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Abstrakt

Nazev: Marketingova komunikace AC Sparta Praha

Cile: I . o , .
Hlavnim cilem této prace je analyza soucasného stavu

marketingové komunikace s divaky AC Sparta Praha, odhaleni
nedostatkl a vypracovani navrhu na zlepSeni marketingové
komunikace s divaky tohoto klubu.

Metody: V této praci byly pouzity metody ptipadové studie, analyzy
dostupnych dokumentil a textt, a strukturovaného rozhovoru
s feditelem marketingu a s feditelem komunikace a public
relations AC Sparta Praha.

Pfi analyze marketingové komunikace s fanousky AC Sparta
Vysledky: Praha bylo zjiténo, ze mize byt o nékteré projekty doplnéna.
Navrh se drzel nastaveného konceptu marketingové
komunikace, jelikoZ jsem v ném neodhalil vétsi nedostatky.
Navrh vychéazi z mozZnosti klubu tak, aby byl realizovatelny.

sportovni marketing, fotbal, komunikacni strategie, sociélni sit¢,

Klic¢ova slova: .
divak



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing communications of AC Sparta Praha

The main objective of this thesis is to analyze contemporary
state of marketing communications with the audience of AC
Sparta Praha, identify deficiencies and develop a proposal to
improve the marketing communications with fans of this club.

In this thesis have been used methods of case study, analysis of
available documents and texts, structured interview with
director od marketing, and director of communications and
public relations of AC Sparta Praha.

By the analysis of marketing communications of AC Sparta
Praha has been found that several projects could be added. The
proposal has been followed the concept of marketing
communications, because i had not been detected considerable
deficiencies. The proposal has come from the possibilities of
the club to be realized.

sport marketing, football, communication strategy, social media,
fan
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1 UVOD

V dnesnim modernim svété je diky rozvoji novych technologii ¢im dal vice
moznosti, jak travit volny ¢as. Populace si mize vybrat mezi sportovnimi aktivitami,
navstévou obchodnich center a multikin ¢i hudebnich eventii. Kazdym rokem piichazeji

na trh nové alternativy, které se stavaji modernimi, ¢im dal vice se zvySuje konkurence

vvvvvv

Z téchto divodi nabyva marketingova komunikace kazdym rokem na své
dulezitosti. V této praci se budu zabyvat marketingovou komunikaci AC Sparta Praha se
svymi fanouSky. Marketingova komunikace je oborem s velmi dynamickym vyvojem.
Jeji nastroje se velmi rychle a dramaticky v ¢ase méni, tyto zmény je potieba zachytit a
zaClenit do komunikacni strategie. Nastroje, které fungovaly pied péti lety, nebudou

V nezménéné podob¢ fungovat dnes.

V praci se budu zamé&fovat na marketingovou komunikaci ve vztahu k fanouskim
Sparty a na jednotlivé pouzivané nastroje. Ve fotbalovém prostiedi se pohybuji vétSinu
svého zivota a po predchozi zkuSenosti s timto tématem u jiného klubu nejvyssi soutéze,
jsem chtél zjistit, jak funguje marketingova komunikace u téch nejvétsich klubi a ziskat
dalsi zkuSenosti v tomto oboru. AC Sparta Praha tyto parametry naprosto splituje. Neni
tajemstvim, Ze tento klub disponuje nejvétsim rozpoctem napiic kluby nejvyssi fotbalové
soutéze. Obvyklym stereotypem pii sestavovani rozpoctu je pridélovat prostiedky na
marketing jako na posledni polozku. Toto chovani je vSak velkou chybou, jelikoZ
marketing je velice diileZitou oblasti pro ziskani potfebnych sponzort a zdkazniki,
Vv tomto ptipadé fanouskl. Nastésti se zminéné chovani tohoto klubu netyka. Naopak na
marketingovou komunikaci disponuje s jednim z nejvétsich rozpoctl v lize, mozna uplné
nejvetsSim. To je ditvodem vybéru tohoto tématu, analyzovat marketingovou komunikaci
nejvyssich kvalit.

vvvvvv

historii. Klub vyhral 36 titull, v mezivalecném obdobi patiil k t¢ém nejlepsSim v Evropé¢ a
v 90. letech dosahl velkych tspéchii 1 v evropskych poharech. Sparta se tak stala
tradiénim klubem, a i proto ma nejvétsi fanouskovskou zakladnu v Ceské republice.
Nicméné v poslednich deseti letech Sparta pfili§ nenaplituje o¢ekavani svych fanouska a

nevladne Ceské lize, jak u ni byvalo zvykem. V poslednich deviti sezonach Sparta ziskala

10



dva tituly, coz nespliuje ocekavani ani vedeni klubu. Navic se Sparta deset let
nekvalifikovala do Ligy mistrl, v nékterych roénicich dokonce chybéla v evropskych
pohéarech tupln¢€. Na druhou stranu Sparta o své divaky na stadionu neptichazi, naopak se
navstévnost zveda a nekolisa mezi jednotlivymi zapasy, coz nasvédCuje tomu, Ze
marketingova komunikace s divaky je na vysoké urovni. I to je jeden z divodi mého

zajmu tyto nastroje analyzovat.

V této praci popisu fungovani jednotlivych néstrojii marketingové komunikace s
fanousky a jejich charakter. Dale se budu soustfedit na fungovani mechanismu, diky
kterym Sparta udrzuje Giroven navstévnosti dlouhodobé na nejvyssi urovni v Ceské lize a
zvysuje 1 pocet drziteld permanentek. Na zéklad¢ provedené analyzy vypracuji navrh na
zlepSeni marketingové komunikace s fanouSky. Neptedpokladdm vyskyt vyraznych
nedostatkll, proto milze nastat situace, ze realizované projekty Sparty doplnim o dalsi

aktivity a projekty.
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2 CILE A UKOLY PRACE

Hlavnimi cili této diplomové prace je analyzovat ndstroje marketingové

komunikace s fanousky AC Sparta Praha a popsat fungovani jejich mechanismi. Na

zaklad¢ téchto ¢innosti dojde k odhaleni urcitych nedostatkd. DalSim cilem této prace je

vypracovat navrh na zlepSeni marketingové komunikace pro nadchdzejici sezonu

2016/2017 a tyto nedostatky odstranit.

Dil¢i ukoly k dosazeni zminénych cila jsou:

Studium odborné literatury, ktera se vztahuje k danému tématu

Analyza dostupnych dokumentt a texti, které se vztahuji k marketingové
komunikaci s fanousky AC Sparta Praha

Provedeni rozhovort se zainteresovanymi osobami

Analyza nastrojii marketingové komunikace, jeji vyhodnoceni a zjisténi
vysledka

Na zéklad¢€ analyzy sestrojit navrh marketingové komunikace s fanousky

pro sezonu 2016/2017.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Sportovni marketing

Sport se v soucasnosti stava prostiedkem, kde firmy mohou propagovat své logo
a nazev prostrednictvim usp&$nych sportii, soutézi, tymt a jednotlivych sportovei. Cim
dal castéji se setkavame se situaci, kdy se znamy sportovec stava tvaii urcitého projektu
k jeho propagaci. Sport jiz neni jen o sledovani a zabavé. Stava se fenoménem, ktery
ovliviiuje celou spolecnost, narody, jejich obCany, a tim cely svét, jak fikd Dong-Hun

(2010) ve své publikaci.

Caslavova (2009) uvadi nékolik definici sportovniho marketingu ve své publikaci,
které jsou jasn¢ srozumitelné. Podle Freyera (1991) je sportovni marketing: ,, #idici
koncepce, kterd u sportovni organizace vychdzi z trhu nebo se chce ridit trhem. Tato
koncepce vyzaduje dlouhodobé a koncepcni jednani.” Dvojice autord Pitts a Stotlar
(1996) o sportovnim marketingu hovofi jako 0 ,, procesu navrhovani a zdokonalovani
cinnosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se
uspokojovaly potieby a pidni zdkaznikii a bylo dosazeno cilii firmy* (In: Caslavova, 2009,
5.99).

Shank (2002) tika, Ze sportovni marketing je specifickd aplikace marketingovych
principi a procestt do marketingu sportovnich 1 nesportovnich produktli prosttednictvim

sportu.

Velké spolecnosti si uvédomuji, Ze sport vytvaii pole pro divdky a potencidlni
zékazniky. Proto se tyto organizace vénuji sportovnimu marketingu, aby zlepsily svou
image a posilily hodnotu dané znac¢ky. Proto je dtilezitou soucasti sportovniho marketingu
komunikace. Podle Mullina, Hardyho a Suttona (1993) se sportovni marketing sklada ze
vSech aktivit, které jsou vytvoreny k poznéni ptani a potfeb zdkaznika sportu skrze proces

smény. Rikaji, Ze sportovni marketing mé dv¢ roviny:

1. Marketing sportovnich produkti a sluzeb ptimo ke sportovnimu zakaznikovi;
2. Marketing pramyslovych produkti a sluzeb, ktery vyuziva propagaci ve sportu a
je cilen na ostatni zékazniky.
Podivame-li se na praxi, partnerem AC Sparta Praha je spole¢nost Nike, kterd dodava
Sparté sportovni vybaveni. Zaroven béhem zapasu muzete vidét reklamu na aktualni
kolekci kopacek, které tato spolecnost propaguje.

13



Jinym partnerem je napiiklad Prazska plynarenska, a. s. Jejim produkt neni sportovni.
Nicmén¢ vyuziva visibilitu na stadionu ¢i webovych strankach k uplatnéni vlastnich

marketingovych cilt a k propagaci nesportovniho produktu skrze sport.

Sportovni kluby, v tomto ptipad¢ ty fotbalové, musi tvofit marketingova oddé€leni.
Jedna se o obchodni spolecnosti, které k naplnéni svych cilii potiebuji urcité financni
prostfedky. Ty mohou prostfednictvim marketingu a spravné komunikace ziskat. M.
Desbordes (2007) uvadi, ze velké korporace prostiednictvim sponzoringu napliuji své
marketingové a komunikacni cile, které se pozitivné promitaji v image, hodnot¢ znacky,
trzbach, atd. Tyto spolecnosti si moc dobie uvédomuyji, jak silné sportovni pole je, proto
své marketingové strategie ke sportu vztahuji. Fotbal je tim nejpopularnéjSim sportem na
svéte, sleduje ho nejvice lidi, proto je 1 nejatraktivnéj$i pro sponzory, protoze tak mohou

ovlivnit velké mnozstvi zakazniku.

Autori Pitts a Stotlar (2012) uvadéji, ze sportovni marketing je proces navrhovani a
zdokonalovani c¢innosti, které se tykaji vyroby, ocenovani, propagace a distribuce
sportovniho produktu tak, aby byly uspokojeny pfani a potieby zdkaznika a byly

dosazeny firemni cile.

Nektefi odbornici pievadéji principy z obecného marketingu na ten sportovni.
Nekteré principy stejné jsou, ale v n¢kterych se vyrazné 1isi. Podle Hamila a Chadwicka
(2010) transformaci téchto principt na sportovni marketing by sebou mohlo pfinést fadu
nezadoucich efektii. Ty by vyplivaly ze specificnosti sportovniho produktu, konkrétné
fotbalového. Fotbalové utkdni ma presah do n€kolika odvétvi, netykd se jen samotného

sportu. Jde o tak specificky produkt, ktery vyZaduje samostatnou koncepci marketingu.

Fotbalové utkani jako produkt je zajimavy svym odliSnym charakterem oproti
ostatnim produktim. Poji divdaky dohromady nehledé na socialni, kulturni a ideologické
odli$nosti. Je vyjimecny tim, Ze at’ uz jste utkani navstivil nescetnékrat, nikdy nevite
vysledek utkani. VzruSeni, drama, radost a smutek jsou emoce, které nejasnost vysledku
piinasi.

Jak jsem jiz zminil, podpora fotbalového tymu mé piesah i socialni. Dochazi
Kk posileni jednoty mezi fanousky, socialni integraci az narodni soudrznosti. To se
projevilo napiiklad ve Francii v roce 1998, kde se konalo mistrovstvi svéta ve fotbale.
Uspéch domaciho muzstva vedl k roztii§téni déleni spolegnosti na araby, africké migranty

a dal$i. Vyrazn€ tomu pomohla domaci hvéda Zinedine Zidane, ktery je sam alzirského
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puvodu. Domadci tym mistrovstvi svéta vyhral a celéd francouzska spolecnost se po dlouhé

dob¢ sjednotila, jak uvadi Dong-Hun (2010).

3.2 Strategicky marketing

Nazori na strategicky marketing se objevuje hned nékolik. Jakubikova (2013) ve
své publikaci pouziva teorii Hindls, Holman, Hronova (2003), kteti v Ekonomickém
slovniku fikaji: ,,Ze se jedna o vyvojovou fazi marketingu. Strategického charakteru
nabyva marketing v okamziku, kdy se pri planovani budoucich cinnosti soustiedi na
vymezeni potencialnich zdakaznikii a na specifikaci jejich potieb. Bere tedy v uvahu vice
nez soucasné okolnosti. Pripravuje marketingové manazery na zmény, uci je rozpoznavat

vyrazné prileZitosti a rizika pro podnik a reagovat na né drive nez konkurence* (In:

Jakubikova 2013, s.74)

O néco strucnéji popisuje strategicky marketing Blythe a kol. (2005) slovy, ze
strategicky marketing je o sestaveni planu, jak co nejlépe vyuzit zdroji organizace a

vyvinuti taktiky k dosazeni cilt organizace.

3.3 Marketingova strategie

Kazdy podnik, chce-li dosdhnout svych marketingovych cilli, musi stanovit svou
marketingovou strategii K jejich dosazeni. Blazkova (2007, s.265) fiika, Ze:
,,marketingova strategie predstavuje souhrn ndstrojii, pomoci kterych se podnik snazi
dosahnout svych marketingovych cilu, nebo jinak receno charakterizuje smer, ktery bude
organizacni jednotka sledovat v urcitéem casovém obdobi a jenzZ vede k nejucinnéjsi

alokaci zdrojii pro dosazeni vytycenych marketingovych cilu.

3.4 Marketingova strategie fotbalového klubu

Fotbalové kluby jsou obchodni spolecnosti, které také stanovuji své cile, kterych se
snazi dosdhnout. Proto i oni logicky tvoii marketingové strategie, které aplikuji na
prostiedi sportu, konkrétng fotbalu. Jarasek (2010) upravil model Caslavové (2009) a

ukazal, jak by marketingova strategie fotbalového klubu mohla vypadat.
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1. Poslani a cile fotbalového klubu a analyza situace

Pti vzniku jakéhokoliv sportovniho klubu musi byt jasné dano jeho poslani. Na jeho
zéklad¢ se urCuje strategie klubu a marketingova strategie. Poslanim fotbalového klubu
je zajistit a vytvaret organizacni, odborné a materialni podminky potfebné k jeho ¢innosti.
To znamend piihlasit tymy do registrovanych soutézi, plnit podminky téchto soutézi a
poskytnout ¢lentim moznost sportovni a tréninkové ¢innosti a zajistit ekonomické stranku

téchto ¢innosti.

Na zaklad¢ poslani si fotbalovy klub, jako jakédkoliv jina organizace, stanovi své cile.

Po jejich stanoveni mtize klub koncipovat svou marketingovou strategii. Cile délime na:
a) Sportovni

Ve fotbalovém prostiedi se jednd napiiklad o postup do vyssi soutéze, setrvat v ni,
popiipad¢ vyhrat titul ¢i obsadit pricku, zajistujici ucast v evropskych poharech.
Urceni sportovniho cile je velmi dulezité pro motivaci hra¢ti v navaznosti na

podavané vykony.
b) Ekonomické

V soucasném fotbalovém prostiedi se pohybuje velky objem finan¢nich prostifedk.
Sportovni uspéchy se €asto pojiis témi ekonomickymi. Naptiklad ucast v evropskych
pohérech sebou pfinasi zna¢né odmény od ptislusné fotbalové organizace. Navic se
klub vice objevuje v médiich, coz vede k vy$§imu zajmu potencidlnich partnerti o
sponzoring. Ekonomické cile jsou dulezitou soucasti pro realizaci marketingové
strategie, krom¢ zminéného se mohou jesté tykat dosaZzeni dohody s urcitym poctem

partnert ¢i prodeje urcitého hrace.

Dale je zapotiebi, aby klub analyzoval okoli, ve kterém plsobi a kterého ho

obklopuje. Do okoli patfi:

a) Fyzické a pravnické osoby, které v klubu pracuji a se kterymi klub spolupracuje;

b) Konkurence, coz pro fotbalovy klub ve vztahu v boji o fanouska, nejsou ostatni
kluby, ale dalsi sporty ¢i formy zabavy;

€) Socialng kulturni tradice;

d) Ekonomické, politické a pravni okoli.
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2. Marketingovy vyzkum a informacni fidici systém ve fotbale

Fotbalovy klub se neobejde bez marketingového vyzkumu. Ten klubu poskytne
dalezita data, napi. charakter zdkaznika-fanouska, poptavku po fotbale v dané¢ oblasti,
moznosti reklamy, prodej televiznich prav, apod. Tato data jsou dulezita pii provedeni

dilezitych rozhodnuti a tvorbé marketingové strategie.

3. Cilova trzni rozhodnuti

Klub zpracuje data z marketingového vyzkumu a provede cilova trzni rozhodnuti,
ktera se tykaji cilovych zakaznikl (divaci, fanousci, obchodni partnefi, aj.) a stanovi

vyrobni, cenovou, medialni a propagacni strategii.

4. Stanoveni marketingového mixu v profesionalnim fotbalovém klubu

Po urceni cilovych trznich rozhodnutich klub stanovi svou marketingovou strategii.
Jeji soucasti jsou jednotlivé marketingové nastroje marketingového mixu, kterym se

vénuji v dalsi kapitole.

3.5 Marketingovy mix ve sportu

Srdcem sportovniho marketingu je sportovni marketingovy mix. StéZejnim
atributem marketingového mixu je podle autort Schwarz, Hunter a Lafleur (2013)
analyza zakaznika, organizace, konkurence a prostfedi. Tyto 4 atributy musi byt spravné

pochopeny spolecnosti, aby mohla koordinovat a kontrolovat marketingové usili.

Pfi tvorbé marketingové strategie ve sportu musi marketéfi brat v potaz vlastnosti a
charakter daného sportu, jak uvadi McDonald a Milne (1999). Jako u jakéhokoliv pojeti
marketingu, i v tom sportovnim je zakladnim klicem spotiebitel. Pomoci marketingového
mixu naplituje spolecnost ¢i klub stanovenou marketingovou strategii, a to pomoci

zékladnich marketingovych nastroji. Ty se skladaji ze 4P:

1. product;

2. place (misto);
3. price (cena);
4

promotion (marketingova komunikace).
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Fotbal a vykon pfedvedeny hréaci je vlastné sluzbou. Podle autorti Shilbury a
Westerbeek (2014) se v piipad¢ sluzeb jedna o 7P marketingového mixu, kdy
k zakladnim 4P jsou ptidany dalsi 3 pro sluzby, a to:

5. prezentace — vzhled stadionu, Cistota, stav;

6. proces — kupovani vstupenek, délka front pii kontrole, obcCerstveni, toalety

7. people (lid¢) — veskery personal, ktery se pohybuje na stadionu od kontrolort a
prodejcti vstupenek, bezpecnostni sluzba, prodejci obCerstveni az po stewardy a

dalsi.

3.6  Sportovni produkt

Podle Jartska (2010) je fotbalovym produktem samotny herni vykon. Aby byl
samotny produkt atraktivni, musi byt pfedvadéna hra na nejvyssi Grovni. K tomu je
zapotiebi mit dostateCn¢ Siroky a kvalitni kadr hract, kteti denné absolvuji tréninkové
procesy pod dohledem profesionalnich trenért. K tomu, aby tréninkové procesy byly co
nejefektivnéj$i, je zapotiebi mit kvalitni zdzemi. Béhem tohoto procesu je zapotiebi
informovat naseho zakaznika — divaka o tom, Ze se odehraje fotbalové utkani. Chce-li
klub prodat sviij produkt co nejvice lidem — divakiim, tak je zapotiebi s nimi spravné

komunikovat.

vvvvv

prostiedi a sluzba jako sportovni produkt. Smith a Stewart (2015) uvadg;ji tyto vlastnosti:

1. Hmatatelnost

Produkty rozdélujeme na hmotné a nehmotné. Neni-li mozné se produktu dotknout,
vidét ho, popfipadé¢ citit, jednd se o nehmotny produkt, jinak feceno sluzbu. Sluzby
nemohou byt skladovany a neexistuji pred samotnym uzitim. Sluzba je ve stejny moment
distribuovana 1 spotfebovana. Nelze ji vlastnit ani si ji odnést domt k pozd¢jsSimu uziti.
Sluzbu Ize po urcitou dobu spotfebovavat.

V piipadé¢ fotbalu odchazi divdk ze stadionu surcitym zdazitkem, na ktery
vzpomind. Do urCit¢ miry se d4 mluvit 1 o smiSeném produktu. Jadro produktu

fotbalového utkani je sluzbou, ale zdkaznik-divak si mlZe ponechat urCity hmotny

pfedmét na pamatku, napiiklad vstupenku ¢i si pofidit upominkovy predmét. Pii pohledu
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na n& se mu vybavi samotny zazitek, ktery mu sluzba v podani fotbalového vykonu

pfinesla.

2. Konzistence

Jednd se o druhou vlastnost, ve které se od sebe mohou liSit hmotné produkty a
sluzby. Znamena to, jestli ma produkt stale stejnou, jednotnou a identickou kvalitu a dalsi
atributy. V ptipadé¢ hmotného produktu, naptiklad jedna-li se o sportovni obuv, je vyrobce
schopen umistovat na trh obuv jednotné kvality, vzhledu, atd, které se mezi sebou
nebudou lisit. Jinak je tomu u sluzeb. Sluzba nebude mit nikdy stejnou konzistenci, nikdy

nespotiebujete dvakrat sluzbu stejné kvality a stejného slozeni.

Kdyz po roce navstivite utkani mezi dvéma stejnymi tymy, zapas nikdy nebude
stejny, nebude mit stejny pribéh. Je nekolik faktort, které konzistenci sluzby ovliviluji,
napt. pocasi, lidé, kteti sluzbu nabizeji a spousta dalSich proménnych. To d¢la fotbal a

sport tak divacky atraktivnim, nikdy nevite, jaky bude kone¢ny vysledek.

3. Trvanlivost

Produkty a sluzby se od sebe liSi také svou trvanlivosti. Hmotné produkty je
mozné vyuzit v dany okamzik nebo, spotifebovavat n¢kolikrat a daji se uskladnit, jako
napiiklad jizdni kolo. Naopak sluzba je spotiebovana ve stejny moment, kdy je
distribuovana a neni mozné ji uskladnit k pozd¢;jsi spotiebé. V ptipadé fotbalu jednoduse
nelze ulozit neprodané vstupenky k pozdéjSimu prodeji. Potom, co je utkani odehrane,

naprosto ztraci svou hodnotu.

4. (Oddélitelnost

Dalsi vlastnost, ve které se 1i$i hmotné a nehmotné produkty. Jedna se o situaci,
jestli je nutné dany produkt spotfebovat na tom samém miste, kde byl vyroben. Hmotny
produkt, naptiklad kopacky, zdkaznik zpravidla vyuziva na fotbalovém hfisti, coz neni
misto, kde byly vyrobeny. Kopacky mohly byt vyrobeny napi. v Cing, kdezto zédkaznik
Vv nich mize b&hat po Ceskych fotbalovych hfistich. Jinak je tomu u nehmotnych

produkti. U sluzeb neni mozné odd¢lit od sebe misto produkce sluzby s mistem spotieby.
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Vzdy se jedna o totozné misto. Kde sluzba vznikla, tam bude i spotfebovana, a to ve

stejny cas.

Sportovni marketér stézi ovlivni vykon hract klubu, coz je jadrem dané¢ho
produktu. Nicméné muze ovlivnit kvalitu ostatnich atributd, které produkt dotvéaieji.
Neskonci-li fotbalové utkani vysledkem, ktery si divaci ptaly, mohou odchéazet se
zazitkem, ktery by je jiz nemusel vratit zpét na stadion. Proto jsou zde vedlejsi atributy
produktu, které mohou divaka udrzet v relativné dobrém rozpoloZeni i v piipadé prohry.

Thrassou, Vroutis, Kartakoullis a Kriemadis (2012) fotbalovy produkt rozlisuji takto:
Jadro produktu

Vybaveni a dresy;
Hraci;

Pravidla;

Technické dovednosti

Stadion

a > w0 DN e

Rozsiteny produkt dotvafi:

Maskot;
Vstupenky;
Statistiky;
Hudba;
Videa;

2 e o

Zapasovy program a magazin.

3.7 Integrovana komunikace

Sviij pohled na integrovanou komunikaci nabizi dvojice autorti Kitchen a De
Pelsmacker (2004), ktefi se autorsky vénuji tomuto tématu. Rikaji, Ze v dne$nim svété
s vyvijejicimi se technologiemi a marketingem se méni i struktura marketingové
komunikace. Kazda obchodni spolec¢nost néjakym zpiisobem marketing a komunikaci
vyuziva, proto muze byt sloZzeni marketingového a komunika¢niho mixu u firem
podobné. Proto postupem Casu dochéazi k vyvoji komunikace tak, aby byla odli$na od

ostatnich organizaci a zaroven vystihovala poslani dané organizace.

20



Prikrylova a Jahodova (2010) fikaji, ze souasna komunikace firmy jiZ neni jen
soucasti marketingového mixu, ale prolind se i1 s ostatnimi oddélenimi, ktefi urcitou
komunikaci také provadéji. V minulosti jednotlivé komunika¢ni néstroje komunikovaly
nezavisle jeden na druhém. Ukolem integrované komunikace je konzistentné spojit
vSechny nastroje komunikace v jeden celek, ktery vysila jasné a srozumitelné sdéleni, na
jehoz zaklad¢ zakaznici jasné chapou poslani spolecnosti a jednoduseji si o spolecnosti

udé¢laji obrazek.

De Pelsmacker (2003) ve své publikaci pouziva definici Duncana a Everetta
(1993), kteti tikaji, ze: ,,se jedna o integraci specifickych komunika¢nich funkci, které

diive pasobily v rizné mife samostatn¢ a oddélené.” (In: De Pelsmacker, 2003, s.29).

Srozumitelné De Pelsmacker (2003, s.29) definuje integrovanou marketingovou
komunikaci slovy, Ze se jedna o: ,, komunikacni nastroje, které na sobé byly tradicné
vzdjemné nezavislé, a jsou nyni kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergického efektu
a komunikace se stala homogenni.* Synergii chapeme jako posilovaci efekt, ktery pti
vyuziti jednoho komunika¢niho nastroje je pfenesen i na druhy a roste tak efektivita celé

marketingové komunikace.

3.8 Marketingova komunikace
Jedna se o jeden z nastroji marketingového mixu. V literatufe se objevuji i dalsi
nazvy tohoto odvétvi, a to propagace, propagacni mix, komunikaéni mix, aj. Jeji vyznam

neustale roste a méni se v ¢ase vlivem novych technologii a médii.

Mullin, Hardy a Sutton (2007) ftikaji, ze skrze marketingovou komunikaci
marketér komunikuje data a informace o zbyvajicich ze 4P — produktu, cen¢ a mistu. Déle
tvrdi, ze marketingova komunikace je souhrnem metod, které slouzi k umisténi produktu

do zakaznikovi mysli.
Ukolem marketéra je vybrat neju¢inn&jsi propagaéni metody, které aplikuji
prostiednictvim vhodnych médii. Podle Lagae (2005) je marketingova komunikace

nastrojem k navéazani kontaktu mezi organizaci a zdkaznikem, ktery pozitivnim smérem

ovlivituje jeho povédomi a postoje ve snaze naplnit marketingovou strategii.

Tvorba komunikacni strategie podléha cilim marketingové strategie, jelikoZ pomoci

komunikacni strategie se organizace snazi dosdhnout cili marketingové strategie, jak
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uvadi Karlic¢ek (2016). Proto existuje urcita analogie s marketingovou strategii pii tvorbé

strategie komunikac¢ni. Zde je postup:

1. Situacni analyza;

2. Komunikacni cile;

3. Komunikaéni strategie;
4

Casovy plan a rozpodet.

Po analyze situace organizace je zjiStén charakter cilové skupiny, jakym zpisobem
vnima danou organizaci a jeji produkt. Po analyze situace na trhu marketéti stanovi
smér, kterym se marketingova komunikace bude ubirat a slouzi také jako kritérium

k jejimu hodnoceni. Nejcastéjsimi cili komunikacni strategie jsou:

Zvyseni prodeje;

Zvyseni povédomi o znacce;
Ovlivnéni postojui ke znacce;
Zvyseni loajality ke znacce;

Stimulace chovani, které smétuje k prodeji;

2 A

Budovani trhu.

Nejcastéji se pii budovani strategie vytvari marketingoveé sd€leni, které je potieba
kreativnim zpiisobem ztvarnit, aby efektivné zasahlo cilového zdkaznika. Poté se stanovi
jednotlivé nastroje komunikacniho mixu, které se v kampani vyuZiji. Na zavér dojde
k tvorb¢ medidlniho mixu, to znamena prostfednictvim kterych médii bude organizace

realizovat komunikac¢ni kampan.

K dosaZeni cilii marketingové komunikace se pouziva n€kolik nastrojl, které tvori
komunika¢ni mix. V praxi se sloZeni néstroji komunika¢niho mixu 1i8i na zakladé¢

podnikatelského prostiedi. Pro sportovni prostiedi se nejcastéji pouZzivaji:

reklama;
sponzoring;

podpora prodeje;

1

2

3

4. osobni prodej;
5. pfimy marketing;
6

public relations (PR). (19)
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3.8.1 Reklama
Blakey (2011) fika, Zze se jedna se o snadno dostupnou a viditelnou formu
propagace ve sportu, skrze kterou lze predat uritou informaci. Zakladem reklamy je
neosobni, jednosmérné, placené sdéleni, které mize byt komunikovéano prostfednictvim
rady médii, jako je TV, radio, noviny, magaziny, billboardy, autobusy a samoziejmé web.
Reklama je ze vSech nastrojii marketingové komunikace nejvice zavisla na velikosti

rozpoctu komunika¢niho mixu, jelikoZz je nejnékladné;si.

Zpravidla se jedna o snadno pochopitelné, vérohodné a lehce zapamatovatelné
sdéleni. Cilem sportovni reklamy mtize byt zvySeni prodeje, povédomi o znacce, posileni
image ¢i zména postoju viici znacce.

Ve své publikaci o sportovnim marketingu Caslavova (2009) uvadi tyto druhy sportovni

reklamy:

Reklama na dresech a sportovnich odévech;
Reklama na sportovnich Cislech;
Reklama na mantinelu;

Reklama na sportovnim nacini a naradi;

o B~ W D

Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich.

Kazda z uvedenych forem sportovni reklamy ma své vyhody a nevyhody. Ty se
zpravidla tykaji své ceny, visibility béhem sportovniho klani ptimo na sportovisti ¢iv TV

a na webu, ¢asovych moznostech plisobeni na divéka, atd.

Ve sportovni reklamé se vyskytuji ob& pojeti marketingu ve sportu, které zminuji
v uvodni kapitole teoretické ¢asti. Dochazi tak k napliiovani marketingovych cil skrze
reklamu na sportovni produkty a sluzby, kterd plisobi pfimo na sportovniho zakaznika,
tak 1 skrze reklamu pramyslovych produktl a sluzeb, které vyuZivaji sportovni prostiedi

ke své propagaci.

Ve fotbalovém prostiedi se kromé reklamy na sportovnich Cislech objevuji vSechny
zminéné formy. JelikoZ Ceské fotbalové prostiedi, oproti jinym zemim, neni pfili§
ekonomicky silné, tak se kluby snazi vyuzit co nejvice prostor k prodeji reklamy.
Miuizeme se setkavat se situaci, kdy jsou dresy, a vSechny ostatni zminénd umisténi
reklamy, naprosto zaplnéna. ZaleZi na vedeni dané soutéze, do jaké miry ovlivni moZnost

vyuziti reklamy, napf. na dresech. V nékterych ptipadech plisobi na zakaznika az pfilis
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reklamy, coz mutize puisobit nepiijemné nebo mize snizovat hodnotu dresi, chce-li si ho

fanousek ¢i divak pofidit.

3.8.2 Sponzoring
Diky tomuto néstroji si sportovni subjekty mohou zajistit potfebné financni
prostiedky k provozovani sportovni ¢innosti. Na druhou stranu sponzor si
prostiednictvim tohoto vztahu plni své komunikacni a marketingové cile. Sponzofi
nabizeji i vécné prostiedky ¢i sluzby v ramci sponzoringu. Podle Novotného (2011, s.
195) jde o: , specifickou formu obchodniho partnerstvi mezi sponzorem a

¢

sponzorovanym, kdy se tyto subjekty pomoci druhého snazi dosahnout svych cili. *

Caslavova (2009) ve své publikaci pouziva srozumitelnou definici od autort
Bruhn, M., Mussler, M. (1991), ktera tika, Ze: ,,sponzorovani lze definovat jako
pripravenost financnich a materialnich prostredkii nebo sluzeb ze strany podnikii, které
Jjsou pridelovany osobam a organizacim piisobicim ve sportu, kulture a v socidlnich
oblastech s cilem dosahnout podnikovych marketingovych a komunikacnich cilii. Jedna
se o specifickou formu partnerstvi, ve které sponzor a sponzorovany dosahuji svych cilii

s pomoci druhého* (In: Caslavova, 2009, s.190).

Zakladem sponzoringu je vztah sluzba a protisluzba. Sponzor sponzorovanému
nabizi urcité sluzby, ¢imZ plni své komunikacni cile a do jisté miry i marketingové.
Cerpanim sponzoringu se sponzorovany piiblizuje k zajisténi sportovni piipravy a
¢innosti ¢i rekonstrukei stadionu, apod.

Novotny (2011) dale uvadi, jaké komunikacni a marketingové cile sponzor dosahuje

prostfednictvim sponzoringu:

e ZvySeni povédomi o produktu, sluzbé ¢i organizaci;

e Za vyuZiti sportu podpofit identifikaci sponzora;

e Zvysit znalost sponzora v dané lokalit¢;

e Vytvaret dobré jméno spolecnosti;

e Osobni preference vrcholného managementu sponzora.
Caslavova (2009) k vyse zminénym piidava:

e Zvyseni sympatii ke znacce;

e Posileni a aktualizace image znacky;
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e Navazani a posileni obchodnich kontaktt skrze nabidek hospitality.

3.8.3 Podpora prodeje
Aktivitami podpory prodeje se podnik snazi stimulovat spotiebitelskou poptavku
po produktu v kratkém case, které jsou nejcastéji spojeny s nakupem. Kotler (2007, s.880)
tika, ze: ,, podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podporit zakladni

prinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby. *

Podle Zamazalové (2009) kampan podpory prodeje Casto koliduje s reklamni
kampani. Je tieba, aby obé kampan¢ na sebe navazovaly ve spravném sledu a neptisobily
na sebe kontraproduktivné. Reklama tika, proc¢ si dany produkt koupit a vyzdvihuje jeho

vyhody, podpora prodeje se snazi stimulovat zakaznika k okamzitému nakupu.

Ve fotbalovém prostfedi se tento nastroj nejcastéji pouziva v podobé slev na
vstupenky, vyhodnych bali¢ka vstupenek na evropské pohary, potadani polocasovych
se od této podpory ustupuje. Pokud se klub dlouhodob¢ potyka s nizkou navstévnosti,
Zleviiovanim jednorazovych vstupenek fesi dany problém jen kratkodobg. Paradoxné
vSak tato aktivita muze tento problém posilovat, jelikoz sniZovani ceny naruSuje
daveéryhodnost v kvalitu produktu, v tomto piipadé v ptredvadény fotbalovy vykon, jak
naznacuji Swayne a M. Dodds (2011). Vstupenka tak ztraci hodnotu a navstévnost miize
byt v dlouhodobém méfitku jesté niZsi.

Casto je prodej permanentek podpofen uspofadanim autogramiady s hradi.
Setkéani fanouski se svymi sportovnimi idoly vyvolava ve fanouscich pozitivni emoce,
kter¢ mohou vést k okamzitému ndkupu permanentky. Ty jsou jeSte¢ Casto spojeny
surCitym darkem. V soucasnosti je podpora prodeje spojena spiSe s prodejem
permanentek, kdy dochazi k ¢erpani urcitych vérnostnich programi, kdy roste loajalita

zékaznika - fanouska a klub mtze 1épe pozorovat jeho ndkupni chovani.

3.84 Osobni prodej
Jedna se o formu propagace, ktera probiha z o¢i do o¢i se zadkaznikem. Prodejce
byva cCasto specialn¢ vysSkolen k pfedavani informaci o produktu, predava vzorky
zakazniklim a snaZi se navézat dlouhodoby kontakt se zadkaznikem. JelikoZ se jednd o
pfimou komunikaci se zédkaznikem, byva osobni prodej oznaCovan jako nastroj piimé
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komunikace. Casto se pouziva u prodeje luxusnéjsich produkti, kdy je potieba ziskat

davéru zakaznika, coz uvadi kolektiv autord Masteralexis, Pike,Barr a Hums (2009).

Ve sportovnim prostiedi se s touto metodou potkavame pii prodeji hmotnych
produktii, kdy je mozné sportovni produkt piedvést. Ve fotbalovém prostiedi se
s osobnim prodejem setkdvame pii prodeji reklamy sportovniho klubu ¢i obchodnich
schiizkach vedenych s potencionalnim sponzorem. Dale klub vyuZziva osobni prodej pfi
prodeji VIP boxti ke sledovani zépast. Nejcastéji se tedy jedna o prémiové produkty

podle autord Mullin, Hardy a Sutton (2007).

U fotbalovych klubl se vSak setkdvame s osobnim prodejem permanentnich
vstupenek, kdy v ramci propagace spusténi prodeje sami hra¢i permanentky prodavaji.
V ptipadé Sparty jsme se na zacatku sezony 2016/2017 mohli setkat s osobnim rozvozem
permanentek az k fanouSkovi v ramci propagace moznosti zakoupeni permanentky

online.

3.85 Piimy marketing
Jednd se o pfimou komunikaci mezi organizaci a zdkaznikem. Svétové firmy
dokazi skrze internet shromazd’ovat informace o zakaznikovi a jsou schopni zjistit jeho
nakupni preference. Na jejich zéklad¢ vytvoii individudlni nabidku zédkazniklim tak, aby
témto preferencim vyhovovala. Tu poté komunikuje pifimo zakaznikiim a to nejcastéji

emailem nebo telefonicky, jak uvadi G. Mullin (2002).

V soucasnosti se nejCastéji sportovni fanousci piihlasi k odbéru takzvaného
newsletteru. Bartlett, Gratton a Rolf (2002) ve spole¢né publikaci tvrdi, Ze se jedna 0
email, ktery je fanouSkim pravidelné posilan. Email obsahuje nejcastéji odkazy na
nejnovejsi ¢lanky na webu klubu, nabizi vstupenky (i zvyhodnéné) na blizici se zépasy a
upozoriiuje na noveé ptichozi zbozi ve fanshopu nebo které bylo zlevnéno, apod.

Odbératelé newsletteru ¢asto mohou cerpat urcité vyhody oproti ostatnim fanouskiim.

3.8.6 Fan relationship management
Jedna se o systém, ktery umoziiuje jednoduchy nakup produktt klubu s funkci
zachytit ndkupni data o divakovi ¢i fanouskovi. Relationship management se pohybuje
na pomezi pfimého a databazového marketingu. Fotbalovy priimysl zaostava za ostatnimi

odvétvimi v implementaci ,.customer relationship managementu,” jinak feceno
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»~management vztaht se zdkazniky.* Pti zavadéni CRM v minulosti dochazelo k vysoké
mife selhani. Kli¢ovym problémem bylo, Ze pfi instalaci CRM systému nemély
spolecnosti jasn¢ stanovené cile, kter¢ ma& CRM pfinést. Mezi fotbalovym a
podnikatelskym prostfedim se objevuje n€kolik rozdilt, a proto se klasické modely CRM
musi uzpusobit specifikim fotbalového prostiedi. CRM ve fotbale se nazyva ,,fan

relationship management (FRM), tedy ,,management vztaht s fanousky.*

Piedstava, ze budovanim vztaha s fanousky poroste jejich loajalita, je podstatou
zavadéni FRM. N¢které kluby si predstavuji, ze loajalita zékazniki - fanouskti je mnohem
vy$$i nez u béznych zékaznikli a berou ji za samoziejmou. Podniky nebo kluby se snazi
poznat zakaznikovo ndkupni chovani a preference. Zakazniky poté rozdéli do n€kolika
segmentl podle jejich specifického nédkupniho chovéni a jejich potieb, jak fikaji G.

Adamson, J. Warwick, A. Tapp (2006) ve svém ¢lanku.

Blize fungovani FRM popisuje ve své knize Parent a Chappelet (2015), kteti
tikaji, Ze databaze shromazd'uje veskeré nakupy zdkaznika a podle jeho minulych nakupt
mu podnik ¢i klub nabidne individudlni nabidku, kde je urcita pravdépodobnost, ze
zakaznika - fanouska oslovi, jelikoz vychazi z jeho individualnich potfeb a ndkupniho
chovani. V soucasnosti jsou do FRM ¢im dal vice zahrnovani partnefi a sponzofi klubu,
ktefi také nabizi své produkty. Dochazi tak k situaci, kdy partner, ktery nemusi byt ze
sportovniho prostiedi, vyuZiva této platformy k osloveni svych potencionalnich
zakaznikl. Individudlni nabidkové balicky se tak netykaji jen vstupenek, obcerstveni ¢i

merchandisovych produktt, ale 1 produktt, které nabizeji sami partneti klubti.

3.8.7 Mechandise
V ptipadé¢ sportovniho prostiedi se jedna o prodej upominkovych predmétt. Trzby
z tohoto podnikatelského sektoru rostou kazdym rokem o nékolik desitek procent.
Nejcastéji se prodavaji fotbalové dresy, v poslednich letech vznikaji specialni kolekce pro
divaky, nebo je moznost pofidit si i tréninkové sady obleceni, ve kterych trénuji hraci top
muzstev. Portfolio nabizenych produkti je velmi Siroké, v dnesni dob¢ opravdu kazdy

produkt miiZze byt osazen logem daného klubu.

V piipadé nejvétsich fotbalovych prestupli vetejnost pochybuje, jestli dany hrac¢
je dostate¢né kvalitni pro dany tym. Casto se spekuluje nad tim, jestli piestup neni jen

marketingovym tahem klubu. Jednim z téchto ptipad byl pfestup Davida Beckhama
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z Manchesteru United do Realu Madrid. Spekulovalo se, jestli je pro Real dostatec¢né
kvalitnim hra¢em. Nakonec se ukazalo, ze byl. Také se ukazalo, ze tento prestup byl
splacen béhem né¢kolika tydnti od piestupu pravé z prodeje dresti s Beckhamovym

jménem.

Podobnym piipadem je piesun Zlatana Ibrahimovice do Manchesteru United pted
zacatkem této sezony 2016/2017. Fotbalovy analytik Rob Wilson uvadi, ze Zlatan
Ibrahimovic€ je tak silnou znackou, ze by v sezon¢ 2016/2017 mohlo byt prodano vice
drest s jeho jmenovkou, nez v pfipadé¢ Cristiana Ronalda a Messiho. Navic, Zlatan

ptestoupil do Manchesteru United po vyprseni smlouvy, feknéme ,,zadarmo.* (45)

Podle oficidlniho e-shopu znacky Adidas, kterd je oficidlnim dodavatelem
sportovniho vybaveni Manchesteru United, se ceny oficidlnich dresii tohoto klubu
pohybuji v rozmezi 1899,- K¢ az 3 199,- K¢ pro dospélé. Détské dresy se pohybuji
v rozmezi od 1 099,-K¢ az do 1 999,- K¢ a v nabidce jsou 1 damské dresy. V nasledujici

vvvvvv

2015/2016. (47)

Tabulka €. 1: Nejuspésnéjsi kluby v prodeji dresi

Pocet prodanych Narast

Umisténi Klub ks oproti s. Znacka Nej pr(()j(::anéj S
vs. 2015/2016  2014/2015
1. Manchester United 2 850 000 40% Adidas Anthony Martial
2. FC Barcelona 2290000 32% Nike Lionel Messi
3. Real Madrid 1980 000 11% Adidas Ronaldo
4. Chelsea 1 650 000 39% Adidas Eden Hazard
5. Bayern Mnichov 1 500 000 40% Adidas Arjen Robben

Zdroj: www.totalsportek.com, vlastni tprava (2016)

vvvvvv

tak lukrativnim byznysem, a to se bavime jen o dresech. Jak jsem zminil, portfolio
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merchandisingu je daleko $ir§i. Svym zptsobem se da fici, ze fotbalové utkani se stava

devadesatiminutovou reklamou na prodej mechandisu.

3.9 Public relations

Sport je médium a prosttedkem pro komunikaci mezi lidmi. Profesiondlni sport
se V kontextu socidlnich siti, novych a tradicnich médii stavd masovou zabavou. Dale
Boyle a Haynes (2009) tvrdi, Ze sport se stava jednim z nejvetsich obchodnich odvétvi na
svéte, ktery v sobé misi zdbavu; celebrity, které se ze sportovel stavaji; vytvaii prostor

vvvvvv

identifikace.

Public relations, jinak fe¢eno PR, se stava soucasti sponzorstvi, dohody prav
s médii, tvorby eventl, propagace sportovcd, aj. Stoldt, Dittmore a Branwold (2012)
tikaji, ze sportovni PR méa manazersko-komunikacni funkci a je navrzeno k identifikaci
klicovych skupin vefejnosti sportovni organizace tak, aby s nimi navazalo a dale rozvijelo
zadouci vztah. PR ma ptesah do ostatnich manaZerskych odvétvi, jako jsou naptiklad
lidské zdroje. Je potieba, aby oblast PR byla spravné organizovana a fizena, proto musi

byt zafazena do manazerskych funkei organizace.

Podobné PR popisuje J. L’Etang (2013). Podle této autorky je poslanim PR zvysit
efektivitu vztahli organizace a jeji povést, kdy efektivita je chapana jako podpora

spole¢nych z4jmu organizace a zdkaznika.
Mezi klicové skupiny vetejnosti podle Stoldt, Dittmore a Branwold (2012) patii:

1. Mistni komunity
V ptipadé fotbalu se jedna o Sirokou vefejnost v dané lokalité, ktera se zajima o
sport obecné a o fotbal.

2. Zékaznici

- Divaci a fanousci,

3. Regulatofi
Jedna se o subjekty, které do jisté miry usmériiuji a reguluji ¢innost sportovni
organizace, jako vlada, krajské subjekty, méstské subjekty, aj.

4. Zaméstnanci

5. Investofi
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Aktivit, diky kterym je mozné naplnit cile PR a vytvatet publicitu, je nepfeberné
mnozstvi. Tyto ndstroje se kombinuji napti¢ vSemi druhy PR. Nelze fici, ze nckteré
nastroje se pouzivaji jen na urcity druh PR. S rozvojem technologii a internetu se struktura
nastrojit PR méni. Podle Voracka (2012) mezi ty nejCastéji pouzivané patii sportovni
utkani a jeho doprovodny program, vyro¢ni oslavy, tiskové konference, tiskové zpravy,
podnikova identita, ¢asopisy, ¢lanky brozury, lobbing, webové stranky, fotogalerie,
statistiky a socidlni sit€. V soucasnosti je ve sportovnim prosttedi velmi popularni tvorba

videi prostfednictvim Vlastniho YouTube kanalu.

391 Media relations
Programy media relations jsou navrhovany k tvorbé piiznivé publicity a
minimalizaci té nepfiznivé. Publicitou je mysleno Sifeni informaci, tykajici se produktu
&i organizace, které jsou zdarma distribuovany médii. Cim vétsi pozitivni publicita je, tim
zietelngji zakaznici a ostatni vefejnost vnimaji produkty a informace ohledné dané
organizace, jak ve své knize uvadéji Stoldt, Dittmore a Branwold (2012). Jedna se o
aktivity a spolupraci s médii, jejichz vystupy jsou prezentovany na strankach sportovnich

novin, béhem ptimych pienost sportu, ve zpravodajské relaci v TV a na internetu.

3.9.2 Community relations

Tento druh PR vytvéti pfiznivé postoje u vefejnosti, které mohou byt podpoteny
pozitivni interakci Clendl organizace a vefejnosti na zdklad€ pfispévkid na charitu,
finan¢nich piispévkil, apod., které organizace poskytuje vetejnosti v dané lokalité, kde
pusobi. Community relations byva ozna¢ovan jako dlouhodobd investice do goodwillu u
vetejnosti, fika Mullin a kol. (2007). Z tohoto divodu organizace vétSinou vénuji vice
prostiedkli na media relations, které jsou vnimany tak, Ze rychle vraceji investice skrze
publicitu, kterou generuji. Nicméné hodnota community relations by neméla byt

podceniovana.

Na zakladé programu community relations, fika Stoldt, Dittmore a Branwold
(2012), mize organizace demonstrovat svou social responsibility (socidlni odpovédnost),
budovat povédomi u vetejnosti, piizen u zakaznikti a v neposledni fadé muze ziskat urcité
daniové vyhody. Mohou také zasdhnout tu Cast vefejnosti, na kterou necili ostatni

marketingové a PR aktivity.
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V ptipad¢ sportu se jedna o usporadani dne otevienych dveti na stadionu,
prohlidky stadionu a piistup na hfiste; potadani eventl pro déti a fanousky; pofadani plest

a détskych tréninkovych kempt; apod.

3.9.3 Social responsibility
Ve 21. stoleti se ¢im dal vice od obchodnich spole¢nosti o¢ekava projev zavazku
vuci spolecnosti a zivotnimu prostfedi pfisluSnymi aktivitami. Navzdory rostouci
komercionalizaci sportu a jeho profesionalizaci, sportovni organizace ¢im dal vice
zvazuji, jaky dopad maji jejich aktivity na mezinarodni, narodni a mistni komunity, jak

piSe ve své publikaci Babiak (2013).

Sviij pohled na social responsibility ve své knize nabizi Sims (2003) tikajic, ze
social responsibility je kontinudlni angazovanost obchodnich spole¢nosti chovat se eticky
a podilet se na rozvoji prostiedi a zaroven zlepSovat kvalitu zivota pracovni sily a jejich

rodin, stejné jako Siroké vetejnosti a spole¢nosti obecné.

Ve sportovnim prostiedi se mulzeme setkat s nckolika projevy social
responsibility. Fotbalové kluby Casto davaji do aukce dresy ¢i jiné vybaveni. Na zakladé
vybranych prostiedk poté prispivaji na danou véc. Nejcastéji se jednd o podporu
charitativnich aktivit; vzdélavani napft. jak se chovat na stadionu ¢i prednasky o dopingu;
podpora védy a vyzkumu vaznych chorob a to obecné nebo téch, které jsou piimo spjaty

s danym sportem. Obecné¢ se jednd o podporu neziskovych organizaci.

AC Sparta Praha zalozila Nada¢ni fond ACS, prostfednictvim kterého se snazi
generovat prostiedky pro své byvalé hrace, ktefi se bohuzel dostali do socidlni ¢i
zdravotni nouze. Tento nadacni fond ziskava prostfedky na zajisténi bydleni, zajiSténi

zakladni 1ékatské péce, thradu operacnich zakroki ¢i nakup 1éka.

3.9.4 Interaktivni marketing
Digitalni strategie je soucasti celkové marketingové strategie s cilem dostat
fanouSka do centra déni. Socialni média poskytuji moznost jak rychle a relativné
jednoduse rozsifit znacku fotbalového klubu v dané zemi nebo napti¢ kontinenty. To
klubu pfinasi piilezitost proniknout na nové trhy a ziskat ptizenn dalSich fanousku.

Prioritou klubu je zvySovat a nasledné udrzovat uroven spojeni s fanousky.
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Dalsim kli¢ovym tématem je uplatnéni strategie, kterd skrze socidlni sité¢ navaze
spojeni s fanousky, a to usmérnénim jejich vasné ke klubu, coz je chapano jako riist
interaktivity mezi fanouskem a klubovymi piispévky na socialnich sitich. Jinak feceno
pocet lidi, ktefi klub sleduji, je ukazatelem, jak se klub dostava do povédomi divaku a
fanouskl, coz znamena jejich reakce na ptispévky, které¢ formuji pojem spojeni klubu a

fanousku.

K udrzZeni tohoto spojeni je vhodné pravidelné provadét vyzkum k identifikaci
pozadavku sledovatel socidlnich siti, které se hlavné tykaji obsahu socidlnich médii
(obrazky, fotky). Tento pravidelny vyzkum je dilezity z toho divodu, Ze preference
fanouski na socialnich sitich se méni tak rychle, jak rychle se samotné socialni médium
vyviji. Proto je nutné tyto vyzkumy a dotazniky pravidelné provadét, aby dané organizace
zjistila, jaké jsou poZadavky a ptani fanouSku na socidlnich sitich a podle toho uzpisobit
obsah socialnich siti, aby efektivné napliovaly cile komunikacni, potazmo marketingové

strategie.

P. Parganas a Ch. Anagnostopoulos (2015) ve svém c¢lanku uvadéji informaci od
autort Clavio a Kian (2010), ktefi tvrdi, ze vizualni obsah (obrazky a videa) maji nejvetsi
piedpoklady k navazani kontaktu a interakci s divaky ¢i fanouSky nez jiné druhy
komunikace a zvySuji pocit zdbavy a vzruSeni a tvaruji image znacky, jak v ¢lanku
Parganase a Anagnostopoulose (2015) ftikaji Wallace a kol. (2011). Jeden
z marketingovych manazert FC Liverpool v uvedené studii fikd, Ze socialni sité nejsou
jen o tom mit co nejvice fanouski, protoze pocet fanouSkl neni hlavnim ukazatelem
k dosaZeni cilti organizace. Prioritou je navazat a udrzovat vztah mezi klubem a
fanouSkem. Proto marketingovi manazefi provadéji studie k analyzovani téch ptispévki,
kteti se na tvorbé€ a udrZeni téchto vztahli nejvice podileji. To znamena pocet zobrazeni,
»likd,“ a komentafi jsou ukazateli pozadované interakce. (In: Parganas a

Anagnostopoulos, 2015, s. 67)

Dale je na misté integrovat piispévky, objevujicich se na socidlnich sitich, na oficidlni

stranky klubu. Divody jsou dva:

Zaprvé webové stranky poskytuji vice prostoru k rozvedeni piispévku a nabizeji

daleko vice informaci.

Zadruhé, oficidlni webové stranky jsou mistem, kde se divak ¢i fanousek muiize

docist o novinkach z tymu, o historii klubu, o sponzorech nebo navstivit e-shop klubu.

32



Jinak feCeno socialni sit¢ také mohou slouzit jako prostfedek k propagaci
webovych stranek klubu, aby je divak ¢i fanousek navstivil. Klub ma na svych webovych
strankach vice moznosti, jak svou cilovou skupinu zaujmout. To je navod pro kluby, ktefi
trpi nedostatkem navstévnikli na svych webovych strankach. Zakladem je mit co nejvice
navstévnikd na svych webovych strankach, ne na socialnich sitich. Webové stranky jsou
vzdy ¢islem jedna k prezentaci a propagaci klubu. Socidlni média samoziejm¢ maji za
ukol zaujmout zakazniky svym obsahem, ale v nejlepSim piipad¢ ho pfimét k navstéve

webovych stranek.

Marketingovi manazeti FC Liverpool se ve studii shoduji, Ze je ndro¢né prokazat
Cisté spojeni mezi pouzivanim socialnich médii a ristem trzeb a je-li takové spojeni
prokazano, je obtizné ho ptelozit do specifického benefitu. Zde ptichdzi uloha customer
relationship managementu, jehoz systém dokdze spojit chovani zdkaznikl, divaki a
fanousktl online a poskytnout sofistikovanou analyzu k usmérnéni marketingovych

procest klubu.

Budoucnost socialnich médii je nejcastéji spojovana se sponzory a komerénimi
partnery. Pfidavani piispévkl o sponzorech nebo pfimo jimi miiZze pozitivné ovlivnit

jejich trzby dvojim zptisobem.

Zaprvé, sportovni fanousci jsou loajalnéjsi k t€ém spolecnostem, které financné ¢i
materidlné podporuji jejich klub, jak tikd Kerr (2008), kterého uvadi P. Parganas a Ch.
Anagnostopoulos (2015). (In Parganas, Anagnostopoulos, 2015, s. 68)

Zadruhé, celosvétovy rozptyl socidlnich siti zaujima pozornost sponzori a
komerc¢nich partnert, ktery se muze promitnout ve zvySovani trzeb v dohledné
budoucnosti. Marketingovi manaZeti FC Liverpool v uvedené studii potvrzuji, ze
Sponzofi a partnefi se ¢im dal vice zajimaji o digitalni aktivity klubu, jez se ¢im dal vice
stavaji soucasti dohody a smluv. Manazefi nabizeji urcity prostor v socidlnich médiich
k prezentaci produktt partnert.

Socialni sit’ je médium, které zakaznikiim dovoluje sdilet myslenky a zkuSenosti

se znackou, produktem ¢i sluzbou s lidmi s podobnymi zajmy a na zaklad¢ ziskanych

informaci uskutec¢nit nakup, jak fika D. Evans (2012).

N. Hajli (2015) uvadi, Ze socidlni média marketérim umoziuji komunikovat
propagacni sdéleni, ktera maji potencial byt rozSifena mezi tisici aZ miliony zakazniki.

Navic, realizaci marketingovych aktivit skrze socidlni média mohou organizace piimo
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komunikovat se zakaznikem a obdrzet zpétnou vazbu, sledovat komunikaci mezi

zakazniky a vést zadkaznika k Sifeni obsahu, propagujiciho znacku, s ostatnimi.

V dnesni dob¢ se k propagaci nejCastéji pouzivaji socialni média jako Facebook,
YouTube, Twitter, Instagram a své fanousky ziskava i google+. Pfedtim, neZ zac¢ne
organizace nékteré ze socidlnich médii pouzivat, by si méla zjistit koncept kazdé socialni
sité, jakym zplisobem ji bude vyuzivat, jaky obsah komunikovat a jakych komunikaénich
cilt skrze ni chce dosahnout. Velkou chybou bohuzel ¢astou je, Ze organizace za¢nou
vyuzivat socialni média bez jasné stanovené strategie, coz vede k neuspéchu az

kontraproduktivite.

Celé kapitola o interaktivnim marketingu vychazi z piipadové studie Pangarase a
Anagnostopoulose (2015), ktefi analyzovali fungovani socialnich médii v klubu FC

Liverpool. Kapitola byla doplnéna a o nékolik nepfimych citaci a mé vlastni komentare.
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4 METODOLOGIE

Pii tvorbé této diplomové prace pouziji metody analyzy textl a dokument,

strukturovaného rozhovoru a ptipadové studie.

4.1 Pripadova studie

Ve svych publikaci se vykladu pfipadové studie vénuje Hendl (2008), ktery tuto
studii popisuje jako: ,.detailni studium jednoho pripadu nebo nékolika mdlo pripadii.
Zatimco ve statistickém Setieni shromazZdujeme relativné omezené mnozstvi dat od
mnoha jedincu (nebo pripadii), v pripadové studii sbirame velké mnozZstvi dat od jednoho
nebo nékolika malo jedincu. V pripadoveé studii jde o zachyceni sloZitosti pripadu, o popis

vztahii v jejich celistvosti. * (str. 104)

Pro tvorbu této prace budu ziskavat velky objem dat od jednoho subjektu, a to AC Sparta

Praha. Proto, na zaklad¢ definice ptipadové studie, tuto metodu pouziji.
Vyse zminény autor uvadi tyto druhy piipadové studie:

1. Studium udalosti, roli a vztahu.

2. Osobni ptipadova studie,

3. Studium socialnich skupin,

4. Studium organizaci a instituci,

5. Studie komunity.

AC Sparta Praha je obchodni spole¢nosti, kterd plisobi ve sportovnim prostiedi. Proto

jsem zvolil pfipadovou studii organizaci a instituci.

Vyse zminény autor uvadi tyto typy ptipadovych studii, ktery vyzkumnik voli na zakladé

zpusobu ziskavani dat:
1. Deskriptivni,
2. Evaluaéni,
3. Explanatorni,

4. Explorativni.
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Pti tvorbé této prace budu popisovat marketingovou komunikaci s fanousky AC
Sparta Praha a jeji jednotlivé néstroje. Proto pouziji deskriptivni typ pfipadové studie.
Hendl (2008) popisuje postup pti tvorbé ptipadové studie nasledovne:

1. Urceni vyzkumné otazky,

2. Vybér ptipadu, urceni metod sbéru a analyzy dat,

3. Pfiprava sbéru dat,

4. Sbér dat,

5. Analyza a interpretace dat,

6. Priprava zpravy.

Ptipadova studie klubu AC Sparta Praha bude vytvofena na zaklad¢ rozhovort
S osobami, ktefi pracuji v odd€leni komunikace a PR, a marketingu. Déle budu sbirat

data ze vSech dostupnych dokumenti, které se tykaji tématu této diplomové prace.

4.2 Analyza texti a dokumenti
Pfi analyze textl a dokumentl jsem vyuzival vyro¢ni zpravy klubu za rok 2014,
webové stranky klubu a v8echny socialni sité, které klub vyuziva, a to: facebook, twitter,

instagram, google+ a YouTube.

4.3 Nestrukturovany rozhovor

Kocianova (2010) uvadi, Ze tento rozhovor se podoba bézné komunikaci, respondent
vSak znd cil tohoto rozhovoru a urcité informace. Sled otazek a jejich formulaci urcuje
vyzkumnik, ktery se k jednotlivym otazkam miiZze vracet, aby ziskal vSechny potiebné
informace. Vyzkumnik muze pokladat dopliujici otdzky, aby byla ziskand data
kompletni. Pro pozd¢jsi interpretaci rozhovoru se doporucuje odpoveédi zaznamendvat

pomoci pfistroji, naptiklad diktafonu.

4.4  Strukturovany rozhovor
Tazatel ma sled otazek ptipraven jiz pred za¢atkem rozhovoru. Sled otazek by mél

byt konstruovan tak, aby tazatel neopomenul dilezité aspekty dané¢ho tématu. Dale
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je vhodny pfi potieb¢ ziskat vétsi mnozstvi dat.

45 Vznik rozhovoru

Pro potieby tvorby této diplomové prace absolvuji rozhovory se dvéma pracovniky
marketingového oddéleni AC Sparta Praha. Prvni rozhovor povedu s feditelem
marketingu, Mgr. TomaSem Kiivdou. Druhy rozhovor se uskutecni za tcasti feditele
komunikace a PR, Mgr. Ondieje Kasika. Oba zmifiovani ¢inovnici klubu ve Sparté

pracuji vice jak 5 let, tudiz maji v dané oblasti velké mnozstvi zkuSenosti.

Oba rozhovory maji formu strukturovaného rozhovoru, kdy si otazky dopiedu
pfipravim, abych nevynechal zddnou z dilezitych oblasti marketingové komunikace
klubu a abych ziskal vSechny potfebné informace k tvorbé této diplomové préce.
Zaroven, na zaklad¢ ziskanych informaci, pfedpokladam, ze zjistim urcité nedostatky

marketingové komunikace klubu a vytvofim navrh na jeji zlepSeni.

4.6 Skladba rozhovoru

Strukturovany rozhovor s feditelem marketingu AC Sparta Praha se sklada

z nasledujicich otazek:
Marketingova komunikace

e Jaky je koncept marketingové komunikace?

e Jak se liSi marketingovd komunikace s divakem na Sparté oproti jinym klubiim

vzhledem Kk rozpoctu?

o Kdyz se blizi zapasy s nejvetsimi rivaly Sparty, coz jsou pravdépodobné Plzen a

Slavia, komunikuji spolu marketingova oddé€leni jednotlivych klubl nebo se

projevuje rivalita i na této trovni?

Socialni sité

e Které nastroje nejvice pouzivate ke komunikaci a na kterych stavite?

Predpokladam, Ze v soucasnosti to jsou socidlni sit€ a nova média.

e Kdyz se podivame na jednotlivé socialni sité. Jaké pouzivate a jak se lisi jejich

obsah v zavislosti na konceptu dané socialni sité?
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Navs§tévnost

Jaké je navstévnost Sparty a jeji vyvoj a jak jste s jejim stavem spokojeni?
Jaky je spartansky fanousek a lisi se n¢jak od fanouski ostatnich klubt?
Jaké procento kapacity stadionu je naplnéno permanentkafi, jak jste s touto situaci

spokojeni a jaké jsou ceny permanentek?

Propagace

Libi se mi vaSe upoutavky v rozhlase Kk jednotlivym zapasim. 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?

Vsiml jsem si, ze v rdmci prodeje permanentek je hraci rozvazeji osobné jejim

majitelim, jaky je cil této aktivity?

Public relations

Na vasich webovych strankach jsem si v§iml, Ze spoustite projekt 100Letna. Mohl
byste popsat tento projekt a aktivity, které na néj navazuji?

V jakém stavu je merchandise na Sparté? Ve vétsiné klubt je uspéchem dosaZeni
vySe nakladi spojenych s vyrobou upominkovych predmétti, nékdy dokonce
ztratovy. Pfi velikosti vasi fanouskovské zakladny ocekdvam opacny efekt, je
tomu tak?

Novinkou pro m¢ je existence projekti KIDS CLUB a TEENS CLUB, kterych

jsem si v§iml na vasem webu. Do jaké miry cilite na neymladsi fanousky?

Druhy rozhovor s feditelem komunikace a PR Sparty, Ondfejem Kasikem, ma

nasledujici strukturu otdzek. Ten rozhovor bude jako druhy v potfadi a doplni urcité

informace. Proto otazky nerozliSuji na jednotlivé oblasti jako u pfedchoziho rozhovoru.

Takika cely rozhovor se tyka oblasti PR.

Jaké je pojeti PR na Spart¢€ a jaké jsou vase hlavni ukoly?

Jaké je slozeni Vaseho tymu a na jaké Urovni se pohybujete v organizacni
struktute. Spadate pod marketing nebo operujete na stejné urovni?

Videa z nové sezony na m¢ pusobi daleko realnéji, jak kdybych rozhovor sam
vedl. Zméenili jste techniku?

Jaké formy reklamy pouzivate? PopiSte vasi strategii.

38



S jakymi dilezitymi fanouskovskymi skupinami komunikujete a obsluhujete?
Kromé FanClub Sparta, KIDS CLUB a TEENS CLUB.

Jaky je zde na Sparté zapasovy program? Navstivil jsem prvni ligové kolo a
k mému prekvapeni se zadny nekonal. Z minulosti vim, ze se tu vzdy né&jaky
odehraval. Cim to, navstivil jsem $patny zapas?

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

rovin¢ tato spoluprace funguje?
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5 ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Jednotlivé néstroje jsem analyzoval na zéklad¢ vlastnich zkuSenosti, na webu
Sparty, na socidlnich siti a na zdkladé odpovédi Mgr. Tomase Kiivdy a Mgr. Ondieje
Kasika béhem rozhovoru. Prvni rozhovor jsem vedl sp. Kftivdou, cely rozhovor je
dostupny v piiloze ¢. 1. VSechny odpovédi byly samoziejmé diilezité. Pro pochopeni
odpovédi o konceptu samotném a o vyvoji navstévnosti a prodeji permanentek. Z toho
jsem vyvodil, Ze klub je viceméné s navstévnosti spokojen, s prodeji permanentek rovnéz
ataké, Zze nedochézi k velkému kolisani mezi navstévnosti jednotlivych zapasii. Dilezitou
informaci také bylo, ze klub nepfipravuje vyrazné zmény v marketingové komunikaci s
fanouSkem, spiSe se pfipravuje na zdokonaleni soucasnych projektl a jejich mozné
propojeni. Neméné¢ dilezitou informaci byla zména orientace marketingové komunikace

blize k détem a mladezi.

S p. Kasikem jsem vedl dopliyjici rozhovor o komunikaci klubu obecné a o
oblasti PR, ktery se objevuje v pfiloze €. 2. Velmi piinosné byly informace o pohledu
klubu na oblast social responsibility, kolik nabidek k podpoie projektd tohoto druhu klub
dostava. Zaroven mé zaujalo, Ze klub pfili§ nevyuzivd venkovni reklamy, spiSe se
orientuje na socialni sité, které dokazi finanéné€ ndkladnou venkovni reklamu do jisté miry

nahradit.

5.1 Marketingova komunikace s fanouSky

Ptitahnout fanouSka sledovat utkani na stadionu je jednim z hlavnich cild
marketingu. Existuje n€kolik pohledd, pro¢ je pfitomnost fanouskt na stadionu dilezita
pro dany klub. Z ryze sportovniho pohledu fanousci podporuji dany klub pii snaze
dosdhnout vitézstvi a motivuji tak hrace k lep§im vykoniim. Z ekonomického pohledu se
piijmy z ticketingu mohou znatelné podilet na celkovych pifijmech po vzoru zapadnich
klubl. Vysokd navstévnost daného stadionu je také atraktivni pro potencidlni partnery
klubu, jelikoz jejich reklamu vidi velky pocet fanouskt, ktefi jsou v o¢ich partnerti jejich

potencialnimi zdkazniky.
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Jadrem produktu fotbalového utkani je sportovni vykon samotny. Ten stézi
marketingové odd¢leni ovlivni. Dokaze vSak ovlivnit kvalitu ostatnich aspektt, které
celkovy obraz produktu dotvaii. Cilem je, aby fanouSek odchazel ze stadionu spokojeny
s pozitivnim zazitkem. Zazitek je tim, co zarucuje, ze se fanouSek bude na utkdni
pravidelné vracet. Dilezitym aspektem je stav a Cistota stadionu, jaky komfort dokaze
fanouskovi nabidnout, aby se zde citil bezpe¢né a pohodIng, stejné tak u obcerstveni.
Snahou klubu by mélo byt vymyslet dalsi aktivity, které ve fanouskovi pozitivni zazitek
vytvoii. K tomu je tieba dostat k fanouskovi informaci, co na daném utkéni mtze krome

fotbalu zazit.

V soucasnosti neni jednoduché fanouska na stadion dostat. V modernim svéte se
¢im dal vice rozrustaji moznosti zabavy. Pro Spartu samotnou nejsou konkurenci ostatni
fotbalové kluby. Kluby mezi sebou o divdky nesoupefi, jelikoz kdyz jste jednou
fanouskem jednoho klubu, za jiny ho nevyménite. Konkurenci jsou ostatni sporty, které
fanouska pretdhnout mohou ¢i jiné formy zabavy jako hudebni festivaly a koncerty ¢i

multikina.

Marketingova odd¢leni tak vytvareji urity koncept jednotlivych aktivit, projektii
a komunikacnich kampani, jak divaka trvale ziskat. Tomuto konceptu se ftika
marketingova komunikace, ktery se za pomoci nejriznéjSich médii, V soucasnosti

nejcastéji webovych stranek a novych médii, komunikuje s fanousky.

5.2 Informace o klubu

Klub AC Sparta Praha je obrovskym fenoménem. Cela vefejnost tento klub zna.
Rekne-li se Sparta, kazdy si vybavi trikoloru &ervené, zluté a modré ve spojeni
S letenskym stadionem. Neni divu, jednd se o suverénné nejuspésn¢jsi cesky klub
fotbalové historie. Sparta ziskala 36 ligovych tituld ve své historii, z toho 12 v samostatné
Ceské lize. Tento klub také pravidelné reprezentoval Cesky fotbal v uzké spole¢nosti
nejlepsich evropskych klubti — Champions league (Liga mistrit). Naposledy se Sparta
kvalifikovala do této soutéze ptred 10 lety, bohuzel. Bohuzel pro ¢esky fotbal.

Sparta po sportovni strance jiz neni tolik dominantni jako v 90. letech a dfive, kdy
zfidka jiny klub narusil jeji nadvladu ziskem titulu. Posledni titul Sparta ziskala v r.
2013/2014. Z pohledu nezavislého fanouska je ziejmé, ze Ceska liga je kvalitn€jsi nez

pted lety, hlavné diky ,,zrozeni se* Viktorie Plzen a jejich tispéchl v poslednich letech.
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Na ptelomu dekady v novém tisicileti Sparta soupefila se svym uhlavnim prazskym
rivalem — Slavii. Ta pozd¢ji zacala ekonomicky stradat, nebyla daleko od tuplného
bankrotu. I tato situace nabidla moznost poprat se o pfedni pii¢ky Slovanu Liberec, ktery

ziskal sviyj treti titul v sezon¢ 2011/2012.

Tabulka €. 2: Seznam mistri nejvyssi ¢eské fotbalové ligy od sezony 2007/2008 po
2015/2016

2007-08 SK Slavia Praha (16)
2008-09 SK Slavia Praha (17)
2009-10 AC Sparta Praha (35)
2010-11 FC Viktoria Plzen (1)
2011-12 FC Slovan Liberec (3)
2012-13 FC Viktoria Plzen (2)
201314 AC Sparta Praha (36)
2014-15 FC Viktoria Plzen (3)
2015-16 FC Viktoria Plzen (4)

Zdroj www.wikipedia.cz (2016)

V uvedené tabulce si miizete v§imnout, Ze v poslednich 9 sezonach Sparta na své
poméry vyhrala jen dva tituly. BohuZel se Sparté pfili§ nedaii 1 v evropskych pohdarech.
O Lize mistri jsem se jiz zminil. Sparta se v posledni letech ucastni Evropské ligy,
soutéze evropskych poharti 2. vykonnostni kategorie. Cislo v zavorce znazoriiuje,

kolikaty mistrovsky titul dany klub ziskal ve své historii.

Tabulka & 3: Uspésnost Sparty v evropskych poharech od sezony 2009/2010 po
2015/2016

2009/10 — zakladni skupina K (3. misto)

2010/11 — zakladni skupina F (2. misto), 2. kolo (prohra s Liverpool FC)
2011/12 — 4. predkolo

2012/13 — zakladni skupina | (2. misto), 2. kolo (prohra s Chelsea FC)
2013/14 — 2. predkolo

2014/15 — zakladni skupina | (3. mista)

2015/16 - zakladni skupina K (2. misto), Etvrifinale s Villarreal CF

Zdroj www.wikipedia.cz (2016)
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Z ptilozeného piehledu vidite, ze spartanska spésnost v evropskych poharech je
v evropskych poharech za posledni roky, kdy se dostala mezi poslednich 8 tymu
v Evropské lize. Na druhou stranu se s Sparté v sezonach 2011/2012 a 2013/2014
nepodaftilo projit kvalifikaci a evropské pohéry nehrala viibec. Pravdou je, Ze o tspéchu
a neuspéchu opravdu rozhoduji mali¢kosti. Na druhou stranu od takto uspé$ného klubu,
ekonomicky silného, s nejvétsi fanouskovskou zakladnou v zemi, budou o¢ekavani vzdy

nejvyssi.

5.3 Organizacni struktura

V uvedené organizacni struktufe je nejvyS$im organem klubu valnd hromada. AC
Sparta Praha je akciovou spole¢nosti, proto méa ze zakona déno, které orgdny musi
vytvaret. Pfedsedou predstavenstva je Daniel Kietinsky, pfedsedou dozor¢i rady DuSan
Palcr. Generalnim feditelem je Adam Kotalik, ktery na této pozici v klubu ptisobi presné
rok. Ten je feditelem tfech hlavnich Gsekll v klubu. Sportovniho, ktery vede Jakub Otava;
komer¢niho pod vedenim Martiny Kralové a finan¢niho, jehoZz feditelkou je Jana
Cejpkova. Jednotlivé useky maji pod sebou dalsi oddéleni. Pro potfeby této prace je

schéma dostacujici.
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Graf. €. 1: Organizacni struktura AC Sparta Praha

Valnd hromada

PredstavenstvolE® Dozorci rada

Daniel Kretinsky Dusan Palcr

Generalni
reditel
Adam Kotalik

Sportovni Usek Komercni usek

Jana Cejpkova

Jakub Otava Martina Kralova

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

5.4 Marketingové oddéleni

Bez marketingové oddeleni v dnesni dobé nelze plisobit na nejvyssi sportovni
urovni, ve fotbalu nevyjimaje. Bohuzel je marketing vzdy tim odd€lenim, na ktery se
vyhrazuji penize v rozpoctu jako na posledni, coz je chyba. Marketing je tim oddé€lenim,
ktery do klubu p#inasi nejvice prostiedkil, nejen finanénich. Proto, disponuje-li marketing
S pottebnymi prosttedky k efektivni praci, je vysoka pravdépodobnost, ze klub bude mit
dostatek partnerti, navstévnost se bude pohybovat v pozadovaném rozmezi, atd. | PR je
velice dulezitou oblasti, jelikoz vytvati image klubu a je hlavnim ¢initelem v komunikaci

Klubu s médii, fanousky a Sirokou vetejnosti.

Na Sparté je marketing dostate¢né az nadstandardné zajiStén v ramci personalniho
obsazeni. Proto se jednotlivi pracovnici mohou vénovat uzsi agendé a to daleko
podrobnéji. V jinych klubech marketing zajiSt'uje uzsi tym lidi, ktefi maji pfili§ Sirokou
pracovni agendu a z logiky véci nemohou odvést svou praci efektivné, ¢imz strada celé
marketingové oddéleni, potazmo klub. V piiloze ¢. 3 mizete vidét organizacni strukturu
marketingového a PR oddéleni na Sparté. Komer¢ni tsek je jesté $irsi, pro potieby této
prace je tato struktura dostacujici.
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Agenda marketingu na Spart¢ je velice Siroka, ale diky velikosti tymu zvladnutelna.

Podivejme se na hlavni ukoly tohoto odd¢leni:

Aktivace partnerstvi se sponzory;

Prodej reklamy;

Vedeni reklamnich kampani;

Komunikace s fanousky;

Zapasova produkce;

Poradani eventi — Sparta camp, détsky den, apod.;
Organizace rodinné tribuny;

Branding stadionu;

© 0 N o g b~ w0 DR

Clenstvi ve fanclubech;

. Nada¢ni fond;

[
= O

. Spoluprice se Skolami;

[EEN
N

. Prondjem stadionu, prohlidky stadionu;

[HEN
w

. CRM, wifi, mobilni aplikace a dalsi technologie.

5.5 Navstévnost

Celkovad navstévnost je ur€itym hodnocenim efektivity marketingové
komunikace, jejimZ ukolem je dostat fanouska na stadion a ptesvédcit ho k pravidelnym
navratim. Sparta je nejslavnéjSim klubem v historii ¢eského fotbalu, sama o sobé je
fenoménem, o cemz svédéi skutecnost, ze ma fanousky rozesety po celé zemi. V tomto ji

muze konkurovat maximalné Slavia.

Sparta si drzi nav§tévnost na vysoké trovni. Kromé sezony 2014/2015 se drzi na
pfednim misté v primérné navstévnosti svého stadionu. Marketingova komunikace
Sparty doznava vysokych kvalit, hodnotim ji jako jednu z nejlepSich v nejvyssi fotbalové
soutézi. V sezon¢ 2011/2012 Sparta bojuje o titul az do posledniho kola, ten nakonec
ziskava Slovan Liberec o 2 body. Ro¢nik tak byl napinavy az do posledniho zapasu a
navstévnost se drzela na vysoké Grovni. V ro¢niku 2012/2013 je navstévnost obdobna
jako v ptedchozim roce, stejné tomu tak i troven sportovnich vykont. Sparta opét bojuje

o titul do posledniho kola, ten vSak o dva body ziskava Plzen.

Uspésna sezona piichazi s roénikem 2013/2014, Sparta vyhrava fotbalovou ligu o

13 bodl se skore 78:19 a hraje atraktivni fotbal. To se pozitivné promitd do primérné
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navstévnosti, kterd se pohybuje na ¢isle 11 340 divakid. V pfisti sezon¢ Sparté klesa
prumérna navstévnost o 2 000 divaki. Sparta v uvodu sezony propadla v kvalifikaci
evropskych pohart, coz se negativné odrazilo v navstévnosti pro celou sezonu. Fanousci
ocekavaji pravidelnou ucast v evropskych pohdrech a vtéch Sparta v poslednich
sezonach strada. Pomérné brzy ztraci moznost obhajoby titulu, coz pifinaSi odvolani

trenéra Lavicky. To hodnotim jako hlavni aspekty padu primérné navstévnosti.

K pozitivnimu obratu dochédzi v sezon¢ 2015/2016, kdy Sparta pod novym
kou¢em piedvadi atraktivni hru a dosahuje obrovského tspéchu v evropskych poharech.
To ma za nasledek 1 vyssi navstévnost domécich ligovych utkani, i kdyz Sparta nebojuje

o titul.

Graf €. 2: Vyvoj navstévnosti AC Sparta Praha v ¢eské nejvyssi fotbalové soutézi
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Zdroj: www.epojisteniliga.cz (2016), vlastni zpracovani

Jak velkym fenoménem Sparta je a jak Siroka je jeji zdkladna fanouskt ukazuje
graf €. 1, kde si mliZzete v§imnout, Ze primérna navstévnost Sparty je vice jak 2x vétsi nez

pramérna navstévnost celé soutéze.
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Tabulka €. 4: Porovnani klubi a jejich priimérné navstévnosti v sezoné 2015/2016

Tim PN ND PVS
1. FC Viktoria Plzen 10620 159 295 91%
2. AC Sparta Praha 9759 146 382 50%
3 SK Slavia Praha 8884 133 265 43%
4. FC Slovan Liberec 4 868 73020 49%
5. FC Zbrojovka Brno 4798 71969 38%
G. 1.FC Slovacko 4 696 70435 58%
7. SK Sigma Olomouc 4 656 69 843 37%
8. Bohemians Praha 1905 4628 69 414 §3%
9. FK Teplice 4 589 68 841 25%
10. FC Banik Ostrava 4 576 68 645 30%
1. FC Fastav Zlin 4313 64 692 68%
12. FK Miada Boleslav 3306 49 592 66%
13 FC VWysocina Jihlava 3154 47 316 T6%
14. 1.FK Piibram 2977 44 656 38%
15. FK Jablonec 2827 42 408 46%
16. FK Dukla Praha 2642 Joen 32%

e PN — primérna navstévnost
¢ ND — navstévnost domacich zapast

e PVS — prumérné vyuziti stadionu

Zdroj: www.synotliga.cz (2016)

V sezoné 2015/2016 Spartu v primérné navstévnosti predskocila jen Plzen, pozdéjsi
vitéz tohoto ro¢niku, ktery v jarni ¢asti vyhral 15x v fadg, coZ se pozitivné projevilo
V navstévnosti domacich zapasi. Vidime, Ze mezi prvnimi tfemi tymy a témi ostatnimi
dochazi k velkym rozdiliim v navstévnosti. Divodem je, Ze tyto tfi tymy maji nejvyssi

fanouskovskou zakladnu a na zakladé toho 1 vyssi kapacity stadion.

V poslednim sloupci mizeme vidét, Ze Plzen se pohybuje na svém limitu primérné
navstévnosti. Takika vSechny domaci zapasy ma vyprodané. Naopak Sparta s kapacitou
19 416 mist ukazuje, ze pramérné svij stadion naplni zhruba z poloviny. To dokazuje, ze
zde je prostor pro zvySeni primérné navstévnosti, 0 coz se samoziejme Sparta snazi.
V horizontu 5 let je cilem dostat se primérné¢ na 11 000 divakd. V dlouhodobém
horizontu chtéji spartansti funkcionafi tuto hodnotu na 15 000 divakt. Horizont je
opravdu dlouhodoby, jelikoZ k dosazeni této hodnoty je pro Spartu limitnim faktorem jeji
stadion. Vlivem nedostatecné infrastruktury a dalSich aspekti je k jejimu dosazeni

potieba oprava stadionu.
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5.6 Vstupenky

mnozstvi listki na utkani rozdala v riznych akcich. To se vSak v dlouhodobém méfitku
neprojevovalo jako idedlni feSeni z né¢kolika diivodl. Spartansti fanousci si postupem
casu nevazili téchto vstupenek. Tim, ze fanouSek nemusel obé&tovat vEtsi Cast pencz a
vstupenky bylo jednoduché ziskat, tak padala jejich hodnota. Nizké ceny vstupenek a
jejich rozdavani vedlo k nizkym piijmam z ticketingu, které tvotily 4-5% z celkovych
trzeb. V disledku téchto akci také dochazelo k situacim, kdy se jednotlivé navstévy

vyrazné lisily v zavislosti na tom, jestli byly vstupenky snadno dostupné ¢i nikoliv.

Na zakladé uvedenych faktl Sparta pozménila strategii, ktera ma v soucasnosti
fadu pozitivnich dopadii. Klub se rozhodl zvysit cenu vstupenek a zvysit tak jejich
hodnotu. Nahled schéma cen jednotlivych vstupenek najdete v ptiloze ¢. 4. Fanousek sice
musi obétovat vice penéz, na druhou stranu se zvysuje hodnota vstupenky a stava se tak
urcitou ceninou. Fanousci se pomalu uci vyssi ¢astku obétovat a Sparté se zvySuji piijmy

z ticketingu.

5.7 Permanentky

Kli¢em k udrzeni vysoké primérné navstévnosti stadionu je prodej znacného
poctu permanentnich vstupenek neboli permanentek. Pocet prodanych permanentek totiz
klubu zajistuje urcitou minimalni uroven divakd na kazdy zapas. Predpoklada se, ze
majitel permanentky navstivi vétSinu zapast, ne-1i vSechny. Proto se Sparta rozhodla

oproti rokiim minulym provést n€kolik zmén.

Doslo ke sniZeni cenovych padsem permanentek z deviti na Ctyfi za ucelem zvySeni
piehlednosti. Jsou-li jednotlivdA pasma a vyhody znich vyplyvajici srozumitelné,

dostanete se tak bliZe k situaci, Ze si fanousek permanentni vstupenku pofidi.

vvvvvv

je samoziejme cena. Tu Sparta drzi v rozmezi 1 250 — 2 400 K¢. V pftiloze €. 4 si mUzete
prohlédnout ceny permanentek. Ceny jsou nastavené velice nizko. Majitel permanentky
se na vynalozené naklady dostane po 8. utkdni v porovnani koup¢ vstupenek na jednotlivé
zépasy. To znamena po zhruba poloviné domacich zapast, druhd polovina sezony je jiz
»Zdarma®. Sparta si uvédomuje, ze tyto ceny jsou velmi nizké a od sezony 2017/2018

bude cenu za permanentky zvySovat a kritérium navratnosti posune na 10. utkani.
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V dobach nizkého vstupného se pocet permanentkaii pohyboval v rozmezi
2500 — 3500. Po zméné strategie se poCet majiteli permanentek nachdzi v rozmezi
6 000 — 7 000. Pro sezonu 2016/2017 bere Sparta za uspéch dosazeni stejného poctu

permanentkait, v lepSim ptipad€ nartst o 10%.

Na zaklad¢ provedenych zmén dosahuje Sparta nartistu piijmu z ticketingu. Za
posledni roky se podatilo dosahnout 150% nartstu a podil na celkovych piijmech je
zhruba 10%. Pfidame-li piijmy z prodeje vstupenek na evropské pohary z minulé sezony,
kde byla Sparta nadmiru Gspésna, dostavame se zhruba na 20% podil. Tim se Sparta
zacina blizit idealu zapadnich klubi, kde se pfijmy z ticketingu pohybuji v rozmezi 30-
35%.

Sparta nabizi dva druhy celosezonnich vstupenek, a to permanentku a zlatou

permanentku. Zde je vycet vyhod pro drzZitele permanentek:

1. Vstup na vSechna domaci utkani ¢eské nejvyssi soutéze a domaciho poharu;

2. Moznost ptednostniho nakupu vstupenek na venkovni utkani Sparty;

3. Volny vstup na domaci utkani 3. pfedkola Ligy mistri;

4. Moznost rezervace vstupenek i slevy na utkani play-off a zdkladni skupinu
evropskych pohart;

5. Sleva 10% ve spart’anském fanshopu;

6. Spartansky darek pfi ndkupu permanentky.

Zlata permanentka ma nékolik vyhod stejnych, nékolik pozménénych a nékolik
pfidanych. Ze zminénych vyhod ma Zlatd permanentka vlastné vSechny. Ty, které ze

seznamu nezminim, automaticky do vyhod patii. Zde jsou vyhody zlaté¢ permanentky:

1. Moznost rezervace vstupenek i slevy minimalné 50% na utkani play-off
evropskych pohart;

2. Moznost rezervace vstupenek i slevy na utkdni zdkladni skupiny evropskych
pohart;

3. Sleva 15% ve spartanském fanshopu;

4. Minimalné 1x ro¢né€ exkluzivni setkani s hraci a zastupci klubu;

5. Placend verze mobilni aplikace AC Sparta Praha zdarma po celou sezonu
2016/2017 zdarma;

6. Tisténa verze klubového magazinu Sparta do toho! pied utkdnim zdarma;

7. Poukéazky na ndpoj a jidlo zdarma (2+1).
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Vzhled permanentek je veden podle téma celé¢ sezony, a to projektu 100Letna.
Tomuto projektu se budu vénovat pozdéji v samostatné kapitole. V ptiloze ¢. 5 si miizete

prohlédnout vzhled permanentky.

5.8 Rodinna tribuna

Na letenském stadionu je vyhrazeno nékolik sektort pro déti a jejich doprovod.
V téchto sektorech se mohou divaci citit bezpecnéji, diky posilené bezpecnostni sluzbe.
Zaroven je zde niz$i riziko vyskytu nesluSného ¢i vulgarniho chovani. V téchto prostor je
realizovan i doprovodny program pro déti, se kterymi je mozno zabavit se jiz pred
zapasem nebo béhem zapasu. Do této zony vSak maji ptistup jen ¢lenové KIDS a TEENS
CLUBU. Jednorazové vstupné pro détské ¢leny téchto klubt je 100,- K¢. Doprovod plati
standardni cenu. Stejné vstupné plati 1 déti, ktefi nejsou €leny zminénych klubt. Rodinna
tribuna se tyka sektort H21, H22 a D29-D31. V ptiloze €. 6 je uvedeno schéma, kde jsou

ceny jednotlivych sektort.

5.9 Podpora prodeje

Novinkou pro sezonu 2016/2017 je moznost pofizeni permanentni vstupenky
online. Jak jsem jiZ zminil, spartansti fanouSci se nachézeji po celé republice. Timto
krokem jim Sparta usnadni pofizeni permanentky v tom smyslu, Ze si ji mohou poftidit
z domova a nemusi se vyddvat pfimo na stadion. Tim se zvySuje moznost, Ze bude
prodéno vyssiho poctu permanentek. Celosezonni vstupenka je poté zaslana v balicku

pfimo jejimu majiteli. Sparta si nechava zaplatit zhruba 110,- K¢ za zaslani balicku.

V balicku je mimo jiné nadepsany dopis, ktery navadi majitele permanentky
k jeho odeslani nékomu z rodiny ¢i piatel. Pod dopisem je kdéd, po jehoZz zadani se
aktivuje volny vstup na prvni ligové utkdni v ro€niku 2016/2017. Objevuje se tak
moznost, ze pii spokojenosti fanouska dojde k jeho opétovnému névratu na stadion.
Touto aktivitou Sparta podporuje prodej a vyssi navstévnost jednotlivych utkani, v lepsim

ptipadé¢ prodej permanentek. DalSimu obsahu bali¢ku se vénuji v kapitole PR.
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5.10 Osobni prode;j

Sparta v ramci propagace moznosti pofizeni permanentni vstupenky online losuje
mezi permanentkaii a vylosovanym dovazeji permanentky sami hraci. Samotné piedani
permanentek je zdokumentovano a nasledné sdileno na socialnich sitich. Tim dochazi
k osobnimu prodeji permanentek a zaroven propagaci moznosti pofizeni vstupenek

online.

5.11 Direct marketing

V ramci direct marketingu funguje na Sparté zasilani tzv. newsletteru. Jedna se o
email, ktery je fanouSkovi pravidelné zasilan. Jedna se o dobrovolnou formu, kdy se
k odbéru tohoto mailu fanousek sam piihlasi. V emailu je komplex informaci, ktery se
opét tykd novinek z klubu, zmén v A tymu, odkazy na rozhovory, nabidka fan shopu,

pozvanky na piisti zapasy, atd.

V dne$nim sportovnim svété se odehravaji diilezité momenty kazdy den. Proto by
také email m¢l byt zasilan kazdy den, aby pfinasel aktudlni informace. Nicméné na mé
tento zpusob informovani o déni v klubu ptisobi neefektivné az zastarale. Je vhodny pro
star$i generace, které neuméji tolik obsluhovat internet. Jinak vSichni ostatni jsou schopni

si skrze spart’ansky web ¢i spravované socidlni sité potfebné informace vyhledat.

5.12 Mobilni marketing
Zijeme v dobé& modernich technologii a dnes jiz téméf kazdy vlastni chytry telefon,
na kterém travime vice €asu neZ u pocitace. Proto je tato forma marketingu nezbytna a

skryva v sob¢ velky potencial. Sparta realizuje mobilni marketing ve dvou formach:
1. Aplikace AC Sparta Praha

Tato aplikace je volné ke stazeni pro majitele iPhond, i pro fanousky s telefony
operac¢niho systému Android. Aplikace nabizi statistiky v redlném Case béhem utkéni.
Dale nabizi odehrané a budouci zapasy, soupisku prvniho muzstva, aktuality z klubu. Je
mozné spustit videa z tvorby SpartaTV. Fanousek miize vyuzivat i dalsi funkce, které

jsou aktivni jen na letenském stadionu.
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2. ,,Sparta do toho!*

Od sezony 2015/2016 si fanousci mohou také stahnout magazin do svych telefont,
ktery do této doby znali jen jako tistény. V digitalni podobé je mozné ho poridit nejdéle
den pted utkanim. Drzitelé zlatych permanentek maji moznost stdhnout si tento magazin

zdarma.

5.13 Merchandise

Prodej upominkovych ptedméti je v dnesni dobé velice dilezitou oblasti. Zapadni
kluby zde dokazou dosahnout vysokych piijmu. Jedna se o kluby, které¢ maji své fanousky
po celém svété, v posledni dobé je velice silny asijsky trh. Kazdy si v zivoté tekl, ze
castky, za které nejlepsi fotbalisté prestupuji, jsou az ptili§ vysoké. Ty nejvétsi kluby jsou
vSak schopni tuto ¢astku utrzit zpét v nékolika tydnech jen z prodeje upominkovych
predméti, které se daného hrace tykaji, nejcastéji se jednd o dresy. I proto velké kluby
usporadaji pii predstaveni novych drest velkou a nakladnou show, jelikoz se jedna o
velmi dobrou moznost K propagaci daného hrace, resp. upominkovych predméti

spojenych s jeho jménem a klubem.

Toho si je samoziejmé¢ dobfe védoma 1 Sparta, které se UspéSné dafi
implementovat merchandise do své marketingové koncepce. V této oblasti v poslednich
letech dosahuje zna¢ného narustu piijmd, a to az o 100%. Toto odvétvi v sobé skyta
obrovsky potencial, a proto se zde Sparta rozhodla investovat a neustile vyvijet cely

koncept.

Pro Spartu je vyhodnéjsi oblast merchandisu takzvané ,,outsourcovat.” V praxi to
znamena, Ze je najimana externi firma, kterd cely merchandise spravuje. Jedna se o velmi
specifické odvétvi a zvolend cesta je pro Spartu jednodussi z n¢kolika divodi. Tim
nejdulezitéjSim je, ze by pro Spartu bylo velmi personalné narocné celé odvétvi ridit.
Externi firmy jiZ disponuji potfebnymi zkuSenosti, znaji specifika daného odvétvi a jsou
tak schopni dosahovat vynost z rozsahu. Dal§im divodem je, Ze Sparta samotna by
nedokazala sledovat souCasné trendy v této oblasti, jelikoz je potfeba napiiklad
navstévovat prisluSné veletrhy, kde se prezentuji firmy, které merchandisové predméty

vvvvvv

firma.
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V soucCasnosti, pred startem sezony 2016/2017, dochazi k rekonstrukci
kamenného obchodu fanshopu, ktery se nachazi ptimo v trobach letenského stadionu.
Jiz pivodni obchod byl v porovnani s fanshopy ostatnich klubti rozmérnéjsi. Dovolim si

tvrdit, Ze opraveny obchod bude patfit k nejvétsim svého druhu v Ceské republice.

Pro mimoprazské fanousky je komplikovanéj$i navstivit kamenny fanshop
Vv oteviracich hodinach. Proto je prodej upominkovych pfedmétti mozné zrealizovat skrze
e-shop. Jeho struktura je v dnes$ni dob¢ zastarald, dochazi k tvorbé nového, ktery je
mnohem intuitivnéj$i, fanouskiim usnadnuje orientaci pii nakupu a Iépe dokéze
predpovedét potencidlni produkty, které by si mohl pofidit, a nasledné je nabidne. Z mého
hlediska je sortiment nabizenych produktt velice Siroky, najdete zde obleceni panské,
damské 1 détské, ale 1 véci pro praktické vyuziti v domacnosti ¢i jinde. I pfesto, podle slov
feditele marketingu Mgr. Tomase Ktivdy, ma Sparta pfed sebou jest€¢ dlouhou cestu
V rozSifovani sortimentu. Sparta se momentaln¢ snazi orientovat na produkty pro
kazdodenni vyuziti a ne jen na ty, které fanousek vyuzije v den zapasu. V nejblizsich
dnech, pred startem nového ro¢niku 2016/2017, dochéazi k rozsifeni sortimentu O
pfenosné flash disky a power banky, které fanouSek mulze vyuzivat v domacnosti ¢i

V zameéstnani.

Za velmi dobte promysleny pocin shledavam tvorbu bézecké kolekce ve spojeni
S partnerem a dodavatelem sportovniho vybaveni, spolecnosti Nike. Rekreacni bch
v nékolika poslednich letech zaZiva velky narast a roz$ifeni své komunity. Jedna se o
ekonomicky velmi zajimavy trh. Timto krokem dochazi k naplnéni n€kolika piileZitosti.
Diky partnerstvi se spolecnosti Nike dochazi k situaci, kdy se fanouSek klubu stava
potenciondlnim zakaznikem partnera. V tomto konkrétnim piipadé nejde jen o spojeni
fanouska s fotbalem, ale o pfesah tohoto partnerstvi do dalSich oblasti, v tomto ptipadé
sportd, pro které Nike produkty vyrabi. Dal§im zajimavym aspektem uvedeného spojeni
je, ze béZec, nosici tuto kolekci, propaguje znacku Nike a mtze pozitivné ovlivnit ostatni
bézce k nakupu sportovniho vybaveni od tohoto vyrobce. Dale dochazi k propagaci

Sparty a této kolekce v béZecké komunité.

Oproti ostatnim klubtim a jejich upominkovym ptredmétim, které jsem spatfil,
jsou produkty spart’anského merchandisu designové velmi atraktivni. Pozitivné hodnotim
také moznost nakupu obleceni, ve kterém sami hraci trénuji nebo vyuzivaji pii cestovani
na soustiedéni ¢i venkovni zapasy. Pro fanouska jsou vzdy atraktivni ty produkty, které

nosi sami hraci klubu, kterému fandi.
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5.14 Reklama

Produktem, ktery se Sparta snaZzi reklamou propagovat a zvysit jeho prodej, je
domaci fotbalové utkani. Cilem je dosazeni co nejvyS$i navstévnosti. NejlepSim
zpusobem, jak vyuzit reklamu K pfilakani fanousku, je komunikace k fanouskiim skrze
socialni sité.

Placenou reklamu na socialnich sitich klub vyuziva minimalné. Jen v nékterych
piipadech pii pozvankach na zapasy nebo prodeji permanentek. Tento zpiisob reklamy je
vyuzivan hlavné na facebooku tehdy, kdy obsah dostatecné nedosdhne na cileného

zakaznika, at’ uz kvuli algorytmu facebooku, apod.

Print

Samotny magazin ,,Sparta do toho!* je nositelem reklamy na aktualni déni
Vv klubu, novinky a blizici se program, ktery klub ptipravuje. Vice se o magazinu ,,Sparta

do toho!* doctete v kapitole 5.16 Periodika.

Rozhlas

V ramci reklamy v rozhlasu Sparta spolupracuje s nékolika radiovymi stanicemi,
napf.:

wewvr

1. Impuls, dlouhodobé& nejposlouchané;jsi ¢eské radio;
2. Evropa 2;
3. ExpresFM, oblibené prazské radio.
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Tabulka €. 5: Poslechovost ¢eskych radii v prvni poloviné roku 2016

celoploéné stanice ~ 1+2Q/2016  4Q/2015+1Q/2016 '“’au“a'"'n 1+20/2015  oorocm
zZména v % Zména v %

Rédio Impuls 966 967 0.1 1006 4.0
Frekvence 1 891 893 0,2 882 1,0
Evropa 2 856 894 4,3 910 5.9
CRo Radiozumal 835 829 0.7 862 -3.1
CRo Dvojka (Praha) 387 396 2.3 428 96
CRo Vitava 56 61 8,2 64 12,5
CRo Plus 56 46 21.7 26 115.4
Zet (diive BBC CR) 21 16 313 31 323
Radio Junior 8 9 1.1 6 33,3
CRo Radio Wave 7 5 40.0 10 -30,0
CRo D-Dur 6 4 50,0 6 0.0
CRo Jazz 3 3 0.0 5 -40,0

Zdroj: www.mediaguru.cz (2016)

r~r

Klub v rozhlasu propaguje blizici se utkani, poptipad¢ zapasovy program ¢i tématiku.
Tato upoutavka je vzdy velmi dobfe nahrdna a vzbuzuje patticné emoce, které fanouska

smétuji k navstéve utkani.

Média
Klub spolupracuje se spole¢nosti MAFRA, a. s., které spravuje denik Mlada fronta

Dnes i web idnes.cz. Déle Sparta spolupracuje s CNC, a. s., ktera vydava denik Sport a
Blesk.

Televize

V ramci tohoto média klub spolupracuje s hudebni televizi O¢ko, kde pravidelng

bezi obrazova upoutavka k nadchazejicimu utkdni Sparty.

Co se tyce venkovni reklamy, tu Sparta vyuziva jen minimaln¢. Vyuzivana média
jsou k propagaci G¢inngjsi. Sparta tak svou reklamou vyuziva v§echny typy médii. Kazdé
médium mé svého specifického zdkaznika. Tim se Sparta snaZzi dosdhnout zasazeni

nejSir§Siho moZného publika.
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5.15 Public relations

V této kapitole se budu veénovat stavu public relations, zkracené¢ PR, ve
spartanském klubu. Obecné se jedna o vztah klubu s vefejnosti, coz je velice Siroky
pojem. Tato diplomova prace je zaméfena na komunikaci s fanousky, ¢emuz se budu
vénovat i v oblasti PR. Cinnosti v této oblasti se snazi fanouskiim pfibliZit fungovani
klubu, jeho vesker¢ aktivity nebo zmény a stav v hra¢ském kadru hlavniho muzstva. PR
Sparty se vénuje 1 ostatnim muzstviim, 1épe feceno tymim. Jedna se o juniorku, mladez
a zensky A tym. V soucasné dobé¢, pred startem nové sezony, je generovano mnozstvi
informaci o0 priibéhu ptipravy A tymu, jelikoz ho jiz na startu sezony trochu paradoxné
cekaji nejdulezitejsi utkani celé sezony, a to kvalifikace evropskych poharti. Vyprodany
stadion v téchto zapasech podporuje muzstvo k lepsim vykoniim a dosazeni kyzeného
uspéchu. Fanousci se tak stavaji 12. hrd€em a ukolem PR aktivit a celé¢ marketingové

komunikace je prilakat jich do ochozi co nejvice.

Zminéné se netyka jen utkani evropskych pohara, ale celé sezony. Sparta vyuziva
vSech dostupnych kandlt ke komunikaci s fanousky a podnika i ptislusné aktivity. Tato
¢innost v sob& neskyta jen piilakani fanouskl na stadion, ale také tvorbu image klubu.

Jednotlivé aktivity a pojeti PR pfiblizim v nasledujicich kapitolach.

Ukoly PR

Oddéleni PR a komunikace na Sparté¢ je jednim z nejrozsahlejSim v ¢eském
fotbalovém 1 sportovnim prostiedi, jelikoz v tomto oddé€leni pracuji 4 osoby, coz je
nadstandardni pocet. To svéd¢i o skute¢nosti, Ze klub a majitel ptikladaji patficnou

dulezitost ¢innosti tohoto oddéleni. PR ma v klubu 2 sméry pisobnosti.
Prvni smé&r obstarava:

1. Média,
2. Fanousky,

3. Vefejnost.

Témto subjektim PR oddé€leni zprostfedkovéava informace od hracd, realiza¢niho
tymu a vedeni klubu. Dale PR §ifi nazory a postoje klubu na dané téma. K tomu vyuziva

nasledujici nastroje:
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1. Tiskové konference;
2. Setkéni s fanousky;

3. Sponzorské aktivity.

Druhym smérem ptisobnosti PR je tvorba obsahu profili na socialnich sitich a jejich
sprava. Pti prichodu p. Kasika k 1. 1. 2009, feditele PR a komunikace, pouzival klub ke
komunikaci své webové stranky a printovy magazin ,,Sparta, do toho!,” ktery je vydavan

ke kazdému utkani. V soucasnosti toto oddé€leni obstarava:

Zapasovy magazin ,,Sparta do toho!*
Webové stranky www.sparta.cz;
YouTube kanal SpartaTV;
Facebook;

Twitter;

Instagram;

N g s~ wDd e

Google+.
Tym PR se sklada ze 4 osob, a to:

1. Ondfej Kasik, feditel oddélent;

2. David Pavlic¢ek, www.sparta.cz, mobilni aplikace;
3. Ondfej Eisner, print magazin ,,Sparta do toho!*
4

Radovan Baron, tvorba fotografii a audiovizualniho obsahu pro kanal SpartaTV.

Kazdy méa svou agendu, nicméné jednotlivé ukony se prolinaji a pracovnici spolu

kooperuji stejné jako v jinych spolecnostech.

PR oddéleni veskery obsah produkuje sama, coz je obzvlast naro¢né v oblasti
SpartaTV. Z uvedeného je ziejmé, ze pro tvorbu kvalitniho obsahu, ktery zadaji fanousci,

a ktery zaroven chce produkovat Sparta, je potfeba mit takto Siroké obsazeni.

5.16 Periodika

Pted kazdym domacim ligovym utkdnim je mozné si pofidit osmdesatistrankovy
print magazin ,,Sparta do toho!* Specialni verze se vyhotovuji i k utkdnim evropskych
poharid. V magazinu je moZné najit informace, pfedstavujici klub dnesniho soupete a jeho

jednotlivych hract. Vyskytuji se v ném informace z minulych vzajemnych zapasu a

vvvvvv

57



V dalsi sekci se objevuji rozhovory s hra¢i A muzstva a realiza¢niho tymu.
K utkani se vyjadiuji i byvali hraci Sparty a znamé osobnosti z fad fanouskii. Magazin se
vsak nevénuje jen hlavnimu muzstvu, ale pfinasi informace a vysledky ostatnich tymu

Sparty ptes juniorku, mladéz az po zenské tymy.

Na dalsich strankach je mozno se docist o akcich pro fanousky, které prob&hly a
které se chystaji. Dale dochézi k predstaveni stalych partnerti klubu a téch, ktefi se vazi
jen k danému utkani. Cena magazinu na ligové utkani je 25,-; Kk evropskym pohartum 20,-
Periodikum je mozné potidit pfed utkanim v zdkaznickém centru, u stanki s napisem
»Sparta do toho!* ¢i u prodejcti, pohybujicich se kolem stadionu. Majitelé nejdrazsich
permanentek maji moznost si stdhnout zdarma podobu magazinu do svych telefont
Vv elektronické podobé nebo si ho vyzvednout v tisténé podobé na pfislusnych mistech
stadionu. Do vyprodani zasob je mozné magazin potidit i po utkani ve fanshopu nebo v e-
shopu. Design a zpracovani magazinu je velmi atraktivni, o ¢emz vypovida piiloZzeny

obrazek v prtiloze €. 7.

Jak jsem jiz naznacil, magazin 1ze pofidit v mobilni i ti§t€né verzi. Soucasna doba
¢im dal vice nahrava elektronické verzi. Dle mého ndzoru bude mit tiSténa verze vzdy své
opodstatnéni 1 vzhledem Kk fanouskiim pokrocilejsiho ve€ku, kteti chytré telefony

nevlastni.

5.17 Social responsibility

5.17.1 Nadac¢ni fond ACS
Dtlivodem ziizeni tohoto fondu je podpofit byvalé hrace Sparty, ktefi se ocitli ve
zdravotni ¢i socialni nouzi. Podpora se tykd hrach, ktefi potiebuji akutni pomoc pfi
financovani zdravotnich zakrok ¢i podporu K zajisténi zakladnich zivotnich potieb.
Druha ¢ast podpory se vztahuje k byvalym hractm, ktefi jsou v nouzi v oblasti pofizeni

potiebnych 1€kt a jinych Zivotnich potieb.

V minulém stoleti se ve sportu nepohybovalo tolik penéz jako dnes. Pro hrace
bylo nemozné zajistit sebe a celou rodinu na cely Zivot jen sportem. VéEtSina hracu jesté
k fotbalu navstévovalo bézné zaméstnani. I proto Sparta citi odpovédnost podpofit své
byvalé hrace, ktefi se podileli na tvorbé uspésné spartanské historie. Tento fond vznikl

v roce 2013, kdy Sparta oslavila vyro¢i existence 120 let. 23. listopadu 2013 Sparta
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oficidlné toto vyroCi oslavila a hraci oblékly specialni ¢erné retro dresy. Ty pak byly
vydrazeny v aukci a jeji vynos byl pouzit na i¢ely nada¢niho fondu. Ve spravni a dozor¢i
rad¢ NF ACS jsou byvali hraci a osobnosti klubu, jako Vaclav Masek ¢i Vladimir

Taborsky. Tyto organy rozhoduji o rozdé€leni financnich prostredkd.
Finan¢ni prostiedky tento fond ziskéava z:

Dart fotbalové klubu AC Sparta Praha;

Darti hraca A tymu;

Aukce dresu;

Prodeje specialnich kolekci suvenyri;

o B~ w D P

Dart fyzickych a pravnickych osob.

V nésledujicich fadcich zmifuji nékteré ptispévky NF ACS:

1. Na zaklad¢ vybérového fizeni na rozd€leni vynosu za rok 2013 Nadacéni
investi¢ni fond ptispél ¢astkou 90 000,- K¢&;

2. Dary od ucastniki 1. rocniku turnaje NF ACS v roce 2014 ¢inily 65 000,- K¢;

3. Provozovatel spartanského fanshopu Footballmania poskytl 36 000,- Ké
Z ptijma z prodeje specialni kolekce, ktera se vztahovala k vyroc¢i 120 let vzniku
Klubu;

4. NF ACS obdrzel nékolik desitek tisic korun od fanouskii ACS. NejvétSim
jednorazovym darem bylo 36 000,- K¢& od ob&anského sdruzeni DVANACTYM
HRACEM JSME MY.

Z vyro¢ni zpravy Nada¢niho fondu ACS (2015) je zfejmé, ze provozovani projektu
podobného typu viibec neni jednoduchou zalezitosti. O to vétsi vahu pro mé ma jeho
existence a vybrané ¢astky. Nadacni fond ACS uvolnil v r. 2014 390 000,- K¢ a pro dalsi
obdobi disponuje s 493 446, 10,- K¢&.

5.17.2 Détské domovy
Spartansky klub vramci své social responsibility spolupracuje s détskymi
domovy. V poslednich dvou letech déti maluji novoro¢ni piani s fotbalovou a

v

spartanskou tématikou. Ty nejpovedenéjsi jsou vybrany a prodavany jako oficialni
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spartanské rodenky. Cast vytézki se dostava zpdt do détskych domovii skrze projekt
Ligové fotbalové asociace ,,Zeleny zivot.“ Détem z détskych domovi je umoznéno

navstivit doméaci zépasy Sparty ¢i prohlidky stadionu a jeho zédzemi.

5.17.3 Sparta, zaklad Zivota
Timto projektem se Sparta snazi pritdhnout déti ke sportu a vyuziti jejich volného
Casu. Nejveérn€jsi fanousci, ktefi jsou loajalni klubu po cely zivot, jsou ti, ktefi se

fanouskem ,,srdcafem® stanou v tom nejmladsim véku.

Proto klub zacal spolupracovat se zakladnimi Skolami z blizkosti letenského
stadionu, pro které je svou vzdalenosti dostupny. Ve spolupraci s témito §kolami pedagozi
zadavaji téma ,,fotbal“ o vytvarné vychové ¢i,,ja a fotbal“ pti slohovych pracich v ¢eském
jazyce. Ti nejlepsi jsou ohodnoceny volnymi vstupenkami na domaci utkani Sparty.
Vyuku samotnou navstévuji i hra¢i A tymu a na vyuce se podileji naptiklad rozdavanim

pisemnych praci.

ACS se timto snazi dosdhnout situace, aby se dit¢ stalo spart’anskym fanouskem
V nizkém véku. Dité tak mize byt pasivnim divakem. Z hlediska socidlni odpovédnosti
je pfijatelngjsi, kdyz se stane aktivnim fotbalistou. Proto Sparta pro déti z téchto
zakladnich Skol potada fotbalové turnaje na Strahové€, byvalém spartakiddnim stadionu,
Ktery se stal centrem spartanské mladeze a jednim z nejmodernéjSich svého druhu
Vv Evropé. V dnesni dobé modernich technologii, ze kterych vyplyva problém s détskou
obezitou, je toto idedlni cestou, jak se dit¢ mlze stat fanouskem Sparty na cely Zivot a

jesté aktivnim sportovcem.

5.17.4 Fandime slu$né
Vsichni fotbalovi fanousci se na stadionech setkali s negativnim chovanim, které
je do urcité miry znechutilo a mohlo ovlivnit jejich dal$i navstévu fotbalového utkéni.
Takovi divaci klub nejen pfipravuji o fanousky, ale poSkozuji i jeho image, ktera se té¢Zzko
vraci do pavodniho stavu. V neposledni fad¢ po nasledném trestu od pfislu$né instituce

prichazi o finan¢ni prostfedky, které mohly byt vyuzity daleko efektivné;i.

Z téchto divodl vznikla iniciativa ,,Fandime slusné, kterou se spartansky klub
snazi vychovat slusné fanousky, ktefi pii fandéni nebudou pouzivat vulgarni slova ¢i se
jinak negativné projevovat. Opét détem nabizi moZnost vyuZiti jejich volného €asu a stat
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se divakem nebo aktivnim sportovcem. Ve spolupraci s Policii CR vznikla odborna
prednaska a diskuze, které se ztcastnili zaci zakladnich a stfednich skol, se kterymi klub
spolupracuje. Pfednasky se ucastni i vedeni klubu, které spoleéné s Policii CR vypravi o
slozitosti uspotradani fotbalového utkani a jeho bezproblémového priubéhu. Déle se zaci
dozvidaji informace o legislative, ktera se poji k pouzivani pyrotechniky na stadionech a

jaké zdravotni potize mize pyrotechnika zpusobit.

5.17.5 Hleddme rodice
Kazdy z nas v zivoté premyslel nad tim, do jaké rodiny se narodil. Nékteii méli
Stésti dostatek, jini bohuZzel nikoliv. Jedna se o véc, kterou ovlivnit nemiizeme. Proto mé
ode mé Sparta velky obdiv za participaci na projektu ,,Hledame rodice.“ Klub se timto
projektem snazi pomoci najit péstounské rodice pro ty, ktefi z riznych divodi nemohou
vyrustat ve své biologické rodiné. Aktivitami, které jsou s timto projektem spojené, se

klub podili na zajisténi péce a domova pro tyto déti.

Konkrétné Sparta pravidelné vénuje utkdni péstouniim, ktefi maji na dané utkani
vstup zdarma na rodinnou tribunu, a jejich déti se mohou zucastnit fady doprovodnych
akci pted a v priabéhu zapasu. Dale klub porada fotbalovy den pro déti z péstounskych
rodin, které absolvuji trénink pod vedenim spartanskych trenérli, a setkani s hraci A

tymu.

5.17.6 Sportuj se Spartou
Klub ptitahuje k vytvoteni si pozitivniho vztahu ke sportovani a k potencidlnimu
vzniku celozivotni vérnosti spartanskému klubu 1 déti predskolniho véku. Organizaci
fotbalovych a pohybovych aktivit v tréninkovém centru mladdeZe na Strahové se pfiblizuje
naplnéni téchto cild pod hlavickou projektu ,,Sportuj se Spartou, kdy jakakoliv matetska

Skola mlZe zkontaktovat Spartu a sjednat sportovné fotbalovy den.

5.17.7 Sparta camp

Jedna se o dalsi z fady projektli, zaméfeny na déti ve véku od 7 do 15 let. Déti se po
dobu 6 dni vénuji fotbalovym aktivitdm a rozvoji jednotlivych fotbalovych dovednosti.
Program fotbalovych tréninkli vznikd pod vedenim Jaroslava Hfebika, Séftrenéra

spartanské mladeze. Cely kemp probiha v prostedi spartanského mladeznického centra
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na Strahové, které je nejmoderngjsim komplexem svého druhu v Ceské republice. Cena

Sestidenniho kempu je 9 000,- K¢. Kemp v sobé zahrnuje:

1.
2.

© ®© N o g B

Tréninkové jednotky s profesionalnimi trenéry AC Sparta Praha;

Ubytovéni v arealu koleji CVUT na Strahové ve zrekonstruovaném bloku na
6 noci;

Stravovani v arealu tréninkového centra v klubové restauraci po celou dobu
trvani kempu, kterou vyuzivaji také hraci A tymu Sparty;

Pitny rezim po celou dobu trvani kempu;

Kvalifikovany dohled v dobé mezi tréninkovymi jednotkami;

Volnocasové aktivity, napt. navstéva kina;

Uvitaci balicek, ktera obsahuje tréninkovou sadu od spolecnosti Nike, aj.;
Atraktivni ceny v kempovych soutéZzich;

Pojiténi.

Sparta poradanim tohoto kempu opét vytvaii moznost vzniku celozivotniho vztahu

mezi klubem a fanouskem. Dale nabizi ptedani svého know-how pii vychové

profesionélnich hract, jak se tomu stalo naptiklad v pfipad¢ Ladislava Krejc¢iho,

Jakuba Brabce ¢ Martina Frydka. Ugastnikaim je tak nabizen stejny zptisob vychovy

fotbalovych talentd, jako v ptipadé mladeZnickych tyml Sparty. Na misté je zminit,

ze podminkou neni ¢lenstvi ucastnika ve spartanské mladezi a Gcastnit se mohou 1

divky. Pochopitelné tu existuje moznost, ze nejtalentované;si iCastnici se mohou stat

fotbalisty mladeznickych tymt Sparty, jak se tomu v minulych ro¢nicich nékolikrat

stalo. Sparta k tomuto projektu ziizuje webové stranky spartacamp.cz, které jsou velmi

prehledné a piipadni z&jemci zde mohou zjistit vSechny pottebné informace.

5.18

KIDS CLUB a TEENS CLUB

Nejmladsi osazenstvo spartanskych ochozi jsou cilovou skupinou téchto dvou

projektd. Klub v téchto projektech koncentruje veskeré projekty pro déti a mladez. Jedna

se 0 platformu pro komunikaci s détmi a jejich rodici. Jak zminuji v ostatnich projektech,

zametfenych pro déti a mladez, Sparta se témito projekty snazi ptitahnout détské divaky

na stadion. Diky intenzivnim zaZitklim, které déti mohou zazit, je zde velky potencial, Ze

se z divaki stanou vérni fanousci na cely zZivot.
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Déti v tomto veku navstévuji zapasy s doprovodem, coz vytvaii moznost ke
zvySeni navstévnosti a ziskani dal$iho vérného fanouska. Déle tato platforma, a aktivity
S ni spojené, nabizeji détem vyuziti volného Casu. Z déti a mladeze se tak mohou stat
nejen fanousci Sparty, ale 1 aktivni sportovci a nejen fotbalisté. Primérni prioritou klubu
neni, aby se déti staly fotbalisty Sparty, ale vytvofit v nich pozitivni vztah k pohybovym
aktivitdim vseho druhu a to v dob¢ novych technologii a rostoucim problémem détské

obezity a jinych chorob, plynoucich z nedostatku pohybu.

Hlavnim odlisnosti mezi témito dvéma kluby je vékové rozdéleni ¢lenti a aktivit, které
nabizeji. Nabizené aktivity odpovidaji véku obou klubti. Kluby jsou veékové rozdéleny

takto:

1. KIDS CLUB 0-10 let,
2. TEENS CLUB 11-14 let.

Clenové téchto klubti zadavaji pii registraci kromé svych udaji i udaje svého
zakonného zastupce. Clenstvi v tdchto klubech je zpoplatnéno ¢astkou 300,- K& od 1. 7.
do 30. 6. dané sezony. Registrace probihaji pfes samostatné webové stranky, které byly
vytvoteny pro kazdy détsky klub. Po registraci ¢len obdrzi clenskou karti¢ku a darek, pro
sezonu 2016/2017 je to tricko s logem pftislusného klubu. Vyhodou pro Spartu je, ze
noSenim tricka déti propaguji samotny détsky klub a mizou tak pfitdhnout nové
potenciondlni ¢leny. Zde uvadim seznam vyhod, plynoucich z ¢lenstvi, které jsou pro oba

détskeé kluby stejné:

Uvitaci balicek pro kazdy rok ¢lenstvi;

Ro¢ni permanentni vstupenka na rodinnou tribunu za 950,- K¢;
Jednotna vstupenka na rodinnou tribunu za 100,- K¢&;

Specialni nabidky Fanshopu Sparty;

Pozvanky na détské akce specialné pro ¢leny klubu;

Setkani s hraci A tymu,

N o o bk~ w D

Soutéze o vécné ceny a exkluzivni zazitky se Spartou a dalsi.

Spartansky klub k jednotlivym détskym klubiim vytvofil samostatné webové stranky
a logo. Vzhled téchto stranek a pouzity font koresponduji s vékem c¢lend jednotlivych
klubli, které vytvareji jejich identitu. V piiloze ¢. 8 mulzete vidét nahled webovych

stranek, loga détskych klubi a pouzity font.
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5.19 Webové stranky

vvvvvv

Lid¢ a fanousci toto médium jednodusSe vyuzivaji nejvice. Socialni sit¢ také hraji velice
vyznamnou roli, Casto piisobi jako propagacni néstroj k navstévé webovych stranek
Klubu. Spartansky klub dba na vzhled a atraktivitu téchto stranek, aby odpovidaly
soucasnym trendim a pozadavkim navstévniki. Klicova je jejich prehlednost a snadna
orientace. Navstévnik na webu hleda podstatné informace a ty musi najit v co nejkratSim

case.

Webové stranky jsou aktualizovany kazdy den o nové piispévky. Uvodni stranka
webovych stranek je tou, se kterou fanousek ptijde do kontaktu jako prvni. Musi na
fanouska udélat dobry prvni dojem a zaujmout svym obsahem, aby zde ziistal i po
nalezeni informaci, které hledal. Uvodni strana se déli na 4 &asti, které jsou sefazeny pod

sebou:

1. V nejvyssi ¢asti je 5 obrazovych odkazll na aktudlni ¢lanky, které se mezi sebou
po nékolika vtefinach vyméni, a vystihuji souc¢asné déni v klubu. Nad touto oblasti
vyCniva spartanské logo. V pozadi stranek je dobova fotografie letenského
stadionu, ktera odkazuje na téma letosni sezony ,,100Letna.* Néahled této Casti je
pfiloZen v pftiloze €. 9.

2. 'V dalsi ¢asti nasleduje lista s jednotlivymi zalozkami, kterym se budu podrobnéji
vénovat v dal§im pokracovani této kapitoly. Pod zalozkami, se v levé oblasti
zobrazuje informace o nejbliz§im utkani A muZstva. V pravé oblasti je umisténo
posledni video z produkce youtube kanalu SpartaTV. Pod témito oblastmi
nasleduji kratké novinky. Nahled si miiZzete prohlédnout v ptiloZené ptiloze €. 10.

3. Ve tieti ¢asti uvodni stranky je horni oblast vénovana pfistim nékolika zapasim
A tymu. Stejné se zobrazi po kliknuti na jiny spartansky tym, jak si muzete
vs§imnout v pfiloze ¢. 11. Pod zapasovou oblasti nasleduji posledni ptispévky
z jednotlivych socidlnich siti a jejich uct, které Sparta spravuje.

4. V posledni ¢asti jsou zobrazeny nékteré produkty ze spartanského fan shopu, jak

vvvvvv

partnertl Sparty.
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Jak jsem jiz zminil, na ivodni strané, v prvni ¢asti, kterou navstévnik vidi, je nékolik

zalozek s nasledujicim obsahem:

1. Novinky — jedna se o jedinou zalozku, kde je komplikovanéjsi orientace. Po jejim
rozkliknuti se objevi rubriky Zpravodajstvi, Newsletter, RSS, Pro média. Po
otevieni rubriky ,,zpravodajstvi“ je nutné¢ vybrat si tym, a poté se zobrazi
jednotlivé ¢lanky;

2. Klub — O Sparté (organizaéni struktura), Historie, Uspéchy, Mladez, GENERALI
Arena, Tréninkové centrum mladeze Strahov, Virtualni prohlidka, Ke stazeni;

3. Tym — Muzi, Zeny, MladeZ — jedna se o soupisky jednotlivych tyma;

4. Zapasy — Pristi zapasy, 1. Fotbalova liga, Liga mistrii, Evropska liga, MOL Cup,
Superpohdr, Pfiprava, Juniorska liga, Fotbalova nérodni liga, CFL, Zeny 1. liga,
Women’s Champions league, Mladez, Stara garda;

5. Vstupenky — Permanentka, Zlata permanentka, Rodinna tribuna;

6. Fanousci — FanClub Sparta; Sparta, do toho!, Online chat s osobnosti, Web a
Socialni média, Spolecenska odpovédnost, KIDS CLUB, TEENS CLUB,;

7. E-shop — zde dojde k ptimému pifesmérovani na webové stranky spartanského e-
shopu www.fanshopsparta.cz;

8. Business — Partneii AC Sparta Praha, Hospitality, VIP vstupenky, Sponzoring,
Match partner, Kontakt;

9. Kontakty — vtéto rubrice se naskytuje moznost polozit dotaz jednotlivym

oddé€lenim Sparty.

Z vyctu jednotlivych zélozek, a jejich obsahu, vidite, Ze spart’ansky web je velmi
obsahly. Na druhou stranu se jedna o nejvétsi klub v nasi zemi a kazda zélozka ma své
opodstatnéni. Vzhledem k rozsahlému obsahu jsou webové stranky piehledné a potiebné
informace lze zjistit za par okamziki a to nejen v ptipadé fanouskd, ale i potencionalnich

sponzord.

5.20 FanouSkovské organizace

Snejvétsimi  fanousSkovskymi skupinami je potfeba navazat kontakt a
komunikovat s nimi. Fanousci tak citi vétsi sepéti s klubem a chovaji se slusnéji. Klub
tak zjiStuje jejich pozadavky a pféni. Splnitelnym se snazi vyhovét, coz

Vv dlouhodobéjsim meéftitku vede k ristu téchto skupin. V klubu si toho jsou velice dobie
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védomi. I proto zfidili pozici ,,supporters liasion officera,” ktery ma tuto komunikaci na
starosti. Pro kluby, hrajici evropské pohary, je tato pozice dokonce povinna z natfizeni
evropské fotbalové asociace UEFA. Neni se ¢emu divit, diky komunikaci se da predejit
velké spousté nepiijemnosti a problémt. Jedna se o komunikaci, tykajici se vstupenek,
vyjezdl na zajezdy, doprave, podpory pii choreo, komunikaci s polici, klubem a dalSimi

subjekty.

Clenstvi sebou piinadi spoustu vyhod, predeviim slevy na vstupenky a
permanentky, slevy do fanshopu, piispévky na dopravu, atd. Sparta ma oficialni fancluby
rozesety po celé republice. Po splnéni urcitych podminek mtze fanclub pozadat o Cerpani

zminénych vyhod.

Dilezitou fanouSkovskou platformou je web spartaforever.cz, kde se stykaji
spartansti fanousSci z celé zemé bez rozdilu véku. Jedna se o jednu z nejvétsich
fanouskovskych platforem v ¢eském sportovnim prostredi. Klub si uvédomuje silu této

komunity a sam se spravci tohoto webu komunikuje.

5.21 Socialni sité

V soucasné dob¢ jsou nejdilezitéj$im nastrojem komunikace s fanousky socidlni
sit¢ a web. Kazda svym konceptem vyzaduje umistovani jiného obsahu k idealnimu
vyuZiti potencialu dané socialni sité. Proto je na misté urcit si strategii komunikace pred
zacatkem vyuzivani dané socidlni sité. Sparta z dostupnych socidlnich siti vyuziva
Facebook, Twitter, Instagram a Google+. Dale je to YouTube, které se pohybuje na
pomezi socidlni sité. VSem témto socidlnim sitim se budu vénovat v nasledujicich
radcich.

Sparta ve srovnani s ostatnimi Ceskymi fotbalovymi kluby obsluhuje nejvice
fanouskl na kazdé socialni siti. Jednotlivé socidlni sité spravuje na vybornou a efektivné
vyuzivd koncept kazdé socialni sité. Dovolim si tvrdit, Ze mezi vSemi cCeskymi
sportovnimi subjekty se jednd o jednu z nejlepsi komunikaci skrze socialni sité. Jiz jsem
zminil, Ze Sparta ma na vSech socidlnich sitich nejvice fanouskd, a to bezkonkuren¢né.
Ve srovnani s podobné velkymi kluby s Ostatnich evropskych soutézi vSak spiSe zaostava,

jak deklaruje nasledujici tabulka.
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Tabulka €. 6: Pocet fanouskii Sparty na socidlni sitich ve srovnani s vybranymi

kluby

Klub Facebook Instagrarm Twitter
Sraua Bukurest 1 851 000 Menalezen 2100

FC Basilgj 1720000 21000 77000
Legia Variava 874 000 56 000 63 000
Dinamo Zahieb 504 000 1000 22100
FC Redbull Salzburg 342 000 16 500 21000
Wisla Krakov 288 000 12900 11100
Hajduk Split 262 000 21000 56 300
Sparta 239 000 20 80O 17 000
Ferencvarosi Budapest 208 000 15 800 2400

SK Rapid Viden 193 000 20200 14 000
Austria Viden 130 000 S0 000 11 500

Zdroj: www.evisions.cz (2016)

5211 Facebook

Tato nejdéle vyuzivana socialni sit’” prodélala v poslednich mésicich a letech
nékolik zmén. Stalo se tak z ni spiSe reklamni médium nez komunikacni. Diky zméndm
Vv algorytmu se zménilo i jeji vyuZiti. Sparta tak na facebook umist'uje fotky a videa. Dale
reklamu na téma, které klub potiebuje zviditelnit, jako jsou pozvanky na zapasy,
informace o piedprodeji vstupenek, zménach v hra¢ském kadru, prodlouzeni smluv. Sdm
vzdy rad vitdm zvetejnéni sestavy zhruba 60 minut pied vykopem. V neposledni fad¢ se
klub umisténym obsahem snaZi pfildkat fanouSky k navstévé svych webovych stranek,
kde se na dané téma objevuje vice informaci. Posledni mozZnosti vyuziti je budovani

image klubu, kdy je fanouskiim umoznéno nahlédnuti do zakulisi.

Sparta spravuje 4 facebookové profily pro vyssi prehlednost mezi piispévky. Ke
specifickym informacim se fanousci dostanou na ostatni t¢tech. Na hlavni ucet umist'uje
vyse zminény obsah, ktery muze vidét zhruba 250 000 fanouski, ktefi zde klikli na
tlacitko ,,To se mi 1ibi.” Sparta je S velkym naskokem na prvnim misté, co se ptatel na

facebooku tyce, pied Plzni a Slavii, se zhruba trojnasobné vyssim poctem.

M¢ samotného vzdy potési a spravné nabudi pfispévek v den utkani ,,Dnes hraje
Sparta!* Uvedené sami muzete zvazit v pfiloZené piiloze €. 13. DokazZe pozitivné naladit
a natésit fanouska na cely den. Zapomnétlivé upozornit, Ze v dany den by méli upravit

program.
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Ostatni facebookové ucty, spravované Spartou, jsou:

1. Facebook AC Sparta Praha — Zeny

Zde jsou zvetejniovany piispévky stejného druhu jako na hlavnim Gétu. Namisto
muzskych tymi se ptispévky tykaji Zenskych, a to vSech vekovych kategorii. Na
policko ,,To se mi libi* tohoto uctu kliklo necelych 4 000 fanouskd.

2. Oficialni Fan shop AC Sparta Praha

Na tomto uc¢tu se 12 500 fanouskit mtize dozvédét o novych produktech ve fan

shopu, o slevéach ¢i zménach v oteviraci dobg.

3. Zékaznické centrum AC Sparta Praha

Fanousek se zde mize dozvédét informace o vstupenkach na domaci a venkovni

zapasy, o permanentnich vstupenkach a o oteviraci dobé zakaznického centra.

Tento Ucet sleduje cca 6 000 fanouskd.

V nasledujicim grafu muzete vidét, jaky je pocet fanouskli Sparty na facebooku ve

srovnani s ostatni kluby k 8. 2. 2016.

Graf. ¢. 3: Srovnani poctu fanouski Sparty a ostatnich tymi na facebooku
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V grafu mizete vidét, ze prvni pozice Sparty v poctu fanouskd na facebooku je,
napii¢ kluby nejvyssi fotbalové soutéze, neotfesitelnd. Doddvam, ze v grafu je zapocten

jen hlavni Gcet. Nejedna se o soucet fanouskil vSech facebookovych profili Sparty.

5212  Twitter

Tato socialni sit’ svou koncepci vyzaduje trochu jiné zachazeni. Na twitteru je mozné
vlozit prispévek maximalné se 160 znaky. Diky omezenému poctu znaki na jeden
ptispévek, je na twitteru umistovano vice zprav nez na ostatnich socialnich sitich. Ty
maji charakter Cerstvych a bleskurychlych informaci, které ve fanouskovi jesté vice
vzbuzuji pocit, Ze jsou blize kabin€é a zékulisnimu déni. Sparta, stejné tak jako u

facebooku, spravuje vice ucti pro lepsi piehlednost a orientaci.

1. Hlavni uc¢et @ACSparta CZ

Zde se objevuji ptispévky, které vytvareji zpravodajstvi o déni v klubu, informuji o

novinkach a nabizeji ndhled do zdkulisi.

2. Live ucet @ACSparta Live

Tento tcet slouzi k umistovani kratkych ptispévkd béhem utkani A tymu, juniorky a
mladeZnického tymu do 19 let. Objevuji se zde zpravy o hlavnich udalostech ze zapasu.
Uget je vhodny pro fanousky, ktefi Spartou piimo Ziji a nemohou si nechat ujit jedinou

minutu z jakéhokoliv zapasu spartanskych tymui.

3. Utet @ACSparta_Mladez

Obdobné jako u ostatnich Uc¢th 1 zde jsou zvefejniovany aktualni informace o déni

v tymech U19 az U12.

4. Utet @ACSparta_Zeny

Klub zfidil samostatny ucet ke sdileni bleskurychlych informaci o déni kolem

zenského elitniho tymu a ostatnich mladeznickych tymech spartanek.
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https://twitter.com/ACSparta_Zeny

5. Utet @ACSparta_EN

Mezi fanousky Sparty je i nezanedbatelné procento téch zahrani¢nich, ktefi o aktudlni

informace o déni v klubu stoji. To je hlavnim dlivodem, pro¢ byl tento Gcet zfizen.

V nésledujicim grafu miiZzete opét porovnat pocet fanouSki Sparty na twitteru
s ostatnimi kluby ke dni 8. 2. 2016.

Graf. ¢. 4: Srovnani po¢tu fanouskii Sparty na twitteru s ostatnimi kluby
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Tento graf opét prokazuje, Ze na twitteru Spartu sleduje suverénné nejvice lidi a

opét je soucasti grafu jen hlavni ucet.
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https://twitter.com/ACSparta_EN

5.21.3 Instagram acsparta_cz
Jesté bliz8i nahled do zakulisi, oproti textovym zpravam, nabizeji obrazkoveé
piispévky. K témto fotografiim neni pfilozen Zaddny text. Neni-li pfimo z obrazku jasné,
samoziejmé samo o sobé& vitano. Utet s 32 tisici fanousky prokazuje vzristajici
oblibenost této socialni sit€. VéEtsina klubl nejvyssi soutéze tohoto Cisla ani zdaleka

nedosahuje na nejpouzivangji socialni siti v CR — facebooku.

Obdobn¢ jako u facebooku a twitteru prikladam graf, ktery srovnava pocet
spartanskych fanouskt na této socidlni siti s ostatnimi tymy nejvyssi soutéze ke dni 8. 2.

2016.

Graf. ¢. 5: Srovnani poctu fanouski Sparty na instagramu s ostatnimi kluby
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Sparta stejn¢ jako na ostatnich socialnich sitich generuje na Instagramu obsah pro
nejvetsi pocet fanouskll mezi ceskymi fotbalovymi kluby. Oproti druhé Plzni se jedné o

dvojnasobek.

5.21.4 Google+ AC Sparta Praha
Jedna se o zcela novou socidlni sit, u které se hledaji benefity, které by oproti
ostatnim socidlnim sitim mohla pfinést. V soucasné chvili se jeji obsah a vzhled témért
neodliSuje od facebooku. Klub v soucasnosti hledd ptesné vyuziti této sit€. Na druhou

stranu ucet sleduje 65 000 fanouskd, kteti si zaslouzi dostavat kvalitni obsah.

5215 YouTube kanal SpartaTV
I pro nezavislého fanouska je radost sledovat obsah spartanského YouTube
kanalu. V tomto médiu ¢i socidlni siti je obrovsky potencial a Sparta ho postupnymi kroky
vyuziva. V pulce cervence 2016 se Sparta blizi 22 tisicim pravidelnych odbérateli.
V soucasné dobé¢, kdy spousté lidem nestaci 24 hodin v jednom dni ke splnéni potiebnych
véci, je YouTube vyhledavanym médiem. Tito fanousci tak mohou videa jen poslouchat
a pritom provozovat jinou ¢innost. Dal$im aspektem je, ze mladsi generace je ¢im dal

vice ne€innd ve ¢teni, a tim vice sleduji obrazovy material, resp. videa.

Tento kanal vSak nenahrazuje jen ¢tenafsky obsah. Videa vzbuzuji nejvice emoci,
umoznuji priblizit charakter hrace jako béZného clov€ka ze spolecnosti. Také jsou
fanouSkovi pfiblizeny tréninkové metody, které jsou zachyceny z pohledu hrace, diky

vyuziti populdrnich akénich kamer.

Dalsi sekce videi jsou zpravodajského formatu. Tykaji se rozhovorl s vedenim klubu,
realiza¢nim tymem a samotnymi hraci. Jsou zde umisténa upoutavky na utkani a jejich
nasledné sestiihy. Videi a jednotlivych kategorii je tu velké mnozstvi, ale Zadné jsem

neshledal jako takové, které by ztracelo vyznam. Kategorie videi jsem rozd¢lil takto:

1. prtiprava na aktuélni utkani;

2. aktualni déni — soustiedéni, fan shop, zakaznické centrum,;

3. rozhovory s hraéi, realizacnim tymem a vedenim klubu;

4. vystupy z PR aktivit — projekty social responsibility, tiskové konference, otevieny
trénink, autogramiady, aktivity fan shopu, atd.;

5. sestiihy zapast;
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6. zakulisni videa z kabiny — oslavy vitéznych zapast, pokiiky, aktivity s akéni

kamerou, vystupy ze soustfedéni, teambuilding a humorna videa.

Sparta je na socialnich sitich velmi aktivni a piizpisobuje obsah konceptu
jednotlivych socidlnich siti, ktery piesné¢ vystihuje. K fanouskovi se dostanou vSechny
pottebné informace a véas. Jednotlivé socidlni sité€ jsou piehledné, i proto Sparta vyuziva
vice specifickych ucti na dané socidlni siti. Velice dilezitym poznatkem je, ze na
jednotlivych socialnich sitich nenajdete stejny obsah. Ocenuji klub za spravu téchto siti,

obzvlast’ za kanal YouTube.

5.22 Klubova identita

Kazdy klub je specificky svou identitou. K jeji tvorbé je potteba realizovat nékolik
projektl, které by mélo pojit ur€ité téma ¢i koncept. Klubova identita se vyrazné podili i
na image dané¢ho klubu. Neékterym spole¢nostem a klubiim se budovani image dati 1épe,
nékterym méné. Prace Sparty v této oblasti je piikladna, coZz miZete posoudit

Vv nésledujici kapitole.

5.22.1 100Letn4a
Jedna se o tematicky projekt Sparty, jehoZz kampané budou na divaka pisobit po
celou sezonu 2016/2017. Marketing je v soucasnosti o ptibézich, o vyvolani emoci, které
na fanouska zaplsobi. Jiz sezona 2013/2014 byla na Spart¢ tematickd, kdy se

marketingova komunikace vénovala 120 letim vzniku klubu.

Klubova identita je tedy pro danou sezonu spojena s timto tématem. Vrchol tohoto
projektu ptijde 13. kvétna 2017, kdy Sparta odehraje utkani, které se nejvice blizi 100
letim od zabydleni se Sparty na Letné. V dalSich fadcich se podivame na jednotlivé

slozky, které vytvareji identitu klubu pro tuto sezonu:

1. Logo
Klub specialné vytvoftil logo k tomuto projektu. Konecné logo je velmi povedené,
pohledem na néj dokaZe pfedat informaci, k jaké udalosti se poji. Jednotliva ¢isla
v ¢islovee 100 maji odliSnou barvu, které odpovidaji t¢ém klubovym. Posledni nula

pfipomind pludorysovy tvar letenského stadionu. Za cislovkou nasleduje slovo
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»Letna.” Jeho prvni tfi pismena jsou tu¢né a odkazuje tak k uvedenému letopoctu.
Perfektni ukaz toho, jak lze v 8 znacich ptedat tolik informaci, cehoz si muzete
vSimnout v ptiloze €. 14,

Clanky

V soucasnosti jsou vytvareny ¢lanky, které ptiblizuji pfibéh spojeni Letné a
spartanského klubu;

Eventy a akce

Tyto aktivity budou spojené s prohlidkami stadionu a doprovodnym programem,
jehoz ukolem bude fanouskiim stadion pfiblizit takovym zplisobem, aby se
stadion fanouska né¢jakym zptisobem ,,dotkl a vzbudil v ném emoce, pojici se se
silnym zazitkem;

Grafiky a fotografie

Na stadionu a jeho okoli jsou umistovany dobové grafiky a fotografie stadionu
tak, aby fanouSkovi pfipomnéli dané téma na kazdém kroku. Zminéné logo,
grafiky a fotografie se objevuji naptiklad v jednom z rohu stadionu. Vy¢niva zde
grafika opravdu velkych rozméri, kterd se objevuje i1 v televiznich zabérech ze
zapasu, jak si mizete vSimnout V piiloze ¢. 15. Dalsi zajimavou grafikou je
tematické vyobrazeni tabule, ktera je v pozadi pfi rozhovorech s hraci, k ¢emuz
odkazuje pfiloha €. 16;

Permanentky a permanentkafi

Na sedadlech drzitel permanentek je umisténo logo projektu s jejich jménem.
Grafika permanentky vyobrazuje letensky stadion zlet minulych. Ti, co si
objednali permanentku online, obdrzeli jesté pohlednici s podobnou grafikou, jak
je zminéno v kapitole ,,Podpora prodeje;*

Fan shop

Ve fan shopu bude mozné zakoupit upominkové predméty s touto tématikou;
Postovni znamka

Spartansky klub momentilné dohaduje s Ceskou postou produkci postovni
znamky, odkazujici na uvedené vyroci. Doufdm, Ze se projekt podafi dotahnout
do zdarného konce, jelikoz tuto aktivitu hodnotim velmi kladné. Idedlni

upominkova zalezitost pro star$i generaci a pamétniky.
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6 NAVRH NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE S FANOUSKY AC SPARTA PRAHA

Jedna se o komplex né€kolika projekti a ¢innosti, které maji odstranit nedostatky
v marketingové komunikace AC Sparta Praha s jejimi fanousky. Budu se sousttedit na
tvorbu projektd pro déti a mladez. Timto smérem se nové marketingova komunikace
s fanousky klubu ubira, a proto je zde urcity prostor ke zlepseni a navrzeni novych
projektii. Dale se budu vénovat zlepSeni obsahu YouTube kanalu Sparty, rozSifeni
projektu 100Letnd, spojeni s nékterymi partnery Sparty a projektim, které jsou

realizovatelné v dlouhodob¢jsim meéfitku.

6.1 Détsky den k utkani ¢eského poharu

Jako stézejni projekt mého navrhu na zlepseni marketingové komunikace AC
Sparta Praha je vénovat domaci utkani ¢eského poharu détem. Navstévnost Ceského
poharu se dlouhodobé potyka s nizkym zdjmem. Nékteré okolnosti napovidaji, ze ani
kluby témto zapasim nepftikladaji patfi€nou dilezitost. V prvnich kolech daného ro¢niku
¢eského pohéru prvoligové kluby soupeti s tymy z nizSich soutézi, zpravidla ze druhé
ligy. Druholigovd muzstva nejsou tolik atraktivni pro divaky a zaroven prvoligova
muZstva nasazuji hrace, ktefi v dané sezon¢ nemaji tolik odehranych zapast. Zakladni
jedenactka tak nedosahuje maximalni mozné kvality a nejvétsi hvézdy, které jsou pro
divaky atraktivni, Casto absentuji. Navic se utkdni, m¢€ z dlivodu nezndmého, hraji
v ¢asech, kdy divakiim a fanouskiim jest¢ neskoncila pracovni doba, jelikoz se utkani
hraji v pracovni dny, nikoliv o vikendu. Toto jsou hlavni aspekty nizké navstévnosti
zapasti Ceského poharu. V nasledujici tabulce jsou uvedeny domaci zépasy Sparty

¢eského poharu, které odehrala v minulé sezoné 2015/2016.
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Tabulka €. 7: Piehled domacich zapasu Sparty v ¢eském poharu v sezoné 2015/2016

Zapas Soupet Navstévnost Zacatek utkani
4. kolo FK Pardubice (2.liga) 2 528 17:30
Ctvrtfinale ~ FC Slovan Liberec 2 907 18:00
Semifinale FK Jablonec 2538 17:30

Zdroj: www.sparta.cz, vlastni uprava (2016)

Sparta v minulém ro¢niku 2015/2016 nastoupila k prvnimu zapasu ve 3. kole na
htisti Kralova Dvoru. Prvoligové tymy jsou nasazovany az ve 3. kole. Uvedena tabulka
deklaruje, jak nizka navstévnost ¢eského poharu je. Navstévnost je zhruba 4x nizsi oproti
ligovym utkédnim v piipadu Sparty. Nizka navStévnost je vSak doprovazena celou soutéZi,
neni to jen problém Sparty. Uvedené Casy zacatku utkani jsou také jednim z ukazateld,

proc€ je navstévnost nizka. Proto jsem se rozhodl tento koncept pozmenit.

Mgr. Tomas Ktivda, feditel marketingu AC Sparta Praha, v rozhovoru, ktery je
soucasti pfilohy, fikd, ze Sparta svou marketingovou komunikaci zaméfuje na mladé

publikum.

Rozhodl jsem se uspotadat utkani ceského poharu s ¢asem vykopu na 14:00. Do
hledisté pozvu matetské, zakladni 1 stfedni Skoly, a to nejen ty, se kterymi jiz Sparta
spolupracuje, ale i dalsi. Ke spolupraci a finan¢ni podpote vyzvu jednotlivé méestské ¢asti,
Cesky olympijsky vybor a dal§i organizace, které se snazi ptilakat déti k pohybu jiz
v utlém veéku a prezentovat jeho prospéSnost pro zdravi, stejné tak organizace, bojujici

s détskou obezitou. Samoziejmé oslovim sponzory a partnery Sparty.

Na zdkladé¢ z4jmu jednotlivych Skol a zminénych organizaci uréim limit
pozvanych skol a déti. Tento limit odhaduji na 1 000 déti. Z hlediska kapacity stadionu
se nejednd o vysoké €islo, z hlediska mozné obsluhy déti ptfi predzépasovém programu
ano.

Soucasti bude piredzdpasovy program, ktery bude startovat ve 12:00. Na

tréninkovém hiisti, ktery je soucasti letenského areédlu, bude n€kolik pohybovych atrakei,
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které déti pobavi a provéti jejich fotbalové schopnosti. Pijde o slalom, ptesnost strely,

fotbalové kuzelky, stfelbu na kos, méfeni sily stfely a moznost zahrat si zapas.

Déle si déti budou moci pujcit kopacky od dodavatele sportovniho vybaveni
Sparty, spolecnosti Nike. Ty bude mozné zaptjcit ve stanu, kde bude vytvofeno zazemi
pro déti. Casové rozpéti, kdy budou atrakce piistupné, budou tedy 2 hodiny, od 12:00 do
14:00.

Podstatou této akce je primét déti k pohybu, ukazat jim jeho kouzlo a ve spojeni se
Spartou s nimi navazat pouto, ze kterého mize vzniknout vérné fanouskovstvi. Utkani
bude pfistupné samoziejmé& i pro vetejnost. VErim, ze navstéva nebude nizsi nez

v uvedenych poharovych utkanich v sezoné 2015/2016.

Nize predkladam ptedbézny rozpocet pro predstavu, kolik finan¢nich prostiedk bude

tfeba investovat.

Tabulka ¢. 8: Predbézny rozpocet détského eventu

Polozka Cena Pornimka

Stavba eventu 1 800 K¢

Deinstalace eventu 1 800 K¢

Nakladka 600 K¢

Vyldadka S00Keé

Zaklizeni 750 Ké|vzv. vozik

Supervising 2 000 K&|bshem eventu

Doprava 300 Ké|ze Zhéina, 10-km

Account 3 000 Ké|pfiprava event, koordinace tymu, komunikace se subjekty
Polep promo stolku 2 500 K¢

Myt a Gisténi 480 Ké|promo vybaveni; 160.-/'h; 3 hodiny odhad

Prondjem stanu 5 000 Ké|na den vietné sedacich pyihh, stolkl, promo stolkad a Stendni na kopacky
Prongjem pfistroje na silu stfely 1 500 K¢

Prongjem rampy a kode 1500 K¢

Prongjem kuzelek 1 300 K&

Mantinely k ohramiéend hftété 1 300 K&

Branka na pfesnost stiely 1 500 K¢

Suma 26 230 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2016)

PredbéZny rozpocet byl zhotoven na zaklad¢ kalkulace, kterd je uvedena v piiloze
¢. 17. Kalkulace byla poskytnuta spoleCnosti, ktera se zabyva pievazné event
managementem. Spole¢nost drobné upravila cenik jednotlivych polozZek, jelikoZ se jedna
o citlivd data a obchodni tajemstvi. Spolecnost si také ptala ziistat v anonymité.

Samotného eventu, ktery byl dvoudenni a ke kterému se kalkulace vztahuje, jsem se
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ucastnil jako ,team leader,” proto jsem si dovolil nékteré polozky upravit vzhledem

k tomu, Ze planovany event na Sparté se vztahuje k jednomu odpoledni.

Déle v priloze ¢. 18 pro ptedstavu prikladam fotografie jednotlivych disciplin

détského dne a jeho mozné uspotradani.

6.2 Pamétni utkani 100Letna

K vyro¢i 100 let ptisobeni Sparty na Letné odehraje Sparta utkani v dobovych
dresech. Sparta v kvétnu roku 2017 oslavi 100leté vyroci a k tomuto jubileu bude vénovat
program jednoho ligového utkéani. Projekt se stava tématem celé nadchazejici sezony
2016/2017, s jeho komunikaci se tak fanousci budou moci setkavat béhem celé sezony.
Budou ho doprovazet aktivity, které samotny ucel projektu pfiblizi divakim ¢i

fanouskum.

Pied utkanim s Karvinou 13. kvétna 2017 Sparta odehraje pamétni utkani, kde
bude hrat stara garda Sparty proti staré gard€ Plzn¢, coz byl prvni soupef Sparty na novém

letenském stadionu. Sparta tehdy vyhrala 3:2.

K utkéani jak starych gard, tak A tymu bude vyrobena specidlni kolekce drest
s grafickou tématikou, upominajici toto velké vyroc¢i. Dresy hrac A tymu budou drazeny
v aukci. Vytézek z prodanych drest ptijde opét na ucely Nadaéniho fondu ACS, ktery se
stard o byvalé hrace Sparty, kteti se dostali do socialni ¢i zdravotni nouze. Zakazniky
Nadaéniho fondu ACS jsou vlastné nejvétsi pamétnici zac¢atkl Sparty na Letné, tudiz je

na misté se o tyto legendy postarat prostfednictvim této aktivity.

Dochazi tak k projevu community relations klubu, ktery tak nezapomina na své

velké hrace, coz divaci a fanousci Sparty oceni a radi se aukce zcastni.

6.3 Ples ke 100Letné

VétSina projektl pro divaky se vétSinou snazi zasahnout nejmladsi publikum.
Potéadani plesu k projektu 100Letna by cilila na publikum v pokrocilejsim veéku. Ples
usporaddm béhem zimni prestavky, aby se ho mohli zucastnit 1 hra¢i A tymu. Jménem
klubu pozvu predevSim nejvetsi pamétniky stoletého vyroc¢i spartanského stadionu na

Letné, nejvétsi legendy klubu a samoziejmé sponzory a partnery klubu. Fanousci, ktefi
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se budou chtit ucastnit, projdou registracnim procesem. Kapacita bude pochopitelné

omezena.

Bude se promitat i nékolik pamétnich videi, které predstavi stoletou historii Sparty
na Letné. DalSim programem bude opét aukce drest ke 100Letné a sportovniho vybaveni
hracu. Vytézek bude opét predan na ucely Nadacniho fondu ACS. Pro zpestieni celého
vecera bude ples moderovat jeden z hraci A tymu, jehoz vyberou fanousci v anketé na
socidlnich sitich. O hudebni doprovod se postara orchestr, ktery bude doplnén o
vystoupeni interpretli, ktefi jiz vystoupili béhem utkani. Tento hudebni projekt bude
ptredstaven jako nasledujici. Kapely na oplatku zahraji za niz$i honoraf, jelikoz jim bylo

umoznéno se prezentovat na fotbalovém zapase.

6.4 Hudebni vystoupeni

Timto projektem se budu snazit zpestfit zdpasovy program. Bude se jednat o
hudebni vystoupeni znamych ceskych interpretti, ktefi dostanou pftilezitost propagovat
samy sebe. Zapasy Sparty v sezon€ 2015/2016 primérné sledovalo témét 9 500 lidi, coz
je velky pocet divakil, které dany interpret miize zaujmout. Uginkujici bude umistén pod
vysledkovou tabuli, kde je prostor, kde diive vystupovaly spartanské cheerleaders.
Interprety budu vybirat z téch, ktefi se netaji kladnymi sympatiemi ke Sparté, a ktefi
zaroven prichazeji s novymi alby, které jsou aktudlné v radiich ¢i TV a divaci tak budou

ochotni pfijit na zépas diive nez obvykle.

Ugast interpreta bude komunikovana s dostateénym piedstihem tak, aby v daném
Case prisli divaci. Interpret zacne vystupovat 30-45 minut pied zacatkem utkani, kdy se
zacinaji plnit tribuny stadionu. V té dobé se hraci rozcvicuji, nicméné vystoupeni je
nebude rusit, jelikoZ standardné je béhem rozcvicky reprodukovana hudba. Vystoupeni

bude pokracovat béhem polocasové prestavky.

Aby vystoupeni bylo spojeno s urcitou exkluzivitou a divaci vzdy ptisli v€as, bude
toto vystoupeni 3-5x béhem 15 domadcich zapast nejvyssi soutéze. Zaroven budou

interpreti vystupovat na plese k projektu 100Letna, jak zminuji v pfedchozim projektu.
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6.5 Dresy k pamétnimu utkani ve fanshopu

Ke zminénému utkéni budou vyrobeny pamétni dresy, pfipominajici zminéné
vyro¢i. Dresti bude vyrobeno vice ve spolupraci se spartanskym dodavatelem
sportovniho vybaveni a obleceni — spolecnosti Nike. Jednd se o limitovanou edici
k vyznamnému vyro¢i. 100 let je Gictyhodny pocet a neslavi se kazdy den. Vyroben bude
omezeny pocet kusu, ktery bude ptidavat na exkluzivité téchto drest. Z exkluzivity bude

vychézet i cena dresu.

Oficidlni dres na e-shopu Sparty na sezonu 2016/2017 stoji 2 990,- K&. Na zakladé
spoluprace s firmou Nike a vynost z rozsahu stanovuji cenu dresu na 4 500,- K¢&. Pti

mens$im poctu vyrobenych kust budou vyrobni naklady vyssi nez u oficidlnich drest.

Pointou produkce téchto drest je vytéZek opét v€novat Nadacnimu fondu ACS,
ktery se stard o zabezpeceni zékladnich Zivotnich podminek spartanskych legend, které
v dobach své nejvéEtsi slavy hraly fotbal za Spartu a byly jesté zaméstnany, protoze fotbal
jesté nebyl ani zdaleka profesionalizovan. Tudiz pro né bylo velmi obtizné zajistit sebe a

celou svou rodinu na cely Zivot oproti dne$nim fotbalovym profesionalim.

Véfim, Ze pamétni dres bude atraktivnim produktem pro nejvérnéjsi spart’anské
fanousky, a ze atraktivité také ptidd zminény charitativni ucel. Dres se také postupem
casu muze stat Zadanym produktem mezi nejvérnéjSimi spartanskymi fanouSky a

majitelim dresu mizZe rist jeho hodnota.

Zaroven se jedna o projev community relations Sparty a propagaci a komunikaci

projektu 100Letna.

6.6 Vybéh hraci s fanouSky

Doufam a zaroven vefim, Ze se Sparta pro nadchazejici sezonu kvalifikuje do
evropskych poharti. Pro tento projekt berme, Ze ano. Zorganizuji vybeh pro fanousky
Klubu s hraci, jehoz start bude v ulici Na Ptikopé¢, kde ma spolec¢nost Nike, dodavatel
sportovniho zbozi pro Spartu, prodejnu. Odtud hrac¢i a fanouSci pobézi na letensky
stadion. Vzdalenost skrze letensky park se pohybuje nad 2 km. Vybéh bude pod
taktovkou bézeckych trenérii spolec¢nosti Nike, ktefi pravidelné pofadaji vybehy pro
bézeckou komunitu této spolecnosti. Dal§imi aktéry vybehu budou bézecky zdatni
pracovnici bezpecnostni agentury pro piipad, zZe by se skupina be&zct s hraci potkala

s fanousky jinych klubt, kteti se Spartou nesympatizuji.
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Registrovani ucastnici vybéhu si po dobéhu na Letnou budou moci pofidit
vyhodny balicek vstupenek na zékladni skupinu evropskych pohard, bud'to Ligy mistri
¢1 Evropské ligy. Vybéhu se bude moci ucastnit 200 bézct, ktefi se budou dopiedu
registrovat online. Z kapacitnich dtivodii nemtize byt pocet bézcu vétsi, jelikoz by byl

obtizné koordinovatelny.

Dalsi vyhodou tohoto vybéhu bude sleva na bézecké vybaveni v prodejné Nike
pro zucastnéné a sleva na specialni béZeckou kolekci Sparty od spolecnosti Nike, ktera
bude vyuzitelna ve spartanském fanshopu, ktery sidli pfimo v utrobach stadionu, a to po

samotném dobéhu.

Tento projekt v sobé misi podporu prodeje vstupenek na evropské pohary;
podporuje prodeje produkti ve fanshopu a jejich propagaci; podporu prodeje produkti
partnera Sparty, spolecnosti Nike; a udrzovani kontaktu klubu, hract s fanousky v rdmci
social responsibility. Oblibenost rekreaniho b&hani je v Ceské republice vysoka a stale
roste. Projevu social responsibility vidim v tom, Zze klub podpoii zdravi fanouskt
sportovanim. Zaroven dochazi k propagaci utkani evropskych pohart i pravidelnych

bézeckych tréninkti spolecnosti Nike.

Navic dojde k osobnimu setkani s hraci, se kterymi si fanousci budou moci

zasportovat a sami hra¢i budou balicky vstupenek prodévat.

6.7 We Run Prague

Jedna se o zavedenou znacku béZeckého zavodu, jehoZ hlavnim organizatorem je
spole€nost Nike. Tento zavod se t&si velké oblibé, jelikoZ béhani jako rekreacni sport ma
v Ceské republice silnou komunitu, ktera stale roste, jak jsem jiz zmifioval v pfedchozim

projektu.

Drzitelé permanentnich vstupenek a balicku na utkani evropskych poharti budou
mit slevu na registraci do tohoto zavodu. Sleva pro drzitele permanentek bude vyssi,

jelikoZ hodnota permanentek je vyssi nez bali¢ku vstupenek.

Benefity budou fungovat i v obraceném smeéru, coZz znamena, ze ucastnik béhu

bude mit slevu na specialni bézeckou kolekci Sparty ve spojeni s firmou Nike.

Tento projekt v sobé misi marketingové nastroje podobné jako v ptedchozim

projektu, a to: podporu prodeje partnera klubu, podpora prodeje merchandisu klubu,
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propagaci eventu a merchandisu a social responsibility v podobé podpory zdravého

pohybu.

6.8 Turnaj oficidlnich fanklubu

Spartansky klub ma nékolik oficialnich fanklubt rozesetych po celé Ceské
republice. Clenové téchto fanklubt se pravidelné Gi¢astni kazdého utkani. Kazdy fanklub
ma svou vlajku a jeden ¢len z kazdého fanklubu pted vykopem kazdého domaciho zapasu

nastupuje na domaci travnik za zvuku spartanské hymny.

Béhem zimni prestavky usporadam halovy turnaj pro tyto oficidlni fankluby
Sparty, kdy kazdy tym bude doplnén o hrace A tymu. Naklady s pofddanim akce budou
spojeny s pronajmem haly a pofizenim cen pro vitéze. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze

naklady na podobné turnaje se pohybuji kolem 1 000,- K¢ za tym.

Ukolem tohoto turnaje nebude podat vykon s maximalnim vypétim, aby nedoslo
ke zranéni hracl. SpiSe o vzajemné poznani nejvérnéjSich fanouskl a fanouskovskych

skupin a jednoduse si uzit radost z pohybu za piitomnosti hrac¢e A tymu v muzstvu.

Prvni cenou bude rozsifeni vyhod clenstvi daného fanklubu, které klub vSem
fanklubim poskytuje. Tato udalost v sob& skryvéa social responsibility, PR aktivity
V podobé setkani s hra¢i a moznost si s nimi zahrat a bliz§iho poznéani nejvérnéjSich

fanouskd mezi sebou, hraci a klubem.

6.9 Projekty pro déti a mladez

Reditel marketingu na Sparté v pfilozeném rozhovoru deklaruje, ze marketingové
komunikace se Vv nejblizS§ich mésicich bude orientovat na nejmladsi divaky. Je to
pochopitelné, jelikoz dostanete-li divaka ¢i fanousSka pravidelné na stadion v détském
veku, je pravdépodobné, Ze se mezi nim a klubem vytvofii silné pouto, které bude trvat
cely Zivot. Emoce, které mize mlady divak ¢i fanousek na stadionu zazit, jsou pro
nejmladsi nekolikrat siln€j$i nez pro starS$i obecenstvo. Dal§im aspektem je, Ze ti
nejmlads$i mivaji doprovod pii navstéveé stadionu, tudiz se zvySuje navstéva a vznika
potencial na ziskéani dalSiho fanouska. Realitou také Casto je, ze rodice jsou tim, kdo dité

na fotbal poprvé ptivedou s ¢imZ souvisi, Ze celoZivotni fanouskovstvi se ¢asto ,,dédi.*
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V dne$nim svété je skutecnosti, Ze ti nejmladsi maji chytry telefon, profily na
socialnich sitich a zdatné ovladaji PC. Sparta v nejmladsich vidi potencialniho vérného
fanouska, jak jsem zminoval, ale také v ramci social responsibility piivadi déti k pohybu
svymi aktivitami. Ukolem neni vychovat z déti nové spartanské fotbalisty, cemuZ se

samoziejmé nikdo nebrani. Prioritou vSak je vytvotit v détech pozitivni vztah k pohybu.

Prostfednictvim chytrych telefont a socidlnich siti tak Sparta miize komunikovat
s témito fanousky, na druhou stranu prostfednictvim téchto médii mize nejmladsi ptilakat
na détské sportovni dny potadané Spartou a na Cas déti ze spart téchto technologii

vymanit. V nasledujicich fadcich jsem vytvofil nékolik projektt pro nejmladsi.

6.10 Vanoce se Spartou

V ramci vanoc¢nich svatkl navstivi hraci A tymu a ¢lenové KIDS CLUBU a
TEENS CLUBU jeden z prazskych aquaparki. Déti dorazi na letensky stadion
Vv doprovodu svych rodict, kde déti nejdiive obdrzi darky z fanshopu Sparty, které jim
ptedaji sami hraci. K zesileni prozitého zazitku se do aquaparku pojede novym klubovym

autobusem.

6.11 Détsky zpravodaj

Jak zminuji v analytické ¢asti, Sparta velmi dobie spravuje sviij YouTube kanal,
kam pravidelné sdili aktuélni videa. N&které oblasti, kterych by se videa méla tykat, vSak
postradam. Jednou z nich jsou videa pro déti. Chce-li Sparta, aby déti sledovaly jejich
socialni média, musi tomu ptizplsobit obsah. Co se ty¢e YouTube kandlu SpartaTV,
videa pro déti zde postradam. Predpokladam, ze videa o pribéhu zépasu ¢i o zvolené
taktice déti moc nezaujmou. Pfitom podle odbornikl, které jsem zminil v kapitole o
interaktivnim marketingu Vv teoretické casti, fotky a videa maji nejvétsi potencial jak

navazat vzajemny vztah s fanousky.

Proto navrhuji zfidit pozici détského zpravodaje, ktery bude hractm,
funkcionaiim a realiza¢nim tymim pokladat otazky jeho véku odpovidajici, napt. kolik
part kopacek dany hra¢ ma, jak ¢asto ma nové, v kolika letech zacal hrat fotbal, ¢i lehce
nadnesené jestli opravdu chodi dvakrat ro¢né k zubafi, jak se md. Tim nardzim na fakt,

Ze co maji déti na srdci, to maji na jazyku, jak se lidové tikd. Maze tak dojit k né¢kolika
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vtipnym momentiim, které uvolni atmosféru, pobavi i dosp€lé fanousky a zejména zaujme

ty nejmladsi fanousky SpartaTV.

6.12 Vedeni hraci na hristé a polocasovy program

VSsichni jsme jednou vidéli, jak hraci v doprovodu déti prichdzeji na hiisté. Ve
veétsing piipadl se jedna o hrace nejmladsSich tymia daného klubu. V tomto stereotypu si
dovoluji udélat zménu a na hiisté v nékterych zapasech ptjdou se spartanskymi hraci
¢lenové KIDS CLUBU. O ucast v této aktivité by déti soutézily o polo¢asovém programu
pti pfedchozim domécim utkéni. Zaroven budou tyto dvé jedenactky hrat utkdni béhem
polocasu hlavniho utkéni. Déti tak opét proziji nezapomenutelny zazitek, ktery zesili
pouto ke Sparté a zaroven dojde k efektivni propagaci KIDS CLUBU, ktera sebou bude

piinaset nové zadosti o Clenstvi.

6.13 Soutéz se spart’anskou hymnou

Dalsi projekt se tyka zpivani spartanské hymny. V té by soutézily déti, kteti by
hymnu zpivaly s celym stadionem na zacatku utkéni. Natocend videa budou sdileny na
facebookovém profilu klubu, kde probéhne soutéz. Ugastnik s nejvice ,,liky“ obdrzi
vécnou cenu. Tato aktivita pfildkd do hlediSté vice rodicl s détmi a zarovenl se bude
zvedat pocet ¢lenli KIDS CLUBU. Hymna je chytlava, text je jednoduchy a vétfim, Ze si
ji déti budou rady chodit zpivat na kazdé domaci utkani Sparty.

6.14 YouTube kanal SpartaTV

Spravu a produkci materidlu pro tento komunika¢ni kanal Sparta zvlada, dovolim
si tvrdit, jako jeden z nejlepsich sportovnich subjektii v Ceské republice. Postupem ¢asu
zaCala zamé&stnavat osobu, ktera se z velké Casti stard o tvorbu tohoto materidlu, a proto
muzu fict, Ze bezmala kazdy den je pfidano nové video. Vice se o SpartaTV muzZete

dozvédét v analytické ¢asti.

Muj navrh ke zlepSeni tohoto kanalu se tyka rozsiteni jeho obsahu. O produkci videi
pro déti hovoiim na predchozi stran¢€ v projektu ,,Détsky zpravodaj.” Doplnim obsah

SpartaTV o tato téma:
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1. Videa z historie, vyroci

Na tomto kandlu mi chybi videa, mapujici veleuspéSnou spart’anskou historii, kdy

jeji nejvetsi uspéchy a legendy do jisté miry upadaji v zapomnéni. Zde je vycet

velkych spart’anskych uspéchti:

Sparta : Barcelona 1:0

V nultém roc¢niku Ligy mistrit (LM) v sezoné¢ 1992/1993 v semifinalové
skupin¢ Sparta vyhrdla na hiiSti jednoho z nejvétsich fotbalovych klubt
soucasnosti, FC Barcelona. Cely nulty rocnik LM byl pro Spartu Gspéchem.
Ze semifindlové skupiny postupoval jen prvni celek, Sparta skoncila druha.
Dalo by se fici, ze Sparta v nultém roc¢niku skon¢ila na 3. - 4. mist&;

Sparta : Real Madrid 2:3

V zakladni skupin€é Ligy Mistr v ro¢niku 2001/2002 Sparta narazila na
véhlasny Real Madrid a do 74. minuty drzela nerozhodny stav. Za Real
Madrid tehdy nastoupili naptiklad Casillas, Figo, Roberto Carlos, Raul —
nejveétsi hvézdy tehdejsi doby;

River Plate : Sparta 0:1

Béhem svého turné v roce 1966 Sparta porazila River Plate na jeho stadionu,
jeden z nejvétsich klubti amerického kontinentu;

Sparta : Real Madrid 3:2

V roce 1983 Sparta v poharu UEFA narazila na Real Madrid. VSichni vime o
jak velky klub se jedna. Neni moc tymii, kterym se ho podafilo na domacim
hfisti porazit. Na hfisSti se na tom piimo podileli Josef Chovanec, Vitézslav
Lavicka ¢i Stanislav Griga — pozdé&jsi trenéfi Sparty;

Juventus : Sparta 1:5

V roce 1935 v semifindle stfedoevropského pohdru Sparta porazila Juventus
na jeho hfisti 1:5, nejslavné;jsi italsky klub;

Sparta : Banska Bystrica 3:2

Zdanlivé nezajimavy soupet oproti ostatnim. Nicméné dulezitym milnik pro
Spartu, timto zapasem stvrdila postup zpét do nejvyssi soutéze po jedné
sezoné. Psal se rok 1976, kdy Sparta vstala z popela a vrétila se na vysluni.
Dulezity moment pro spartanské fanousky. Ne vzdy se dafi, ale Sparta se

nevzdala;
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e Sparta : Rapid Viden 6:2
Ve findle stfedoevropského pohdru Sparta suverénné porazila Rapid a
potvrdila, Ze v mezivale¢nych letech patiila mezi nejlepsi tymy v Evropé;
e FC Barcelona : Sparta 2:3
Dalsi vyhra nad veleslavnym soupeiem, psal se rok 1921;
e Sparta : Marseille 2:1
V nultém ro¢niku LM vsezoné 1992/1993 Sparta porazi slavného
francouzského souperte, ktery byl v predeslé sezon¢ finalistou Poharu mistri;
e Sparta : Ferencvaros 3:0

Dalsi finale stifedoevropského pohéru, které Sparta uspes$né zvladla. Psal se

rok 1935.

Zminéna utkani ukazuji, jak bohatou historii Sparta ma. Jmenoval jsem nejveétsi
mezinarodni uspéchy. Sparta odehrala jesté spoustu dal§ich pamatnych utkani, ktera vsak
neskoncila vitézstvim. Tohle jsou vSak zapasy, které vytvéreji silné pouto mezi
fanouSkem a klubem. Zapasy, ve kterych Sparta pordzela nejvétsi fotbalové giganty a

nestalo se tak jen jednou.

Pravdou je, ze se zapasy uskutecnily nékolik let zpatky. To je tim spravnym
divodem, pro¢ maji byt soucésti SpartaTV. Ddle k videim ptiddm komentaie ticastnikli
téchto zapast, legend, ktefi se Spartou dale spolupracuji. Spousta lidi nevi, jakych

uspeéchi Sparts dosahls. Tato videa zvySuji image Sparty a ptidavaji ji na seridoznosti.

Tato videa budu publikovat na SpartaTV, facebooku a twitteru pii vyroci téchto
zapasu se slovy: ,, v dnesni den pied x lety...“ Nebo v den narozenin zucastnénych hraci.
V den narozenin spartanskych legend zafadim videa se slavnymi momenty téchto hracu.
Déle budu sdilet videa velkych spartanskych golt se slovy: ,,pied x lety vstrelil Vitézslav

Lavicka tento gol.*

2. Videa k predstaveni 100Letné

Dals§imi videi, které postradam na SpartaTV, jsou videa, tykajici se projektu
100Letna, se kterym se mulzete blize seznamit v analytické casti. Aktualni sezona
2016/2017 zacala 3. tyden v Cervenci a Sparta zatim nepifedstavila téma, které ma klub
provazet po celou sezonu. Vrchol tohoto projektu piijde sice az na jafe 2017, nicméné jiz

ted’ maji byt prezentovany videa, které projekt predstavi a doprovazi ho. Stadion, tabule
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V mix z6né v pozadi hraci pii rozhovorech, permanentky jsou osazeny logotypem tohoto
projektu, nicméné zadny obrazovy materidl k nému neni. Videa, ptedstavujici stoletou

historii Sparty na Letné, jednodusSe chybi.

3. GOl mésice

Sparta se na svém kanalu YouTube vénuje spartanskym tymim vsech v€kovych
kategorii a 1 zenskym tymam. VSechny zapasy téchto tymii tak jsou nataeny i samotnym
realiza¢nim tymem jednotlivych tymi, jelikoz v dnesni dobé se na nejvyssi trovni dé€laji
rozbory zapasovych videi u tyma vSech kategorii.

M7V v

Proto napfi¢ vSemi tymy vyberu nejhez¢i goly daného mésice, prenesu do videa,
kter¢ budu prezentovat na SpartaTV a na facebooku. FanouSci poté budou
prostfednictvim facebooku hlasovat o nejhez¢i gol mésice a vylosovani vyherci dostanou

darky ze spartanského fanshopu.

Sparta v soucasnosti generuje obsah o vSech svych muzstvech, proto ptiddm

branky napfi¢ vSemi tymy, abych je jesté vice propagoval mezi fanousky.

6.15 Parkovisté

Tento projekt se bude tykat lepSi organizace parkovani na parkovisti pro
spartanské fanousky a divaky, které se nachdzi na letenské plani pfimo u stadionu.
V soucasnosti by vétSina navrhovala vyvoj mobilni aplikace k feSeni tohoto problému.

Toto feSeni mi vSak pfijde neefektivni ze dvou ditvodu.

Zaprve, 1 v dneSnim modernim svété plném novych technologii ne kazdy vlastni
chytry telefon, a tak by se z tohoto problému mohl stat jesté vétsi problém, kdyby se na
parkovisti potkal automobil s posadkou, ktera chytry telefon nevlastni s posadkou, ktera

naopak ano. Myslim, Ze takova situace by byla velmi chaoticka.

Zadruhé, vyvoj podobnych aplikaci viibec neni levnou zélezitosti. Nejsem si jist
navratnosti této investice, vezmu-li v potaz, Ze za sezonu se kona 15-25 domacich utkani,

pfi niZ by byla par hodin pouZivéna.

Proto mé napada efektivngjsi a levnéjsi feSeni. Na parkovisti nechdm nainstalovat

nafukovaci $ipky na provazku, které budou ukazovat volné misto. Sipka bude

87



nainstalovana na konci parkovaciho mista. Postupnym najizdénim na provazek Sipka

klesa az neni z pohledu ostatnich fidich vidét, tudiz se parkovaci misto jevi jako obsazené.

Dalsi vyhodou tohoto feSenti je, Ze Sipky poskytuji prostor pro umisténi reklamy.
Reklama miiZze byt pfimo natiSténa na Sipce nebo je mozné vyrobit obaly, které se na
reklamu budou natahovat. Oproti mobilni aplikaci tak dochazi k fesSeni, kdy je kazdému
jasné, kde jsou jesté volnéd mista bez rozdilu toho, jestli chytry telefon vlastnite ¢i nikoliv.
Navic oproti pfedpokladané vyssi investici mlZe byt toto feSeni rentabilni diky

poskytnutému misto k reklamé. Pro lepsi ilustraci prikladam obrazky.

Obrazek €. 1: Parkovaci systém

Zdroj: youtube.com, vlastni uprava (2016)

Na ptilozenych obrazcich mizete vidét, jak mize byt feSeni parkovaciho systému

jednoduché, kreativni a jesté k tomu rentabilni.
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6.16 Videomapping

Jedna se o projekt, ktery je realizovatelny v pfistich 10 letech. Jak jsem jiz
nekolikrat zminoval, v dneSnim svété dochazi k neustalému vyvoji novych technologii.
Jednou z nich je i videomapping. Tato technologie se ve sportovnim prostiedi objevuje
kratce a hlavné uvnitt, ve sportovnich halach. V poslednich letech se vSak objevuje i na

venkovnich stadionech.

Pti videomappingu dochazi k promitani svételnych efekt piimo na hraci plochu,
coz muzeme znat z ledniho hokeje. Tato technologie se vyvinula do takového stadia, kdy
1ze promitat i 3D efekty. Jedna se o technologii budoucnosti, kterd bude délat fotbalovy
produkt daleko atraktivnéjSim. Pred zacatkem zéapasu dojde k predstaveni sestavy a
obrazové show, kterd bude pokracovat o polocasové prestavce. Jde vSak o velice nakladny

projekt, jelikoZ Sparta k nému bude potfebovat vymeénit osvétleni na stadionu.

Infrastruktura letenského stadionu se dostala do limitniho stadia, a proto
Vv nejblizsich letech bude spartansky klub muset investovat do jeji inovace. Pfitom by
mohla investovat do této technologie a do nového osvétleni. K videomappingu je totiz
potieba naprosta tma a tak bude potieba takového osvétleni, které se ve vtefiné zhasne a

opét rozsviti.

S touto technologii jsme se mohli setkat béhem festivalu novych technologii
»Signalfest,” ktery se kona na podzim v Praze. Béhem videomappingu dochézelo ke
svételné 3D show, kterd byla promitdna na venkovnich objektech. Ve sportovnim
prostiedi se s videomappingem setkavame na hokejovych stadionech v NHL a na
venkovnich stadionech amerického fotbalu. Videomapping k reklamni kampani pouzila i
FC Barcelona ve spojeni se spolecnosti Nike. K ilustraci tohoto projektu ptikladam
obrazky niZe. Na obrazku ¢. 5 s ledovou plochou si miiZzete v§imnout 3D efektu, kdy je
na ledoveé plose promitano dokonce video, kde je detail na zavazovani brusle. Na obrazku
¢. 6 muzete vidét reklamni kampan spolecnosti Nike na stadionu FC Barcelona, kde
dochdzi k avizovani predstaveni nové fady kopacek. Na obrazku €. 7 je zobrazen 3D efekt
videomappingu pii otevieni nového stadionu ,,Estadio de los Rayados de Monterrey*

v Mexiku.
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Obrazek ¢. 2: Videomapping v NHL

Zdroj: youtube.com, vlastni uprava (2016)

Obrazek ¢. 3: Videomapping na stadionu FC Barcelona

Zdroj: projectionatworks.com, vlastni uprava (2016)
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Obrazek ¢. 4: Videomapping pii otevi‘eni venkovniho stadionu v Mexiku

——

Zdroj: youtube.com, vlastni uprava (2016)
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7 ZAVER A DOPORUCENI PRO AC SPARTA PRAHA

Analyzou soucasného stavu marketingovych néstroji jsem zjistil, ze AC Sparta
Praha pracuje sjednou z nejkomplexnéjSich marketingovych komunikaci v ceském
sportovnim prostfedi. Jednotlivé néstroje maji promysleny koncept, logicky do sebe
zapadaji a tvoii spravné fungujici celek. Mgr. Tomas Kftivda v rozhovoru uvedl, Ze se
klub soustfedi na vylepSovani stavajicich ndstroji marketingové komunikace,
jednotlivych ¢innosti a projektd. Marketingova komunikace s fanousky je na takto vysoké
urovni diky velkému rozpoc¢tu klubu. Klub si muze dovolit relativné Siroky tym
pracovnikii oproti ostatnim klubtim, ktefi se tak mohou detailn¢ soustfedit na spravu
provedené analyze jsem pfili§ nedostatkli neobjevil, tudiz s p. Kiivdou souhlasim. Pti
tvorbé navrhu marketingové komunikace pro nadchézejici sezonu 2016/2017 jsem se

soustfedil na zdokonaleni jednotlivych nastroju.

Pfi analyze jsem na jednu stranu obdivoval, jakym zplisobem je marketingova

komunikace klubu s fanousky vedena a ostatnim klubiim muze jit pfikladem. Na druhou

vvvvvv

Pti konstrukci navrhu na zlepSeni jednotlivych nastrojii a projekti marketingové
komunikace s fanousky jsem se soustiedil tvorbu projektd, které se tykaji déti a mladeze.
Klub chce fotbal a zdravi prospésnost pohybovych aktivit vice ptiblizit détem, proto jsem
se snaZil roz§ifit zapasovy program pro déti, aby se pro né stal atraktivngj$i. Dale jsem se
upinal na rozSifeni obsahu YouTube kandlu Sparty tak, aby byl blize détem. Proto
navrhuji zavedeni détského zpravodaje, ktery hrace a fungovani klubu détem vice pfiblizi.
Jako stézejni projekt navrhu na zlepSeni jsem vytvofil event pro déti, ktery détem ukaze
krasu pohybu a umozni si détem prozit pozitivni emoce, které pfindsi. Vytvofil jsem 1

rozpocet tohoto projektu, na zaklad€ vlastnich zkuSenosti s pofadanim eventd.

DalSimi projekty jsem se snaZil rozsifit obsahu YouTube kandlu a pfiblizit tak
klub stavajicim fanouskim a upevnit jejich pouto ke klubu na zdklad¢ prezentovani
historie klubu. Historie Sparty je velmi Gspé$na, nicméné diky nizké produkci materialu
z archivu historie klubu upadd v zapomnéni. ProspéSnost pohybu pro zdravi neni jen

zalezitosti nejmladSich, ale celé populace. Proto jsem vytvofil projekty spojené
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s béhanim, kde se zucastnéni budou moci zab&hat po boku hraci a také dojde ke spojeni

S jednim z partnert AC Sparta Praha, a to spolecnosti Nike.

Vypracovany navrh piedlozim marketingovému oddéleni klubu. Jestli se klub
vyda vlastni cestou nebo néktery z navrhnutych projektii vyuzije, je jiz na samotném
klubu. Samoziejmé by pro mne bylo ur€itym zadostiu¢inénim, kdyby nektery z téchto
projektli byl vyuzit. Ostatné to bylo mou hlavni motivaci pfi vypracovavani této

diplomové¢ prace.

Nejvétsim lakadlem pro fanousky, aby navstévovaly ochozy letenského stadionu,
je samotny predvadény vykon. Ten marketingové oddéleni a PR stézi ovlivni. Nicméné
je v kompetencich i silach produkovat komunikaéni kampan a dalsi projekty, které divaky
a fanousky na stadion ptilakaji. Na Sparté si jsou védomy, ze marketingovou komunikace
musi neustale zlepSovat a vyvijet a neuspokojit se se sou¢asnym stavem. I tomu mohou

napomoci projekty, které jsem navrhoval z dlouhodobé&;jsi hlediska.

93



8.1

10.

11.

LITERATURA A ZDROJE

Literarni zdroje

BABIAK, Kathy. Routledge handbook of sport and corporate social
responsibility. New York: Routledge, 2013. ISBN 9780415783057.
BARTLETT, Roger, Chris GRATTON a Christer ROLF (eds.). Encyclopedia of
international sports studies. New York: Routledge, 2010. ISBN 978-0-203-
86509-5.

BLAKEY, Paul. Sport Marketing. Exeter: Learning Matters, 2011. ISBN 978-0-
85725-090-2.

BLAZKOVA, Martina. Marketingové izeni a planovani pro malé a stiedni
firmy. Praha: Grada, 2007. Manazer. ISBN 978-80-247-1535-3.

BLYTHE J., COXHEAD H., LASHWOOD M., PARTRIDGE L., REED P. and
SIMMS H. (2005), Strategic Marketing, Select knowledge Limited, UK. ISBN
0744603196

BOYLE, Raymond a Richard HAYNES. Power play: sport, the media and
popular culture. 2nd ed. Edinburgh: Edinburgh University Press, c2009. ISBN
978-0-7486-3593-1.

CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009.
ISBN 978-80-7376-150-9.

DESBORDES, Michel. Marketing and football: an international perspective.
Boston: Butterworth-Heinemann, 2007. ISBN 0750682043.

DUNCAN, T. R. and EVERETT, S. E. (1993), ,, Client Perceptions of
Integrated Marketing Communications “, Journal of Advertising Research In:
De Pelsmacker, P. a kol. 2009:29)

EVANS, Dave D. Social media marketing: an hour a day 2nd edition. 2nd ed.
Indianapolis, IN: Wiley, 2012.

HAJLI, Nick. Handbook of research on integrating social media into strategic
marketing. Hershey, PA: Business Science Reference, An imprint of IGI Global,
2015. ISBN 9781466683532.

94



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

HAMIL, Sean a Simon CHADWICK,. Managing football: an international
perspective. Amsterdam: Elsevier/Butterworth-Heinemann, 2010. ISBN
9781856175449.

HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. VVyd. 1.
Praha: Portal, ISBN 80-736-7040-2.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10Z5.
vyd. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN
978-80-247-5769-8.

KITCHEN, J. Phillip and Patrick de PELSMACKER. Integrated marketing
communications a primer. New York, NY: Routledge, 2004. ISBN 0203502868.

KOCIANOVA, Renata. Persondini ¢innosti a metody persondlni prace. Vyd.
1. Praha: Grada Publishing, Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-2497-3.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

LAGAE, Wim. Sports sponsorship and marketing communications: a European
perspective. New York: Financial Times Prentice Hall, c2005. ISBN
0273687069.

L'ETANG, Jacquie. Sports public relations. Thousand Oaks, CA: Sage
Publications, 2013. ISBN 9781412936194.

MASTERALEXIS, Lisa Pike, Carol A. BARR a Mary A. HUMS
(eds.).Principles and practice of sport management. 3rd ed., updated and
expanded. Sudbury, Mass.: Jones and Bartlett Publishers, c2009. ISBN 978-0-
7637-4958-3.

MCDONALD, Mark A. a MILNE, George R. Cases in sport marketing.
Sudbury, Mass.: Jones and Bartlett, c1999. ISBN 0763708631.

MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON.Sport
marketing. 3rd ed. Champaign, Ill.: Human Kinetics, c2007. ISBN 978-0-7360-
6052-3.

MULLIN, Roddy. Direct marketing: a step-by-step guide to effective planning
and targeting. London: K. Page, 2002. ISBN 0749436778.

95



25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

NOVOTNY, Jiii. Sport v ekonomice. Praha: Wolters Kluwer Ceska republika,
2011. ISBN 978-80-7357-666-0.

PARENT, Milena M. a J.-L. CHAPPELET. Routledge handbook of sports event
management. New York: Routledge, Taylor & Froyleancis Group, 2015. ISBN
9780415858649.

PELSMACKER, Patrick de. Marketingovi komunikace. Praha: Grada, c2003.
ISBN 80-247-0254-1.

PITTS, Brenda G. Fundamentals of sport marketing. 4th ed. Morgantown, WV:
Fitness Information Technology, 2012. ISBN 9781935412403.
PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova
komunikace. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

SHANK, Matthew D. a Mark R. LYBERGER. Sports marketing: a strategic
perspective. Fifth edition. New York, NY: Routledge, 2015. ISBN
9781138015968.

SHILBURY, David and Hans WESTERBEEK. Strategic sport marketing. 4th
ed. Sydney: Allen & Unwin, 2014. ISBN 9781743314777.

SCHWARZ, Eric C., Jason D. HUNTER a Alan. LAFLEUR. Advanced theory
and practice in sport marketing. 2nd ed. New York: Routledge, c2013. ISBN
0203123387.

SIMS, Ronald R. Ethics and corporate social responsibility: why giants fall.
Westport: Praeger, 2003. ISBN 0-275-98039-1.

SMITH, Aaron a Bob STEWART. Introduction to sport marketing. Second
edition. New York: Routledge, 2015. ISBN 9781138022959.

STOLDT, G. Clayton, Stephen W. DITTMORE a Scott E. BRANVOLD.Sport
public relations: managing stakeholder communication. 2nd ed. Champaign,
Il.: Human Kinetics, c2012. ISBN 978-0-7360-9038-4

SWAYNE, Linda E. a Mark DODDS (eds.). Encyclopedia of sports
management and marketing. Los Angeles, Calif.: Sage, c2011. ISBN 978-1-
4129-7382-3.

VORACEK, Josef. Public relations ve sportovnich organizacich. Praha:
Karolinum, 2012. ISBN 978-80-246-2027-5.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009.
Marketing. ISBN 978-80-247-2049-4.

96



8.2

39

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

Internetové zdroje

. AC Sparta Praha. In: Facebook [online]. [cit. 2016-07-18]. Dostupné

z: https://www.facebook.com/ACSpartaPraha/?fref=ts

AC Sparta Praha. In: Instagram [online]. [cit. 2016-07-19]. Dostupné

z: https://lwww.instagram.com/acsparta_cz/?hl=cs

AC Sparta Praha. In: Twitter [online]. [cit. 2016-07-19]. Dostupné

z: https://twitter.com/ACSparta_CZ

AC Sparta Praha. SpartaTV. In: Youtoube [online]. [cit. 2016-07-20].
Dostupné z: https://www.youtube.com/user/acspartaofficial

ADAMSON, Garry, WARWICK Jones, and Alan TAPP. 2006. "From CRM to
FRM: Applying CRM in the football industry.” Journal Of Database Marketing
& Customer Strategy Management 13, no. 2: 156-172. Business Source
Complete, EBSCOhost(accessed August 5, 2016).

DONG-HUN, Lee. 2010. "Korean Consumer & Society: Attraction of Sports
Marketing as Means of Communication.” SERI Quarterly 3, no. 3: 112-

116. Business Source Complete, EBSCOhost (accessed August 5, 2016).
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=v5cRoQgQzdw

E-shop, Dresy Manchester United. Adidas [online]. [vid. 2016-07-21]. Dostupné
z: http://www.adidas.cz/search?q=Dres+Manchester+United

ESKUA PRODUCTORA. Videomapping de inauguracion del estadio de los
rayados de monterrey. In: Youtube [online]. 05. 08. 2015 [vid. 2016-07-28].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=_5u47tfoqp4

Finan¢ni expert: Zlatan proda vice dresti nez CR7 a Messi. eFotbal [online].
2016-06-28 [vid. 2016-07-21]. Dostupné z:
http://www.efotbal.cz/index.php?page=clanek&clanek=164399
CHEILWORLDWIDE. S oil here balloon. In: Youtube [online]. 23. 07. 2012
[vid. 2016-07-28]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=nw9g90VHdJl&feature=youtu.be
Infografika: Ceské fotbalové kluby na socialni sitich. evisions [online]. 2016-02-
11 [vid. 2016-07-22]. Dostupné z: http://www.evisions.cz/2016-02-11-

infografika-ceske-fotbalove-kluby-na-soc-sitich

97



50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

JARUSEK, Jaromir. Marketing a management fotbalu: Marketing fotbalu - 1.
c¢ast [online]. 2010 [cit. 2016-08-11]. Dostupné z: http://www.top-
fotbal.cz/marketing-a-management-fotbalu/marketing-fotbalu-1-cast/
JARUSEK, Jaromir. Marketing a management fotbalu: Marketing fotbalu - 2.
c¢ast [online]. 2010 [cit. 2016-08-11]. Dostupné z: http://www.top-
fotbal.cz/marketing-a-management-fotbalu/marketing-fotbalu-2-cast/
PARGANAS, Petros, and Christos ANAGNOSTOPOULOS. 2015. "Social
Media Strategy in Professional Football: The case of Liverpool

FC."Choregia 11, no. 2: 61-75. SPORTDiscus with Full Text,

EBSCOhost (accessed August 5, 2016).

Statistiky. Synot liga[online]. 2016 [cit. 2016-07-12]. Dostupné z:
http://www.synotliga.cz/statistiky.html?

THRASSOU, Alkis, Demetris VRONTIS, Nicos L. KARTAKOULLIS a
Thanos KRIEMADIS. Contemporary Marketing Communications Framework
for Football Clubs. Journal of Promotion Management[online]. 2012, 18(3),
278-305 [cit. 2016-08-11]. DOI: 10.1080/10496491.2012.696454. ISSN 1049-
6491. Dostupné z:
http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/10496491.2012.696454

Top selling football jerseys of players and clubs. Total sportek [online]. 2016-
05-06 [vid. 2016-07-21]. Dostupné z:
http://www.totalsportek.com/football/clubs-with-most-shirt-sales/
TORONTO MAPLE LEAFS. On ice projection: leafs vs. Hurricanes. In:
Youtube [online]. 19. 01. 2015 [vid. 2016-07-28].

Vyro¢ni zprava 2014: Nadacni fond ACS sparta.cz [online]. 2015-05-28

[vid. 2016-07-11]. Dostupny z: http://www.sparta.cz/file/edee/cs/vyrocni-
zprava-nf-ac-sparta-praha-vcetne-ucetni-zaverky-ke-dni-31.12.2014.pdf
Work: Nike at Nou Camp Projectionartworks [online]. 2014-08-03 [vid. 2016-

07-28]. Dostupné z: http://www.projectionartworks.com/blog/nike-at-nou-camp

98



9 SEZNAM TABULEK

vvvvvv

Tabulka ¢. 2: Seznam mistri nejvyssi Ceské fotbalové ligy od sezony 2007/2008 po
2015/2016

Tabulka & 3: Uspénost Sparty v evropskych poharech od sezony 2009/2010 po
2015/2016

Tabulka €. 4: Porovnani klub a jejich primérné navstévnosti vV sezoné 2015/2016
Tabulka €. 5: Poslechovost ¢eskych radii v prvni poloving roku 2016

Tabulka ¢. 6: Pocet fanouskt Sparty na socialni sitich ve srovnani s vybranymi kluby
Tabulka €. 7: Prehled domacich zapasu Sparty v ceském poharu v sezoné 2015/2016

Tabulka €. 8: Predbézny rozpocet détského eventu

99



10 SEZNAM OBRAZKU

Obrazek €. 1: Parkovaci systém
Obrazek €. 2: Videomapping v NHL
Obrazek ¢. 3: Videomapping na stadionu FC Barcelona

Obrazek ¢. 4: Videomapping pii otevieni venkovniho stadionu v Mexiku

100



11 SEZNAM GRAFU

Graf. ¢. 1: Organizacni struktura AC Sparta Praha

Graf ¢. 2: Vyvoj navstévnosti AC Sparta Praha v ¢eské nejvyssi fotbalové soutézi
Graf. €. 3: Srovnéni poctu fanouskti Sparty a ostatnich tymu na facebooku

Graf. €. 4: Srovnani poctu fanouskii Sparty na twitteru s ostatnimi kluby

Graf. ¢. 5: Srovnani poctu fanouskti Sparty na instagramu s ostatnimi kluby

101



12 PRILOHY

Ptiloha ¢. 1: Rozhovor s feditelem marketingu, Mgr. Tomasem Kiivdou
Ptiloha ¢. 2: Rozhovor s feditelem komunikace a PR, Mgr. Ondiejem Kasikem
Ptiloha €. 3: Organizac¢ni struktura oddéleni marketingu, komunikace a PR
Ptiloha €. 4: Cenik vstupenek a permanentek

Ptiloha €. 5: Vzhled permanentek

Ptiloha ¢. 6: Schéma a cenik Rodinné tribuny a sektoru domacich vlajkonosi (v K<)
Ptiloha ¢. 7: Magazin ,,Sparta do toho!*

Ptiloha ¢. 8: Nahled webovych stranek a loga KIDS CLUB a TEENS CLUB
Ptiloha ¢. 9: Nahled webovych stranek www.sparta.cz, 1. ¢ast

Ptiloha ¢. 10: Néhled webovych stranek www.sparta.cz, 2. ¢ast

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

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

Ptiloha ¢. 13: Nahled ptispévku na socialnich sitich ,,Dnes hraje Sparta!*
Ptiloha €. 14: Vzhled loga ke kampani 100Letna

Ptiloha €. 15: Umisténi loga 100Letna na stadionu

Ptiloha €. 16: Umisténi loga 100Letna v mixzoné

Ptiloha ¢. 17: Upravena kalkulace k détskému eventu

Ptiloha €. 18: Fotografie détského eventu

102



Priloha ¢&. 1: Rozhovor s feditelem marketingu, Mgr. Tomasem Kiivdou
1. Jaky je koncept marketingové komunikace?

Primarnim cile je co nejvyssi primérna navstéva domadcich ligovych zapasi. To
je nejlepSim ohodnocenim uspésnosti jednotlivych marketingovych aktivit, jejichz
ukolem je ptitdhnout fanouska na stadion. Snazime se o to, abychom udrzeli stavajici stav
permanentkait, v lepSim ptipadé navysili jejich pocet a aby pfisli na vSech 15 domécich
utkani v sezoné, ne jen tfeba na 10. Dalsim tkolem je, aby ti fanousci, ktefi pfijdou na 4,
5 utkani v sezoné, abych jich navstivili vice nebo se stali permanentkafi a navstévovali

nasSe utkani pravidelnéji.

Nasim zdjmem také je oslovit fanouska v jednotlivych fazich vyvoje jeho
fanouskovstvi, kdy se komunikace s fanouskem v jednotlivych fazich 1isi podle jeho
potteb. V praxi to znamenad, Ze se snazime pfilakat rodiny s détmi diky rodinné tribuné a
riznym slevam, postupem casu a s uréitym vékem zacne fanousek navstévovat stadion

sdm a poté opét se svymi détmi a se svou rodinou.

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

klubiim vzhledem k rozpoctu?

I kdyZ nas rozpocet pravdépodobné bude jednim z nejvyssich v eské soutézi, tak
si nemizeme dovolit realizovat vSechny projekty a v poméru se zdpadnimi kluby je nas
rozpocet na marketing stale nékolikandsobné mensi. Je ale pravdou, ze nas rozpocet je
jednim z nejvysSich a miZzeme si dovolit investovat do urcitych projektt, které si jiné
kluby jednoduse dovolit nemohou. Naptiklad Slavia produkuje urcité aktivity, které
bychom také radi délali, ale neodpovidaji piimo naSemu konceptu. Proto si peclivé

vybirdme, které aktivity budeme realizovat.

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

projevuje rivalita i na této urovni?

Rivalita je zdrava. Béhem poslednich par let se navodily vztahy mezi lidmi
z marketingovych oddéleni jednotlivych klubli. V nedavné dobé jsem se stal piedsedou
marketingové komise v Ligové fotbalové asociaci (LFA), kterd v soucasnosti piebira
nejvyssi soutéz, a ve spolupraci s kolegy ze STESu (oficidlni marketingovy zéstupce
FACR) vytvaiime workshopy s pracovniky marketingu jednotlivych klubd, &imz

otevirame prostfedi mezi sebou. Prezentujeme jednotlivé projekty a zcela oteviené o nich
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diskutujeme, napf. si sdélime ndklady. Musim fict, ze v poslednich 4 letech se vztahy
zlepsily, diive kdyz jsme jeli na venkovni utkani, tak jsme pofadné nevédéli, kdo ma na
starosti marketing v daném. Dnes se vSichni navzajem zname, jsme v kontaktu béhem

sezony a ne jen pred vzajemnym utkdnim ohledné informaci pro fanousky, predprodejti.

Béhem workshoptl se bavime o tom, co jako kluby mizeme dé€lat spolecné. My
jako kluby mezi sebou nejsme konkurenci a nesnazime se pretdhnout fanousky napf.
Slavie na nas$i stranu. Nasi konkurenci jsou jiné sporty nebo jiné formy zébavy jako
multikina ¢i koncerty. Kazdy pracujeme se svou fanouskovskou zakladnou, pii niz
vznikaji uréité principy a procesy, které funguji v kazdém klubu a radi je ostatnim
predame. Napiiklad jsme prezentovali efektivitu elektronickych turniketd, jak pouzivame
socialni sité a pro¢. Tvrdim, Ze liga jako celek bude tak silnd, jako jeji nejslabsi ¢lanek.
Proto si ty informace piedavame, aby celd liga byla silngjsi a pro fanouska pftitazlive;si.

Proto si jdeme naproti.

Velmi dulezitou soucasti marketingu je findlni poskytnutd sluzba na stadionu,
kterd vytvari celkovy zazitek ze zapasu, to je vysledkem marketingu, ten samotny
produkt, ta samotnd sluzba. Muzeme tady vytvaret blihvijaké reklamni kampané a
vérnostni kampang. Ale v ptipadé, kdy sluzba na stadionu bude mit nizkou kvalitu, tak je
velmi naro¢né piivést fanouska zpét na stadion. Nasi snahou tedy je, aby si hostujici
fanouSci zapas na Sparté¢ uZzili a vSe probéhlo nejjednodussim zplsobem. Proto
poskytujeme informace naptiklad o tom, v kolik hodin otevirdme stadion, o ptedprodeji
listki, o dopravni situaci v Praze, umoziujeme extra servis ohledné parkovani a
spolupracujeme s policii. Dale vytvatime takové aktivity jako pfi zapase s Bohemians
1905, kdy v sektoru hosti je personal ob&erstveni obleden v jejich dresech. Ci pii utkéni
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 vytvafri ten
pozitivni dojem z utkéni, celkovy zazZitek a findlni produkt — sluzbu. Tyto aktivity maji
piesah 1 do evropskych pohara, kdy fanousci hosti ve svém sektoru mohou platit eury
nebo je prodlouzena oteviraci doba obcerstveni v tomto sektoru, kdyz zde musi fanousci

¢ekat cca jeSté 20 minut po utkéni.
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4. Které nastroje nejvice pouZivate ke komunikaci a na kterych stavite?

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

V soucasné dob¢ je trend takovy, ze se opravdu nejvice pouzivaji socidlni sité a
nova média. Pouzivame vsak i ty tradicni jako je rozhlas, tisténa média a TV, ale primarné
je to nds web a socidlni sité. Komunikaci se snazime personalizovat a vedeme ji hlavné
v digitalni roving. Implementujeme také CRM (customer relationship management), kdy
na zakladni Grovni dochézi k persondlni komunikaci ve vztahu, co fanousek nakupuje,
jaké zépasy navstivil, kdy ma svatek a narozeniny, atd. CRM ma vsak i1 pfesah do
budoucna jako vérnostni platforma v propojeni s naSimi partnery ve smyslu, bude-li

fanousek vyuzivat sluzeb nasich partnerd, tak dojde k vérnostnimu a jinému plnéni.

S. KdyZ se podivame na jednotlivé socialni sité. Jaké pouZivate a jak se liSi jejich
obsah v zavislosti na konceptu dané socialni sité?

Kazda socialni sit’ je specifickd a proto se 1is$i moznosti jejiho vyuziti. Nez
zacneme néjakou z nich obsluhovat, je dobr¢ si stanovit strategii, jak danou sit’ budeme
vyuzivat a ptedejit tak situacim, kdy na twitteru budu odkazovat na novy obsah na

facebooku apod.

Facebook bereme jako komunikacni, ale hlavné jako reklamni medium. Na
zékladé¢ zmén algorytmu facebooku umistujeme videa, fotky, zékladni informace,
podporujeme reklamu na téma, které potfebujeme zviditelnit, pozvanky na zapasy,
informace o predprodeji vstupenek a podobné véci. V dnesni dobé se jedné o informacéné
reklamni medium, kde se snazime fanousky pfitdhnout k ndm na web a néco jim sd¢lit a

druha stranka se tyka image klubu, aby vidéli do zakulisi.

Na facebooku médme momentélné 4 profily z toho diivodu, abychom na hlavnim
profilu fanousky nezatéZovali pro n€ nedilezitymi informacemi. Proto mame samostatny
profil pro fanshop, pro zédkaznické centrum, kde se lidé hlavné Casto ptaji. A dale je to

pro A tym Zen.

Twitter je koncepéné o néfem jiném, sem miiZzete umistovat informaci kolik
cheete, jelikoz sdéleni miize mit maximalné 160 znakd, tak fanouSek zpravy rychle
projizdi. Oproti facebooku mame profila jesté vice, a to: A tym, A tym Zen; mladez; AC
Sparta Praha live, coZ live pfenosy A muzstva, mladdeZe a dalsi tymy v téchto kratkych
zpravach; poté AC Sparta fans, ktery spravuje fanousek, ktery jezdi na vSechny vyjezdy,

komunikuje s policii a prubézné informuje fanousky o vstupenkach, o doprave, jak se
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dostat na stadion a dal$i organiza¢ni informace. Poté jest¢ mame anglicky ucet. Vyhodou

je, ze kazdy sleduje jen ty informace, které ho zajimaji.

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

potencidl, ktery v sob¢ tato sit’ ma.

Youtube kanal SpartaTV a jeho obsah v soucasnosti rozvijime a v tomto médiu
vidime velky potencial. Lidé v dneSnim svét€ jsou ve vztahu ke ¢teni piiliS pohodlni a tak

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

6. Libi se mi vase upoutavky v rozhlase k jednotlivym zapasim. Oslovuje mé
koncept sidentickym hlasem, kdy vZdy poznam, Ze jde o upoutavku Sparty.

Vzbuzuje ve mné emoce, které vzbudit ma. Jak tento koncept vznikal?

Pomérmné dlouho jsme vybirali hlas zhruba 2 az 3 roky nazpét, vybirali jsme
z riiznych databank hlast a chtéli jsme sjednotit nase spoty. Nasim cilem bylo, aby spoty
byly pokazdé jiné, aby zapadaly do komunikaéni kampan¢ daného utkani a zarovei se
drzely komunikaéni linky dané sezony. 8 let nazpét byly spoty pokazdé stejné, jen na
konci se lisily textem: ,, A ted’ t€ zveme na zapas..“ To jsme se snaZzili zménit a néjakym
zpusobem to sjednotit —a to presné tim hlasem. Pii zaslechnuti zminéného hlasu si clovék

tekne: ,,Aha, to je asi Sparta.”“ A to pfesn¢ bylo cilem zmény téchto spott.
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 primérnd navstévnost kolem 4 500. Po ptichodu
nového majitele a prvotnich investicich do marketingu vzrostla primérna navstéva na
7 000 — 8 000, pozd¢ji jsme se dostali na 11 000, v sou€asnosti se pohybujeme kolem
9 000. Dulezité¢ je vSak zminit, Ze je diametralni rozdil v metod¢ ziskdvani dat o
navstévnosti. V soucasnosti pouzivame elektronické turnikety, které Vam naprosto

ptresné spocitaji nav§tévnost na daném utkani oproti metodam z minulosti.

Dalsim velice dualezitym aspektem je strategie klubu. V dobach s nejvyssi
primérnou navstévnosti jsme méli az neuvéfiteln€ nizké vstupné a velka spousta listkli
byla rozdana na akcich typu ,.kup 2 big mac menu a dostanes listky zdarma.* Vstupenky
nemély takika Z4dnou hodnotu, fanousSci si toho nevazili. Méli jsme 1 nizky pocet

permanentkait, nékde kolem 2 500 az 3 500. Trzby z ticketingu se pohybovaly v fadu
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jednotek procent, zhruba 4-5% z celkovych trzeb. Dnes se s poftem permanentkait
pohybujeme nékde kolem 6 000 — 7 000.

Pred 3-4 lety doslo ke zméné strategie, vramci které jsme nainstalovali
elektronické turnikety a doslo ke konci tzv. rozdavani listkti. 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
vnimana jako cenina, jako penize, které by nam jinak chybély. Narast trzeb z ticketingu
jen z ligové soutéze je za posledni 4 roky 150%, coz se promitlo do nartstu podilu trzeb
z ticketingu na celkovych trzbach na 10%. Kdyz vezmeme loniskou sezonu a zahrneme 1
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.

Daéle se ndm dafi zvySovat i medidn navstévnosti. 3 roky nazpét navstévovalo nase

zapasy 5 000 lidi, poté nasledovaly 3 vyprodané zapasy a pti dalSich zapasech jsme se

Cv v

cvwr

V ndvstévnosti mezi jednotlivymi zapasy a sedmitisicova navstéva uz na stadionu vypada

dobfe.

V horizontu cca 5 let chceme primérnou navstévnost dostat na 11 000 a
Vv dlouhodobém méfitku na 15 000. To by znamenalo, Ze bychom méli polovinu zapasu
vyprodanych a navs§tévnost druhé poloviny zapasti by se pohybovala kolem 12 000 —
13 000. Ten horizont je dlouhodoby z toho divodu, Ze k dosazeni této nadvstévnosti
potiebujeme zrekonstruovat stadion. Dnes je pro nas stadion limitujicim prvkem,
infrastruktura neodpovida. 2 az 3 roky nazpét jsem vé€noval velké mnoZstvi Casu
zjiStovani kvality sluZeb na stadionu, pfedevS§im obcCerstveni. Stale to neni idealni, ale
doslo k ur€itym zménam a po pfimé komunikaci s divaky vim, Ze diive chodili na stadion
15 minut pfed zacatkem zapasu, nejedli tu a dali si maximalné€ jedno pivo. Dnes jdou na
utkédni 45 minuty pfed vykopem na klobasu z udirny nebo napt. Sunku od kosti. Na
podzim nabizime napfiiklad zabijackové menu a fanousci jsou zvédavi, co vymyslime

pristé. Tyto zazitky jsou soucasti celkového produktu, které zvySuji navstévnost.
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8. Jaké procento kapacity stadionu je naplnéno permanentkari, jak jste s touto

situaci spokojeni a jaké jsou ceny permanentek?

V lonské sezoné to bylo zhruba 7 000 permanentek, coz znamena, ze jsme né¢kde
na 2/5 kapacity stadionu. Ceny permanentek jsou nastaveny tak, Ze jeji drzitel se dostane
naklady spojené s pofizenim vstupenek na jednotlivé zapasy po 8 zépasech, tudiz jsou
ceny velmi nizké. Dnes nabizime 4 cenova pasma permanentek, které se pohybuji od
1 250 K¢ do 2 400 K¢. Snazili jsme se zptehlednit plan stadionu, protoze zhruba pied 6
lety jsme mély 9 cenovych pasem. Od sezony 2017/2018 planujeme ceny permanentek

zvysit tak, ze by permanentka byla zaplacena po 10ti zapasech.

Budeme radi, kdyz udrzime pocet permanentkéiti na stejném cisle jako v minulé
sezoné. Jako uspéch budeme brat narist 10%. Letos jsme jako prvni klub vyzkousSeli
online prodej, kdy jsme permanentku rozesilali az domi. SnaZzili jsme se fanousky

usnadnit jejich nékup, aby nemuseli jezdit pfimo na stadion a vystat si frontu.

9. VSiml 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&é moznosti
koupit si permanentku online. Tento prodej jsme testovali dva roky nazpét v zimni
piestavce a letos jsme tuto moznost uskute¢nili v pIném rozsahu. V praxi to funguje tak,
ze si fanousek pies web ticketportal.cz koupi permanentku, kterd mu pfijde az domi ve
specidlni spartanské obalce s dopisem od generalniho feditele. Oslovili jsme par hracd,
aby n¢kolik permanentek osobné rozvezli, protoZe je to sluzba nova, o které prozatim
prilis fanouski nevi.

10.  Jaky je spartansky fanouSek a lisi se néjak od fanouski ostatnich klubii?

Rozdil oproti jinym klublim je v tom, Ze Sparta ma své fanousky po celé zemi.
Urcitou ¢ast z nich tvofi fanousci, kterym fikam spici fanousci. To jsou takovi fanousci,
ktefi 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 kamaradi darek ze spart'anského fanshopu a to je
vSe. Nasim ukolem je dostat tylo lidi na stadion a v tom nam velmi dobie poméhaji
socialni sité. To predevsim u t€ 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 fanouskl jak v naSem sektoru, tak po celém
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stadionu. Je to znat i pifi domacich 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. J& fikam, ze marketing je o pfibézich a toto je jeden
Z nich. Jedna se o vyroc¢i 100 let, kdy Sparta zacala hrat na Letné. Je to obdobné se situaci

pted tfemi roky, kdy jsme oslavili 120 let vzniku klubu.

K tomuto projektu jsme vytvoftili logo, ¢lanky o stadionu do naseho magazinu a
na nas$ web. Dale je nasim cilem, aby si kazdy fanousek mohl na toto vyroci sahnout a
spojil ho s n&jakym zazitkem. Ptipravujeme né€kolik jednorazovych akci a eventt, které
jsou priméarné pro fanousky. VéEtSina z nich vSak bude probihat az v jarni ¢asti sezony,
jelikoz vyroci 100 let oslavime 13. kvétna 2017. Co bude nejviditelng;si v nejblizsi dobé
budou povésené grafiky a dobové fotografie po stadionu a na sedackach permanentkait
se objevi jejich jméno s logotypem akce. Dale pfipravujeme edici upominkovych
predmétli, pojicich se k této kampani a jedname s Ceskou postou o vytvoteni postovni

znamky ke 100 letim Letné.

Ted navazu jesté na otazku, tykajici se permanentek, jelikoZ se poji s timto
projektem. Po fanouScich, ktefi si objednali permanentku online, jsme pozadovali
zaplaceni 110 K¢, coz byly nase realné naklady k zaslani permanentky. K permanentce
jsme kromé& zminéného dopisu pfiloZili pohlednici s obrazkem stadionu ze 30. let.
Z druh¢ strany je predtistény text: ,,Uz asi 100 let jsem t& nevidé€l, co takhle zajit na
fotbal?* Pod timto textem je Ciselny kod, ktery zadaji na webu a dostanou vstupenku
zdarma na prvni domadci ligovy zapas Sparty. To je v sou€asnosti jeden ze zpusobl

komunikace tohoto projektu.

12.  V jakém stavu je merchandise na Sparté? Ve vétSiné klubi je uspéchem
dosazeni vySe nakladi spojenych s vyrobou upominkovych predméti, nékdy
dokonce ztratovy. Pri velikosti vasi fanouskovské zakladny ofekavam opacny efekt,

je tomu tak?

Licensing jako takovy je pro spoustu klubl zajimavou moZnosti jak navysit své
ptijmy. Zapadni kluby se mohou dostat az na nékolik desitek procent z celkovych piijmi
prodejem téchto predméti. V nasi zemi je situace jind, ale vyrazné se zlepSuje. Za

posledni 3 sezony se ndm podafilo navysit trzby z merchandisingu o vice jak 100%.
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Z toho dlivodu i1 zvétSujeme fanshop. Na druhou stranu kvalita a $ife sortimentu je néco,
co nas stale trapi. Tuto sluzbu outsourcujeme, produkty nevyrabime sami. Jde o tak
specializovanou ¢innost, ze je mnohem vyhodnéjs$i najmout si externiho partnera, ktery

muze dosdhnout vynost z rozsahu, jezdi po veletrzich apod.

I kdyz se situace zlepsuje, tak pofdd mame pied sebou hodné dlouhou cestu
k rozsifeni sortimentu. Ted’ v horizontu n¢€kolika tydnd ptjdou do prodeje dalsi nové
produkty. Pfipravujeme 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 stile rostouci oblibenosti béhu vytvaiime ve spolupraci s naSim

partnerem Nike bézeckou 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 v§iml na vaSem webu. Do jaké miry cilite na nejmladsi fanousky?

Jedna se projekty détského fanklubu a détského ¢lenstvi. 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 dnesni dobé nabizime uréité sluzby a Clenstvi je
zpoplatnéno ¢astkou 300 K& ro¢né. Déti vzdy ke Clenstvi dostanou darek, letos je to tricko
s maskoty uvedenych klubli. NoSenim samotného tri¢ka 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 piipad€ pfitdhnout na stadion a k dalSim aktivitdm, které pro déti
vytvafime. Této komunité se chceme vénovat mnohem vice nezZ 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 urcita pravdépodobnost, ze budou
chodit fandit na stadion, a to s rodi¢i, kdy tak pfilakame jesté doprovod a miizeme budovat
vztah ke Sparté. Proto je tato skupina pro nas zajimavou cilovou skupinou, cemuz jesté
pfidava skutecnost, ze dnesni mladeZ Casto vlastni smartphony a tablety a samy mliZou

byt aktivni ve zminénych klubech pro mladez.
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14. Napadaji Vas jesté projekty, o kterych jsme se nebavili nebo které plinujete

a muzete o nich néco rict?

V soucasnosti pripravujeme projekty pro dal§i spolupraci se zakladnimi a
sttednimi Skolami. Jinak dalSi projekty nepldnujeme, spiSe se snazime zlepSovat ty
stavajici, hledat synergie mezi nimi a pokousime se je propojit a né¢jakym zptisobem

centralné zastiesit.

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

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

Klub povazuje svou komunikaci za velmi dilezitou, o cemz sveéd¢i Sife naseho
tymu v tomto odd¢€leni. Spolecné semnou mame 4 ¢leny, coz je v ¢eském fotbalovém, a
obecné ve sportovnim svété, celkem nevidana véc. Jsme vdécni vedeni a majiteli klubu
za jejich divéru, diky které se miiZe rozSifovat nase pole piisobnosti. Nase PR ma 2 hlavni

smery.

Prvni smér obstarava media, fanousky a vetejnost. Témto subjektiim se snazime
zprosttedkovat informace od hracu, realiza¢niho tymu ¢i vedeni klubu. Dale §ifime nase
nazory a postoje na danou véc. Pouzivame k tomu tiskové konference, setkani s fanousky,

sponzorské aktivity.

Druhy smér je sprava internich médii a profil na socialnich sitich. Kdyz jsem do
klubu pftisel 1. ledna 2009, tak klub pouZzival dvé komunikacni média, a to web a printovy
magazin, ktery vyddvame na kazdy domaci zapas. Kromé téchto dvou médii obstaravame

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

Na zaklad¢ zminéného je ziejmé, Ze potfebujeme 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 sloZeni VaSeho tymu a na jaké urovni se pohybujete v organiza¢ni

strukture. Spadate pod marketing nebo operujete na stejné arovni?

Oddéleni PR a komunikace se nachazi na stejné tirovni s marketingem s jednim
rozdilem. Ja jako feditel tohoto odd€leni piimo reportuji generdlnimu fediteli. Do urcité
miry jsme soucasti komercniho useku, kam spadd bezpecnostni usek, marketing,

komunikace, pé€e o sponzory, sprava Letné a strahovského tréninkového centra, uctarna.
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Moji kolegové jsou David Pavlicek (www.sparta.cz, mobilni aplikace), Ondiej Eisner
(print magazin ,,Sparta do toho!*), Radovan Baron (tvorba audiovizudlniho obsahu pro
kanal 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?

Castecn¢ ano. Jiz delsi dobu tocime na fotoaparat a pred novou sezonou jsme

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

Ptes nase oddéleni jde hlavné komunikace pies socialni sité. Na facebooku mame
takovy pocet fanouskd, kterému se nikdo v ¢eském prostiedi ani zdaleka nepftiblizuje. To
znamend, Ze v nasem podani jde o vyznamny kanal pro reklamu. Cas od &asu vyuzivame
sponzorstvi na facebooku, a to hlavné pii pozvankdch na zapasy nebo prodeji
permanentek v soucasné dobé&. Tuto socialni sit’ k propagaci delsich kampani vyuzivame
minimaln¢, takika viibec. Sponzorstvi pouzivame v téch ptipadech, ze obsah na naSich
profilech na cileného zdkaznika jednoduse nedosahne, at’ uz kvili algorytmu facebooku,

apod.

Magazin ,,Sparta do toho!* je také reklamou pro sledovani aktudlniho déni

Vv klubu, proto jeho tvorbé vénujeme znacny ¢as a usili.

Co se tyce médii vyuzivame naSe klubové medialni partnery, coz jsou nckolik
rozhlasovych stanic, v¢etné¢ dlouhodobé nejposlouchanéjsi v zemi — radio Impuls, ¢i

Evropa 2 nebo ExpresFM.

Ohledn¢ printové reklamy momentalné vyjednavdme o prodlouZeni smlouvy se
spolecnosti MAFRA, a. s., ktera spravuje Mladou frontu Dnes, kde jsme sdé€lenti cilili na
Prahu jako takovou. Spoluprace s MAFRA, a. s. pfesahovala i na idnes.cz. Dale
spolupracujeme se spole¢nosti CNC, a. s., kterd vydava denik Sport a Blesk. V rdmci

televizni reklamy spolupracujeme s hudebni stanici O¢koTV.

K reklam¢ tedy vyuzivame tiSténd média, online prostfedi, rozhlas a TV.

-----

jelikoz kazdé z uvedenych médii mé odliSného cilového zakaznika.
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Venkovni reklamu vyuzivime minimalné. Cas od ¢asu vyuzivame prostor zde
pfimo na stadionu, ktery jsme naposledy pouzivali piesné pred rokem k predstaveni
novych drest. Tento prostor vyuzivala spole¢nost Nike. Jinak tuto formu pouzivame

opravdu jen vyjimecné.

S. Sjakymi dilezitymi fanouSkovskymi skupinami komunikujete a

obsluhujete? Kromé FanClub Sparta, KIDS CLUB a TEENS CLUB.

Ur¢ité 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 pokrocilejsim véku, snad se neurazi. Tento web obhospodatuje celou skalu
spartanského publika, proto je pro nas tato komunita velmi dilezitd. Jedna se o jeden

z nejsilngjsich fanouskovskych webti v Ceské republice.

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

Jedna se o fanouska ke komunikaci s jaddrem fanouski a klubem.

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

odehraval. Cim to, navStivil jsem Spatny zapas?

Obdobi letnich prazdnin, kdy za¢ina nova sezona, je pro nas klicové z pohledu
kvalifikace do evropskych poharli. Zaroven je fada naSich divakli mimo Prahu. Proto
zapasové programy vyuzivame az po letnich prazdninach, az budou divaci zpét a zaroven

chceme co nejméné rusit tym v tomto diilezitém obdobi.

Standardni zapasovy program se tyka détské tribuny, dale na zacatku utkédni
pfichazi na hraci plochu vlajkonosi oficialnich fanclubti z ostatnich mést. Po hfisti chodi
nas klubovy maskot, ktery se béhem zapasu pohybuje na tribunach. Pfed zacatkem utkani
se zpiva souCasnd spartanska hymna. O polocase hraji malé déti a snaZime se co nejvice
pracovat s velkoplosnymi obrazovkami, pro které pred kazdym zapasem vyradbime

specialni program, napt. rozhovory s hraci a trenérem, smycka z televize Ocko.
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7. V ramci social responsibility podporujete projekt ,,Hledime rodice.“ V jaké

roviné tato spoluprace funguje?

Roviny jsou dvé€. Jedna je pfimé visibilita zde na stadionu a druha je tvorba
fotbalového dne pro péstounské rodiny, kdy dochéazi k tréninku s hrac¢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 podpoie podobnych projektt je velké mnozstvi. Vefejnost nas brand
vnima jako urcitou garanci. Neni zavidénihodna situace, kdyz z kapacitnich divodi

musite spolupraci na téchto projektech odmitnout.
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Piiloha ¢. 4: Cenik vstupenek a permanentek

SLEVY PERMANENTEK 2015/2016
CENY VSTUPENEK A PERMANENTEK +
ZTP, ZTPIP
KATEGORIE ZLATA =
PERMANENTKA
PERMANENTA  VSTUPENKA  PERMANENTKA oo anEnTHA
cena v K cena v K cena v KE cena po slevé cena po sleve
v KE v e
BT =000 3200 | 280 meo | asso
1300 2700 250 1710 2430
BN] oo 2200 130 1260 1880
T aeso 2050 170 125 1845

Zdroj: www.sparta.cz (2016)
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Piiloha ¢. 5: Vzhled permanentek

Zdroj: www.sparta.cz (2016)

Priloha ¢. 6: Schéma a cenik Rodinné tribuny a sektoru domacich vlajkonos$i (v
K¢)

SPECIALNI TRIBUNY

Sektor domacl viajkonoli

Dd5-048, H37-H40 1250 2050 170 1125 18405
{vstuip od 15 let)
Rodinna tribuna®

855 1215

(KIDS A TEENS CLUB) a950 1350
D29-031, H21-Hz2

Zdroj: www.sparta.cz (2016)
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Piiloha €. 7: Magazin ,,Sparta do toho!“

DIKY
ZA EV R()PU

@ SYNOTTIPCZ £ GENERALI DNES [ Dowe

Zdroj: www.sparta.cz (2016)
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Priloha €. 8: Nahled webovych stranek a loga KIDS CLUB a TEENS CLUB

SPARTANSKE CLENSTVI PRO FANOUSKY DO 10 LET

xo@cLus

SPARTANSKE CLENSTVI PRO FANOUSKY DO 10 LET

5

:;L.l: ;i 'A Q.e *
Y%

Zaregistiuj se nebo obnov svoje Slanstvi a ziske] spousty wyhod.

Zaregistrujte své déti jiZ nyni a dejte jim moinost stat
se souldsti skwélé party KIDS CLUBU a naBimi
nejmendimi fanoulky, kterym poskytujeme jedinedné
wyhody a zdlitky spojené se Spartou. KIDS CLUB je
urten pro fanoutky od 0 - 10 let.

STAT SE CLENEM OBNOVIT CLENSTVI

SPARTANSKE CLENSTVI PRO FANOUSKY OD 11 DO ‘I LET
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Egpﬁi@?ﬂb“ﬂ ([DPLET0VE STATSEGLENEM  PRODLOUZIT GLENSTVI
STeny

EPARTANSKE CLENSTVI PRO FAMOUSKY 0D 11 DO % LET

ZAREGISTRUJ SE NEBO DBENDV SVDJE ELENSTVI
A ZISKEJ 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 5K ELENEM OENOVIT ELENSTVI

Zdroj: www.sparta.cz (2016)

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

AC SPARTA PRAHA f”\ OFICIALNI STRANKY

Neskladame zbrane

Zdroj: www.sparta.cz (2016)
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Priloha €. 10: Nahled webovych stranek www.sparta.cz, 2. ¢ast

A NOVINKY KLUB TYM ZAPASY VSTUPENKY FANDUSCI E-SHOP BUSINESS KONTAKTY Q &g

AC Sparta Praha 1.FC Slovacko Nové video

Kadlec vs. Slovacko
VS

»
"2
v
>
)
-
>

30. Cervenec

GENERALI Arena, 20:15 | f) sport

Koupit vstupenku

' ™ LET YouTube [REEER
s

NA

Novinky

Vaechny novinky

L o7 P 267 " 267 P 267
Budinsky do Informace pro vyjezd Vstupenky do Zlepsit vykon do Magazin na Steauu

/ Bohemians do Bukuresti Bukuresti odvety ) Wehazi prvni magazin \
Slovensky brankar Nenechte si uniknout Vstupenky na odvetu Trenér Zdenék Scasny sezony 2016/2017 na

Jkiar Rudingky co nrakticks infarmace 3 _nrediola |ioy mictr) no fwuodnim z3nace anag tfeting nfedknla

Zdroj: www.sparta.cz (2016)

Piiloha €. 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¢

u f}
Yoy
(<55
()

r—)

{ ® 06 0@ § @

3. srpen 13. srpen 27. srpen 17. zari 1. fijen 22.fijen 5. listopad

e v

Socialni sité

arta Praha ¥ Sspartanska
Michal Kadlec si svou Mo " pa— s
obnovenou ligovou FOTOGALERIE z REPORT: Dal3i Vitézna radost Je konec! Sparta vitézi
< premiéru uZije proti vitézného finale obhajoba pro spartanskych podruhé za sebou v B
tymu, ktery ho @cee cup a radost z spartanskou dorostencu véetné @cee_cup, kdyZ porazi ¢
vychoval -> obhajoby prvenstvi devatenactkul @Kikin17CF. Fotky a Fluminense 4:11 #u19
https:/youtu.be/Nh1gMa spartanské U19 -> Fluminense neméli video z finale @cee cup
hitp//bit ly/2aiGQ5s Sanci, trefili se Zizu a brzy na sparta.cz

2x stoper Kostl
http://bitly/2aKSLaj
o

Zdroj: www.sparta.cz (2016)
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Priloha €. 12: Nahled webovych stranek www.sparta.cz, 4. ¢ast

Fan Shop

Obchodni sdélen:

PLAY FAST. THINK FAST
-

1190 Ke 25 K

ZSGENERALL e~ DNES M5 &)

Zdroj: www.sparta.cz (2016)

Piiloha €. 13: Nahled prispévku na socialnich sitich ,,Dnes hraje Sparta!*

SPARTA - JIHLAVA | 15:30 | GENERALI ARENA
Zdroj: www.facebook.cz (2016)
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Priloha ¢&. 14: Vzhled loga ke kampani 100Letna

. LET
.:NA

Zdroj: www.sparta.cz (2016)

Piiloha €. 15: Umisténi loga 100Letna na stadionu

Zdroj: www.sparta.cz (2016)
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Priloha €. 16: Umisténi loga 100Letna v mixzoné

© SPART

Vid

Zdroj: www.sparta.cz (2016)

Piiloha €. 17: Upravena kalkulace k détskému eventu

Swvatek fotbalu Dstrava

Persondinl naklady
Svitek fotbalu Ostrava - FAL - naklddka + cesta 7.5 160,00 Ki 1 200,00 KE
Svitek fotbalu Ostrava - FA2 - naklddka + cesta 7.5 160,00 KE 1 200,00 KE
Svitek fotbalu Dstrava - FA3 - naklddka + cesta 75 160,00 K& 1 200,00 KE
Switek fotbalu Ostrava - supervising 1.den 1 2 800,00 KE 2 BDO,00 KE
Svitek fotbalu Ostrava - FAL - stavba + event Lden 1 1 800,00 KE 1 BDO0,00 KE
Svitek fotbalu Ostrava - FA2 - stavba + event 1. den 1 1 800,00 KE 1 800,00 KE
Switek fotbalu Dstrava - supervising 2.den 1 2 300,00 K 2 BDO,00 KE
Svitek fotbalu Ostrava - FAL - stavba + event, deinstalace, cesta 2.den 1 1 800,00 KE 1 800,00 KE
Svitek fotbalu Dstrava - FA2 - stavba + event, deinstalace, cesta 2.den 1 1 800,00 K& 1 800,00 KE
Switek fotbalu Ostrava - FAL - wyhladka, zaklizenl promo whaveni 3 160,00 K& 480,00 KE
Switek fotbalu Ostrava - FAZ - whladka, zaklizenl promo whaveni 3 160,00 KE 480,00 KE
Switek fotbalu Ostrava - zaklizeni promo wwhaveni, vav. vozik 4 250,00 KL 1000,00 K&
Switek fotbalu Dstrava - Transit prondjem 3 2 000,00 KE 6 000,00 KE
Switek fotbalu Ostrava - doprava 825 10,00 K& B 250,00 K
Fotograf McD Cup weetne pastprodukonl uprany 1 & 500,00 KE b 500,00 k&
Fotograf MicD Cup doprava 1 1 500,00 KE 1 500,00 KE
Ubytowdnl promo tym 1 3 800,00 KE 3 BDO,00 KE
Account - pilprava eventu, koordinace promo tymu, komunikace adidas/ 1A
production 1 3 000,00 KE 3 000,00 KE
Ostatni ndklady
Prondjern zdvadl k nafukovadiim (500 K&/ den) 2 500,00 KE 1000,00 k&
Prondjern TV (500 K&fna den) 2 500,00 KE 1000,00 k&
V. Darida podpdsowd karty - grafika a tiskovd produkce 1 1 500,00 K& 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
Dovor & odvoz Sportisimo stanu 2e skladu 4 160,00 K& B40,00 KE
Dowvor & odwoz Sportisimo stanu doprava Tramsit 30 12,00 KE 360,00 KE
Mytl, EistEnl a sufeni promo + kopatek, wiiitEnl mifd [ 160,00 KE 960,00 KE
| 58 170,00 k]

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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Priloha ¢. 18: Fotografie détského eventu
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{ (2016)

: Vlastni zpracovani

Zdroj
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