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Piiloha €. 1: Rozhovor s ireditelem marketingu, Mgr. Tomasem Kiivdou
1. Jaky je koncept marketingové komunikace?

Primarnim cile je co nejvyssi primérna navstéva domacich ligovych zapast. To je
nejlep$im ohodnocenim uspésnosti jednotlivych marketingovych aktivit, jejichz tkolem je
pritdhnout fanouska na stadion. Snazime se o to, abychom udrZzeli stavajici stav permanentkari,
V lepSim pitipad¢ navysili jejich pocet a aby pfisli na vSech 15 domécich utkani v sezong, ne jen
tteba na 10. Dalsim ukolem je, aby ti fanousci, ktefi ptijdou na 4, 5 utkani v sezon¢, abych jich

navstivili vice nebo se stali permanentkaii a navstévovali nase utkani pravidelngji.

Nasim zajmem také je oslovit fanouska v jednotlivych fazich vyvoje jeho
fanouskovstvi, kdy se komunikace s fanouskem v jednotlivych fazich 1isi podle jeho potieb.
V praxi to znamena, ze se snazime pfilakat rodiny s détmi diky rodinné tribuné a riznym
slevam, postupem ¢asu a s ur¢itym vékem zacne fanousek navstévovat stadion sam a poté opét

se svymi détmi a se svou rodinou.

2. Jak se lisi marketingova komunikace s divakem na Sparté oproti jinym klubiim

vzhledem K rozpoctu?

I kdyz nas rozpocet pravdépodobné bude jednim z nejvyssich v ceské soutézi, tak si
nemuZzeme dovolit realizovat vSechny projekty a v poméru se zdpadnimi kluby je nas rozpocet
na marketing stdle nckolikandsobné mensi. Je ale pravdou, ze nas rozpocet je jednim
Z nejvyssich a miizeme si dovolit investovat do urcitych projektd, které si jiné kluby jednoduse
dovolit nemohou. Napftiklad Slavia produkuje urcité aktivity, které bychom také radi délali, ale
neodpovidaji pfimo naSemu konceptu. Proto si peclivé vybirame, které aktivity budeme

realizovat.

3. KdyzZ se blizi zapasy s nejvétSimi rivaly Sparty, coZ je pravdépodobné Plzen a
Slavia, komunikuji spolu marketingova oddéleni jednotlivych klubtii nebo se projevuje

rivalita i na této urovni?

Rivalita je zdravd. B&hem poslednich péar let se navodily vztahy mezi lidmi
z marketingovych oddéleni jednotlivych klubdi. V neddvné dobé jsem se stal pfedsedou
marketingové komise v Ligové fotbalové asociaci (LFA), ktera v soucasnosti ptebira nejvyssi
soutéz, a ve spolupraci s kolegy ze STESu (oficialni marketingovy zastupce FACR) vytvaiime
workshopy s pracovniky marketingu jednotlivych klubti, ¢imz otevirame prostfedi mezi sebou.
Prezentujeme jednotlivé projekty a zcela oteviené o nich diskutujeme, napt. si sdélime naklady.

Musim fict, Ze v poslednich 4 letech se vztahy zlepsily, diive kdyz jsme jeli na venkovni utkéni,



tak jsme potradné nevédéli, kdo ma na starosti marketing v daném. Dnes se vSichni navzajem
zname, jsme v kontaktu béhem sezony a ne jen pfed vzdjemnym utkdnim ohledné informaci

pro fanousky, ptedprodejti.

Béhem workshopii se bavime o tom, co jako kluby mizeme délat spole¢né. My jako
kluby mezi sebou nejsme konkurenci a nesnazime se pretahnout fanousky napt. Slavie na nasi
stranu. Nasi konkurenci jsou jiné sporty nebo jiné formy zabavy jako multikina ¢i koncerty.
Kazdy pracujeme se svou fanouskovskou zékladnou, pii niz vznikaji uréité principy a procesy,
které funguji v kazdém klubu a radi je ostatnim predame. Naptiklad jsme prezentovali efektivitu
elektronickych turniketti, jak pouzivame socialni sit¢ a proc. Tvrdim, ze liga jako celek bude
tak silna, jako jeji nejslabsi ¢lanek. Proto si ty informace predavame, aby cela liga byla silnéjsi

a pro fanouska ptitazlivéjsi. Proto si jdeme naproti.

Velmi dilezitou soucasti marketingu je findlni poskytnutad sluzba na stadionu, kterd
vytvafti celkovy zazitek ze zapasu, to je vysledkem marketingu, ten samotny produkt, ta samotna
sluzba. Muzeme tady vytvaiet blhvijaké reklamni kampané a vérnostni kampané. Ale
Vv piipadé, kdy sluzba na stadionu bude mit nizkou kvalitu, tak je velmi naro¢né ptivést fanouska
zpét na stadion. NaSi snahou tedy je, aby si hostujici fanousci zapas na Sparté uzili a vSe
probéhlo nejjednodussim zplisobem. Proto poskytujeme informace napiiklad o tom, v kolik
hodin otevirame stadion, o pfedprodeji listkidi, o dopravni situaci v Praze, umoziiujeme extra
servis ohledné¢ parkovani a spolupracujeme s policii. Déle vytvaiime takové aktivity jako pfi
zapase s Bohemians 1905, kdy v sektoru hosti je personal obcerstveni oblecen v jejich dresech.
Ci pii utkani s Banikem Ostrava, kdy jsou v sektoru hosti zaméstnani lidé z Ostravska, ktefi
pracuji pro Spartu, ale komunikuji s fanousky ostravskym dialektem a to vSechno vytvaii ten
pozitivni dojem z utkani, celkovy zazitek a finalni produkt — sluzbu. Tyto aktivity maji pfesah
1 do evropskych pohard, kdy fanousci hosti ve svém sektoru mohou platit eury nebo je
prodlouzena oteviraci doba obcerstveni v tomto sektoru, kdyZ zde musi fanousci ¢ekat cca jeste

20 minut po utkani.



4, Které nastroje nejvice pouZivate ke komunikaci a na kterych stavite?

Piedpokladam, Ze v soucasnosti to jsou socialni sité a nova média.

V soucasné dobé je trend takovy, Ze se opravdu nejvice pouzivaji socialni sité a nova
média. Pouzivame vSak i ty tradi¢ni jako je rozhlas, tisténa média a TV, ale primarn¢ je to nas
web a socialni sit¢. Komunikaci se snazime personalizovat a vedeme ji hlavné v digitalni
roving. Implementujeme také CRM (customer relationship management), kdy na zakladni
urovni dochézi k personalni komunikaci ve vztahu, co fanousek nakupuje, jaké zapasy
navstivil, kdy ma svatek a narozeniny, atd. CRM ma vsak i pfesah do budoucna jako vérnostni
platforma v propojeni s nasimi partnery ve smyslu, bude-li fanousek vyuzivat sluzeb naSich

partnert, tak dojde k vérnostnimu a jinému plnéni.

5. KdyzZ se podivame na jednotlivé socidlni sité. Jaké pouZzivate a jak se liSi jejich

obsah v zavislosti na konceptu dané socialni sité?

Kazda socidlni sit’ je specificka a proto se li§i moznosti jejiho vyuziti. Nez zaCneme
n¢jakou z nich obsluhovat, je dobré si stanovit strategii, jak danou sit’ budeme vyuzivat a

predejit tak situacim, kdy na twitteru budu odkazovat na novy obsah na facebooku apod.

Facebook bereme jako komunikaéni, ale hlavné jako reklamni medium. Na zakladé¢
zmén algorytmu facebooku umistujeme videa, fotky, zdkladni informace, podporujeme
reklamu na téma, které pottebujeme zviditelnit, pozvanky na zapasy, informace o predprodeji
vstupenek a podobné véci. V dneSni dobé se jedna o informacné reklamni medium, kde se
snazime fanou$ky pfitdhnout k ndm na web a néco jim sdélit a druha stranka se tyk4 image

klubu, aby vidé€li do zakulisi.

Na facebooku mame momentalné 4 profily z toho diivodu, abychom na hlavnim profilu
fanousky nezatézovali pro né nedilezitymi informacemi. Proto mame samostatny profil pro

fanshop, pro zdkaznické centrum, kde se lidé hlavné Casto ptaji. A dale je to pro A tym Zen.

Twitter je koncepéné o nééem jiném, sem muzete umist'ovat informaci kolik chcete,
jelikoz sdéleni mlize mit maximalné 160 znakt, tak fanouSek zpravy rychle projizdi. Oproti
facebooku mame profili jesté vice, a to: A tym, A tym zen; mladez; AC Sparta Praha live, coz
live pfenosy A muzstva, mladeZe a dalsi tymy v téchto kratkych zpravach; poté AC Sparta fans,
ktery spravuje fanousek, ktery jezdi na vSechny vyjezdy, komunikuje s policii a pribézné
informuje fanousky o vstupenkach, o dopravé, jak se dostat na stadion a dal§i organizacni
informace. Poté jeS§té mame anglicky ucet. Vyhodou je, ze kazdy sleduje jen ty informace, které

ho zajimaji.



V piipadé Instagramu je to jasné, zde se jednd o vizualni komunikaci. Co se tyce
Google+, tak sami hledame vyuziti. Jedna se o novou sit’ a ¢ekame, az odhalime potencial,

ktery v sobé tato sit’ ma.

Youtube kanal SpartaTV a jeho obsah v soucasnosti rozvijime a v tomto médiu
vidime velky potencial. Lidé v dnesnim svété jsou ve vztahu ke ¢teni pfilis pohodlIni a tak je

pro n¢ jednodussi podivat se na fotky a na video.

6. Libi se mi vase upoutavky v rozhlase k jednotlivym zapasiim. Oslovuje mé koncept
s identickym hlasem, kdy vZdy poznam, Ze jde o upoutavku Sparty. Vzbuzuje ve mné

emoce, které vzbudit ma. Jak tento koncept vznikal?

Pomérné dlouho jsme vybirali hlas zhruba 2 az 3 roky nazpét, vybirali jsme z riznych
databank hlasti a chtéli jsme sjednotit nase spoty. Nasim cilem bylo, aby spoty byly pokazdé
jiné, aby zapadaly do komunikaéni kampané dané¢ho utkéani a zaroveinl se drzely komunikaéni
linky dané sezony. 8 let nazpét byly spoty pokazdé stejné, jen na konci se lisily textem: ,, A ted’
té zveme na zapas..“ To jsme se snazili zménit a néjakym zplisobem to sjednotit — a to presné
tim hlasem. Pti zaslechnuti zminéného hlasu si ¢lovek fekne: ,,Aha, to je asi Sparta.* A to presné

bylo cilem zmény téchto spotil.
7. Jaka je navStévnost Sparty a jeji vyvoj a jak jste s jejim stavem spokojeni?

Tim, Ze jsem majitelem permanentky od roku 1992, tak vim, jaky byl vyvoj
navstévnosti, napt. po r. 2 000 byla primérna navstévnost kolem 4 500. Po ptichodu nového
majitele a prvotnich investicich do marketingu vzrostla primérna navstéva na 7 000 — 8 000,
pozdéji jsme se dostali na 11 000, v soucasnosti se pohybujeme kolem 9 000. Dulezité je vSak
zminit, Ze je diametralni rozdil v metod€ ziskavani dat o navstévnosti. V soucasnosti pouzivame
elektronické turnikety, které Vam naprosto piesné spocitaji navStévnost na daném utkani oproti

metodam z minulosti.

DalS$im velice dileZitym aspektem je strategie klubu. V dobéch s nejvyssi primérnou
navstévnosti jsme méli aZ neuvétitelné nizké vstupné a velkd spousta listkli byla rozddna na
akcich typu ,.kup 2 big mac menu a dostanes listky zdarma.* Vstupenky nemély takika Zadnou
hodnotu, fanousci si toho nevazili. Méli jsme i nizky pocet permanentkariii, nékde kolem 2 500
az 3 500. Trzby z ticketingu se pohybovaly v adu jednotek procent, zhruba 4-5% z celkovych

trzeb. Dnes se s poctem permanentkaii pohybujeme n€kde kolem 6 000 — 7 000.

Pted 3-4 lety doslo ke zmén¢ strategie, v rdmci které jsme nainstalovali elektronické

turnikety a doSlo ke konci tzv. rozdavani listki. U¢ime fanouska za fotbal zaplatit a vnimat



hodnotu produktu. Akce vyhodného vstupného realizujeme jen velmi malo, o to vic si jich
fanousci vazi a roste tak i hodnota vstupenky. Dnes je vstupenka vniména jako cenina, jako
penize, které by nam jinak chybély. Narist trzeb z ticketingu jen z ligové soutéze je za posledni
4 roky 150%, coz se promitlo do narlstu podilu trzeb z ticketingu na celkovych trzbach na 10%.
KdyZz vezmeme loniskou sezonu a zahrneme i evropské pohary, tak se dostaneme na 20% a

blizime se tak k idealu 30-35%, kde se pohybuji zapadni kluby, coz bereme za vyrazny posun.

Déle se nam dafi zvySovat i median navstévnosti. 3 roky nazpét navstévovalo naSe

zapasy 5000 lidi, poté nasledovaly 3 vyprodané zapasy a pii dalSich zdpasech jsme se

v
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jednotlivymi zapasy a sedmitisicova navstéva uz na stadionu vypada dobfte.

V horizontu cca 5 let chceme priimérnou navstévnost dostat na 11 000 a v dlouhodobém
métitku na 15000. To by znamenalo, ze bychom méli polovinu zépasu vyprodanych a
navstévnost druhé poloviny zapasi by se pohybovala kolem 12 000 — 13 000. Ten horizont je
dlouhodoby ztoho divodu, ze k dosazeni této navstévnosti potiebujeme zrekonstruovat
stadion. Dnes je pro nds stadion limitujicim prvkem, infrastruktura neodpovida. 2 az 3 roky
nazpét jsem vénoval velké mnoZstvi Casu zjiStovani kvality sluzeb na stadionu, pfedevsSim
obcerstveni. Stale to neni idealni, ale doSlo k ur¢itym zménam a po pfimé komunikaci s divaky
vim, Ze diive chodili na stadion 15 minut pted zacatkem zapasu, nejedli tu a dali si maximalné
jedno pivo. Dnes jdou na utkéni 45 minuty pfed vykopem na klobasu z udirny nebo napft. Sunku
od kosti. Na podzim nabizime napiiklad zabijatkové menu a fanouSci jsou zvédavi, co

vymyslime pfisté. Tyto zazitky jsou soucasti celkového produktu, které zvySuji navstévnost.



8. Jaké procento kapacity stadionu je naplnéno permanentkari, jak jste s touto

situaci spokojeni a jaké jsou ceny permanentek?

V loiiské sezon€ to bylo zhruba 7 000 permanentek, coz znamena, Ze jsme n¢kde na 2/5
kapacity stadionu. Ceny permanentek jsou nastaveny tak, ze jeji drzitel se dostane naklady
spojené s porizenim vstupenek na jednotlivé zapasy po 8 zapasech, tudiz jsou ceny velmi nizké.
Dnes nabizime 4 cenova padsma permanentek, které se pohybuji od 1 250 K¢ do 2 400 K.
Snazili jsme se zptehlednit plan stadionu, protoze zhruba pted 6 lety jsme mély 9 cenovych
pasem. Od sezony 2017/2018 planujeme ceny permanentek zvysit tak, Ze by permanentka byla

zaplacena po 10ti zépasech.

Budeme radi, kdyz udrzime pocet permanentkait na stejném cisle jako v minulé sezoné¢.
Jako uspéch budeme brat nariist 10%. Letos jsme jako prvni klub vyzkouseli online prodej, kdy
jsme permanentku rozesilali az domt. Snazili jsme se fanousky usnadnit jejich nékup, aby

nemuseli jezdit pfimo na stadion a vystat si frontu.

9. VS§iml jsem si, Ze v ramci prodeje permanentek je hraci rozvazeji osobné jejim

majiteliim, jaky je cil této aktivity?

Je to jednak o tom zazitku pro fanouska a o propagaci a zviditelnéni t€ moznosti koupit
si permanentku online. Tento prodej jsme testovali dva roky nazpét v zimni piestavce a letos
jsme tuto moZnost uskutecnili v plném rozsahu. V praxi to funguje tak, Ze si fanousek pies web
ticketportal.cz koupi permanentku, kterd mu piijde az domti ve specialni spart’anské obalce
s dopisem od generalniho feditele. Oslovili jsme par hraci, aby nékolik permanentek osobné

rozvezli, protoZe je to sluzba nova, o které prozatim pfili§ fanouskl nevi.
10.  Jaky je spart’ansky fanousek a liSi se néjak od fanousku ostatnich klubu?

Rozdil oproti jinym klubiim je v tom, ze Sparta ma své fanousky po celé zemi. Urcitou
¢ast z nich tvoii fanousci, kterym fikdm spici fanousci. To jsou takovi fanousci, kteti Spartu
sleduji v televizi a jeji vysledky a kdyZ se vyhraje derby nebo titul, tak se biji do prsou. Jednou
za x let dostanou od kamaradii darek ze spartanského fanshopu a to je vSe. Nasim ukolem je
dostat tylo lidi na stadion a v tom nam velmi dobie pomahaji socialni sité. To pfedevsim u té

mladsi generace, kdy jsme stale v kontaktu s témito fanousky.

Jak jsem jiz zminil, fanousky mame po celé republice a je to znat pii kazdém venkovnim
utkéni, kdy mame spoustu fanouskt jak v nasem sektoru, tak po celém stadionu. Je to znat i pii
domadcich zapasech, kdy jsou po celém stadionu povéSeny spartanské vlajky s ndzvy obci a

mést z celé republiky.



11. Na vaSich webovych strankach jsem si v§iml, Ze spoustite projekt 100Letna. Mohl

byste tento projekt popsat a jaké aktivity na tento projekt navazuji?

Je to téma sezony 2016/2017. Ja fikam, ze marketing je o ptibézich a toto je jeden z nich.
Jedna se o vyroci 100 let, kdy Sparta zacala hrat na Letné. Je to obdobné se situaci pied tfemi

roky, kdy jsme oslavili 120 let vzniku klubu.

K tomuto projektu jsme vytvofili logo, ¢lanky o stadionu do naSeho magazinu a na nas
web. Dale je nasim cilem, aby si kazdy fanousek mohl na toto vyro¢i sahnout a spojil ho
s n¢jakym zazitkem. Pfipravujeme nékolik jednorazovych akci a eventt, které jsou primarné
pro fanousky. Vétsina z nich v8ak bude probihat az v jarni ¢asti sezony, jelikoz vyro¢i 100 let
oslavime 13. kvétna 2017. Co bude nejviditelnéjsi v nejblizsi dobé budou povesené grafiky a
dobové fotografie po stadionu a na sedackach permanentkaii se objevi jejich jméno
S logotypem akce. Dale piipravujeme edici upominkovych piedmét, pojicich se k této

kampani a jedname s Ceskou postou o vytvoreni postovni znamky ke 100 letim Letné.

Ted navazu jesté na otazku, tykajici se permanentek, jelikoz se poji s timto projektem.
Po fanousScich, ktefi si objednali permanentku online, jsme pozadovali zaplaceni 110 K¢, coz
byly nase realné naklady k zaslani permanentky. K permanentce jsme kromé zminéného dopisu
pfiloZzili pohlednici s obrazkem stadionu ze 30. let. Z druhé strany je pfedtistény text: ,,UZ asi
100 let jsem té nevidél, co takhle zajit na fotbal?** Pod timto textem je Ciselny kod, ktery zadaji
na webu a dostanou vstupenku zdarma na prvni domaci ligovy zapas Sparty. To je v sou¢asnosti

jeden ze zplisobll komunikace tohoto projektu.

12.  V jakém stavu je merchandise na Sparté? Ve vétSiné klubii je ispéchem dosaZeni
vySe nakladi spojenych s vyrobou upominkovych predméti, nékdy dokonce ztratovy. Pri

velikosti vasi fanouskovské zakladny o¢ekavam opacny efekt, je tomu tak?

Licensing jako takovy je pro spoustu klubili zajimavou moZnosti jak navysit své piijmy.
Zapadni kluby se mohou dostat az na nékolik desitek procent z celkovych pfijmi prodejem
téchto pfedmétl. V nasi zemi je situace jina, ale vyrazné se zlepSuje. Za posledni 3 sezony se
nam podafilo navysit trzby z merchandisingu o vice jak 100%. Z toho diivodu 1 zvétSujeme
fanshop. Na druhou stranu kvalita a Sife sortimentu je néco, co nds stale trapi. Tuto sluzbu
outsourcujeme, produkty nevyrdbime sami. Jde o tak specializovanou ¢innost, Ze je mnohem
vyhodnéjsi najmout si externiho partnera, ktery mize dosdhnout vynosit z rozsahu, jezdi po

veletrzich apod.



I kdyz se situace zlepSuje, tak pofdd mame pied sebou hodné dlouhou cestu k rozsiteni
sortimentu. Ted’ v horizontu nékolika tydni pajdou do prodeje dalsi nové produkty.
Ptipravujeme takové véci jako dnes velmi pouzivanou power banku, flash disky. Snazime se
vybirat takové produkty, které fanousek pouziva kazdy den. V dnesni dobé¢ pii velké a stale

rostouci oblibenosti béhu vytvatime ve spolupraci s nasim partnerem Nike bézZeckou kolekci.

V merchandisingu vidime velky potencial, proto uvazujeme o tvorbé nového eshopu,

ktery by byl mnohem vice intuitivnéj$i pro fanousky a nabizel lepsi sluzby.

13.  Novinkou pro mé je existence projekti KIDSclub a TEENSclub, kterych jsem si

vS§iml na vaSem webu. Do jaké miry cilite na nejmladsi fanousSky?

Jedna se projekty détského fanklubu a détského Clenstvi. V soucasnosti mame za sebou
prvni sezonu a v téchto projektech chceme koncentrovat veskeré aktivity od klubu pro déti a
mladez do 15 let. V dnes$ni dobé& nabizime uréité sluzby a ¢lenstvi je zpoplatnéno Castkou
300 K¢ ro¢né. Déti vzdy ke €lenstvi dostanou darek, letos je to tricko s maskoty uvedenych

klubli. NoSenim samotného tricka budou déti samy ten dany klub propagovat.

Jedna se o platformu pro komunikaci s rodici a jejich détmi, kdy se tuto skupinu snazime
V idedlnim ptipadé¢ piitdhnout na stadion a k dal§im aktivitam, které pro déti vytvarime. Této
komunité se chceme vénovat mnohem vice nez v minulosti at’ uz z diivodu, Ze chceme, aby déti
sportovaly a sportovaly s nami, hraly fotbal za Spartu ¢i fotbal obecné. Nemusi ani hrat za
Spartu, ale vznika tak urcitd pravdépodobnost, Ze budou chodit fandit na stadion, a to s rodici,
kdy tak pfilakame jesté doprovod a miizeme budovat vztah ke Sparté. Proto je tato skupina pro
nas zajimavou cilovou skupinou, ¢emuz jesté pfidava skutecnost, Ze dneSni mladez Casto vlastni

smartphony a tablety a samy mtzou byt aktivni ve zminénych klubech pro mladez.



14. Napadaji Vas jesté projekty, o kterych jsme se nebavili nebo které plinujete a

muzete o nich néco rict?

V soucasnosti pripravujeme projekty pro dalsi spolupraci se zakladnimi a stfednimi
Skolami. Jinak dalsi projekty nepldnujeme, spiSe se snazime zlepSovat ty stavajici, hledat

synergie mezi nimi a pokousime se je propojit a néjakym zplisobem centraln¢ zastiesit.

Priloha €. 2: Rozhovor s Feditelem komunikace a PR, Mgr. Ondiejem Kasikem

1. Jaké je pojeti PR na Sparté a jaké jsou vaSe hlavni ukoly?

Klub povazuje svou komunikaci za velmi dulezitou, o ¢emz svédci Sife nasSeho tymu
v tomto oddéleni. Spole¢né semnou mame 4 ¢leny, coz je v ceském fotbalovém, a obecné ve
sportovnim svéte, celkem nevidand véc. Jsme vdécni vedeni a majiteli klubu za jejich divéru,

diky které se mize rozsifovat naSe pole ptisobnosti. Nase PR ma 2 hlavni sméry.

Prvni smér obstaravd media, fanousky a vefejnost. Témto subjektim se snazime
zprosttedkovat informace od hraci, realizacniho tymu ¢i vedeni klubu. Déle §ifime nase nazory
a postoje na danou véc. Pouzivame k tomu tiskové konference, setkdni s fanousky, sponzorské

aktivity.

Druhy smér je sprava internich médii a profilti na socialnich sitich. Kdyz jsem do klubu
pfisel 1. ledna 2009, tak klub pouZival dvé komunika¢ni média, a to web a printovy magazin,
ktery vydadvame na kazdy doméaci zapas. Kromé téchto dvou médii obstaravame Y outube kanal

a profily na socidlnich sitich Facebook, Twitter, Instagram, Google+.

Na zaklad¢é zminéného je zfejmé, Ze potiebujeme vlastni redakci s takto Sirokym tymem,
abychom mohli vyrabét dostatecné kvalitni a rozsahly obsah, ktery fanousci vyzaduji a ktery

jim zaroven chceme poskytnout.

2. Jaké je sloZzeni VaSeho tymu a na jaké urovni se pohybujete v organizacni

strukture. Spadate pod marketing nebo operujete na stejné irovni?

Oddéleni PR a komunikace se nachazi na stejné urovni s marketingem s jednim
rozdilem. Ja jako feditel tohoto oddé€leni pfimo reportuji generdlnimu fediteli. Do urcité miry
jsme soucasti komercniho tseku, kam spada bezpecnostni usek, marketing, komunikace, péce
0 sponzory, sprava Letné a strahovského tréninkového centra, uctarna. Moji kolegové jsou
David Pavlicek (www.sparta.cz, mobilni aplikace), Ondiej Eisner (print magazin ,,Sparta do

toho!*), Radovan Baron (tvorba audiovizualniho obsahu pro kandl SpartaTV a fotografii).



Stru¢né fungujeme timto zptisobem, ale samoziejmé se nase prace prolinaji a spolupracujeme

na vSech projektech.

3. Videa z nové sezony na mé pusobi daleko realnéji, jak kdybych rozhovor sam vedl.

Zménili jste techniku?

Castecné ano. Jiz delsi dobu tocime na fotoaparat a pied novou sezonou jsme poftidili

novy objektiv. To je kouzlem této zméeny.
4. Jaké formy reklamy pouZzivate? PopiSte vasi strategii.

Ptes nase odd¢leni jde hlavné komunikace pies socialni sité. Na facebooku mame
takovy pocet fanouski, kterému se nikdo v ¢eském prostfedi ani zdaleka nepfiblizuje. To
znamend, 7e v naSem podani jde o vyznamny kanél pro reklamu. Cas od &asu vyuZivame
sponzorstvi na facebooku, a to hlavné pii pozvankach na zapasy nebo prodeji permanentek
Vv soucasné dobé&. Tuto socidlni sit’ k propagaci delSich kampani vyuzivdme minimalné, takika
vibec. Sponzorstvi pouzivame v téch piipadech, Ze obsah na naSich profilech na cileného

zakaznika jednoduse nedosahne, at’ uz kvuli algorytmu facebooku, apod.

Magazin ,,Sparta do toho!* je také reklamou pro sledovani aktualniho déni v klubu,

proto jeho tvorbé vénujeme znaény Cas a usili.

Co se tyCe médii vyuzivame naSe klubové medidlni partnery, coZ jsou nékolik
rozhlasovych stanic, v¢etné dlouhodobé nejposlouchanéjsi v zemi — radio Impuls, ¢i Evropa 2

nebo ExpresFM.

Ohledné printové reklamy momentdlné vyjedndvdme o prodlouZeni smlouvy se
spolecnosti MAFRA, a. s., ktera spravuje Mladou frontu Dnes, kde jsme sdéleni cilili na Prahu
jako takovou. Spoluprace s MAFRA, a. s. pfesahovala i na idnes.cz. Dale spolupracujeme se
spolecnosti CNC, a. s., kterd vydava denik Sport a Blesk. V ramci televizni reklamy

spolupracujeme s hudebni stanici O&koTV.

K reklamé tedy vyuzivame tiSt€énad média, online prostfedi, rozhlas a TV. VyuZivame
tak Sirokou Skalu médii k reklamé, abychom oslovili co nejSir$i publikum, jelikoz kazdé

Z uvedenych médii ma odlisného cilového zakaznika.

Venkovni reklamu vyuzivaime minimdalné. Cas od ¢asu vyuzivame prostor zde piimo na
stadionu, ktery jsme naposledy pouzivali pfesné pred rokem k pfedstaveni novych drest. Tento

prostor vyuzivala spolecnost Nike. Jinak tuto formu pouzivame opravdu jen vyjimecné.



5. S jakymi dilezitymi fanouSkovskymi skupinami komunikujete a obsluhujete?

Kromé FanClub Sparta, KIDS CLUB a TEENS CLUB.

Urcité je to komunita fanouski webu spartaforever.cz, coz jsou velmi silné a velmi
dobie spravované fanouskovské stranky. Jde o velmi rozmanitou skupinu lidi od ultras az po
lidi v pokrocilej$im véku, snad se neurazi. Tento web obhospodatuje celou Skalu spartanského
publika, proto je pro nas tato komunita velmi dulezitad. Jednd se o jeden z nejsilnéjSich

fanouskovskych webt v Ceské republice.

Déle komunikujeme s Ultras Sparta prostiednictvim tzv. ,,supporters liaison officer.*
Jedna se o pozici, kterou musi vytvofit kazdy klub, hrajici evropské pohary. Jedna se o fanouska

ke komunikaci s jadrem fanouskd a klubem.

6. Jaky je zde na Sparté zapasovy program? Navstivil jsem prvni ligové kolo a
k mému piekvapeni se Zadny nekonal. Z minulosti vim, Ze se tu vZdy néjaky odehraval.

Cim to, navstivil jsem Spatny zapas?

Obdobi letnich prazdnin, kdy zacina nova sezona, je pro nas kli¢ové z pohledu
kvalifikace do evropskych poharii. Zaroven je fada nasich divaki mimo Prahu. Proto zapasové
programy vyuzivame az po letnich prazdnindch, az budou divéci zpét a zarovent chceme co

nejméné rusit tym v tomto dilezitém obdobi.

Standardni zapasovy program se tyka détské tribuny, dale na zacatku utkani pfichazi na
hraci plochu vlajkonosi oficidlnich fanclubti z ostatnich mést. Po hfisti chodi na$ klubovy
maskot, ktery se béhem zapasu pohybuje na tribunach. Pred zac¢atkem utkani se zpiva soucasna
spartanskd hymna. O poloc¢ase hraji malé déti a snaZime se co nejvice pracovat s velkoploSnymi
obrazovkami, pro které pfed kazdym zapasem vyrabime specidlni program, napf. rozhovory

S hraci a trenérem, smycka z televize Ocko.



7. V ramci social responsibility podporujete projekt ,,Hledame rodice.“ V jaké roviné

tato spoluprace funguje?

Roviny jsou dvé. Jedna je piima visibilita zde na stadionu a druh4 je tvorba fotbalového
dne pro péstounské rodiny, kdy dochazi k tréninku s hra¢i pod vedenim realiza¢niho tymu A
tymu.

Ve své podstaté jde o zviditelnéni daného projektu mezi fanousky, kteti uvazuji o
moznosti stat se péstounskymi rodici.

Nabidek k podpote podobnych projektii je velké mnozstvi. Vetejnost nas brand vnima
jako urcitou garanci. Neni zavidénihodna situace, kdyz z kapacitnich divodii musite spolupraci

na téchto projektech odmitnout.
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Piiloha ¢. 4: Cenik vstupenek a permanentek
SLEVY PERMANENTEK 2015/2016

CENY VSTUPEMNEK A PERMANENTEK +
ITP, ITFP
KATEGORIE PERMAMNENTEA PEH?;:L‘ITHA VSTUPENKA PERMANENTEA PER ml NENTICE
cena v ke cena v KE cena v KE cenam;leué mf:;'“'é
BT =000  s200 | 280 =e0 | a2ss0
1800 a7o0 asp 1710 aus0
BE] woo =200 130 1280 1ss0
I 1es0 2050 170 1125 1845

Zdroj: www.sparta.cz (2016)



Piiloha ¢. 5: Vzhled permanentek

Zdroj: www.sparta.cz (2016)

Piiloha ¢. 6: Schéma a cenik Rodinné tribuny a sektoru domacich vlajkonosi (v K¢)

SPECIALNITRIBUNY

Sektor domaci vlajkonodi

DM5-D48, H37-HAD 1250 2050 170 1185 1845
{vstug od T5 der)
855 1215

Rodinna ribuna®

(KIDS A TEENS CLUB) a950 18350
029-D31, HI1-H22

Zdroj: www.sparta.cz (2016)



Priloha €. 7: Magazin ,,Sparta do toho!“

DIKY
ZA EVROPU

@ SYNOTTIRCZ &5 GENERALI DNES — D

Zdroj: www.sparta.cz (2016)



Priloha €. 8: Nahled webovych stranek a loga KIDS CLUB a TEENS CLUB

SPARTANSKE CLENSTViI PRO FANOUSKY DO 10 LET

xo@cLus

SPARTANSKE CLENSTVI PRO FANOUSKY DO 10 LET

Zaregistiuj se nebo obnov svoje Glanstvi a ziske] spoustu wwhod.

Zaregistrujte své déti jiZ nynf a dejte jim moinost stit
se souldsti skvélé party KIDS CLUBU a naBimi
nejmendimi fanoulky, kterym poskytujeme jedinednéd
vyhody a zdlitky spojené se Spartou. KIDS CLUB je
urtien pro fanoutky od O - 10 let.

STAT SE CLENEM OBNOVIT CLENSTVI

SPARTANSKE CLENSTVI PRO FANOUSKY OD 11 DO ‘4 LET




EENQ‘@!EGL“B (VOD A BENEFITY STAT SE CLENEM PRODLOUZIT GLENSTVI
ooy

[SPARTANSKE CLENSTVI PRO FANOUSKY 0D 11 D0 % LET

ZAREGISTRUJ SE NEBD OBNDV SVDJE ELENSTV
A ZfSKEJ SPOUSTU VYHOD.

Pokud jsi fanouskem Sparty, tak nyni mas jedinecnou
sanci byt svému klubu jesté bliz. Zaregistruj se
a ziskej jedinecné vyhody a zazitky spojené se
Spartou. TEENS CLUB je urcen pro fanousky ve véku
11-14 let.

STAT SE ELENEM OENOVIT ELENSTVS

Zdroj: www.sparta.cz (2016)

Priloha ¢. 9: Nahled webovych stranek www.sparta.cz, 1. ¢ast

XK

AC SPARTA PRAHA /‘K OFICIALNI STRANKY
z)

B8

Neskladame zbraneé

Zdroj: www.sparta.cz (2016)



Priloha €. 10: Nahled webovych stranek www.sparta.cz, 2. ¢ast

A NOVINKY KLUB TYM ZAPASY VSTUPENKY FANOUSCI E-SHOP BUSINESS KONTAKTY Q

V]
ANl

AC Sparta Praha 1.FC Slovacko Nové video

Kadlec vs. Slovacko
Vs

v
v
>
~
-
p

30. éervenec

GENERALI Arena, 20:15 | ([ ) sport

Koupit vstupenku

'm LET 2 YouTube [EEES
(0955

Novinky

V3echny novinky

L\ I b 0 I 267 " 267 P 26.7
Budinsky do Informace pro vyjezd Vstupenky do Zlepsit vykon do Magazin na Steauu

/ Bohemians do Bukuresti Bukuresti odvety ) Wchazi prvni magazin
Slovensky brankar Nenechte si uniknout Vstupenky na odvetu Trenér Zdenék Scasny sezony 2016/2017 na >
Jkior Budincky co nrakiicks infarmace 3 _niedkola |ioy mictrdl no nvodoim z3nas anag tfetihn nfedkala

Zdroj: www.sparta.cz (2016)

Priloha €. 11: Nahled webovych stranek www.sparta.cz, 3. ¢ast

Zapasy

Atym v
30. Cervenec 7. srpen 20. srpen 10. zafi 24. zari 15. Fijen 29. fijen 1<
: - @ M R X >
{ ® o O% %+ » § © ¢ B O H O®
3. srpen 13. srpen 27. srpen 17. zafi 1. Fijen 22.fijen 5. listopad
S PR
Socialni sité
parta Praha

Michal Kadlec si svou

obnovenou ligovou FOTOGALERIE z REPORT: Dalsi Vitézna radost Je konec! Sparta vitézi
premiéru uZije proti vitézného finale obhajoba pro spartanskych podruhé za sebou v \
tymu, ktery ho @cee cup a radost z spartanskou dorostencu véetné @cee cup, kdyZ porazi /

vychoval ->
https://youtu.be/Nh1gMa

obhajoby prvenstvi
spartanské U19 ->
hitp://bit ly/2aiGQ5s

Zdroj: www.sparta.cz (2016)

devatenactkul
Fluminense neméli
Sanci, trefili se Zizu a
2x stoper Kostl

@Kikin17CF. Fotky a
video z finale @cee cup
brzy na sparta.cz

Fluminense 4:1! #u19




Priloha ¢. 12: Nahled webovych stranek www.sparta.cz, 4. ¢ast

Fan Shop

4ib

( chlmm
- 1190 Ké 25 Kt 1150 Ké
ZSGENERALL G~ DNES 7 &7

Zdroj: www.sparta.cz (2016)

Priloha €. 13: Nahled prispévku na socialnich sitich ,,Dnes hraje Sparta!“

SPARTA - JIHLAVA | 15:30 | GENERALI ARENA
Zdroj: www.facebook.cz (2016)



Piiloha ¢. 14: Vzhled loga ke kampani 100Letna

LET
N A

Zdroj: www.sparta.cz (2016)

Priloha €. 15: Umisténi loga 100Letna na stadionu

Zdroj: www.sparta.cz (2016)



Priloha €. 16: Umisténi loga 100Letna v mixzoné

©® SPART
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Zdroj: www.sparta.cz (2016)

Priloha ¢. 17: Upravena kalkulace k détskému eventu

Switek fotbalu Ostrava

Persondlnl naklady
Svitek fotbalu Ostrava - FAL - naklddka + cesta 7.5 160,00 KE 1 200,00 KE
Switek fotbalu Ostrava - FA2 - naklddka + cesta 75 160,00 KE 1 200,00 KE
Switek fotbalu Ostrava - FA3 - naklddka + cesta 75 160,00 KE 1 200,00 KE
Switek fotbalu Ostrava - supervising 1.den 1 2 800,00 KE 2 BDO0,00 KE
Svitek fotbalu Ostrava - FAL - stavba + event Lden 1 1 800,00 KE 1 800,00 KE
Svitek fotbalu Ostrava - FA2 - stavba + event 1. den 1 1 800,00 KE 1 800,00 KE
Swidtek fotbalu Ostrava - supervising 2.den 1 2 800,00 KE 2 BOO0,00 kE
Switek fotbalu Dstrava - FAL - stavba + event, deinstalace, cesta 2.den 1 1 800,00 KE 1 800,00 KE
Switek fotbalu Ostrava - FAZ - stavba + event, deinstalace, cesta 2.den 1 1 800,00 KE 1 B00,00 KE
Switek fotbalu Ostrava - FAL - wklddka, zaklizen] promo vybaveni 3 160,00 KE 480,00 KE
Swidtek fotbalu Ostrava - FAZ - wklddka, zaklizen] promo wybaveni 3 160,00 KE 480,00 KE
Swidtek fotbalu Ostrava - zaklizeni promo vybawvenl, vev. vozlk 4 250,00 KE 1000,00 kE
Swidtek fotbalu Ostrava - Transit prondjem 3 2 000,00 KE 6 000,00 KE
Switek fotbalu Ostrava - doprava 825 10,00 KE B 250,00 KE
Fotograf McD Cup weetne postprodukeni uprawy 1 6 500,00 KE B 500,00 KE
Fotograf McD Cup doprava 1 1 500,00 KE 1 500,00 KE
Ubwtowdnd promo tym 1 3 800,00 KE 3 B00,00 KE
Account - pfiprava eventu, koordinace promo tymu, komunikace adidas/Ivua
production 1 3 000,00 KE 3 000,00 KE
Ostatni ndklady
Prondjern zédvad k nafulkovad Gm (500 K& den) 2 S03,00 KE 1000,00 k&
Prondjern TV (300 Kéfna den) 2 500,00 KE 1 000,00 KE
V. Darida podpisové karty - grafika a tiskovd produkce 1 1 500,00 KE 1 500,00 K&
Shoefreshe 1 300,00 KE 300,00 KE
Fotbalova grafika na promo stolky, polep stolku 2 2 500,00 KE 5 000,00 KE
Dowoz & odwoz Sportisime stanu ze skladu 4 160,00 KE 640,00 KE
Dowvoz & odwoz Sportisime stanu doprava Transit 30 12,00 KE 360,00 KE
Mytl, Efténl a sufeni promo + kopatek, wyEiltlnl mifl [ 16000 KE 960,00 KE
| 5817000 ki

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)



Priloha ¢. 18: Fotografie détského eventu
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