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Marketingova komunikace fotbalového klubu AC Sparta

Praha

Abstrakt

Cilem této diplomové prace bylo provést analyzu marketingové komunikace vybraného
sportovniho klubu a na zaklad¢ zjisténych poznatkii vypracovat doporuceni ke zlepSeni stavajici
situace sportovniho klubu v silné konkurenénim prostiedi. Uvod této prace je vénovan
teoretickému rozboru marketingu, marketingové komunikace. Déle je blize zamcten
na specifika marketingu ve sportovnim prostfedi. Jsou zde vysvétleny néstroje marketingové
komunikace ve sportu. Nasleduje ¢ast prakticka, ve které je nejprve pomoci vice nastroji
analyzovano prostiedi vybraného sportovniho klubu. Poté je zde vyuzita metoda kvalitativni
a kvantitativni. V ramci kvantitativni metody je proveden dotaznikovy prizkum na 100
respondentech. V ném jsou ziskany nazory fanouskd a ostatnich jedinctii na marketing
sportovniho klubu. Bliz$i informace o sou¢asném marketingu, jeho cilech a komunikaci, jsou
poté ziskany z rozhovoru, ktery byl veden s marketingovym feditelem AC Sparty Praha Ing.,
Mgr. Kamilem Veselym. Nasleduje shrnuti poznatki a doporuceni pro zlepSeni v oblasti
marketingové komunikace. Zavérem jsou vysvétlené vysledky provedenych analyz a shrnuty
vyhody 1 nevyhody AC Sparty Praha v oblasti marketingové komunikace. AC Sparta Praha ma
zna¢né dlouhou historii, coz je velkéd vyhoda klubu. Dalsi silnou strdnkou klubu je jeho zdzemi
a stadion, diraz na bezpeénost fanouskll na ném a vysoka navstévnost a zajem fanouskd, a to
hlavné diky kvalitnimu doprovodnému programu a klubovému merchandisingu. Socialni sité
a webové stranky hodnotili respondenti v prizkumu kladn€é. Vhodné by bylo vénovat vice
pozornosti klubovym emailovym newsletterim a nejhiife byla hodnocena tisténa inzerce.
Respondenti by poté uvitali vice akci s hrac¢i. Ekonomické prostiedi je pfiznivé, taktéz ma AC
Sparta oporu v ¢eském majiteli, ktery ma ke klubu vztah. AC Sparta Praha ve spolupraci s LFA

zacina také pracovat na projektu eSports, ktery je ve svéte trendem.

Klicova slova: marketing, sportovni marketing, fotbal, online marketing, socialni sité, reklama,

marketingova komunikace, komunikace, Sparta



Marketing communication of football club AC Sparta

Prague

Abstract

The aim of this thesis was to analyse the marketing communication of the selected sports
club and, on the basis of the findings, to make recommendations to improve the current situation
of the sports club in a highly competitive environment. The introduction of this work is devoted
to theoretical analysis of marketing, marketing communication. It is also more closely focused
on the specifics of marketing in the sports environ. The tools of marketing communication in
sport are explained here. The following is a practical part, in which the environment of the
selected sports club is first analysed using multiple tools. After that, the qualitative and
quantitative method is used. A questionnaire survey of 100 respondents is carried out as part of
the quantitative method.

In it, the opinions of fans and other individuals on the marketing of the sports club are obtained.
More detailed information about current marketing, its objectives and communication is then
obtained from an interview conducted with the marketing director of AC Sparta Praha Ing.,
Mgr. Kamil Vesely. The following is a summary of the findings and recommendations for
improvements in marketing Communication.

In conclusion, the results of the analyses carried out are explained and the advantages and
disadvantages of AC Sparta Praha in the field of marketing communication are summarised.
AC Sparta Praha has a very long history, which is a great advantage of the club. Another
strength of the club is its facilities and stadium, the emphasis on the safety of the fans on it and
the high attendance and interest of the fans, mainly due to the quality accompanying program
and club merchandising.

Social networks and websites were positively rated by respondents in the survey. It would be
advisable to pay more attention to the club's email newsletters and the worst printed advertising
was rated. Respondents would then welcome more action with players.

The current economic environment is favourable, also AC Sparta has a foothold in the Czech
owner, who has to the club's relationship. AC Sparta Praha, in cooperation with the LFA, is
also starting to work on the eSports project, which is a trend in the world

Keywords: marketing, sports marketing, football, online marketing, social networks,

advertising, marketing communication, communication, Sparta
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1 Uvod

Sport je velmi dilezitym jevem, ktery ma charakter spole¢ensky. Jak uvadi (Durdova, 2005,
str. 1) sport ma specifické vlastnosti, postaveni a funkce, ve vztahu k jinym oblastem Zivota
spolecenského. Sport ma také riizné vazby na jiné védni obory a discipliny, coz se odrazi
V politice statu. Sport ma také znacny vliv na vzdé€lani, vychovu i uméni. Je charakteristicky
formativnim piisobenim, ovliviiuje télesny a psychicky rozvoj jedince. V neposledni tadé
se podili na uspokojovani potieb jednotlivcll a soucasné na sebe soustted’uje pozornost a zdjem

Sirokych vrstev obyvatelstva.

Sport je vSak také mozné chépat jako pramyslové odvétvi. Jeho hodnota je obrovska, jak
poukazuje napft. studie agentury (ATKearney, 2019). Dle této studie lezi hodnota sportovniho
primyslu mezi 350 az 450 biliony euro. Jsou zde zahrnuty sportovni tymy, ligové soutéze
I sportovni federace. Zaroven sumy zahrnuji stavby infrastruktury, sportovni zbozi, licencované
produkty a zivé sportovni udalosti. Neni tedy ni¢im neobvyklym, Ze i v tomto silné
konkuren¢nim odvétvi, kterym sport je, se zacal siln¢ prosazovat marketing. Sport tak jiz neni
odvétvim, kde jsou primarni jen vykony sportovct. Je zejména o marketingu a obchodu obecné.
Na ¢im vys$i uroven se dostavame, v to vétsi obchod se méni. Nejde zde jen o marketingovou
podporu vyrobct ze strany sportoveti. Marketing ve sportu zahrnuje velké mnozstvi nastroju,
jako je napft. merchandising, sponzoring a jiné. Zakladnim znakem, ktery si vSak sport v sob&
ponechava, je nenahraditelny a neopakovatelny sportovni vykon. Emoce a soudrznost, které
sport dokdze vyvolat, jsou nepopsatelné. A praveé na tuto velmi zajimavou a dilezitou oblast,
kterou sport zajisté je, se zamétuje tato diplomova prace, jejiz ndzev zni: Marketingova

komunikace fotbalového klubu AC Sparta Praha.

11



2 Cil prace a metodika

Druha kapitola této diplomové prace definuje cile a metodiku, kterd predstavuje konkrétni
postup pro zpracovani diplomové prace a metody zkoumani, které zde jsou pouzity pro splnéni

cile prace (Sedlakova, 2015, str. 294).

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je provést analyzu marketingové komunikace vybraného
sportovniho klubu a na zdklad¢ zjisténych poznatkli vypracovat doporuceni, ke zlepSeni
stavajici situace sportovniho klubu v silné¢ konkuren¢nim prostfedi. Tento primarni cil je
naplnén pomoci cilii dil¢ich. Témito dil¢imi cili je:

e Provést analyzu vnéjSiho prostredi fotbalového klubu AC Sparta Praha.

e Provést analyzu vnitiniho prostfedi fotbalového klubu AC Sparta Praha.

e Definovat souasnou marketingovou komunikaci fotbalového klubu AC Sparta

Praha.

e Definovat doporuceni ke zlepSeni stavajici situace fotbalového klubu AC Sparta

Praha.

2.2 Metodika

Tato diplomova prace je rozdélena do dvou zdkladnich oblasti, kterymi je oblast teoreticka
aoblast praktickd. V prvni teoretické ¢asti textu jsou definovany zakladni pojmy,
které a souviseji s tématem této prace. Tato Cast je vytvofena na zdklad¢ reSerSe odborné

literatury a pramennych zdrojt.

Nasleduje ¢ast praktickd, ve které je nejprve analyzovano prostiedi vybraného sportovniho
klubu. Zde je vyuZita metoda PEST analyzy, Porterovy analyzy péti sil a SWOT analyza.
V ramci SWOT analyzy jsou shrnuty veskeré dulezité informace z trhu a z vnitiniho prostiedi

spole¢nosti.
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Poté je zde vyuzita metoda kvalitativni a kvantitativni. V rdmci kvantitativni metody je
proveden dotaznikovy prizkum na 100 respondentech. V ném jsou ziskany nazory fanousku

a ostatnich jedincti klubu, na marketing sportovniho klubu.

cvwr

z rozhovoru, ktery byl veden s marketingovym feditelem.

Veskeré informace poté poskytuji zéklad pro definovani doporuceni pro klub AC Sparta Praha.
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3 Teoreticka vychodiska

Tteti kapitola popisuje zdkladni pojmy, které souviseji s tématem této diplomové préce. Je zde
tedy definovana komunikace, marketingovd komunikace ve sportu, jeji nastroje a proces.
V neposledni fad¢ jsou poté uvedeny soucasné trendy v oblasti marketingové komunikace.

Dalsi ¢ast této kapitoly poté definuje oblast sportu a uvadi jeho vyznam s ohledem na fotbal.

3.1 Komunika¢ni proces

Nez bude vtéto praci definovana marketingova komunikace, je nutné zde nejprve
charakterizovat samotny pojem komunikace. Jak uvadi (Jifincova, 2010, str. 35), komunikace

je proces, ktery se vytvari mezi zdrojem a piijemcem.

Tento proces komunikaéni je provadén tedy mezi kupujicim a prodavajicich. Jinymi slovy
se vytvari mezi konkrétni spolecnosti a jejimi potencidlnimi ¢i sou¢asnymi zakazniky. Mize
se také odehravat mezi zdjmovou skupinou spolecnosti a konkrétni spole¢nosti. Do zdjmové
skupiny neboli stakeholders bézné firmy, se fadi dodavatelé, zaméstnanci, investofi, obchodni
partnefi, vefejnd sprava, neziskové organizace, mistni komunita atd. (Pfikrylova, Jahodova,

2010, str. 21).

Jak opét doplnuje (Jitincova, 2010, str. 35), komunikaéni proces je tvoien témito slozkami:

e komunikator. Je to ten, kdo informaci sd€luje. Jinymi slovy se jedna o zdroj, vysilac,

mluvciho atd.
e Komunikant. Je to ten, komu je konkrétni sd€leni uréeno. Jedné se o piijemce.

e Komuniké. Je poté myslenka nebo pocit, ktery ¢loveék sdéluje jinému. Je to vysilana

zprava.

e Komunikacni kandl. Posledni bod v komunika¢nim procesu je komunikac¢ni kanal

neboli cesta, kterou je n¢jaka informace posilana.

Dale se v komunikaénim procesu objevuje zpétnd vazba, ktera je reakci na urcité sdéleni. Tato
zpétna vazba je sméfovana nazpét zdroji. Umoznuje posoudit u¢innost sdéleni, pfipadné dava
podmét ke zméné komunikace v budoucnosti. Z pohledu marketingu ma formu nédkupu, dotazi,

stiznosti a navstév webovych stranek.
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Dale plati, ze veskera sdéleni mohou byt pfi komunikaci ohrozena tzv. komunika¢nim Sumem.
Jak uvadi (Vymeétal, 2008, str. 33), za komunikacni Sum je obvykle povazovano vse, co
doprovazi, narusuje a zkresluje komunikacni proces. Je mozné jej chapat ve dvou pojeti. Autor
dale uvadi, ze v uzsim pojeti je chapan jako rusivy vliv komunika¢niho kanalu. V Sir§im pojeti
obsahuje veskera zkresleni, at’ jiz vznikaji v kterékoliv fazi komunika¢niho modelu. Jelikoz
komunikace miize probihat v osobnim, rodinném, pratelském, spolecenském, profesionalnim

pojeti, vytvaii velkou pravdépodobnost problémt v pfijeti nékterych sd€leni.

Nyni svou pozornost zastavime u komunika¢niho kanalu, ktery pienos sdéleni uskuteciuje.
V ramci komunikac¢niho procesu je velmi dilezité, spravné definovat komunikacni kandly.
Spravné zvolené komunikac¢ni kandly jsou totiz ucinnou podporou sdéleni. Na druhou stranu
vSak mohou byt jeho destrukci. Komunikacni kandly je mozné dle (Ptikrylové, 2019, str. 26)
rozdélit na kanaly, které jsou spolecnosti fizené a kandly, které nejsou firmou fizené. Jak
autorka tedy uvadi, kanaly fizené jsou takové, nad kterymi maji firmy kontrolu, sdéleni Sifi
a sestavuji. Na druhou stranu jsou kanaly nefizené, které jsou nekontrolované. Jedna se napf.
0 pochvaly, Sifeni pomluvy atd. Cely komunikacni proces v kratkosti popisuje nasledujici

obrazek 1.

Obrazek 1 Model komunikace

. Dekodujici
Komunikator

Zpréva (sdélent) komunikant

\4

A
»
»

Zdroj: Ptikrylova, 2019, str. 26

Cilt v komunikacnim procesu muze byt vic, véetné jejich nejriznéjSich kombinaci a spojeni.
V ptipadég, Ze je komunikator nesdé€li pfimo, mnohé mize napoveédét volba cilového adresata,

pouzité kanaly a firmy a obsah sdéleni (Foret, 2011, str. 13).
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3.2 Marketingova komunikace

Nyni se jiz tento text zaméfuje na samotnou marketingovou komunikaci. Nez zde dojde
k objasnéni tohoto terminu, je v8ak nutné nejprve v kratkosti charakterizovat samotny pojem

marketing.

Pro marketing existuje nepieberné mnozstvi definic. Dveé nejcastéji citované definice
marketingu, jsou definice Autorizovaného institutu marketingu a Americké marketingové
asociace. Obé tyto definice uvadi (Rosalind Masterson, 2017, str. 4-5). Pojeti marketingu dle
Autorizovaného institutu je nasledujici. Je to proces fizeni, ktery identifikuje, predvida
a uspokojuje pozadavky zakazniki, a to efektivné a se ziskem. Dle Americké marketingové
asociace je mozné marketing chapat jako soubor aktivit, instituci a procest, které sméiuji
k vytvotfeni komunikace pii poskytovani a vyméné nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,

klienty, partnery a spole¢nost obecné.

Obdobné, jako existuje fada definic marketingu, existuje 1 velké mnoZstvi pojeti terminu
marketingova komunikace. Jak uvadi napt. (Kotler, Keller, 2013, str. 516), marketingova
komunikace je urCitym ,, prostiedkem, kterym se firmy snazZi informovat, presvédcovat
a upozornovat spotiebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich a jejich znackach. Je prostredkem,
s jehoz pomoci miize spolecnost vyvolat dialog a navdzat se spotrebiteli vztah. “ Obdobny nazor
sdili i (Schulz, Kitchen, 1995, str. 53), ktefi chapou marketingovou komunikaci také, jako
komunikaci se zakaznikem. Dle nich je to vSak nejviditelnéj$i Cast celého marketingu.
Konkrétn¢ tedy definuji, ze ,,marketingova komunikace je klicovym aspektem celkového

‘

marketingového poslani spolecnosti a hlavni faktor jejiho uspéchu.

(Karlicek, Kral, 2016, str. 23) pti definici marketingové komunikace uvadi, Ze je to komunikace
s jakoukoliv cilovou skupinou, nejen se zdkazniky. Konkrétné tedy uvadi, ze je to ,Fizené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce

své marketingové cile. *

(Foret, 2011, str. 11) sdili obdobny ndzor jako Shulz, Kitchen a uvadi, ze marketingova
komunikace je tzv. komunika¢ni mix, ktery je vyznamnou sloZkou marketingového mixu

a Casto také nejviditeln€jsi slozkou viibec.

(Karli¢ek, Kral, 2016, str. 23) dale upozoriuji, ze marketingova komunikace je vysledkem

kombinace tfi rovin marketingového sdéleni — samotnym sdélenim, médiem a situacnim
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kontextem. (Vysekalova, 2012, str. 30) dopliuje, Ze uspéch samotné¢ho sdéleni zavisi

na vhodném zptisobu kédovani a dekddovani zpravy, které napomahaji k lepsi interpretaci.

Opét (Foret, 2011, str. 11) shrnuje, ze vramci marketingové komunikace je sdé¢leni
povésti firmy, béhem nékolika vtefin. Dobra povést se poté zpét ziskava velmi obtizné,
v nékterych piipadech to neni mozné vibec. Primdrnim cilem marketingové komunikace je
ziskat firmée kladné nazory cilové skupiny, a to nejen nazory na firmu, ale i na produkty, sluzby,
znacku atd. Tim firma dosdhne dlouhodobé vynosnych vztahti. Je dilezité, aby sdé€leni bylo
jasné, srozumitelné. Je nutné se vyvarovat Casté chybé€, kterou marketingové oddéleni ¢i
marketingové agentura realizuji. Jedna se o kratkozrakost pti planovani a exekuci komunikace.
Marketéfi se Casto nechaji ovlivnit subjektivnim pocitem libi a nelibi. O tom ale Usp&Sny

komunika¢ni mix neni, 1 kdyz to ¢asto byvaji spojené nadoby.
3.3 Marketingova komunikace ve sportu a jeji specifika

Marketing, potazmo marketingova komunikace, jiz davno neni jen vysadou firem ziskovych,
ale 1 neziskovych. V souCasném 21. stoleti je dlleZitou soucasti i vétSiny sportovnich
organizaci, klubi. Podili se na vytvafeni materidlnich a finan¢nich zdroja, které jsou sméfovany
na ¢innosti sportovnich tym, sportovet, realizaci soutéZzi, ale i pro ¢innosti sportovnich klubt
a svazil. Proto marketing uvedené organizace zafazuji do svych programu a realizuji jej v rizné
podobé. V Ceské republice viak marketing na poli sportovnim jesté neni plné vyuZit a rozvinut,

jako napft. ve Spojenych statech americkych.

Marketingovad komunikace ve sportu vSak neni zcela shodnd, jako v béZném konkurenénim
trznim prostfedi. Musi vychéazet zurcitych specifik, které sport vykazuje. Specifika
marketingové komunikace ve sportu, jsou urcovany mnohymi €initeli, jako je napf. specificky
produkt sportu, ktery je nehmotny, subjektivni, neptedvidatelny, plny emoci (Durdova, 2005,
str. 44). Poté je to dano specifikem v podobé sportovnich organizaci, specifickymi cilovymi

skupinami atd. Tato specifika jsou bliZe popsana v dal§im textu.
3.3.1 Specifika sportovnich organizaci

Sportovni organizace vyvijeji fadu podnikatelskych aktivit s cilem ziskat dodatecné finan¢ni
zdroje nutné k zabezpeceni zdarného chodu sportovni organizace (klubu), ke splnéni jejich

sportovnich, ekonomickych a socidlnich cilid. Sportovni organizace mohou mit rizné pravni
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formy podnikani. Mlze se jednat o obchodni spolecnosti, ale i obcanska sdruzeni, zapsané
spolky. Vsechny organizace vSak maji spole¢né to, ze v riizné podobé¢ a riizné mite vyuzivaji

vSech nastroju marketingu ke své komeréni ¢innosti (Durdova, 2005, str. 5-6).

Jak bylo zminéno, v Ceské republice mlze sportovni a télovychovné zafizeni fungovat ve formée
obchodni spole¢nosti jako a. s. nebo s. 1. 0., poté se fidi zdkonem o obchodnich korporacich,

nebo mohou existovat jako neziskové organizace jako spolky se fidi zakonem obcanskym.

Obcanska sdruzeni maji nejCastéji pravni formu neziskové organizace. Velkou cast
neziskovych organizaci tvofi malé amatérské sportovni kluby. Veskeré tyto organizace musi
byt zalozeny minimalné 3 osobami. Pied registraci musi byt vyhotoveny stanovy. Clenové
klubu si voli svého piedsedu, piipadné predsednictvo, ktery méa pravo za klub jednat (Ceska
unie sportu, 2019). Amatérské kluby, kterymi jsou pfedev§im zapsané spolky, nabizi rizné
¢innosti. Jednd se napf. o MozZnosti realizace potfeby individudlnich a skupinovych zajmi
ve sportovnich c¢innostech, individudlni sportovni ¢innosti, kolektivni sportovni cinnosti
a vlastni sportovni zatizeni. Naopak tyto kluby poptavaji ¢leny, bojuji na konkuren¢nim trhu o
udrZeni sportovnich zafizeni v majetku TJ, bojuji o dodate¢né zdroje financovani sportovni
¢innost Clend. Tyto zdroje se poté snazi ziskat pomoci riznych marketingovych aktivit

a sponzoringu.

Druhym typem jsou akciové spolecnosti ¢i spole¢nosti s ruéenim omezenym. Jsou to kapitalové
obchodni spolecnosti. Jsou vyuzivany pro vétsi kluby a podniky, u kterych je potieba vétsi
kumulace kapitadlu. Jsou to profesiondlni sportovni kluby, které vystupuji jako akciové
spole€nosti €1 spole€nosti s ruenim omezenym. Zamétuji se na realizaci velkych sportovnich
utkani soupetil, boji o vitézstvi. Nabizi tedy sportovni utkani. Na druhou stranu poptavaji
sponzory, talenty, divaky. Na konkurenénim sportovnim prostiedi tedy bojuji o tyto cilové

skupiny. Takovy to sportovni klub je predmétem praktické ¢asti, této prace (Novotny, 2019).

Je tedy mozné shrnout, Ze uvedené sportovni organizace vykonavaji specifickou ¢innost. Proto
1 jejich cile jsou specifické. Kromé jiz zminéné financ¢ni stability, se sportovni kluby snazi
dosahnout cili sportovnich. V ramci téchto cilli, se jednd predevSim o snahu zviditelnit
sportovni &innost, kterou konkrétni klub provozuje. Usili je soustiedéno na riist dobré image
a povédomi o sportovnim klubu u vetejnosti, na vytvofeni mnohostranné nabidky sportovnich
aktivit a naslednou podporu talentti. Déle se snazi kluby dosdhnout specifickych ekonomickych

cili. Kde je hlavnim smyslem ziskdvani finan¢nich prostiedkl slouzicich k zajisténi klubu,
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Kk investicim do ¢lent, ke zlepsSeni fizeni a na nakup potiebného vybaveni do klubu. Tietim
typem jsou cile socialni. V této oblasti usiluji kluby piedevsim o vytvareni pozitivni atmosféry
vramci klubu, podporu mezilidskych vztahii ahleddni novych spolecenskych forem

(Caslavova, 2009, str. 99).
3.3.2 Specifika stakeholders

Analyza stakeholderti byva ¢asto soucasti strategickych analyz firem a organizaci. Jak uvadi
(Hoye, Smith a kol., 2012, str. 85) méla by byt analyza stakeholderti i soucasti strategickych
analyz sportovnich organizaci, které by mély pifedchdzet volbé vhodnych néstroji
marketingové komunikace. Analyza prostfedi by tedy méla byt ucinéna pred tim, nez je
stanovena strategie dal§itho smétovani ur€ité sportovni organizace i marketingové komunikacni

strategie.

Stakeholders je obecné jakakoliv skupina ¢&i jednotlivec, kteii mohou ovlivnit Gispéch (Castek,
2010, str. 24). V oblasti sportu je vSak stakeholders odlisny. Dle (Hoye, Smith a kol., 2012, str.
85) jej tvoti zaméstnanci, hraci, lenové, ligové fidici organy, policie, vlada, komunita, vlastnici

zafizeni, sponzofi, televizni stanice a fanousci.

Je tedy patrné, Ze sportovni organizace obdobné jako béZzné firmy a podniky, maji znacné
mnozstvi stakeholderd. Kazdy stakeholder ma vsak jiné zajmy, potfeby a ocekavani, které
mohou byt Casto i protichtidné. Sportovni organizace by poté méla byt schopna tyto naroky
vybalancovat. O tom, jaké zdjmy maji popsani sportovni stakeholders, hovoii nasledujici

tabulka 1.
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Tabulka 1 Zajmy stakeholders

Stakeholders Zajmy
Clenové Sluzby a pfinosy, celkova spokojenost
Spole¢nost Obcanska hrdost a vzory pro mladez
Zaméstnanci Dobry plat, jistota v praci, profesni rist

Dodavatelé zafizeni

Spolehlivost poptavky, povédomi o znacce

Hraci Dobr¢ finan¢ni ohodnoceni, Gispéch v zapasech, malo zranéni
Fanousci Kvalitni zabava, vzruSeni, vysoké procento vyher
Media Velky trh, velky zajem vefejnosti

Agenti hraca

Vysoka hra¢ska moralka a dobré finance

Vlastnici

Navratnost investic a vefejné uznani klubu

Sponzofi

Kvalitni povést, povédomi o znacce, uznani

Zdroj: Hoye, Smith a kol., 2012, str. 249

. Specifika sportovniho produktu

Ve sportu neni produktem klasicky vyrobek ¢i sluZzba. Jedna se o pojem abstraktni, ktery milize
obsahovat materialni ¢i nemateridlni oblast sluzeb télovychovnych. Produkty lze rizné délit
na sportovni akce, télesné cviceni, sportovni vykon, vykon trenért a jiné. Produkt neziskovych
organizaci na trhu zastupuje nabidka dané sportovni organizace, vcetné jeho kvalit a vlastnosti

(Durdova, 2005. str. 45). V nasledujicim obrazku je mozné spatfit ptiklad sportovniho produktu

S jadrem a nastavbami.

Obrazek 2 Produkt sportovniho marketingu

Programy

NADSTAVBY

Sportovn
i vybava
a vystroj

Vstupenky

Videonahravky

Hudba

Zdroj: vlastni zpracovani
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Lze shrnout, Ze prvky sportovniho produktu odrézeji povahu sportu jako sluzby. Jde napf.
0 nehmotnost, kratkodobost, ¢i jednostrannost sportovniho produktu. Sport je vyrazem
lidskosti, uzitku jeho spotfeby. Z tohoto divodu neni tak jednoduSe identifikovatelny, jako
napt. uzitek z koupé nové pracky. Je zde také patrné silné osobni a citové zosobnéni s danym
sportem. Sport vyvoldva u mnoha lidi vasen a odhodlani. U sportovniho produktu také dochazi
k soub&zné produkci a spotiebs. Zadny obchodnik nemtize prodat listek na véerejsi zéapas,
nebot” sport je jeho provedenim zaroven konzumovan. Dalsi typickou vlastnosti sportovniho
produktu je jeho nestalost a nepiedvidatelnost. To znamena, ze zadny zdpas nebude mit

naprosto stejny prubéh a vysledek (Schwarz, Hunter, 2008. str. 19).
3.3.3 Specifika ceny ve sportu

Jak uvadi (Ktizek, 2012, str. 19), cena je duleZitou vlastnosti produktu a musi byt stanovena
s ohledem na zékaznika. Cena je dulezita jak pro zakazniky, ktefi si jdou koupit nabytek
¢i obleceni, tak i pro fanousky sportovniho klubu. V pojeti sportovnich organizaci, je vSak
ekonomickych, politickych a socialnich faktorii. Organizace vSak i ve sportu maji pro tvorbu
cen fadu strategii. Mimo jiné je cena stanovovana dle hodnoty produktu (napft. u sportovnich
vyrobkil) je zaloZena na tom, jak si zakaznici dané¢ho produktu ceni, resp. jakou ma pro né
hodnotu. Zékladnim cilem je pak nastaveni takovych cen, které nejsou ani vyssi, ani niz§i, nez

by zakaznici byli ochotni a schopni zaplatit (Morgan, Summers, 2005, str. 194).
3.3.4 Specifika distribuce ve sportu

Place neboli distribuce znamena umisténi produktu na trh. Zahrnuje veskeré aktivity, které musi
organizace provadét, aby umoznily pfistup zédkaznika ke zbozi, sluzbé, a to pomoci rtiznych
distribu¢nich cest (Zamazalova, 2009, str. 327). Distribuci je mozné rozd¢lit na pfimou

vvvvv

nabizena véc, sluzba, akce jind. Nepiima distribuce je ta, kdy jsou uzity mezi¢lanky.

V ramci distribucnich cest je dulezity také zplisob distribuce vstupenek. V soucasném 21.
stoleti je zcela obvykly zplisob prodeje vstupenek pies internet. Tato forma distribuce se tak

dnes jevi jako nejrychlejsi, nejefektivnéjsi a zpravidla i nejlevné;jsi.
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3.3.5 Specifika pro marketingovou komunikaci ve sportu

Vyse bylo uvedeno, ze sport ma urcité specifické vlastnosti, které je nutné pti planovani
marketingové komunikace vzit v potaz proto, aby byla efektivni. Plati, Ze sport je spojen
predevsim s emocemi, piekonavanim hranic. Je zde patrna motivace k lepsSim vykonim, coz je
hnacim motorem pro pracovni oblast. VySe uvedena specifika vedou vSak ktomu,
ze marketingova komunikace a jeji tvorba neni v tomto odvétvi lehka. Klasické reklamy se moc
nehodi, kvtli jejich cendm a efektivité. Proto je vyrazné aby mensi kluby vyuzily jinych forem

marketingové komunikace.

K tomu, aby v této oblasti byly organizace Uspé$né, potiebuji vhodné zvolit veskeré své
strategie, predevSim tu marketingovou. Pokud nebudou mit podniky dobie zvladnuté
marketingové strategie, mohou na siln¢ konkurencnim sportovnim trhu, ktery v oblasti sportu
bezpochyby panuje, ztratit svou prestiz, své fanousky i své sportovce. Organizace si jiZ
uvédomuji, ze nelze podnikat jen v jakémsi ,,vakuu®, kde se budou orientovat pouze na své
zajmy, na své vysledky, ale v potaz musi byt brany i pozadavky Siroké verejnosti, konkrétné
ve sportu zejména fanouski. Plati, Ze zna¢na rozsifenost a viditelnost sportu je pro firmy velice
atraktivni, ve smyslu jejiho spojeni skrze sponzoring, coz sportovnim klubiim mirn€ ulehcuje

praci (Morgan, Summers, 2005, str. 204).

3.4 Proces marketingové komunikace

Proto, aby byla marketingova komunikace efektivni, je nutné realizovat nékolik krokd, jak

uvadi napt. (Kotler, Keller, 2007, str. 580).
e Cilova vetejnost

Cely proces marketingové komunikace musi zacit definici cilové vefejnosti. Plati totiz, ze
cilova vefejnost ma vliv na rozhodnuti komunikétora o tom, co fici, jak to fici, kdy a komu
to fici. Cilova vefejnost muze byt profilovdna ve smyslu trznich segmentl. Jak dopliuje
(Vastikova, 2014, str. 41), trzni segment by m¢l byt méfitelny. To znamena, ze by méla byt
moznost zméfit velikost, nadklady na dosaZeni trzniho potencidlu a konkrétniho zisku, ktery
organizace pfinasi. Cilové segmenty by nemély byt vybirany jen dle ziskového potencidlu, ale
I s ohledem na schopnosti organizace, vyrovnat se s konkurenci, ¢i byt lepsi neZ konkurence.

(Kotler, Keller, 2007, str. 580) opét doplnuje, ze je vhodné definovat cilové zakazniky
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ve smyslu vérnosti. Zde dochazi ke zodpovézeni otazek typu: jedna se o novy cil pro kategorii,

¢i jsou to soucasni uzivatelé? Komunikacni strategie se bude lisit dle vérnosti.
e C(Cile komunikace

Druhym bodem je urceni cilt konkrétni komunikace. V oblasti komunikace je mozné definovat
nepfeberné mnozstvi raznych cilii. Tyto cile je mozné rizné rozd¢lit. Jak uvadi (Pelsmacker,
2003, str. 157), je mozné cile rozdélit do tfi kategorii: cile pfedmétné, cile procest a cile
efektivnosti. Pfedmétnym cilem je obsadit cilové skupiny nejefektivnéj$im a nejucinnéjSim
zpusobem. Je vSak nutné mit z predeslého bodu spravné definované cilové skupiny. Druhym
cilem procest je definovani podminek, které je nutné splnit, aby komunikace mohla byt

efektivni. Veskeré aktivity musi vyvolat pozornost cilové skupiny. Tietim typem

wevr

e Navrzeni komunikace

Ttetim bodem je navrzeni komunikace, kterd vede k dosazeni pozadované odezvy. Zde si musi
organizace odpoveédét na tii otazky: Co fict? Jak to fict? Kdo by to mél fict? Je tedy nutné

definovat strategii sdéleni, kreativni strategii a zdroj sdéleni (Kotler, Keller, 2007, str. 582).

Strategie sdcleni: Marketingové sdé€leni, které je smétfovano cilové skuping, je vétSinou
odvozeno od positioningu znacky ¢i organizace. Proto, aby ptenos sdéleni byl u¢inny, je nutné
jej ptevést do kreativni podoby, které marketingové sdéleni posiluje (Karlicek a Kral 2016, str.
16). Nyni je vhodné jesté poukazat na to, co je to zminovany positioning. Je to opét dle autori
proces, ktery poukazuje na to, jak ma byt znacka ¢i organizace vnimana cilovou skupinou. Co
tedy ma organizace ¢i znacka u cilové skupiny vyvolat oproti konkurenci (Karlic¢ek, Kral, 2016,
str. 16).

Kreativni strategie: je zpusob, jak je sdéleni pfevedeno do konkrétni podoby komunikace.
Sdéleni je totiz €inné nejen s ohledem na obsah, ale i na zpusob, jak jej organizace vyjadii.
Z tohoto pohledu se v literatuie vyskytuji jesté dva pojmy, a to informacni a transformacni apel.
Informacni apel ptedstavuje vyhody produktu, sluzby a vyzaduje rozumové zpracovani
komunikac¢niho sdéleni cilovou skupinou. Transformacni apel se zabyva ptinosy ¢i image, které

s produktem ¢i sluZzbou souviseji. Cilem je tak vzbudit emoce (Kotler, Keller, 2013, str. 524).
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Zdroj sdéleni: zdrojem sdéleni mlze byt samotna firma, organizace, ¢i znamy nebo neznamy

¢lovek. VéEtsinou plati, ze celebrity maji vétsi pravdépodobnost uspéchu.
e Komunika¢ni nastroje

Existuje zna¢né mnozstvi nastrojii komunikace, které jsou nize popsany. Jak uvadi (Fill,
Jamieson 2006, str. 19), kazdy z téchto nastroji ma jinou schopnost komunikovat a dosahovat

tak stanovenych zaméru.
e Rozpocet marketingové komunikace

Rozpocet predstavuje dle (Blazkové, 2007, str. 190) stanoveni ocekavanych podnikovych
a marketingovych nakladu, spolu s o¢ekavanymi trzbami, které vynalozi organizace ¢i ziska,

béhem planovaného obdobi.

vibec. Odvétvi a spolecnosti se ve svych vydajich na komunikaci zna¢né lisi. Vydaje mohou
byt napt. v primyslu mezi 5 % az 10 %. Ve sportu tvoii vydaje na marketing dle (Sportbiz,

2019), jen pouze 1 % celkové rozpoctu.

Existuje fada metod, jak o vysi rozpoc¢tu rozhodnout. V nasledujicim textu jsou uvedeny Ctyfi

nejbéznéjsi metody: (Kotler, Keller, 2007, str. 592-593)

o Metoda rozpoctu ptijatelného: pii této metodé se rozpocet definuje dle toho, co je

pro organizaci piijatelné, jaky rozpocet si mize dovolit.

o Metoda procentem z obratu: tato metoda stavi na procentu z obratu ¢i na prodejni
cené. Dle toho se poté urcitym procentem stanovi vydaje na komunikaci. Tato
metoda vSak pohliZi na obrat jako na determinant vySe vydaji do reklamy, ne jako

vysledek komunikace.

o Metoda shody s konkurenci: organizace si mohu definovat vydaje na komunikaci
tak, aby ziskaly prostor v médiich shodny s konkurenci. Pro vyuZziti této metody stoji
dva nazory. Prvnim znich je, ze marketing konkurence ptedstavuje kolektivni

moudrost odvétvi, druhym je Ze zabranuje konkurencnim valkam.

o Metoda cile a jeho dosazeni: metoda vyzaduje, aby byl vytvofen rozpocet

definovanim cilt, ukold, které musi byt vykonany. Tim dochazi k odhadiim néklada.
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e Rozhodnuti o0 medidlnim mix

Dalsim bodem je rozhodnuti 0 medidlnim mixu, ve které musi organizace volit z reklamy,

podpory prodeje, public relations atd.
e Vyhodnoceni vysledki

Vysledky marketingové komunikace je vhodné méfit. Je tedy dilezité zjistit skutecny vynos
zinvestice a dopad na cilovou skupinu. (Kotler, Keller, 2007, str. 595) uvadi, Zze
po implementaci komunika¢niho planu je nutné zjistit dopad dotazovanim, zda poznava nebo
si pamatuje cilova skupina sdéleni, kolikrat jej vidé€li, které pointy si pamatuji, jaké maji
ze sdéleni pocity a na jejich pfedchozi a soucasné ndzory na organizaci, sluzby atd. Mélo by
také dojit k méfeni behaviordlnich veli¢in. Jedn4 se napf. o reakci vefejnosti, kolik lidi

si produkt ¢i sluzbu koupilo atd.
e Rizeni integrované marketingové komunikace

O integrované marketingové komunikaci je pojednano niZe.
3.5 Nastroje marketingové komunikace ve sportu

Na teoretické urovni existuje nepieberné mnozstvi slozek marketingové komunikace. Mezi
primarni nastroje je mozné zatadit reklamu, public relations, sponzorovani, podporu prodeje,
pfimy marketing, prodejni mista, vystavy a veletrhy, osobni prodej, interaktivni marketing.
Plati, Ze tyto prvky se navzajem ovliviiyji, doplituji. Tyto primarni néstroje jsou uvedeny v dalsi
¢asti textu. Marketingova komunikace ve sportu také piedstavuje prodej sportovnich produkti
potencialni cilové skupiné zakaznikd. Zahrnuje reklamu, publicitu, podporu prodeje, pfimy

marketing a osobni prodej, jak je nize uvedeno.
3.5.1 Reklama

Reklamu je moZzné definovat riizng. Jak uvadi napt. (Zakon ¢. 40/1999 Sb. o regulaci reklamy,
2019), je to oznameni, pfedvedeni, nebo jina prezentace. Ta je poté Sifena raznymi
komunika¢nimi médii. Cilem reklamy je podporovat podnikatelské cinnosti, predevSim
podporovat spotiebu ¢i prodej zbozi, vystavbu, prondjem, prodej nemovitosti. Poté se takeé
reklama snazi podporovat prdva nebo zavazky, poskytovat sluzby, propagovat ochranné

znamky, pokud neni uvedeno jinak.
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Jinymi slovy se jedna dle (Vysekala, MikeSe, 2018, str. 14) o urcitou formu komunikace
s obchodnim zamérem. VétSina reklam se nepouziva proto, aby spotiebitele presvédcCily
0 nékupu néceho, co zdkaznik koupit nechce, nebot’ to je pfilis drahé. Také je to malo G¢inny
proces. SpiSe, ale je smyslem reklam informovat o tom, ze ma firma k dispozici produkt ¢i

sluzbu, ktera by mohla uspokojit potieby zdkaznika.

Sportovni kluby reklamu pouzivaji proto, aby upozornily na své zdpasy, svou ¢innost atd.
Jinymi slovy je zamérem klubu prodat sim sebe. Mimo to se také Casto setkavame s reklamou
specialni, jejimz zamérem je zviditelnit partnery a sponzory sportovnich klubti, ktefi plisobi
Vv jinych oblastech podnikani. Je nutné brat v potaz, ze sport je vyznamnym fenoménem, ktery
sleduji miliony lidi. Prave to vede k rstu zajmu firem o sponzorstvi. Diky tomu firmy poskytuji
klublim nemalé finan¢ni ¢astky vyménou za reklamu, diky niz si plni své komunikaéni cile.
Sportovni reklama muZe plnit veSkeré funkce klasické reklamy, kterymi je ptfesvédCovaci
funkce, upominaci a informac¢ni funkce. I kdyz reklama muze plnit veskeré funkce, je nutné
efektivné vyuzit reklamu v uzké navaznosti na nositele neboli média ktera tuto reklamu
zprostiedkuji. Je to déno tim, Ze kazdy nositel vykazuje specificky profil u¢innosti, kterou je
nutné analyzovat a uplatiiovat z hlediska planovani strategie. Zav€rem je mozné uvést, Ze
reklama v Ceské republice ¢asto tvofi hlavni zdroj piijmu sportovnich klubt (Caslavova, 2009,
str. 168).

Reklama je Sifena pomoci elektronickych, klasickych ¢i elektronicky klasickych médii. Mezi
elektronickd média je mozné zatadit internet. Mezi elektronickd, klasickd média je mozné
zafadit televizi a rozhlas. Mezi klasickd média se fadi noviny, indoor a outdoor média

a Casopisy (Bednat, 2011, str. 21).

V ramci reklamy uzivané ve sportu, se ¢asto pouzivaji také urcita specifickd média, mezi néz

se fadi (Caslavova, 2009, str. 117):

e Reklama na dresech a sportovnich odévech. Ta ma za cil zvysit stupein seznameni
potencidlniho zakaznika s produktem, firmou, jeji akci, ptfipadné s produktem ¢i akei.

Miize téZ informovat o zméné image produkti nebo jeho jednotlivych aspektt ¢i firmy.
e Reklama na startovnich ¢islech. Ma stejny cil jako piedesly typ reklamy.
e Reklama na sportovnim nacini. Mé za cil zvysit sezndmeni potencialniho zdkaznika

se sportovni znackou, sportovnim produktem ¢i formou, poptipadé¢ znackou nebo

produkt aktualizuje.
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e Reklama na vysledkovych tabulich. Jeji cil je shodny jako u predesié reklamy.
3.5.2 Osobni prodej

Dal$im nastrojem je osobni prodej, ktery predstavuje dle (Pelsmackera, 2003, str. 463)
dvoustrannou komunikaci tvari v tvar. Smyslem této komunikace je poskytnout informace,
predvadét sluzbu, udrzet a budovat dlouhodobé vztahy nebo piesvédcit urcité klicové osoby.

Tento nastroj tak vyzaduje interakci se zakaznikem.

(Heskova a kol., 2005, str. 88) uvadi pét moznosti, jak je mozné realizovat osobni prode;.
V prvé tadé je to pultovy prodej, ktery je typicky v maloobchodé, kde prodejce piichazi
do kontaktu se zakaznikem. Dal$im typem je obchodni prodej, ktery piedstavuje prodej
ve velkoplosnych prodejnich typech, jakymi jsou supermarkety ¢i hypermarkety. Prodej pfimy
je prodej v terénu, bez stacionarnich jednotek. Relativné ¢asty je tzv. misionaisky prodej, ktery
se uziva ve smyslu informovani a ptresvédCovani prodejcii pro nakup nabizeného zbozi, ktery
je typicky pro primysl farmaceuticky. Poslednim typem je volny vybér zboZi, ktery se uziva ve

vétSich maloobchodnich jednotkach, kde je komunikace se zdkazniky omezena.

V oblasti sportu se tento nastroj marketingové komunikace také uziva. Plati totiz, ze sportovni
sluzba vyzaduje osobni interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem. Plsobeni lidského
faktoru pfi poskytovani sluzby je nedilnou soucasti sportu a déle je zde vyZzadovana ucast lidi,
kteti se stavaji soucasti sluzby. V marketingové komunikaci ma vyznamny vliv na chovani
zdkaznika také tzv. ,ustni podani“. Spotiebitelé se Casto déli 0 zkuSenosti, predavaji
si informace o sluzbach, coz miize mit vyrazny vliv na propagaci dané sluzby. Takova pozitivni
1 negativni informace miize vyrazné ovlivnit vyuziti sluzby ostatnimi spotiebiteli sportu

(Durdova, 2005, str. 41).
3.5.3 Public relations

Public relations pfispiva k vzajemnému porozuméni mezi skupinami a institucemi a tim
pomaha v rozhodovani a ucinngjsim jednani. Public relations umoziuji slad’ovat soukromé
avefejné zajmy a slouzi Cetnym institucim. Aby dosahly svych cilli, musi tyto instituce
rozvinout dobré vztahy s nejriznéj$imi cilovymi skupinami: spolupracovniky, zékazniky,

novinafi, jinymi spole¢nostmi a spole¢nosti jako celkem (Hejlova, 2015, str. 11).
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Jak uvadi (Durdova, 2005, str. 40), public relations ve sportu je velmi vyhodny a ti¢inny néstroj
marketingové komunikace. V ptipad¢, ze firmy vstoupi do sponzorského vztahu se sportovnim
klubem, neni divodem jen reklama, ale i public relations, protoze dochazi k upozornéni

na existenci podniku, ¢imz se podnik dostava do povédomi vetejnosti.

Mezi nejuzivanéjsi néstroje public relations ndlezi predev§im webové stranky, tiskové zpravy,
¢lanky v médiich, které jsou dostupné online, diskuzni féra, e-maily zasilané klientim,
newslettery, mailing lists, chaty, blogy. MuzZe se také jednat o online events, jako jsou
konference, workshopy, seminare. uzivatelské komunity. Do této kategorie naleZi také e-booky,

pripadové studie, videa, videospoty, virtualni prohlidky a jiné (Altaxo, 2019).

V zahraniéi je public relations uznavanych oborem, v Ceské republice jsou &asto spojovany
s reklamou. Je ale potieba si uvédomit, Ze public relations vytvaii kladné postoje vetejnosti

k firmé, zatimco reklama pomaha pfimo realizaci na trhu.
3.5.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastroj komunika¢niho mixu zaméfeny na kratkodobé zvySeni prodeje.
Zasadni vlastnosti podpory prodeje je omezeni v ¢ase a prostoru, nabidky vyssiho zhodnoceni
penéz a vyvolani okamzité ndkupni reakce. Obecné je mozné definovat podporu prodeje jako
Lwposkytnuti urcité vvhody spotrebiteli (vétsinou ekonomického charakteru), spojené s nakupem
nebo uzitim produktu’* (Zamazalova, 2009, str. 203). Dle (Bouckové, 2003, str. 230) lze
podporu prodeje charakterizovat jako ,.soubor riznych motivacnich ndstroju, prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vetsich nakupii
urcenych vyrobku ¢i sluzeb. Ke koupi tedy podpora prodeje poskytuje spotrebiteli primy podnét

«

ke koupi. *

Mezi néstroje podpory prodeje je mozné zatadit vyhry v soutéZi, cenové obchodni dohody,
necenové obchodni dohody, spolecna reklama, podpora vystavek, vystavy zbozi, schiizky,
kupony vyrobce, slevy z ceny, rabat, cenové balicky, prémie, spojeni, program odmén, loterijni
hry, soutéze, vzorky a jiné (Kotler, Keller, 2007, str. 626). Cilovou skupinou podpory prodeje
jsou: konec¢ny spottebitel, prodejce a firmy.

I kdyZ by si mohl ¢tenat pomyslet, Ze podpora prodeje se ve sportu neuziva, opak je pravdou.
Velmi ¢asto se totiz marketingova komunikace ve sportu snazi v kratké dob¢ vytvofit rychlou
a ucinnou reakci zakaznika. Proto se ve sportu dle (Durdové, 2005, str. 40) ¢asto uzivaji rizné
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sportovnich vyrobky na misté prodeje, vystavky sportovniho zbozi, nabidky kuponti se slevou
na sportovni zbozi, moznosti vyzkouset si bezplatn¢ sportovni naradi a nacini, soutéze, hry,

zabavné akce smétujici k ziskani zakaznika, volné vstupenky, predplatné atd.
3.5.5 Sponzorovani

Sponzoring je mozné chépat dle (Vysekalové, 2012, str. 24) jako urcitou formu komunikace,
ktera je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor davé k dispozici finan¢ni ¢astku
nebo vécné prostiedky a za to dostdva protisluzbu, ktera mu muze pomoci dosdhnout
marketingovych cilii. Trendy v soucasné dobé sméfuji k vécnym darlim, jako jsou naptiklad
ruzné technické zatfizeni nebo vlastni produkty. Sponzoring se vétSinou soustfed’uje prave
na sportovni, socialni ¢i kulturni akce. Sponzoring ve sportu zajiStuje vétSinou nejveétsi
publicitu a prezentaci loga pii raznych sportovnich pftilezitostech. Vyraznymi akcemi v této

oblasti je napt. hokejova liga, kdy tradi¢nimi partnery je automobilka Skoda.

Jiny pohled na sponzoring nabizi (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 133), které uvadéji, ze
sponzoring je ,, podpora jedincii ¢i tymii, sportovnich svazii a spolkit, ndzvu, a to na celostatni,

regiondlni i mezinarodni urovni.*

Dale na sportovni sponzoring nahlizi i (Durdova, 2009, str. 51), ktera uvadi, ze v oblasti sportu
je sponzoring mnohem jednodussi a snadno je mozné dosahnout komunikaénich cildi, nez napf.
Vv socidlni ¢1 kulturni oblasti. Je to dano jiz uvedenou skutecnosti, kterou je vysoka ucast
vetejnosti na sportovnich aktivitach. Sportovniho sponzoringu je vyuZzivan ve velké mife nejen

velkymi spole¢nostmi, ale i malymi podniky na regionalni arovni.

V posledni dobé jsou pro drtivou vétSinu sportovnich organizaci aktivity realizované
ve sponzoringu kli¢ové, protoZe zajiit'uji materialni zabezpeceni (Caslavova, 2009, str. 190).
Je tak mozné uvést, ze i do budoucna ma tato oblast marketingu znacny potencial. V piipade

vhodného vyuziti a sladéni s ostatnimi néstroji komunikace, mize mit zna¢ny pozitivni dopad.
Na teoretické urovni existuji riizné typy sportovniho sponzoringu, jak je uvedeno niZe.
e Sponzoring jednotlivych sportovci

V radmci tohoto typu sponzoringu dochdzi k podpote sportovcti, jednotlivct. Tento sponzoring
je vsak uzivan ve vrcholovém sportu. Sportovec v ném ziska od sponzora oble€eni, sportovni

nacini, coz je pro néj reklama. Tu sportovec realizuje pfi interview, ¢i pfi zapasech a zavodech,
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kdy je vidét logo sponzora. sportovec prezentuje ur¢ité komunikacni cile, méa na sob¢& obleceni

s logem atd. (Caslavova, 2009, str. 123).
e Sponzoring sportovnich tymi

Druhym typem sponzoringu je sponzorovani celého tymu. Ten se uziva jak u sportu
vrcholového, tak 1 u vykonnostnich sporti ¢i béznych sporti pro vsSechny. Zde jsou
poskytovany ze strany sponzora nejen finance, ale i vybaveni, doprava na zapasy a jiné.
Sponzofi za to oekavaji reklamu na dresech, na informacnich prosttedcich v aredlu, jako jsou
napt. zabrany, ukazatele, klubové Casopisy. Také se mize jednat o Clenstvi v klubu, ucast
sponzora na zvlastnich akcich jako jsou zapasy klubu proti zastupcim firmy a jiné. Je zde
mozné vSak sohledem na téma této prace uvést, Ze sponzorovani fotbalovych tymi je
Vv poslednich letech aktivita zna¢né rizikova. Protoze jsou patrné rizné skandaly. Na druhou
stranu je to jeden z nejoblibengjsich sportd, ktery sleduji miliony divaka (Caslavova, 2009, str.
123).

e Sponzoring sportovnich akci

Dale maji firmy moznost sponzorovat celé sportovni akce, kde je Siroka moznost reklam.
Sponzor tak pomahé konkrétni akce realizovat, za to zisk4 od sportovniho klubu ¢i organizace

pomoc pii naplnéni komunikaénich cilti sponzora (Caslavova, 2009, str. 124).
e Sponzoring sportovnich klubi

Posledni moznosti, je sponzorovani celého sportovniho klubu. Sponzor ma na vybér
z obrovského mnozstvi sportovnich klubti, které v Ceské republice ptisobi. Kluby jsou rizné
velké, s riznou prestizi. Maji urcitd druzstva, sportovce a pofadaji rtizné sportovni akce.
Nékteré kluby maji i své sportovni stadiony, coZ jim zvysuje jejich prestiz (Caslavova, 2009,
str. 124). I kdyz provoz stadioni piedstavuje investice v fadech milion korun kazdy rok,
vétSinou se finance vraceji formou impresi, které rostou pfi kazdé zmince o stadionu. Sponzor

je tak spojovan se vSemi akcemi konanymi v aredlu (Caywood, 2003, str. 447.)

VEtsi sportovni organizace a kluby jiz maji vétSinou hotové urcité sportovni balicky, které je

mozné rozdélit nasledovng: (Caslavova, 2009, str. 125-126).

e Sponzoring exkluzivni. Ma nejvyssi cenu, za coz sponzor ziska nejvyssi vyhody.
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e Sponzoring hlavni. Je o néco levnéjsi. Za to jsou sponzorovi smétovany vyhody
nejatraktivnéjsi.
e Sponzoring vedlejsi. V ramci néj dochazi k rozdéleni méné atraktivnich reklamnich

moznosti sponzorim.

e Koopera¢ni sponzorovani. Protihodnoty jsou rozdéleny mezi vétsi pocet sponzort.

3.6 Integrovana marketingova komunikace

V praxi plati, ze neexistuji mezi riznymi komunikacnimi disciplinami ostré hranice. V realité
dochazi k vzajemnému propojeni, doplnéni a n¢kdy dokonce piekryvani. V tomto piipade

hovotime o integrované marketingové komunikaci (Karli¢ek, Kral, 2016, str. 193).

Jinymi slovy je integrovand marketingova komunikace je dle (Pfikrylové, Jahodové, 2010, str.
48) jednotné planovana a organizovana tak, aby jednotlivym cilovym skupinam bylo dodéno
sd¢leni, které bude jasné, srozumitelné, konzistentni a ptsobivé. Koncepce musi byt nastavena
tak, aby vytvéfela jednotny a diivéryhodny obraz v myslich téch, kterym je komunikace urcena.
V této integrované marketingové komunikaci se vyuziva vétSiho poctu komunikacnich nastroj

a kanalti najednou.

Jak dopliuje (Pelsmacker, 2003, str. 31) integrovand marketingova komunikace nevznika
automaticky. VeSkeré prvky komunikacniho mixu se musi peclivé planovat tak, aby byl mix
logicky a vnitiné provazany. Integrovana komunikace tak mize byt spésnd jen v tom piipade,
ze je zaloZena na integraci jednotlivych tvari podniku, jez se podili na celkové komunikaci.
Vyzaduje se tedy, aby doslo 1 k velkym zménadm v organizacni struktuie firmy, coz je vSak

divodem toho, Ze ve vétSing firem nebyla dosud pfijata.

(Kotler, Keller, 2007, str. 634) dopliuji, Ze je mozné tuto komunikaci chapat jako ,,koncepci,
V jejimz ramci spolecnost peclive integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich kanalu,

aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presvedcive sdeleni .

Je tak mozné integrovanou marketingovou komunikaci chépat jako moderni pfistup
marketingové komunikace. Lze tak vyvodit, Ze je vhodna i pro sportovni kluby, které by pfi ni
mély zohlednit veskeré interakce s cilovou skupinou. Tuto interakci by mély ptedem planovat,
zkoumat jeji ispeéSnost a maximalizovat pozadovany efekt na zakladé svych stanovenych cilt

socialnich, ekonomickych a sportovnich cilti.
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3.7 Moderni trendy v marketingové komunikaci

Marketing je oblast, kterd se neustdle méni a vyviji. PfredevSim doslo k velkému rozvoji
ptichodem novych informacnich technologii a rozmachem internetu. V nésledujicim textu jsou

popsany klicové trendy poslednich let v oblasti marketingové komunikace.
e Webové stranky

Jsou hlavnim komunika¢nim nastrojem internetu. Oznacuji se zkratkou WWW (World Wide
Web) stranky. Tvofi zéklad veskeré on-line komunikace a jejich prostfednictvim lze vyuzit
vSechny néstroje komunika¢niho mixu. (Mafini, Dhurup, 2014, str. 80) uvadi, ze je to klicovy
nastroj v oblasti sportu. Internetovy marketing dle téchto autord ziskal vyznamnou roli jako
ucinny nastroj ve sportovnim primyslu, coz vedlo k pfijeti internetového marketingu jako
hlavniho nastroje fadou sportovnich organizaci. Internetovy marketing jim totiz pomaha

dosahnou globalnich trhi.
e Guerillovy marketing

Jedna se o koncepci urcenou piedevSim pro organizace, které nemaji dostatek finan¢nich
prostiedkili pro bézné nastroje marketingu. Skryva potencial, jak vytvofit zajimavou reklamu za
malo penéz. O to vic je vSak naro¢ny na Cas a originalni napady. Jedna se tedy o dosahovani
béZnych cilii nekonvenénimi metodami. Neni to jednorazova akce, ale cely proces. Spole¢nosti
umist'uji své reklamy v riznych formach na sportovni stadiony a jiné (Juraskova, Hornidk, 2012,

str. 84).
e Ambush marketing

Ambush markeitng je specificky tim, Ze parazituje na aktivitdich konkurence. Z tohoto diivodu
jej fadime mezi agresivni neboli ofenzivni formy marketingu. LiSi se tim, Ze spolecnosti
se snazi ziskat pozornost verejnosti a médii a vyuzit dalsi vyhody spojené se sponzorstvim akci,
udalosti ¢1 riznych akei, jinych firem. Firmy tak prezentuji sebe, znacky, produkty nebo sluzby
na lokalnich akcich ¢i velkych medializovanych akcich globalniho charakteru konkurentt
(Juraskova, Hornak, 2012, str. 20). V oblasti sportu tak byl patrny napt. na fotbalovém zapase
Svétového poharu Nizozemi s Némeckem. Tuto akci sponzorovat pivovar Budweiser. Mezi
fanousky se vSak objevila neptehlédnutelnd skupina 36 modelek obleCenych v oranzovych

miniSatech. Jednalo se o ,,utok* holandské pivni znacky Bavaria.
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e Virovy marketing

Viralni marketing je dle (Sedlacka, 2006, str. 243) marketingovou strategii, ktera podnécuje

jednotlivce k predavani marketingového sdéleni na dalsi osoby.

Jinymi slovy je viral marketing metoda, ktera sméfuje k ziskdni exponencialniho rlstu
povédomi o produktu, znacce, sluzb¢, a to diky nefizenému Sifeni zpravy mezi jedinci.
Lavinové Sifeni je mozné ptirovnat k virové epidemii, odtud ziskala metoda sviij ndzev

(Juraskova, Horndk, 2012, str. 173).

e Product placement

Product placement je mozné popsat spiSe jako integrace, zapojeni vyrobku, sluzby nebo znacky,
do jakéhokoli dila (Juraskova, Horiiak, 2012, str. 172). V Ceské republice se za¢ina product
placement zna¢né rozsifovat. V oblasti sportu bylo patrné napft. rychlé ob¢erstveni McDonald’s

letos v kvétnu pfi mistrovstvi svéta v hokeji v pofadu Hokejové poledne na programu Ct Sport.

e Ostatni trendy

Mezi dalsi trendy v marketingové komunikaci sportovnich organizaci, které budou patrné
v dalSich deseti letech, je mozné zafadit napf. vyuZivani moZnosti ,feasibility study*
v marketingu novych sportovnich zatfizeni. Také budou patrné pokusy o vytvafeni sportovni
znacky u vybranych fotbalovych klubi Gambrinus ligy. Rozpracovani dil¢ich konceptd prodeje
reklamy i1 sponzorovani ve vrcholové urovni ostatnich sportt, jako je napf. atletika, basketbal
volejbal atd. Dale bude dochazet k intenzivnéjSimu vyuzivani profesionalnich agentur
v organizovani jednotlivych sportovnich akci. Je patrny piechod od dilé¢ich konceptil
sponzorovani a prodeje reklamy, k ucelenym konceptim marketingové ¢innosti na vrcholové
urovni fotbalu a ledniho hokeje. Déle bude dochazet k hledani vicezdrojovych mozZnosti
financovani téchto koncepti. Dalsi preference uziti marketingu ve fotbale i v lednim hokeji
v systému jejich soutézi. Tyto soutéze nabizeji globalizované moznosti, jak u reklamnich
produkti, tak u dalSich produktii a firmy piisobici v nejpopularnéjSich sportech budou peclivé
sledovat svij piistup k vyhodam, které generuji zisky. Dale by mélo dochazet k diferenciaci

ve vyuzivani marketingu mezi ziskovymi a neziskovymi organizacemi ve sportu.
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U neziskovych sportovnich organizaci lze predpokladat vyznamnéjsi vyuzivani socialniho

marketingu (Caslavova, 2009, str. 162).

3.8 Vyhody a nevyhody marketingové komunikace ve sportu

vvvvv

(Caslavové, 2009, str. 97-120), e diky marketingové komunikaci je jasné patrné, komu je
sportovni produkt uréen. Zda je sméfovan sponzorim, divaktum, ¢i ¢leniim sportovniho Klubu.
Umoziuje diferencovat nabidku sportovnich produktii na ¢innosti, které mohou ptinést finan¢ni
efekt a které nikoliv. Ur€uje proporcionalitu a prioritu dosazeni cili v roviné cila
ekonomickych, sportovnich, socidlnich a ziskavéa doplikové finan¢ni zdroje, které umoziuji

rozvoj neziskovych aktivit.

Na druhou stranu mé vSak marketing ve sportu i urcité nevyhody, které jsou vSak nizsiho
rozsahu nez uvedené vyhody. Mezi negativum je mozné zatradit, Ze marketing vede k vazanosti
na sponzory a omezuje tak svobodu volby. Dale plati, Ze marketingova komunikace ve sportu
vede ktomu, ze finance diktuji, co ma télovychova a sport délat aneni respektovana
télovychovna a sportovni odbornost. Dal§im problémem je, ze marketing vede ke gigantomanii
sportu. Sportovci chtéji dosahnout co nejlepsich vykont i pes své fyzické moznosti, a to miize

vést k pouzivani nedovolenych podptrnych prostiedki (Caslavové, 2009, str. 97-120).
3.9 Ceské sportovni prosti-edi

ProtoZe tato prace pojedndva o marketingové komunikaci ve sportu, je nutné vénovat ¢ast textu

samotnému sportu a tomu, jaké je sportovni prostiedi v Ceské republice.

Na uvod je mozné definovat samotny pojem sport a jeho kratkou historii. Sport je mozné
definovat dle (Rady Evropy, 2019) jako ,,veskeré formy télesné aktivity, které jsou realizovany
prileZitosti ¢i organizované. Jsou to formy aktivity, které usiluji o vyjadreni nebo vylepseni
fyzické kondice a dusevni pohody, utvoreni spolecenskych vztahit ¢i dosazZeni vysledkii

V soutézich na vsSech urovnich.

Sport mé dlouhou tradici nejen ve svété, ale také v ceskych zemich. Poc¢atky bychom mohli

datovat jiz do doby ,nejvétsiho Cecha® Karla IV., do 14. stoleti. V tomto obdobi spo&ivalo

sportovani pochopitelné zeyména v nejriznéjSich rytitskych turnajich, jiz od 16. stoleti ale podle

historiki patfilo k oblibenym aktivitdim obyvatelstva naptiklad sankovani nebo brusleni.
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Objevuji se také prvni halové sporty, které se péstovaly prevazné v tzv. mi¢ovnach, a patiily
mezi n¢ tfeba tenis, dalsi micové hry i lukostfelba. Postupem casu se zacinalo také
se sportovnim Sermem (Czech, 2019). Od téchto dob do soucasnosti prosel sport velkym

vyvojem.

V soudasné dobé neni v Ceské republice vénovano obecné sportovnimu primyslu mnoho
pozornosti. Coz vede k absenci pravidelnych statistik a také tomu, ze informacni ufady sport,
jako samostatné odvétvi priimyslu zatim neregistruji, piesto podle kvalifikovanych odhadi
se sport v Ceské republice podili 1,5 % - 2 % na tvorbé hrubého domaciho produktu (Dudrova,
2005, str. 1). To také potvrdila napf. Evropska komise, ktera uvedla, ze v Ceské republice
nebyla prozatim vyvinuta dostatecna snaha o plnéni ukolu v podobé zakladani satelitnich uctt

sportu.

v

I ptes to existuje malo statistik, které sport, v ¢eském prostiedi popisuji. Nejnovéjsi je vSak
z roku 2014. Ve sportu je dle statistiky (Ceského statistického Gfadu: sport, 2019) zaméstnano
52 500 osob. Z toho poctu je 20 600 zaméstnanc a 10 300 podnikatelti. Profesionalnich
sportovct je kolem 7,9 % z celkového poctu zaméstnancl. Sportovnich trenérti a instruktort,

urednikil ve sportovnich klubech je 54 % a instruktorti a vedoucich je 28,1 %.

V Ceské republice sportuje vice nez polovina éeské populace do véku 34 let. Obecné vice
sportuji muzi nez zeny, coz je mozné vyvodit z ¢lenské zékladny sportovnich svazi a klubi.
Nejoblibengjsimi sporty v Ceské republice je fotbal a tenis. Tyto dva sporty dominuji u muzi.

Poté je to volejbal, ktery je vice oblibeny u zen (Ceského statistického ufadu: sport, 2019).

Sportovni akci poté navstivilo v roce 2015 cca 41 % Ceské populace. Z tohoto poctu zakoupilo
vstupenky online jen 5 % populace. Sportovni participace Ceské populace na sportu vede
K pozitivnimu efektu. Ten je patrny napf. v efektivnim vyuziti volného Casu, ve zdravotni
prevenci atd. Pii hodnoceni ekonomickych aspektl oblasti sportu je potieba mit existenci téchto
efekttl, které ptisobi na ekonomiku nepiimo, vzdy na paméti (Ceského statistického tifadu:

sport, 2019).

Nyni je vhodné se poohlédnout po oblasti sportu, kterym je fotbal. Ten stoji v poptedi zajmu
nasledujici praktické casti textu. Fotbal je nejmasovéji provozovanym a nejpopularnéjSim
sportem na nasi planeté. Podle mnohych je zaroven i nejkrasnéjsi kolektivni hrou, ktera je

(nejen) vikend co vikend k vidéni na vesnickych pléaccich, ale také na obrovskych modernich
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stadionech pro desitky tisic divakl. Diky své pfitazlivosti pro hrace i divaky se fotbal hraje
prakticky po celém svéte a snad Zadny z jinych sport nedoznal takové popularity a rozmachu,
jako praveé on. Je jednim ze sportil, jimz se pométuje sportovni vyspélost jednotlivych zemi,
jednim ze sportt, ktery smazava hranice mezi staty i rozdily mezi lidskymi rasami (Kures a kol.,
2013, str. 5). Oblibenost a rozsitenost fotbalu do vice nez 200 zemi svéta s sebou samoziejmé
prindsi také obrovské naroky na organizaci tohoto sportu. Zejména jde o naroky pozadujici
nahradu skody vzniklé pti vykony sportovni ¢innosti, pievazné na zdravi poskozeného jedince.
Da se konstatovat, ze ta probihd na Ctyfech stupnich. Na nejniz$i arovni funguji jednotlivé
fotbalové kluby (v Ceské republice prevazné jako ob&anska sdruzeni), ty poté dale ve druhém
stupni sdruzuje narodni fotbalova asociace ¢ svaz (v na$i zemi Fotbalovéa asociace Ceské
republiky, do roku 2011 vystupujici pod ndzvem Ceskomoravsky fotbalovy svaz). Fotbalové
narodni svazy na kazdém kontinentu tvoii pak v dal§im stupni unie ¢i konfederace (Fotbalova
asociace CR je ¢lenem UEFA — Unie evropskych fotbalovych asociaci). Nejvyssi fotbalovou
instituci pak predstavuje FIFA — Mezinarodni fotbalova federace se sidlem ve §vycarském
Curychu. Soucasnym prezidentem FIFA je jiz od roku 1998 Sepp Blatter. Z této ,,pyramidové*
struktury tak jasné vyplyva, Ze fotbal je regulovdn nejen vnitrostatnimi normami, ale také
pravem mezinarodnim. Veskera pravidla vydavana organy FIFA jsou navic zdvazna jak pro
jednotlivé narodni asociace, tak i pro kazdého jejich Clena, véetné hracd, rozhod¢ich,
funkcionatt a ¢astecné i divaki. FIFA se zarovenn nekompromisné brani jakymkoliv zasahtim

statnich instituci do nezavislosti fotbalu.
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4  Vlastni prace

Druha ¢ast této diplomové prace je ¢ast praktickd a zaméfuje se na analyzu marketingové
komunikace klubu AC Sparta Praha. Na zékladé vysledkt poté definuje doporuceni ke zlepSeni

situace.

4.1 Analyza sportovniho klubu AC Sparta Praha

V piedmétu zajmu tohoto textu stoji klub AC Sparta Praha, ktery je nejprve detailné popsan

a analyzovan.
4.1.1 Zakladni charakteristika klubu

e Obchodni firma: AC Sparta Praha fotbal, a.s.

e Pravni forma: akciova spolecnost

e Sidlo: Tt. Milady Hordkové 1066/98, Praha 7, PSC 170 00
e Denvzniku: 3.12.1993

o 1CO: 463 56 801

e Zakladni kapital: 2 453 950 000 K¢

e Pocet akeii: 112 ks akcii v nomindlni hodnoté 50 000,- K¢, 900 ks akcii na jméno
V nomindlni hodnoté 500,- K¢, 4 889 ks akcii na jméno v nominalni hodnoté 500 000,-

K¢, 680 ks akcii na jméno v nominalni hodnoté€ 5 000,- K¢&.

e Predmét podnikani: Organizacni Cinnost v oblasti sportu: provozovani fotbalovych
muzstev, reklamni ¢innost, marketingova ¢innost, koupé€ zbozi za ucelem jeho dalsiho
prodeje a prodej (s vyjimkou zbozi vylouceného zdkonem ¢. 455/91 Sb. a jeho
pfilohami), prondjem sportovnich zafizeni a dalSiho nebytového fondu vcetné

poskytovani doplitkovych sluzeb, nakladatelstvi, vydavatelstvi.
4.1.2 Predstaveni klubu

Tento klub ma velmi dlouhou historii, kterd se zacala psat jiz 16. 11 1893. V té dob¢ piisobil
pod nazvem Athletic club Kralovské Vinohrady. Az o rok pozdéji se klub prejmenoval na AC
Sparta. Hraci klubu zpocatku nastupovali v ¢ernych dresech s bilym "S" na prsou. Az v roce

1905 privezl jeden ze zakladatelli klubu ze své navstévy Londyna rudé dresy, které¢ klubu
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vénoval. Od té¢ doby se rudy dres stal nedilnou soucasti klubu. Byly to dresy slavného

londynského Arsenalu (AC Sparta, 2019).

Na zacatku 20. stoleti v tuzemsku dominovala Slavia, ovSem Sparta zacala stavét silny tym,
kdy do muzstva piivedla hrace jako V. Pilata a K. Peska a néasledné v roce 1912 vyhrala prvni
mistrovstvi Ceského fotbalového svazu. B&hem prvni svétové vélky byla vétsina hra¢a klubu
povolana do armady. Kratce po prvni svétové valce, tj. kolem roku 1919 vznikl tym, podle
néhoZ se pozd&ji zacalo celému obdobi dvacatych a tficatych let fikat "Zelezna Sparta".
V poloving dvacatych let vznikla v Ceskoslovensku ligova soutdZ a klub zagal sbirat titul
za titulem. V této dobé byla Sparta, Barcelona a Norimberk nejlepsi kluby v celé Evropé. Oba
tyto kluby dokonce dokéazala v roce 1922, béhem neoficialniho turnaje o mistra Evropy, porazit.
V letech 1914 az 1922 odchytal za Spartu 78 utkani také slavny komik a gélman Vlasta Burian.
Umélci méli ke Sparté vzdycky blizko, o ¢em svéd¢i 1 fakt, Ze prvnim pfedsedou Fanclubu byl
slavny rezisér Martin Fri¢. V prvni ligové sezoné v roce 1925 skoncila Sparta na druhém misté.

O rok pozd¢ji uz vsak soutéz vyhrala (AC Sparta, 2019).

V roce 1927 pak Sparta dominovala i ve Stfedoevropském poharu, kdy hned jeho prvni rocnik
dokédzala vyhrat. Rok 1934 byl pro Spartu ¢ernym rokem, protoZze doSlo k poZaru
ve spartanském stadionu. Pozar zasahl i trofeje a archiv. Od zalozeni Ceské profesionalni
soutéze skoncila Sparta do roku 1940 vzdy nejhafe druhd, ovSem v sezoné 1940/41 piisla
na klub krize. V dobé druhé svétové valky se klub na Cas zastavil. Po druhé svétové valce
se klub jeSté dokazal pfiblizit predvalenym uspéchiim a pridal i dalsi titul. Rok 1948,
ve kterém se k moci dostala komunisticka strana, pfinesl zna¢né mnozstvi nesmyslnych kroki,
které se dotkly 1 fotbalu a Sparty. Ta se musela pifejmenovat nejprve na Sokol Sparta Bubenec,
pozdéji se z ni stal Sokol Bratrstvi Sparta Praha a po pii¢lenéni k CKD Praha Spartak Sokolov
(AC Sparta, 2019).

V 50. letech v Ceskoslovensku vznikly dal3i silné kluby. Sparta v této dobé& ustoupila do pozadi
a na konci této dekady opét bojovala o zachranu v prvni lize. Krize pokracovala i v zac¢atku 60.
let, ovSem potom do klubu pfisel trenér V. Jezek a klub z krize dostal. Klub si v téchto letech
zahral, diky dvéma tituliim, Pohar vitézli, v némz dvakrat dosel az do ctvrtfinale. V 70. letech
pfisla na klub opét krize. Rok 1975 byl pro klub ¢ernym rokem. Byl to rok prvniho a zaroven
posledniho sestupu do druhé¢ ligy. V té dob¢ Sparta byla jedinym klubem, ktery sestup do druhé
ligy nikdy nepoznal. V této dob¢ se vsak klubu opét dafilo v evropskych poharech, kde dokazal

postoupit az do semifinale Poharu vitéz pohéaru. V 80. letech se do klubu vratil trenér Jezek.
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Po roce 1989, kdy doslo k padu komunistického rezimu, a zménily snad vSechny faktory
spolecenského Zivota. Fotbal se vratil k profesionalismu, tehdejsi prezident klubu Petr Mach
dal zrekonstruovat stadion. V roce 1992 se klub piejmenoval zpét na AC Sparta Praha a byla
vytvoiena akciova spole¢nost. V nultém rocniku Ligy mistri 1991/1992 se Sparta dostala az do
semifindle a Ligu mistrt si dosud zahrala jako jediny ¢esky tym uz osmkrat. Od roku 1997 patii
souté¢ze. Vyjimkou byl jen ro¢nik 1998-1999, v némz se nepovedlo hracim dostat ptes
kvalifikaci. V soucasné dob¢ hraje AC Sparta v prvni ¢eské fotbalové lize a usiluje o ziskani

titulu ¢eského fotbalového mistra (AC Sparta, 2019).
4.1.3 Analyza makroprostiedi klubu

Analyza vngj$iho prostiedi je v ramci této prace provedena pomoci PEST analyzy. Ta zkouma
dalezité vlivy zvngj$iho prostfedi. Konkrétné analyzuje ekonomické, politické a pravni,

technologické a socialni prostredi.
Ekonomické prostiedi
e HDP

Z nasledujiciho grafu je mozné vypozorovat, ze byl vyvoj HDP v nasi zemi v poslednich letech
riznorody. V prvnim obdobi, tedy do roku 2008 dochazelo k riistu ekonomiky. V roce 2008
vlivem celosvétové ekonomické krize se rist HDP vyrazné zpomalil a v roce 2009 poklesl na -
4,4 %. V letech 2009-2013 se nachazela Ceské republika v recesy, coz vedlo k poklesu miry
rastu HDP. Od roku 2013 je mozné fici, Ze se Ceské republika dostala z recese. V roce 2018
byla mira ristu realného HDP 3 %. V soucasné dob¢ se v§ak za¢ina opét hovofit o ekonomické
krizi. Je to dano tim, ze globalni expanze sice pokracuje, ale mnohem pomalejSim tempem.
Na trhu totiz ptetrvavaji urcita rizika, jako jsou obchodni neshody, legislativni nejistota,

geopoliticka rizika, historicky vysoké trovné zadluZeni a zvySend finan¢ni zranitelnost.
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Graf 1 Vyvoj miry ristu realného HDP
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Zdroj: Eurostat, 2019
e Inflace

Z vyvoje miry inflace je patrné, Ze do roku 2008 se i inflace v CR vyvijela pozitivng. Oscilovala
tak mezi cca 2 % az 3 %. V roce 2008 je patrny silny nartst inflace, ktery byl zapfi¢inén
predeviim $patnou ekonomickou situaci. V roce 2090 uéinila CNB protiinfla¢ni kroky, které
se projevily v poklesu inflace na 0,6 %. Dale je pii pohledu na ekonomickou situaci mozné
spatfit pozvolny pokles inflace od roku 2013. Ta potvrzuje jiz zmin€ny rustovy stav Ceské
ekonomiky. Nizka inflace je ddna poklesem cen mineralnich paliv, nizkou cenou ropy, utlumem

obchodt Ciny a také vyvojem cenové hladiny v Eurozéng. V roce 2017 a 2018 viak opét inflace

vzrostla, ale stale byla v ramci cilené inflace.
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Graf 2 Vyvoj miry inflace
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e Nezaméstnanost

Tfetim zkoumanym ukazatelem je nezaméstnanost. Obecné je mozné uvést, ze nizka mira
nezaméstnanosti vede k ristu poptavky po vyrobceich a sluzbach. Z ptedchoziho grafu je mozné
vypozorovat, Ze dochazelo k vyznamnému poklesu nezaméstnanosti, coZ je pro sportovni klub
velmi pozitivni zjiSténi. Lze tak pfedpokladat, Ze bude dochazet k riistu poctu zékaznik,
fanousku, kteti budou nakupovat listky na zapasy, protoze poptavku je zde mozné oznacit

za velmi elastickou.

Graf 3 Vyvoj nezaméstnanosti
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e Technické prostredi

Rust technologického pokroku je patrny ve vSech vyspélych zemich svéta a snad ve vSech
oborech. Predevs§im je zde mozné zminit napf. rist internetu. V dnes$ni dobé ma internetové
pfipojeni vétSina ¢eské populace, a to 1 v mobilnich zafizenich. Lidé na internetu hledaji veskeré
informace, nakupuji na internetovych obchodech, coz je mozné vyvodit z ristu trzeb e-
commerce. Proto je prodej vstupenek ¢i riznych fanouskovskych produktl na internetu nutnou
podminkou. Déle se méni technologie obrazovek. Pfikladem jsou malé i obrovské led panely,
které mohou byt umistény na stadiond a které mohou nést napt. logo sponzorii. Déle diky
novym technologiim vznikaji nové materidly, které je nutné pouzivat na dresy vykonovych

sportovcl. To je vycet jen zdkladni trendt, které musi fotbalovy klub ctit a musi na né reagovat.
e Socialni faktory

V ramci socidlnich faktord vétSinou dochdzi k posuzovani demografické stranky dané zemé,
zivotni urovné, vzdélanosti, hustoty osidleni, spotiebnich zvyka atd. Kli¢ovy faktor, ktery
vyrazné pusobi na sledovany sportovni klub, je predevsim starnuti obyvatelstva. Obecné plati,
ze veékova struktura zavisi na populacnim vyvoji, reprodukénim chovani a také pohybu
obyvatelstva. Diky tomu se vékova struktura v nasi zemi vyznamné meénila, jak je patrné

V nasledujici tabulce.

Tabulka 2 Vyvoj vékového sloZeni obyvatelstva

0-14 let 15-64 let 65 a vice Index
let stari
1950 2138376 | 6016202 | 735055 34
1961 2428569 | 6223844 | 911877 38
1970 2081666 | 6530667 | 1190060 57
1980 2412015 | 6492249 | 1373029 60
1991 2164436 | 6834465 | 1301957 60
2001 1654862 | 7161144 | 1410571 85

2011 1488928 | 7267169 | 1644836 110

Zdroj: S¢itani lidu, domu a byti, 2019

Pro produktivni a poproduktivni vékové slozky platil ve sledovaném obdobi spise riistovy trend.
Je tak patrné, Ze v roce 1950 bylo cca 2 100 tis. déti. O deset let pozdéji doslo k narustu cca
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0 300 tis. déti. V roce 1970 vSak doslo k opa¢nému trendu a pocet déti se pohyboval cca na
hodnoté¢ 2 000 tis. V roce 1980 jesté doslo k rustu na cca 2 400 tis. déti, ale od roku 1990
dochazi k dramatickému poklesu déti. Od roku 1980 do roku 2011 doslo k poklesu obyvatel
v dané skupiné€ o 31 %. Ddle je patrny vyrazny narist poctu starSich osob, tedy osob ve vékové
skuping 65 a vice let. Tento trend je zpisoben plynulym zlepSenim tmrtnosti. V roce 1950 bylo
ve véku nad 65 let jen 735 tis. obyvatel. Nasledoval relativné linearni narast v kazdém
sledovaném roce. V roce 1961 doslo k rastu na 912 tis. obyvatel. V roce 1970 doSlo k rustu
obyvatel na cca 1 200 tis. obyvatel a v poslednim sledovaném roce vzrostl po¢et obyvatel na cca
1 600 tis. Ve sledovaném obdobi tak vzrostl pocet obyvatel v této v€kové skupin€ ptiblizné

dvojnéasobné. Starnuti populace by mohlo znamenat pokles zajmu o sport.

Fotbal je jednim z nejpopularngjSich sportli na svété, o ¢emz hovoii nejen hracské zékladny
jednotlivych narodnich fotbalovych federaci, ale také dostupnost a nendro¢nost tohoto sportu
a jeho celosvétova sledovanost, ktera pii 50 fotbalovém mistrovstvi svéta piesahuje sledovanost
olympijskych her. V Ceské republice neni situace jina. Pocet registrovanych fotbalisti
ptesahuje hranici 500 tisic, coz je jasné dominantni postaveni pied ostatnimi sporty jako je
hokej, tenis ¢&i florbal, ktery ziskava postupné na popularité. Fotbal je také v Ceské republice
sport s nejvétsim podilem pfimé ucasti na sportovnich utkénich, coz vyplynulo z vyzkumu

(Sttiteckého, 2019).

e Politické a legislativni

Zakladnim pravnim predpisem ve vztahu sportu a statu je v Ceské republice zékon &. 115/2001
Sb., v¢etné jeho novel 219/2005, 186/2006, 274/2008, 183/2010 a 375/2011, ktery vymezuje
postaveni sportu ve spolec¢nosti jako vetfejné prospé$né Cinnosti a stanovi ukoly ministerstev,
jinych spravnich fadi a pisobnost tizemnich samospravnich celkli pfi podpote sportu.
Fotbalova asociace Ceské republiky upravuje rtizné piedpisy, povinnosti a omezeni pro
jednotlivé kluby na zéklad€ stanov a fadii. Mezi hlavni fady, kterymi se kluby muse;ji fidit, patii
soutézni, disciplinarni, registracni, prestupni fad pro profesionalni a neprofesionalni hrace, dale
jsou to jednotlivé smérnice a manualy fotbalové asociace CR. V souvislosti s divackym nasilim
fotbalova asociace CR podepsala v inoru 2013 novou ,,Dohodu o spolupraci pii pofadani
zépast“ s policii CR. Tato smlouva upravuje prava a povinnosti mezi svazem, policii, kluby
a poradateli a navazuje na predchozi dohodu, ktera byla podepséna v roce 2009, ¢imz reaguje
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na novelizaci zdkona o policii. Stejn€ jako v piedchozi dohod¢ bude na poradek na stadionu
dohlizet poradatel a policie bude moci zasdhnout az na jejich vyzvu. V tom piipad¢ dojde
Kk pieruSeni utkani. Dale bude mit policie posledni slovo pti rozhodovani o rizikovosti utkani

a bude duslednéji sledovat, zda potadatel splituje podminky bezpecnosti vyplyvajici z dohody.

Pro vsechny jedince je dileZity fakt, 7e se Ceska republika nachazi v Evropské unii, proto
mohou lidé z okolnich statl bez jakychkoliv problémi piekracovat hranice a navstévovat

zapasy, naopak mohou lidé z Ceské republiky cestovat bez problémi do zemi Evropské unie.

V oblasti politické a legislativni je ddle nutné zminit pfedev§im dané. Do danové soustavy
Ceské republiky nalezi mnoho typt dani. ProtoZe je klub akciovou spole¢nosti, ovliviiuji jej
piedevsim ptimé dan¢ a dan z piidané hodnoty. O tom, jak se v pribéhu let vyvijela sazba dané
Z ptijmu pravnickych osob, vypovida nasledujici tabulka. Z této tabulky je mozné vyvodit, ze
dochazelo k poklesu dané¢ z ptijmu pravnickych osob. V roce 2000 az 2003 ¢inila sazba dané
z ptijmu pravnickych osob 31 %. V roce 2004 poklesla tato sazba o 3 %. O rok pozd¢ji Cinila
sazba dan¢ z pfijmu pravnickych osob 26 %. V nasledném roce zakonodarci snizili danou sazbu
dang o dalsi 2 %. V roce 2008 doslo k vyraznému snizeni dan¢ z ptijmu a to na 21 %. O rok
pozdéji poklesla sazba dané na 20 % a od roku 2010 je sazba dan€ neménna a ¢ini 19 %. Tento
pokles vedl k niz§im odvodiim do statni pokladny, coZ vedlo k tomu, Ze firma zvySovala své
zisky. Nizs§i pfijmy do statniho rozpoétu si vSak vlada Ceské republiky kompenzovala

rostoucimi sazbami nepfimych dani, ¢i sniZovanim jinych vydaji.

Tabulka 3 Vyvoj sazba dané z pFijmu pravnickych osob

2010- 2006- 2000-
Rok 2009 2008 2005 2004
2016 2007 2003
Sazba
19 % 20 % 21 % 24 % 26 % 28 % 31%
dané

Zdroj: Zakon ¢. 586/1992 Sb.,0 dani z pfijmu, 2019

4.1.4 Analyza mikroprostiredi klubu

Porterova analyza péti sil je vhodny nastroj pro analyzu mikroprostiedi klubu AC Sparta Praha.
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e Hrozba stavajici konkurence

V soucasné dob¢ je sportovni odvétvi velmi specifickou oblasti. Existuje nepfeberné mnozstvi
ruznych fotbalovych klub, které nabizeji své sluzby. Ve velikosti, jako je vSak klub AC Sparta
Praha, ktery puisobi v 1. ligové soutéZi jich tolik neni. V soucasné dobé plisobi v prvni fotbalové
lize nékolik tymd. Z Prahy je v této sezéné kromé AC Sparty Praha také SK Slavia Praha,
Bohemians 1905. Ve druhé fotbalové lize je z Prahy FK Viktoria Zizkov, FK Dukla, FK Slavoj

Vysehrad.

V mezinarodnich soutézich je konkurence obrovska a odrazilo se to i na vysledcich z poslednich
let, kdyZ se Sparté nepodatilo postoupit do zakladni faze evropské soutéze. Z tohoto divodu
Klesl klubu ranking. Body v aktualni sezoné jsou 0,5. Evropsky ranking je 50 a mezinarodni 2
(Football, 2019). Pravé proto je pro Spartu dualezité vyhrat domaci soutéze a GspésSné
se reprezentovat v mezinarodnich soutézich. Je proto mozné konstatovat, ze konkurence je

znacn¢ vysoka, predevsim poté v zahranici.
e Hrozba ze strany zakazniki

KdyZ se podivam na problematiku ziskdvani fanousktl je mozné konstatovat, Ze cloveék obvykle
podporuje ten klub, ktery sidli v jeho geografické oblasti, kde se narodil a vyristal. V tomto
piipad¢ jde o mésto Praha a okoli. Zde je dlilezZité podchytit fanouska uz v dobé détského veéku,
protoze kdo se jednou stane fanouskem jednoho klubu napt. Sparty, tak jen vyjimecné zac¢ne
podporovat konkuren¢ni klub. Pravé proto je dulezité byt pfi fanouSkovi jako prvni, nacez
slouzi rtizné projekty se Skolickami, které¢ Sparta realizuje. To vSak neni konecna aktivita, ale
spiSe prvni. Poté je nutné s fanousky neustale pracovat. Je nutné jim nabizet kvalitni sluzby
a informace proto, aby byl na klub hrdy. Za to ziska klub finance na sviij provoz. Lze tak fici,
ze ve fotbale, obdobné jako v jiném sportu maji fanousci velkou vyjedndvaci silu. Kromé
cenotvorby vstupenek se divaki piimo dotyka i bezpecnost na stadionu. Nutno podotknout, ze
nésili na fotbale je problém celosvétovy a prozatim se jej nepodatilo v Ceské republice vyminit,
1 kdyZ je Sparta v této oblasti velmi ¢innd. Je zde vSak nutna podpora ze strany vlady a zakon.
Zde je velka hrozba v tom, ze fanousci mohou na zapasy prestat chodit, pokud se zde nebudou
citit bezpecné. Prioritou vSech klubti je uspokojit potfeby zakaznikl. Fanousek potiebuje stravit
zapas v pohodli 1 pfi nepfizni pocasi. Proto jsou zakryté tribuny jakymsi zdkladem. Na coZz klub
reagoval. V nedavnych letech doslo k rekonstrukci stadionu. Ta by méla pomoci uspokojit dalsi

potieby zakaznikl ve formé rozsifeni kapacity a modernizace toalet a obCerstveni.
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e Hrozba ze strany dodavateli

AC Sparta Praha ma fadu dodavatelt, ktefi se na chodu podileji. V soucasné dobé je mozné
fici, ze vyjednavaci sila s dodavateli je silnd, coz se odviji od dobrého postaveni klubu. To je
mozné dolozit novym generdlnim partnerem. Pro leto$ni rok se stal novym generalnim
partnerem spolecnost Tipsport. Pro pohdrové soutéze je generalnim partnerem stale mobilni
operator T-Mobile. Sparta zaroveit oznédmila nového obchodniho partnera, kterym se staly
Pivovary Staropramen (E15, 2019). Sparta ziskava partnery tfemi zptisoby. V prvé tadé
se nabidne partner sam, z partnera majitele klubu se stane sponzor, management klubu aktivné
vyhledava sponzory. Na druhou stranu se vSak snazi klub udrzet si své partnery. Proto pro n¢
pfipravuje riizné akce a zapojuje je do déni v klubu. Protihodnotou sponzoringu jsou tak rtizné
vyjezdy na zapasy evropskych pohdrovych soutézi, vecirky atd. Kromé toho klub nabizi
I klasické protihodnoty, jako jsou reklamni bannery na hfistich, v mix zo6né¢ a na jinych
viditelnych mistech, dresech a jiné. Lze tak shrnout, Ze pro chod klubu jsou sponzofi velmi
duleziti. Na druhou stranu vS§ak mé Sparta velmi dobré postaveni na trhu a neni touto silou ptili§

ohrozZena.

Mezi dodavatele je mozné zatfadit 1 hrace klubu. Fotbalisté se vétSinou nemohou rozhodnout
0 tom, pro ktery klub budou hrat dle toho, kterému klubu fandi, ale dle finan¢nich prostredkt
klubu a Gisp&sich samotného hrace. AC Sparta Praha je nejpfitazlivéjsim klubem v Ceské
republice. Kvalitni hrace ziskava velmi snadno. VétSinou si vSak klubu své hrace vychovava,
nekupuje tak ,,drahé* dospélé hrace u jinych klubti. Zde ma tedy Sparta znacnou vyjednavaci

silu.
e Hrozba substitutu

Substitutem jsou sluzby a vyrobky, které mohou uspokojit potieby zakaznik podobné, jako
sledovana sluzba. Substitutem k fotbalovému zapasu muze byt jakakoliv jina kulturni akce.
V kratkodobém horizontu miize n¢jaka vyznamna akce, jako je napt. koncert znamého zpévaka
¢1 skupiny snizZit ii€ast na jednom zépase, z dlouhodobého hlediska v§ak nema na fanousky vliv.
Dal8im substitutem miiZe byt jiny sport. Obecné se za nejvétsiho konkurenta fotbalu povazuje

hokej.
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e Hrozba potencidlnich konkurentii

Vznik nového klubu v Praze neni nemozny. Na druhou stranu nelze ptedpokladat, Ze vznikne
najednou takovy klub, jako je Sparta, protoZe ten ma velmi dlouhou historii. Déle mé obrovskou
vyhodu vi€i konkurenci v zdzemi klubu, v kvalité trenérti, v GspeSich atd. Tyto nedostatky
nelze dohnat za rok, ale je nutné na nich dlouhodob¢ pracovat. Zde nelze také predpokladat, ze
by néktery ze stavajicich klubii diky ziskani rychlého kapitalu, rychle vyrostl na troven klubu
Sparta.

4.1.5 Analyza vnitiniho prostiedi klubu

Pro analyzu vnitiniho prostiedi zde byla pouzita SWOT analyza, ktera je uvedena v nasledujici

tabulce.

Tabulka 4 SWOT analyza klubu

Silné stranky

Dlouha historie klubu

Slabé stranky

Odvétvi sportu je v CR znaéné nevyzpytatelné

Velka fanouskovska zakladna Nizky komfort pro fanousky na stadionu

) Klub neni schopen samostatné ¢innosti bez podpory
Silné znacka .. .
majitele (nizky sponzoring)

Rada marketingovych aktivit

Sirok4 mladeznicka zakladna

Vysoké naklady na provoz stadionu

Fanshop

Vyssi cena vstupenky, ale rizné moznosti slev

Kvalitni doprovodny program

Prilezitosti

Hrozba

Lepsi vyuziti stadionu

Zmeéna vlastnika

Lepsi prace s mladezi

Propad fotbalu v Ceské republice

Lepsi prace s fanousky

Absence v evropskych poharovych soutézich

Utast v evropskych soutézich

Skandaly a nebezpeci na fotbale

Kvalitné&jsi vyuziti marketingu

Nezéajem ze strany fanouskt

V¢étsi diraz na sponzoring

Zdroj: vlastni zpracovani

Z této tabulky vyplyva nékolik zavera. Jiz bylo poukézéano na to, Ze AC Sparta Praha ma znacné

dlouhou historii, coz je velka vyhoda klubu, ktera se odrazi na zndmosti znacky.

Klub ma svij stadion. Ten lezi na adrese Praha 7, tfida Milady Horakové 1066/98. Jeho
dostupnost je dobra, coz je velkd vyhoda, kterd se d4 vyuzit. Pfimo u stadionu je zastavka
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tramvaje. Stadion ma velkou kapacitu a to 18 887 mist, 2 500 mist je uréeno pro divaky souperte,
702 mist je VIP. Pro média je vyhrazeno 80 mist. Hraci plocha ma rozméry 105x68m a spliiuje
tak predpisy UEFA pro vSechna finalova utkani pod jejich zastitou a doporuc¢eny rozmeér pro
stadiony, kde se mohou hrat zapasy FIFA a UEFA. I dalsi technické parametry, jako je prostor
za postranni ¢arou, vyhovuji predpisim FIFA. Kromé toho, Ze stadion prosel rekonstruket, je
zde 1 Wi-Fi pfipojeni pifimo na stadionu. Stadion také obsahuje dvé velkoplo$né obrazovky
umisténé v protilehlych rozich, a tak jsou snadno viditelné pro vSechny fanousky na stadionu.
Toho je mozné vyuzit a v piipad¢, Ze klub nebude v urcitém case stadion potiebovat, je mozné

jej pronajmout.

Dulezitym bodem ve fotbale je pro fanousky jejich bezpecnost. Pii konani sportovnich utkéani
klubu, jsou pied vstupem na stadion fanousci kontrolovani i obsah jejich kapes je kontrolovan.
Nesmi tak pfes ostrahu pienést zZadné zakazané pfedméty. Ochranu zajiSt'uje agentura externi.

Cinnost agentury zajist'uje bezpeénostni manazer, ktery je zaméstnancem Sparty.

Pro kazdy sportovni klub jsou prvoradé vykony sportovct. O vysledcich soucasné sezonni je
mozné zatim jen spekulovat. V uvodu ligy se vSak Sparté v letoSnim roce dafi. O vysledcich

v minulych let hovoti také nasledujici graf.

Graf 4 Vyvoj umisténi v sezonach po zakladni ¢asti
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Zdroj: Fortunaliga, 2019

Obecné AC Sparta Praha na svych utkanich méa dobry doprovodny program. Konkrétné jsou
vzdy divaci pfivitani moderatorem. Casto se rozdavaji darky se symboly Sparta. Jsou
pfedstaveny oba tymy. Je zde patrny na zacatku hry vstup vlajkonost, na velkoplo$né
obrazovce jsou uvadény statistiky hract. Poté je pusSténa hymna Sparty na velkoplosné

obrazovce i s textem. Nasledn¢ jsou Casté rizné soutéze. Je zde tzv. rodinna tribuna — minirana
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— stfelba micky na branku, foto sténa, nekutacké prostredi, darky pro déti, ¢tenarsky koutek
Albatros. Béhem utkani jsou patrné opakované zabéry na branky, informace o zapase, divaci
jsou zapojovani do déni napf. tim, Ze moderator fekne jméno hrace, ktery dal gol a divaci musi
uvést piijmeni hrace. Po zapase jsou oznameny vysledky, pozvanky na dalsi utkani, s divaky

se moderator vzdy rozlouci.

Dale je mozné mezi doprovodné sluzby zaradit prodej obcerstveni. Vzhledem k velikosti
stadionu je zde fada stankti s obCerstvenim a to cca 18. Je zde mozné zakoupit jak jidlo, tak
i piti. U nékterych zapast se neprodava alkoholické pivo a u n¢kterych zapasi jsou vyuzivany

1 mobilni stanky.

AC Sparta Praha ma sviij oficialni fanshop, ktery je umistén na rohu stadionu. Je zde k dostani
mnoho suvenyrl, obleCeni, rizné pfedméty s tématikou klubu. Oteviraci doba je vSak jen dva

dny v tydnu. V dob¢ zapasu je vzdy otevieno.

Na utkani Ize vstupenky koupit riznymi zplsoby. Prvnim z nich je online pfes stranky
Ticketportal. Pfi nakupu lze vstupenku nasledné vyzvednout v jakémkoliv vydejnim misté
Ticketportal v CR anebo si ji vytisknout doma. Druhym zptisobem je nakup v piedprodeji
v zékaznickém centru na stadionu. To je otevieno v den utkdni dvé hodiny pfed zacatkem.
V tydnu se otviraci doba 1i§i v zavislosti na tom, zda se hraje o vikendu hraje utkani v Generali
Aréné ¢i1 nikoliv, zpravidla ma vSak otevieno stfedy, Ctvrtky a patky v odpolednich hodinach.
Poslednim zplisobem je nakup na pokladnach, kde 1ze vstupenky zakoupit pouze v den utkani.
Pokladny oteviraji 3 hodiny pfed zacatkem zapasu. Tento zplisob je vyuZivan predevSim turisty.

Ostatni fanousci jej nakupuji online ¢i v predprode;i.

Ceny vstupenek jsou razné a lisi se dle sektoru mista, dle typu zdpasu. Déti maji vstup zdarma.
Je mozné vyuzit rodinny vstup KIDS a TEEN CLUB 100 K¢. Lidé s platnou kartou ZTP maji
50% slevu na vstupenku. Poté je mozné zakoupit rizné permanentky. Témi jsou béZzna
permanentka, diive zlatd, ke které¢ se vazi dalsi nadstandardni sluzby. Ceny se pohybuji od 1200

do 3500 K¢ za sezonu.

V soucasné dob¢ se diky novému marketingovému ftediteli realizuje zna¢né mnozstvi
marketingovych aktivit. Mezi n¢ nalezi napt. aplikace Sparta, kde mohou lidé vidét aktualni
informace o déni ve Sparté, sestavy, zapasové statistiky v realném case, reportaze z utkani apod.

To vSe je dostupné zdarma. Poté jsou to socidlni sité. Na socidlnich sitich jsou neustale
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aktualizovéany informace o klubu, jsou zde zvefejnovany sestavy ¢i jiny zajimavy obsah, fotky,
videa atd. Poté je v klubu pfipravovan magazin ,,Sparta do toho!®, ktery obsahuje aktualni
informace. Rozsah na ligova utkéni je 80 stran, na utkani v evropskych poharech polovina. Poté
jsou to ruzné nové aktivity, o kterych je blize pojednano v ramci rozhovoru s feditelem

marketingu.

Navstévnost klubu je znacn¢ velka, o cemz hovoti také nésledujici graf, ktery poukazuje

na navstévnost venku.
Graf 5 Navs§tévnost klubu
Primérna navstévnost
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Fortuna, 2019

Dale je moZné uvést, Ze finan¢ni moznosti klubu jsou dobré. Rozpocet klubu je znaéné velky,
oproti jinym mensim klubiim. Ale i pfes to by bylo vhodné realizovat vice aktivit v oblasti

sponzoringu.

Znacka klubu je velkou vyhodou klubu i zna¢né velkym potencidlem. Pro klub se ukazuje jako
nejveétsi hrozba, absence v evropskych poharovych soutézi. Pokud by se klubu nepovedlo
kvalifikovat, znamenalo by to mén¢ financi pro klub a také nespokojenost fanouskii. Kromé
toho je Sparta v ¢eském fotbale jakoby novatorem, kterého se snazi ostatni kluby napodobit.
Musi se tak neustéle vyvijet a sledovat trendy, aby ho konkurence nedobéhla. Realnou hrozbou
muze byt pro klub zapleteni se do korupénich skandali, které se v posledni dobé v ve fotbale
ukazuji. Klub si musi dévat pozor, aby byl "Cisty", protoze ztracena reputace by se jiz té¢zko

ziskavala zp¢t.
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4,2 Priazkum

V paté kapitole této diplomové prace je vytvoren prizkum v klubu. Nejprve je vSak predstavena

metodologie prizkumu.

4.2.1 Metodologie prizkumu

Metodologie pruzkumu definuje cile prazkumu, prizkumné otazky, metody prizkumu atd.
Cil prizkumu

V ramci této prace byl vytvoren jak kvalitativni, tak i kvantitativni prizkum. Hlavnim cilem
pruzkumného Setfeni je zjistit stav marketingové komunikace v klubu AC Sparta Praha. Pro
naplnéni hlavniho cile jsou stanoveny nésledujici dil¢i cile prace:

e Zjistit stav komunika¢niho mixu v klubu AC Sparta Praha,

e Analyzovat sponzoring v klubu AC Sparta Praha,

¢ Identifikace nedostatky v komunikaci klubu AC Sparta Praha.
Stanoveni hypotéz

Vzhledem k cilim prace jsou stanoveny tyto hypotézy:

e Komunika¢ni mix klubu AC Sparta Praha vyuziva vSech hlavnich nastrojt.

e Kilub AC Sparta Praha pln¢ nevyuziva vech nastrojii a moznosti sponzoringu.

e FanouSkim AC Sparta Praha chybi v rdmci marketingu jejich vétsi zapojeni do déni.
Priuzkumné otazky

Realizované prizkumy by mély poskytnout informace k zodpovézeni nasledujicich otazek:

e Je marketingovad komunikace klubu AC Sparta Praha dostate¢n¢ na Girovni, na které ma

u takového velkoklubu byt?

e Je realizovany merchandising klubu AC Sparta Praha vhodny, zajimavy a schopny

zaujmout a uspokojit potieby fanouska?
e Poskytuji webové stranky klubu AC Sparta Praha dostatek informaci?
e Jaké jsou cile a sméry soucasné komunikace v AC Sparta Praha?

e Chybi fanouskiim na socidlnich sitich klubu AC Sparta Praha n¢jaké informace?
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Metody pruzkumu

Pro dosazeni hlavniho cile a dil¢ich cili byl vyuzit kvantitativni a kvalitativni prazkum. Tyto
dva prazkumy si navzajem nekonkuruji, ale pravé naopak se dopliuji. Jadrem kvantitativniho
prizkumu jsou sestavy peclivé zpracovanych Cisel ve formé tabulek a diagraml. Zavéry
kvalitativniho prizkumu jsou dle autorky specifickym vypravénim o myslenkach a cinech
zkoumanych osob nebo skupin. Tyto metody Ize kombinovat. VétSina badatell vSak

uptednostiuje jeden z téchto dvou ptistupit Kutrnohorska (2009, s. 20).

Kvalitativni prizkum predstavuje dle Kutnohorské (2009, s. 21) takovy postup, ktery je
v protikladu ke kvantitativnimu pfistupu. U kvalitativniho prizkumu nepouzivame jeden
postup, ale stiidame riizné postupy. Dlouhodobé byl tento typ pruzkumu dle Kozla et al. (2011,
S. 165) podcenovan, ale v soucasné dobé¢ je spatiovan jeho vyznam piedevsim v marketingu.
Cilem kvalitativniho prizkumu je hledat motivy, pfiiny, postoje atd., prostiednictvim prace
s jednotlivei nebo malymi skupinami. Nazory a postoje se analyzuji Casto psychologicky.
Nejcastéji je realizovan prostfednictvim skupinovych diskuzi a hloubkovych rozhovort.
Chybou by vsak bylo myslet si, Ze v tomto typu prizkumu chybi ¢isla. Naopak i zde je snaha

0 jakousi kvantifikaci, ale statistika zde nema své zasadni misto.

Druhym uzitym pfistupem je kvantitativni prizkum. Pricha (2014, s. 105) definuje, ze
kvantitativni prizkum je predstavovan empirickymi analyzami jevii a procesi andragogice
reality, vnichZz se pouzivaji exaktni metody a nastroje pro méfeni a vyhodnocovani
zkoumanych jevi. Ma piesné vymezeny predmét zkoumani, na zacatku prizkumu jSou
formulovany hypotézy, které maji byt ovéfeny ¢i zamitnuty. Dospiva k pfesné formulovanym
zaveérim. Kozel et al. (2011, s. 158) dopliuji, ze smyslem tohoto typu prizkumu je ziskat
mefitelné ¢iselné hodnoty. Machkova (2009, s. 47-48) poté uvadi, ze v rdmci kvantitativniho
prizkumu je mozné pouzit osobni rozhovory, telefonické dotazovani, dotazovani na internetu,

anketarni Setfeni atd.
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Cilova skupina

Prvné byl vramci této diplomové prace vyuzit kvalitativni prizkum. Priizkum probihal
s marketingovym feditelem klubu AC Sparta Praha. Rozhovor s feditelem se uskutecnil
15.9.2019 v prostorach klubu a nesl se v piijemné atmosféte. Dialog trval okolo 30 minut a byl
zn¢j pofizen hlasovy zéznam, ktery poté poslouzil pro piepsani daného rozhovoru.
Marketingovy feditel byl volen z toho diivodu, protoze ma nejvice informaci o marketingové

komunikaci klubu a plisobi zde jiz fadu let.

Na zakladé poznatkut z kvalitativniho Setieni byl proveden kvantitativni prizkum. Dotaznik byl
distribuovan elektronickou formou, a to na serveru Survio.cz. Dotaznikového S$etfeni
se ucastnilo 100 respondentt. Piedtim nez byl prizkum proveden, byl realizovan piedvyzkum.
Cilem ptedvyzkumu bylo zjistit, zda nejsou v dotazniku né&jaké chyby, zda jsou otazky jasné,
srozumitelné. Pfedvyzkum byl realizovan na tfech znamych a rodinnych pfislusnicich. Protoze

nebyly z pfedvyzkumu patrné zadné problémy, mohlo se piejit k samotnému priuzkumu.
Zpiusob zpracovani dat

Pro rozhovor bylo pfedem pfipraveno né€kolik otazek, které mély zjistit, jaké jsou cile
v marketingové komunikaci klubu, k jakym subjektiim marketingova komunikace smétuje,
jaké nastroje marketingu se realizuji atd. Prvni dvé otazky byly identifikaéni a snazily se zjistit
informace o respondentovi. Rozhovor byl nahran na diktafon a nasledné piepsan do MS Wordu.

Otazky k tomuto rozhovoru jsou ptilohou €. 1 této diplomové prace.

Dotaznik obsahoval 13 otazek. Prvni tfi otdzky byly identifikacni. Jejich cilem bylo zjistit
pohlavi respondentt, jejich v€k a vztah ke klubu AC Sparta Praha. Nésledujici otazky se jiz
zam¢fily na marketingovou komunikaci klubu. Konkrétné tedy se 6 otazek zaméfilo
na internetové nastroje marketingové komunikace. Zde méli respondenti mimo jiné ohodnotit
tyto zplsoby komunikace a uvést, co by zde zménili. Poté byly respondenti tdzani
na merchandising a méli uvést doporuceni, co by uvitali v rdmci komunikace klubu smérem

k nim. Ziskané informace byly zpracovany v MS Excel do piehlednych tabulek a graft.
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Harmonogram
V nasledujici tabulce je uveden harmonogram celého prizkumného Settent.

Tabulka 5 Harmonogram prizkumu

Cinnost Pocet dni Zacatek Konec

Definovani cile prizkumu 1 30.6.2019 30.6.2019
Charakteristika prizkumych otazek 1 30.6.2019 30.6.2019

Ptiprava rozhovoru 7 1.7.2019 8.7.2019

Rozhovor s feditelem 0 15.9.2019 15.9.2019

Zpracovani vysledki z kvalitativniho Setfeni 5 17.9.2019 22.9.2019
Ptiprava kvantitativniho dotazniku 10 15.7.2019 25.7.2019
Sbér dat na Survio 50 17.9.2019 31.10.2019

Zpracovani vysledki z kvantitativniho Setfeni 5 1.11.2019 6.11.2019

Okomentovani vysledkt a formulace doporuceni a

vyhodnoceni priizkumnyh otazek a hypotéz > 7112019 12112019

Zdroj: vlastni zpracovani
4,.2.2 Vysledky kvalitativniho prizkumu
Jaka je vaSe pozice v klubu a jak dlouho v klubu pracujete?

Kamil Vesely je dle jeho slov marketingovym feditelem a na své misto nastoupil v roce 2017.
Je nutné zde uvést, ze stal za fadou projektli jako Sparta eSports, Sparta ID nebo Sparta Club,

které Sparté vynesly spoustu pozitivnich ohlasi, a dokonce i cenu Lukéase Ptibyla.
Kde jste predtim pracoval?

JKariéru jsem zacal ve STES, coZ je marketingovi agentura FACR, kterd resi vSechny
marketingové a obchodni véci. V té dobé jsem se primarné staral o profesiondlni fotbalové
soutéze a Ceskou reprezentaci. Tam jsem byl ctyri roky a potom jsem se rozhodl vydat svoji
viastni cestou. Chvili jsem fungoval jako freelancer a délal jsem na ruznych sportovnich
projektech pro celou radu subjektii. Nasledné jsem si zalozil svoji firmu, kterd byla zameérena
cisté na sportovni marketing. Po Sesti letech jsem sviij podil prodal, abych mohl v roce 2017 jit

do Sparty. “
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Dochazi k ristu navstévnosti ligovych utkani, ¢i nikoliv?

Jak odpovédél feditel marketingu, ,,prumerna navstévnost ligovych utkani v poslednich dvou
sezondch byla nejveétsi za poslednich tricet let.* Zde byla polozena dopliujici otdzka, ktera méla
za cil zjistit, co je dlivodem této situace, v dob€, kdy klub v poslednich dvou sezonach nema
zrovna nejlepsi vysledky? Reditel marketingu spatiuje za diivod riistu navitdvnosti predevsim

to, Ze klub umi jako jeden z mala pracovat s marketingem, umi komunikovat.
Jaké jsou cile klubu AC Sparta Praha?

Kamil Vesely uvedl, ze samoziejmé cilu je vice, které je mozné primarné rozd¢lit do 3 oblasti.
zdkladny. Druhou je rozvoj stadionu a snaha o to, aby si fanousek maximdlné uzil jeho navstévu.
Treti oblasti je potom marketingové komunikace. Poté teditel doplnil, ze veskeré oblasti

se podileji na budovani znacky klubu.
Jaké jsou strategické cile v oblasti marketingové komunikace?

V soucasné dob¢ jsou definovany, dle informaci, které z rozhovoru vyplynuly, ¢tyfi cile. V prvé
fadé je strategickym cilem inovativnost. Klub se snazi dle informaci feditele o to, aby se stal
leadrem mezi ¢eskymi sportovnimi kluby. Jinymi slovy, ,,chceme byt stdle pritkopniky. Ti, kteri
délaji prvni krok a vytvari trendy. Mimo jiné i proto jsme vstoupili jako prvni do svéta eSports,
spustili klubové clenstvi ¢i podminili prémiovy obsah na webovych strankach registraci.* Dalsi
velmi ambiciozni cil klubu AC Sparta Praha je stat se leaderem v oblasti komunitnich a CSR
aktivit. Reditel konkrétng uvedl, Ze ,,5e na tuto oblast klub vyznamné zaméFil a v poslednich
sezondch jsme spustili mnoho novych projektii jako napr. Nadacni fond pro byvalé hrdce,
spartanské fotbalové skolicky po celé Praze, audio popisny komentar pro nevidomé fanousky
pri domacich zapasech na Letné ¢i sportovani pro starsi pany v nové fotbalové discipline
L, walking football“ neboli fotbal v chiizi.” Dal$im dulezitym strategickym cilem klubu je
komunikovat kontinualn€ a navazat na slavnou historii klubu. Zde hodla klub dle informaci
teditele ,,vybudovat klubové muzeum, na coz se jiz nyni pripravujeme. Nicméné chceme toto

téema drzet v nasi komunikaci neustdale napr. pomoci specidalniho obsahu, ktery neustdle
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vytvarime v sekci historie u nas na webu ¢i kazdorocni vyrocni utkani na klubové narozeniny.*
Poslednim cilem je vymanit rasistické a xenofobni projevy ze stadionu, které jsou bohuzel
v Ceské republice na dennim potradku. Tento problém, jak konkrétné feditel uvedl, ,,vnimdme
jako celospolecensky, ktery se vyskytuje na vsech ligovych stadionech. My ale chceme hrat
aktivni roli a prijit s aktivitami zejména v oblasti prevence a edukace — komplexni strategii

«

na klubu pro tuto oblast prave zpracovavame.

Za loiniskou sezonu jste ziskali cenu Lukase Pribyla, kterou Ligova fotbalova asociace
udéluje za nejlepSi komunikaci s fanousky a praci se znackou. Proc si myslite, Ze jste ji

vyhrali zrovna vy?

~Protoze jsme asi nejlepsi, uvedl feditel s usmévem. Dale teditel uvedl, ze si mysli, ze
se ,,principy udélovani ceny oproti minulosti trochu zmenily. Do lonského roku to bylo tak,
Ze hlasovali pouze pracovnici klubii, kteri pracuji v klubech na pozicich marketingovych
rediteli. Kazdy klub mel vybrat tri kluby, od prvniho do tretiho mista, které pracuji nejlépe
V ramci komunikace a s fanousky. Jenze, jak se vSichni zname mezi sebou a nekteri maji k jinym
klubiim docela veliké antipatie, tak mnohdy ten vysledek podle mého nazoru nebyl uplné
objektivni. A Sparta nikdy nevyhrala, ackoliv si myslim, Ze vzdycky v této oblasti byla cislo
jedna.” Zde byla polozena dopliujici otazka, Ze se vSak néco muselo zménit? Co to bylo? Jak
teditel uvedl, ,,LFA zavedla jednu diilezitou zménu a to, Ze se do hlasovani pridali i odbornici
na sportovni marketing. U nich jsme vyhrali na plné care. A jesté se udélala jedna zména. Kluby
byly pozadany, aby poslaly podklady o tom, jak béhem sezomy pracovali (cile, aktivity,
vysledky), a udélal se souhrnny material, ktery se predal hlasujicim, aby objektivné mohli
rozhodnout o vitézi.* Myslite si, Ze ma tedy cena vys§i vypovidaci schopnost? Zde teditel
odpovédél kladné€ a doplnil, Ze ,,asi i proto, Ze jsme béhem této sezony spustili spoustu novych
projektii. Spustili jsme Sparta Club, Sparta ID, Sparta eSports a mnoho dalsich. Udélali jsme

podle mé veliky skok, ktery musel objektivné kazdy zaznamenat. *

Diilezitym tématem pro kaZdy sportovni klub je sponzoring. Ma AC Sparta Praha

rozdélen sponzoring do ruznych urovni?

Ano sponzoring je rozdélen do osmi urovni. Nejvyssi Uroven je generalni partner. Tim je

Vv soucasné dobé Tipsport. Fortuna je generalnim partnerem ligy.
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Miyslite si, Ze existuji v oblasti sponzoringu néjaké moZnosti zlepSeni?

wJa si myslim, Ze nas v této oblasti ceka jesté spousta prace a modernizace pristupu. Ale
samoziejmé uz nyni se to snazime delat. Kdyz se divam na sponzoring, tak vidim takové ctyri
oblasti, které bychom pro sponzora méli délat.““ V souCasné dob¢ je mozné dle slov feditele
sponzoring rozd¢lit do Ctyt oblasti. V prvé fad¢ je to zdkladni visibilita. Neboli zobrazeni loga
partnera, at’ uz na LED panelech kolem htisté, na dresu v pfipad¢ generalniho partnera, nebo
vSude jinde. To je dle feditele vsak zaklad, ktery déla asi kazdy. Dal§im dulezitym aspektem je
hospitality. Dle feditele marketingu je to ,.to, Ze s nami sponzori jezdi na zapasy do zahranici,
nekdo tu ma sviij sky-box, nekdo ma VIP sedadla, vstupenky na zapasy a tak dale. To je
samozrejmé také néco, co si kazdy od partnerstvi s fotbalovym klubem slibuje. “ Tteti oblast je
partnerska aktivace. V této oblasti se snazi klub dle informaci feditele ,,prichdzet s mnoha
projekty primo ,,Sitymi na miru** pro konkrétni partnery. Napriklad jiz zminény Sparta Camp
je pod hlavickou Generali, ktera ho vnima jako velmi dulezity aspekt nasi spoluprdce. Nebo
generalni partner Tipsport ma sviyj vlastni sektor, kam kdyz fanousci prijdou na zdaklade
riiznych vyher v soutézi, mohou si uzit zapas jako VIP fanouSek — dostanou piti primo na misto,
darky a dalsi benefity. “ Zde byla poloZena dopliujici otazka, zminil jste Ctyfi oblasti, ale uvedl
jste ti. Co jet ta posledni oblast? Posledni oblasti jsou dle feditele data. Reditel dale uvedl, e
10 je oblast, kde je hlavni budoucnost sponzoringu a také to, na cem ted hodné pracujeme.
Kwiili prichodu GDPR jsme loni v kvétnu museli vymazat celou databazi fanouski, takze jsme
najednou ze Ctyriceti tisic zaregistrovanych fanousku méli nula. Diky spusténi projektu Sparta
ID se nyni o 15 mésicii pozdeji blizime padesati tisiciim registrovanych, tj. prekonali jsme Cisla,
na kterych se pracovalo mnoho let. Je potieba vsak podotknout, Ze jsme museli udélat spoustu
rekneme ne uplné prijemnych krokii z pohledu fanouska. Zejména ten, ze jsme cast video obsahu
Z YouTube kanalu prevedli na web a podminili jsme jeho moznost zhlédnuti registraci do Sparta
ID. V dnesni dobé se miizete diky nemu mimo jiné prihlasit na stadionovou Wi-Fi ¢i nakupovat
Vv e-shopu. Do budoucna pak mame jasné definovanou strategii, jak Sparta ID co nejvice
rozvijet, tak aby kazdy fanousek povazoval Sparta ID za nezbytnou soucdst jejich

fanouskovského byti.
V ¢em vidite nejvétsi prinos?

Jak feditel uvedl, prave to ,,nam nabizi obrovsky potencial. Dle ruznych prizkumaii Sparte fandi
zhruba milion lidi. Na stadion jich prijde alespon jednou za sezonu priblizné padesat tisic.

Na webovych strankach mame navstévnost sto tisic unikdatnich fanouskii mesicné. To uz jsou
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zajimava cisla s velikym potencialem v mnoha smerech. A tam vidim budoucnost, a to nejen
sponzoringu, ale i samotné komunikace celého klubu. My uz nyni data dle zakladnich parametri
segmentujeme — komunikujeme jinak s permanentkari, s cleny Sparta Clubu ¢i Kids Clubu.
Vyrazné se nam diky tomu zvedl napriklad open-rate newsletterii. A to je to, co miZe nase
partnery do budoucna zajimat nejvice — komunikace spravnému segmentu nasich fanouski,

kteri takové sdéleni oceni.

Z kolika procent tvori sponzoring prijmy Sparty?

Jsou to mala ¢isla, kolem desitek procent.

To je v porovnani s velkymi evropskymi kluby veliky rozdil, je to tak?

ANo, ,,vezméte si, ze kdyz jste napr. v Bundeslize i jiné zdapadni soutézi, tak mate ti zakladni
druhy prijmii, které jsou hodné vyrovnané, a to jsou televizni prava, fanousci (ticketing,
merchendising apod.) a sponzoring. JenzZe tady u nds fanousci udélaji prinejlepsim deset
procent, sponzoring je také v téch nizsich desitkach, jak jsem jiz zminoval a zbytek musime
ziskat z Evropy — dostat se do Evropské ligy, nejlépe v budoucnu i do Ligy Mistrii a pripadné

prodavat hrace.*

Ohledné televiznich prav probihalo v Ceské republice spousta debat. Jaky mate nazor na

to, Ze Ceska liga je nyni vysilana témér vyhradné na O2 TV?

Nazor feditele je takovy, ze fotbal je prémiovy obsah a lidé by si za néj méli zaplatit. Na druhou
stranu vSak feditel uvedl, Ze jestli mu néco vadi na souc¢asné situaci, tak je to fakt, Ze si nemtzete

sportovni kanal O2 TV Sport koupit, kdyZ nemate piimo sluzbu O2 TV.

V soucasné dobie funguje nové misto zlatych permanentek Sparta Club. Jaky byl divod

pro tuto zménu?

Reditel uvedl, Ze to byla ipIné& jednoducha motivace. ,, Koupi zlaté permanentky se ¢lovék dostal
K urcitym veérnostnim benefitum jako je setkani s vedenim klubu, s hraci, slevy apod. Ale nas
se relativné hodne lidi ptalo, Ze by ty benefity chtéli, ale Ze pro ne neddva smysl koupit
Si permanentku, protoze nebydli v Praze, nebo délaji v prdci kratky — dlouhy tyden a nedokazi
odhadnout, kdy se na stadion dostanou. TakzZe jsme se rozhodli to oddélit. Nyni je produkt

permanentka a produkt Sparta Club. ,, Zlatych permanentkari“ bylo asi pét set, prestoze jsme
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pocet clenit Sparta Clubu v prvni sezoné zalimitovali na tisic, vyprodali jsme ho za méné nez

I3

4 mesice.

Sparta déla spoustu specidlnich eventii pro fanousky. Jak duleZzité pro Vas jsou?

Jsou pro klub extrémné¢ dulezité. ,.Ja to vanimam jako jedinecny zazitek. Napriklad Sparta Camp,
dvé sté deti si tyden prozije ve spartanském obleceni, se spartanskymi trenéry, tady na stadionu,
potkaji se s hraci. Myslim, Ze tyto déti budou uz dozivotnimi spartani. Ten zaZitek je pro né
velice silny. Eventy primarné zameérujeme na mladsi fanousky, protoze tim budujeme novou
generaci, o kterou se budeme opirat v budoucnu. Kdyz bych mél zminit néktery z dalsich eventii,
urcité bych jmenoval Letenskou noc. Na stadionu ve stanech pres noc spi Sedesat déti s rodici,
poustime jim na velkoplosnych obrazovkdch pohadky apod. Je to zazitek v samém srdci klubu,

na ktery budou vzpominat cely Zivot.*
V zari 2018 jste vstoupili do eSports. Jak cely tenhle napad vznikl a jak je GspéSny?

wJelikoz pravidelné sledujeme to, co se déje v zapadni Evropé, zacali jsme se o tom v Klubu
bavit. Ty debaty probihaly jeste pred mym prichodem, ale potom zesilily, a to hlavné proto, Ze
se zacaly ozyvat subjekty ¢i jedinci, kteri se v tomto odvétvi pohybuji. Takze najednou jsme tu
behem pul roku méli pet schiizek a vic jsme do toho nakoukli. A dalSim ditvodem je, Ze jako
Sparta bychom méli byt nejen nejlepsi na hristi, ale také nejlepsi ve vSem ostatnim. Ve vSem
bychom méli byt prvni a byt leaderem. A protozZe bylo jasné, Ze to driv nebo pozdeji prijde, tak
jsme si rekli, Ze Sparta prvni bude. TakzZe jsme udélali business plan, presveédcili majitele
do prvni investice a z dlouhodobého hlediska na to koukime primdrné jako na obchodni
prilezitost, sekundarné jako na skvély zpiisob, jak oslovit mladou generaci, ke které nejsme
schopni se dostat pres tradicni komunikacni kanaly. Cca 80 % nasich fanousku vstup do tohoto
segmentu dle nasich prizkumi schvaluje, coz je pro nas nyni také velmi zasadni faktor. A jak
asi uz vite, nasleduji i dalsi kluby — Plzen, Bohemka a Teplice. Liga chce dokonce udélat i celou

I3

ligu v eSports. *
Maje néjaky zahranici vzor v klubu, kde se rad inspirujete?

Zde teditel uvedl, Ze ma velmi rad FC Porto. Je to proto, ze feditel rok studoval na Erasmu

v Portugalsku. Jak doplnuje, ,,bydlel jsem vedle stadionu, chodil jsem na jejich zapasy a znam
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Jjejich marketingového reditele. Kdyz jsem prichdzel na Spartu, tak jsem tam za nim jel, abych
nabral alespon castecné jeho know-how, pochopil strukturu klubu a jejich zpiisob uvazovani
a podobné. Kdybych ale mél zminit kluby, ke kterym opravdu vzhlizim, tak je to urcité Juventus.
To, jak udeélali zménu vizualni identity — jedna véc je ta odvaha udélat tak radikalni krok, ale
predevsim mé zaujalo to, jak zvladli celou komunikaci. V digitalu se mi moc libi prace
Manchesteru City a Arsenalu. Obdivuji i kvalitni praci Red Bullu Lipsko. Urcité bych tech klubu

mohl vyjmenovat vic*.
Kdybyste mél Fict jeden diivod pro¢ fandit Sparté, jaky by to byl?

»Protoze kdyz vezmete predponu ,,nej “, tak ji miizete dat pred cokoliv a bude to vzdycky Sparta.
Mame nejvic titulii, fotbal se nejdéle hraje na Sparte, jsme nejuspésnéjsim klubem, mame nejvic
fanousku. A i kdyz se nam v poslednich letech tolik sportovné nedari, jsme prosté nejvetsi

a nejslavnéjsi klub u nas. ,,
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4.3 Vysledky kvantitativniho prizkumu

V nasledujicim textu jsou uvedeny vysledky prizkumu kvantitativniho.

Otazka ¢. 1: Jaké je vaSe pohlavi?

Tabulka 6 Vysledky prizkumu otazka ¢. 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vypovida tabulka, dotaznikového Setfeni se ucastnilo 87 muzd, tj. 87 % a 13 Zen, tj. 13 %

zen

Absolutni
Odpovédi Relativni ¢etnost
Cetnost
Muz 87 87,00 %
Zena 13 13,00 %
Celkem 100 100,00 %

Otazka ¢. 2: Jaky je vas vék?

Tabulka 7 Vysledky priazkumu otazka ¢. 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovédi Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Méné nez 18 let 10 10,00 %
18-25 let 41 41,00 %
26-40 let 46 46,00 %
41-60 let 3 3,00 %
61 a vice let 0 0,00 %
Celkem 100 100,00 %

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo nejvice osob ve véku 26-40 let. Téchto osob bylo 46, tj.
46 %. Poté se dotaznikového Setfeni UcCastnilo 41 respondentl, ktefi méli vék 18-25 let.
10 dotazanych bylo ve véku mladSim 18 let. Nejméné respondentd bylo ve véku 41 az 60 let.

Tito respondenti byli jen 3, tj. 3 %. Zadny respondent nebyl starsi 61 let.
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Otazka ¢. 3: Jaky je Vas$ vztah vzhledem ke klubu AC Sparta Praha?

Tabulka 8 Vysledky prizkumu otazka ¢&. 3

Odpovédi Absolutni Relativni
cetnost cetnost
Fanousek jiného klubu/nezaujaty divak 45 45,00 %
Sponzor klubu 1 1,00 %
Fanousek klubu 53 53,00 %
Pracovnik klubu 1 1,00 %
Znamy a rodinny pfislusnik hrace klubu 0 0,00 %
Hrac klubu 0 0,00 %
Celkem 100 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti identifikacni otazka zjistila, jaky vztah maji respondenti ke klubu AC Sparta Praha. Jak je
mozné z ptedchozi tabulky vyvodit, nejvice respondenti se fadi ke skupiné fanousek klubu.
Téchto respondentti bylo 53, tj. 53 %. V mensi mife se ucastnili dotaznikového Setfeni fanousci
jiného klubu a nezaujati divaci. Téchto osob bylo v dotazniku 45, tj. 45 %. Jeden respondent

se zatadit do skupiny sponzor a jeden respondent je pracovnikem klubu.

Dalsi cast otazek se zaméfila jiz na nazory respondenti ohledné marketingové prezentace

klubu.

Otazka €. 4: Znate webové stranky klubu AC Sparta Praha?

Tabulka 9 Vysledky pprizkumu otazka ¢. 4

Absolutni
Odpovédi Relativni ¢etnost
Cetnost
Ano 77 77,00 %
Ne 23 33,00 %
Celkem 100 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vyplyva z vysledki prizkumu, webové stranky klubu znd 77 respondentt, tj. 77 %.

23 dotazanych, tj. 23 % internetové stranky tohoto fotbalového klubu nezna.
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Otazka €. 5: Co se vam na strankach klubu libi a co byste zménili?

Tato otazka byla oteviena a cilem bylo zjistit, v ¢em vynikaji webové stranky a co by lidé
naopak chtéli zmeénit. Nutno podotknout, Ze v této oteviené otazce nebylo piiliS mnoho
informaci. Jeden respondent uvedl ze by uvital vice zapasovych previews. Jeden respondent
zde uvedl, ze webové stranky jsou velmi kvalitni a dle n¢j bohuzel kvalita stranek pievysSuje
kvalitu hry. Dalsi dotazany uvedl, ze by nic neménil. Dle néj jsou stranky piehledné a dobfie
strukturované. Na prvni pohled dobie zaujmou. Dalsi respondent uvedl, ze by rozsitil moznosti

registrovanych. Ptipojil by vice videi.
Otazka ¢. 6: Navstévujete profil AC Sparty Praha na nékteré socialni siti?

Tabulka 10 Vysledky priuzkumu otazka ¢. 6

Absolutni
Odpovédi Relativni ¢etnost
cetnost
Ano 76 76,00 %
Ne 24 24,00 %
Celkem 100 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Socialni sité navstévuje také ptiblizné tfi Ctvrtiny osob. Konkrétné tak navstévuje profil AC
Sparta Praha na socidlnich sitich 76 respondentt, tj. 76 %. 24 respondenti, tj. 24 % uvedlo, ze

profil na socialni siti nesleduje.
O které socialni sité se jedna?

Sesta polooteviena otazka méla dale za cil zjistit, na jakych socialnich sitich lidé profil tohoto
fotbalového klubu nejvice sleduji. Z priizkumu bylo zjisténo, Zze nejvétsi sledovanost ma
socialni sit’ Instagram. Tu sleduje 35 % respondentii. 33 % respondentl sleduje socialni sit’
Facebook. V mensi mife se poté umistili socialni sit¢ Twitter a YouTube. Videa na YouTube

sleduje ptiblizn€ 23 % a fotbalovy klub sleduje na socialni siti Twitter cca 9 % respondentd.
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Graf 6 Vysledky priazkumu otazka ¢&. 6
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 7: Prijimate klubové emailové Newslettery?

Tabulka 11 Vysledky priuzkumu otazka ¢. 7

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano, zabyvam se obsahem 12 12,00 %
Ano, ale obsahem se nezabyvam 14 14,00 %
Ne 74 74,00 %
Celkem 100 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Klubové emailové newslettery nepfijima celkem 74 respondenti, tj. 74 %. 26 respondentl
klubové emaily pfijima. Z tohoto poctu se poté 12 respondenti zabyva jejich obsahem a 14

respondentli se obsahem dale nezabyva.
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Otazka ¢. 8: Ohodnot’te prosim na stupnici 1-5 uvedené komunikaéni nastroje klubu AC

Sparta Praha?

Tabulka 12 Vysledky prizkumu otazka ¢. 8

1 2 3 4 5

Webové stranky 20 30 27 8 15
Facebook 33 29 20 7 11
TiSténa inzerce 17 27 34 10 12
Newslettery 13 23 32 12 20
YouTube kanal 39 25 11 7 18
Twitter 20 24 35 9 12
Instagram 44 21 18 4 13

Zdroj: vlastni zpracovani

Osma otazka si kladla za cil ohodnotit rizné marketingové nastroje. Nejlépe byl hodnocen
profil na socidlni siti Instagram. Ten hodnotilo celkem 44 dotazanych osob znamkou 1. Poté
byl kladné hodnocen i profil na socidlni siti YouTube. Ten zndmkou 1 ohodnotilo
39 dotdzanych. Dalsi pozitivni hodnoceni ziskal profil na socidlni siti Facebook. Ten
ohodnotilo znamkou 1 celkem 33 respondentti. Webové stranky klubu AC Sparta Praha a profil
klubu na socidlni siti ziskal podobné hodnoceni. Znamku 1 mu pfitadilo celkem 20 respondentd.
Naopak nejhiife byla hodnocena tisténd inzerce. Pro ni zvolilo zndmku 1 jen 17 respondentt
a pro newslettery vybralo zndmku 1 jen 13 respondenti. Tyto informace jsou piehledné

uvedeny i v nasledujicim grafu.
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Graf 7 Vysledky prizkumu otazka ¢. 8
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 9: Jste spokojen s nabidkou klubového merchandisingu?

Tabulka 13 Vysledky priuzkumu otazka ¢. 9

Absolutni
Odpovédi Relativni ¢etnost
Cetnost
Urc¢ité ano 18 18,00 %
Spise ano 45 45,00 %
Spise ne 20 20,00 %
Urc¢ité ne 17 17,00 %
Celkem 100 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

S nabidkou klubového merchandisingu je spokojeno 63 dotazanych. Z tohoto poctu je ,,urcité
spokojeno® s nabidkou klubu 18 dotazanych a 45 dot4dzanych je s nabidkou ,,spise spokojeno®.
Na druhou strnu zvolilo 37 respondentii zadpornou odpoveéd’. Konkrétné je tak 20 respondenti

s nabidkou spiSe nespokojeno a celych 17 dotdzanych je s nabidkou klubu urcité nespokojeno.
Otazka €. 10: Co byste zménili na komunikaci klubu viici fanouskim?

I na tuto otevienou otdzku respondenti ptili§ neodpovidali. Jeden respondent uvedl, Ze by uvital

méng¢ pozitivnich fotek, kdyz se prohrava. Jeden respondent uvedl, ze by uvital vice akci s hraci.

v

Dalsi respondent uvedl v této oteviené otazce, ze by uvital CastéjSi informace o stavu
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zranénych, vice rozhovoru se ¢leny a vedenim klubu. Dva respondenti uvedli, Ze by nezménili

nic, protoze vSe funguje dle nich velmi dobfe.

Otazka ¢. 11: Jste spokojeni s komunikaci klubu viici fanouskiam?

Tabulka 14 Vysledky prizkumu otazka ¢. 11

Absolutni
Odpovédi Relativni ¢etnost
Cetnost
Ur¢ité ano 12 12,00 %
Spise ano 46 46,00 %
Spise ne 29 29,00 %
Ur¢ité ne 13 13,00 %
Celkem 100 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

S komunikaci klubu vii¢i fanouSkiim je spiSe spokojeno jen 46 respondenti, tj. 46 %. Urcité je
spokojeno s komunikaci klubu 12 dotazanych, tj. 12 %. Naopak 29 respondenti je spiSe

nespokojeno s komunikaci klubu a 13 respondentu je urcité nespokojeno s komunikaci klubu.
Otazka ¢. 12: Které marketingové akce Sparty se vam v poslednich letech vybavi?

V této oteviené otdzce opét moc respondentll neuvedlo své odpovédi. Jeden respondent uvedl,
ze se mu libi kamery v kabing. Dalsi odpoveédél 100 let Letnd. Dal§imu hraci se velmi libilo
video jak Kadetabek, Krej¢i a Brabec trénovali a na trénink pfisli hokejisti. Dal§imu hraci se libi
polocasové akce, prodej a propagacnich véci na e-shopu nebo v kamenné prodejné. Poté se mu
libi rozdavani reklamnich predmétt pti utkanich v prodejné. Poslednimu respondentovi se libil

détsky den a den otevienych dveti.
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S  Shrnuti a doporuceni

V ramci praktické ¢asti bylo zjisténo mnoho dilezitych informaci o klubu AC Praha Sparta.
Bylo zjisténo, ze je to klub s velmi dlouhou historii, ktera se zacala psat jiz v roce 1893. Od roku
1997 patii Sparta k pravidelnym ucastnikim UEFA Champions League, nejprestiznéjsi
evropské klubové soutéze. V soucasné dobé hraje AC Sparta v prvni Ceské fotbalové lize

a usiluje o ziskani titulu ¢eského fotbalového mistra.

V této Casti prace je mozné nastinit nové moznosti pro zlepSeni marketingu. Navrhy se opiraji

nejen o analyzu vnéjSiho prostiedi, ale 1 o analyzu vnitiniho prostiedi, rozhovoru a dotazniku.

V oblasti marketingu realizuje, po pfichodu nového marketingového teditele, AC Praha Sparta
mnoho novych aktivit, za coz také ziskala cenu Lukase Ptibyla. Jedna se napt. o Sparta Club,
eSports, atd. Zde je mozné vyhodnotit prvni stanovenou hypotézu a je mozné urcit, ze AC
Sparta Praha vyuziva vSech hlavnich nastroji komunikaéniho mixu, jako je reklama podpora
prodeje, public relations i osobni prodej. Kazdy se vSak na marketingovém mixu podili jinou

meérou, ktery je vhodny praveé pro oblast sportu.

Jednou z moznosti, jak zménit soucasny stav je zlepsit sponzoring. I feditel sam ptiznal, Ze
V této oblasti ma Sparta jesté velké mezery. Zde je mozné tedy vyhodnotit hypotézu druhou a je
mozné uvést, Ze klub AC Sparta Praha pln¢ nevyuziva vSech néstrojii a moznosti sponzoringu.
Sparta by méla umoznit propojeni sponzora se znackou Sparta. V soucasné dob¢ je ,,v mode*
regiondlnost, tradice, hrdost. Proto by se mohla Sparta spojit s né¢jakou tradi¢ni ryze Ceskou
znackou, ktera ma obdobnou tradici, jako Sparta. Spole¢né by mély divakiim piinést zajimavy
ptibéh a dostat se tak do podvédomi zdkaznikl pravé diky spojeni se sportem a emocemi, coz
by bylo mozné podpoftit reklamnim sdé€lenim v televizi, na YouTube atd. Je vSak nutné zde

spravné zacilit a vytvofit rizn€ modifikované sdéleni cilovym skupinam.

Dale by se m¢la Sparta zaméfit vice na svlij projekt eSports. Protoze i predni sportovni kluby,
jako je FIFA, Ajax Amsterdam, se zapojuji do videoher. Je to dulezité, protoZe predevSim pro
mladou generaci jiz tradiéni marketing nestaci. Vhodné je vytvofit videohry se skutecnym
pozadim redlného stadionu. Hra¢ by byl zapojen do skute¢né hry se skute¢nymi spoluhraci.

V soucasné dobé, kdy na trh ptichazi 3D bryle, to neni nikterak problematické.

Z dlouhodobého hlediska je nutné budovat s fanousky dlouhodobd, emocionalni pouta. Proto

je nutné se jesté vice zaméftit na détskou populaci. Na druhou stranu je nutné zde uvést, ze diky
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poklesu détské populace a rlistu poctu starSich lidi, jiz dnes za¢inaji mit n€které sportovni kluby
problémy S obsazovanim volnych mist do jejich sportovnich skolicek. Nutno podotknout, ze
se tento trend bude zhorSovat. Proto je nutné také budovat pouta s rodi¢i a budoucimi rodici,
aby si dite vybralo, ¢i jejich rodic, praveé Spartu. Velmi zajimavy napad je soustiedit se na starsi
veékovou skupinu v ramci projektu walking fotbal, pfedevs§im proto, ze starne ¢eska populace.

Proto by se m¢la Sparta na tyto osoby i do budoucna vice zaméftit.

AC Sparta Praha se fanouskiim vénuje velmi dobie pii samotném fotbale. Ale bylo by vhodné
fanouSky upoutat a udrzet si je cely tyden pred fotbalem. Zde je mozné ve vétsi mife realizovat
rozhovory s hraci, na socialni sit€ umist'ovat vice komentati, glos, pfibéht, novinek ze zakulisi,
z tréninkl apod. Ud¢lat tak zkratka pro fanousky velkou podivanou, aby se na zépas vice tésili,

aby jej chapaly jako luxusni znacku. To mimo jiné vyplynulo i zZ dotaznikového Setfeni.

Dale by bylo vhodné vice zapojit fanousky do déni. Zde je mozné také vyhodnotit posledni
stanovenou hypotézu a je mozné urcit, ze si divaci preji byt v ramci marketingu jejich vétsi

zapojeni do déni.

Je nutné také informovat o tom, Ze rodina je zéklad pro klub a fanousSci se nemusi bat vodit
na stadion déti. Sparta by méla vhodné prezentovat, jak se na bezpecnosti podili. Vhodné je
se zam¢fit ina cilovou skupinu Zeny. Hosteskami rozdavajicimi volnasky na zastavkach

pocinaje, komunikaci na socidlnich sitich konce.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo provést analyzu marketingové komunikace vybraného
sportovniho klubu a na zdklad¢ zjisténych poznatkid vypracovat doporuceni, ke zlepSeni
stavajici situace sportovniho klubu v silné konkuren¢nim prostiedi. Tento primarni cil je
naplnén postupné. Po definovani teoretické Casti textu, byla provedena analyza vnéjSiho
prostiedi klubu AC Sparta Praha, poté byla provedena analyza vnitiniho prosttedi fotbalového
klubu AC Sparta Praha, nasledné byla definovana marketingova komunikace fotbalového klubu

AC Sparta Praha a bylo definovano doporuceni ke zlepSeni stavajici situace fotbalového klubu

AC Sparta Praha.

Nejprve bylo zjisténo, ze komunikace je proces, ktery se vytvaii mezi zdrojem a piijemcem.
Tento proces komunikaéni je provadén tedy mezi kupujicim a prodavajicich. Jinymi slovy
se vytvaii mezi konkrétni spolecnosti a jejimi potencidlnimi ¢i souasnymi zakazniky. V ramci
komunikacniho procesu je velmi dilezité, spravné definovat komunikacni kanaly. Spravné
zvolené komunikacni kandly jsou totiz G€innou podporou sdéleni. Na druhou stranu vsak
mohou byt jeho destrukci. Na teoretické urovni existuje nepfeberné mnozstvi slozek
marketingové komunikace. Mezi primarni néstroje je mozné zatradit reklamu, public relations,
sponzorovani, podporu prodeje, pfimy marketing, prodejni mista, vystavy a veletrhy, osobni
prodej, interaktivni marketing. Plati, Ze tyto prvky se navzdjem ovliviiuji, dopliuji.
Marketingova komunikace ve sportu také predstavuje prodej sportovnich produktii potencialni
cilové skupiné zakaznikl. Zahrnuje reklamu, publicitu, podporu prodeje, pfimy marketing

a osobni prode;j.

Bylo zjisténo, ze AC Sparta Praha mé zna¢né dlouhou historii, coz je velka vyhoda klubu, ktera
se odrazi na znamosti znacky. Dalsi silnou strankou klubu je jeho rekonstruovany stadion, jehoz
rozméry spliuji predpisy UEFA. Na stadionu je Wi-Fi pfipojeni, obsahuje dvé velkoplosné
obrazovky umisténé v protilehlych rozich, a tak jsou snadno viditelné pro vSechny fanousky
na stadionu. Avsak i tento stadion ma, pfedevsim diky svému staii a také chyStanym stavebnim
pracim v okoli, své minusy. Dtilezitym bodem ve fotbale je pro fanousky jejich bezpecnost. Pii
konéni sportovnich utkani klubu, jsou pied vstupem na stadion fanousci kontrolovani, véetné
obsahu jejich kapes a zavazadel. Nesmi tak pies ostrahu pfenést zadné zakazané predméty.
Ochranu zajistuje externi agentura. Cinnost agentury zajistuje bezpeénostni manazer, ktery je

zaméstnancem Sparty.
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Pro kazdy sportovni klub jsou prvoradé vykony sportovci. O vysledcich soucasné sezony je
mozné zatim jen spekulovat. Sparta dlouhodobé hledd svou herni tvaf a mnohokrat meénila
trenéra. Obecné mé& AC Sparta Praha na svych utkénich kvalitni doprovodny program.
Konkrétné jsou vzdy divaci pfivitani moderatorem. Casto se rozdavaji darky se symboly Sparta.
Jsou predstaveny oba tymy. Je zde patrny na zacatku hry nastup vlajkonost, na velkoplosné
obrazovce jsou uvadény statistiky hraci. Poté je puSténa hymna Sparty na velkoplosné
obrazovce i s textem. Po vyhraném utkani hraje na stadionu vlastni verze pisn¢ Sweet Caroline.
Nasledn¢ jsou casté riizné soutéze. Je zde tzv. rodinnd tribuna — minirana — stfelba micky na
branku, foto sténa, nekuiacké prostiedi, darky pro déti, ¢tenarsky koutek Albatros. Béhem
utkani jsou patrné opakované zabéry, informace o zapase, divaci jsou zapojovani do déni. Jak
je patrné i ze zisku ceny Lukase Ptibyla, v doprovodnych aktivitach je klub velmi silny, a 1 diky

tomu si drzi vysokou ndvstévnost, 1 kdyz se mu tieba zrovna herné tolik nedafi.

Nasledné byla provedena analyza vnéjsiho prostredi fotbalového klubu AC Sparta Praha. Zde
bylo zjisténo, ze soucasné ekonomické prostredi je ptiznivé, diky poklesu nezaméstnanosti,
rustu HDP, poklesu inflace. To by mélo mit pozitivni vliv na prodej vstupenek a zajem fanouska
o prodej fanouSkovskych predmétli. Je zde vSak otdzkou, zda se opét nebliZi krize, kterd by
mohla vyznamné ohrozit i finan¢ni postaveni klubu AC Sparta Praha. Dale bylo zjisténo, Ze
se projevuje demograficky trend, kterym je starnuti populace. Konkrétné tedy mladsi vékova
slozka ubyva, naopak pfibyva star§ich obyvatel. Na tento trend by tedy méla AC Sparta Praha
reagovat a vice se zameéfit na starSi populaci, kterd mize byt také fanouskem, mize vodit své
vnuky na zapasy, ¢i do sportovnich Skolek. To jiz klub zafal v ramci projektu ,,walking
footbal®. Sparta ma vyhodu silného a ¢eského majitele Daniela Kietinského a neni tedy zavisla
na shanéni investord jako jiné ¢eské kluby. Rozvoj technologii je patrny vSude a sportovni
marketing neni vyjimkou, coz si také marketingovy feditel uvédomuje a postupné zapojuje nové
nastroje propagace. Zde je vhodné se zastavit a poukazat na projekt eSports. Propojeni videoher
se sportovnimi kluby je v soucasné¢ dob¢ velmi oblibené v zahranici, napt. u FIFA. Proto by
se i Sparta méla na tento projekt v budoucnu zaméfit. Fanousci by si tak mohli zahrat hru
z jeho znamého prostredi, mohli by hrat se svymi oblibenymi fotbalisty. To muze byt
podpofteno jesté vice zapojenim 3D bryli, které fanouska dostanou a pohlti ve virtudlnim svéte.
Je to velmi dulezity trend, protoze mladé fanouSky bude ¢im dal problematictejsi oslovit
a pomoci tradi¢nich nastrojt to jiz prakticky nebude mozné. Hru by si mohli fanousci nejprve
vyzkouset pied zadpasem piimo na stadionu. LFA v posledni dobé predstavila sviij projekt v této

oblasti, do kterého zapojuje vSechny prvoligové kluby. Socialni sité a webové stranky hodnotili
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respondenti v prizkumu kladné. Na webu by vSak uvitali respondenti vice zapasovych previews
nebo rozsifili moznosti registrovanych jedincti. Vhodné by bylo vénovat vice pozornosti
klubovym emailovym newsletterim. Zde by bylo vhodné je né&jak upravit, aby vice zaujaly.
Velmi kladné€ byl hodnocen i profil na socialni siti YouTube. Dalsi pozitivni hodnoceni ziskal
profil na socidlni siti Facebook. Webové stranky klubu AC Sparta Praha a profil klubu na
socialni siti ziskal podobné hodnoceni. Naopak nejhiife byla hodnocena tisténa inzerce. To by
bylo vhodné zmeénit. S nabidkou klubového merchandisingu byli respondenti také spiSe

spokojeni. Respondenti by poté uvitali vice akei s hraci, ¢astéjsi informace o stavu zranénych,

vice rozhovoru se ¢leny a vedenim klubu.

Klub AC Sparta Praha se vyznamné angazuje v oblasti bezpec¢nosti na svych zapasech. Proto
by bylo vhodné tuto informaci vice propagovat. Bylo by vhodné poukdzat na to, ze rodina je
pro klub AC Sparta Praha dulezitd. Vefejnost by méla pochopit, Ze se nemusi bat vodit

na stadion déti.
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Piiloha 1 Otazky k rozhovoru

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Jaka je vaSe pozice v klubu a jak dlouho v klubu pracujete?
Kde jste predtim pracoval?

Dochazi k rlstu navstévnosti ligovych utkani, ¢i nikoliv?

Jakeé jsou cile klubu AC Sparta Praha?

Jaké jsou strategické cile v oblasti marketingové komunikace?

Za lonskou sezonu jste ziskali cenu Lukése Ptibyla, kterou Ligova fotbalova asociace
udéluje za nejlepsi komunikaci s fanousky a préci se znackou. Proc¢ si myslite, Ze jste ji

vyhréli zrovna vy?

. Dtlezitym tématem pro kazdy sportovni klub je sponzoring. M4 AC Sparta Praha

rozdélen sponzoring do rliznych Grovni?

Myslite si, Ze existuji v oblasti sponzoringu n&jaké moznosti zlepseni?
V ¢em vidite nejvetsi piinos?

Z kolika procent tvoii sponzoring ptijmy Sparty?

To je v porovnani s velkymi evropskymi kluby veliky rozdil, je to tak?

Ohledné televiznich prav probihalo v Ceské republice spousta debat. Jaky mate nazor

na to, ze ¢eska liga je nyni vysilana témét vyhradné na O2 TV?

V soucasné dobfe funguje noveé misto zlatych permanentek Sparta Club. Jaky byl davod

pro tuto zménu?
Sparta d€la spoustu specialnich eventi pro fanousky. Jak dulezité pro Vas jsou?
V zati 2018 jste vstoupili do eSports. Jak cely tenhle napad vznikl a jak je uspesny?

Maije néjaky zahranici vzor v klubu, kde se rad inspirujete?
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17. Kdybyste mél fict jeden divod proc¢ fandit Sparté, jaky by to byl?

Priloha 2 Dotaznik
1. Jaké je vase pohlavi?
= Muz
= Zena
2. Jaky je vas vek?

=  Méné nez 18 let

= 18-25 let
= 26-35let
= 36-45 let
= 46-55 let

= 56 az65let
= 66 avice let
3. Jaky je Vas§ vztah vzhledem ke klubu AC Sparta Praha?
= Fanousek jiného klubu/nezaujaty divak
= Sponzor klubu
* Fanousek klubu
= Pracovnik klubu
»  Znamy a rodinny pfislusnik hrace klubu
= Hrac klubu
4. Znate webové stranky klubu AC Sparta Praha?
= Ano
= Ne
5. Co se vam na strankach klubu libi a co byste zm¢énili?

6. Navstévujete profil AC Sparty Praha na nékteré socialni siti?

=  Ano
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= Ne
= O jaké socidlni Sit€ € JEANAT.......coviiiiiiiiiiiiieiee e

7. Co se vam na profilu socialnich siti libi a co byste naopak zménili?

8. Piijimate klubové emailové Newslettery?
= Ano, zabyvam se obsahem
= Ano, ale obsahem se nezabyvam
= Ne

9. Ohodnotte prosim na stupnici 1-5 uvedené komunika¢ni nastroje klubu AC Sparta Praha. (1 —

nejvice spokojen, 5 — nejméné spokojen)

Webové stranky 1 2 3 4 5
Facebook 1 2 3 4 5
Ti$téna inzerce 1 2 3 4 5
Newslettery 1 2 3 4 5
YouTube kanal 1 2 3 4 5
Twitter 1 2 3 4 5
Instagram 1 2 3 4 5

10. Jste spokojen s nabidkou klubového merchandisingu?
= Urcit€ ano
= SpiSe ano
=  SpiSene
= Urcit€ ne
11. Co byste zménili na komunikaci klubu vici fanouskim?



12. Jste spokojeni s komunikaci klubu vtéi fanousktim?
= Urcité ano
= SpiSe ano
= SpiSe ne
= Urdité ne

13. Které marketingové akce Sparty se vam v poslednich letech
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