni se
vstupenkami skrze moznost nahrani do mobilnich penézenek, zadrovenn umoznil placeni po
celém stadionu kartou. V rdmci doprovodného programu jiz na stadionu, nikoliv v rdmci
fanzony, vSak klub mladsi generaci nic konkrétniho nenabizi. Zastupce klubu sdé¢lil: ,, Mame
predevsim plnéni partnerskych povinnosti, hudba je tady asi stézejni. Soucasti je vSak i maskot,
ktery se pohybuje v sektorech, kde je nevice deti”. Maskot ovSem nefiguruje v kazdém
domécim zdpase, z diivodu chladného pocasi. Po argumentaci, ze hudba je stézejni prvek
nasledoval dotaz, zda se touto formou klub snazi oslovovat urcitou cilovou skupinu lidi.
Odpovédi byla snaha o mix tak, aby so oslovovala skupina jak mladsich, tak 1 téch starSich.
,, Nemiizeme poustét jen novou hudbu, musime myslet na vSechny,* popisuje fteditel
komunikace. Dodava vSak, ze zhruba hodinu aZ ptil hodinu do vykopu se hraje spiSe moderni
hudba, z diivodu dfivéjsiho prichodu mladsi generace. Poté se postupné zanr méni, je to vSak
jesté rozdélené rozcvickou, béhem které se pousti hudba preferovana hraci.

Na stejné znéni otazky odpovidal také feditel marketingu a komunikace FK Teplice.
Odpovéd’ zde byla velice obdobna té, kterou poskytl FK Jablonec. Oproti fanzoéné zde jiz neni
zadna konkrétni aktivita zaméfena na mladé divaky, jako tomu je tfeba v ramci fanzény. Hudba
je i zde z repertoaru hracské kabiny, konkrétné dle ur¢eni kondi¢niho trenéra. ,,Jsou fo vsak
takové ty klasické pisnicky, které neurazi, “, popisuje zastupce klubu. Kli¢ovou zminkou tedy
byla hudba, ktera je vsak dle problému se zastaralou infrastrukturou znacné¢ omezena, coz
limituje kuptikladu vyuziti Dle, jelikoz by dle slov zastupce Teplic reproduktory napor
neunesly. Toto ostatné mohlo potvrdit pfimé pozorovani utkani, v rdmci kterého se da
konstatovat, ze hudba je opravdu zastaralejSiho data, nikoliv moderni. Zarovein s tim je dost
potichu, zajimavé vSak je zesileni na ochozech stadionu oproti tomu, kdyz divak sedi na sedacce
uvnitt stadionu. Tento nepomér je doplnén o naopak pfili§ hlasité vstupy moderatora, které
prehlusily jednoznacné jakékoliv dalSi déni na stadionu. Stejné jako v Jablonci, i zde figuruje
postava maskota. V pribehu ptredzapasového programu plni piedevsim roli doprovodnou,

v ramci vstupil zobrazenych na LED obrazovce.
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Na problematickou uroven hlasitosti nardzel tiskovy mluvéi SK Sigma Olomouc, kterému
pry obcas stiznosti o hlasité hudb¢ chodi. Na dotaz, zda specifikuji svlij program na stadionu
pro urcity segment lidi odpovedél, ze zde, oproti tomu, jak je to ve fanzoné, jiz klub nerozdéluje,
zda se jedna o mladsi ¢i starsi fanousky. ,, Snazime se to délat vesmés pro vsechny. Hudbu tedy
davat neutralni, a tak dale. Obecné nic specidlniho nemdame, program na stadionu je dost
pomalu se rozbihajici oproti té fanzone, kde to Zije vice. Na stadionu je to o samotném fotbale.
SK Sigma Olomouc se tu potykd se zajimavym protikladem, kdy atmosféra je Casto lepSi mimo
stadion, nez je tomu uvnitt. Misto postupné gradace tak fanousek postupné ptichazi o zajimavy
doprovodny program.

Protiklad zde jednoznaéné tvoii Slavia. Ta si je védoma potieby orientovat se na mladsi
publikum, jelikoZ si tento cil definovala s ohledem na budouci rozsifovani stadionu a je tedy
podstatné postupné vychovavat dalsi generaci fanousku, naptiklad skrze zndmé osobnosti, jak
popisuje feditel strategické komunikace: ,, Délali jsme DJ sety se znamymi interprety pro mladsi
generace a spousta jich kvili tomu prisla. Oblékneme je do nasich dresii a v nich pak vystupuji.
Mame spoustu celebrit ¢i vlivnych lidi v ruznych odvétvich, které klub propaguji, v tomhle je to
tedy obrovsky pridand hodnota, kterou miizeme vyuzivat“. Cileni klubu jeji predstavitel dale
popisuje napiiklad skrze nabidku slavistického panacka v Robloxu nebo v Minecraftu ve

fanshopu, tim se vSak jiz vzdalujeme od zaméteni na doprovodny program na stadionu.
5.6.2.2.2. Prubéh predzapasovych programi na stadionu

Z dlivodu realizace scénarti pfipravovanych pro kazdé utkani u AC Sparta Praha, FC
Hradec Kralové a SK Slavia Praha je mozné rozdélit tuto ¢ast popisujici pribéh piredzapasovych
programt na polovinu. Prvni, vénujici se tymim, které realizuji sv¢é aktivity dle predem dané¢ho
rozpisu. Druhd, kterd se bude zabyvat zbylymi tymy, tedy FK Jablonec, FK Teplice a SK Sigma
Olomouc, které podle pfedem daného nastaveni svilj program nekoncipuji. Zadmérem tohoto

rozdé¢leni je vyjadrit odlisnosti, které tyto ptistupy predstavuji.
5.6.2.2.2.1. AC Sparta Praha, FC Hradec Kralové a SK Slavia Praha

Kluby, které disponuji scénafem pro sva utkani, maji mnohem Iépe uchopené aktivity,
které jsou na stadionu k vidéni. Primarni rozdil vyplyvajici z pfimych pozorovani utkéni je
spatfovan v osobé moderatora. VSechny tfi kluby maji obsah moderovany jednou osobou,
zpravidla doplnénou o hlasatele. Toto nastaveni vSak neni odlisné od toho, které je u Teplic,

Jablonce a Olomouce. Rozdil je vSak v nutnosti dodrzovat skrze time management vSechny
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napldnované vystupy. Ve vysledku timto vznikd propastny rozdil, kdy je pfi zaméfeni se na
jednotlivé komponenty zapasového programu jasné, ze vSe funguje dohromady. Tedy jak
hudba, hosté, rozhovory, maskot, tak vizudly zobrazené na LED obrazovce. V ptipad¢ Sparty
a Hradce se navic jednd o profesiondly, ktefi svym vystupovanim dodavaji celé¢ atmosfére
pfidanou hodnotu, kterd ze subjektivniho pohledu schazela u vrSovického klubu, jenz je
moderovan skrze dlouhodobou spolupraci s konkrétnimi fanousky.

U Slavie se vSak da kladné hodnotit jejich predzépasové studio, v ramci kterého si
predstavuji aktuality, informace o soupefi, ¢i tfeba rozhovor se zastupcem mladeze, jehoz gol
byl zvolen jako gol mésice.

V ptipadé¢ Hradce se lehce projevuje zaliba marketingového tymu v hokeji, cemuz
pomahaji na ¢eské fotbalové poméry velice kvalitni LED obrazovky. Aktivity na stadionu pied
startem utkdni jsou vazané na interakci s fanousky, moderator chodi mezi jednotlivymi sektory
a zapojuje tak divaky do déni v radmci kratkych rozhovort, nebo tipovani vysledku. Pokazdé
nasleduje pro daného respondenta drobnd odmeéna, kterou obcas predava i sam maskot. I
v ptipad¢ Sparty je bézné, Ze se moderator v priabehu hodiny a ptil pfed vykopem pohybuje na

ruznych mistech, coZ poméha lepsi pozornosti divéka a vtazeni do dé&je.

Detailnéji kapitola nejdiive predstavi program klubu AC Sparta Praha:

Pfi porovnani téchto tfi tyml se s ohledem na prvni pfivitani na stadionu jevila
k prvnim pfichozim divakim. Za zminku stoji také prace maskota, ktery vita fanousky jiz pfi
ptrichodu ke stadionu, kolem jednotlivych vstuptli a fanshopu. Jeho ¢innost je nasledné vyraznéji
vidét pfi stiileni z tzv ,,T-shirt gun* do divaki. Prvni pil hodina je pozvolna, coz potvrdil i
marketingovy feditel, ktery popisoval postupnou gradaci s blizicim se vykopem. Mimo
informacni grafiky a zdkladni tdaje sdélované do reproduktorti, se promitd také sezénni video
¢i CSR aktivita klubu. Po pfivitani brankéit na hraci ploSe, rezie spole¢né s DJem reaguji na
ohlasy divakil, ¢emuz ptizpisobuji hlasitost hudby. Sparta, jak jiz bylo v porovnani se Slavii
zminéno, nerealizuje odpocitavani pii nastupu svych hraci. Toto je vSak nahrazeno tfemi
otdzkami, kterymi moderdtor divdky vyzyva ke zvolani odpovédi ,,Sparta!® V posledni ptl
hodin¢ ptichéazi na fadu video format s hraci, ktery se pro kazdé doméci utkani obménuje. Na
pozorovaném zdpase se tentokrat promitalo video s ndzvem ,,Détska nej* s hraCem A tymu,
ktery odpovidal otdzky zaméfené na oblibené véci v détstvi. Po informacnich videich,
partnerskych plnénich a prostoru pro DJe nésledovalo v zavérecné desetiminutovce video

zamétené na boj proti rasismu a nasledné predstaveni klubu pro anglicky mluvici navstévniky.

96



Na hraci plochu v tomto Case postupné prichazi vlajkonosi, pousti se hymna, na kterou fanousci
reaguji zdvizenim $aly nad hlavu, a probih4 nastup hraca za zvuku ligové znélky. V mezicase
do startu utkani probiha vétSinou ceremonie a ¢tou se podruhé sestavy, tentokrat vSak s vétSim
eldnem. V mezicase hraje popularni rapova skladba, ktera tak navazuje na moderni playlist po

celou dobu ptedzipasového programu.

Nasleduje predstaveni programu FC Hradec Kralové:

Hradecti, dle svého nastaveni, preferuji spiSe ¢as fanouski straveny ve fanzonég, které
davaji velkou vahu. Toto se projevuje pozvolnym napliiovanim stadionu a je tim i ovlivnéna
celkové atmosféra, ktera graduje pomaleji. Rozpis programu tudiz kopiruje tuto realitu, prvni
tfictvrte hodina se tyka pievazné prostoru ,,DJ time* jak je na LED obrazovkach tento ¢as pro
DJe nazyvan. Obcas je mozné na LED obrazovkach zaregistrovat pfani k narozeninam c¢i
jakykoliv jiny typ blahoptani, ¢i zpravy. Toto jde jednoduse zakoupit ptes aplikaci. Moderator
se po uvodnim piivitani divakl a sdéleni zakladnich informaci odebira na par minut do fanzony,
kde spole¢né s maskotem pomahd postupné gradovat atmosféru. Pfi ndstupu brankaii na
rozevicku je jiz zpatky, velkolepé pfivitani po vzoru Slavie ¢i Sparty zde vSak neni. Zhruba
Ctyficet minut do vykopu se program zac¢ind vice plnit, hraji se oblibené pisnicky vybraného
hrace, maskot sttili do divaka skrze ,, T-shirt gun* hradecka trika a rezie pousSti mimo partnerska
plnéni také teaser na planovany klubovy obsah na sitich. I v ptipad¢ Hradce dochézi k nastupu
vlajkonosi, ve vyjimecnych utkanich je doplnén také o tanecni pfedstaveni. Par minut pied
zaCatkem zazni pisenn s ndzvem ,,Nic nez Hradec* a nésleduje ptichod hract. Hudba vrcholi
definovanou pisnickou pro zavér celého uvodniho programu, navazuje tim na avizované zanry,

které se snazi oslovit jak mladsi, tak starSi publikum.

r~r

Zavérem kapitoly se piiblizi také program u SK Slavia Praha:

Slavia, kterd v dob€ umoZznéni vstupu na stadion ma jesté velké mnozstvi lidi ve fanzong,
nechavd prvni tfictvrté hodinu velice pozvolnou, vystaci si pouze s hudbou pousténou
v reproduktorech a promitanim promo materidli na své LED obrazovce. Delsi vstup
moderatora pfichazi pozdéji, par minut pied prichodem brankaiti na rozcvicku. FanousSci
v domdcim sektoru za branou jsou nauceni jiz byt v hojném poctu na misté, tudiz atmosféra
doplnéna o odpocitavani vyrazné pomaha postupné gradaci s blizicim se startem zapasu. Skrze
predzépasové studio probiha sdéleni zakladnich informaci, pfedstaveni soupefe a tematické
rozhovory dle daného typu utkani. Byva zvykem také poskytnuti prostoru pro mladeznické
kategorie. V rdmci vyplnéni ¢asu klub organizuje na svych LED obrazovkach soutéz Kahoot,

ve které mohou divdaci tipovat odpovédi na védomostni otazky spjaté s klubem. To stejné
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realizuje 1 prazskéa Sparta. Po dal$im odpoctu, tentokrat oznamujicim ptichod zbytku tymu na
hraci plochu, nésleduje hymna klubu s intenzivnéj$i snahou hecovat atmosféru a ladit tak
fanousky k podpote po cely prubéh zapasu. I zde nésledné probiha stielba tri¢ek, nikoliv vSak
skrze maskota, jelikoz klub zddného nema. V zavérecné desetiminutovce i zde probiha nastup
vlajkonost podél hraci plochy, pousti se slavistickd pisefi a po ndstupu hract probihaji
tematické ceremonidly daného zdpasu. BliZici se zacatek utkéani je doprovazen raznymi efekty,
dle slov zastupce klubu jsou napiiklad na derby tyto prvky velkolepéjsi, pousti se po stranach
vstupu na travnik ohné, na jiné zapasy je tfeba mlha, foukace, a tak dale. ,, Obecné se snazime
vyznamnejsim, ¢i tematickym zdapasim davat néco malo navic, takze jsme méli trio saxofonistu

nebo treba sbor deti, ktery zpival na zapase s Boleslavi v prosinci kolem Vanoc, *“ dodava.
5.6.2.2.2.2. FK Jablonec, FK Teplice a SK Sigma Olomouc

Po vzoru ptedchozi kapitoly si pfiblizime také piredzépasové programy na stadionu u
klubti, které ovSem pevné uchopeny ramec realizovanych aktivit skrze rozpis nemaji. Jak jiz
bylo zminéno, tato skute¢nost se oproti prazskym klubim a Hradci projevuje v menSim
zamétfeni na tento Casovy usek a neumoziuje tak podobné detailni popsani jednotlivych
realizovanych aktivit, jelikoz toho po této strance tolik nenabizi.

I ptes avizovany zdmér mit divaky idealné jiz padesat minut pied zacatkem utkani na
stadionu, tomu FK Teplice nijak vyrazné nepfizpisobuji sviij nabizeny obsah. Po vétSinu ¢asu
je zébava tvorend hudbou, ktera je vSak hufe slySet, kvlli Spatné infrastruktufe stadionu.
Moderator rekapituluje v priibéhu zhruba padesati minut do vykopu aktuality klubu, ptedstavi
soupete, pripadné je soucasti poblahoptani k narozenindm, které 1ze ptedem objednat. Maskot
byva vzdy na blizku. S vyjimkou vstupti moderatora, kde maskot vétSinou poskakuje v pozadi,
neni na LED obrazovce, mimo informacni charakter, sdéleni nic dalSiho, co by divaka mohlo
zaujmout. Vyjimku tvofi motivacni video obsahujici jak historické ukazky teplického fotbalu,
tak vyvoj nového loga vramci lonského rebrandingu. Pfivitdni hracd na rozcvicce neni
velkolepé tak, jako tomu je u klubli popsanych v ptedchozi kapitole. Moderator nijak vyrazné
ptichod nekomentuje, fanousci reaguji mirnym ohlasem v podobé¢ potlesku. Poslednich deset
minut pied vykopem, dle subjektivniho nédzoru na zaklad¢ pfimého pozorovani, ptili§ vstupuje
moderdtor na tkor mozné motivacni hudby. Posledni minutu pfed nastupem obou tymu za
zvuku ligové znélky je dokonce uplné ticho spoletné se zabérem nestabilni kamery
promitnutym na LED obrazovce, kde jsou nepatrné¢ v tmavém prostredi Gtrob stadionu vidét
hraci. Hymnu klub nema, je vSak dle slov feditele marketingu a komunikace blizko k jejimu

vzniku, respektive publikaci. Po nastupu hracti byva vétsSinou ceremonidl typicky pro dané
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utkdni s pfedanim Seku ¢i ocenéni naptiklad pro vyznamné osoby historie klubu. Na rozdil
napiiklad od prazské Sparty, ktera jesté par momentid pred ivodnim vykopem hraje motivaéni
skladby, Teplice zde vénuji skrze moderatora podékovani svym partnertim.

Situace u SK Sigmy Olomouc je velice podobnd, k postupné gradaci zde nedochazi.
Nepomahd tomu ani fakt, Ze klub nedisponuje dle slov tiskového mluvéiho vhodné
uzpusobenym mixaznim pultem. Je zde také absence kamer a funkéni LED obrazovky, coz
znacn¢ limituje tvorbu obsahu. Jiz diive zaznélo, Ze program na stadionu je zde oproti
nabizenym aktivitdm ve fanzoéné€ nevyrazny. Probihaji rozcvi¢ky tymi, nejsou vSak nijak
glosovany. FanouSci nejsou moderdtorem motivovani ¢i hecovani k budovani atmosféry. I
z toho ditvodu, ze klub vénuje skrze své pracovniky vice pozornosti aktivitim mimo stadion.
Poslednich deset minut pied vykopem probihaji bézné ceremonidly, kde se ocenuji klubové
legendy ¢i jubilejni statistiky hracl, pfipadné zazni blahoptani k narozenindm. ,, Mimo to
Zadnou velkou gradaci pred utkanim nemdame. Cte se sestava, to vSak neberu jako néco
vyznamného, “ popisuje zdstupce klubu. Dle jeho slov pry klub hymnu md, z divodu
nedostate¢né popularity mezi fanousky se vSak nepousti. Na potfadu dne zatim tvorba nové
hymny neni. Néstup déti s vlajkami na hraci plochu se neprovadi. Maskot se volné pohybuje
mezi divdky a foti se s détmi.

FK Jablonec stejné jako Sigma Olomouc nijak vyznamn& nerozpracovava svij
pfedzapasovy program na stadionu, mnohem vice se vénuje realizaci fanzony. ,,S otevienim
stadionu se spousti hudba a zacinaji se davkovat opakované informace pro navstévniky.
Upozornuje se na fanshop, elektronicky magazin, zminuji se vysledky mladeznickych kategorii,
takové ty klasické véci, “ popisuje feditel komunikace. Klub odbavuje pouze partnerska plnéni
a zpravy informacéniho charakteru. Hudba se, dle slov plynouci z rozhovoru, jevi jako stézejni,
moderni zaméfeni vSak s vyjimkou ¢asového tseku playlistu hra¢ské kabiny nemd. Maskot se
stejn¢ jako v Olomouci snazi pohybovat na mistech, kde se nachazi nejvice déti. Jablonec
hymnu nem4, s blizicim se vykopem hlési sestavy a dle pocasi ob¢as dopliiuje o vlajkonose na
sttedovém kruhu. V porovnani s Teplicemi je zde 1épe uchopeny hudebni doprovod pied
nastupem hract, kdy je dle pojmenovani zastupce klubu pousténa tzv. ,,Cekaci hudba®,
naznacujici blizici se zacatek zapasu. Ani jeden z tohoto tria klubti nemé svého DJe, pouze
osobu v rezii, ktera jednotlivé zvolené skladby organizuje, bez flexibilniho reagovani na ohlasy

tribun.
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5.6.3. Program o polo¢asové prestiavce

Prestavka ve fotbale nenabizi takové mozZnosti, jako tomu Casto byva v jinych sportech.
Pouhych patnéct minut lidé vétSinou travi odchodem na toaletu ¢i zakoupenim obcerstveni. |
ptesto vSak respondentiim byla polozena otdzka, zda je pieci jen zde n€jaky zdmér poskytovat
divakiim urc¢itou nadstavbu, kterd by je mohla zaujmout.

V ptipadé Sparty se nejdiive kratce po skonceni prvni plile zhodnoti dosavadni pritb¢h a
nasleduje prostor pro reklamni plnéni. Na hiisti probihd pratelské utkani déti a rozcvicuji se
nahradnici obou tymu. Zapas mladeznické kategorie ovSem neni béznou zaleZitosti, jak by se
mohlo zdat. Napiiklad na Slavii, ¢i v Jablonci, radgji preferuji v co nejvyssi mife travnik Setfit.
V néavaznosti zpét na klub z Letné se da dale zminit soutéz s generdlnim partnerem, kterd je
zabavnym doplnénim pro vSechny, ktefi se o pauze rozhodli zistat na svych sedackach.
Fanousek, jenz byl pfed utkdnim skrze maskota vylosovan, absolvuje celkem tfi kopy, rizné
vzdalené, s cilem trefit mi¢ do malého otvoru v brance. V ptipadé tspéchu z poloviny hfiste
dand osoba ziskavd financni odménu v hodnoté jednoho milionu korun. Dle informace
z rozhovoru se na prvniho St’astlivce stale ¢ekd. Zajimava spoluprace s generdlnim partnerem
je u Sparty také prostiednictvim unikatni fanouskovsky sektor, kam je mozné vyhrat vstupenky
skrze losovaci mechanismus zobrazeny na obrazovce. Vyherce mad moZznost se v dal§im
domacim utkani usadit na exkluzivnim misté u rohového praporku, kde mu bude cely servis
v ramci obcerstveni po dobu utkani pfindSen hosteskami, a to zcela zdarma.

U Hradce se nad rdmec shrnuti polo¢asu moderator vénuje pozvani do fanzony, kterou je
i v tento Casovy Usek stdle mozné navstivit. Déle probihé dle typu zdpast soutéz s partnerem,
vétSinou se vSak jedna o stielbu na presnost. NeurCitost této soutéze delSi dobu dopiedu
komentoval marketingovy feditel Hradce slovy: ,, Soutez se vétsinou domlouva ad hoc na
konkrétni zapas a jeji odbaveni je zhruba na pét minut. *“ Nad ramec toho se rezie snazi ukazat
na LED obrazovce nejzajimavéj$i momenty z prvniho polocasu a tésné pied zacatkem druhého
poloviny je promitan ,,Noise meter*, ktery motivuje fanousky k vytvoteni bouflivé atmosféry.

Na severu Cech v Jablonci se jednou za mésic vyhlasuje hraé mésice, nic daliitho viak
klub nerealizuje. Teplice jsou v tomto ohledu aktivnéjsi, nabizi jednak zapas ptipravek, ktery
je zastupcem klubu uvadén jako odmeéna pro déti z akademie. Zaroven je 1 motivaci pro dalsi,
aby se stali soucasti mladeznickych kategorii. V neposledni fadé tim klub motivuje 1 ptichod
rodinnych ptislusnikli, coz predstavuje potencidlni rozsifeni fanouskovské zédkladny. Dale

Teplice nabizi soutéz o klubové ceny, kterd bud’ navazuje na nominaci v rdmci fanzény, nebo
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jsou osoby vybrany skrze ur¢eni maskotem pied zacatkem utkani. SoutéZe dle slov zastupce
klubu byvaji riznorodé, také s ohledem na aktivitu partnera. V radmci sledovaného utkani tohoto
vyzkumu bylo cilem pfiblizit mi¢ na vzdalenost piiblizn¢ dvaceti metrd neblize ke stanovené
¢are v konkurenci dal$ich lidi. Podobnou aktivitu realizuje také Sigma Olomouc. Slavia mimo
dovednostni soutéze na hraci ploSe bézné navazujici na stanovisté ve fanzoné nic dalSiho

nenabizi.
5.6.4. Pozapasovy program

Program po zapase se odviji od vysledku, zda se vyhralo, ¢i nikoliv. Obecné vsak plati,
ze aktivity realizované klubem ptesahujici dékovacku, kterou si organizuji sami fanousci, jsou
ojedinglé.

Sparta pii vyhte, ¢i dle marketingové feditele, po dobré piedvedené hie, pousti pisen
s nazvem ,,Na srdci S%, jejiz text je doprovéazen zobrazenim na LED obrazovce. Stejné je to
také v Jablonci, kde se pousti po vyhraném utkani jejich vitézna skladba. Slavia db4 na to, aby
po skonceni utkani nebézela zadna reklama, z divodu toho, aby nejdiive doznéla atmosféra. Ta
je zde velice populéarni, sam zastupce klubu dékovacku klubu pod taktovkou Tribuny sever
oznacil jako ,, legenddrni “.

V Hradci je ptistup k pozapasovému programu stejn¢ jako u Sparty vyraznéji orientovan
na vysledek utkdni. V pfipadé vyhry se hraje vitézny playlist s doplnénim komentare
moderatora. Ten se snazi podporovat atmosféru, a dokonce provadét live rozhovory s hraci ¢i
trenérem, které se promitaji na obrazovkach. Marketingovy feditel k tomu doplnil: ,, Zvykem to
nenti, jsme v tomto unikatni, a uvédomuji si, Ze tim jdeme trochu do rizika. Lidi to vSak bavi a
nasim cilem je délat to, co fanousci chtéji a oceni.” Rizikem jsou zde myslené ptipadné
komplikace zptisobené chaotickym pojetim, které mtize v zaplavé emoci vzniknout.

V Teplicich se dle slov feditele marketingu a komunikace parkrat pokouseli fanousky
udrzet skrze kapelu na ochozu stadionu. Dopliluje vsak, ze ,, zpétna vazba byla takova, ze lidé
nemaji tendenci tu zustdavat a radéji voli si jit sednout nékam mimo stadion *“. Z toho ditvodu po
zapase aktualné nic nepfipravuji. Podobné umysly byly dle tiskového mluv¢iho i v Olomouci,
kde myslenkou bylo zkusit fanzénu ponechat i po skonceni utkani a mit z ni takovou ,, after
party, “ jiz s DJem, jinym typem hudby a zdbavy. Jde vSak zatim jen o Gvahu, kterd nebyla déle

rozpracovana.
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5.7. Doplnéni k zapasovému programu

Kapitola vénujici se zdpasovému programu nabidla celou fadu informaci, které byly
kombinaci piimych pozorovani a odpovédi marketingovych zéstupct jednotlivych klubt.
Diplomova prace zde blize predstavila, jakym zplisobem se tymy snazi vytvaiet doprovodné
aktivity pro své fanousky, dle specifickych podminek pro kazdého z nich.

Par udaji, ¢i zajimavosti ovSem zustalo z divodu zachovdni logické struktury
nevyicenych. Proto nabidne tato ¢ast zavérecné doplnéni k par bodiim, které jiz byly zminény,
nebo ziistaly zatim skryté.

Vsechny zkoumané kluby maji sviij g6l song, ktery je skrze reproduktory po vsiténi
branky poustén. Ovsem pouze FC Hradec Kralové umoznil volbu této pisnicky, ¢i melodie
svym fanouskiim, coZ navazuje na slova marketingového feditele o snaze vSe délat pro
fanousky, nikoliv na silu.

Dtlezitou zminkou je také spoluprace klubll se svymi fanouSkovskymi skupinami.
Vsechny zkoumané kluby se dle slov jejich marketingovych zastupcii snazi o maximalni
soucinnost, aby tak prace fanousku, kterd byva Casto dobrovolnd, byla co nejjednodussi a
neptedstavovala tak urcité komplikace, naptiklad s tvorbou chorea. Slavia a Teplice pomahaji
organizovat pro své ptiznivce takzvané ,,choreo Skolky*, které umoznuji jednak ptiblizit détem,
ale 1 rodi¢lim, proces, ktery spociva za tvorbou chorea, tak zde probihé i samotnd tvorba. Kluby
bézné praci svych skalnich ptiznivel podporuji, at’ jiz pfistupem na stadion v diivéjsSich ¢asech,
piispénim na venkovni utkani, ¢i pfizpusobeni domaciho sektoru dle jejich potieb. Jablonec
dokonce ¢ast penéz vybranych z prodeje permanentnich vstupenek vénuje piimo na ucely
slouzici pro fanousky. Mnoho klubli finanéni podporu organizuje skrze bedny umisténé po
stadionu, kam je mozné vhodit vratné kelimky. Kluby komunikuji s fanouSky zpravidla skrze
pozici ,,SLO*, tedy ,,Support Liaison Officer, ktera musi byt povinné definovana s ohledem
na pravidla Ligové fotbalové asociace. Nekteré kluby tuto roli berou zodpovédné a vyhrazuji
na ni osobu, jejiz primarni ¢innosti je prave tato aktivita. Byva vSak zvykem, Ze se jedna o
pracovnika, ktery m4 v klubu i dal$i povinnosti.

Kluby obcas mivaji dedikované sektory pro nejmladsi navstévniky. Vyrazné se v tomto
angazuje Slavia, ktera tim dle slov feditele strategické komunikace navazuje na svoji snahu
oslovovat moderniho fanouska. Dva sektory na hornim ochozu stadionu davé k dispozici
primarn¢ détem a rodictim, ktefi se zde mohou citit bezpecn¢ a zahrat si rtizné hry. Dle doplnéni
plynouct z oficialnich stranek klubu si zde déti mohou zahrat slavistické Clovége, nezlob se,

pexeso, stolni fotbal, vyzkousSet si kop na branu, nechat si udélat slavistické tetovani nebo si
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namalovat slavistické logo na oblicej. Zaroven jsou k dispozici také omalovéanky, vodovky,
pastelky i soutéze o malé sladké ceny. V sektoru nechybi ani prizptisobena nabidka sortimentu
(slavia.cz).

Klubové magaziny postupné ztraci na svém vyznamu. Dfive zakladni komunikaéni
nastroj je dnes jiz prezitkem, ktery v§ak nékteré tymy 1 nadale realizuji. Pfi konfrontaci a Zadosti
o argumentaci této aktivity se vétSinou dostalo odpoveédi, Ze se jedna o zajetou véc, bez hlubsiho
smyslu. Pouze Sparta od pfisti sezony kompletné upusti od této aktivity. Zbytek tymd,
s vyjimkou Slavie, piechazi pouze k digitdlni verzi, z divodu nakladnosti, kterou predstavuje
tisk. Tento krok se ob¢as poji s par negativnimi reakcemi fanouski, ty jsou vSak vysvétlovany
pottebou jit s dobou. Kluby si digitalni verze ponechédvaji pfedevsim z divodu moznosti
nabidky reklamniho plnéni partnerm. Slavia skrze svého feditele strategické komunikace vSak
predstavila sofistikovangjs$i vysvétleni, které spocivd v moznosti komunikovat nadcasové
zalezitosti a pfizpusobovat magazin pro ucely tematickych utkani. Pravé tematické zapasy,
spole¢né s technologickym zajiSténim, budou v rdmci této kapitoly niZe rozpracovany vice do

detailu.

5.7.1. Tematicka utkani

Vv w

AC Sparta Praha bézn¢ tematické zapasy tvofi, ted’ v§ak dle slov marketingového feditele
maji specifickou situaci s ohledem na vyprodand domdci utkdni. Tuto pfidanou hodnotu tudiz
nepotiebuji. Pfedevs§im proto, Ze se dle jeho slov tyto akce Casto poji se vstupenkami zdarma,
coz pii plné kapacité neni mozné nabizet. Klub vSak chce dale rozvijet spolupréci s armadou a
navazat tak na jiz realizovany zapas Cti, ktery nabidl mimo vyjimecnou fanzéonu na Letenskeé
plani, také predstaveni armadni techniky. D4 se také oCekavat opét realizace vanoc¢niho zapasu.
Z divodu zruseni volného vstupného pro déti do vysky 110 centimetrti, se dle zastupce klubu
diskutuje také alesponi o dvou détskych zapasech. Na dotaz, pro¢ se tematicka utkani, i pfes
plnou kapacitu stadionu, stdle zamysli, odpovéd¢l marketingovy feditel témito slovy: ,, Dd se
tim krasné $irit znacka klubu a pomdaha to celéemu spolecenskému zazitku. Napriklad ze zapasu
Cti s armddou vzniklo mnoho videi na socidlnich sitich a mluvilo se o nds vice. Je to tak moznost
oslovit vetsi pocet lidi “. Kazda takovéato akce je ovsem nakladnd, z toho diivodu je neni mozné
potadat pravidelng, bylo by to dle slov marketingového teditele v dlouhodobém horizontu
neudrzitelné.

Slavia se alesponl v minimalni mife snazi vzdy zdpas obmeénovat, aby fanousek mél
potfebu na zadném z nich nechyb¢ét s pocitem, Ze by pfisel o néco, co uz se nemusi opakovat.

Pokud vsak dle slov zastupce klubu jde o néco vétSiho, naptiklad zapas pro veterany, tak se
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vSechny vizudly graficky pfizplisobuji doplnénim vic¢iho méku s predstavenim jednotlivych
ptibéhti osobnosti.

FC Hradec Kralové chtél po vzoru prazskych klubt také realizovat zapas ve spolupraci
s armadou, nepodafilo se vSak navazani kontaktu s potiebnymi osobami ke zprocesovani.
Stejny osud potkal také Teplice. Hradecti se ovS§em pokouseli 1 o jiné zplsoby, jak svému
domacimu utkani pridat zajimavou nadstavbu. Konkrétné chtéli vyraznéji podpofit komunikaci
derby s Pardubicemi, z diivodu odmitnuti ze strany soupefe vSak ani toto neprob¢hlo.
V navaznosti na odpovéd’ marketingového feditele ptibyla otdzka, zda by tato ptipadna
tematickd utkdni byla zaméfena na urcity segment lidi. Nazor byl vSak ten, Ze zrovna tematika
armady a rivality pfedstavujici klani s Pardubicemi, by zaujala vesmés vSechny. Vylozené
utkdani, kterymi by cilili na jednu cilovou skupinu, v planu nejsou. Marketingovy feditel ovSem
v budoucnu uvazuje nad pozvanim znamého DJe na stadion, ktery by svoji hudbou vyloZené
sméfoval na mladé, coz by mohlo byt propojené i s jejich herni zonou ve fanzon€, v ramci které
by se virtudlni fotbal mohl promitat na LED obrazovce. ,, Takovéto aktivity by presné mohly byt
hnacim motorem pro déti a vytvorilo by to zas trochu jinou atmosféru, ““ dodava.

Potencidl tematickych utkani vnima sportovni manazer FK Jablonec, ktery by je rad
navazal na aktivity nabizené ve fanzoné. Za jejich realizaci spatfuje nejen prichod vétsiho poctu
lidi, ale také propojeni s komunitou ve mésté: ,,Je tFeba byt néjakym zpiisobem vidét, aby se
nam dostala propagace ve mésté spolecné s tvorbou komunity. Na nds tu byl velice negativni
nahled, az katastrofalni, lidé si mysleli, Ze mésto investuje spoustu penez do fotbalu, pritom to
tak neni*. Sportovni manazer svym vyrokem popisuje chybnou ptfedstavu vetejnosti o zdroji
financi klubu a dodéava, Ze Spatné PR kolem klubu zahoji pouze ¢as a proaktivni pfistup. Idealné
pravé opétovnym navazanim spojeni s méstem a vytvareni piijemnych zézitkd pro jeho
obyvatele.

V Olomouci tematickym zapastim takovy vyznam nekladou, pfiblizné dva ¢i tfi zapasy
vsak za sezonu také maji. Naptiklad klub jedno utkani vénoval propagaci darcovstvi krve, coz
bylo doplnéné o odbéry krve pfimo na stadionu, po zavére¢ném hvizdu. S tim byli jako
podékovani pozvani zdravotnici. V ramci zépasu vale¢nych veteranti zas vstupné zdarma bylo
nabidnuto vojaklim a s tim i osobdm integrovaného zachranného systému. Avizovanym pldnem
je spolupréce s nemocnici v rdmci poporodni péce, ktery dle slov tiskového mluvciho ,, krdasné
navaze na svatek matek*.

V Teplicich je nadlinka utkéani spojena vétsinou s aktivitou nadacniho fondu. Piipadné je
zde ndvaznost na utkani B tymu, v ramci ¢ehoz jsou fanousci motivovani navstivit ob& utkani

a uzit si tak cely den s teplickym fotbalem. Del§imu ¢asovému harmonogramu dvou zdpast se
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pfizptisobuje doprovodny program, predeviim s ohledem na zaGatek fanzény. Rediteli
marketingu a komunikace by se libila realizace vanocniho utkani skrze vanoc¢ni trhy, které by
mohly byt kolem stadionu. Jednd se o jeden z bodu, které chce klub v pfisti sezoné realizovat.
Vénoc¢ni trhy mé v rdmci své fanzény shodou okolnosti v planu i prazska Slavia, ktera si navic

pohrava s myslenkou oslovit méstskou ¢ast s nabidkou farmatskych trhii.
5.7.2. Technologické zajiSténi

Uroveti stadionu je kli¢ové k tomu, aby bylo mozné nabizet nadstandardni atmosféru a
servis pfichozim divakiim. Nelze tvrdit, Ze bez kvalitniho zazemi se nedd vytvofit skvély
zazitek, to urcité ne. Bezpochyby to vSak pomuze.

AC Sparta Praha omezeni vnima v ramci LED obrazovek, které by preferovala mit vétsi,
idealn¢ zaveéSené na tribunach za brankami. Dle marketingového feditele to vSak konstrukce
neunese. Dodava, ze i lepsi ozvuceni by pomohlo, soucasné je jiz nevyhovujici. ,, Technickych
limitit ma nas stadion spousta, otazka vsak je, kolik jsme vitbec ochotni do toho ted investovat,
kdyz se chceme za par let stehovat do nového, “ doplnuje zastupce klubu.

Nova aréna v Hradci Kralové ptedstavuje predevsim skrze dvé velkoplosné obrazovky
nadstandardnich rozmérti idedlni moznost, jak sdélovat informace fanouSkiim, coz potvrzuje i
marketingovy feditel: ,, Sam musim Fict, Ze kdyz fanouskovi chceme néco sdelit, tak mu
informaci preddavame opravdu na skvélé urovni, at' uz rozmérem, tak kvalitou.* Zaroven klub
disponuje dvéma LED pasy, stejn¢ jako Sparta a Slavia. Moznosti, které nové zazemi klubu
pfedstavuje, se vSak snazi marketingovy feditel balancovat dle jeho nazoru se vcelku
konzervativni fanouskovskou zékladnou: ,, Fanousci nechtéji, aby zde byla show podobnd
hokeji, musime tedy v tomto postupovat velmi opatrné. “ Zklamani klub zatim vnima ze svého
dosavadniho problematického pojeti prace s osvétlenim, které by radi vyuzili vice pii vstieleni
g6lu nebo pii vecernich zapasech. ,, Momentalné zjistujeme, zda je vitbec mozné rozsvitit nase
lizdtka (pozn.: reflektory) postupné a nemit je tak pouze kompaktni po celou dobu, “ dopliuje
marketingovy feditel ve své odpovédi na téma interakce s fanousky skrze technologii. Hradci
se ovSem podarilo zakoupeni robotické kamery, ktera snima fanousky na tribunach. Timto se
marketingovym pracovnikiim dostavé lepSiho vtazeni divaka do dé€je, a umozni to nasledovat
popularni aktivity ze svéta, typu ,,Kiss cam® ¢i ,,Poznej celebritu®. Zastupce klubu k tomuto
dodava, Ze 1 pouhé zabrani fanouska na kameru by bylo dostacujici. ,, Ted' to delame
dynamickou kamerou ze hriste, kameraman vydrzi par vterin a pak prebéhne zas na jiné misto.

Takhle se to profesionalné nedéla, ““ vysvétluje.
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SK Slavia Praha mimo vyménu LED obrazovek za novéjsi spatfuje svoji specialitu
v osvétleni, ¢imz je Hradci inspiraci. ,, V zimnich mésicich, kdy se hraje za tmy, to déla opravdu
hodné a je to fantastickeé. “ 1 zde vSak teditel strategické komunikace potvrzuje slozitost celého
mechanismu a je rad, ze si nakonec s programovanim celého nastaveni poradili a mohou tak
nasvitit pouze urcité segmenty tribun, které chtéji.

V Teplicich se skrze jeden LED pas promitd pouze reklamni plnéni, v rdmci LED
obrazovky je zastoupeni partnert také Cetné. Dokonce skrze videa v pribéhu utkéani, kterd
mohou ¢aste¢n¢ odvadeét pozornost pii pomalejSich usecich hry. S ohledem na tvorbu atmosféry
se s technologii pracuje pouze skrze animaci tleskani a losovani vyhercti, pti vstieleném golu.
Zde se ve spoluprici s mistni pizzerii objevi animace pizzy, ktera se postupnymi dilky odkryva
a ukazuje tak $tastného vyherce slevového kuponu.

Limity s ohledem na technologické zajisténi byly u Sigmy Olomouc jiz popsany. Klub
popisuje predevSim nemoznost nabirat zabéry s fanousky, které by se promitaly na LED
obrazovce, jako citelnou ztratu a nevyhodu, kterou by bylo dobré vyftesit. Stejny problém fesi
dle feditele komunikace také Jablonec, ktery kvili specifickym rozmérim jejich obrazovky a

absenci potfebného modulu neméa moznost mit s fanousky live zabéry.
5.8. [Evidence zpétné vazby

Pokud klub chce svoji ¢innost ptizptisobovat potfebam a nazorim svych fanouska, tak
s nimi musi pravidelné komunikovat. Nékteré zkoumané kluby maji moznost toto provadét
sofistikovangj$i cestou skrze digitalni ekosystém, jiné tymy si musi hledat odlisné cesty.

U Sparty po kazdém zapase odchazi ptes notifikaci ve Sparta iD dotaznikové Setfeni na
fanousky, o kterych klub vi, Ze na utkani byli. Marketingovy feditel tvrdi, ze timto maji
zajisténou dlouhodobou zpétnou vazbu, at’ jiz k zdpasovému programu, tak i k celkové nabidce
sluzeb.

Hradec zpétnou vazbu Cisté na zapasovy program neshromazd'uje. Fanouskiim vSak
umoznuje skrze mailovou komunikaci vyjadfit kdykoliv svij nédzor, ktery je dle tématu
zaméteni déale roziazen pfislu§né osobé v tymu. Dilezitym nastrojem vSak pro celé nastaveni
marketingu byla dle zastupce klubu vstupni analyza déland na miru externi agenturou. ,, Dostali
Jjsme skoro dva tisice responzi. Bylo tam obsazeno mnoho oblasti, véetné predzapasového
programu. Snazime se lidi zapojovat do rozhodovacich procesii. Takto to bylo napriklad i

s maskotem. Verejnosti jsme predstavili dvé varianty pana Lizatka s tim, Ze si mohou vybrat.

Volbu méli i v ramci Gol songu*“ dopliuje marketingovy feditel.
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Situace, pfi které klub zjist'uje predevsim jiné marketingové zaleZitosti, jehoZ je zapasovy
program pouhou soucasti, je také u Teplic. ,,Jedinou metodou byly pouze dotazniky, které vsak
byly délané do jisté miry pod jinou zaminkou, “ tvrdi teditel marketingu a komunikace klubu.
Primarnim zamérem byla zjisténi s ohledem na planovany rebranding a merchandising. Je vSak
mozné, ze jiz od dal§i sezoény bude klub moci skrze novou posilu v marketingovém tymu
zohlediiovat CRM vice, jak dale zminuje zastupce klubu: ,, Zapasovy program by mél byt presné
jeden z bodii, u kterého bychom chtéli do budoucna mnohem vice pracovat s daty,
vyhodnocovat si je a sofistikovanéji se rozvijet, kdy to bude fungovat jinak, nez Ze si rekneme
,,jo, tohle by asi bylo dobry“. Chceme nase kroky mit nécim podlozené. “ Stejného ndzoru je i
Slavie, ktera jiz planuje zavedeni digitalniho ekosystému.

V Jablonci se od sbéru zpétné vazby upustilo od pieruseni spoluprace s marketingovou
agenturou a nedavnému odchodu kolegy, ktery mél zajem se této oblasti vice veénovat.
Sportovni manazer zpétn¢ pruzkumy hodnoti kladn€, umoznily naptiklad zjistit, ze jsou
fanouSci nespokojeni s nemoznosti platit kartou, uvitali by vEtsi zastoupeni stdnkl pfi
atraktivngjSich zapasech, nebo vyjadieni Zadosti o nédvrat sovicky Jizerky, kterd je klubovym
symbolem. Ve vSech ptfipadech se Jablonec postaral o napravu. I pfes pozitivni ndhled na
komunikaci s fanousky se viak jiz pravidelna $etfeni nerealizuji. Reditel komunikace k tomu
dopliwje: ,, Pro mé by vsak bylo dobré, kdyby to klub vnimal jako podstatnou véc, kterd je treba
delat pravidelné, protoze to smysl ma a je to prinosem jak pro fanousky, tak pro dalsi slozky
v klubu, které v ném piisobi. Vsichni z toho mohou profitovat. “

Nedostatek podlozenych informaci je vniméan také v Olomouci, dle slov tiskového
mluvc¢iho klubu: ,, Obecné vsak vim, Ze na tomto musime zapracovat, lépe si vyhodnocovat
realizované aktivity, abychom méli presnéjsi informace a nerozhodovali se na zakladé toho, ze
se to nekomu z nas zddlo ¢i nezdalo dobré.

Zpétna vazba je tedy vnimana jako podstatna soucast fungovani marketingovych tymd,
navzdory tomu, Ze fada znich tuto oblast neméa dostateCné rozpracovanou, minimalné

s ohledem na nabizeny zapasovy program.
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6. DISKUZE

Vyzkum, se zaméfenim na Sest Ceskych profesionalnich fotbalovych klubli vhodné
zvolenych tak, aby bylo mozné ziskat informace pramenici z riznych prostfedi, umoziuje blizsi
pohled na marketingovou uroven prvoligovych tymu, konkrétné v rdmci doprovodného
programu v den utkdni. Diplomova price si vSak pfedev§im v§ima toho, zda je za realizovanymi
aktivitami zamér oslovovat ur€ité cilové skupiny lidi. Z diivodu zké provazanosti s ¢innostmi
a nastavenim marketingovych oddéleni piesahujici samotnou zédbavu a zazitek na zdpase, bylo
dualezité detailni pochopeni toho, jakym zplisobem jednotlivé pozorované subjekty funguji a
smysli. Pozornost tudiz byla zamétena na poznani strategii, dlouhodobych cili a persondlniho
zajisténi. Zaroven se v detailni mife braly v potaz ndstroje pfimé a adresné komunikace s
fanouskem, kterymi kluby disponuji, spole¢né se zjiSténim, zda maji pfedstavu o demografické
a geografické struktute své fanousSkovské zakladny. Po zékladnim ptehledu téchto tidajia bylo
porovnavéano, zda se strategicky zamér cileni klubll ztotoziiuje s jejich doprovodnym
programem, a jakym zpisobem je zohledilovana zpé&tna vazba téch, pro které se produkt nabizi.

Metodika prace byla urCena dle potfeby zodpovézeni otdzek kvalitativniho charakteru.
Predpoklad splnéni vytycenych cilii byl zavisly na hlub§im poznani rozhodovacich procest a
zdivodnéni marketingového nastaveni klubti s ohledem na specifikaci k tématu. Z toho diivodu
préce ptistoupila ke kombinaci vice technik sbéru informaci, které Reichel (2009) uvadi jako
adekvatni moznost k zisku uceleného a komplexniho pohledu. Primarni zdroj informaci
poskytly polostrukturované rozhovory s vysoce postavenymi marketingovymi predstaviteli
jednotlivych klubti, coz Hendl (2016) popisuje jako idedlni zpiisob k ziskani dat hloubkového
charakteru. Podstatné doplnéni pfinesla pfima pozorovani fotbalovych utkani, skrze ktera bylo
umoznéné odpoveédi respondentli zasadit do kontextu reality. Dle Emmela (2013) Ize timto
zpuisobem zjiStovat behavioralni vzorce, socidlni interakce a atmosféru, coz by pii pouZziti
jinych metod zkouméani mohlo byt opomenuto. V neposledni ftadé¢ praktickd cast
prostiednictvim obsahové analyzy doplnila kontext a uceleni interpretovanych dat, kterou je
dle Hendla (2016) umoznéno detailn€j$i pochopeni souvislosti s informacemi pramenicimi
z hlavnich pouzitych metod zkoumani.

Prvotnim zdmérem bylo tdzani se, jak vypadd struktura marketingového odd¢leni.
Opodstatnéni této otazky predstavoval tvod teoretickych vychodisek popisujici vyznam
marketingové strategie, kterd ovSem bez persondlniho zajisténi a dedikovaného tymu nemtize
byt rozpracovana. Autoii Hordkova (1992), Kotler a kol. (2007), Morgan a kol. (2019), 1 dalsi

uvedeni v této ¢asti prace vnimaji silné propojeni kvalitni marketingové strategie s dosazenim
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vyty€enych dlouhodobych cili. Z toho ditvodu je absence marketingového oddéleni u FK
Jablonec a SK Sigmy Olomouc vyraznou komplikaci, kterd se v dalSich castech prace
projevuje. Chybé&jici personalni zajiSténi lidi, pro které by byl marketingovy usek jedinou
pracovni povinnosti, tak musi kluby fesit vypomahanim si ze strany zaméstnancd, jejichz hlavni
odpovédnost je sméfovana jinym smérem. V piipad¢ Jablonce je dokonce bézné vyuzivat
spoluprace s rodinnymi piisluSniky ¢i zndmymi. Toto nastaveni je s ohledem na nestabilni
¢asovou flexibilitu osob, absenci motivovani skrze finan¢ni odménu a nestrukturdlni vedeni
povazovano jako nedostate¢né, az krajn¢ nevyhovujici pro ucely profesionalniho fotbalového
klubu.

FK Teplice v tomto ohledu stoji na pomezi. Marketingové oddéleni klub ziizené¢ ma,
jedna se viak o pouhé dva pracovni vazky. Reditel navic zastava funkci v dseku komunikace.
I zde se tak v nésledujicich fazich zkouméni toto neadekvatni nastaveni projevuje.

U prazskych tymu je situace diametralné odliSné. Personalni zajisténi v obou piipadech
dosahuje minimaln¢€ poctu dvaceti osob. Klubiim se timto dostdva moznosti efektivné delegovat
praci a soustiedit se na vice detailti s ohledem na zépasovy program a udaje o fanouscich. Svoji
popularitou, rozpoctem a fanouSkovskou zakladnou vSak zbylym klubim mohou slouzit spiSe
jako inspirace v konkrétnich bodech, nikoliv celkovém nastaveni.

Ptihodnéjsi paralelu tudiz piedstavuje FC Hradec Kralové. Celkem pét pracovnich
uvazkl umoziuje klubu lepsi uchopeni marketingu a je tak mozné pozorovat rozdil, ktery
pfesahuje vliv nové arény. Tym se mize vénovat vice ¢innostem a zohlediiovat tudiz véci, které
v ptipad¢ prvnich tfech zminénych klubti nejsou mozné.

Pted tim, nez se diskuze zaméfi na udaje o fanouscich, kterymi kluby disponuji, a snahu
oslovovat skrze doprovodny program urcitou ¢ast z nich, je dobré shrnout uvedené velikosti
marketingovych tymil v porovnani s primérnou navstévnosti na stadionu. Aktualni ro¢nik
presné kopiruje vyse uvedena slova. Nejvyraznéjsi pocet divakli eviduje Sparta se Slavii,
nasleduje Hradec, poté jsou Teplice. PomysIné ptedposledni misto v rdmci tohoto vyzkumného
vzorku zaujimd Olomouc. S primérnou navstévnosti kolem dvou tisic divakl je na poslednim
misté Jablonec. S ohledem na potencial, ktery ptindsi kapacita stadionu, maji nejvétsi moznost
posouvat svoji primérnou navstévnost dale v Teplicich.

Prakticka ¢ast nabidla mimo jin€ popis marketingového vyvoje za poslednich nékolik let,
i z toho diivodu graf navstévnosti stadionu zohlednil sezony od ro¢niku 2013/14. FK Jablonec
v obdobi, kdy spolupracoval s externi marketingovou agenturou, skrze kterou se zacalo vice
pracovat s daty, analyzoval se trh a zjiS§tovalo se, jak vypada fanousek klubu, evidoval vyssi

prumérnou navstévnost. Teplicim se poprvé za poslednich deset let podafilo piiblizit se
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k priméru Sesti tisic navStévniki. Zde se d4 vnimat paralela s po¢atkem fanzon od této sezony
¢i s lonskym rebrandingem a s celkovou podporou marketingového vystupovani smérem
k vetejnosti. FC Hradec Kralové zaznamenal skokovy narist této statistiky a faktord, které
sehraly roli, je zde samoziejmé vice. Dosazeni prumérné zaplnénosti z 80 % ovSem neni
vysledkem pouhé reakce na nové postavenou arénu, klub po marketingové strdnce zaznamenal
kompletni restart. V pfipadé prazskych tyma se d4 vnimat vétsi nachylnost k nestabilni
prumérné navstévnosti u Slavie. Oba kluby ovSem eviduji zdjem lidi, ktery dlouho
nezaznamenaly.

To je potvrzené i poctem drziteli permanentnich vstupenek, u Sparty jich v aktudlni
sezoné bylo celkem devét tisic, u Slavie o dva tisice vice. I zde je zachovano stejné potadi, jako
tomu je u statistiky navstévnosti. nasleduje Hradec s celkovym poctem dosahujicim téméf na
Ctyfi tisice fanousk, poté Teplice s dvéma a ptil tisici a Olomouc s Jabloncem po jednom tisici.
Cenotvorba permanentnich i jednordzovych vstupenek odpovidd ve vzajemném porovnani
pfedchozim uvadénym potfadim, pouze u Jablonce se jednd o vyrazné vychyleni oproti
Olomouci a Teplicim, svoji cenou se blizi spiSe Hradci.

Po vyhodnoceni vychozi situace, ktera diplomovou préaci zasazuje do potfebného
kontextu, se zaméteni tykalo prace s daty, které byla v ndvaznosti na vyznam marketingové
strategie dal$im podstatnym bodem teoretické casti. Erevelles, Fukawa a Swayne (2016)
popisuji moznost skrze datovy marketing ziskat poznatky, které by jinak zustaly skryté. Jeffery
(2010) a Artun s Levinem (2015) vnimaji vyuziti dat jako ptfedpoklad lepSiho ptredvidani
chovani zdkaznikd, kterym je produkt nabizen. Dle Foreta (2006) je prostiedkem databazového
marketingu takzvany CRM systém, ktery dle Anshariho a kol. (2019) pfedstavuje néstroj pro
fizeni interakci se zdkazniky. Shoushtari a kol. (2023) shrnuji s ohledem na efektivni
marketingovou ¢innost potiebu vytvaret rozhodnuti zalozené na datech, segmentaci trhu a
cileni, spolecné s optimalni alokaci zdrojii a vyuzitim komunikac¢nich kanali.

S timto teoretickym piedpokladem bylo ptistupovano k polostrukturovanym rozhovorum
s marketingovymi zéstupci klubt. Nejdiive se vyzkum zajimal o informaci, zda kluby eviduji
rozliSeni svych fanouSkovskych zakladen dle segmentac¢nich kritérii. Pouze AC Sparta Praha
dokazala otazku presné zodpoveédét skrze konkrétni procentudlni vyjadieni s ohledem na vék,
pohlavi a zastoupeni svych fanouskli v hlavnim mésté, ve stiedoCeském kraji a ve zbytku
republiky. Dalsi segmentacni kritéria klub zatim detailné¢ rozpracovand nemd. Oproti dalSim
tymim je ovSem 1 tak vyrazné napied. Digitdlni ekosystém Sparta iD jim umoziuje jiz
nékolikdtym rokem sbirat informace o svych fanouscich a realizovat tak adresny marketing

s ucelnéjSim zacilenim nabidky ¢i jednodusSim sbéru zpétné vazby.
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Digitdlnim ekosystémem disponuji také v Hradci a Teplicich. Zde vSak kluby od
uzivatelti neziskdvaji mimo kontaktni udaje zadné dalsi informace. SK Sigma Olomouc, FK
Jablonec a SK Slavia Praha syst¢tm CRM nemaji, posledni dva zminéné kluby jej vSak brzy
planuji zavést. Ohledn¢ mobilni aplikace je aktudlné pozadu Olomouc a Jablonec, Severocesi
jeji tvorbu vsak planuji spole¢né s jabloneckou identitou.

Mnozstvi informaci o fanouskovi, které prameni z prodeje vstupenky online, se mezi
kluby vyrazné lisi. Koupé svého mista na stadion mimo osobni odbér na pokladné neni bez
klubové identity u Sparty, Hradce a Teplic mozna. Z toho divodu maji tato marketingova
odd¢leni u kazdého piehled o jménu, ptijmeni, emailu a telefonnim ¢islu. Sparta zde vSak ma
zminovany demograficky ptresah. Zjist'uje datum narozeni a jako volitelnou moznost ma také
pohlavi. MtiZe tak jednoduse filtrovat i toto kritérium a neposuzovat ho jen na zaklad¢ jména,
jako tomu je v pripadé zbylych dvou tymu skrze jejich Votrok ID, respektive Sklati ID.

Sparta, Hradec a Teplice spolupracuji s ticketingovou spole¢nosti Enigoo, kterd je
respondenty velice dobfe hodnocena pro ucely sportovniho tymu. V ptipad¢é Jablonce se
vyuziva portal Ticketstream, Olomouc a Slavia spoléhaji na Ticketportal. Bez jejich propojeni
na klubovou identitu ziskéavaji tak udaj pouze o emailové adrese. SeSivani jsou jedinym klubem
z vyzkumného vzorku, ktery mé& mobilni aplikaci navzdory chybéjicimu digitdlnimu
ekosystému. Vstupenky tak 1ze zakoupit 1 zde, kde je provazanost s ticketingovym systémem.

Mimo klub z Letné se pouze Slavia dokdze s ohledem na udaje o fanouscich trochu Iépe
orientovat. Konkrétné skrze dotaznikova Setfeni, které realizuje. Doplnéni ji také pfinasi ddaje
vyplyvajici z celorepublikovych vyzkumi. Marketingovi pracovnici klubu z VrSovic tedy dle
slov feditele strategické komunikace ptehled o svych fanouScich maji, databazi vSak ne. V praxi
to znamend obecné vnimani vétsiho poctu mladsi generace s narGistem zdjmu rodin s détmi,
ktery se dle slov zastupce klubu zvysil o dvacet procent za posledni méfeny ¢asovy tsek dvou
let.

Dotazniky nejsou neobvyklé ani u ostatnich klubtl, ty jsou vSak zaméfené primarné na
zjisténi odlisSnych marketingovych daji. Nemohou tedy po vzoru Sparty jasné definovat
z demografického hlediska naptiklad postupny vyvoj primérného divdka, ktery na stadion
dochazi. AC Sparta Praha si skrze své nastroje tak mohla potvrdit klesajici trend vékového
zastoupeni svych fanouski. Sedm let zpatky se ¢islo pohybovalo kolem Ctyficeti let, dnes je to
tiicet dva let. Klub dokaze také rozliSit pouhého ¢lena Sparta iD od drzitele permanentni
vstupenky, ten je dle informaci od marketingového feditele o trochu mladsi.

FC Hradec Krédlové, FK Jablonec, FK Teplice i SK Sigma Olomouc usuzuji

demografickou strukturu svych fanouska pouze dle intuice, zkuSenosti a pohledu na tribuny
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béhem utkani. Ve vSech ptipadech zde marketingovi zastupci vnimaji vyrazné zastoupeni starsi
generace. Demografické a geografické udaje o svych fanouscich vsak sofistikovanéji neeviduji,
coz je v ptimém rozporu s teoretickym zakladem o potiebé znat svého zakaznika. Tim, Ze kluby
nezohlednuji ani zakladni rozliSeni véku a pohlavi je tak mozné usuzovat absenci znalosti i
dalSich kritérii, napfiklad behaviordlnich ¢i psychografickych. V kontextu citace
,,marketingovy koncept zacind a konci se spotrebitelem,” od Mullina, Hardyho a Suttona
(2007), kterou autoii dopliiuji o body, kter¢ je tieba si s ohledem na nabizeny produkt klast, tak
kluby nenapliuji zakladni predpoklad k navazani hlubsich a udrzitelnéjSich vztahii s fanousky.
Protiklad zde ptedstavuje AC Sparta Praha, ktera se snazi dle slov marketingového feditele
vyvarovat rozhodnuti, ktera by nebyla podlozena daty.

Nasledujici ¢ast prace se zamétila na strategické cileni klubli. Ani jeden z tymt, v¢etné
Sparty, nemd jasn¢ definovanou cilovou skupinu lidi. Marketingovy feditel klubu z Letné
vnima potiebu detailn€jSiho rozpracovani positioningu znacky, kterému, dle jeho slov, nebyla
diive, pii zékladnim nastavovani marketingovych pilifi, vénovana takova pozornost a
spoléhalo se na dostate¢né Sirokou fanouskovskou zékladnu. Ted’ v§ak vnima moZnost pfimé
komunikace s fanousky jako dulezity néstroj.

I ptes absenci jasného definovani, na koho kluby chtéji cilit skrze ucelenou
marketingovou strategii, maji jednotlivi zastupci klubli pfedstavu, kterou se snazi napliiovat.
Ve vsech ptipadech se jedna o jednozna¢nou orientaci na mladsi generaci. Slavia se navic snazi
zaujmout také celé rodiny, tudiZ i zenské pohlavi. AC Sparta Praha, FC Hradec Krilové a SK
Slavia Praha své prioritni zaméfeni na ty nejmensi zaklddaly na vyzkumu Budoucnosti
fanouskovstvi indikujicim vznik vztahu ke sportovnimu fandéni do 14 let. Prazské kluby navic
vnimaji potfebu rozsifovat svoji fanouskovskou zakladnu s ohledem na pldnovanou zménu
kapacit jejich domacich zazemi. Marketingovy feditel Hradce si uvédomuje nejistotu, kterou
mladsi generace do dalSich let predstavuji, nikde dle jeho slov neni ddno, Ze zajem o fotbal
bude 1 za par desitek let. Strnulost sportu komentoval také marketingovy feditel Sparty
v ndvaznosti na nutné poskytovani zajimavého doprovodného programu pro divéka.

V piipad€ Sigmy Olomouc, Teplic a Jablonce svym vyjadfenim o cileni na mladsi osoby
reagovali marketingovy zastupci predevsim, dle jejich slov, na alarmujici vékovy prumér jejich
divaku. Situace zde vSak neni ojedinéla, dle vyzkumu Ipsos (2023) je zastoupeni lidi ve véku
19 az 29 let, kteti sleduji nejvyssi Ceskou fotbalovou soutéz, pouhych dvandct procent.
Predstavitelé téchto klubt tedy potvrzuji slova o potiebé vychazet mladSim generacim vstfic,
skrze aktivity doprovodného programu. Studie o budoucnosti fanouSkovstvi, jejiz ¢ast je

uvedena v teoretickych vychodiskach prace, udava divody pro navstévu stadionu, ze kterych
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vyplyva, ze fanouSek predevSim vyhledava zabavu a dobfe straveny cas. Vytvofit si vztah
s fanouskem a zajistit, aby pravidelné¢ dochazel na fotbalové tribuny, spatfuje Biscaia (2015)
skrze zamé&feni se na emociondlni pouto a vytvareni nezapomenutelnych zazitkl, ptesahujicich
samotny vykon na hfisti. Tuto potfebu zminoval také feditel marketingu a komunikace FK
Teplice, ktery by rdd zanechdval v lidech pozitivni pocity prostfednictvim nabizené zdbavy,
bez ohledu na vysledek utkdni.

Pouze prazska Sparta nerealizuje pfed zapasem fanzonu. Divodem jsou zde dle
marketingového fteditele objektivni divody tykajici se umisténi stadionu v okoli, kde ma
fanousek dostate¢né vyziti. Navic klub nemé idedlni prostor, kde by mohla byt. Ostatni kluby
realizaci fanzony sleduji rozdilné z4jmy. Slavia, ktera byla ¢asto zminovanou inspiraci pro dalsi
kluby, se dle feditele strategické komunikace snazi rozsitit fanouskovsky zazitek z 90 minut
minimalné na 270 a navazat tak hlubsi vztah se svymi fanousky. Lékavou nabidkou food
festivalu a zajimavych atrakci pro déti dosdhla zlepSeni priichodnosti koridorti stadionu a
finan¢ni sobéstacnosti celé akce. Dnes, dle slov zastupce klubu, jiz fanzona tvoii pevnou slozku
marketingového mixu. V pfipadé¢ Hradce se jedna predev§im o poskytnuti gastro zony a
moznosti pro fanousky stravit s klubem vice ¢asu pied utkanim. Stejné opodstatnéni je i u
Olomouce a Jablonce, ktefi by radi svymi aktivitami mimo stadion ukazali vetfejnosti, ze
navstéva fotbalu mize byt ptijemné stravenym casem. Teplice rozliSuji dle pocasi dvé mozné
nastaveni fanzony, na umélé travé a na ochozu stadionu. Kazda ma odlisné ¢asové ohraniceni
a skladbu nabizenych aktivit. Také Hradec a Jablonec diferencuji tento pfedzapasovy program
mimo stadion, nikoliv v§ak na zéklad¢ pocasi, ale dle atraktivity soupete. Marketingovy tfeditel
Hradce se vSak vyjadfil, Ze toto rozliSovani pravdépodobné vhodné neni, snahou by mélo byt i
na mén¢ zajimavych zdpasech nabizet stejn€ kvalitni produkt.

Pouze Slavia a Hradec se do vétSi miry snaZi ve fanzéndch brat ohled kromé nejmladsi
generace i na ostatni vékové skupiny fanouskt. Jablonec, Teplice a Olomouc v rdmci fanzény
nezohlednuji svoji fanouskovskou zakladnu, pro starsi divaky nabizi maximalné autogramiadu
s legendami klubu, ¢i aktualné nehrajicimi hraci, ta vSak neni pravidelna. Celkova atmosféra
na zakladé pfimych pozorovani vyzniva 1épe ve prospéch prazské Slavie a Hradce. U zbylych
klubt se hodnoti negativné predevSim nedostatecné ozvuceni celého prostoru a piiliSné
zaméteni pouze na nejmensi deti. Pro rodice tak tento Cas ptfed zapasem uzplisobeny neni, i
ptesto, ze dle slov zastupcii klubi je snahou, aby to tak bylo.

Prakticka cast diplomové prace dale rozliSuje v ramci predzapasového programu na
stadionu ty kluby, které se fidi dle pfedem daného scénéte a ty, ktefi detailni rozpis nemaji. Lze

zde pozorovat ndvaznost na absenci marketingového oddéleni ¢i jejiho nedostatecného
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zajisténi. FK Teplice, FK Jablonec a SK Sigma Olomouc se nijak vyrazné nezaméfuji na
aktivity nabizené na stadionu. Svoji pozornost upinaji pfedevsim k fanzénam, dale vsak jiz
atmosféru negraduji. V ptipadé Olomouce se sam tiskovy mluv¢i vyjadiil o zpochybnéni tohoto
nastaveni. Uvazuje, zda by nebylo lepsi motivovat divaky k usazeni na svd mista i jinym
zpisobem nez jen skrze zacatek utkdni.

AC Sparta Praha, FC Hradec Kralové a SK Slavia Praha maji po dobu hodiny a ptl pred
vykopem piesné dané, co bude na stadionu probihat. Klicovou roli v dodrzeni harmonogramu
hraje rezie a moderator. Prvni dva kluby jsou v tomto ohledu hodnoceny kladnéji z divodu
vyuzivani externi agentury a spoluprace s profesiondly. V ptipadé¢ Slavie se moderovani ujimaji
dlouholeti fanousci, realizuji vSak ptedzapasové studio s propojenim na LED obrazovkach, coz
je ptijemné odliSeni od ostatnich klubii. Prakticka ¢ast popisuje jednotlivé aktivity, at’ jiz ve
spolupréci s partnerem ¢i soutéZzemi s fanousky, které jsou béhem cekani na vykop k vidéni.
Kluby maji skrze své scénaie mnohem 1épe uchopené velké mnoZzstvi sd€leni, které svym
divaktim pfedavaji. U tymu nedisponujicich scénafi vznikaji casté prostoje a hlucha mista.

I pfes jednoznacnd vyjadieni vSech zastupcl klubll o snaze cilit na mladSi generace
fanouski, jen n€které tymy tato slova potvrzuji skrze nabizenou zabavu a atmosféru pfimo na
stadionu. Potfeba bavit, jak bylo definovdno v rdmci teoretickych vychodisek, ale i
v jednotlivych odpovédich respondentil, je dnes jiz naprosto klicova. Kupiikladu zaméteni
volbou hudebniho Zanru na mladsi reflektuje pouze Slavia, Sparta a Hradec, ktefi maji
moderngj$i pojeti. Dva posledni zminéné kluby navic disponuji vlastnim DJem, u Sparty je jich
dokonce vice, kazdy zéapas je tak mozné poslouchat jiny styl. S technologii se do vétSi miry
v ramci tvorby atmosféry operuje pouze v Hradci Krédlové a na Slavii. Hradecti maji moZnost
pracovat s velice kvalitnimi LED obrazovkami, které jsou na ¢eské poméry nadstandardni.
Slavia, na druhé stranég, velice dobfe vyuziva své moznosti prace s osvétlenim. Zbylé kluby jsou
limitovany zastaralosti stadionu, Castym problémem byva nedostate¢né ozvuceni ¢i LED
obrazovky neumoziujici snimat zabéry na divaky.

Jako podstatnou ¢ast vyzkum na zaklad¢ piimych pozorovani identifikuje poslednich
deset az patnact minut do vykopu. Sparta, Slavia a Hradec se zde skrze pevn¢ dany scénar snazi
o co nejvetsi gradaci atmosféry pravidelnymi a neménnymi kroky, které jsou k vidéni, az na
par detailnich uprav, kazdé domaci utkéni. Kladn€ se zde d4 hodnotit také Jablonec, i pies
absenci zapasového rozpisu. Reditel komunikace dba na potiebu budovani atmosféry a napéti,
z toho diivodu klub vzdy pousti takzvanou ,,éekaci hudbu, signalizujici blizici se pfichod hract
na hraci plochu. Pfijemné doplnéni v tomto Case tvofi také moznost pustit klubovou hymnu,

pokud klub néjakou disponuje. To stejné plati také o intro videu promitaném na LED
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obrazovce, jako tomu je napiiklad v Teplicich. Vytka se u tohoto klubu d4 naopak zminit
s ohledem na vstupy moderatora oznamujici partnerské spoluprace v Case, kdy se u jinych klubti
spiSe Ctou podruhé sestavy se zapojenim divakl nebo hraje motivacni hudba.

Prace se zabyva také detaily typu golové pisnicky ¢i nastupu vlajkonosi. Blize zohlednuje
také snahu klubli o tvorbu détskych sektorii nebo spolupraci s fanousky skrze pozici SLO.
Samostatnou kapitolu praktickd ¢ast vénuje tematickym utkdnim, kterd maji vyznamnéjsi
zastoupeni v hokeji, jak piiblizuje ve své praci Masek (2019) na piikladu hokejové Sparty.
Prave prostiedi hokeje v této navaznosti bylo respondenty zminovano, piedevs§im s ohledem na
vyraznégji viditelny branding celé akce, skrze multimedidln{ kostku a LED perimetry kolem celé
arény. O uzpusobeni grafickych vizudli pii tematickém zaméfeni utkani se vSak i tak snazi
prazské kluby, zéastupce Slavie zminoval dosazeni vi¢tho maku v zapase vénovaném
veteranim. Velkolepéjsi pojeti maji tyto tymy pouze dvakrat i tfikrat za sezonu, v tuto chvili
se jednalo o spolupraci s armadou domluvenou na zaklad¢ podepsaného memoranda s Ligovou
fotbalovou asociaci, a zdpasem uzplisobenym o Vénocich. Dalsi kluby v tuto chvili nad linku
utkani tvofi maximalné skrze aktivity nadacniho fondu. O pozvednuti této urovné vSak vice
uvazuji Teplice a Hradec, které jiz tuto sezonu chtéli po vzoru prazskych klubt také realizovat
zapas Cti, z organizacnich divodil se vSak utkdni nakonec nezdafilo. Hradecti byli netispésni 1
pfi svém pokusu o navazani spoluprace s Pardubicemi, v rdmci vzdjemného derby.

Zaveérem lze konstatovat, ze prakticka ¢ast, a s timi celd diplomova prace, nabidla detailni
vhled do fungovani marketingovych oddéleni, spole¢né s jejich doprovodnymi programy v den
utkdni, u Sesti od sebe odliSnych klubli. Timto je umoznéné v néasledujici kapitole predstavit
doporuceni skrze souhrnné poznatky, které¢ se daji uzpisobit pro rozdilné prostiedi. Nékteré je
mozné realizovat ihned, v pfipadé, Zze vychazi z urcité absence nadhledu, nebo dostate¢ného
Casového prostoru marketingovych pracovniki nad zamySlenim se, jak zdbavu na stadionu déle
posunout. Jiné, na druhé stran¢, vyzaduji ¢as a kompletni zménu nastaveni uvnitt daného tymu,
jako tomu bylo tfeba u Hradce Kralové.

Diplomova prace kladla diiraz na samotného spotiebitele zébavy, tedy fotbalového
fanouska. Zaméteni mimo jiné vychézelo z poznatki teoretickych vychodisek o potiebé znat
svého zdkaznika, v ndvaznosti na marketingovou strategii a efektivni optimalizaci
realizovanych ¢innosti. Pfedevsim se zde zmilovala potifeba fungovani na zéklad¢ dat, nikoliv
dle intuice. Nejvyrazngj$i zjisténi ptinasi prace praveé v tomto ohledu. Nedostatecné zajisténi u
zkoumanych klubii v rdmci strategickych ramct a zakladnich poznatki o svém fanouskovi
vyrazné€ udalo ton celé praktické casti. Od plivodné zamysleného specifikovani segmentacnich

rozdili jednotlivych fanouskovskych zakladen s ndvaznym propojovanim s nabidkou
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doprovodnych aktivit v den utkani, musel vyzkum reagovat na realitu ¢eského marketingového
fotbalového prostiedi.

Z tohoto dlivodu se prace detailngji zaméfila na samotné nastaveni, které je tieba pfi
vyvoji marketingového oddéleni postupné vytvaret. Fanouskovsky zazitek a téma cilovych
skupin totiz byly pfili§ vzdalenym krokem, ktery musi navazovat jedin€ na pevny zéklad.
Tvorba aktivit je u poloviny klubti tvofena bez pevného scénare, Castokrat se fesi nahodile i na
posledni chvili pfed utkdnim. Cilové skupiny nejsou jasn¢ definovany, orientace na mladsi
generaci vychdzi mnohokrat pouze z potfeby snizit primérny vek svych fanouskd. Starnouci
fanouskovska zakladna vSak neni empiricky podlozena. Absence marketingovych oddéleni, ¢i
jeji nedostateéné persondlni zajisténi, vytvari nesystematické fungovani klubu, které se v den
utkani projevuje. Jednotlivé aktivity zdpasového programu nejsou provazané a nepremysli se
do hloubky o jejich opodstatnéni. Kluby neeviduji zpétnou vazbu svych divaka v dostatecné
mife, jakakoliv snaha ptizpisobit se je tudiz obtizna. Vyjimku zde tvoii pouze AC Sparta Praha.
U situaci, kdy je mozné nechat rozhodnout své fanousky, jako tfeba vybér golové pisnicky, se
pouze Hradec zeptal svych fanouski na jejich preferenci.

Limity diplomové prace piedstavuje jeji zaméteni na vétsi pocet sledovanych subjektt,
coz nabizi v ramci dalsi kapitoly pouze souhrnné doporuceni, nikoliv diikladné rozepsané body
pro jeden konkrétni tym. Prace se dale do hloubky nezaobira jednotlivymi probiranymi ¢astmi
zapasového programu, mize tudiz poslouzit jako zéklad pro dal$i zkoumani jednotlivych casti.
Tématu digitalniho ekosystému a datového marketingu vyzkum vénoval znacnou pozornost,
z diivodu komplexnosti vSak i zde mize poslouzit k nasledné detailn€jsi analyze.

Diplomovad price by v prvni fadé méla fungovat jako upozornéni na zastaralé
marketingové nastaveni, na které je nutné reagovat. Uvédoméni probihalo v n¢kolika ptipadech
Jiz ptimo v ramci rozhovorl se zastupci klubu. Piiklad Sparty doklada, Ze 1 pfes obdobi
sportovnich neuspéchii se jim po marketingové strance a poc¢tem lidi na stadionech datilo. SK
Slavia Praha aktudlné svym atraktivnim zdpasovym programem a populdrni fanzénou 1aka
rekordni pocty navstévnikd. FC Hradec Kralové se vySvihl svym marketingovym restartem
mezi ¢eskou elitu s ohledem na nabizeny zazitek pro fanouska. FK Teplice se i pii velice
skromné velikosti marketingového oddéleni vymezily vic¢i priméru svoji snahou nabizet
nadstandardni aktivity a jsou tak také vice na oc¢ich. FK Jablonec zaZzil s ohledem na pocet
fanouskll a atmosféru uspésné obdobi zhruba deset let zpatky, kdy se ke sportovnimu vykonu
pridala také marketingova investice a spoluprace s externi agenturou, od preruseni spoluprace

vsak jeji Ccisla postupné klesaji. SK Sigma Olomouc patiila v diavnych dobéach
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k nejpopularnéj$im tymim na vychodé Cech, dnes viak klub v navstévnosti byva v ligovém
podpriméru, coz by se mohlo ptisuzovat praveé necinnosti na poli marketingu.

Diplomova prace v ramci shrnuti poznatkii navaze kapitolou s doporuc¢enimi.
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7. DOPORUCENI

Na zékladé ziskanych informaci pramenici z provedenych rozhovorii s marketingovymi
zastupci, celkem Sesti Ceskych profesionalnich fotbalovych klubd, piimych pozorovani
fotbalovych utkdni a ndsledné komparativni analyzy, nabizi diplomova price niZe soupis
doporuceni ke zlepSeni dle stanoveného cile. Struktura kapitoly je bodov€ rozdélend na dvé
sekce. Prvni se vénuje zakladnimu marketingovému nastaveni s postupnymi navazujicimi
kroky. Druh4 ¢ast fesi doprovodny program v den zdpasu.

Jak bylo uvedeno v diskuzi prace, uvedend doporuceni prezentuji souhrnné informace,
které mohou byt praktikovdny pro vSechny profesiondlni ¢eské fotbalové kluby. Nevymezuji
se tudiz pouze v rdmci jednoho tymu. Dle naro¢nosti provedeni je zavedeni mozné bud’ ihned
nebo v dlouhodobém horizontu, zde vSak zpravidla za potfeby vyraznéj$i marketingové
investice, bez které neni mozné kvalitni marketingové kroky realizovat.

Ve druhé ¢asti se predstavené navrhy snazi brit v potaz limity v rdmci nevyhovujici
infrastruktury stadionu, uvazuji také znacné nepoméry rozpocti jednotlivych tymu tak, aby

zlepSeni fanouskovského zazitku mohlo byt ve vétsin€ piipad provedeno nizkorozpoctove.
7.1. Zakladni marketingové nastaveni

Zlepseni urovné fanouskovského zazitku neni dlouhodobé a ucelené mozné realizovat
bez n¢kolika predchazejicich kroka, které stoji usili, Cas a finance. Z diivodu zjisténi plynouci
z realizovaného vyzkumu musi byt doporuceni v této prvni fazi obecného charakteru. Je tieba
nejdiive stanovit zakladni ramec, bez kterého marketing fotbalového klubu nemiize kvalitné
fungovat. Jednotlivé body jsou zobrazené v ramci schéma cislo 13.

Naprostym zakladem je persondlni zajiSténi, tedy tvorba marketingového oddéleni,
spole¢né s definovanim marketingového rozpoctu. Prakticka ¢ast detailné popsala komplikace,
které se s absenci tohoto bodu poji.

Kluby disponuji riznymi moznostmi a ¢asto je jejich potencial nevyuzity. Je tomu tak u
vyzkumného vzorku naptiklad skrze ptilezitosti, které predstavuje geografické cileni. Je tudiz
podstatné, aby druhym bodem byl prizkum trhu, ktery klubu umozni lepsi vnimani svého
prostiedi a poskytne tak pfedpoklad ke spravnému nastaveni marketingovych cila a cilovych
skupin. Teprve poté je mozné urcit marketingovou strategii tak, aby stanovené smétfovani melo
Sanci na uspéch. Dulezit¢ je neopomijet v pribéhu kontrolni mechanismy, které, dle

teoretickych vychodisek, zajist'uji efektivni realizaci marketingovych ¢innosti.
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Schéma 13: Zakladni potrebné kroky ke zlepseni fanouskovského zdzitku

Fanouskovsky zazitek

Datova digitalni infrastruktura

Urceni marketingové strategie

Marketingové cile, urceni cilovych
skupin

Prizkum trhu

Personalni zajisténi, definovany
marketingovy rozpocet

Zdroj: Vlasti zpracovdni

Zavedeni digitalniho ekosystému je ndkladnou polozkou, ke které ptistoupily zatim jen
nékteré kluby. Vyhody, které vSak tvorba klubové identity pfindsi, jsou znacné, z toho diivodu
bodové navazuje v ramci souhrnného doporuceni. Soucésti je také tvorba mobilni aplikace.
Jako idealnim zprostfedkovatelem ticketingového systému je dle vyzkumu spole¢nost Enigoo,
kterd je respondenty hodnocena jako ptihodné&jsi pro tcely fotbalového klubu. Zde se jevi jako
ztracend prilezitost nevyuziti moznosti ziskani demografickych tidaji zékaznikt, tymy by tedy
nem¢ély zastavat pouze u sbéru kontaktnich informaci. Inspiraci je zde AC Sparta Praha, ktera
timto jednak eviduje demografickou a geografickou strukturu svych fanouskt, tak ziskava
moznost pfimé komunikace s fanouskem. Segmentacni kritéria jsou ovSem mnohem
rozsahlejs$i, idedlni by samoziejm& bylo pozndni svych pfizniveli 1 z behaviordlniho a
psychografického hlediska. Diplomova prace zde vSak reaguje na aktudlni situaci, kterou je
tieba vyvijet postupnymi kroky.

Po realizované marketingové strategii, vychdzejici ze stanovenych cill a cilovych skupin
dle prizkumu trhu, klub ziskava po implementaci fanouskovské identity i zakladni piehled o
tom, kdo mu ptichazi na stadion. V tento moment by mélo pfijit porovnani, zda se fanouskovska
zakladna shoduje se strategickym cilenim. Na zdklad¢ toho piipadné zacit ptfizplisobovat
zépasovy program. Dle odpovédi respondentti, i dle teoretického zdkladu, je pravidelny sbér

zpétné vazby spatfovan jako podstatna soucast modifikace nabizenych aktivit v den utkdni.

119



Zamér klub cilit na mladsi generace je spravny, nemé€ly by tim vSak byt upozadéné jiné
skupiny lidi, které ptedevsim u klubtt mimo prazska ,,S* tvoti vétSinové zastoupeni. Diplomova
prace s ohledem na doprovodny program dale doporucuje vhodny vybér externich dodavatelii

wwvr

a Cast€j$i vyuzivani spoluprace s partnery.
7.2. Doprovodny program

Prakticka ¢ast diplomové prace na zaklad€ provedeného vyzkumu identifikovala nékolik

stézejnich predpokladi ke kvalitnimu zdpasovému dni a fanouskovskému zazitku:

e Zabava ma vétsi vahu nez sportovni vykon
o Odpovéd, ktera se objevovala nékolikrat v rozhovorech se zastupci klubi,
vychdzi vSak také ze studie o budoucnosti fanouskovstvi, spatfuje zdbavny
prvek zapasu jako klicovy. VéEtSina tyma si je tohoto védoma, v rdmci
vyzkumu vSak byly vyjimky, které pohliZzely na zdpasovy program na
stadionu primarn¢ jako na odbaveni samotné hry bez vyznamné;jsi ptidané
hodnoty pro divéka.
e Zazitek ze stadionu by mél byt vétsi oproti zazitku z fanzony
o Fanzony se u nds za posledni rok staly velmi popularnimi. Snaha o kvalitni
vyziti v ramci predzapasového programu mimo stadion je rozhodné
vitana, nékolik klubli popsalo fadu vyhod, které jsou s timto spojené.
Kluby by vSak nemély ve fanzoné spatfovat jejich hlavni nabidku zabavy
celého zapasového dne. M¢lo by se jednat o doplnéni k utkéni, s cilem
naladit fanousky na navazujici program uvniti stadionu.
e Fanzbna pro vSechny
o Cileni na mladSi generace se projevuje predevsim ve fanzonach. Nemélo
by se vSak zapominat na dal$i skupiny lidi, které navic tvofi jadro jejich
fanouskovské zakladny. Fanzéna umoziiuje nabidku kreativnéjSich
aktivit, které Casto neni mozné na uzavieném prostoru stadionu realizovat.
Kluby by se tudiz mély snazit zuzitkovat potencidl v maximalni mozné
mife, s oslovenim co nejvice lidi.
e Postupnd gradace atmosféry
o Vyzkum ukézal jako idedlni ¢as ptichodu divakil na své sedacky jesté pred
nastupem hracl na rozcvicku. Brzké usazeni fanouskl na tribunach

umoznuje lépe gradovat atmosféru, zdroven je tim podpofen také samotny
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tym. Velice pozitivné je hodnoceno odpocitavani vstupu hraci na hraci
plochu, jednoduchy prvek dokaze vyvolat silnou reakei tribun.
Unikétnost utkani
o Kluby by se mély v co nejvyssi mife snazit o odliSeni svych jednotlivych
domaécich zapast. FanouSek musi mit pocit, Ze pii vynechani nékterého
z nich, pfijde o néco, co se jiz nemusi opakovat. Spravnou cestou jsou
tematickd utkdni, kterd mohou v ndvaznosti ddle poskytnout i CSR piesah
¢1 posileni vztahil s regionem.
Stalost nabizené kvality
o Neékteré kluby, naptiklad skrze nabidku fanzony, rozliSuji obsah dle
atraktivity soupefe. Doporuc¢enim je aktivity ustalit tak, aby i pfi méné
zajimavych zapasech méli fanouSci moznost zazit stejné kvalitni servis,
jako tomu je u vétSich zapast.
Pfipraveny scéndf s rozpisem aktivit
o Pevné uchopeny zapasovy program na stadionu nelze mit bez scénare
utkdni. S pfedem piipravenym rozpisem maji kluby moznost sdélit vetsi
mnozstvi informaci, nedochazi ke dlouhym prostojlim, aktivity na sebe
logicky navazuji a celd prezentace tymu tak piisobi profesionalné.
Casté vyuzivani moderatora a maskota
o Moderitor na stadionu neni pouze od monoténniho sdéleni informaci. M¢l
by byt v o¢ich fanouska sty¢nym bodem, ktery po cely zapasovy program
tvoti pozitivni naladu a skvélou atmosféru. Spole¢né s maskotem, kterého
je doporuceno v kazdém ptipad¢ mit, by se mély pohybovat jak uvniti
stadionu, tak venku. Prvni kontaktovani divdka jiz pfi pfichodu ke
stadionu je dobrym zplisobem, jak fanousky vtahnout do déje zépasu co
nejdiive. Nebylo by od véci jit také proti konvencim a vyuzivat
moderatora 1 béhem utkani, po vzoru naptiklad hokeje.
Moderni hudba
o Fotbal se potfebuje stdit modernéj$im a atraktivnéjSim sportem pro mladé
generace. S tim 1 fotbalové kluby. Zohlediovani vSech vé€kovych kategorii
je spravné, v piipad¢ hudby, kterd je dle odpovédi vyznamnym prvkem
tvorici zdbavu, by se vSak mélo ptizpisobovat trendiim. Idedln{ je zapojeni

Dle.
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Realizace polo¢asového programu
o Neékteré fotbalové kluby nerealizuji béhem polocasové prestavky zadny
program. I pies kratky casovy usek se toho vSak da stihnout spoustu.
Organizace polocCasové soutéze a alespon néjaky program na hraci ploSe
klub pozvedava na vyssi troven a poméha celkovému zazitku fanouska.
Utkani pfipravek je také doporucované. Jedna se o zaZitek pro malé déti a
motivaci pro ty, ktefi si na hlavnim hfisti jesté nezahraly, zaroven jsou tim
motivovany k naboru do akademie. V neposledni fadé klub ziskava ticast
rodinnych ptislusnikd, kteti by se tieba jinak na zdpas nedostavili.
Ptizpiisobeni se détem
o Sektor pro déti, ktery je uzplsoben nabidkou sortimentu ¢i moZnosti
vyuziti zabavnych aktivit, je dobrym krokem k tomu, aby se dité¢ chtélo
vratit znovu. Ddle i realizace choreo Skolek a intenzivngj$i interakce ze
strany moderatora a maskota pomaha vytvofit emociondlni pouto
s klubem jiz od utlého veku.
Budovéani zvyk a tradic
o Vizdy pilisobi lépe, kdyZ ma klub svoji hymnu, gdl song, intro video
promitané na LED obrazovce, vitéznou pisen, nastoupené vlajkonose na
travnikd ¢i unikatni pojeti poslednich deseti minut pied za¢atkem utkani.
Klub timto nabyva na své hodnoté, coz kladné¢ oceni jak déti, tak dospéli.
Préce s technologii
o Pokud podminky stadionu a finance dovoli, je dobré vyuZivat v co
nejvyssi mife LED obrazovky spolecné s LED pésy. Prace s osvétlenim
také déla diametralni rozdil. Klub by mé¢l usilovat o vylepSovani téchto
bodi, spolecné s umoznénim promitat zabéry na fanousky, ¢i vyuzivat
specialnich efektd pfi vstupu hracia na travnik.
Opodstatnéni nabizenych aktivit
o Ne vzdy je nutné tvofit néco, jen z divodu toho, ze to tak ma jiny
fotbalovy klub. Je dulezité si své zamyslené kroky vZdy odivodnit, idedlni
cestou jsou rozhodnuti podloZzené daty a evidenci zpétné vazby od

fanouska.
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8. ZAVER

Rozhodovaci procesy marketingu v ceském fotbale se fidi pfevdzné intuici, nikoliv
empiricky podlozenymi daty, alesponi dle vétSiny klubl vyzkumného vzorku. Az na vyjimky,
se nijak neeviduji zakladni demografické ¢i geografické tidaje o fanouscich, coz zamezuje
dal$imu rozpracovani znalosti divaka a moZného ptizplisobeni zapasového programu na miru.
Pouze AC Sparta Praha prostfednictvim svého digitdlniho ekosystému dokéaze identifikovat
zastoupeni jednotlivych vékovych skupin a pohlavi osob na svych utkdnich. Zaroven s tim
eviduje 1 jejich bydlisté. Marketingové oddéleni tak operuje s daty, které jim mimo jiné
potvrdily, Ze primérny vék fanouska Sparty se v prib&hu sedmi let vyrazné snizil.

Tuto informaci zbylé kluby poskytnout nemiizou. Jednak k tomu nemaji potfebnou
databazi, zdroven vsak jejich realita o v€kovém priméru divaka je odlisna. Vyjimku zde tvoti
Slavia, ktera prostiednictvim prizkumt a dotaznikovych Setfeni, kterymi nahrazuje alespon
Castecné absenci klubové identity, eviduje zvySeny zajem rodin s détmi.

FC Hradec Kralové a FK Teplice digitalni ID fanouska po vzoru Sparty maji. Na rozdil
od ni vSak o uzivatelich ziskavaji pouze kontaktni tidaje. I toto ovSem v porovndni s ostatnimi
kluby predstavuje vyhodu v mozném vyuziti adresného marketingu a lepsi evidenci zpétné
vazby. Jablonec a Olomouc navic postradaji mobilni aplikaci. Ve spojeni s nevyhovujicim
ticketingovym systémem pro sportovni prostiedi tak v tomto ohledu zaostavaji. Zminéné duo
klubli zarovenn nema marketingové oddéleni, coz predstavuje znacné limity a komplikace
v ramci nabidky zapasového programu.

Podobna omezeni maji také Teplice i1 pfesto, Ze jsou urovni svych realizovanych aktivit
o trochu vyse. Marketingové oddélenti ¢itajici pouze dva pracovni uvazky se dle vyzkumu jevi
jako nedostatecné, oceniuje se vSak snaha, ktera se navic projevuje ve vyS§i prumeérné
navstévnosti a vymezenim se od vétSiny ligovych klubt, které marketingu nevénuji pozornost.

Zajimavé informace vyplyvaly u Hradce Kralové, ktery zaZivd marketingovy restart a
nedavné stethovani do nové arény. Hradecti svym procentudlnim zaplnénim kapacity i nabidkou
zabavy konkuruji nejvétSim tymim v zemi, to vSe pii pouhych péti pracovnich tivazcich
marketingového oddéleni.

Diplomova préice identifikuje hlavni problém v orientaci na rozhodovéni dle pocitu a
nezéazivnosti doprovodnych programil u poloviny klubi. Je to zptsobené, jak jiZ bylo zminéno,
aktualni nemoznosti fungovat odlisnym zplisobem, spole¢né¢ s nedostateCnym personalnim
zajiSténim. Respondenti si béhem rozhovorit uvédomovali, jak by spravné nastaveni mélo

vypadat, bez finan¢nich prostfedkii a dedikovaného Casu se v§ak zmény zavadi obtizné.
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Nastaveni tedy konkrétn€ u Olomouce a Jablonce aktualné nereflektuje potreby, které si
jejich zéstupci uvédomuji. Navzdory alarmujicimu starnuti jejich fanousktl a nevyraznému
zajmu mladsi generace. Severocesi se vSak postupnymi kroky snazi o napravu prostrednictvim
ptipravované jablonecké identity a mobilni aplikace. Na CRM systému pracuje také Slavia.

Tymy usiluji o snizeni v€kového priméru fanouskovské zakladny, cilovou skupinu vSak
v ramci strategického zaméfeni nemaji jasné definovanou. Pouze Sparta do vétsi miry tuto
situaci reflektuje se zdlivodnénim zaméfeni se pii tvorb¢ marketingovych piliii na odlisné
zalezitosti. Planuje klast vétsi dliraz na svij positioning znacky a poznani spartanského
fanouska detailnéji nez jen skrze zékladni segmentacni kritéria.

Absence strategického uchopeni zdméru klubt ptizpiisobovat sviij doprovodny program
mladsi generaci se naplno projevuje u tymd, které navic nevedou scénaf pro jednotliva utkani.
Toto se tykd Olomouce, Teplic a Jablonce. Zbylé kluby v porovnani plisobi profesionalnéji,
zvladaji odbavit vétsi mnozstvi informaci a nevznikaji u nich zbytecné prostoje.

Rozd¢leni na polovinu v rdmci kvality se dd zohlednit i u postupné gradace atmosféry.
Klubtim se skromnéj$im, ¢i neexistujicim marketingovym oddé€lenim je na zdklad¢é vyzkumu
vycitana pfiliSna orientace svych omezenych kapacit na fanzonu, coz je tak na ukor mozné
tvorby zabavy a atmosféry uvnitt stadionu.

Doporucovano je, i navzdory snaze oslovovat predevS§im mladsi divaky, neopominat také
star§i publikum, které ve vice pfipadech tvoii vétSinové zastoupeni navstévniki stadionu. Pouze
Slavia a Hradec se svoji fanzonu snaZzi nabizet pro vSechny, nikoliv jen na uzky segment lidi.
S tim souvisi 1 aktivity uzpiisobené pro Zeny. Zde vynika pfedevSim Slavia, ktera tim potvrzuje
svlj zdmér lakat na sva utkéni celé rodiny.

Cizince se vyraznéji kluby nesnazi oslovovat, pouze Slavia a Sparta zde vnima potencial
do dalSich let s ohledem na vyssi kapacitu jejich domécich zazemi. Zaméfeni na zahrani¢ni
navstévniky pfipada v ivahu v Teplicich s ohledem na blizké hranice s Némeckem. Zastupce
klubu potencial vnima, zatim jej vSak dale nerozpracovava. Geografické cileni je 1 v dalSich
ptipadech opomijeno, zékladni evidenci tohoto rozdéleni ma pouze Sparta se Slavii. Druhy
zminény, na svoj znalost vét§iho zastoupeni fanouskl sidlici mimo Prahu, reaguje posilenim
dopravy v den utkani.

Zaveérem diplomové prace lze doplnit velice pozitivni vnimani vSech Sesti klubti navzdory
problémiim, které se v nékterych piipadech s ohledem na doprovodné programy a praci
s fanouskem vyskytuji. PfedevSim u tymi s nedostateCnym personalnim zajisténi
marketingového tymu je obdivuhodné, jakym zplsobem jednotlivé osoby zvladaji operovat

vice zodpovédnosti najednou. Doporuceni prace na zaklad¢ provedeného vyzkumu by tedy

124



méla byt vnimana primarn€ jako snaha pomoci, nikoliv jako vytka ¢i zdmér o kritiku.
Skutecnost, ze zastupci klubli vnimaji potiebu vice vychazet z podlozenych dat, nikoliv intuice,
spole¢né s jejich umyslem se postupné ptizpiisobovat mladS$im generacim, s vétSim zamérenim
na zébavné prvky doprovodnych programti, indikuje, Ze je marketing ¢eského fotbalu na sice

dlouhé, ale spravné ceste.
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Ptiloha 1: Informovany souhlas

UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

INFORMOVANY SOUHLAS
Vazeny pane, vazena pani,

v souladu se VSeobecnou deklaraci lidskych prav, nafizenim Evropské Unie €. 2016/679 a zakonem
€. 110/2019 Sb. — o0 zpracovani osobnich udajl a dal$imi obecné zavaznymi pravnimi pfedpisy (jakoz
Jsou zejména Helsinska deklarace, pFijata 18. Svétovym zdravomickym shromdzdénim v roce 1964
ve znéni pozdéjsich zmén (Fortaleza, Brazilie, 2013); Zdkon o zdravotnich sluzbdch a podminkdch
Jejich poskytovani (zejména usianoveni § 28 odst. 1 zakona ¢. 372/2011 Sb.) a Umluva o lidskych
pravech a biomediciné ¢. 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Vas zadam o souhlas s Vasi ucasti ve
vyzkumném projektu na UK FTVS vramci diplomové prace s ndzvem ,Marketingové strategie
¢eskych fotbalovych klubti: Cileni na fanousky skrze zédpasové programy“ provadéné na s Vami
domluveném, k vyzkumu neutralnim, misté.

1. Projekt bude probihat v asovém obdobi: finor 2024 — duben 2024.
Vyzkum bude realizovén v souladu s plamymi epidemiologickymi opatfenimi Ministerstva zdravotnictvi CR.

2. Projekt neni financovan.

3. Cilem diplomové prace je poskytnout soubor doporuceni marketingovych Cinnosti ke zvyseni
urovné fanouskovského zaZitku v den utkani se zaméfenim na demografické cileni.

4. Zpisob zasahu bude neinvazivni. Budete se u¢astnit rozhovoru vedeného hlavnim vyzkumnikem
projektu. Rozhovor bude zaznamenan na diktafon & mobilni telefon, nasledn& nahran
do potitae a z diktafonu & mobilniho telefonu bude bezprostfedné smazan. Po piepsani
rozhovoru bude nahravka zpotitate smazana do 2 tydnii. Nahrand verze rozhovoru bude
bezpetné uchovana pouze u hlavniho fefitele na heslem zajit€ném pocitai a nebude nikde
zvefejfiovana. Po pfepsani Vam bude text piedloZen ke schvaleni a bezprostiedné poté bude
nahravka zpogitate smazéna. Zvefejnén bude pouze piepsany, vco nejvys§i mife
anonymizovany, Vami schvaleny rozhovor ¢&i jeho ¢asti.

5. Prepsany text bude v co nejvyssi mii'e anonymizovan, budu se snaZit nepouzivat informace,
které by jednotlivé &i ve svém souhrnu mohly vést k identifikaci Vasi osoby — nicméné plna
anonymizace neni moZnd, protoZe budu v prici uvadét Vasi pracovni pozici, pFipadné
nékteré odpovédi, které by Vis mohly identifikovat.

6. Casova naro¢nost projektu bude v rozmezi 60 az 90 minut.

7. Rizika provadéného vyzkumu nebudou vyssi nez b&zné olekavana rizika v rdmci tohoto typu
vyzkumu.

8. Projekiu se nemohou u&astnit osoby mladsi 18 let, pro Cast v projektu neni nutné potvrzeni
lékatem. Vyzkumu se nezii¢astni osoby s akutnim (zejména s infektnim) onemocné&nim.

9. Vase tcast v projektu je dobrovolna a nebude finanéné ohodnocena.

10. Pfinosem tohoto vyzkumného projektu pro Vés bude moznost pfispét ke zlepSeni marketingové
Cinnosti napfi¢ Eeskym profesionalnim fotbalem.

11. S celkovymi vysledky a zavéry vyzkumného projektu se muZete seznamit v diplomové praci
v studentském informaé&nim systému, nebo na e-mailové adrese michal.grecl@centrum cz.

Ochrana osobnich dat: Data budou shromazd'ovana a zpracovana v souladu s pravidly vymezenymi
nafizenim Evropské Unie & 2016/679 a zdkonem & 110/2019 Sb. — o zpracovani osobnich udajd.
Budou ziskavany nasledujici osobni idaje: jméno a piijmeni, odpovédi na otazky. Tyto idaje budou
bezpetn& uchovany na heslem zaji§téném potitadi v uzaméeném prostoru, pfistup k nim bude mit
pouze vyzkumnik a vedouci prace.
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UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Ziskana data budou zpracovana, bezpetné uchovana a publikovina v co nejvy3ssi mozné anonymni
podobé v diplomové praci, piipadné v odbomych Casopisech, monografiich a prezentovana
na konferencich, pfipadn& budou vyuZita pii dalsi vyzkumné praci na UK FTVS.

Pofizovani fotografii/videi G¢astnikd: B&hem vyzkumu nebudou potizeny zadné fotografie a videa.
V pritbéhu vyzkumu budou pofizeny audio nahravky.

V maximalni moZné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuZita.

Jméno a piijmeni piedkladatele a hlavniho fesitele projektu: Be. Michal Greél
Podpis: ..o

Maite moZnost tifast na vyzkumu zcela odmitnout.

I pfes maximalni anonymizaci dat zde stile existuje moZnost rozpoznatelnosti Vasi identity
potencialnim ¢tenafem vysledného vystupu (vzhledem k VaSemu pfipadnému jedine¢nému nazoru,
¢i Vasi pracovni pozici), na zakladé informaci uvedenych v ramci rozhovoru. Diplomova prace bude
zvefejnéna na internetu — budete-li pozdéji chtit svou G&ast ve vyzkumu odvolat, tak bude mozné
praci plné anonymizovat, aviak nebude mozné anonymizovat praci zpétné. Piipadné jiz stazené
soubory publikace jiz nebude mozné zpétné anonymizovat.

Chcete se dobrovolné ucastnit vyzkumu i pies vyse zminény aspekt? ANO - NE

Prohlafuji a svym nize uvedenym vlastnoruénim podpisem potvrzuji, ze dobrovolné souhlasim
s i¢asti ve vySe uvedeném projektu a Ze jsem mél(a) moznost si fadné a v dostateCném Case zvazit
viechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vie podstatné tykajici se ucasti ve vyzkumu a
Ze jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl(a) jsem poucen(a) o pravu
odmitnout ucast ve vyzkumném projektu nebo svij souhlas kdykoli odvolat bez represi. Dale
potvrzuji, Ze mi byl pfedan jeden original vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.

Misto, datum: ..........c..ooovvvnenne.

Jméno'a:pHjmen] VEASIKA: ... ..ccvmmmmmamsmrsinn Podpis: ..o
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Ptiloha 2: Soupis zékladni struktury otazek k rozhovorim

Kolik lidi tvoti Vas marketingovy tym?

Mite definovany rozpocet na marketing? Lze jej v daném obdobi prekrocit ¢i nikoliv?
Evidujete demografickou strukturu VasSich fanouska?

Je segment 1idi, na ktery primarn¢ cilite ¢i mate v planu cilit vice?

SnaZite se oslovovat doprovodnym programem v den utkani také Zeny a cizince?

Jak pracujete s divikem v den zdpasu pred tim, nez vstoupi na stadion?

Z jakého divodu realizujete/nerealizujete fanzonu?

Snazite se tvorbou fanzony cilit na konkrétni demografickou skupinu lidi?

e e A R e

Jaky ptinos pro Vas tvorba fanzony ptedstavuje? Mate evidenci toho, Ze ma efekt?

p—
=)

. Je dulezité, aby fanousci byli na stadionu v dostate¢ném piedstihu? Kdy umoznujete
vstup?

11. Zacina Vas program na stadionu s otevienim vstupii?

12. Snazite se zapasovy program na stadionu ptizptisobit pro urcity segment fanouskti?

13. Nabizite fanousktim klubové magaziny? Pokud ano, cilite jimi na urcity segment lidi?

14. Jak se snazite rozsifit zazitek fanouski béhem polocasu nad ramec standardniho servisu?

15. Snazite se, aby fanousci zlstali angazovani i po skonceni utkéni?

16. Realizujete tematické zdpasy? Pokud ano, z jakého divodu? Jsou demograficky
zametené?

17. Jak pracujete s technologii s ohledem na interakci s fanousky a tvorbu atmosféry?

18. Jakeé jsou nejvétsi vyzvy spojené s technologickym zajisténim zépasové atmosféry?

19. Jak si v rdmci zapasového dne vypomahdate externé?

20. Jakou roli ma Vas moderator béheme zapasového dne? Mate pouze jednoho?

21. M4 Vas klub svého maskota? Jakou mé béhem utkani roli?

22. Mate svého DJe? Specifikujete hudbu pro urcity segment 1idi?

23. Jaké unikatni tradice ¢i zvyky ma vas zépasovy program? Mate gol song? Klubovou
hymnu? Specifické ivodni video?

24. Jak pomahate fanouskim s jejich vlastni tvorbou atmosféry?

25. Shromazd'ujete zpé&tnou vazbu od fanouskl na Vami produkovany zépasovy program?

26. Jaké metody pouzivate k hodnoceni efektivnosti Vasich marketingovych aktivit?

27. Odkud Cerpate inspirace pro zapasovy program a fanouskovsky zazitek?

28. Jaké je za Vas doporuceni, které by mohlo povznést doprovodny program fotbalovych

klubti v Ceské republice?

140



Ptiloha 3: Rozhovor s marketingovym feditelem AC Sparta Praha

Kolik lidi tvori V4§ marketingovy tym?

S ¢astecnymi tvazky kolem pétadvaceti lidi, od nové sezdny to vSak bude ke tficeti. Jedna

se zhruba o jednu tfetinu zamé&stnanct klubu, které jsou na marketing a komunikaci vynalozeny.
Mate definovany rozpocet na marketing, jehoZz limit nejde v daném obdobi piekroc¢it?

Spousta véci se fesi mimo rozpocet. Snazime se samoziejmé véci predikovat, vnimame,
jak se sezona vyviji, kdy viile pii sportovnim netspéchu jit do nadstandardnich marketingovych
aktivit klesa, a naopak. VZdy je zatim né&jaké opodsatnéni. Pokud se generuji pfijmy navic, tak

se mize i po vydajové strance pridat.

Kolik zhruba procent rozpoctu klubu je na tyto oblasti vynaloZeno?
Zhruba 5 % z celkového rozpoctu.

Jak si v ramci zapasového dne vypomahate externé?

Nejen v ramci zapasového dne, ale obecné v celém fungovani klubu detailné fesime, zda
ma smysl mit zaméstnance, ¢ jiz externi pracovniky s ohledem na mnoZstvi prace. Cisté
k zapasovému programu vyuzivame agentury, které nam zajiStuji rezii a content. Dale
samoziejm¢e security, uklid a brigddniky v obcCerstvovacich stancich. Obecné drtiva vétSina lidi
je externiho charakteru, coz je logické. V domacim prostfedi hrajeme jednou za 14 dni, neni
tteba tyto pracovniky mit in-house. M4 to tedy své ekonomické vyhody. S tim v§ak samoziejmée
1 stinnou stranku, jelikoz brigddnici nemaji tak uzky vztah s klubem, coz se miize odrazet na

vysledné kvalité poskytovanych sluzeb.
Evidujete demografickou strukturu Vasich fanouskii?

Ano, evidujeme. Skrze ekosystém Sparta iD, kde v ramci registrace uzivatel vkladd mimo
kontaktnich udajt, také ty demografické. Pohlavi, datum narozeni a bydlisté, byt’ bydlisté neni
povinnou polozkou k vyplnéni. Lidé si dnes nastésti jiz uvédomuji, Ze vyplnit vSe, dle pravdy,
jim nésledné piindsi rizné benefity. Na piimy adresny ticketing se za zhruba deset let velmi
zménil nazor, dnes se jiZz vyplati mit v organizaci divéru a tim i moZnost naptiklad obdrZet
blahoptani od klubu k narozenindm, ¢i newsletter v den svdtku se slevou na produkty ve
fanshopu. Dfive to bylo jiné, nikdo se nechtél nikde registrovat, vSichni to vnimali jako obtiz a
zasah do soukromi. Dnes jsme schopni jim poskytnout skrze tyto informace nadstandardni
servis, napiiklad pfednostni prava nakupi vstupenek. Pokud o fanouskovi vime vice nez jen

jeho jméno a pfijmeni, ale tfeba i jeho ucast na zapasech, tak ho miZeme 1épe odmeénit za
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loajalitu. Projevilo se to pii zdpase v Liverpoolu, kdy jsme kompletni piehled o vSech
nakupujicich nemé¢li, a nemohli jsme tak napiiklad upfednostnit ty fanousky, ktefi nevynechali

zadny vyjezd. Toto chceme do budoucna zménit a evidovat tak tplné vse.
Vite presné, v ramci domaciho utkani, kdo Vam sedi na tribunach?

Stoprocentni pfehled mame u permanentkaiti. Zde evidujeme 1 bydliste, které je u Sparta
iD pouze volitelné k vyplnéni. Pfiblizn¢ devét tisic mist na stadionu ptipadnou pro fanousky
s permanentkou a ze zbyvajicich osmi tisic mist jdou dva tisice pro VIP ucely, byvalé hrace,
akademii, a tak dale. Mame tedy zhruba Sestitisicové doplnéni lidmi skrze Sparta iD, jinym
zpusobem vstupenku koupit nelze. Je vSak mozZnost si v ramci jednoho uctu zakoupit az Ctyfti
listky, tudiz nejsme schopni dohledat, zda skrze tyto vstupenky koupené navic dorazi
pritelkyné, bratr nebo tfeba dcera. Kazdy zapas se to rozmezi, o kterém mame ptehled, trochu
1i81, ale da se to odhadnout na zhruba 70 %. Od nové sezony se vSak v rdmci nami planovaného
obsahového produktu Sparta Unlimited, ktery mimo jiné umozni ptrednostni pravo ndkupu
vstupenek, pfiblizime 100 %. Ke koupi bude nutné klubu poskytnout demografické tidaje a jiz
nebude mozné na jeden ucet koupit vice mist. Zaroveil s tim jsme byli nuceni zrusit vstup
zdarma déti do vysky 110 centimetrli. Cilem tedy je, aby se tim sitem, které se dostane na
stadion, coz je aktudlné pii dlouhé sérii vyprodané kapacity obCas obtizné, dostal fanousek
Sparty, o kterém mame potiebné udaje, které pomohou jak klubu, tak ale i samotnému

fanouskovi. Védeét tedy o kazdém, kdo na stadionu je.
Jedna se tedy o ambiciézni krok.

Doufame a véfime, ze jak je dnes pro vSechny nase fanousky bézné mit Sparta 1D, tak
bude za par let automatické odebirat Sparta Unlimited. Jednak tim ddvame lidem moznost byt
bliZze klubu skrze exkluzivni obsah, ktery nebude mozné nikde jinde zhlédnout, a zaroven tim
reagujeme na enormni zdjem o vstupenky spojeny s limitujicimi moZznostmi naseho stadionu.
Poptavany zajem je ted’ opravdu ve fazi, ze nelze fanouskovi zarucit misto naptiklad na derby
bez toho, aby za tim nebyla n¢jaka nadstavba, kterou je tfeba splnit. Jsem presvédcen o tom, Ze
na atraktivni soupeie se jiz listky do volného prodeje nedostanou. Kluby jako Manchester
United, nebo Real Madrid, to maji podobné. Bez placené¢ho Clenstvi a ¢ekéani ve fronté, neni

Sance se na utkani dostat.

Pokud budeme brat téch zhruba 70 % fanouski, ktefi stadion navstévuji, a o kterych

prehled mate, jaké zde miiZeme evidovat demografické rozloZeni?
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RozloZeni je 50 % Praha, 25 % sttedni Cechy, 25 % mimo stiedni Cechy. Dle pohlavi
mame zhruba 75 % muzd. Primérny vék postupné klesa, aktualné je kolem 32 let. V priméru
je permanentkaf o trochu mladsinez ¢len Sparta iD. Sedm let zpatky, kdy jsme s evidenci téchto
udaju zacali, se vSak toto ¢islo pohybovalo kolem 40 let. Mimo evidenci, kterou jsme si schopni
obstarat sami, vyuzivame také jednou za n€kolik zapast sluzbu od T-Mobile. Maji urcity podil
na trhu, dle kterého si jsou schopni dopocitat chybéjici zbytek, a dodat ndm hrubé demografické
rozlozeni lidi, ktefi pfijdou na stadion, coz je skv¢€lé. Skrze toto mame potvrzeni, ze zastoupeni
zen se pohybuje pravé mezi 23 az 27 procenty. Z fotbalu se stava spole¢enska udalost, ktera jiz
piesahuje tradi¢ni jadro fotbalovych fanousku, za coz jsme moc radi, jelikoz to reflektuje nasi
dlouhodobou praci. Zajimavé je na toto pohlizet optikou Sparta iD. Tam evidujeme nakup
vstupenek od Zen zhruba v deseti procentech. Co ztoho vychazi? Nékup stdle realizuji

predevsim muzi s tim, Ze Zeny jsou brany jako doprovod.

Vék fanousku se tedy v prubéhu let snizil, doslo ke zméné i v ramci geografického

rozlozeni?

Obecn¢ vice mladych a Zen jsou dva trendy. Ty evidujeme nejvice, jsou opravdu vyrazné

vidét. Z geografického hlediska to ziistava stejné.

To, Ze doSlo k naristu poétu mladSi generace a Zen, vychazi z Vami stanovené

marketingové strategie?

Intuitivn€ ano, ze bychom to ale méli popsané ¢erné na bilém, to fict nemazu. Pfed sedmi
lety se vytvorily tii pilife strategického ramce, skrze ktery jsme popsali, co je naSe znacka, a
které hodnoty ptedstavuje. Tenkrat jsme vSak neSli dale do detailu skrze positioning. Na
tehdej$i poméry naSe smysleni detailni bylo, s ohlédnutim zpatky a dalS$im vyvojem
v marketingu ¢lovek samoziejme spatiuje veci, které se mohly rozpracovat vice. Stanovili jsem
si ovSem tvorbu digitalniho ekosystému Sparta iD a s tim spojeny sbér dat a postupné
segmentovani fanouskil, coZ nam umoznilo nastavit si nastroj pfimé komunikace a stat se tak
efektivnéj$Simi v moznostech nabidky naseho produktu. Soucasti této pocatecni strategie bylo
zvySeni kvality produktl a sluzeb, at’ jiz s ohledem na stadion, tak v rdmci merchandisingu a
nasledného rebrandingu. Zavedli jsme také clensky program, prohlidky stadionu a celkové lepsi
monetizaci, skrze realizované aktivity. Positioning znacky pro nds predstavuje dalsi krok,

kterému vénujeme stale vEétsi pozornost.

Cim si narist po¢tu Zen vysvétlujete?
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Signifikantn€ji to vnimdm od Zenského derby spojenou s kampani, kterd zdpas
doprovazela. Kdyz bych to vzal trochu z nadhledu, tak pied Covidem byl primér fanouskti na
zapase kolem 12 tisic. Dnes se pohybujeme mezi 16 az 17 tisici, feknéme tedy zhruba ctyt
tisicovy narast. Zastoupeni zen pred rokem 2020 bylo nékde kolem 5 az 7 procenty.

V porovndni s dne$nimi 25 % tak de facto mluvime o naristu, ktery je tvofen z vétSiny Zenami.
Vase zaméreni na mladsi generace je na zikladé ¢eho?

Vychdzeli jsme z celkového prizkumu, ze kterého vyplyva, Ze fanouskovstvi se tvoii do
¢trnactého roku véku fanouska, poté je jiz zména komplikovana. Toto jsme vSak i bez této
informace vnimali intuitivné, kazdy vychdzime z osobni zkuSenosti, vime, jak se utvareli nase
fotbalové a fanouSkovské zacatky. I z toho divodu délame spartanské fotbalové Skolicky,
jejichz primarnim cilem jiz ddvno neni pouze hledani fotbalovych talentli. Uvédomujeme si
mnohem vice, Ze zde dité pfijde do kontaktu s nasi znackou kazdy tyden a tvofi se tak hned od

mala urcité pouto s klubem.
Demografické cileni, a s tim i to, jak nad nim premyslet, se tedy vyvijelo postupné?

Tehdy to pro nés nebylo zésadni, byli jsme toho nazoru, Ze naSe cilova skupina je zkratka
spartansky fanouSek. Nedumali jsme nad tim, kdo tento fanouSek ptesné je. Vidéli jsme jasny
potencial né€kolika desitek aZ stovek tisic lidi, v ramci kterého jsme védéli, Ze se nam
pravdépodobné vzdy podaii n€koho oslovit. Ted’ ov§em jiZ mnohem vice vniméame, Ze spravné
zacileni je kliCové v cest¢ za tuspéchem. Pokud pifedem vime, na koho urcité aktivity
sméfujeme, tak mnohem lépe dosdhneme toho, co chceme. Dnes si tak u vSech produkti

konkrétni cilové skupiny definujeme a prizpsobujeme tomu nasi praci.

Ze 70 % vite, kdo navStévuje VaSe utkani. Prizpisobujete na zikladé téchto udaji Vas

zapasovy program?

Jednoznac¢né. Piikladem je nami zamySlena fanzona v ptipad¢ uspéSného zavéru sezony.
Zvazujeme interprety, které by nas pét, deset let zpatky ani nenapadli. Ano, budou je doplnovat
1 kapely, které jsou spiSe pro starSi generace, hlavni prostor vSak, at' jiz na misté Ci
v komunikaci, budou mit ti, kteti oslovuji pfedev§sim mlads$i generace. Vychdzime z dat,
sledujeme trendy. Dva roky zpdtky jsme na stadionu DJe neméli a hrali jsme klasickou
rockovou hudbu. Dnes se nam jich na utkanich stfida vétsi pocet, ktef'i mixuji aktudIni popularni
pisni¢ky. Mam samoziejme obrovsky respekt k fanousktim, kteti chodi desitky let, obdivuji je.
Sam ale citim, ze fotbal se ani pro mé jiz nedéla. A je to tak v potadku. Fotbalové organizace

potfebuji mladou generaci, obzvlast' dnes. Malé¢ déti u televizniho pfenosu nejsou schopné
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vydrzet déle jak dvacet, €i tficet minut. Ano, hraji fotbal, to je bavi, ale nebavi je jej sledovat.
Stale se bavime o tradi¢nim sportu, ktery s trochou nadsazky ptipomina takové lidské Sachy
svazané taktikou a kolikrat i pomalym tempem. Tudiz vime, jak je dulezité vychézet mladé
generaci vstfic a vytvaret tak atraktivni prostiedi, kam by se chtéli vracet. Oni predstavuji
budoucnost naSeho klubu. Jednd se tedy o pifesvédceni, vychazejici z dat a strategie, byt

prozatim intuitivni.
Jak pracujete s divikem pied tim, neZ vstoupi na stadion?

Z objektivnich diivoda tady fanzony nedélame. Zaprvé nemame idealni moznost, kde by
mohla byt. Letenska plan, kterd maze ptijit v ivahu, nema zadnou infrastrukturu, o kterou
bychom se mohli opfit a je tak pro nas pfili§ drahd. Finance na jeden zépas se pohybuji
v opravdu vysokych ¢islech, byt’ se o tom kontinualn¢ bavime. Zadruhé, naSe lokalita to tak
trochu odbavi za nds. Vzdy tikdm, Ze nas stadion mé genidlni umisténi, i pres limity tykajici se
parkovani. V okoli je mnoho restauraci, Letenské sady, Stromovka, Vlitavska, a dalsi. Tohle
beru jako jednu velkou fanzénu. Nemdme tedy k realizaci padny diivod a urcité nechceme
vytvaret néco umeélého jen proto, aby to bylo. Ano, prodlouzit zazitek je urCité cesta do
budoucna, ale je vZdy nutné zohlednit danou perspektivu klubu. Jiz vSak otevirdme vstupy na
stadion devadesat minut pfed vykopem, v pfedminulé sezéné to byla pouze hodina. Program
nam jede hned od zacatku, rozjizdi se poté s ndstupem hracii na rozcvicku zhruba 40 minut pied
startem utkani. Tento krok je pfedevsim prakticky, aby se nam lépe dafilo postupné naplnovat
stadion. Je zajimavé na toto pohlizet nckolika let starou optikou, kdy bylo naprosto bézné
prichazet chvili predem. Nikoho vlastn€ ani nenapadlo byt na stadionu dfive. Co bychom tam
délali? Radéji se travil cas v hospodé¢ tak dlouho, jak to jen Slo, a nasledné se rychle prodrat na

své misto idedlné v Case, kdy hrala ivodni hymna.
Fanzona tedy z objektivnich divodi pro Vas klub smysl nema?

V tomto to naptiklad oproti Slavii madme odlisné. Jejich lokalita k tomu vybizi. Moznosti,
jak travit ¢as pred utkdnim, tam tolik nemaji. Déle je potfeba zminit, Ze jejich stadion je
uzavieny, to my mame jinak. NaSe prostory mimo tribuny jsou oteviené, prostorné a nabizeji

moznost shlukovat lidi zde, s dobrym vyhledem mimo stadion. Lidé jsou tedy vlastné stile

venku, na otevieném prostoru, ale jiz citi Spartu vSude kolem.

O fanzoné se tedy premysli pouze v pripadé vitézstvi titulu, jinym zptisobem se nad ni

neuvazuje?
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Spise je to vyhled do budoucna smérem k novému stadionu. Ted’ je to opravdu jen o
realizaci k néjaké pfilezitosti, jako je prave ptipadny titul ¢i tematické utkdni. M¢€li jsme uvahy
s prazskou Casti o vystavéni zakladni infrastruktury typu zékladniho setupu se zachody a

podiem, ktery by se pouzival jen na utkani, to se vSak nakonec ukazalo jako slepa ulicka.
Jak jste své fanousky naucili chodit na stadion drive?

Neustdlou komunikaci, v ramci které zminujeme, jak je to dilezité. Na§ stadion ma
dlouhodoby problém umoziiovat rychly vstup lidi. Zkvalitnili jsme sice organizaci, ale brzky
ptichod je stale klicovy. Pravdépodobné zlomovy okamzik nastal pti 300. derby. Pied zdpasem
probihal hudebni koncert a méli jsme tak tfictvrté stadionu zaplnény uz hodinu pired vykopem.
Lidé si uvédomili, ze dorazit dfive s sebou nese vétsi klid a mensi fronty na obcerstveni. Je to
tedy kombinace komunikace smérem k fanouskiim a nabizeného programu, ktery jiz neni
pouhou generickou stopou, ale zdbavou s maskotem, moderatorem, DJem, riznymi soutézemi,

sttilenim tricek, prezentaci specialnich video-formata na ,,velkoplosku,* a tak dale.
Stadion se tedy otevira 90 minut pied vykopem. Program zacina také v tento ¢as?

Moderator funguje od prvniho vpusténi lidi, program vSak samoziejmé stupiiuje svoji

intenzitou a obsahem s bliZicim se vykopem.
MiZeme jesté na chvili pozastavit nad tim, pro¢ je program koncipovan tak, jak je?

Za mé je primarni motivaci jiz zminované postupné naplnéni stadionu a zamezeni
dlouhych front na obcerstveni. Vidim v tom predev§im praktické divody. Na pomysiné
hierarchii dileZitosti zapasovych aktivit si myslim, Ze to maji fanousci stejné. U zapasového
programu chceme, aby byl zajimavy, feSime jiz pro dal$i sezonu, jak jej dale zatraktivnit a 1épe
tak vtahnout fanousky do déni, pro mé je vSak toto motivace ¢islo 2, spise tfesnicka na konci

toho, ze zakladni servis bude fanouskiim poskytnut v maximalni mite.
ShromaZd’ujete zpétnou vazbu od fanouski na Vami produkovany zapasovy program?

Po kazdém zéapase odchazi skrze notifikaci ve Sparta iD dotaznikové Setieni na fanousky,
o kterych vime, ze na utkdni byli. Ptdme se jich na kvalitu sluzeb, maji moZnost i otevienych
odpovédi, a tak dale. VétSinou se jedna zhruba o 500 odpovédi. Timto mame zajisténou

dlouhodobou zpétnou vazbu, v rdmci které se pohybujeme kolem znamky 1,7, jako ve Skole.
Pro¢ jiZ nemate tistény klubovy magazin?

Z divodu ekologie a vysokych nékladi.
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Ma pro Vas stile smysl tvorba digitalniho magazinu?

Od nové sezony jiz nebude. Produkt ztratil své opodstatnéni. Diive byl pro nas magazin
s fanouskem komunikovat. V dnesni dobé z hlediska rychlosti komunikace a moznosti osloveni

lidi jiZ nemé smysl drZet unikéatni obsah pouze do tohoto formatu.

Jak se snazite rozSifit zazitek fanouSki béhem poloc¢asu nad ramec standardniho

servisu?

Mimo vykonani zakladni potfeby a nakoupeni obcerstveni toho opravdu tolik stihnout
nejde. Dalsi véc je, ze nechceme tolik ovliviiovat ptipravu hrac¢l v ramei rozcvicovani. Urcity
obsah vSak mdme. Aktudln¢ napiiklad milionovy kop s naSim generdlnim partnerem nebo
soutézni kviz Kahoot. Obecné je vSak fotbal stale tradi¢nim sportem, jeho nejvétsi sila je

v samotné hie, tu show okolo, jako jiné sporty, tolik nepotiebuje.
Mladsi generace ov§em miZe pravé z tohoto divodu volit jiné sporty?

Jasng, to ano, nefikam tedy, Ze bychom na doprovodny program nedbali, to urcité ne.
Stale se snazime ho posouvat dale a piizpisobovat se napiiklad hudbou a riznymi obsahy
béhem zapasu mlad$im generacim. Jen si vSak stale myslim, Ze to nejlepsi na fotbale je samotna
atmosféra, ta autentickd vytvotrena kotlem. Napftiklad v hokeji toto vznika prostfedim okolo,
fanousci nejsou tolik potfeba. Coz neni Spatné, specialni efekty a prace s multimedialni kostkou

mé bavi, mam to rad. Jen si mnohem vice uziji tu skute¢nou atmosféru stadionu.
Snazite se, aby fanousSci ziistali angaZovani i po skoncéeni utkani?

Pracovat s fanousky po zapase déle je néco, co mize byt smérem do budoucna s novym
stadionem, ted’ nikoliv. Mame vSak duslednéji provedenou dékovacku s nasi vitéznou
pisni¢kou, kterou zpiva cely stadion po vyhraném utkani, pfipadné dle posouzeni i1 pfi

remizovém zapase ¢i po dobie predvedené hie.
Realizujete tematické zapasy?

Ano, mame ted’ vSak specifickou situaci, kdy je kazdé doméci utkédni vyprodané,
tematické zapasy tak nepotiebujeme. TéZko soudit, zda se jedna o objektivni realitu ¢i disledek
vitézné viny poté, co se ¢ekalo na uspéch devét let. Ja jsem presvédCeny o tom, ze z fotbalu se
stava spolecensky fenomén, a i kdybychom letos titul znovu nevyhrali, tak se nic vyrazné
nezméni. Zazitky z utkéani proti Kodani, Zéhtebu, Betisu, Galatasaray, ale 1 ligovych klani, jsou

tak velké, ze vétim, ve stdle velkou poptdvku. Abych se vratil k otdzce — dost Casto se
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s tematickymi zépasy poji vstupenky zdarma pro rodice s détmi, ¢i pro studenty, coZ neni
mozné v tuto chvili s plnou kapacitou nabizet. Chceme vsSak dale posouvat spolupraci
s armddou a opét realizovat vanocni zapas. Zaroven se bavime o dvou détskych utkani jako

reakci na to, ze jsme byli nuceni zrusit moznost dostat se do 110 cm vysky zdarma na stadion.
Proc¢ se tedy stale néktera tematicka utkani realizuji, ¢i maji v planu realizovat?

D4 se tim krasné $ifit znacka klubu a pomahd to celému spolecenskému zazitku.
Napiiklad ze zapasu cti s armadou vzniklo mnoho videi na socidlnich sitich a mluvilo se o nés

vice. Je to tak moZnost oslovit vétsi pocet lidi.
Proc tedy tematicka utkani nejsou castéji?

Ono je to také hodn€ o té¢ myslence. A s tim samoziejmé i ndsledné finance, které napad
umozni zrealizovat. Pokud bychom kazdy zépas dali tfetinu vydélku do programu, tak ta
rozvaha v dlouhodobém horizontu nebude Gplné smysluplna. Piijde mi, Ze dvakrat ¢i tiikrat za
sezonu to je dostacujici. S tim je tfeba brat v potaz velka utkdni typu derby, ¢i souboje
s Banikem nebo Plzni. Zde neni tfeba dodavat néco navic, dosah se §ifi sam vyznamem toho

utkani.
Jak jste si zvolili Vas gol song?

Zvazovali jsme jednu skladbu, pak mi vSak pfiSla zprava z kabiny, ze by chtéli to, co
nakonec mame ted’, jednalo se vSak o origindlni verzi. Vzpomnéli jsme si, Ze na§ DJ udélal
specidlni vydani, do kterého kapitdn zpiva refrén v ramci titulové fanzony po minulé sezong.
Spojilo se tedy nékolik mySlenek najednou a vznikl tak unikatni a spartansky gol song, se

kterym si myslim, jsou nakonec vSichni spokojeni.
Jaka omezeni v ramci technického zajiSténi VasSeho stadionu v tvorbé atmosféry a zabavy
vnimate?

Réadi bychom méli LED obrazovky vétsi, idedlné zavéSené na tribunach za branami,
konstrukce to vSak neunese. S tim i vylepsit ozvuceni, které neni idealni. Technickych limit
ma nas stadion spousta, otazka vsak je, kolik jsme viibec ochotni do toho ted’ investovat, kdyz

se chceme za par let stéhovat do nového.

I pies ta omezeni se snazite s technickymi dopliiky pracovat jakym zpiisobem k tvorbé

atmosféry?
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Citime zde potencial ke zlepSeni 1 pfesto, Ze fotbal je v tomto konzervativni a trochu
tézkopadny, napiiklad s ohledem na moznosti vyuziti zabéri a legislativnich pravidel. Aktualné

hledame uroven toho, co bychom chtéli dodat do dalsich sezon.
Snazite se oslovovat doprovodnym programem v den utkani také Zeny a cizince?

Pro zeny vylozené nic konkrétniho nemame, je vSak mozné, ze se to do budoucna zméni.
Turisty se tieba ted’ o vikendu budeme snazit oslovit skrze dvé videa, jedno ptedstavujici Spartu
v angli¢ting, a druhé odkazujici na prohlidky stadionu. Cizince dlouhodobéji vnimame jako
vyznamnou cilovou skupinu. I z toho divodu mame propagaci v metru, vice pracujeme se
socidlnimi sitémi a webem v angli¢ting, ¢i spolupracujeme se zahrani¢nimi influencery. Opét
se vSak zde dostavame k tomu, co jsem jiz zmifioval. S aktudlni poptavkou je pro turisty obtizné
vstupenky ziskat. V dlouhodobém horizontu s vétsi kapacitou stadionu vSak bude potieba je
mit. Komunikujeme tedy Prahu jako spartanské mésto a Spartu, jako nejvétsi klub u nés.
Nemame vSak explicitné popsané do detaili kroky, jak tohoto dosdhnout, spiSe intuitivné
realizujeme proces, ktery nds timto smérem vede. Toto se vSak pravdépodobné zmeéni
v moment¢, kdy jiz nebude tato snaha potla¢ena pravidelné¢ vyprodanym stadionem. Do

budoucna se tak urcité jednd o soucast klicovych pilith komunikacni strategie.
Odkud cerpate inspirace pro zapasovy program a fanouskovsky zazitek?

Obecné plati, Ze v naSem internim kolektivu, ale i skrze lidi okolo nas, jezdi vSichni na
stadiony po celém svéte a prichazi nasledné s riznymi prvky, které se daji integrovat do naSeho
prostfedi. Ja jsem diive jezdil po zahrani¢i hodné, ted’ jiz na to bohuzel neméam cas. Tym vSak
ma dostatek inspiraci. Konkrétni jeden klub, ze kterého by se Cerpala inspirace, fict nemiizu, je
jich vice.

N4

Jaké metody pouZivite k hodnoceni efektivnosti Vasich marketingovych aktivit?

Tohle je tézka otazka. Obecné plati, ze se aktivity daji velmi zjednodusSené rozdélit do
dvou oblasti. Na ty, které se daji z ¢asti méfit naptiklad skrze prodeje vstupenek, nebo merche,
a na ty té¢zko méfitelné, na které se nahliZi spiSe z dlouhodobé perspektivy. I u prvni varianty
vSak nelze s jistotou urcit, ze konkrétni realizovana kampai ke koupi jednoho produktu opravdu
méla efekt v pIné mite. Mluvime o sportovnim prostiedi, kde téch elementt, které hraji roli, je
mnoho. Druhy bod je pfedev§im o tom, starat se o znacku. Zde nemame ambici dopad méfit.
Méme zkratka cast rozpocCtu vynalozeny piimo na investici do znacky, respektive do
budoucnosti. Ano, sice vidime dosah, jakého dosdhne nékteré brandové video, a samoziejmé

nas zajimaji ¢isla sledovanosti pfi zpétném hodnoceni, zda pii vypoctu ndkladii na x zhlédnuti
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meéla realizace smysl, ¢i nikoliv. Celkovy efekt se vS§ak méfit neda. Naptiklad personalizované
video s komunikaéni linkou genu ACS mélo obrovsky tspéch. VSichni citime, ze jeho vznik
byl spravnym krokem a vzniklo tak néco unikétniho, co nas vymezilo od konkurence opét dale

a upevnilo nasi komunitu. Podpofila se tim vyjime¢nost toho, co jsme, a co chceme byt.

Jaké je za Vas doporuceni, které by mohlo povznést doprovodny program fotbalovych

klubii v Ceské republice?

Muze to znit banalné, ale musi mit pfedev§im pevné persondlni zajisténi a definovany
marketingovy rozpocet. Bohuzel je ob¢as opak realitou, pak je tedy tézké davat jakakoliv dalsi
doporuceni. Pokud v prvni fadé klub tyto zakladni body nema, tak je nejdiive tfeba se na
marketing podivat jako na investici, nikoliv jako na nakladovou polozku. Postavit si interni tym
kvalitnich manaZerti, vybrat spravné externi dodavatele, kteti jsou profesionaly v danych
oblastech, a nasledné vytvofit strategii, v ramci které bude zahrnut i fan experience a zaméftit
se na to, ze kdyZ uz se podaii nékoho na stadion dostat, tak je tteba mu dat ditvod se chtit vratit.
Pokud bychom se bavili o demografickém cileni, tak vétSina klubii v tomto ptehled nema a je
tak t€zké jim specifikovat, at’ se zaméfi jen na urcitou skupinu lidi. Je tieba jit krok po kroku a
az postupem casu si vybrat konkrétni cilovou oblast. Bez znalosti fanouskt a pochopeni
trendovych kiivek se vSak jakékoliv zaméteni déla obtizné€. K tomu je zapotiebi datova digitalni
infrastruktura, kterd ovSem stoji znacné penize, coz fada klubli zkratka nema. Jedna se ale o
postupny vyvoj, nikoliv o prvni fazi. Je tfeba si stejn¢ jako my projit né¢jakym procesem a byt
soucasti n€koho, kdo ma vizi a schopnost presvédcit ty, kteti rozhoduji o financich, Ze ta vize

je spravna.
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Ptiloha 4: Rozhovor s marketingovym feditelem FC Hradec Kralové

Kolik lidi tvori V4§ marketingovy tym?

Nativod zminim, Ze cel& organizace nového marketingového tymu vznikla za¢atkem roku
2023, tedy jen par mésict pied otevienim nové arény a zahdjenim dalsi kapitoly hradeckého
fotbalu. Po marketingové strance zde nebylo viibec nic. Toto je dobré mit zasazené do kontextu
toho, Ze se vSe stale vyviji. Na§ marketingovy tym aktualné ¢ita celkem pét plnych tvazki, kde
je vramci gesci rozdéleni na marketingového fteditele plus marketingového manazera a
manazery v oblastech PR, ticketingu a eventli. V kontextu celého klubu, mimo realiza¢ni tym,

se jedna zhruba o Ctvrtinu zaméstnanct.
Mate definovany rozpocet na marketing? Lze jej v daném obdobi piekrodit ¢i nikoliv?

Ano, mame, i s personalnimi néklady se bavime o zhruba Sesti procentech celkového
rozpoctu klubu. Naklady jsou pro tuto sezéonu o trochu vyssi, nez tomu bude do dalSich ro¢nik,

coz je z divodu komplexniho nového nastaveni. Pivodné stanoveny limit tedy piekrocen byl.
Jak si v ramci zapasového dne vypomahate externé?

Externé¢ si vypoméhame v ramci rezie, konkrétné¢ skrze reziséra, DJe, moderatora a
hlasatele. Dale mame nad ramec naseho tymu fotografa a kameramana v jedné osobé, ktery je
k tomu jesté schopen obsahnout i operovani dronu nad stadionem. Grafiky na LED
obrazovkach a perimetrech mame od marketingové agentury formou zakladniho balicku
Sablon, které si nasledné¢ upravujeme skrze nase mistni grafické designéry, se kterymi
spolupracujeme pravidelné, da se to vSak také brat jako externi vypomoc. Déle ndm eSports
poskytuji doplnéni redakce, vytvaii nam piispévky na webové stranky a socialni sité, to vSak je
Jiz trochu mimo nami probirané téma. Nesmim také zapomenout zminit externi spolupraci pti

realizaci fanzon.
Evidujete demografickou strukturu Vasich fanouski?

Neevidujeme. Vime, jak by to mé¢lo byt nastavené, ale nemame zatim Zadny piehled o
demografické struktute fanouskli. Médme stanovené body do dalsi sezony, jak to zménit, ale
upiimné v tomto ohledu budeme potiebovat pomoci a inspirovat se u konkurence. Vime, Ze je
potieba snizeni v€ku nasi fanouskovské zakladny, mame v priméru stars$i obecenstvo. Nemame
to empiricky podloZené, spiSe na zaklad¢ intuice a zapast, které jsme si tu prozili. Aréna, dle

eqe o v

ke klubu a jsou nauceni vyloZen¢ chodit na fotbal. Pro tu majoritni generaci, kterd k ndm chodi,
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je zabavou samotna hra. Doba se v§ak méni a nastupujici generace maji vice moznosti, jak travit
sviij volny ¢as. Zabava se ted” da prozit i jen skrze telefon. Vime, Ze s tim musime pracovat.
Ptesvédcit mladou generaci o tom, Ze je zde krdsna nové aréna, ve které mohou zaZit celou

Skalu emoci. Na to my musime cilit.

Kdyz to tedy shrnu, tak Hradec prehled o demografické strukture nema, intuitivné a dle
vnimani situace v aréné vsak vite, Ze se jedna spiSe o fanousky 40 +. Cilit v§ak chcete na

mladsi generaci. Lze to vékové rozmezi specifikovat konkrétnéji?

Statisticky vime, ze fanouskovstvi vznikéa zejména do 14 let. Tudiz se musime orientovat
na nejmladsi generaci alfa. NaSim planem je déti, které u nas nikdy nebyly, sem dotahnout,
skrze prohlidky arény. Dobu tii tydni, kdy byl tym na soustfedéni a aréna byla prazdnd, jsme
vyuzili k intenzivnéj$i komunikaci se tfemi mistnimi Skolami a t€ém jsme poskytli maximalni
servis, v ramci kterého se vice jak tisic déti béhem ledna mohlo na nase nové domaci prostredi
podivat. V ramci hodinového programu jsme détem promitli video v sini slavy, dokumentujici
slavné momenty nasi historie s postupnou gradaci a emocemi, které je mozné zde zazit. Myslim
si, ze toto se ndm povedlo dobfe. VEédeli jsme, ze kdyZ uz budeme realizovat tuto aktivitu, tak
to musi koncit bud’ tim, Ze dostanou listek zdarma na utkdni, nebo jinou vyhodnou nabidku,
ktera by je, potazmo rodice, k navstéve zapasu motivovala. Nakonec jsme se rozhodli kazdému
darovat voucher 1+1 zdarma pro utkdni s Mladou Boleslavi, kde jsme doptedu veédéli, ze o
utkani bude mensi zdjem. Zména celkové vékovée struktury na tribunach byla timto krokem pak

samoziejmé znacna.
Pro¢ je za Vas tieba demografickou strukturu evidovat?

Z vizionatského thlu pohledu a z ditvodu toho, Ze se snazime véci délat dobie a stabilné,
citime povinnost vi¢i zachovani popularity fotbalu i do dalSich let. VéEtsi kluby, ptikladem
prazska ,,S“, si uvédomuji, Ze zde neni Zadna zaruka toho, Ze tento sport tu bude i za sto let.
Turbulentni doba nabizi pro mladou generaci tak velkou paletu moznosti, ze se miize pfi jejim
opomijeni stat, Ze na fotbal za dvacet, padesat ¢i sto let nikdo chodit nebude. Star$i generace
jednou zmizi, a co poté? Tohoto jsme si pln¢ védomi a chceme dé€lat vse pro to, aby ke generac¢ni
obmén¢ fanouskovské zakladny doslo s tim, ze to budeme mit i né¢im podlozené, nejen pocity
a intuici.

Jak tyto data ziskat?

Musime jit cestou, kdy to pro lidi nebude nucené, ale motivacni. Neni nic jednodussiho

nez vyuzivat véci, které jinde funguji, a ne nutné¢ za kazdou cenu vymyslet néco nového.

152



Pojd'me nésledovat dobré myslenky a rozSifme je dale o nas pfistup a o to, co je unikatni pro

nas klub.

Vite, Ze je VaSe fanouskovské zastoupeni starSiho véku, a nijak neevidujete, zda aktivity
realizované pro mladé publikum funguji. Pfesto se program orientuje pravé na né. Je

spravné jej tedy nemit prizptisobeny i pro starsi fanousky?

Rikate to spravné. Neevidujeme aktudlni situaci a uzptsobujeme spoustu aktivit dle
pocitu. CozZ se ted’ budeme snazit pro dal$i sezonu zménit, abychom jiZ né¢jaka data k dispozici
m¢éli. K tomu se budeme snazit vyuzivat CRM systém a Votrok ID. Tuto identitu jiz mame, ale
zatim nam nepiindsi vyhody, které bychom potiebovali, na ¢emz mame v pldnu pracovat se
spole¢nosti Enigoo. Aktualné k tvorbé uctu, skrze které se kupuji vstupenky, staci vyplnit pouze
jméno, pifijmeni a telefon. Madme kazdého fanouska s uctem sparovaného, tudiz kdyz si
v databazi oteviu polozku kupiikladu Karla Novaka, ktery sedi na tomto konkrétnim misté
v tomto konkrétnim sektoru, tak vim, na kterych byl piesné zépasech a jestli kupoval vstupenky

n¢komu dalSimu.
Neda se tedy toto brat jako ta evidence fanouska?

Dokazeme identifikovat pouze pohlavi, dle jména. Nemame k tomu vSak data tykajici se
veku, bydlisté, nic dalSiho. To bychom chtéli doplnit. FanouSky k doplnéni téchto udaji ze
zakona nutit nemiZeme, tudiz chceme jit cestou motivace. Mame v planu piejit na bodovy

systém a za to, ze se tyto udaje vyplni, bychom jim nasledné néco na oplatku nabidli.

V pripadé vyprodaného stadionu, tedy zhruba 9 tisic lidi, jich dokaZete identifikovat
zhruba kolik?

To je dalsi véc. Toto definovat je momentaln€ velice vagni, protoze tady mame 3770
permanentkaiti. To je hodnota, na kterou jsme se v aktudlni sezon€ dostali. To v§ak neznamena,
ze mame 3770 uctd. Jedna osoba si mize koupit tfeba deset permic na svoje jméno a ty pak
nasledné rozdat mezi kamarady, manzelku, a tak dale. Takze je to velmi neurc¢ité. Mlizeme jit
cestou, kdy pro kazdé misto bude tfeba mit zalozené Votrok ID, vCetné déti. Mam vSak pocit,

ze k takto razantnimu kroku jsme jesté nedospéli.
Proc citite, Ze jste k tomuto jesté nedospéli?

Myslim si, Ze je to tak kontroverzni néstroj, a tak velka ptekdzka, kterou by prave ta naSe
star$i generace neskousla a doslo by tak k velké vin€ nevole. Nejsem tedy o tom presvédceny a

nechci délat néco, ¢imz bych si nebyl jisty.
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Jak dlouho pred za¢atkem utkani otevirate vstup na stadion?

Plivodné jsme to méli nastavené na 2 hodiny, stahli jsme to vSak na hodinu a pil, protoze
jsme zjistili, Ze stejné tu prvni piilhodinu navic na tom stadionu nikdo nebyl. Téch 90 az 60
minut pred utkdnim pozorujeme pouze par desitek lidi, které moderator pfivitd dvodnim
slovem, pak tam vSak mame pouze pusténou hudbu, néco promitame na obrazovkach, ale

viceméné¢ se dalSich zhruba pétadvacet minut nic nedé¢je.
Jak pracujete s divakem v den zapasu pied tim, nez vstoupi na stadion?

Nabizime pro fanousky fanzony. Piivodné jsme si jejich tvorbu zkusili sami, konkrétné v
zapase proti Sparté. Lidé byli spokojeni, bavilo je to, ale my jsme vecer byli dost utahani a hned
jsem védel, ze toto nelze dlouhodobé kapacitné€ utdhnout. Zacali jsme tedy spolupraci s externi
firmou, ktera trva do ted. Mame s nimi pravidelny brief, kde si fekneme zakladni pozadavky

pro kazdy zapas, odbaveni je vSak jiz na nich.
Z jakého duvodu fanzonu realizujete?

Maiame celkem velké problémy s kapacitou obcerstvovacich stankli ptimo v aréné, tudiz
nam fanzona slouzi predevsim jako gastro zona, aby pokryla pozadavky a potieby vSech lidi.
Mame ji k dispozici nejen pied zdpasem, ale také o polocasové piestavce, kdy je mozné vyjit
ze stadionu a opét se vratit. Zaroveit mame zkuSenosti s fanzénou na Slavii, kterd se nam libi,
a naSim cilem je to také délat takto velkolepég, aby se fanouSci dobie bavili a byli spravné
naladéni pfed zapasem s tim, Ze zde budou prvky, které budou lakat déti. Vime, ¢asto 1 z osobni
zkuSenosti, ze dit¢ dokéaze ptinutit rodi¢e k tomu, aby se $lo na zapas jen kvili tomu, Ze tam
bude tfeba malovani na oblicej ¢i néjaka zajimava atrakce. Samoziejmé musime brat v potaz

také pocasi, které obcas hraje roli v tom, co vse je mozné realizovat.
Realizujete fanzéonu pravidelné?

Ano, jen obsah odliSujeme dle atraktivity soupete. Top zapasy jsou pro nds souboje se
Spartou, Slavii, Bohemkou ¢i derby s Pardubicemi, kdy vime, ze lidi pfijde zhruba o 30 % vice
nez na standardni zapasy, a mame tak moZznost oslovit pocetnéj$i publikum a presvédcit je o
tom, ze by m¢li dorazit i pfisté. Z toho diivodu jsou fanzény velkolepéjsi, doplnéné naptiklad
o fotokoutek, herni zénu s virtudlnim fotbalem, nebo mobilni hiisté s piedstavenim fotbalovych
trikti a paradicek s mi¢em. Citim vSak, Ze to neni upIné spravné, Ze bychom naopak méli vyvijet
vetsi Cinnost u téch neatraktivnich soupeft a spiSe se snazit nabizeny program ustalit a

nediferencovat. Je tieba ukéazat divakovi, ktery piijde naptiklad na Spartu, Ze tento honosny

program je k dispozici i na dalSich zapasech a nejedné se o vyjimku.
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Mohl byste popsat, jak pribéh a program Vasi fanzony vypada? Kde se nachazi? Jaké

aktivity pro fanousky jsou k dispozici?

Nachazi se hned pted vstupem na stadion a otevira se dv€ hodiny pied vykopem. Je tvoien
tak, aby si zde mohl fanousek néco zazit, dat si néco dobrého k jidlu a naladil se na utkéni.
Moderator poté, co privita prvni pfichozi na tribunach, se odebira ven a snazi se komunikovat
s lidmi skrze rozhovory a rizné soutéze, coz se poté muze objevit v prubéhu programu na
stadionu na LED obrazovkach. Nase mladez nam obhospodatuje malé fotbalové hiisté a stielbu
na branu. Mimo zminéné aktivity pro TOP utkani déle nabizime pro fanousky soutéz, ktera
v podstaté nestoji nic, v ramci které je tieba co nejhlasitéji zatvat ,, gol! “. Zapojili se jak déti,
tak 1 dospé€li, je to opravdu zdbava sledovat. Jako jediny klub u nds zde mame Tipsport tombolu
s moznosti vyhrat finanéni odménu, kde se fanouSek miize zapojit skrze padesati korunu a
z celkového obnosu je nasledné mimo vyhru pro jednoho vylosovaného Stastlivce dana
polovina ¢astky na mladez. Mimo béznou obcerstvovaci nabidku, jako je klobasa a pivo, coz
se nikdy neztrati, zde mame také stinek s popcornem, sedaci plochy a stany, které jsou
mimochodem velice nékladné a ve vysledku vyjdou az na polovinu celého dedikovaného
rozpoctu. Déle ozvuceni celé fanzony reproduktory, to je zdkladem. Plus vzdy mame nastaven
tematicky jeden stdnek. Na Velikonoce byla moznost nakreslit si kraslice a odnést si je poté
domtl. Na Vanoce zas tvorba pernicki, ted’ byla moznost si zkusit udélat gumové medvidky.
Tuto kreativni dilnicku se snazime vZdy pro déti drzet a jsme radi, Ze se t¢8i velké oblibé. Do

vvvvv

stadionech.
Snazite se tvorbou fanzony cilit na konkrétni demografickou skupinu lidi?

D¢l4 se to zatim pro vSechny. Chceme tam mit pro kazdého néco. Po sezon¢ si musime
zhodnotit, jestli to byl spravny krok a zda nedélat i néco jiného. S tim doplnim, Ze budeme pro
dalsi sezonu delat nové vyberové fizeni pro firmu, kterd by nam fanzénu dale zajist'ovala, tudiz
k ur¢itym zménam dojit muze.

Evidujete pocet lidi, kteri Vasi fanzénu navstivi?

Bohuzel k tomu nemame nastroje, pouze sbirdme zpétnou vazbu z riznych dotaznik,

z kterych nam vzniké vSeobecny piehled.
Jak dlouho pied vykopem preferujete mit lidi na stadion?

20 minut pred vykopem.
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Jak dlouho probiha zapasovy program na stadionu?

Hodinu a ptl pfed utkanim se otevie aréna, to znamena, ze par lidi jde dovnitf, je jich ale
opravdu madlo. Neni tedy efektivni v tuto dobu délat n¢jaky honosnéjsi program. Odbavime
informacni servis, partnerské spoty a pustime hudbu. SpiSe chceme, aby se lidé pobavili ve
fanzong, ktera se otevie dvé hodiny pfed utkanim, ovSem néjaky Cas trva, nez se zacne pomalu
plnit, lidé ptichazeji az cca hodinu a pil pfedem. Fanousci ¢asto smétuji své prvni kroky do
sportbaru, ktery se oteviel pfed mésicem a je soucasti celé fanzony. VétSinou si i1 fanousci
pfedem d¢€laji rezervace. Snazime se vSak, aby 20 minut pfed utkanim jiz fanzona zadny

moderovany program nenabizela, a my tak veskeré sméfovani ptenesli jiz dovnitf.
Snazite se zapasovy program na stadionu prizpiisobit pro urcity segment fanouski?

S naS$im moderatorem toto hodn¢ feSime. Snazime se zavdécit vSem a fungujeme hodné
podle pocitu a tak, jak to nejlépe umime. Urcité si vSak nefekneme, mame tady seniory, tak
pustime dechovku. Nebo naopak, ze bychom pro teenagery pustili Rockstara. Délame to
neutrdlné pro vSechny vékové skupiny, ale spiSe inklinujeme k moderni hudbég, kterou

prokladame tfeba playlistem Kabatt, tedy osvédCenymi hity.

Jak se snazite rozSifit zazitek fanouSki béhem poloc¢asu nad ramec standardniho

servisu?

Je to plus minus ¢tvrt hodinka a moc se toho stihnout neda. Navic se spousta lidi vydava
mimo tribuny si odskocit, dojit si rychle néco koupit. Je tieba si také uvédomit, ze b&hem
ptestavky je povinnost odbavit partnerské spoty, kterych tu nemame malo. S tim je spojend i
sout¢z, kterd se vétSinou domlouva ad hoc na konkrétni zapas a jeji odbaveni je zhruba na pét
minut. Nad ramec tohoto se rezie snazi vypichnout nejzajimavéj$i momenty z prvniho
polocasu, které se promitaji na LED obrazovkach. Pfimo na hti$ti mimo partnerskou aktivaci

nic dal$iho nerealizujeme.
Snazite se, aby fanousSci ziistali angaZovani i po skon¢eni utkani?

Zalezi na jedné dulezité véci — zda se vyhraje ¢i nikoliv. Pokud se prohraje, a to jsem
presveédcen, ze je i u drtivé vétSiny ostatnich klubt, tak fanousci nemaji diivod déle ziistavat.
V tomto ptipadé¢ tedy moderator zhodnoti utkani, pod€kuje za ticast, promitne se vysledkova
grafika a pusti se hudba. Vyznamnéji se snazime zastihnout pozornost fanouskti pouze
k predani informace o dalSim domécim utkani. V pfipadé vyhry hrajeme vitézny playlist,
moderator komunikuje to, co se d¢je na hfisti, podporuje pozitivni atmosféru, a dokonce

provadi live rozhovory s hraci ¢i 1 trenérem, které se promitaji na LED obrazovce. Zvykem to
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neni, jsme v tomto unikatni, a uvédomuji si, Ze tim jdeme trochu do rizika. Lidi to vSak bavi a
nic na silu. KdyZ vidime, Ze fanouSci svym potleskem a reakcemi néco podpofii, tak v tom

pokracujeme. To stejné plati i naopak.
Jakou konkrétni pomoc nabizite fanouskiim k tvorbé atmosféry?

Mame pozici SLO, ktera vytvari most mezi fanousky a klubem. U nas tuto pozici zajist'uje
osoba z managementu klubu, nas tiskovy mluv¢i, nikoliv osoba, kterd by to m¢la jako hlavni
pracovni ¢innost. Ja to beru jako vyhodu, protoze mé vétsi vhled do fungovani klubu a zaroven

stale pIln¢ komunikuje s fanousky a reprodukuje tak jejich nazory a zadosti.
Realizujete tematické zapasy?

Meéli jsme s nimi pied sezonou velké plany, bohuzel dvé utkani, které jsme planovali takto
ozvlastnit, nedopadly z nékolika diivodi. Jednim bylo derby, které mélo byt doplnéné o mnoho
ruznych aktivit. Dlouhy vyvoj a ptipravy vsak byly zastaveny tyden pred utkanim s tim, ze o to
soupef pro tuto sezonu nakonec nemd zajem, az pro tu dal§i. Druhy zépas mél byt proti
Slovacku, kdy jsme chtéli vyuzit memoranda podepsané¢ho Ligovou fotbalovou asociaci a

armadou Ceské republiky a zrealizovat tak Zapas cti. Zde bohuzel komunikace a celé feSeni

vvvvvv

Byla by tim podporena komunikace pro urcity segment lidi?

To je otazka. J& si myslim, Ze tohle je zrovna tematika, kterd zaujme vSechny. Pokud
bychom tady méli ukazky tézké techniky, byl by tady tank, armadni auta a podobné, tak to
zajima jak déti, tak 1 dospé€lé. V ptipadé derby, které by vypichlo rivalitu mezi mésty, tak si
najde své uplatnéni také u vice ve€kovych kategorii. Jsou to tedy hezké tematické myslenky,
které mohou obsahnout zajem vice lidi. Ale chdpu, na co narazite. VyloZené tematickd utkani,
kterymi bychom cilili pouze na urcity segment lidi, namyslené nebyly. Pohravam si vSak
s myslenkou pozvat v budoucnu DJe, ktery by hudbu ptfimo smétoval na mladé, propojit to i
s nasi herni zénou, uspotadat soutéz ve virtualnim fotbale a ten pak promitat na LED obrazovce.
Takovéto aktivity by presné mohly byt hnacim motorem pro déti a vytvotilo by to zas trochu

Jinou atmosféru.
Jaké mozZnosti nabizi VaSe nova aréna?

Aréna ma néckolik skvélych deviz. Tou hlavni jsou dvé velkoplo$né obrazovky

nadstandardnich rozmért, které jsou nejvétsi v lize. Sdm musim fict, Zze kdyz fanouskovi
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chceme néco sdélit, tak mu informaci pfeddvame opravdu na skvélé trovni, at’ uz rozmérem,
tak kvalitou. Televize maji jemné zobrazeni, a podani barev je vyborné. Ddle mame dva LED
pasy, které mizeme vyuzivat. BohuZzel zatim stdle feSime technické potize, které je tieba do
dalsi sezény vyladit. Mame skvélé ozvuceni od JBL, segmentované na celou arénu, které

konkuruje tieba 1 O2 arené.
Jak s technologii pracujete s ohledem na interakci s fanousky a tvorbu atmosféry?

Nasi veelku konzervativni fanousci nechtéji, aby zde byla show podobna hokeji, musime
tedy v tomto postupovat velmi opatrn€. Vime vsak, ze to funguje. Stojim pak na té kiizovatce
s rozhodnutim, pro koho tu zabavu délame. Jestli pouze pro uzkou skupinu lidi z fanklubu nebo
pro dalsich pét, Sest, sedm tisic dalSich. Takze jdeme naptiklad do rizika, poustime v pribehu
zdpasu animaci motivujici k tleskdni i pfesto, Ze vime, Ze to ¢ast fanouskli nemusi. Nekritizuji
to, néjakym zplisobem to akceptuji, takze s tim normalné fungujeme. To stejné plati i o méieni
hlasitosti, typické v zahrani¢i jako dobré zlepsSeni fan engagementu. Z negativniho hlediska
musim zminit osvétleni, u kterého je velikd skoda, ze nefunguje jako tomu je tieba na Slavii.
Meél jsem predstavu, ze by se zapasovy program ozivil svételnou show Lizatek, momentalné
vsak zjiStujeme, zda je to viibec mozné rozsvitit je postupné po vstreleni golu a nemit je tak
pouze kompaktni po celou dobu. Ud¢lalo by to vyraznou zménu v atmosféfe. Na toto bychom
vSak potfebovali Cisté¢ jednu osobu v tymu, kterd by se mohla vénovat pouze zapasovému
entertainmentu. V neposledni fadé musim zminit robotickou kameru, ktera snimé fanousky na
tribundch. Povedla se ndm jeji koupé a budeme tak mit moZnost realizovat lepSi vtaZeni
fanouskl do déje a délat tak provatrené véci, které funguji po celém svéte, jako je ,,Kiss cam™
nebo ,,Poznej celebritu. OvSem i pouhé zabrani fanouSka na kameru by bylo dostacujici. Ted’
to délame dynamickou kamerou ze hfisté, kameraman vydrzi par vtefin a pak preb&éhne zas na

jiné misto. Takhle se to profesionalné ned¢la.
Mate svého DJe?

Mame, ma svij DJ koutek a sviij DJ time, béhem kterého ma bud’ nahranou smycku,
kterou pousti, nebo mixuje néco live. Navic posledni tfi utkani vybirame Top skladby vzdy

jednoho z naSich hraci, k cemuz vytvatime i graficky podklad.
Nabizite fanouSkim klubové magaziny? I v tiSténé formé?

Ano, jiz vSak pouze v digitalni form¢ zdarma v mobilni aplikaci. Ti§t€ény magazin jsme
prestali realizovat kviili nakladim. Dosli jsme k tomu, Ze 1ze najit lepsi varianty, jak fanouskiim

sdélit informace, které chceme. Zaroven citime, ze ten trend jiz neni si vzit pfed zdpasem tiStény
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magazin a zacit si ho do detailu procitat. Limitujici byla i moZnost aktualnosti informaci a jejich

uprava. V mobilni aplikaci je toto samoziejmée jednodussi.
Které cilové skupiny lidi se timto snaZite oslovovat?

To je pravé problém, nad kterym se ted’ pozastavujeme. Je otdzka, zda magazin i v té
digitalni formé déle délat, protoZe ta doba se méni. Magaziny mély své opodstatnéni v letech
predeslych. Cilem tohoto produktu je pfedani informaci o soupisce, nabidnout néjaky rozhovor,
vyuzit prostor pro reklamni plnéni, a tak dale. Jenze dnes jsou Uplné jiné nastroje, kterymi je
mozné informace predavat. Spoustu toho je na webu, na socidlnich profilech klubu, ¢i skrze
mobilni notifikace. Trend to tedy neni, snazime se od toho ustupovat a tim padem ani necilime

na zadnou konkrétni skupinu lidi, spiSe to kopiruje ptispévky z jinych klubovych kanala.
Jaké unikatni tradice ¢i zvyky ma vas zapasovy program?

Poslednich dvacet minut pfed vykopem ptizpiisobujeme hudbu a fanousky vylozené
ladime a chystdme na blizici se start. Deset minut pfed utkdnim nastupuji vlajkonosi, ktefi se
rozestoupi kolem stiedového kruhu, kde se rozvine velkd klubova vlajka, kterou drzi nasi
mladeznici, celé je to doprovazené specialnim videem, které je hodné o emocich. Pravidelné
délame ceremonialy, v rdmci kterych oceniujeme specialni momenty ¢i vyznamné osoby pro
klub. Mame skvélou hymnu, ktera se moc povedla. Casti textu vyuZivame i riizné dale tieba
v ramci polept na chodbach arény, funguje to dobie. Refrén skladby tvoii slova ,,Nic nez
Hradec* na coz fanousci reaguji a ptidavaji se. Mame zmiitiovanou tombolu, ktera jinde neni, a

nové robotickou kameru, ve které vidim velky potencial.
Snazite se oslovovat doprovodnym programem v den utkani také Zeny a cizince?

Zapasovy program orientovany na cizince a zeny nemame. Mozna bychom méli mit,
tézko tict. Chtéli bychom vSak navézat blizsi spolupraci s univerzitou a oslovovat vice studenty.
Vidime v nich zajimavou cilovou skupinu jejiZz soucasti mohou byt i studenti zahrani¢ni. Je to

oblast, do které Casem mozna zabiedneme vice.
Cili se pouze na lidi z Hradce?

Cilime na lidi v perimetru celého kralovehradeckého kraje, jelikoz vime, ze podstatnou

skupinou Votrokt jsou i lidé z Trutnova, Nachodu, a tak dale.
Odkud cerpate inspirace pro zapasovy program a fanouskovsky zazitek?
Z davodu toho, ze jsme méli velice omezené moznosti na pocatku vzniku celého

marketingového oddéleni, tak jsme potiebovali usetfit ¢as a urcili jsme si proto agenturu a klub,
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ke kterému budeme vzhliZet. Sparta je nasi hlavni inspiraci. Zaroven jsme tym mladych lidi a
vnimame tedy rtiznorodé marketingové inspirace napfic celym svétem. Ja se osobn¢ pravidelné
inspiruji u tymd NHL, proto mozna i vice inklinuji k tém zdbavnym prvkiim, které jsou tam

typické.

ShromaZd’ujete reakce a zpétné vazby od fanouski na Vami produkovany zapasovy

program?

Zpétnou vazbu Cisté na zdpasovy program neshromazd’'ujeme. Pokud ma ovSem nékdo
s ¢imkoliv problém, tak nabizime mailovou komunikaci, skrze kterou mohou fanousci vyjadfit
jakykoliv dotaz ¢i zadost, na coz my nasledné reagujeme. Emailovou adresu spravuje nas
sekretat, ktery zpravu rozdé€luje dle oboru, kterého se tyka, a rozesila dale na odpovédné osoby.
Je podstatné fict, Ze dulezitym néstrojem pro celé nastaveni marketingu byla vstupni analyza,
délana na miru. Dostali jsme skoro dva tisice responzi. Bylo tam obsazeno mnoho oblasti,
veetné piredzapasového programu. Snazime se lidi zapojovat do rozhodovacich procest. Takto
to bylo napfiklad i s maskotem. Vetejnosti jsme predstavili dvé varianty maskota, Pana Lizatka

a Super Votroka, s tim, Ze si mohou vybrat. Volbu m¢li i v rdmci G6l songu.
Hodnotite priibéZné efektivnost VaSich marketingovych aktivit?

S urcitou presnosti ne, spiSe nam jde o vysledny efekt. Aktivity se délaji na zakladé
zkuSenosti a s maximalnim nasazenim a nejlepSim védomim. Jsou piipadové studie i
mimosportovnich organizaci, které vyuzivaji moderni nastroje propagace a podpory
komplexniho zéazitku fanouska, které¢ se daji nasledovat, ale je to stejné jako tieba
s outdoorovou prezentaci, ktera je soucasti marketingového planu na kazdy mésic. Stac¢i sedm
billboardii, nebo je to jiz moc? Ci naopak pfili§ malo? Méli bychom vizual umistit spide do
obchodniho centra? Nebo se spiSe soustiedit tieba na audio spoty v radiich? Jak se d4 zméfit,
7e nam nékterd z téchto aktivit pomohla k vyssi navstévnosti na stadionu? Neda se to zméfit.
Muze se vSak tomu jit naproti pravé tou zpétnou vazbou, kterd predstavi relevantni data a

pomiize tvorit komplexni pohled vetejnosti.

Jaké je za Vas doporuceni, které by mohlo povznést doprovodny program fotbalovych

klubii v Ceské republice?

Doporucil bych kazdému, kdo je v pozici, kterd doprovodny program nastavuje, aby si
objel osobn¢ stadiony a sam si cely zapas prozil. Mit tak piehled, nejen o Slavii ¢i Sparté, ale
také o dal$ich klubech v Cesku i zahraniéi. To je velmi diilezité. Subjektivni nazor na to, co je

dobfte, a co nikoliv, co ¢loveéka bavi, a co zas tolik ne, je podstatné mit. Zabavné prvky na
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stadionu, a kolem néj, vyznamné ovliviiuji navstévnost. Jiz to neni pouze o sportovnim vykonu.
Sparta je tomu piikladem, kdy i pies nedobré sportovni vysledky jim navstévnost v minulych
sezondch stéle rostla. Kluby by si mély v tomto ohledu pomdhat a jsem rad, Ze se tomu tak déje
napiiklad skrze Liga Academy od Ligové fotbalové asociace. Ne vzdy je zddouci vymyslet
néco nového a origindlniho. Myslim si, Ze se casem dostaneme k tomu, ze kazdy klub bude mit

Sablonu, naptiklad k tvorbé fanzoény, ze které bude mit moznost vychazet.
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Ptiloha 5: Rozhovor se sportovnim manazerem FK Jablonec

Kolik lidi tvori V4§ marketingovy tym?

Na uvod je tfeba fici, ze Jablonec je maly rodinny klub o zhruba patnécti lidech
maximalné. U n€kterych jinych klubii v lize to miize byt ¢islo Cisté pro marketingové oddélent,
u nas mluvime o kapacité v€etné fediteld, finan¢niho a tcetniho useku, a tak dale. Mdme jednu
osobu, ktera fesi komunikaci, marketing, zapasovy program a dal$i tomuto podobné aktivity, s
externi vypomoci. Casto se stava, e si vypomahame i skrze rodinu, kamarady, tedy opravdu
jak jsem fikal, rodinny klub. V tomto ohledu jsme velmi staromédni. Cinnosti jednotlivych
osob je spousta, nemame oddélené povinnosti mezi vétsi pocet lidi. Zjednodusené feceno,
kazdy dé€la vse. Nasi jedné osobé na marketing jeSté vypoméaha na dohodu kolega, ktery pise
Clanky a je soucasti venkovnich vyjezdi, plus pravideln¢ moderator na fakturu a externé
fotograf. Zminit 1ze i osoba ptes ticketing, tam vSak prace spoc¢iva predevsim ve vydavani listki
a permanentek za pokladnou, to bych tedy do marketingu nepocital. K této Cinnosti se jesté

stard o spolupraci s mladeznickou akademif.
Mate definovany rozpocet na marketing? Lze jej v daném obdobi prekrocit ¢i nikoliv?

Ano, vcetn€ plati zhruba 2/3 miliony, tudiz kolem 3 % celkového rozpoctu klubu.
VétsSinou vsak vSe feSime, kdyz to pfezenu, ad hoc, dle toho, jak to pfijde, a zda navrhy, které
se navrhnou, davaji smysl. Samoziejmé vime, kolik nas ptiblizné budou stat bézné véci typu
vylept a tak dale, coz feSime skrze dlouhodobé spoluprace, v ramci kterych mame vyhodnéjsi
ceny. OvSem videa v cenové relaci tfeba 100 tisic korun tady viibec neexistuji, to nejde. Obecné
se snazime marketing d¢lat nizkorozpoctove s tim, Ze investice proudi pfedevs§im do hracu. Je

otazka, zda to je spravné, jinak to vSak v tuhle chvili délat neumime.
Ma pro Vas fanzéna prinos, ktery si od toho slibujete?

Pocit'ujeme, ze lidé ptijdou diive, coZz vnimame jako cil této aktivity. Vznikne vétsi trzba
plynouci z ndkupu obcerstveni a prodeje ve fanshopu, dorazi vice déti. Tady je totiz problém
v tom, ze prumérny veék nasich permanentkait je nad padesat let. Potfebujeme si tedy vytvorit
vztah s mlad$i generaci. Vnimam jako kli¢ovou véc prohlubovéani spojeni s nasi akademii a
celym okresem, kde rozddvame vstupenky zdarma na mén¢ atraktivni utkani. Dale vytvaret

détskeé kotle, ale ne jednou za ¢tvrt roku, idedlné pravidelné€. To se vSak zatim ned¢je.

Evidujete demografickou strukturu Vasich fanouski?
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Pouze u permanentek, jinak s tim nepracujeme. Budeme piechazet nové pod Enigoo,
¢imz vznikne vlastni aplikace a jablonecka identita. Zaroven s tim aktualizujeme ocislovani
sedacek na tribundch, aby to jiz sedé€lo spravné, a postupné tak vytvaret uzivatelsky pfijemné;jsi

prostiedi a ptiblizovat se tak mlad$Sim generacim.
Snazite se oslovovat i cizince svoji komunikaci a programem béhem zapasového dne?

Ne. Pfemysleli jsme o Némcich a Polacich, ale smysl ndm to nedava. V ramci rozlohy se

tedy zamétfujeme pouze na okres a Liberecky kraj.

SnaZzite se oslovovat svoji komunikaci a programem béhem zapasového dne vyznamnéji i

Zeny nebo to dle pohlavi nerozdélujete?

Maji zvyhodnéné vstupné, jinak ne. Je to dobrd mys$lenka, ud€lat tieba tematické utkani
pro Zeny, ale to by musel nékdo kreativné ptipravit, k ¢emuz bohuZzel kapacitu nemame. Byl
bych vSak tomu otevieny. Realizujeme obcas zépasy s tematikou policie ¢i hasict, vétSinou se

vSak jedné o spontanni zalezitost bez vétSich ptiprav.

ShromazZzd’ujete reakce a zpétné vazby od fanouskii na Vami produkovany zapasovy

program?

Diive ano, ted’ z divodu odchodu kolegy jiz ne. Ale ano, je to dobra véc, vyslo ndm z toho
naptiklad, Ze lidem vadi, Ze nelze platit kartou, ocenili by na vétsi zépasy vice stanka nebo

postradaji nasi sovicku Jizerku. Ve vSech piipadech jsme se tak postarali o ndpravu.

Jaké metody pouZzivate k hodnoceni efektivnosti Vasich marketingovych aktivit v ramci

domaciho utkani?

Pouze pocit, nelze to moc spocitat. Hodné vstupenek se rozda zadarmo, museli bychom
si tedy fici, ze dva zdpasy toto vynechame a podle toho si tfeba vytvofit n¢jaky vzorek. Ve
chvili, co vSak listky dadme partnerskym firmam a rozdame je po okrese, tak je toto slozité
nasledné zkoumat. Zarovei lidi na stadionech mit chceme i v uréitém mnoZzstvi na ty méné

atraktivni souperte, tudiz od toho nelze Gplné upustit.
Mate v planu néjaké novinky s ohledem na zapasovy program do dalsi sezony?

Chceme se odrazit od vzniku aplikace a vytvaret vice tematickych zapasi. S tim je vSak
spojen problém toho, Ze lid¢ z B tribuny naproti, se sem na misto, kde se fanzona tvofi, a je zde
tak prostor tematicky zapas prizplisobit par aktivitami, nedostanou, stadion neni prichozi.
Fanzona bohuzel jinde byt nemtize, ze bychom méli tfteba dveé. Dole mame parkovisté a silnici,

zadné nameésticko, nic takového.
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Pro¢ vnimate, Ze by bylo dobré mit tematické zapasy?

Neni to ani o tom, aby pfislo vice lidi, spise je to o tom, abychom né&jakym zptisobem byli
vidét a dostala se ndm propagace ve mésté spolecné s tvorbou komunity. Na nas tu byl velice
negativni nahled, az katastrofalni, lidé si mysleli, ze mésto investuje spoustu penéz do fotbalu,
pfitom to tak neni. Panovala tu néjaky ¢as vyloZené nenavist a bézni lidé si vi¢i klubu vytvotili
averzi, coz spolecn¢ se Spatnym PR kolem klubu jsou divody, pro¢ nam ted’ na stadion tolik
lidi nechodi. Tohle vam pomtiZe zahojit pouze Cas a aktivity, o které se snazime. Spojeni se
opé€t s méstem, vytvareni hezkych véci, aby pak lidé mohli prezentovat to, co u nas zazili dale,

to vSe je vSak prace tfeba na deset let.
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Piiloha 6: Rozhovor s feditelem komunikace FK Jablonec

Vas$ marketingovy tym ¢ita pouze jednu osobu, je to tak?

Osoba, Cisté jen na marketing, tu neni. J4 mam na starosti komunikaci, ale mame zde
takové to uskali spousty ¢eskych klubt, kdy se to spojuje do jednoho. Pokud se tymy chtéji
nékam posunout, tak se musi jednotlivé odpovédnosti jasné oddélit v ramci vice odd¢€leni. Na
jedné strané Cisté marketing, na druhé komunikace. Sparta to tak jiz nékolik let m4, Slavia se
ted’ pfidala a jiz odd¢€luje strategickou a tymovou komunikaci vedle marketingu, Liberec to
s novym majitelem ma ted’ také rozd¢€lené. Je velmi dilezité to takto mit, jelikoz téch moZnosti,
které se daji realizovat, je nespocet, 1 tteba diky nové struktute vysilacich prav od nové sezény,
kterd umozni 1épe pracovat s videoobsahem, at’ pro propagaci klubu, obchodni ¢innosti nebo

nabirani novych lidi.
Je mozné, aby Jablonec toto rozdéleni v blizké budoucnosti mél také?

Tézko tict, ale minimaln€ tim, ze nami blizky Liberec, tedy rival, i v mnoha ohledech
spolecnik, tento krok udélal, se to jevi jako nevyhnutelné, v fadu jednoho, dvou, maximalné¢. ti

let.
Evidujete demografickou strukturu Vasich fanousku?

U nas se vzdy tikalo, Ze mame nejstarsi permanentkafe v republice, coz je pravda. Od
sezony 2014/15, kdy u nas ptisobila externi marketingova agentura, jsme délali rizné prazkumy
jak ve mésté, tak i v online prostoru, vice se pracovalo s daty, a bylo vidét spole¢né s informaci
z permanentek, ze naS vékovy primér fanouskovské zdkladny byl opravdu velmi vysoky.
Nevim, kolik to tehdy ptesné bylo, nasim cilem je vSak k ndm dostavat samoziejmé mladsi lidi,
oslovovat je a jit jim vice naproti, at’ jiz obsahové¢, tak i technologicky. Samoziejmé, ze si
vazime nasich starSich fanouski, chodi sem desitky let a jsou skvéli, je tu vSak to ,,ale” v rdmci
pfidané hodnoty u roz§ifeného zajmu o klub. At jiz ve fanshopu, tak v online prostoru. Sifeni
naseho klubu déle je tedy skrze né¢ minimalni. Chybi ndm zde také takova ta stfedni vrstva ve
vEtSim mnoZstvi.

Snaha je tedy cilit na mladsi. Jak tomu prizpisobujete zipasovy program?

Naptiklad jsme jiz zrusili tiStény bulletin, ktery méme jen v aplikaci Shorthand, té stejné,
kterou vyuZziva i Sparta. Je to vlastné klasicky zapasovy program vlozeny na web. Vyjma
chytrych hodinek tak mohou fanousci nahlédnout do naSeho magazinu skrze kazdé zatizeni, je

vice interaktivni s cilenim jiZ na ty mlads$i. Dlivodem zde byla také finan¢ni a ekologicka
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narocnost. Po stadionu mame rozmisténé QR kody odkazujici ke staZeni a tato zména se
vyplaci. FanouSci maji moznost vyuzivat skrze par kliknuti rizné slevy do fanshopu,
jednodusSeji sledovat speciadlni akce, partnefi se mohou lépe zpropagovat tieba vlozenym
videem, je to fajn, tiSt€éna verze pro nas byla pouhou dirou na penize. Mimo magaziny vice
tla¢ime na online prodej, sméfujeme fanousky k nahrani vstupenek a permanentek do mobilnich
penézenek, aby se nemuseli jakkoliv zaobirat s papirem a méli vSe piehlednéjsi a uzivatelsky
piijemné¢jsi. S tim souvisi 1 to, Ze se jiz da platit po celém stadionu kartou nebo skutecnost, ze
od nové sezony prejdeme pod novy ticketingovy systém, konkrétn¢ od Enigoo, ktery je zaroven
1 propracovanym marketingovym nastrojem a umozni nam lepsi vhled k datiim a informacim o

uzivatelich, tudiz i vét§i moznost byt s nimi ve spojen.
Proc se ustoupilo od zminované spoluprace s externi marketingovou agenturou?

Kdyz to feknu jednoduse, tak spousté klubtim chybi trpélivost, coz byl i nas piipad. Kdyz
jdete z nuly na sto, tak to chce n¢jaky cas, aby byla moznost do lidi brand klubu dostat a
vybudovat si své misto na sportovnim trhu a silnou pozici ve mésté, potazmo okrese. Doba je
jind, spise se fesi, pro¢ do néceho nejit nez proc jit. Hledaji se moznosti, jak se néCemu vyhnout.
Spolupréce se tedy zhruba v roce 2016 omezila a nasledné utnula i pfesto, Ze plivodni zamér

mit marketing feSen dlouhodobé tu byl.
Kdyby tehdy rozhodnuti bylo na Vas, tak byste se tedy rozhodl jinak?

Agentura tu byla od toho nas nasmérovat, ukidzat ndm cestu, skrze analyzy a prizkumy,
které nam umoznily operovat s validnimi daty ukazujici kam se mame vydat, ¢eho se drzet a na
koho cilit. Urcité bych byl pro pokratovani dale, bylo to dobfe nastartované a v relativné
kratkém c¢asovém horizontu se ndm vyrazné zvedla navstévnost, coz byl jeden z hlavnich cilit
projektu. Samoziejmé to vSak bylo podpotené i1 tim, Ze zde bylo muZstvo, které¢ na Jablonec
nemélo obdoby. PtiSly osobnosti ¢eského fotbalu, zajimavé tvare ze zahranici, vSe bylo tvofené
s cilem dosahnout béhem tfi let toho, ze se bude hrat o skupinu zékladnich evropskych pohart.
Mozna bylo na Skodu to, ze se to povedlo hned v prvni sezén€. Mohli jsme tak hned zkraje
druhé sez6ny bojovat s Kodani a nasledné Ajaxem o zékladni ¢ast v ramci predkol, coz vsak
bohuzel v souctu 0:1 pro soupeie nedopadlo. Byla to pro nas tvrda rana, az Sok, jelikoz jsme té
skupiné¢ byli opravdu blizko. Bylo to sice skv¢lé, tzasné zazitky, ale trochu ndm to v té dobé
nabouralo chemii, prodalo se poté par hract a jiz to pak nebylo tak jednoduché. Po té
marketingové a komunikacni strance to vsak bylo porad dobré, lidé se ale hiife motivovali

k néCemu dalSimu, jelikoZ ten uspech piisel takto brzy.
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Na jakou demografickou skupinu lidi jste tehdy skrze podloZena data cilili?

Chtéli jsme si primarné zacit budovat novou fanouskovskou zékladnu, tu mladsi generaci.
Zajimavé tehdy bylo to, Ze mladi sice o klubu védéli, znali hrace, védéli, jaké byly vysledky
zapasu, s kym se hralo, ale na stadion chodili miniméaln€. A nebylo to cenou vstupenek, v té
dobé se pfi v€ku nad patnéct let dalo jit na fotbal za stovku, s permanentkou do sektoru
domacich vas vysel zapas dokonce tieba az na ¢tyticet korun. Coz je neuvétitelné, to nebylo asi
nikde jinde. Tehdy jsme to naSe cileni trochu otocili, nezamétovali jsme se na tatinky, ale na
samotné déti, skrze které jsme chtéli ptitdhnout i ty taty. Coz se ukazovalo jako dobry krok.
Navadzali jsme spolupréci s Jizerskou o.p.s., coz je obecné prospésna spolecnost, kterd se vénuje
ochrané pfirody, maji tfeba zachrannou stanici pro sovicky. S nimi jsme vytvofili maskota,
ktery do té doby oficialné€ nebyl, dle Syce rousného, coz je ohrozeny druh tady u nas v regionu,
tak riizné akce typu Sovi noc na Jizerce, a tak déale. Lidem se to moc libilo. S omezenim
marketingovych ¢innosti se bohuzel omezilo i toto a zlstal uz jen maskot, ktery se vyuziva pfi

v

ptiznivéjSim pocasi a kdyZ dorazi vice déti.

Pied tim tedy marketingové aktivity byly podloZeny daty a vysledek se dal vypozorovat.
Ted’ se to déla podle ¢eho?

Nas cil je potéad stejny. Pfibyli ndm trochu mladsi generace, at’ uZ tficatnici, adolescenti,
tak kamaradi kluka z akademie, kteti chodi pravidelnéji, stale se tedy snazime v tomto trendu
pokracovat. Spolupracujeme s regionalnimi tymy, které maji jednoduSe moznost k ndm pfijit,
staCi se pouze ozvat a my je radi pfijmeme. Je to podminéné ovSem tim, Ze k tomu vytvoiime
n¢jaky program, ten ovSem dost Casto zavisi na pocasi, které je tady u nés na severu casto

komplikované.
Jaké udaje evidujete u permanentkaria?

Jméno, pfijmeni, adresa, telefon, e-mail a datum narozeni, které je vSak povinné uvadet

pouze pti nakupu online, nikoliv osobné u pokladny.
Jak pracujete s divakem v den zapasu pred tim, neZ vstoupi na stadion?

Pracujeme s nimi skrze fanzénu, kterd je uvniti stadionu, za ticketingovou zénou, nikde
jinde to bohuzel délat nejde. To, ze je zde omezeny prostor, je trochu vada na krase tohoto
stadionu. Pfichazelo v tvahu vyuzit misto pied stielnici, tam vSak nabizime parkovani pro VIP
potieby, tudiz by nebylo vhodné jej timto omezit. Jeste by teoreticky mohla byt uvnitt strelnice,

coz se muze zdat na prvni dobrou jako idedlni varianta, ale neni tomu tak. Je tfeba, aby fanzéna
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byla vidét, zde by vSak byla schovana a hlife by se tak 14kali lidé, ktefi maji radi, kdyZ uz z délky

je vidét a slyset, Ze se néco déje.
Z jakého divodu realizujete fanzéonu?

Rozdélim to na dvé casti. V prvni poloving sezony, kdy jsou nové nabory do akademie
jesté daleko, tak se snazime cilit na tatinky, to znamend, ze jsme se zmiflovanym partnerem
spolupracovali na tvorbé tieba automobilovych ukézek, abychom je mohli timto zaujmout
v Case, kdy si jejich déti hraji na rliznych atrakcich n¢kde vedle. Ve druhé poloving sezony se
vSak jiz cili ¢isté jen na déti, pomahaji ndm s tim kluci a holky z akademie, a nenépadn¢ jim
tfikaji, Ze budou nébory, lehce je o tom informuji, a v zavéru nadstavby se jiz predavaji letacky
s konkrétnimi informacemi. Je to tedy takto odstupiiované. Vnimame, Ze fotbal je sice nejvétsi
sport v regionu, déti v akademii by ale stadle mohlo byt vice. Spadova oblast se tfiSti mezi nas,

Liberec a Boleslav, tedy tfi ligové kluby zhruba na 50 kilometrech, coz neni idedlni.
Realizujete fanzonu pravidelné?

Rédi bychom, ted’ tfeba o vikendu byt méla, ale kviili chladnému pocasi nebude.
Tim jedinym faktorem ohledné pravidelnosti je tedy pocasi?

To Gplné ne, ale pocasi hraje velkou roli. Na zacéatku jara, kde se vSude jinde v lize chodi
v mikin¢, tak my chodime s kulichem a v rukavicich. Je to opravdu specifické prostedi a byt
jsou na to lidé zvykli, tak neni Gplné¢ vhodné, aby tady déti sportovaly za chladného vzduchu.
Rodi¢e by nam pak vycetli, Ze jejich déti onemocnély, zmeskaly Skolu, a to si nechceme vzit

na vrub.
Jaké aktivity pro fanousky jsou k dispozici?

Byvaji tady velmi ¢asto oblibené fotbalové Sipky, ndm i Slovanu je poskytuje regionalni
firma, ktera jezdi i po riznych festivalech. Dale mame nafukovaci skluzavky, skékaci hrad,
kdyzjsou k dispozici auta pies partnera, tak lidé mohou i dovniti v rdmci prohlidky, jsou k tomu
zapojeni obchodnici z automobilky, tudiz je mozné timto pfedat i relevantni informace. Je zde
i nepsanéa dohoda, Ze pfi sjednani kontraktu u nds na stadionu dostava fanousek/zakaznik lepsi
cenu. Mame uzpuisobené obcerstveni ve stancich pro déti, jako je cukrova vata, a tak dale.
Jednou za sezénu délame akci Jablonec hasic¢iim, dava to moznost 1épe zapojit region, ukazat
nase profesionaly v oboru, vybere se konkrétni ptibch, ktery se zdokumentuje, vznikne video
¢i Clanek a lidé jsou pak timto pozvani, aby mohli pfedat své podékovani osobné. Mame

vystavenou hasi¢skou techniku, coz je pro déti samoziejme nejvétsi lakadlo, jsou zde i
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vycviceni psi, takze je to pfijemné doplnéni. Upustili jsme vSak od elektroniky, virtudlni fotbal
zde jiz nemame.
Pro¢ jiZ ne?

Déti se u toho vétSinou zasekly na del$i dobu a nevyuzivaly tak pohybové aktivity. Kdyz
tteba vezmu v potaz zmitiované fotbalové Sipky, tak ano, chodi tam kluci, ktery fotbal uz nékde
hraji, ale zaroven i ti, ktefi jesté nikde neptisobi, ovSem kopnout do balénu také dokézou veelku

slusné. Lidé z akademie toto vSe vnimaji pravé s cilem ziskat nové €leny. Je to sice detail, ale

aspon néco. To skrze sezeni u konzole vypozorovat nejde, neni tam zaddna ptidand hodnota.
Ma fanzona prinos? Kdyby nebyla, zménilo by se néco?

Je to znat, ale samoziejmé s tim trochu valc¢im. Piinos to ma, kdyz délame akci, ze maji
tteba de€ti vstup zdarma a ptijde jich tak vice. V téchto piipadech je dobré fanzonu mit, hojné
se témi nejmensimi vyuzije. Naptiklad kluk, ktery nam zajist'uje ve stancich catering, se ted’
sam rozhodl, poté co vid¢l, jaky fanzona vzbuzuje zajem, ze nam k programu doda DJe, udéla
se to celé delsi, coz je super. Sam vidi, Ze to funguje a chce tak s tim podpofit i svlij prodej. U

nas neni nic strojové, je to hodné o t¢ lidskosti a vypomahani si.

Jak FeSite to, Ze mate déti tifeba na protilehlé tribuné a fanzoéna je za ticketingovou zénou

umisténa na hlavni. Maji moZnost fanzonu navstivit?

Maji. Je tedy nepiijemné to, Ze stadion neni pruchozi, ale je to o tom, Ze nez pijdou na
své misto, tak maji skrze nastaveni v turniketech moznost dorazit i sem. Pak tedy musi pfejit.

Déti v8ak v drtivé vétSiné maji z tohoto dlivodu mista na hlavni tribunu.
Fanzodna se spousti se vstupem na stadion?

Nékdy 1 diive s tim, Ze se sice miiZe projit dovnitf, ale tribuny jsou jeSté zaviené. Hasici

tteba byli o hodinu dfive, aby se stihlo v§e pfipravit, bézné to v§ak méame hodinu pted vykopem,

coz je tedy i klasické otevirani vstupli a moznosti se jiz usadit na své misto.

Je zde snaha uzpusobovat program na stadionu tomu, aby fanousci dorazili dfive, tfeba

jiz tu hodinu pred vykopem, mimo realizovanou fanzénu?

S otevienim stadionu se spousti hudba a za¢inaji se davkovat opakované informace pro
navstévniky. Upozornuje se na fanshop, elektronicky magazin, zmiiluji se vysledky
mladeznickych kategorii, takové ty klasické véci. Jednou za mésic vyhlasujeme mladeznika
meésice o polocase, to mélo hezky ohlas. Naptiklad soutéze vSak nemame. Diive tomu tak bylo

s jednim partnerem, pak se na to jiz ale nenavazalo.
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Je preferovany cas, kdy byste chtéli mit své fanousky jiZ na mistech?

Toto si nespecifikujeme, jde ndm piedevsim o to, aby se divaci dostali na stadion vcas

a netvofily se pfipadné fronty.

Jak vypada Vas predzapasovy program na stadionu, kdyZ bychom se zamérili pfimo na

tvorbu zabavy a atmosféry?

Mame predevsim plnéni partnerskych povinnosti, hudba je tedy asi stéZejni. Soucasti je

vSak i maskot, ktery se pohybuje v sektorech, kde je nejvice déti.
SnaZzite se hudbou cilit na urcitou skupinu lidi?

Jedna se o mix tak, abychom oslovili jak ty mladsi, tak ty star$i. Nemtizeme poustét jen
novou hudbu, musime myslet na vSechny. Playlist se vyviji kazdy putlrok, ale je vtipné, Ze
zhruba hodinu az ptl hodinu do zédpasu mame spise moderni hudbu, protoze ti mladsi sem chodi
diive, a pak postupné se pridava i trochu jiny zanr. Je to vSak prerusené rozcvickou, protoze
nasi kluci maji moznost si tam dat 1 svoji hudbu, kterou tfeba maji v Satn€. Zatim jsme vSak
neuvazovali nad tim, ze bychom d¢lali konkrétni vybér pisnicek jednoho hrace, nechci shazovat

jejich vkus, ale myslim si, ze by to nebylo upln¢ ono (sméje se).
Pracuje se néjakym zpiisobem s LED obrazovkou ¢i perimetry k tvorbé atmosféry?

Ne, maji pouze informacni charakter. Nemame bohuZzel moznost tu mit tfeba live zabéry
z kamery na fanousky, je to i specifickym rozmérem nasi obrazovky, neni na to potiebny

modul. Navic bychom to nebyli schopni ani personaln¢ zajistit.
Jak presné probiha program cca 10 minut do za¢atku utkani? Mate hymnu?

Hymnu nemdme. Deset minut do zacatku se hlési sestavy, kdyz to dovoli povétrnostni
podminky, tak mdme kluky s prapory na stiedu kruhu, aby to bylo trochu ozivené, to stejné 1
détské doprovody hrach. Hraje ndm hudba, které fikame tzv. ¢ekaci, Ze jiz naznacuje lidem
bliZici se zacatek zapasu. Tam jsme se dostali trochu do pfe, ja jsem preferoval to mit tak, jako
UEFA, tedy pét minut pted vykopem je Gplné ticho. To se mi moc libi, kdyz ta hudba pak za¢ina
znovu az tim nastupem. Byl jsem vSak pfehlasovan. Zarovei zde hraje faktor také to, Ze hymna

soutéze, a nic proti ni, neni zas tak atraktivni, jako tfeba znélka konferencni ligy.

Jakou roli ma Vas moderator pri domacich utkani? Mate pouze jednoho?
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Mame pouze jednoho. Funguje spise jen jako informator, ktery predava potiebné udaje.
Zabavny prvek se po ném nevyzaduje. Béhem hry nijak do déni na tribunach nezasahuje.

Vnimame to trochu jako kycovité, nehodilo by se to.

Jak se snazite rozSifit zazitek fanouski béhem polocasu nad ramec standardniho

servisu?

Je to Cisté jen pauza, kdy se v prvni minuté¢ moderatorem zhodnoti dosavadni vyvoj, ktery
mu vétSinou sepisu ja. Na hraci ploSe probihd pouze rozcvicka nédhradniki, jinak nic dalSiho.
Jednou za mésic tam mame zminované vyhlaSeni hrace mésice, jinak tam vSak neni nic
specifického, protoze naSe hiisté je velmi citlivé s ohledem na naSe podminky podnebi, takze

kdyz to jde, tak se jej snazime Setfit.
SnaZite se, aby fanousci ziistali angaZovani i po skon¢eni utkani?
Kdyz je téch lidi vice, jednd se o vEtsi zadpas a mame tieba néjakou specidlni akci ve

fanshopu nebo piihlaSovani se na vyjezd, tak mame déle otevieny obchod. Pii vitézstvi

poustime vitézny song, ten jde hned po zaveére¢ném hvizdu.
Jak pomahate fanouskim s jejich vlastni tvorbou atmosféry?

Davame fanouskiim nové podporu, kterd plyne z kazdé prodané permanentky. Timto
krokem si tedy fanouSci sami sob¢ ptispivaji na ndkup materialu, vyrobu chorea, dopravu na
utkani, cokoliv. Jsou to jejich penize, jejichz utratu evidujeme skrze doklady a je na nich, jak
si s tim naloZi. Organizaci vyjezd si fesi oni, my jim vSak poskytujeme podporu skrze oficialni
formular, kam se lidé mohou zapsat, aby to celé¢ bylo koordinovangj$i. Maji také prostor
vstoupit na stadion diive, kdyz pottebuji, coz fesi osoba v takové neoficidlni zastupné pozici

SLO, ktera zodpovida, Ze vSe probéhne v poradku.
Mate G6l song? Pokud ano, jak k volbé doslo?

Ano, mame. J4, i kluci v kabin¢ maji radi Sipky, takze jsme se inspirovali popularni
skladbou z téchto svétovych Sipkatskych turnaji, kterd je hojn¢ znama. Volba tedy byla interni,

nikoliv skrze fanousky.
DJe tedy nemate, Ze ano?
Maéme osobu, ktera ovlada hudbu, neni to ale tak, ze by si mixoval sam hudbu, to ne.

Jak si v ramci zapasového dne vypomahate externé?
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Fanzonu nam zprostfedkovavaji predevsim lidé z akademie, zbytek si feSime sami skrze
pomocniky, ktefi sice nejsou soucasti marketingového tymu, nejednd se vSak o zadnou
ucelenou firmu, kterou bychom si objednavali. Platime jim vZdy na zapas, at’ jiZ moderatorovi

nebo osobé, co ovlada obrazovku a hudbu zaroven.

Mate prehled o tom, kym je Vami produkovany digitalni magazin, ¢ten? Jakou skupinou

lidi? PFipadné je zde snaha cilit na néjaky urcity segment lidi?

Kdyz vezmu data, které jsou skrze proklik na Facebooku, tak tam jsou to lidé do padesati
let, blize to specifikovat nedokdzu. Obecné vSak magazin na zadnou urcitou skupinu
nezamétujeme, slouzi ndm jako moznost komunikovat rizné vyhody a slevy, predevsim
s ohledem na fanshop. Trochu jsme se obavali, jaka piijde reakce na nase rozhodnuti ustoupit
od tisténych verzi, pfisla nam vsSak za celou dobu vSeho vSudy pouze jedna reakce od pana,

ktery je sbiral, nacez jsme se mu omluvili, ze zkratka v dne$ni dobé to jiz bohuzel smysl nedéava.
ShromazZd’ujete zpétnou vazbu od fanouskti na Vami produkovany zapasovy program?

Pravidelné ne. Jednou za ¢as formou dotazniku, neni to vSak po kazdém zapase. SpiSe to
bereme z té strany, zda nam neptichazi proaktivné néjaké stiznosti, vidime 1 shrnuti skrze
fotografie, zda se lidé bavili, co jsme schopni sami pocitové vnimat béhem zapasu, jak se
projevila trzba ze stank a obcCerstveni. Takze spiSe timto se fidime, takhle propojené
dohromady. Pro m¢ by vSak bylo dobré, kdyby to klub vnimal jako podstatnou véc, ktera je
tteba délat pravidelné, protoze to smysl mé a je to pfinosem jak pro fanousky, tak pro dalsi

slozky v klubu, které v ném plisobi. VSichni z toho mohou profitovat.
Odkud Cerpate inspirace pro zapasovy program a fanouskovsky zazitek?

V ramci ligy. Jsme sice soupefi, ale také partnefi. Nedovedu si piedstavit, Ze kdybych se
zeptal na radu u jiného klubu, zZe by mi neodpovédéli. Je to o tom, Ze se snaZime si n¢jakym
zptisobem pomahat, ptimo i1 nepfimo. Ja se nebojim zeptat, kdyZ vidim néco, co se mi libf, tak

zvednu telefon a zeptdm se, kolik je to stdlo a jak to lidé vnimaji.
Jaké metody pouZivate k hodnoceni efektivnosti VaSich marketingovych aktivit?

Tohle je opravdu tézké. Zde nedéldme zadna detailni vyhodnoceni toho, zda to mélo
piinos nebo ne. Kdyz predstavitelé klubu vidi $tastné déti a rodice, tak je to to hlavni. Je to o
intuici a vizualu, zda to vypadé dobfe, to se hodnoti. Tim, Ze to nejsou zadné desitky tisic korun,

ale relativné nizké Castky, které k realizaci staci, tak tam tyto nasledné procesy nemame.
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Samoziejmé se k tomu musi pficist i to, Ze maji déti tfeba vstup zdarma, pfijde jich kolem 500,

tudiz se jedna zhruba o 50 tisic, které do toho klub vlozi. Vyhodnoceni je pak tézké.

Jaké je za Vas doporudeni, které by mohlo povznést doprovodny program fotbalovych

klubii v Ceské republice?

Myslim si, ze by se kluby nem¢ély bat investovat penize do prace s fanousky. Je to jedina
cesta, jak se vymezit vii¢i ostatnim sportim v Ceské republice. To, Ze jdou lidi na sport, je
jasné, klubu fandji, jde o tu sportovni stranku. Abych vSak lidem poskytl vétsi komfort a diivod,
utracet penéz vice, tak do toho musim také néco vlozit. Finance, vice energie, sili a personalni
zajisténi. Pokud to jako klub myslim vazn¢ a chci s t¢mi lidmi pracovat dlouhodobé¢, tak musim

mit trpelivost a davat do toho penize. Nic se neudéla za jeden rok.

Kdyz rikate, Ze je tieba vkladat vice penéz a lépe pracovat s fanouskem, tak co tim myslite

konkrétné?

Konkrétné myslim to, ze kdyz chci podpofit marketingové kampané, tak nestaci
kratkodobé, ale musim po delsi dobu. Kdyz se chci vice dostat lidem pod kiizi, tak s nimi musim
kontinualn¢ pracovat a vytvaret pro n¢ tieba kontaktni akce. Pro nas je velmi slozité byt vidét
v centru mésta, tam neni jedina plocha, kde bychom se mohli prezentovat, nejde to z diivodu
pamatkart, starych budov, radnice, namésti, zkratka neni moznost. Takze vime, Ze tam se
dostaneme pouze tim, Ze tam plijdeme fyzicky, coz je slozité. Naptiklad jsme diive délavali to,
ze jsme chodili mezi lidi na piehrad¢ a hostesky rozdavaly letaky na zapas vcetné slevového
kuponu tfeba na pivo nebo do fanshopu spolecné s rozpisem zapasti, to bylo fajn. Ale opét,
pomédhala ndm s tim profesiondlni agentura, tedy holky, které maji zkuSenosti s praci s lidmi,
vénuji se tomu, coz mélo urcitou vstupni investici. Neni to jen o tom, Ze kazdy, kdo obdrzi
letak, tak pfijde na dalsi utkéni na stadion. On jednou v budoucnu pfijde a v ten moment uz si
ho potiebujeme udrZet. Proto je pro mé tézké deélat akce pouze narazové a jen nékdy.

Jakym zpiisobem fanouska, ktery jiZ na stadion dorazi, udrZet a zajistit, aby priSel i

v rw

pristé?

Ukazat mu ptidanou hodnotu toho, ze si vazim, ze tady je. Nabidnout mu doprovodny
program, to uz je dnes nutna soucast. Jen na fotbal chodi lidi minimum, vétSina se chce bavit.
U nés je to specifické v tom, Ze v uvozovkach ,,nutime® lidi sedét dvé hodiny na studené
sedacce nebo obecné venku v chladu, v tomhle mé zkratka tieba hokej velkou vyhodu, kde
tento faktor feSit nemusi. Jesté k tomu ted’ budeme hrat potieti za sebou ve skupiné o zachranu,

Yvwr e

o to t&78i je lidi motivovat, aby dorazili. Cesky fanousek je vétSinou obecné fanouskem
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uspéchu. Je néjaké jadro, které je stalé¢ a chodi, at’ se d&je, co se d&je. A pak pfijdou ty tzv.
krizovi fanousci a Casto se doslechnete ,,az se bude néco hrat, tak ja ptijdu. Ti hrac¢i naopak
pottebuji prvné tu podporu k tomu, aby hrali 1épe, oni se jen tézko sami zvednou. A lidé to vidi
presné obracen¢. Je to zaarovany kruh, ale je tieba dodat, Ze bez dostatecného personalniho
zajiSténi to tady tézko zménime, jeSté s tim, ze mé ¢innost neni pouze v marketingu, ale

v mnohém dal$im.

Ptiloha 7: Rozhovor s feditelem marketingu a komunikace FK Teplice
Kolik lidi tvori Va§ marketingovy tym?

Jedna se ptiblizné o 1,8 aZ 2 Givazky, Konkrétné j4, feditel marketingu a komunikace na
plny tvazek, dale kolega na polovicni, ktery se nam stara o video content, magazin a obstarava
i funkci moderétora. K tomu CSR manazer, cca na 0,2/0,3 tivazku a jako doplnéni fotograf a
redaktor. Celkem mame v klubu 15 zaméstnanctl, ale mnohem vétsi &ast tvoii osoby na OSVC.
Mimo realiza¢ni tym se da brat marketingové odd¢€leni procentualné s ohledem na celou

strukturu lehce pod 10 %.
Mate definovany rozpocet na marketing? Lze jej v daném obdobi piekrocit ¢i nikoliv?

Ano, lehce pies 3 miliony. Jakozto dcefind spoleCnost AGC délame rozpocet na
kalendaini rok, coz je pro fotbal trochu nepraktické. Kdyz jsme si tedy napiiklad loni pied
sezonou fekli, ze zkusime fanzony, tak to byl néklad navic, ktery by v ptipad¢ absence rezerv

v rozpoctu musel projit schvalovacim procesem.
Jak si v ramci zapasového dne vypomahate externé?

V podstaté vSe, co se v zapasovy den déje a nema souvislost s bezpecnosti nebo
samotnym sportem na hfisti, je na nds, tedy kompletni ticketing utkani a ptiprava zapasového
programu. Vypomahame si vSak v rdmci rezie. Externi firma fesi produkci LED obrazovky,
personalni zajiSténi kameramana, ptipravu grafickych podkladi a tak dale. Pokud je néco, co
chceme za klub dodat, tak to pfipravuji ja, piikladem je tfeba slide k naboru déti. Aktudlni
formu tymt, pfehled vysledkl a tento standardni servis si vSak pfipravuji kluci sami. Dalsi
externi pomoc mame v ramci fanzony. O nékteré stanovisté se nam staraji studentky ze stfedni
Skoly AGC formou brigady. Majitel Skoly je stejny, jakého mame my, takZe dochézi takto ke

kooperaci. I s ohledem na to, Ze na Skole maji obor pedagogiky. K tomu se ndm o esportové
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stanovi$té stard osoba zodpovédna za na§ esportovy tym. Zbytek lidi je jiZ internich napfi¢

klubem.
Evidujete demografickou strukturu Vasich fanouskii?

Demografickou strukturu na sofistikované bazi neevidujeme. Tim, ze v ramci CRM,
kterym disponujeme od spolecnosti Enigoo, nemusi lidé uvadét specifické udaje, tak tyto data
zatim nemdme. Zikladni parametry vychdzi pouze z realizovanych dotazniki, naptiklad
k merchandisingu. Samoziejmé jsou k dispozici informace pramenici ze socidlnich siti, tam
vSak tu podstatnou ¢ast fanouski neuvidime, neni to pro mé relevantni vzorek, ze kterého by
se dalo vychazet. Vime, ze zde mame vyssi procento fanouskl v seniorském véku, na kter¢ je
tieba cilit trochu jinak. Nasim zamétenim je na stadion dostat co nejvice mladych, abychom se
trochu posunuli k tomu, ze nam publikum nebude starnout. S tim urcité chci, abychom se do

budoucna vydali cestou dat z marketingu.
Jak probihaji dotaznikova Setieni, které jste zminil?

Skrze webové stranky a socidlni sité. Prvni dotaznik, ktery se délal, byl pted
rebrandingem, bézel ptes Survio z diivodu lepsiho filtrovani tdajii. Déle probéhlo tdzani se

s ohledem na merchandising a novou identitu, kde jsme jiz vyuZili klasické Google formulare.
Na zakladé, ¢eho usuzujete, Ze je Vase fanouskovska zakladna starSiho véku?

Na zaklad¢ toho, Ze jsem na stadionu kazdy vikend jiz 17 let (sméje se). Ale ted’ vaznéji,
znatelné to bylo minuly rok, kdy jsme pfesli na prodej permanentek jen pfes internet. Nakonec
jsme museli 1 tak udélat jedno odpoledne, kdy bylo mozné si potvrdit své misto i1 pro dalsi
sezonu osobné na stadionu. VétSin€ sice pomohou tieba jejich déti, ale stdle tu byla skupina cca
padesati lidi, ktefi si pockali tyden pied startem ligy a pfisli si to zatidit pfimo k ndm. Na druhou
stranu zas vidime ted’ v prib&hu sezdny, ze skrze fanzony se jiz zastoupeni trochu preklapi i
k tém mlads$im generacim, takZe si myslim, Ze tohle se dafi ménit a neni to tak, jako tomu bylo

pted par lety, kdy sem chodili zejména ti zaslouzili fanousci.
Jaké informace mate o VasSich permanentkarich?

Jméno, piijmeni, telefonni ¢islo a email. Pfi registraci do Sklafi ID je pak volitelné i

datum narozeni, povinné jsou vSak jen prvni ¢tyfi zminéné tidaje.

Segment lidi, na ktery primarné cilite, jsou tedy ti mladsi. Jakymi v§emi zptisoby tomu

prizpisobujete sviij zapasovy program?
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Dnes jiz tu mladsi generaci nenaldkate pouze na samotny sport, musite je nalakat na néco
kolem. Pokud se bavime o lidech ve véku kolem 20 az 25 let, kde vhimame zaméfeni skrze
program a catering, tak je to o piipravé dobrého obcerstveni a tvorby n¢jakého zajimavého
zapasového programu pred utkanim. Ohledné rodin s détmi je to tvorba fanzény. Mame tam
ruzné fotbalové soutéze, esportovy koutek, malovani na oblicej, a tak dale. Timto cilime na ty

uplné nejmensi, potazmo na jejich rodice, ktefi s nimi dorazi.
Popsal byste mi Vasi fanzonu, kde se nachazi a jak casto ji realizujete?

Pivodni zamér pied sezénou byla realizace fanzony pouze pro velké zapasy, se Slavii,
Spartou a Plzni. S tim, jaky to vSak sklidilo uspéch, jsme usoudili, ze by byla §koda ji nemit
pravidelng. Fanzénu tedy realizujeme véetné prosincovych zapasi. I pres kolikrat nepiiznivé
pocasi ndm desitky déti vzdy dorazi, vidime tedy, Ze se to vyplati. V ptipad¢ dobrych podminek
mame vse situované na umélé travé vedle stadionu. Je zde vSak i varianta pro hor$i pocasi, kdy
fanzénu mame v trochu skromné€j$im rezimu piimo na ochozu u vstupnich bran pod tribunou,
teplotu sice samoziejmé¢ neovlivnime, ale aspoil ndm tam neprsi, ¢i nesnézi. S ohledem na
variabilni moznosti, kde mit pfedzapasovy program umistény, jsou tedy i rtizna casova
ohraniceni. V piipad¢ vétsiho setupu zacind fanzona tfi hodiny pied vykopem a kon¢i hodinu
do startu utkani, aby se vSichni mohli plynule dostat dovnitf, kde zas navazuje dalsi program.
U varianty, kde mdme fanzonu na ochozu stadionu, otevirdme pouze vstupy, které vedou ptimo
k fanzén€, coz nevadi ztoho divodu, jelikoz je cely stadion prichozi, dvé hodiny pted

vykopem, a jeji chod trva az skoro do zacatku zapasu.
Mohl byste shrnout, z jakych diivodu fanzénu realizujete?

Mimo cileni na mladsi generaci fanouskt a dostat lidi dfive na stadion je zde také snaha
o odklonéni navstévnosti od sportovni uspésnosti. Pro nés to je pilotni projekt, na ktery se pred
touto sezdnou divalo jako na néco, co zkusime, a do budoucna se k tomu ptidé i lepsi sportovni
vykon. Najednou se ndm vSak zacalo dafit, takze se to krasn¢ propojilo. Pocatecni myslenkou
byla tvorba celistvého zazitku, ze si fanousek po zapase fekne ano, sice se nedafilo, tfeba se
prohrélo, ale dal jsem si ve fanzoné dobré jidlo, déti se bavily, tak ptijdeme za ¢trnact dni zase.
Me¢l jsem moznost se setkat s kolegou z Anglie, ze Stoke City, ktery popisoval, jak stavi fan
village u stadionu a dodal, ze sice vi, ze budou mit vyprodany stadion, ale takhle zas mohou
lidi 1épe monetizovat, ptfijdou diive, utrati vice penéz, a tak déle. V této fazi bohuzel nejsme,

ale je to cesta, jak lidi na stadion dostat a udrzet je, i kdyz se nebude sportovné dafit.

Mate podloZené, Ze fanzéna ma prinos? Da se to mérit?
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Mame podlozené, Ze lidé fanzony chtéji v rdmci dotazniku, ve kterém jsme se mimo jiné
ptali, zda chodi do fanzony, co by si pfali tam mit navic, a tak dale. Jestli se nepletu, tak $lo cca
0 50 % respondenttl, coz je ¢islo ve vysSich stovkach, kteti uvedli, ze minimalné€ jednou se do
fanzony prisli podivat. Zminily se tam zadosti o autogramiadach ¢i pokracovani fanzon i
v zimnich mésicich v n¢jakém mensim nastaveni, které¢ jsme vyslySeli. Takze urcité v tom
ptinos vidime, zajem lidi o to je. Samoziejmé se tézko vyhodnocuje, kolik lidi ptislo kvali
fanzon¢ a kolik lidi kvili tomu, jak se ndm zrovna sportovné dafilo. Kazdopadné ob¢€ véci se
spojily dohromady a na navstévnosti a ticketingu se to prokézalo. Usuzujeme tedy, Ze nase
kroky smysl ddvaji. I kdyby se sportovné nedafilo, tak v&fim tomu, ze bychom i tak evidovali
urcity nartst nadvstévnosti.

Mohl byste popsat, jak pribéh a program Vasi fanzény vypada? Jaké aktivity pro

fanousky jsou k dispozici?

Na umélé travé mame velky set-up, jehoz soucasti je fotokoutek, skakaci hrad
s klouzackou, soutéz o rtizné drobnosti s cilem trefit se pomoci kopnuti na cil do dér v plachté
s vizualem gepardice, naSeho maskota, coz je pravé maskotem i moderatorem doprovazené.
Neékolik stanovist, jako je slalom s mi¢em, trefa do branek nebo moznost zahrét si fotbalek
proti sobé€, coz pfipravuji naSi mladeznicti trenéfi. Stielba z luki a opici dréhy, které nam
zajist'uji zminované brigadnice. Dale ndm sem obcas jezdi Hit radio se stanem, které je Casto
k vidéni po rliznych festivalech. Nabizime vylepSenou nabidku obcerstveni, proti Slavii jsme
tteba méli pojmenované hamburgery po naSich legendéch, soucasti je také DJ. Ta mensi verze
fanzony, kterd je na ochozu stadionu, méa opét k dispozici slalom s mi¢em s nasimi trenéry
ptipravek. Zde to vSak pojiméme jako kvalifikaci k poloasové soutézi, to znamend, ze celkem
ti1 déti, kteti slalom zvladnou nejrychleji, maji moznost jit na hraci plochu a tam maji rozstrel,
kdo kopne mic blize a stava se celkovym vitézem. Druhou véci je esportovy koutek, opét opici
dréha, stielba z luku, a navic malovani na oblicej. Zase vylepSené obcCerstveni, posezeni pro
rodi¢e, snazime se to obcCas prolozit néjakou autogramiadou, at’ jiz s vykartovanymi ci
zranénymi hraci, nebo s legendami klubu, coz miva obrovsky tspéch, tvoii se na né dlouhé
fronty a tady tou cestou tedy pijdeme i dale. Obé fanzény jsou ozvucené s doprovodem

moderatora.
Snazite se tvorbou fanzony cilit na konkrétni demografickou skupinu lidi?

U fanzon se bavime opravdu o malych détech, spolecné s tim vsak i doprovod rodicu,
tedy piiblizné pét az Ctyticet let. Tim, ze tam vSak mame i DJe a obcerstveni, tak si troufnu fict,

Ze ma obsahnout i tu generaci kolem pétadvaceti let.
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Na uvod jste zminil, Ze klub ma spiSe starsi fanouSkovskou zakladnu. Ma smysl i pro né

vytvaret fanzénu?

Asi je tam nenaldkdme na soucasné aktivity, které nabizime, ale tfeba ta autogramiada
legend je cesta, kterd maze oslovit i je. Kdyz to alespon trochu jde, tak se ji tedy snazime také
mit, at’ jiz se soucasnymi hraci, ¢i s témi byvalymi.

Jaka je inspirace za tvorbou konkrétniho obsahu fanzény? Jsou néjaké kroky, kterymi

mate v planu fanzéonu dale vylepSovat?

Clovék se snazi koukat viude kolem sebe. Ted’ jsem napiiklad v kontaktu s integrovanym
zachrannym systémem z tsteckého kraje, libilo by se mi tady mit hasi¢ské auto nebo zachranku,
které by si déti mohly prozkoumat. Kolikrat vychézim i z toho, co vidim doma, mam dvé malé
dcery a pozoruji, z ¢eho dokézou byt nadSené, co je bavi. Chceme fanzénu primarné vzdy
obmeénovat, aby to nebylo pofad stejné, ale rozmanité a lidi to i nadale bavilo. Z technického
hlediska dale zjisStujeme omezeni s infrastrukturou, kdy je tfeba dovést lepsi proud z divodu

ne tak kvalitnich pfipojek, ¢imz by se zas mohl pozvednout celkovy vystup.
Jaké jsou nejvétsi vyzvy pri planovani a realizaci predzapasového programu na stadionu?

Dostat u vétSich zépast lidi na stadion co nejdiive. A€ si obcas ptjcujeme rucni ctecky
jako doplnéni, tak je problém v tom, ze lidé v Teplicich jsou historicky zvykli jit na stadion az
tésné pied zapasem, i kdyz se to diky fanzéndm ted’ troSku zménilo, tak to stale neni ideélni. Je
tteba tvofit zajimavy program, abychom je piiméli piijit co nejdiive a nemuseli jsme fesit, Ze
nam ¢eka nékdo ve fronté jeste v dobé& vykopu. Piedevs§im s atraktivnim soupetfem dorazi lidé,
ktefi bézn€ nechodi, a nemusi tak mit kompletni informace o tom, Ze je dilezité pftijit diive

nebo Ze je zde moznost néjaky program zazit.

Je Vas zapasovy program na stadionu prizptusoben Vasi ambici dostat fanousky na mista
diive?

Ano, program nam zalind pfichodem brankdit na rozcvicku a jejich pfivitdnim
moderatorem, coZ je padesat minut pfed vykopem. Sdéli se zdkladni informace o zdpasovém
programu, ¢asu vykopu a nasleduje hudba. Par minut poté nastupuje mancaft a vétSinou tfi
vstupy, kde rekapitulujeme to, co se v pfedchozich dnech udalo. Poustime na LED obrazovce
tydenni magazin, komunikujeme partnerské soutéze. Mivame piani k narozeninam, které lze

piredem objednat, v rdmci kterého jde moderator s maskotem osobné poptat danému fanouskovi

na tribunu. Snazime se, aby na obrazovce bylo néco zajimavého, co by lidé mohli sledovat.
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Idealni stav je tedy mit fanouSky na tribunach jiZ 50 minut pred utkanim?

Bylo by to idedlni. Takhle — kdyz jsou velké zapasy, tak stadion otevirame hodinu a pul
pted vykopem, fanzona bézi aZ do hodiny od zapasu, takZe to umoZznéni vstupu je o trochu
pozdé&ji. Na menSich zapasech to mame ovSem tak, Zze se stadion otevie dvé hodiny pied
vykopem spolecné s fanzonou, kterd je na ochozu, a ta trvéa skoro az do zacatku utkéni, takze
plynule ptejde do toho programu na stadionu a fanouSek tak ma moznost si vybrat, kde chce
travit ¢as. Zejména pro déti je to dobré, které vétSinou nevydrzi sedét hodinu pted zdpasem na
tribuné. Star$i zas maji moznost se v klidu usadit, podivat se na rozcvicku a tieba zjistit skrze

vizualy na LED obrazovce aktualni formy tymt, a tak dale.
Je to takto produktivni? Mit ¢ast fanouskii soubéZné venku i uvniti?

Zatim to nedokdzu vyhodnotit. Samoziejmé se chodim do fanzony koukat, mysleno tedy
té, kterd je na stadionu a se zadpasovym programem na stadionu se prolind, a pozoruji, ze se ¢ast
lidi jde podivat na tu rozcvicku, a naopak zejména déti zistavaji jesté u jednotlivych stanovist

venku. Myslim si tedy, Ze pro to, abychom zabavili vSechny, je to takto vyhodné.
SnaZite se zapasovy program na stadionu prizpusobit pro urcity segment fanouski?

Naptiklad hudba je z repertoaru naseho kondi¢niho trenéra sméfovand na hrace, jsou to
vSak takové ty klasické pisnicky, které neurazi, typu Kabati, sportovni playlist, a tak dale. Libilo
by se mi, aby nam pted zdpasem zahral DJ, ale bohuzel bojujeme s ozvucenim stadionu, které
je 25 let staré, takze pfi napojeni nam to bud’ odpali reproduktory nebo to nebude dobfte slyset.
Je to tedy spiSe vzdalena vyhlidka do budoucna. Bylo by skvélé pozvat na zapas vékovou
skupinu lidi v rozmezi 15 az 25 let, nechat jim tady od DJe zahrat pisnicky, ale zatim nejsme s
nasi infrastrukturou tohoto schopni. Ohledné soutéZi cilime jednu na déti, kterou jsem zminoval
v rdmci slalomu s mi¢em ve fanzoné, dalsi je partnerské od Tipsportu, kde se ze zdkona mohou
zapojit pouze lidé 18 plus. Vizudly se snazime mit jednotné, v ramci nasi klubové identity,

zadné zaméteni zde nemame. A pak samoziejmée maskot je urcen jako zébava pro déti.
Tvorite klubové magaziny?

Ano, tisténa forma vsak pro nas byla ztratova a upustili jsme od ni. Kazdy fanouSek ma

ovSem moznost si zdarma vSe precist v aplikaci, kam magazin vkldddme rdno v den zdpasu.

Ma to stale smysl? I v té digitalni formé?
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Tvrdil jsem naSemu obchodnimu fediteli, at’ to tam jiz nedava, ale ted’ naposledy kdyz
jsme délali dotaznik v fijnu, tak ndm pfisla reakce, ze zhruba 30 % lidi si magazin v aplikaci

ptecte, coz jsem necekal, bylo to pro mé ptekvapeni, takze to asi stile smysl ma.

Vime, co za demografickou skupinu, ktera se vyjadrila s ohledem na magaziny pozitivné,

to byla?
To jsem si takto nesegmentoval, to nevim.
Jakou roli ma Vas moderator pri doméacich utkani? Méate pouze jednoho?

Maiéme to rozdélené. Moderator se zamétuje na program o polocase a pred zapasem. Na
posledni vstup, ¢imz jsou sestavy, predava slovo nasemu hlasateli, ktery mimo to komentuje
zapasové déni, bézné zdkladni informace. Moderator se objevuje na obrazovce, komunikuje
s maskotem, bavi lidi, neni tam tedy od toho, aby jen suse néco precetl. Kdyz vSak nebudu brat
ted’ situaci na jafe, tak mame bézné jeste¢ druhého moderatora. Mame tak pokrytou moznost mit
komentar jak na stadionu, tak i venku u fanzény. Nasledné se piidava k pozd€jSim vstupiim

dovnitf a moderatofi tak mezi sebou mohou interagovat, je to zdzivnéjsi.
Vstupuje moderator i béhem hry?

Pouze v rdmci losovani permanentky, kterd ziskava vyhru od partnera a zaroven s tim se
zapojuje pii vstieleni golu, kdy je kameramanem nahodné vybran jeden z fanousk, ktery je
postupné odkryvan na LED obrazovce animaci dilkl pizzy a vyhrava poukaz do pizzerky. Nijak

vSak nehecuje fanousky v pribéhu hry, nic takového.
Jak pracujete s technologii s ohledem na interakci s fanousky a tvorbou atmosféry?

Mame animaci tleskéni a zminéné losovani vyherct. Pak je to jiZ jen o reklamnim plnéni,
coz samoziejmé pro fanousky nema nijak pfidanou hodnotu, ale je to povinnost, kterou viici

partnerim musime plnit.
Jaké unikatni tradice ¢i zvyky ma Vas zapasovy program?

Pfed nastupem nam hraje intro video, které jsme délali k predstaveni nového loga. Je
jednak motivacni, tak ukazuje také historické pamatné momenty. Pfi nastupu hrac¢t nadm hraji
Kabati a pak se prechdzi k ligové znélce, dle pravidel soutéze. Vlajkovy doprovod po hfisti my
nemame, samoziejme je vSak bézné, ze hraci jsou doprovazeny na hiisté détmi. Nekdy je to i
tematicky zamétené, kdy se jedna o déti z détskych domovi ¢i tfeba ze spratelenych klubd,

z kraje. NaSe soutéz, ktera navazuje na vitéze z fanzony, je bud’ realizované o polocase nebo
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pfed zapasem. Zalezi, zda dané utkani probiha i soutéz od Tipsportu, ktera je ndrazova a ne

pravidelna.
Probihaji pfed zapasem na hristi rozhovory?

Neprobihaji, mame je obsazené v tydeniku, ktery shrnuje déni v klubu, a ten je promitian

na LEDce.

Jak se snazite rozSifit zazitek fanouSki béhem poloc¢asu nad ramec standardniho

servisu?

Je to v podstaté jen soutéz, aby alesponn néjaka zabava pro lidi tvofend byla. Obcas
vlozime i ptani k narozenindm, kter¢ si bud’ mohou objednat jako slide na LED obrazovce pies
nasi aplikaci, ptipadné jesté nabizime detailni feSeni pfes mailovou komunikaci, kdy teba skrze
obrazovku miize poprat piimo jeden z hracui. S tim samoziejme i zapas piipravek na hraci plose,
coz zajima predevsim rodice, babicky, dédecky, kdyz vidi, jak si tam jejich ditko kope. Pro déti
je to zazitek, motivujeme a pomahdme tak mladezi k naboru déti do piipravek. Vesmes je ale
polocas dost svazan omezenym cCasem. Smycka reklam od LFA je pomérné dlouhd, takze

zbyvajiciho ¢asu neni moc.
Snazite se, aby fanousci ziistali angaZovani i po skoncéeni utkani?

Parkrat jsme se tady fanousky pokouseli udrzet skrze kapelu na ochozu stadionu, aby
jeste zastali na pivo, ale musim fict, Ze ta zpétna vazba byla takova, Ze 1idé nemaji tendenci tu
zlstavat a radéji voli si jit sednout nékam mimo stadion. TakZe po zapase aktualné nic dal§iho

nepfipravujeme.
Nijak se tedy ani nelisSi pozapasovy program dle vysledku utkani?

D¢kovacka probihd vzdy, ta je vSak Cisté v gesci fanouSki. Ze strany klubu se jen pusti

hudba k odchodu ze stadionu, to je vSe.
Pousti se hymna? At pred zapasem, ¢i po ném?

My v tuhle chvili, nechci fict, ze hymnu nemame, jelikozZ mame, od Kamila Stiihavky,
fanousci ji vSak nikdy nepftijali za svou. Ted’ vSak pro nas ddvaji dohromady hymnu Kabati,
respektive dali nové aranzma fanouskovskému popévku, ktery se tady historicky zpival. Hymna
je jiZz nazpivand, vicero lidmi, v€etné zmitiovaného Kamila Stfihavky ¢i naSich legend, a ted’
¢ekdme na vhodnou ptilezitost ji predstavit. S kapelou to feSime jiz pies deset let a kone¢né se
nam ji podafilo dotahnout, nijak na to ovSem nespéchame a rad¢ji si pockame na spravny

moment, kterym by se to dobte predstavilo.
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Realizujete tematické zapasy? Pokud ano, z jakého diivodu?

Vétsinou ta nadlinka utkéani je pouze v rdmci spojeni aktivity tieba s nada¢nim fondem,
pfipadné méame zapasovy program doplnény o zépas B tymu, kdy fanousci mohou stravit
teplickym fotbalem cely den a je tomu i ¢asové trochu prizptisoben vstup do fanzény a na
stadion. Zapas cti, ktery byl par kluby v lize jiz realizovan, by se mi libil, ale pti poptavani této
moznosti u armady mi nepfiisla zpétna vazba. Mam ovSem ideu k vytvofeni vanocniho zépasu,
v rdmci kterého by mohly byt vano¢ni trhy kolem stadionu i tieba se specidlnimi dresy pro tuto
udalost. Jiz loni jsme o tomto uvazovali, ale vychazelo to na stejny termin, kdy néco podobného
realizovalo mésto a nechtéli jsme tak jit proti nim. V&fim vsak, Ze to jiz tentokrat dotdhneme,

mdm to jako jeden z bodi, které chci na nasi interni poradé vznést.

Jaké jsou nejvétsi vyzvy spojené s technologickym zajiSténim zapasovych dni mimo

zminované reproduktory?

Radi bychom udélali perimetry kolem celého hfisté, to je vSak spiSe zalezitost smérem
k partnerim. Je sice moznost si zde komunikovat i informace tykajici se dalSich zépast a tak
dale, ten zabavny prvek ale tolik ne. Mné se moc libi to, co déla hokejova Sparta, Kahoot kviz

na obrazovce. To je jeden z bodu, které bych také rad zapojil idedlné jiz v ptisti sezoné.
Mate gol song? Pokud ano, jak k volbé doslo?

Ano, mdme. GOl song v podstaté vybral realizacni tym tim, Ze je napadla zména textace
g6l songu, ktery mé Leverkusen. Méli jsme jiz jeden pted tim, ale nebyl moc zakotenény a lidé
ho tolik nebrali, ted je to poprvé, co jsme siudé€lali néjaky sviij is vizudly a textem na LEDkéch.
Ohlasy jsme méli viceméné pozitivni, lidé vnimali 1 to, Ze text zpivaji lidé z klubu, aby to znélo

vice sborové.
DJ se tedy na stadionu nevyuziva, v ramci fanzon ale ano?

Pti velkém setupu na umélé travé ano. Zkusili jsme také jednou loni v 1ét€ vytvotit malou
stage u pokladen, coz také mélo celkem uspéch, ale narusovalo to praci pokladnim, které htie
slySely pfti interakci s nakupujicimi. Uvidime, zda s tim jesté v budoucnu ptijdeme, atmosféru
a prichod na stadion to ozivilo. Ne Ze by se tam pifimo tancovalo, ale fanousci tam méli navic

jeden stanek, kde si mohli zakoupit piti, takze je to ur¢itd moznost, ktera se da vyuzit.
Jak pomahate fanouskim s jejich vlastni tvorbou atmosféry?

Méme piimo delegovanou osobu pro SLO pozici, kterd travi zapas mezi fanousky

v sektoru a je jim k ruce. Nechtéli jsme, aby to byl pouze né¢kdo na papife ze zaméstnanci, kdo
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to realn¢ pak délat nebude, ale n€koho, kdo opravdu aktivné komunikuje tieba pfipravu chorea
a mit tak oficidlné zajisténou tuto vypomoc, véetné¢ venkovnich zapasi, kde spolecné s tim
davame kvotu deseti vstupenek zdarma pro fanousky kolem tohoto jadra. Diive to stacilo na
cely vyjezd, ted’ se vSak navstévnost pozvedla a vypravi se kolikrat cely autobus i na vyjezd do
Ostravy. Je to alespoil n¢jakd minimalni pomoc, kterou nabizime. Kotel si fanousci tvofi sami.
My se jim vSak snazime pomoci, jak to jen jde, poskytujeme v sektoru za branou drzéky na
vlajky, stupinek pro speakery, pfesunuli jsme pozici kamery na druhou stranu, aby to
nepiekdzelo, umoziujeme jim vstup na stadion dfive. Aktivita je ale primarn¢ jejich, neni to
tak, ze bychom jim verbovali fanousky. Jediné co, tak ted’ ve ¢tvrtek organizujeme otevieny
trénink pro Skoly, v rdmci kterého mimo jiné komunikuji se dvéma speakery z kotle, ktefi
pujdou predstavit détem Skolu fandéni, nauci je choraly a tfeba jim to timto naldka novou krev,
ktera jim piijde do sektoru fandit, ale to je asi jediné, ¢im bychom my rtst kotle podporovali.
Plus teda ty zminované zdarma vstupenky, aby méli moznost si naptiklad udé€lat soutéz na jejich

skupinédch a podporovat tak vzdjemnou interakci.

Snazite se oslovovat i cizince a Zeny svoji komunikaci a programem béhem zapasového

dne?

Vim, Ze ndm sem jezdi fanousSci z Némecka, ne vSak ve velkém. Zatim to ned¢lame, ale
moji pfedstavou je na némecké publikum cilit vice, hranice jsou blizko, tudiz to cesta je.
Samoziejmé tu mame velkého konkurenta Dynamo Dresden, k ndm jezdi jen lidé z tiplné
ptihrani¢nich oblasti, pak uz se vétSinou voli cesta na ty Drazd’any. Ale v momenté, kdy zapasy
nemaji, tak mizeme byt jako alternativa. Zatim vSak na né nijak aktivné necilime. Ohledné Zen

mame trochu pfizpisobeny sortiment ve fanzoné, jinak ale ne.

ShromaZd’ujete zpétnou vazbu od fanouski na Vami produkovany zapasovy program

mimo zminované obecné online dotazniky?

Clovek si samoziejmé proéte n&jaké ohlasy na socilnich sitich, to je jasné, jedinou
metodu byly pouze zminované dotazniky, které vSak byly délané do jisté miry pod jinou
zaminkou. Prvni k rebrandingu byl pod zastérkou merchandisingu, protoze jsme lidem nechtéli
prozradit, co se chystd. Ty dal$i byly s cilem zjistit, co by radi ve fanshopu nasli. Primarni
zamer byl tedy jiny, byly tam vSak zminéné i oblasti, o kterych se bavime. Pokud se vSak vse
povede, tak by od Iéta mél nastoupit kolega, ktery by mél na starosti CRM a v ramci toho cilit
na lidi, kteti dorazili na stadion a posilat jim dotaznik. Zapasovy program by mél byt presné

jeden zbodl, u kterého bychom chtéli do budoucna mnohem vice pracovat s daty,
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vyhodnocovat si je a sofistikovanéji se rozvijet, kdy to bude fungovat jinak, nez Ze si fekneme

,J0, tohle by asi bylo dobry*“. Chceme nase kroky mit né¢im podlozené.
Jaké metody pouZivate k hodnoceni efektivnosti VaSich marketingovych aktivit?

Primarn¢ odhad, sofistikovani v tomto zatim bohuzel tolik nejsme. Vyhodnocujeme si
vSak samoziejmé rozdil ndkladové a piijmové polozky ¢i ptipadné ziskany medidlni prostor, a

tak dale.
Odkud cerpate inspirace pro zapasovy program a fanouskovsky zazitek?

Je toho vice. Néco je mozné odkoukat od Slavie, hokejové Sparty, i ptesto, Ze moznosti
v hale jsou pfeci jen jiné nez na fotbalovych stadionech. Déle i v zahranici, pokud to trochu jde,
tak se snazim vyjet a divat se vSude mozn¢, nejen v ramci fotbalu. Sleduji hodné NFL, ac je to

trochu jiny vesmir, ale i tam je moZné inspiraci najit a ptizplisobit ji pro nase prostiedi.

Jaké je za Vas doporudeni, které by mohlo povznést doprovodny program fotbalovych

klubii v Ceské republice?

Hodné klubt jiz pomalu ptechazi na rezim fanzon, coz si myslim, Ze je alfa omega vseho.
Lidé¢ se zkratka chtéji bavit, mit dobré jidlo, a tak dale. Myslim si, Ze toto je cesta, kterou by se
méla vydat vétSina klubt, aby fanouSci méli motivaci dorazit ke stadionu diive nebo viibec
dorazit, kdyz se sportovné nedafi. Spole¢né s tim citim, Ze je tieba klub zptistupnit vetejnosti a

ukdzat jej vice zevnitt. Vzit fanouSky trochu za oponu, aby ziskali vétsi sepéti s klubem.
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Ptiloha 8: Rozhovor s tiskovym mluvéim SK Sigma Olomouc

Kolik lidi tvori V4§ marketingovy tym?

U nas se to té¢zko kvantifikuje. Marketingové oddéleni jako takové nemame, coz
samoziejmé s sebou piinasi fadu problémi a omezeni. Cinnosti jsou rozdélené mezi osoby,
které maji na praci primarné€ jinou agendu, naptiklad pozice obchodniho manazera, povinnosti
spojené s Clenstvim v pfedstavenstvu, ¢i ja v pozici tiskového mluvciho. Co se tyka feknéme
PR odd¢leni, bavime se tedy o tfech lidech, ktefi zaStituji medialni zélezitosti spolecné
s redaktorskou ¢innosti, tvorbou obsahu na sitich a zdpasového programu. K tomu mdme
jednoho stazistu ze sttedni Skoly, jehoZ zaméfeni je pfimo smérem k marketingu, tudiz ptislib

do budoucna.
A co pozice SLO?

Pravda, To mizeme také zapocitat. SLO v klubu mdme, ale nezastdvd pouze tuto funkci,
ma i dal$i povinnosti.
Z jakého diivodu nemate definovany marketingovy tym?

Je to z rozhodnuti vedeni a celkové struktury fizeni klubu, tato otazka miii vySe. Za mé
marketingovy tym urcité¢ potieba je. Diive urcité snahy o vétsi diraz smérem k marketingu
byly, vzdy to vSak zlstalo viset ve vzduchu a je to tak rozdélené mezi dal$i oddé¢leni. Do

budoucna by se to mélo zménit.

S absenci marketingového tymu predpokladam, Ze tedy neni ani definovany rozpocet,

ktery by sméroval na marketingové aktivity.

Cisté na marketing rozpoéet stanoveny nemame, fesime to projekt od projektu. Neni to

tak, Ze bychom nemé¢li nic, ale feSime to vSe postupné, jak to ptichazi, tzv. ad hoc.
Jakym zpusobem se postupuje, kdyZ v klubu neni osoba, ktera by tyto véci méla resit?

Postupujeme v té skupiné tfi osob, kterou jsem zminoval, tedy ja, obchodni manazer a
Clen piedstavenstva, ktery za tuto oblast zodpovidd. Ddme dohromady navrh, ktery bychom

chtéli realizovat, a on s tim poté jde za predstavenstvem.
Jak si v ramci zapasového programu vypomahéate externé?

Externé mame maskota a moderatora, dale vyuzivame hostesky a prodavacky u stankt
ve fanzoné. Obecné je ta vypomoc opravdu hojnd, nejsme schopni si sami veskeré Cinnosti

obsahnout. Rezii si fidime sami, mySleno LED obrazovku, méme vSak k ruce LT Media, kteti

185



obsluhuji perimetry. Spolupracujeme také s iniciativou s nazvem D¢&ti détem, at’ jiz skrze

charitativni turnaje ¢i vypomoc v ramci fanzény, za coz jsme velice vdécni.
Jakym zpusobem funguje Vas moderator v pribéhu zapasového dne?

Maiame dva s tim, Ze jeden je spiSe hlasatel, nas interni, a druhy moderator, kterého tedy
mame externé. Maji rozdélené role toho, kdo co hlési, dopliuji se. Moderator travi vétSinu
ptedzépasového ¢asu mimo stadion ve fanzong, zaroven s tim je i na$ DJ. Cca 10/15 minut pied
vykopem se vraci na hraci plochu, ¢tou se sestavy, probéhne néstup, o polocase moderuje
prestavkovou soutéz. Ze by ale tieba chodil mezi lidi na tribuny, nebo by se realizovaly

rozhovory na travniku, to ne.
Jaké mate demografické informace o permanentkarich?

Dévame to dohromady. Kdyz jsem se do této zalezitosti vice vlozil, tak jsem zjistil, Ze
nemame moznost s lidmi komunikovat napfimo, jelikoz spousta z nich neméd vyplnéné
kontaktni ddaje. Mnoho z nich permanentku kupuje osobné, zejména ti starSi. U zbytku
zakoupenych online evidujeme emailové adresy a snazime se i o telefonni kontakty pro ptipad,

kdyby se cokoliv stalo, nebo jako moznost piredkladani nabidek, které jim chceme poskytovat.
KdyZ to shrneme — evidujete demografickou strukturu Vasich fanouskii?

V néjakém zakladu, ano. Skrze dotaznikova Setfeni. Informace pramenici od
permanentkai, typu datum narozeni, a tak dale, v tuto chvili, jak jsem fikal, nemame, coz vSak
presné chceme zménit a vydat se cestou préce s daty, ktera se jiZ stava nezbytnou. Re§ime rtizné
poskytovatele, evidujeme, jakym zplsobem funguji jiné kluby a porovnavame nastroje, které
jsou ted’ jiz dostupnéjsi, nez tomu bylo diive. Citime zde velky prostor ke zlepSeni a s tim i

potencial, ktery se nabizi tfeba v rdmci konkrétniho a efektivnéjSiho zacileni nabidek.

Zaklad fanouskovské struktury je tedy kombinace dotaznikovych Setieni a informaci

pramenici ze zakoupeni permanentky?

Ano, nepracujeme vsak s vysokymi Cisly permanentkait jako nékteré jiné Ceské kluby,
mluvime o necelé tisicovce lidi. Z dotaznikového Setfeni nam bohuZel vySlo to, co jsme si
mysleli, a to, Ze mame starsi permanentkare. I z toho divodu chceme do budoucna mnohem
vice cilit na mladsi publikum. Snazili jsme se identifikovat, ¢im je toto zplsobené, a
domnivame se, Ze to souvisi s obdobim zhruba deseti let zpatky, klub mél problémy, doslo ke
dvéma sestuplim, a zaroven s tim olomoucti hokejisté postoupili po x letech zpatky do extraligy,

takze citime, ze tam doslo k urcitému presunu fanouskul a stfedni generace, ktera ted’ je, nam
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utekla k hokeji. SnaZime se navazovat rizné spolupréce, ale pravda je takova, ze nam publikum

zkrétka starne.
Jak probihalo zmifiované dotaznikové Seti'eni?

Nejvétsi prizkum za posledni dobu jsme rozesilali na permanentkare, u kterych byl
uveden kontakt, coz bylo zhruba 600 lidi. Zaroven jsme vyzvali fanousky k vyplnéni ptes
socialni sité¢ 1 v priitbéhu zapasu na stadionu. Povedlo se nam sesbirat celkem reprezentativni
vzorek o zhruba tisici odpovédich, ze kterého se ndm potvrdily nase piedpoklady toho, jak
zhruba demografické rozlozeni nasich fanouskl vypada. Porovnévali jsme to i s prizkumy,
které vznikaly v minulosti, a to bylo jen potvrzeni toho, Ze vysledek nebyl zkresleny, ale
odpovidal realité. Dotaznik jsme se snazili poté jesté parkrat opakovat, uz jsme vSak nikdy
nenasbirali tak velky vzorek, pohybovali jsme se spiSe kolem poloviny odpovédi. Z tohoto
vseho jsme se snazili nasledné poskladat ur¢ity obraz a nastavit Gplné nejzékladnéjsi strategii
toho, na koho cilit a jakym zpiisobem. Po sezéné se budeme chtit opét podivat, zda jsme sklidili

néjaké ovoce a zda se Cisla trochu posunula.

Jaky byl tedy vysledek dotazniku a zmifiovany trend v porovnani s predeslymi Setfenimi
predchazejicimi tomu vétSimu?

Zéasadnim bodem bylo zjisténi, ¢i potvrzeni, ze madme pomeérné dost staré publikum,
zejména okruh permanentkariti, zhruba Sedesat procent je vékem 50 plus, chybi ndm mladsi a
sttedni generace. Pfevazuji tedy lidé v diichodovém véku, nebo ti, ktefi k nému pomalu spéji.
Z mého pohledu to byl varovny signdl. V ramci dotazniku jsme feSili mnoho véci, zpétné jsme
si fikali, zda nebyl az moc Siroky. Mimo demografické tidaje jsme se ptali na obCerstveni,
Cistotu na stadionu, dostupnost mist, zdpasovy program, zda je zdjem o fanzény, polocasové

show, klubové bulletiny, a tak déle.

Nadpolovi¢ni vétSina VaSich fanouskii je, na zakladé dotaznikového Setfeni, vékem 50 a

vice. Co rozdéleni dle pohlavi ¢i bydlisté?

Rozhodné pievazuji muzi. Zeny jsou urité jedna ze skupin, kterou bychom chtéli
ptitahnout vice, ale na druhou stranu na né v tuto chvili nijak zaméfeni nejsme. S ohledem na
bydlist€ nam vyslo, Ze je mnoho lidi Zijicich mimo Olomouc, ale v blizké vzdalenosti. OvSem
i Cislo téch zvétsi vzdalenosti nebylo uplné zanedbatelné, mame fanousky z celého
olomouckého kraje, ktefi jsou schopni za nami 1 tieba hodinu jet. Ovéfili jsme si, Ze k ndm

nechodi pouze lidi z Olomouce, ale ten zdbér mame, a miizeme mit, mnohem S§irsi.

To je zajimava informace. Cim si to vysvétlujete?
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Tézko ftict. Kdyz Sigma zacala hrat ligu, na konci osmdesatek s ndslednou zlatou érou
v devadesatych letech, tak v t& dob¢, jesté v ramci ¢eskoslovenské ligy, zde byl v regionu Banik
Ostrava a my. Brno se tehdy pohybovalo mezi prvni a druhou ligou a v podstaté nikdo jiny tady
nebyl. Nebyl tady Zlin, Slovacko, Opava, Karvind, a dal$i. Tudiz publikum bylo mnohem §ir$i,
presahujici jen konkrétni mésto. Je tedy mozné, Ze to jsou i ti fanousci, ktefi praveé ted tvofi
nase jadro, vékem by to odpovidalo. Toto je vSak pouze naSe teorie, kterou nemame nic¢im

overenou.

Rekli jsme si, jak zhruba vypada fanouSek Sigmy. Je snaha tomuto fanouskovi

prizpisobovat zapasovy program?

V tomhle sméru se trochu bijeme. Kdyz si postavime do protikladu fanouska, ktery je
v preddiichodovém veku a toho, na kterého chceme cilit se snahou vybudovat si novou generaci
pfiznivca, tak se ndm to rozchazi. Bavili jsme se o tomto i s ohledem na zdpasovou hudbu, Ze
dnes jiz je trendy néco jiného. Nechceme nikoho vyloucit, vazime si kazdého fanouska.
Nechceme tedy tém, ktefi jiz chodi nékolik let, brat jejich servis a komfort, zarovent vSak
musime jit s dobou a ptizptsobit se. Tohle vnimdme jako nejvétsi problém. Fanzonou tedy
necilime na dédecky, ¢i obecné na star$i, obohaceni zaZitku o néjakou show a doprovodny

program chceme zaujmout ty mladsi.
Jak pracujete s fanouskem v den utkani pred tim, neZ vstoupi na stadion?

Nechci, aby to vyzn€lo Spatné, ale snazime se v den zapasu vyvijet vétsi aktivitu
predevsim smérem k mlads$im, aby dorazili, skrze socialni sité, newslettery, feSime ted’ mobilni
aplikaci, ktera by lidem zasilala notifikace. Davat tak na védomi, na co vSechno se mohou té&sit
pted zapasem, o polocasové piestavce, a s tim i pfipomenout t€ém, co jesté vstupenku nemaji,
ze se blizi utkani. Tém star$im fanousktim v uvozovkach staci predani informace o tom, kdy a

s kym se hraje, alespori takto to vnimame.

Newsletter rozesilate na koho? Mimo permanentkaie mate emailovy kontakt i na dalSi

fanousky?

Ptes Ticketportal pracujeme s lidmi, ktefi si u nds n€kdy zakoupili vstupenku. Ptes to, ze

se nejedné o permanentkare nebo ¢lena vérnostniho systému, tak zpravu i tak mohou obdrzet.
Z jakého duvodu realizujete fanzénu?

Snazime se dat lidem nadstavbu k devadesdti minutdm zdpasu, aby to nebylo jen o

klobase v ramci polocasové prestavky a tim by bylo hotovo. Chceme, aby s nami stravili vice
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Casu, a s tim 1 ukazovat, Ze navstéva fotbalu miize byt pfijemné stravenym Casem a zdbavnou
volnoc¢asovou aktivitou pro celou rodinu, bez ohledu na typu utkani ¢i atraktivité soupete.
Nabizené aktivity jsou vZdy stejné?

Snazime se je variovat. Na vétsi zapasy mame nabidku rozsifenéjsi, predevsim z hlediska
obcCerstveni nebo tfeba autogramidd. Jinak dost zalezi na tom, které atrakce jsou zrovna
dostupné. Nékteré, jak si lidé jiz zvykli, se snazime drZet pravidelng, ob¢as nam do toho ale

hodi vidle pocasi, coz zejména ovliviiuje tieba nas esportovy tym.
Fanzonu mate tedy pravidelné?

Ted’ na jafe byla pravidelné€, nic nam do toho nevstoupilo. Na podzim jsme byli schopni
vétSinou i pfes nepfizen pocasi fanzonu v omezengj$im rezimu udrZet, pouze vyjimecné jsme
ji odvolévali na posledni chvili.

Slo by shrnout, jaké viechny aktivity zde fanousek miiZe b&Zné najit?

Maéme rizné druhy obcCerstveni, coz se lisi dle partnera, ktery nam zprostfedkovava dany
zapas. Snazime se vSak, aby to bylo rozmanité. Pravidelné¢ byva kopani na ter¢, snazime se
realizovat autogramiady legend ¢i hraci, kteti jsou zrovna zranéni, obas mame soutéz
maskotil, coz je také kombinované s partnerem. Obecné ukazka a aktivace partnera je dal§im

diivodem realizace fanzony.
Toto vie je mimo ticketingovou zénu?

Presné tak, dostane se tam i osoba bez listku. Je to v t€sném sousedstvi se stadionem,
pfimo u vstupu. S prostorem trochu bojujeme, stale hleddme idedlni misto, kam ji umistit. Uz

vS§ak nemame moc kam rust tak, aby se lidé v§ude dostali pohodIng.
Evidujete, kolik lidi zhruba p¥rijde do fanzony?

To ne, nijak to nepocitame.
Kdy jste s fanzénou zacali?

Prvni byla jiz v roce 2022. Nejsem si jisty, zda jsme piimo prikopniky v naSem prostiedi,
ale obdrZeli jsme za ni cenu LukaSe Ptibyla od Ligové fotbalové asociace. Postupné se pak
pridavaly dalsi kluby, hlavn¢ Slavia, ktera to povznesla do podoby, ktera se ndm moc libi, maji

z toho vlastné takovy food festival.

Kde ta mySlenka pied dvéma lety vznikla?
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Ptedev$im inspiraci z fotbalovych mistrovstvi a ze zahrani¢i, chtéli jsme ud¢lat n&jakou

mens$i verzi a dat tak lidem moznost naladit se na zapas a uzit si skvélé odpoledne.
V jakém ¢asovém rozmezi pred zapasem funguje fanzéna? Je otevicena i o polocase?

Otevirame ji hodinu pted vykopem, ob¢as tomu je dfive z diivodu vétsiho zapasu. Konci
zhruba 10/15 minut do startu utkdni, v ten moment se pfemist'uje na stadion 1 n4§ moderator. O
polocase jiz neni vstup do fanzony mozny. Dfive to na n€kterd utkani mozné bylo, ale ukézalo
se, ze to lidé tolik nevyhledavali. Stanky s obCerstvenim se presouvaji do prostoru stadionu,

aby je divaci mohli vyuzit.
Jak si vyhodnocujete, zda ma fanzona piinos?

Snazili jsme se skrze zminovana dotaznikova Setfeni zjistit, jaké procento lidi, ktefi ptisli
na utkéni, navstivilo také fanzonu, s tim i jejich hodnocenti, jak se jim libila. Pfekvapilo nas, ze
hodné procent lidi tam vilibec nebylo, Ze chodi tieba na druhou tribunu, tudiz s ni nepfijdou do
kontaktu i pfesto, Ze tieba chodi na zapasy pravidelng. Cast fanousku to tedy nezaujalo. Ti lidé,
kteti v§ak fanzonu navstivili, ji hodnotili kladné.

Na hlavni a jizni tribunu, u které se fanzoéna nachézi, naopak chodi pravée déti, prave sem,
coz je dobré zminit, vétSinou nabizime vstupenky zdarma organizovanym skupindm, tfeba
fotbalovym klublim, a vylozené¢ je do fanzony zveme, at’ se piijdou podivat a zkusit si atrakce.

Pokud na hlavni tribuné jiz neni moznost, tak se je snazime umist'ovat jinde po stadionu, coz

vvvvv

Efekt, ktery jste chtéli bylo tedy naladit fanousky na utkani, dat jim moZnost stravit vice

¢asu s klubem a zarovei s tim i finan¢ni prinos?

S finan¢nim pfinosem jsme do toho v prvni fazi nesli, §lo opravdu priméarné o poskytnuti
servisu fanouskim a ukéazku toho, ze se tady mohou citit dobfe. Provozovatelé stanku tam
plsobi zdarma, klub z toho tedy neprofituje, profitem je nabizena sluzba lidem. Ve chvili,
kdyby se nam to rozjelo do podoby, kterou ma Slavia, tak by to samoziejmé asi bylo o né¢em
Jiném.

Mit jesté jednu fanzénu na jiném misté neni mozné?

Potad to feSime, ale d¢€lat v tuto chvili dvé fanzény je pro nds asi neudrzitelné, neméli
bychom Sanci to zvladnout. Ale ano, bavili jsme se o tom, jestli ji nemit i na druhé strané pro
vychodni ¢ast. Jsme si védomi toho, Ze prostor u hlavni tribuny neni idedlni, ale s lepsi

variantou jsme nepfisli.
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Evidujete, kolik lidi prislo do fanzony?
V tuto chvili pocet navstévnikl ve fanzon¢ exaktné nemétime.

Jakym zptisobem se dale cili na Vami preferovanou demografickou skupinu, tedy déti,

v ramci zapasového dne?

Je trochu snaha pfizptisobovat obsah na sitich a skrze rizné soutéze, které nasledné na
stadionu probihaji, je vice aktivovat, snazit se o Cast¢jSi interakci s nimi. I z toho divodu se

zaméfujeme volnymi vstupy na organizované sportovni skupiny a oddily déti.
A tim programem na stadionu? Je tam urcita specifikace?

Tam jiz nerozd€lujeme, zda se jedna o mladsi ¢i star$i, snazime se to délat vesmés pro
vSechny. Hudbu tedy dévat neutralni, a tak dale. I tak nam obcas ptijdou trochu ismévné zpravy
s tim, ze tfeba muzika je moc hlasita, Ze sem fanousek dochazi n¢kolik desitek let a mozna kvli
tomu prestane. Snazime se to tedy néjak vyvazit, ale nejde to vzdy. PoloCasové soutéze se
snazime obmeénovat, jednou trochu vice cilit na starsi, jindy opét na mladsi, to se vSak dost
odviji dle konkrétni akce partnera, neni to tak, zZe by to bylo pevné stanovené. Obecné nic
specidlniho nemame, program na stadionu je dost pomalu se rozbihajici oproti té fanzoné, kde
to zije vice. Na stadionu je to o samotném fotbale. Probihaji rozcvicky tymi, neni vSak nijak
rozpracovana ve stylu odpocitavani, nic takového. Je to pro nés zas inspirace a ivaha nad tim,
zda by na stadionu téch aktivit nemé¢lo byt vice a ladit tak do zdpasového modu fanousky jiz

pfimo na tribunéch, jako se to dafi tfeba Slavii.
Kdy je nadpolovi¢ni vétSina divakii jiZ na svych mistech pred vykopem utkani?

To nejsem schopny fict. Lidé ndm chodili na stadion dost pozdé, ¢asto i u nevyprodanych
zapasu se tvofili fronty, tudiZ jsme se snazili toto vice komunikovat, aby dorazili dfive, a
fanzona ma mimo jiné 1 tuto funkci, aby naplnéni stadionu bylo plynulejsi. Ted’ je toto jiz trochu
lepsi.

Kdy tedy preferuje piichod svych divakii na sva mista?

Specifikovano to nemame, tudiz tak, aby stihali vykop utkadni a nevznikaly fronty u

vstupti.
Jaké prekazky ¢i otazky spatiujete v ramci iivah nad zapasovym programem?

Je tfeba vylepsit naptiklad mixdzni pult, nemame jej vhodn¢ uzptisobeny. Z toho diivodu,

kdyz zde hraje reprezentace, tak si vozi vlastni techniku. To stejné souvisi i s absenci kamer a
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funkénosti LED obrazovky, coZ nés limituje v tvorbé obsahu, ktery by mohl nabirat naptiklad
moderator s fanousky ¢i maskotem. Déle ptichazi v ivahu strategické rozhodnuti o tom, zda
mit fanousky pfed stadionem, nebo je radé€ji dostavat dovniti diive a program tak tvofit i zde.

Fanzonu urcité zachovat chceme, stalo by vSak za to promyslet si, jak to posunout dale.

Pracuje se s technikou stadionu néjakym zpiisobem k tvorbé atmosféry a zabavy pro

fanousky?

KdyZ padne gol, tak se zobrazi gélova animace, nic jiného vSak nemame. SlouZi to
predevsim k pfedani zakladnich informaci a k reklamnimu plnéni. Perimetry mame navic jen

na jedné stran¢ stadionu.
Jak vypada poslednich 10 minut pied vykopem?

Obcas realizujeme riizné ceremonialy, kde ocefiujeme nase legendy ¢i jubilejni statistiky
hracd, to stejné i blahoptani k narozeninam. Ukazujeme tak, Ze si naSich vyznamnych osobnosti
vazime, coz se objevovalo 1 v zadostech a ohlasech nasich fanouskli, abychom v tomto piidali.
Zaroven tim ukazujeme a pfipomindme mlad$im generacim slavnou historii klubu. Mimo to
zadnou velkou cilenou gradaci pied utkanim nemame, Cte se sestava, to vSak neberu jako néco
vyznamného. Je v uvahdch toto pozvednout, ale po technické strance na to nejsme moc
nastaveni. Hymnu méame, ta se oviem nepousti. Resili jsme, zda neudélat novou, ale to neni
aktualn¢ na potfadu dne. Nastup déti s vlajkami na hraci plochu v dostatecném piedstihu jiz
nemame, potykdme se zde s bizarni zalezitosti, jelikoz mame problém se spousSténim

zavlahového systému. Ted’ jsme od toho tedy ustoupili a musime to vytesit (sméje se).
Jaké unikatni tradice ¢i zvyky ma Vas zapasovy program?

Dobra otdzka. Asi nemdme nic, co by nebylo k vidéni kdekoliv jinde. Mame celkem
dobré ceny v ramci polocasové soutéze, coz nam zajiSt'uji partnefi. Nejedna se o nic slozitého,
celkem tfi soutéZici maji za cil se pfibliZit co nejblize pulici ¢afe kopnutim mice z velkého
vapna. Dle odstupiiované vzdalenosti ziskava prvni hodnotnéjsi cenu nez druhy, druhy zas
hodnotnéj$i odmeénu oproti tfetimu, vyhrava vsak ale kazdy. Darky od partnera byvaji doplnéné
i o klubové produkty z fanshopu. Partnerské piispévky vsSak v tomto nejsou nijak malé,
mluvime zde o mobilnich telefonech, kolech, poukazu na servis auta, tudiz super véci. Soutézici
vybirame riznymi zpasoby, hodné v tomto komunikujeme s partnerem o jejich predstave.
Obcas dojde k vybéru v ramci fanzony, nékdy skrze socidlni sité s piedstihem jesté pred
zapasem, jindy hazi maskot tenisdky mezi lidi. Jednou za ¢as mame i Tipsport stielnici, coz

nam nahrazuje vyjimec¢n¢ nasi obvyklou zmifiovanou soutéz. Jesté mé ted’ napada, Ze moderator
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pousti pfi vitézstvi s rozdilem o tfi goly pisni¢ku z Chalupait KdyZz mas v chalupé€ orchestrion.
Otazka, jestli tohle vefejnost né¢jakym zplisobem vnimd, moc ¢asto se to nestava (sméje se).
Obecné s tim mdme i takové typické olomoucké skladby, s nasim nafec¢im, specifickym textem,

nazpivané hanackymi kapelami. Toto se tedy da brat za nase specifikum.
Gol song mate? Pokud ano, jakym zpusobem doslo k jeho volbé?

Mame, je to refrén nasi hymny. Je to vlastné jedind jeji zminka, jinak ji nepoustime

v celku. Jak doslo k tomuto vybéru bohuZel nevim, je to jiZz dlouho.
Snazite se, aby fanousSci ziistali angaZovani i po skon¢eni utkani?

Ne. Resili jsme, zda nenechat fanzénu v pribéhu celého zapasu, vidéli jsme viak, Ze o
polocase o ni takovy z4jem nebyl. Myslenkou bylo zkusit ji ponechat i po skonceni utkani, mit
z toho takovou after party, to je ale opravdu jen na roviné uvah zatim. Libilo by se mi

zrealizovat takovou to transformaci, které by jiz obsahovala DJe, jiny typ hudby a zabavy.
Realizujete tematické zapasy?

Néco jsme méli, ale je to hodn¢ mirné oproti tomu, co tteba déla hokejova Sparta, ktera
v ramci toho ma propsané uplné vse, to my nedélame. Mluvime tfeba o dvou, tfech zapasech
za sezonu. M¢li jsme tfeba utkdni vénované propagaci darcovstvi krve, coz bylo doplnéné o
odbéry ptfimo na stadionu po skonceni zapasu. Pozvali jsme s tim 1 zdravotniky, aby se pfisli
podivat na fotbal. Realizovali jsme také zapas valecnych veterdnil, pozvali jsme si vojaky, a
nakonec jsme to rozsifili 1 o osoby integrovaného zachranného systému. V nadstavbé planujeme
spolupréci s nemocnici v rdmci poporodni péce, coZ nam krasn€ navaze o vikendu na svatek
matek, tudiz toto se da vlastné brat jako cileni na Zenské pohlavi, obecné¢ vSak tyto tematické
zapasy realizujeme s cilem piitahnout pozornost k n&jakému diilezitému projektu. Ze bychom

vyloZen¢ sméfovali na néjakou demografickou skupinu, tak to ne, takovy zamér za tim neni.
Jaka je role maskota béhem zapasu?

Pohybuje se ve fanzoné, je soucasti polocasové piestavky, foti se s détmi. Tedy takova
klasicka role, kterou maskot vétSinou ma. Nemame tady piesah, ktery je tfeba v NBA, kde jsou
k vidéni riizné tanecni kousky, ¢i triky od této osoby, to ne, ze by soutézil, nebo délal vylozené

sdm show.
Mate klubové magaziny?
Ano, mdme. Nachdzime se v pfechodné fazi, kdy tistény magazin z divodu nakladt

budeme rusit a ponechame si pouze bulletin v online prostfedi. Ten bychom chtéli mit do
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budoucna v ramci aplikace. Uplné zruseni nechceme, stale je zde uréity pocet lidi, ktefi o ngj
zajem maji, coz evidujeme skrze prodana ¢isla. Radi bychom obsah aktualizovali a umist'ovali
zde nadCasové véci, které nebudou tratit z divodu rychle se ménicich informaci a
vSudypfitomné moznosti mit aktualni zpravy na internetu. Zaroven to pro nas je dobra moznost

prezentace partnert.
Mate piehled o tom, kdo VasSe magaziny ¢te?
Ne, to nemame.
Jak pomahate fanouskim s jejich vlastni tvorbou atmosféry?

Jsme ted’ v tézké situaci, klub se nachézi v ur¢itém rozkolu s fanousky a komunikace tak
trochu drhne. Probihd vSak samoziejm¢ zdkladni spoluprace s ohledem na vstupenky a

organizaci venkovnich zépasi.
SnaZite se oslovovat svym ziapasovym programem i cizince?
Ne, nijak se na né nezamétujeme.
Zminovana dotaznikova Setfeni zasilana na fanousky tedy realizujete jak ¢asto?

Obvykle jednou za ptl roku urcité. Pokud vSak méme dil¢i véci, u kterych identifikujeme
néjaky problém, nebo se snazime si néco ovéfit, tak k nim dochazi Castéji, to vSak ale kratsi

formou, zamétujici se na jednu zalezitost, typové tieba fanzona nebo obcerstveni.
Odkud cCerpate inspiraci k zapasovému programu?

Ze Slavie, Sparty, ale Casto také od klubti, které jsou svoji velikosti ndm podobné.
Snazime se vnimat i situaci v zahranici, vSude mozng¢.

Jaké metody hodnoceni efektivity realizovanych marketingovych aktivit vyuzivate?

Snazime se to co nejvice kvantifikovat. Na ptikladu bulletinti tedy zohlediiujeme jednak
pocet prodanych kusi, zaroven s tim zkouméame zpétnou vazbu lidi na produkovany obsah. Co
se da zméfit, tak se snazime zméfit. V ptipad¢, ze k tomu mame nastroje. Obecné vSak vim, Ze
na tomto musime zapracovat, 1épe si vyhodnocovat realizované aktivity, abychom méli

presnéjsi informace a nerozhodovali se na zaklad¢ toho, Ze se to nékomu z nés zdalo ¢i nezdalo

dobré.

Jaké je za Vas doporuceni, které by mohlo povznést doprovodny program profesionalnich

fotbalovych klubi v Ceské republice?
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KdyZ to zjednodus§im, tak to moZna ani neni o né¢em tak velkolepém. Minimalné v prvni
fazi. Je tieba, aby lidé dorazili na Cisty a pékny stadion, méli moznost si zakoupit dobré jidlo a
piti, nemuseli dlouze ¢ekat ve frontach, aby dostali zdbavu, show, idedln€ i s motivaci hracii na
travniku. Zkratka aby fanousci méli diivod se na stadion vracet, protoze tu stravili pfijemny cas.

V Dnesni dob¢ to uz rozhodné neni jen o 90 minutach na hiisti.
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Ptiloha 9: Rozhovor s feditelem strategické komunikace SK Slavia Praha
Kolik lidi tvori Va§ marketingovy tym?

Celkové tvoii komeréni oddéleni, jehoz je marketing soucasti, 20 lidi. Sportovni
marketing a komunikaci mame rozdélené na tfi linie, jednou je klasicky marketing, poté
sportovni komunikace, coz je primarné A-tym, ale spadaji pod to i Zeny a mladez, a pak jsem
ja za tusek strategické komunikace, kde mam na starost piredev§sim komunikaci klubu jako
celku/znacky a spolupraci napti¢ viemi oddélenimi, a komunikaci dalsich témat. Re§im aktivity
spojené s nasimi hlavnimi stakeholdery, mezi které patii fanousci, nesportovni novinafi, ostatni
tymy, oborové asociace, CSR, Praha 10, zkratka vSichni partnefi, ktefi maji vztah s klubem jako
takovym, nikoliv pouze stymem nebo jeho sportovni slozkou. VSechny tyto slozky se
v odlisSnych kontextech a zalezitostech podili na zazitku pro fanouska, s ¢imz souvisi

samoziejmé i spoluprace s provoznim oddélenim, které vede David Sramek.

Mate definovany rozpocet na marketing? Lze jej v daném obdobi prekrocit ¢i nikoliv?
Mame. Extra vydaje jsou mozné poté, co projdou schvalovacim procesem.

Vypomahate si v ramci zapasového dne externé?

Fanzona, cely doprovodny program i samotny zdpas jsou zcela v nasi rezii. U fanzony
ndm s jeji realizaci (zejména dodani atrakci/aktivit) poméha externi agentura. Spolecné
realizujeme jednotlivé eventy a konzultujeme s nimi, co je redlné, vcetné typologického

zaméteni. Déle dva media tymy, feSici foto, video, a podobné.

Mohl byste prosim rozvést Vami zminéné typologické zaméreni v ramci spoluprace

s externi agenturou?

Naptiklad fekneme, Ze budeme mit zdpas v€novany veterantim. Agentura nasledné piijde
s napady, jaké aktivity by bylo dobré zahrnout a jakym zplsobem. Nebo kdyZz jsme méli
naptiklad akci Eden zije nebo Zenské derby, tak ndm pomahali s tim, jak by bylo dobré celou
fanzonu pojmout. Hlavné z hlediska dopliikovych aktivit. Vyuzivame je na kazd¢ zapasy, kdy

nam vzdy dodavaji néco trochu odlisného a ménime tak zabavu a moznost vyziti.
Jak pracujete s fanouskem pied tim, nez vstoupi na stadion?

Pro nas zazitek fanouska zacina rano, kdy pfipominame, Ze Slavia hraje. Nasledné, dle
toho, kdy hrajeme, je odstupiiovany program, jehoz rozpis komunikujeme dva dny pted

utkanim. Pokud se jednd o vyznamnou novinku, tak ji odbavujeme samostatn€, jinak
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informujeme skrze klasicky ¢lanek, ktery se nahrava do aplikace, lidem také ptijde mail skrze
newsletter. Je v ném vSe, co se v den zdpasu bude dit. Informace o tom, jak se k ndm dostat, co
bude ve fanzoné, zda budou néjaké novinky v rdmci obCerstveni, na co nezapomenout, zda je
specialni dress code, jestli bude specialni ivod po vzoru napiiklad toho, co jsme ted’ méli, kdy
vykop provedla dcera FrantiSka Planicky. FanouSek tedy v dostatecném piedstihu vi, na co se
muze téSit a jak dlouho dopfedu ma na stadion dorazit. Program je ted’ opravdu bohaty. Dfive
zapas vypadal tak, ze n¢kde pobliz Edenu se Slo s kamarady dvé/tfi hodiny pied vykopem do
hospody a zhruba ptil hodiny do za¢atku se ptesouvalo ke stadionu. Nebyl zde tedy zadny vetsi
vztah ke klubu pied zdpasem, ten se tvofil pouze téch devadesat minut zapasu. Kromeé
neatraktivity to komplikovalo i postupné napliiovani stadionu, kdy uz v relativné pokrocily ¢as
s dopravou, kterou se snazime stale vylepSovat.

Jakym zptsobem dopravu na utkani vylepSujete?

Aktivné komunikujeme s Prahou 10 o sniZeni dopravniho zatiZzeni pfiddnim vétSiho
poétu linek v den utkani. Na druhé strand spolupracujeme s Ceskymi drahami o posileni
vlakovych souprav, které byvaji 1 tak velmi zaplnéné, méme totiz velkou fanouskovskou
zékladnu mimo Prahu. Domluvili jsme, ze vlaky v den zdpasu stavi v Edenu a jiZz zde jen
neprojizdi, jak je v jiné dny zvykem. Ddle jsme zavedli tzv. Slavia express, coz je kyvadlovy
autobus, ktery umoziuje cestu ze Zli¢ina a Cerného Mostu ve dvou &asech, pied a po zépase,
tudiz je mozné si na velkych parkovistich, které tam jsou, zaparkovat auto a bez problémi se
dostat pfimym spojem az ke stadionu. Re§ime také vybudovani zabezpeéeného parkovaciho
mista pro kola spole¢né s prostory té€ch sdilenych, ktera by se mohla vyuZivat. Jiz dnes vSak
maji cyklisté moznost si u nas své kolo uschovat. V neposledni fadé¢ jsou zde samoziejmé pési

cesty.
Mohl byste popsat vyvoj Vasi fanzony a aktivity, které nabizi?

Poprvé jsme s fanzonou zacali loni na jatfe, od té¢ doby ji mame pravidelné pro kazdé
utkani. Fanzona nejdiive obsahovala jen par food trucktl, postupem ¢asu jsme vsak zjistili jeji
skute¢ny potencidl. Ted’ je situace takova, Ze mame potadnik prodejct, kteti by radi svij stanek
soucasti fanzony méli a chtéji po nds, abychom ji rozsitili. Ze skromného prostredi o par
mistech s obc¢erstvenim se tedy nakonec stal mechanismus, ktery se dokaze vypotadat skoro se
v§im. Kromég jidla a piti mame tii, Ctyti stanky s aktivacemi partnerti s riiznymi soutézemi jako
kopani na cil, Sipkovy ter¢, méfeni rychlosti stielby, moznost vyzkouset si reflexy brankare,

Oktagon fotbalek dva na dva, kde se déti mohou vyblbnout. Mototechna zde vystavuje sva auta,
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soucasti je také Playstation zona, DJ a prostor pro setkavani, kde si lidé mohou sednout do

pivnich stant a travit ¢as pred zapasem spolecné.
V kolik fanzonu otevirate?

Fanzonu otevirame tfi hodiny pfed zapasem, dnes jiz mame dv¢, jednu vétsi u vchodu
Cislo 2 a druhou mensi u vchodu cislo 4. Obcas vytvatime pii shodé se soupefem skrze
komunikaci SLO fanzonu i pro hosty, kde se tfeba u evropskych utkani snazime nabidku
obcerstveni pfizplsobit dané zemi. Pizza pro italské tymy, a tak déale. Vytvofili jsme lidem
hospodu hned vedle vchodu do stadionu, ze které dnes jiz generujeme zisk, sice zanedbatelny,
ale vime, ze se z toho fanzona a jeji rozSifovani zaplati, coz je skvé€lé. Ted se ndm v ramci
naplnovani stadionu stava, ze teba lidé z Tribuny Sever pfijdou ty tii hodiny pted zédpasem a
zhruba hodinu, hodinu a pil pied vykopem jsou jiz uvnitt. Fanousci tedy piichazi ve vinach a
JjiZ se nestava, Ze by se tvotily fronty. Zaroven nam to nijak neomezilo prodej uvnitt v koridoru,
spoustu lidi si da tfeba jen jedno pivo ve fanzoné, na chvili se posadi, a pokracuje dal. Nabidka
jidel tam je odli$na, ale je dobré, Ze cokoliv zakoupené mimo stadion ve fanozon¢ je mozné
pronést 1 dovnit. Myslim si, ze toto je svétovy unikat. S tim souvisi i moZznost projit béhem
zapasu ven, ¢imz davame fanouSkim prostor jit si zakoufit, jelikoZ uvnitf stadionu je to
zakazané. Turnikety se strhnou, obé fanzony oploti a zlistane stale nabidka stejné¢ho sortimentu
jidla a piti.
Mohl byste priblizit predzapasovy program, ktery probiha jiZ na stadionu?

Vstupy stadionu otevirame hodinu a pul pfed zacatkem utkéni. Hlavni program na
stadionu zac¢ina s rozcvickou brankaiti zhruba Ctyficet az padesat minut pred vykopem, soucasti
je predzapasové studio doprovazené DJem, které moderuji dva fanousSci uzce spjati s klubem,
jeden v roli moderatora, druhy vyloZené jako speaker na ploSe. Do studia si zvou napiiklad
vitéze mladeZznického gélu mésice, zrekapituluji se minulé zapasy, pusti se sesttih, obcas mame
ceremonial nebo né¢jaké tematické vstupy. VSe se odviji od pfedem daného scénare, celou dobu
se tedy néco déje a zije to. Sestava se Cte dvakrat, s blizicim se vykopem poustime naSi
nastupovou pisnicku a vse je zakoncené znélkou FORTUNA:LIGY. Pokud je néjaké predavani
¢i specialni akce, doplnéné o Sek ¢i banner, tak to jest¢ dopliluje program, ktery probihd na
hraci plose. Blizici se zacatek utkani je doprovazen riznymi efekty, na derby to méame
velkolepé&jsi, poustime po stranach vstupu na trdvnik ohné¢, na jiné zdpasy mame mlhu, foukace,
a tak dale. Obecné se snazime vyznamngj$im ¢i tematickym zapastim davat néco malo navic,
takze jsme méli trio saxofonisti nebo tfeba sbor déti, ktery zpival na zdpase s Boleslavi

v prosinci kolem Viénoc.

198



Idealni prichod fanouskii na sva mista je tedy s rozcvickou brankara?

Ano, idealné uz béhem rozcvicky brankart, tedy 40 az 50 minut pred vykopem, to vSak
neni zas tak realné, spiSe az téch 35 minut pfedem, kdy nastupuje zbytek hract. To se nam jiz
dafi tam vétSinu lidi mit, coz jsme je naucili praveé skrze fanzony a vyrazné tomu pfispiva i to,
Ze uz je tam celd Tribuna Sever a atmosféra jede. Pfed jejich vznikem bylo béZné, jak jsem
popisoval, ze se Cas travil v hospodach mimo stadion a pfichazelo se az na posledni chvili. A

byl tam prakticky jen Sever.
Sly by shrnout hlavni diivody, pro¢ jste s fanzonou zacali?

Slo nam o rozsifeni fanouskovského zazitku z 90 minut minimélné na 270, vytvofit vice
afinitni vztah lidi ke Slavii, aby chtéli travit ¢as na stadionu, a ne jinde. S tim zlepsit
prichodnost koridorti a mit moznost propojeni tematickych zapasi skrze nabizené stanky, nebo
doprovodny program. Dnes je pro nas fanzona pevnou slozkou marketingového mixu. Skrze ni

si mizeme realizovat naptiklad pfedstaveni dresti, koncerty, dnes uz skoro cokoliv.
Kde jste se pri tvorbé fanzony inspirovali?

Némecko, Anglie, Nizozemi, primarn¢ vSak Némecko, kde jsou tyto fanouSkovské
festivaly velice znamé. Velkolepé. Az ,,oktoberfestovské®™. OvSem ja osobné jsem si vzal hodné
tteba z navstévy Millwallu, ktery ma kapacitn€ a umisténim podobny stadion, jako my. Také
vedle Zelezni¢ni trati a v zastavbe, kde okolo skoro nic neni. U nich si vstupenku validujete
jeste pred prstencem kolem stadionu, kde po celém tomto okruhu je velka fanzona. V tomto se

liSime, jelikoZ mame fanzonu jesté mimo ticketingovou zoénu.
TakZe k Vam do fanzony prijdou i lidé, ktefi pak na stadion ani nepokracuji.

Ano, chodi sem i lidé z okoli, ktefi klubu vylozené€ nefandi, nebo nejdou na zapas. Kdyz
hrajeme tfeba ve tf1 hodiny odpoledne, tak startujeme ve 12 a chodi sem jen tak na obé&d. Da se
to trochu pfirovnat k fungovani farméiskych trhii (sméje se). S touto myslenkou si pohravame
dokonce i vice, ze bychom Praze 10 realizaci pravé farmarskych trhGi nabidli. Jiz méme

domluvené vanocni trhy, tak uvidime, co se podati dal.
Evidujete demografickou strukturu Vasich fanouski?

Evidujeme, ale zatim ne tak propracovanym zptisobem, jakym to d¢la naptiklad Sparta.
Na CRM a digitalni systémy jsme nyni uzavteli vybérové fizeni na dodavatele. Vedeme urcitou
databazi, kterou dokdzeme manualni cestou vyuzivat, dale vychazime z prizkumt, které si

délame, a ted’ nové jsme zavedli mésicni zjistovani trendu nalady a spokojenosti.
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Jak tyto prizkumy funguji?

Jedna se o sbér online dat, diky kterému zjist'ujeme zejména to, kdy lidi vétsinou provadi
rozhodnuti o koupi vstupenky, na zdkladé ¢ehoz pak miizeme snizit dobu moznou k odhlésent,
a tak dale. Mame zde pravidlo, Ze je mozné maximalné trikrat nepfiijit bez omluvy nebo
nepiedani svého mista dale. OdhlaSeni je velice jednoduché, skrze dvé kliknuti v aplikaci.
Funguje to fantasticky. Pomaha to eliminovat piekupniky a zvySuje to celkovou navstévnost.
Pro novou sezonu uvazujeme nad tim, ze bychom limit jeS$t¢ snizili, j4 osobn¢ jsem toho
zastancem. Pokud se vSak vratim k tématu, tak CRM chystame, provadime naladové priazkumy
a snazime se obecn¢ s daty pracovat vice. I proto se ted’ rozdélily tii linie komunikace a

marketingu, aby se kazdy mohl vénovat tomu svému a jit cestou uzsi specializace.
Jaké idaje evidujete u permanentkari?

Jméno, pfijmeni, mail a misto na stadionu.
Od nového nastaveni tedy budete mit udaju jiz vice?

Ano, zaroven to bude jednoduse filtrovatelné a lidé se budou 1épe oslovovat. Cilite jen na
lidi, ktefi vas zajimaji, coz je skvelé. Timto u nas napiiklad Sparta zavedla zcela cileny a ptimy
marketing, ktery je spravné, jak s ohledem na prodej vstupenek, tak s nabidkou fanshopu, coz
se nas ovSem netykd z diivodu toho, ze fanshop nevlastnime. To se vSak od sezony 2025/26
zméni. [ v tom se tedy vyznam CRM pro nés zvySuje. Mame rok a ¢tvrt na to, abychom vse
rozjeli a udélali tak, abychom mohli od 1. €ervence 2025 mit 1épe uchopené ob€ zminované

oblasti.

V tuto chvili tedy nemate prehled o tom, v jakém vékovém rozloZeni jsou Vasi fanousci

na stadionu, ¢i tfeba rozdéleni dle pohlavi?
Piehled ano, databazi ne.

TudiZ nevite, kdo tvori Vasi fanouSkovskou zakladnu dle demografického odliSeni, ktera

chodi na stadion?

Kvantitativni a kvalitativni prizkum jsme tuto sezénu méli, abychom si ovéfili, zda se
demografie lidi zménila, jestli se da vypozorovat n¢jaky kontinualni trend. Dnes vime, ze mame
vice rodin s détmi, dfive to byl spise ten tata, ktery Sel sam na fotbal, a dneska mame o zhruba
20 % vice o to, ze jde i mama s détmi. Tata jde na fotbal, déti, které ten fotbal tieba tolik nebavi,

eey

maji zabavu kolem, dobré¢ jidlo, uziji si fandéni Tribuny Sever, a mdma si mize v klidu sednout,
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dat si kafe, nebo vino. Je tomu ptizplisoben sortiment i z4zitek, jiz to neni pouze o pivu, klobése

a kopéni do balonu.
Cim si vysvétlujete, Ze se to zménilo?

Tim zazitkem, ktery se ptizptisobil modernimu fanouskovi. Méte tu jadro, které bude
chodit vzdy. A pak zde chceme mit lidi, ktefi si ke klubu vybuduji vztah a pfitdhnou s tim i své
déti. Pochopili jsme, ze je t€¢zké dité na fotbale zaujmout. Ted je vSak mozné si koupit donut
ve tvaru slavistického dresu, déat si hranolky, kopnout si parkrat do balénu, zahrét si na
Playstationu, a tak dale. VétSinou s tim dité vyhraje 1 néjakou malou cenu. Mdme i dedikovany
jeden sektor Cisté pro déti a rodice, kde se mohou citit bezpeéné a vyuzit naptiklad détsky
koutek ¢i si zakoupit obcerstveni urcené pro détské navstévniky. Souvisi s tim i to, Ze ted
délame s Tribunou Sever druhou edici choreoskolky, do které Ize své dité¢ zaregistrovat a dat
mu tak moznost pfed zdpasem malovat své choreo, naucit se, jak se maluje, dozvi se néco o
fandéni, rodice s tim maji i workshop, kde se dozvi, ze to neni Spatné, ze se jednd o partu lidi,

ktera se tomuto vénuje ve svém volném Case a s tim fesi i1 uklid v okoli Edenu.
Snahou je tedy cilit na moderniho fanouska?

Ano, s tim 1 mit obecné $irsi zésah. K fotbalu ma vztah predevsim muzska populace, coz
chceme rozsifit 1 o druhé pohlavi. Aby tieba dvé holky, které nemaji co délat, radéji Sly na
fotbal nez do kina, coZ se dnes také d&je. M¢li jsme napiiklad specidlni beauty koutek ve
fanzon¢, kde byly dermatologické konzultace a doporuceni zdarma od klinik, které stoji
normalné az pét tisic korun. S tim realizujeme akce a velké kampané, skrze které ukazujeme,
ze je béZné, kdyz Zeny chodi na fotbal. Ted’ bude tfeba prazské derby na hlavnim stadionu
v Edenu. Zas to bude jiny zazitek, pfijde vice rodin s détmi, ptedevS§im holc€icky si toto uzivaji,

jelikoz v hrackach vidi své vzory. Divaka vSak stale hledame.
Rikal jste, Ze divaka stale hledate, cilite tedy na v§echny?

Neni to tak, Ze bychom se od néjaké skupiny lidi odklonili. Nékteré zapasy maji tfeba
seniofi zdarma, a tak dale. Potfebujeme vSak sméfovat svoji pozornost hlavné na mladsi
generace. S pfichodem nového majitele se znovu oteviela varianta navyseni kapacity stadionu
o dalSich tfeba deset az dvanact tisic mist, takze budeme muset béhem ptistich par let vybudovat
zakladnu, kde si dalsich deset tisic lidi bude ochotno permanentku koupit. Témto lidem je dnes

tteba pét az osm let.

Zapasovy program se tedy snaZite z téchto divodi pro mladé uzpiisobovat?
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Presné tak. D¢lali jsme DJ sety se zndmymi interprety pro mladsi generace a spousta jich
kvili tomu prisla. Oblékneme je do nasich dresti a v nich pak vystupuji. Tim, Ze to jsou také
slavisté, tak za to ani nic nechtéji. Mame spoustu celebrit ¢i vlivnych lidi v riznych odvétvich,
které klub propaguji, v tomhle to je tedy obrovsky pfidana hodnota, kterou mizeme vyuzivat,
napfiklad smérem k tomu fanshopu, kde se budeme poté snazit ptizptisobit sortiment predevsim
pro ty mladsi. Ted’ se tfeba bavime o tom, Zze budeme mit sldvistického panacka v Robloxu

nebo v Minecraftu.
Jakym zpusobem cilite geograficky?

VétSinu fanouskit mame mimoprazskych, je to historicky dané tim, ze Sparta vzdy
v Praze méla postaveni prioritniho klubu, coz zptsobilo i pfesouvani lokality Slavie ¢i jeji jiny
nazev po urcity ¢as. TudiZ mame generacni diru, kterou ¢astecné zaplnil nds odveky rival, dale
Dukla, Bohemka, a dalsi. Slavia tak zlstala trochu upozadénd a zGstali jen ti nejvérnéjsi
fanousci. Mame vsak, 1 diky Odboru pratel, ktery ted’ ma zhruba pét a ptl tisice ¢lenti a mnoho
odbocek, zastoupeni po celé republice. Prizkumy to potvrzuji, v Praze je jednickou Sparta, my
mame stfedni a jizni Cechy, Vyso¢inu, je to mix. Pravé tim, e toto vime, tak intenzivngji

pfizpisobujeme dopravu a snazime se lidem cestu usnadnovat.
Demografickou strukturu v§ak neevidujete. Tyto idaje prameni odkud?

Jedna se o celorepublikovy prizkum, ktery realizujeme jednou za dva roky. Sparta déla
néco podobného, diive také Ligova fotbalova asociace, tam to bylo ale myslim jednou za Ctyfi

roky.
Chcete drzet i nadale rozmezi dvou let?

Ano. Ted nés tfeba zajima, zda se to po titulu Sparty n¢jak zmeénilo.
Jaké moznosti pro Vas vyplyvaji z téchto prizkumu?

Na zdkladé polohy fanouskid na mapé si pak urujeme, kde by dévalo smysl smétovat
nase sily vice, dat do daného regionu naptiklad debatu se ¢lenem predstavenstva nebo zapas

nadac¢niho fondu, jelikoz tam své zastoupeni fanouskt mame a uplatnéni by to tak naslo.
Snazite se cilit i na cizince?

Za posledni roky jsme méli asi osm influenceril z riiznych zemi, ktefi maji zdsah v jejich
lokalni fotbalové lokalité. Zkusili jsme experiment s youtuberem, ktery mluvi Cisté francouzsky
a oslovuje pouze francouzskou klientelu. Fanshop nasledné evidoval, Ze o 30 % lidi z dané

zem¢ prislo vice, vzdy se jich totiz ptaji odkud jsou, kdyz dorazi do obchodu, coz je
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zaevidované 1 na pokladnach. Dal se tedy vysledovat skokovy narlst poté, co tento influencer
nahral na svij kanal své video, ve kterém na nas odkazuje. Ted’ to zas zkousime na Angliany,
tak uvidime, jak se to projevi. Samoziejmé je to o tom, Ze brand se buduje postupné, kdyz v§ak
mate vyprodano, tak pro cizince prostor neni. Nedivame se vSak na tu momentalni situaci, ale
stadion vyprodat pouze svymi fanousky. Po vzoru evropskych velkoklubt tak i my budeme

potiebovat par tisic turistil, kteti nav§tévuji Prahu na par dni a hledaji program, jak se zabavit.
A program na stadionu tomu prizptisoben je?

Nyni ne, ale cizinci piesto chodi. Kdyz vidi, Ze ta moznost je, tak pfijdou. Snazime se
vsak jméno Slavie budovat v konkrétnich zemich praveé formou téchto experimenti, abychom
to mohli nasledné 1épe zhodnotit, zda to zafungovalo. Na konec ligy budeme cilit na Italy a

Spanély, takze uvidime, jaky efekt to pfinese.

Jak pracujete s technologii s ohledem na interakci s fanousky a tvorbu atmosféry béhem

zapasového dne?

vvvvvv

pracuje se zvukovou kulisou, ale vyménili jsme ted” obrazovky a zamétime se na to, abychom
tam jiz nov¢ prezentovali néco vice my. Nechat tedy povinné naleZitosti pro perimetry a
obrazovkou tvofit doprovodny zabavny obsah. Ted’ tam mimo oficialni idaje mame pouze intro
video prfed zdpasem, maximalné né€jaky specidlni vzkaz ¢i Kahoot. Nasi specialitou je ovSem
osvétleni. V zimnich mésicich, kdy se hraje za tmy, to d¢la opravdu hodné a je to fantastické.
Je to celkem véda, nic jednoduchého, ale jiz jsme schopni si to sami programovat a délat s tim
celkem divy. Nasvitime tak pouze urcité segmenty tribun, které chceme, a vyuzivame to jak

pfed zapasem, tak pii golu.
Jak se snaZite rozSirit zaZitek fanousku béhem polocasu nad ramec standardniho servisu?
Napriklad skrze dovednostni soutéze na hraci plose.

Existuje néjaka specificka cinnost, ¢i obsah, kterou realizujete, aby fanouSci zistali

angaZovani i po skonceni utkani?

Vétsina lidi zistava 1 po skonceni utkani, kdy spole¢né podekuji tymu. Soucdsti je i

legendérni ,,dé¢kovacka“ pod Tribunou Sever.

Z jakého duvodu nemate maskota?
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Uvazovali jsme nad nim v ramci détského sektoru, ale nikdy to findlni rozhodnuti

nepadlo, nijak jej tedy ani nepldnujeme.
Jak probihal vybér Vaseho gol songu?

Mame ho jiz n€kolik let, vybiral se intern€ klubem. Ted’ vSak pracujeme na novém, citime

potiebu jej zas obménit a nastavit opet néco aktualniho.
Maji tifeba u maskota a gol songu fanousci moznost rozhodovat o volbé?

Maskota nechtéji, u gol songu sem tam n¢kdo fekne, ze by preferoval jiny. Reakce tedy

vnimame, oficialni ankety vSak nerealizujeme.

Jakou konkrétni pomoc nabizite fanouskiim k tvorbé atmosféry? Jaka je organizace za

vznikem slavnych choreografii?

Mame osobu, kterd obstarava cisté jen pozici SLO. Je fanouSkim k ruce s jakymikoliv
pozadavky, které se pred zapasem naskytnou. Veskeré aktivity spojené s organizaci,
financovani i samotnou realizaci choreografii jsou Cisté v kompetenci aktivnich fanouska. Klub
je s nimi v aktivnim dialogu, ale téchto aktivit se z&dnym zpisobem neucastni. Projekt ,,choreo
Skolky* je spolecny a mél druhou edici. Radi bychom jej délali alespoii jednou za ptl roku.

Tedy jednou na podzim a jednou na jare.
Mate klubovy magazin v tiSténé i digitalni formé?

Ano, mame, budeme se vSak postupné piesouvat pouze k digitalni formé, na tiSt€nou
verzi jsou sice lidé zvykli, ale vnimame to jiz spiSe jako zbyte¢ny papir a mnohem rad¢ji se
budeme snazit usnadiiovat uzivatelim pouzivani v aplikaci, ¢imZ i sniZime finan¢ni zatizeni
plynouci z tisku a samoziejmé 1 zatéZ na planetu.

Snazite se témito magaziny oslovovat néjakou skupinu lidi?

To ne, je to klasicky obecny komunika¢ni kanal. Zadné cileni zatim nemame.

Ma smysl magazin stale tvorit i v té digitalni formé?

Dokazeme skrze né€j obsdhnout spoustu véci a predame tak tfeba jeden hlavni vzkaz, ktery
chceme, aby fanousek zjistil. Magaziny hodné pfizptisobujeme tematickym zapasiim, jsou i
situace, kdy jej pro n¢jaké utkani nahradime né¢im jinym. Ptikladem byla tieba brozura, ktera
osvétlovala tematiku CSR Za hranice hiisté, ¢imz jsme ji takhle predstavili. V neposledni fadé

tim mame dal$i moznost nabidky pro partnera, kde mohou byt vidét.
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Rikal jste, Ze kaZzdy domici zipas je né¢im unikatni. M4 tak vidy i svoji specifickou

celistvou tematiku?

Pokud jde o néco vétsiho, naptiklad zapas pro veterany, tak byly vSechny vizudly

obrandované pro tuto akci vi¢im mékem doprovazené predstavenim jednotlivych piibéh.

Je pri tvorbé tematickych zapasi také mySlenka oslovovat néjakou konkrétni skupinu

lidi?

Ano, urcité. U pratelského utkéani pro Ukrajinu je to veelku jasné, zapas pro veterany zas mohl
vice prildkat star§i obecenstvo, vanocnim utkdnim a doprovodnym programem se snazime

prilakat zas co nejvice déti, je to rizné.

Jaké metody pouZivate k hodnoceni efektivnosti VasSich marketingovych aktivit v ramci

domaciho utkani?

Da se to méfit impresemi na socidlnich sitich, jak se o nami realizovanych aktivitach
mluvi ve vefejném prostoru, coz je fajn, ale to, jak se to fesi marketingove, je skrze ukazatel

navstévnosti, zda je stale zajem o vstupenky.
Evidujete, kolik lidi priSlo do fanzony?
Ano, v priméru chodi zhruba pét tisic lidi.

Jaké je za Vas doporuceni, které by mohlo povznést doprovodny program fotbalovych

klubii v Ceské republice?

Objet vSechny velké kluby v zemi, ¢imz se zjisti, ze sta¢i opravdu malo k aplikaci n¢jaké
konkrétni véci 1 u svého specifického prostiedi, na tom se dé zacit. Ja takto travim veSkery svij
volny €as, jezdim na americke ligy a snaZzim se sam zaZit to, jak to dé€laji jinde, napfi¢ riznymi
sporty. Potfad se tak snazit nékde sbirat zkuSenost, po minimalnich krocich. Neni nutné vzdy
volit vzddlend mista, sami jsme se dokdzali inspirovat i detaily z jinych tymt, nebo sportl v
komunity, které se tam nachéazi. Snazil bych se napojit na lokalni hospody, které by tak uvnitf
mély specifické artefakty historie daného klubu a ¢loveék by tak mél moznost si vSechna tato
mista projit a vytvofit si k tymu vztah zas z trochu jiného pohledu. Je vSak obecné tieba délat
aktivity, které maji smysl, nikoliv proto, Ze se to d€la n€kde jinde a bylo by tak dobré, to mit
také. Coz plati naptiklad o fanzonach. Spousta stadionli nema vhodné umisténi, které¢ by tam
umoziovalo travit vice asu. Nékdy to plisobi na silu a nemusi to byt ve vysledku ptijemné. Ta

energie muze byt rad€ji smétovana do jinych, smysluplnéjsich aktivit.
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