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Anotace

Bakalarska prace se zabyva marketingovou strategii fotbalového klubu AC Sparta
Praha piisobici v nejvétsi c¢eské fotbalové lize. Primarni subjekt této prace je
zaméfen na marketing ve formé teorie. V praxi jako nastinéni konkrétnich kroki
vedoucich kanalyze navstévnosti ¢i trzeb fanshopu klubu. Predstaveni klubu
Ctenare vtahne do problematiky, ktera je reSena napriklad dotaznikovym Setfenim
a SWOT analyzou, ktera vytyc¢i, kde ma klub nedostatky. Po precteni této prace
a seznamenim s dlleZitymi pojmy v oblasti marketingu, by c¢tendiF mél byt
obeznamen, jak funguje klub AC Sparta Praha na poli marketingu, jakymi produkty
¢i sluzbami disponuje a jak se oproti své konkurenci odliSuje. Vysledkem prace je
seznameni s navrhem na zlepSeni marketingové strategie klubu, na zakladé

provedené analyzy a rozboru stanovenych vyzkumnych otazek.

Annotation

Title: Marketing Strategy of the AC Sparta Prague Football Club

The bachelor’s thesis deals with marketing strategies of the football club AC Sparta
Prague, which competes in the largest Czech football league. The primary subject of
this thesis is focused on marketing in the form of theory. In practice it outlines
specific steps leading to the analysis of the club's fan shop attendance or revenue.
The introduction of the club will immerse the reader into the issues that are
addressed, such as through questionnaire surveys and a SWOT analysis which will
identify areas where the club has weaknesses. After reading this thesis and
familiarizing oneself with important marketing concepts, the reader should be
acquainted with how AC Sparta Prague operates in the field of marketing, the
products or services it offers and how it differentiates itself from its competitors.
The thesis also includes a proposal for improving the marketing strategy based on

the conducted analysis and examination of the established research questions.
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1 Uvod

Fotbal je vsoucasném svété fenomén, ktery dokaZe spojit lidi a vytvorit nova
pratelstvi. Tento sport se neodehrava pouze na hristi, ale i mimo néj. Soucasti jsou
fanousci, bez kterych by tento sport nebyl na takové trovni, tak jak ho zname dnes.
Za hradi, kteri béhaji na hristi a bavi divaky, stoji klub, ktery je firmou a jeho cilem je
vytvorit co nejvétsi zisk a byt nejdominantnéjsi nejen ve své tuzemské soutézi, ale
také ve svété. Jak velké trzby klub utrzi, zavisi na jeho marketingové strategii, jak je
aktivni na trhu, zda vyuZiva soucasné trendy a snazi se o kvalitni komunikaci

z e

s fanousky pres socialni sité. Objem financi, které se v tomto sportu pohybuji jej
délaji jeden z nejdraZsich k prosazeni na trhu, proto se miizeme setkat se znamymi
osobnostmi vlastnici fotbalové kluby v Anglii, Spanélsku a Italii. Usp&snost klubu se
odviji predevSim praci v nékolika usecich, konkrétné zminény marketing, dale
management, sportovni a technicky usek. VSechny tyto useky tvori image klubu

v

a odrazi se na vysledcich na fotbalovém ¢i trhovém plisobisti.

Dlivod zvoleni tohoto tématu je prosty, uZ od utlého véku se v mém Zivoté na
kazdém kroku objevuje fotbal. Prvni zkuSenost s timto krasnym sportem jsem
ziskal, kdyZ jsem plisobil v mladeZnickém tymu SK Vysocina Cizkrajov. Zjistil jsem,
Ze fotbal neni jen hrou, ale také se ¢lovék miliZe stat fanouskem, a proto mé moje
zvédavost dovedla aZ ke klubu z nejvy$si ¢eské fotbalové ligy s nazvem AC Sparta
Praha. V soucasnosti jsem aktivhim fanou$kem podporujici klub finan¢né C¢i
navstévou zapasti. Bez vdhanijsem i tento klub zvolil jako téma mé bakalarské prace,
kde bych se chtél zamérit obzvlasté na jeho marketing a priblizit ¢tenafi, jak
samotny klub funguje, objasnit dileZita fakta ¢i obohatit praci zajimavymi
informacemi.

Mezi zajimavé informace miiZeme povaZovat historii klubu a nastinéni soutéZzi, ve
kterych klub piisobi nebo jak se jich za splnéni konkrétnich podminek mtZe
zucCastnit. Spojeni fotbalu a marketingu je velmi zajimava véc a na druhou stranu

odliSna oproti marketingu obycejné firmy. Fanou$ek a klub je obrovské pouto, které

miiZe pretrvat nékolik let, na rozdil od zdkaznika v béZném supermarketu.



2 Cil prace, ukoly a vyzkumné otazky

2.1 Cil prace

Cilem prace je provedeni marketingové analyzy fotbalového klubu AC Sparta Praha
pomoci ziskanych ¢i dostupnych informaci, které povedou k naslednému zlepSeni.
Teoreticka c¢ast konkrétné marketing, marketingova komunikace a marketingovy
mix budou napomocnym odrazovym bodem k analyze klubu.

Hlavnim cilem této prace je nastinit komunikaci klubu, analyzovat domaci
navstévnost a prehled trZzeb vletech 2015-2020. Nasledné pomoci dotazniku
provést priizkum zaméreny na spokojenost a preferenci fanouskti samotného klubu.
V zavérecné Casti je podrobné shrnuti vysledkl a nasledné doporuceni na zlepSeni

marketingu klubu.
2.2 Ukoly prace

1) Podrobné seznameni s teorii marketingu a jejimi definicemi s vyuZitim
oborné literatury.

2) Vytyceni teorie v oblasti marketingu a popis klicovych pojmi.

3) Seznameni s poskytnutymi ¢i ziskanymi daty k praktické casti.

4) Analyza dat a nasledna analyza marketingové strategie klubu.

5) Dotaznikové Setfeni fanouski za uc¢elem ziskani preferenci vztahu ke klubu.

6) Provedeni SWOT analyzy na zakladné ziskanych dat a klubu obecné.

7) Doporuceni a navrh na zlepSeni v ramci marketingové strategie klubu
2.3 Hlavni vyzkumné otazky

e Jakovlivnila navStévnost v sezénach 2017/18-2021/22 chod klubu?
e Jaky je zajem o Clenstvi a permanentky mezi fanousky?

e Ma nova kluba identita vliv na zvySeni zajmu o klub?

e Jakym zplisobem ziskava klub finance?

e Jaké byly trzby fanshopu v letech 2015-20207?

e Jakym zplisobem klub komunikuje s fanousky?



3 Metodika

Primarni vyzkumny objekt této prace je zminény fotbalovy klub AC Spart Praha
fotbale. Nejvice je v popredi A-tym muzi, ktery je hlavnim zdrojem piijmu a tvoii
image Ci reklamu klubu. Soucasti jsou také mladeZnické kategorie a Zenské tymy.
Majitelem je od roku 2004 podnikatel David Kretinsky. Nejvétsi akcionarsky podil
56% ma firma EP Sport Holdings, a.s., kterou je p. Kretinsky vlastnikem. Nasleduje
firma J&T Capital Partners, a.s. s podilem 44%. Sou¢asnym hlavnim sponzorem

klubu je Betano, v minulosti naptiklad Tipsport, Fortuna ¢i Opel.

Prace se déli na dvé primarni ¢asti. Prvni Cast je zamérena na oblasti marketingu,
managementu a sportu obecné. Tato ¢ast je zpracovana pomoci odborné literatury,
osobnich znalosti a internetovych zdrojli. Zpracovani je obecné se stru¢nymi
definicemi. Kapitoly jsou zaméreny predevSim na teorii v oblasti sportovniho

marketingu.

Druha ¢ast byla vytvorena pomoci verejné dostupnych informaci, vlastnich znalosti
¢i zkuSenosti. Prakticka data ktvorbé analyzy fanshopu, vstupenek a divacké
navstévnosti byla ziskana od osobniho zdroje, ktery je soucasti klubu. Tyto data
slouzi kvyreSeni vyzkumnych otazek, které byly predem stanoveny dle vySe
uvedenych osobnich zdroji. Vyzkumné otazky a vysledky analyzy jsou na konci této
prace. Ke zpracovani kompletni ¢asti byly velmi napomocné oficialni sité klubu
(webové stranky, Instagram, YouTube), na které je mnohokrat v praci odkazovano.
Data z téchto siti pomohla vypracovat SWOT analyzu klubu, marketingovy mix ¢i
rozbor komunikace s fanou$ky. Na to navazuje anonymni dotaznik, vytvoren pomoci
online nastroje Microsoft Forms, ktery byl piredloZen fanouskiim AC Sparta Praha.
Cilem bylo ziskat nazor, priority a osobni preference respondentli. Dotaznik se
sklada z 10 otazek (viz. priloha ¢. 1), otazky jsou zaméreny na fanshop, obcerstveni
a kolik je doty¢ny ochotny utratit vramci daného obdobi. Respondenti také
hodnotili zazemi, image klubu ¢i jak Casto zapasy navs$tévuji. Dotaznikové Setreni

probihalo v prosinci 2022 na platformé Facebook a celkové se zucastnilo 291 osob.



4 Teoreticka cast

4.1 Definice sportu a fotbalu

Obecné nastinéni sportu a fotbalu je nezbytnou soutasti této kapitoly. Ctenaf zprvu
ziska informace, které mu budou uzite¢né po dobu celé bakalarské prace. Kapitola
se zaméruje na pribliZeni sportu a fotbalu od poc¢atku aZ po soucasnost. Nechybi také

stru¢na charakteristika Fotbalové asociace CR, ktera ridi fotbal v nasi zemi.

4.1.1 Historie sportu

Sport a jeho vznik ma své kofeny uz v samotném starovéku, kde byl zastoupen
pohybovymi aktivitami bez pravidel, pouze pro pobaveni. Nejvétsi prikopnikem
areklamou sportu byly v minulosti olympijské hry, které jsou mezi nami uz

tisice let.

S celkovym rozvojem lidské spolecnosti se rozvijel i sport samotny. Ve zminéném
starovéku to byla naptiklad hra ,cu-tu-cu“, ktera se povaZuje za predchiidce
hry. Tomuto odvétvi se zaCina upinat zrak a spole¢nost se zac¢ina zajimat. Zac¢inaji se
stavétstavby a forma pohybové aktivity je mozné vidéti pri slavnostech. Neznaméjsi
hrou této doby je ,jeu de paume*, zastaraly nazev pro dnesni tenis. V novovéku méla
na sport velky vliv technika a jeji rozvoj. Obecné se sport v této dobé formuluje uz
ido narodnich ¢i svétovych federaci a vznikaji svétové Sampionaty, které jsou

reprezentovany samotnymi zemémi. (Nykodym a kol., 2006)

Bakalarska prace je zaméfena pouze na nejpopularnéjsSi sport na svété a tim je
fotbal. O tomto sportu se hovorilo ve Francii, Italii, ale za nejvétsi kolébkou fotbalu
je povaZovana Anglie. Pravé v této zemi, v poloviné 19. stoleti, vznikla prvni
fotbalova asociace na svété, ktera stanovila pravidla tohoto sportu. Zpocatku se
jednalo o gentlemansky sport pouze pro vyssi, bohatsi tridu spole¢nosti. Na naSem
uzemi se sfotbalem setkavame koncem 19. stoleti, ktery se prevazné hral ve
studentskych klubech. Nejstar$imi kluby CR jsou povaZovany SK Slavia Praha

a zminéna AC Sparta Praha. (www.sportsen.cz, 2018)


http://www.sportsen.cz

4.1.2 Definice sportu

Sport od latinského nazvu ,disportare, vyznamové znamena bavit se. Cilem této
aktivity je prokazat zvySenou télesnou zdatnost nebo dosahnout vykon v soutézich
na riiznych drovnich. Obecné je to ¢innost zaméiena na soupereni mezi tymy a hraci.
Hlavnim cilem je vyhra jednoho z tymu za pomoci daného predmétu hry, nejcastéji

je to mic. VSe za predpokladu dodrZzeni pravidel hry.

Pohybové hry mlZeme rozdélit do ti{ skupin:

e Brankové pohybové hry - Utkani je limitovano ¢asem, dochazi k pifimym
télesnym kontaktlim. Je nutno dopravit mi¢ do soupefovi branky (fotbal,

basketbal, ledni hokej).

e Sitové pohybové hry - Tymy jsou rozdélené sitovou konstrukci a nedochazi

zde k télesnému kontaktu (tenis, volejbal).

v

e Palkovaci pohybové hry - Bez kontaktu hracti a ¢asu. (baseball, kriket).
(Nykodym a kol. 2006)

SPORT

N

Participanti Divaci

(aktivni G&astnici)

/\

Institucionalizani Neinstitucionalizani

PANNA

Organizovana Jednotlivei ~  Skupiny

/\

Rozvoj

(spolkova,
komunalni)

l Soutéze

Soutéze Rozvoj SoutéZe  Rozvoj

vychova/\ (vychova)

Profesionalni Amatérské

(pasivni ugastnici)

N

Skupiny

Institucionalizani  VnitFnd Pimo Na dal}
role, navenek skuteéné na soutéZich (divaci
(fanousci presvédéeni TV.
apod.) ttenaii)

Obrdzek 1 - Klasifikacni schéma sportu (Nykodym a kol. 2006)



4.1.3 Fotbal obecné

Fotbal je kolektivni mi¢ovy sport. Slovo fotbal pochazi ze dvou anglickych slov foot
(noha) a ball (mic). Fotbal je hra, pfi niZ se dvé muZstva o 11 hracich snaZi vstrelit
soupefi co nejvice branek. Utkani se hraje dle stanovenych pravidel (velikost hristé,
doba hry atd.). Ridi ho rozhod¢i, ktery je nejvice postavenou osobou v utkani.
Profesionalni zapas zac¢ina zapisem rozhodc¢iho do zapisu o utkani a kon¢i stejnym
zplisobem. V priibéhu hry miZeme rozlisit dvé faze, Gto¢nou a obrannou.

(Nykodym a kol., 2006)

V soucasné dobé se jedna o nejpopularnéjsi sport na svété, ktery je Zivotem pro
miliony lidi. Popularita fotbalu spociva v jednoduchosti pravidel a levné finan¢ni
strance. K provozovani sta¢i mi¢ a vhodna obuv, nejcastéji se jedna o nejlevnéjsi
sport na provozovani. (Novotny, 2000)

»Fotbal je sportovni, tymova, brankova hra a patfi v nasi republice k nejoblibené;j$im
sportovnim hram. Na profesionalni urovni je i faktorem ekonomickym a politickym,
miiZe také slouZit jako vhodna forma aktivniho odpocinku a zabavy.“ (Votik

a kol 2007)
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Obrdzek 2 - Rozméry fotbalového hristé (www.facr.fotbal.cz, 2022)


http://www.facr.fotbal.cz

4.1.4 Fotbalova asociace

Fotbalova asociace Ceské republiky neboli FACR je jedna z nejstarsich fotbalovych
asociaci na svété, zalozena byla roku 1901. Zaroveii je ¢lenskym svazem FIFA a UEFA
od roku 1907 a 1954. V soutasné dobé& je na uzemi Ceské republiky 319 tisic
registrovanych fotbalovych hract a témér 4000 klubl. (www.facr.fotbal.cz, 2022)

Soucasti této asociace je Ligova fotbalova asociace, zkratkou LFA. Kazdy tym
plisobici v 1. a 2. lize musi byt soucasti tohoto sdruZeni. Kluby si voli své ¢leny, ktefi

v urcitych Cinnostech fesi jejich pozadavky.

LFA se zamétuje na nékolik vyznamnych projektii v ramci celé 1. fotbalové ligy. Tim
nejpodstatnéjsim je ,,Cena LukaSe Pribyla“. Ligova fotbalova asociace hodnoti kluby
za praci s fanousky v oblasti marketingu po skonceni ligové sezény. Hodnoti se
projekty, strategické rizeni ¢i plnéni stanovenych cilii. Velky diraz je kladen na

progres klubu béhem dosavadniho ro¢niku. (www.lfafotbal.cz, 2022)

. LIGOVE GREMIUM KONTROLNI VYBOR
D LINA | E " dsed
ISCIPLINARNI KOMIS \ (kluby 1. a 2. ligy) "_’: EIePr:Ezasf- I?gu
tlen za 2. ligu

PRAVNI ODDELENi  =—— LIGOVY VYBOR B pp——
/ PREpSEO \
MiSTOPREDSEDA MiSTOPREDSEDA
pro 1. ligu pro 2. ligu
CLEN LV CLEN LV CLEN LV CLEN LV
pro 1. ligu pro 1. ligu pro 1. ligu pro 2. ligu
VYKONNY OBCHODNI.
REDITEL A MARKETINGOVY REDITEL
Il
| | | |
FINANCNI. KOMISE PRO BEZPECNOSTNI ZAPASOVI ODDELENI — MARKETINGOVA
ODDELENI STADIONY MANAZER DELEGATI MARKETINGU A PR KOMISE

Obrdzek 3 - Organizacni struktura LFA (www.lfafotbal.cz, 2022)
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4.2 Definice marketingu

Marketing ma mnoho definic a kazda se od sebe lehce liSi. Zde bych chtél predstavit

vivs

Obecné marketing mtizeme definovat jako uspokojeni lidskych poti‘eb. Nej¢astéjSim
pripadem jde o péci a komunikaci se zakaznikem a snaZit se vyhovét jeho
poZadavklim.

Dle Kettler a kol. (2013): ,Marketing je spoleCenskym procesem, jehoZ
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvdrenti,

nabizeni a volné smény vyrobkii a sluZeb s ostatnimi.”

Cilem marketingu je:

e kvalitni poutava reklama, ktera motivuje zakaznika koupit produkt
e porozuméni zakaznikovi a zjisténi jeho potieb
e stabilni prodej produktu a maximalizace zisku

e spokojenost obou stran, zakaznik a zprostiredkovatel

»,Obvykle je marketing chdpan jako zpiisob vytvdreni, propagovdni a poskytovdni
produktii spotrebiteliim (jednotlivciim, skupindm, podnikiim a institucim),” (Hdlek,

2018)

4.2.1 Sportovni marketing

Sportovni organizace je nedilnou soucasti obchodniho soutéZeni o svého zakaznika
¢i fanouska, ten je nedilnou soucasti primarniho zdroje klubu. Timto primarnim
zdrojem jsou trzby za vstupné na utkani, sportovni produkty (dresy, $aly a jiné
dopliiky) a obcerstveni. Mimo jiné se jednda i prisun finan¢nich prostredki od
sponzord, ktefi na oplatku proptij¢i své jméno na dresech a produktech klubu ke
svému PR.

Sportovni organizace se musi zabyvat informovanosti zakaznikli pomoci

propagacnich strategii (socialni sité, webové stranky, e-mailova reklama).



Nutnost sportovniho marketingu je stale analyzovat své konkurenty, zakazniky

a identifikovat jejich potieby. (Cdslavovd, 2000)

Bernard J. Mullin ve své publikaci definuje sportovni marketing nasledovné:
»Sportovni marketing se sklddd ze vsech aktivit navrZenych tak, aby uspokojily potreby
a prdni sportovnich zdkazniki prostrednictvim vyménného procesu. Sportovni
marketing rozvinul dva hlavni sméry: marketing sportovnich produktii a sluZeb primo
spotrebiteliim sportu a marketing dalsich spotrebitelskych a priimyslovych produktii

nebo sluZeb prostrednictvim sportovnich propagact.” (Mullin a kol.,, 2000)

4.3 Marketingovy mix

NejpodstatnéjSim marketingovym nastrojem je nepochybné marketingovy mix.
Firmy tento zplisob vyuZivaji k dosaZeni svych stanovenych cili v oblasti
marketingu. E. Jerome McCarthy vytvoril ¢tyfi skupiny nastrojii s ndzvem 4P

marketingu:

e Produkt (product) - Vyrobek, charakteristika, design, Zivotni cyklus, jakost
e Cena (prize) - Slevy, platebni podminky, stanoveni ceny

e Misto (place) - Stanoveni zasob, velikost a umisténi skladi

e Propagace (promotion) - Komunikace se zakaznikem - reklama, osobni

prodej, podpora prodeje a pfimy marketing

Pfi sestavovani marketingového mixu je nutné respektovat vzajemné vazby vySe
zminénych prvki. Uspéch firmy na trhovém poli zavisi na spravném poméru 4P &i
kombinaci s ohledem na cilové zakazniky. Spatné nastaveny marketingovy mix
miiZe razantné ovlivnit zdkaznika, ten totiZ vnima vzajemné zavislosti.

Pri vytvareni marketingového mixu je diilezité védét, pro koho a jak jej nastavit, aby

doslo k uspésnému naplnéni cile organizace. (Foret, 2011)



V soucasnosti se mliZzeme setkavat i s aktualizovanym mixem 4P nazyvany moderni

marketing managementu, ktery Kotler a kol. (2013) radi nasledovné:

4.3.1

Lidé - Reprezentanti internfho marketingu a zaméstnanci, ktefi jsou pro
uspéch nepostradatelni. Jsou to osoby, které dokazou zakaznikovi porozumét
a vcitit se do jeho role, at uZ se jedna spotrebitelské vyrobky ¢i sluzby.
Procesy - Kreativita, disciplina a struktura marketingu

Programy - Aktivity firmy mifené na spotrebitele. Zahrnut je také starSi mix
4P Aktivity jsou provadény offline i online a integrovany tak, aby plnily
stanovené cile marketingu.

Vykon - Ukazatele podchycujici finan¢ni a nefinan¢ni dopad.

Produkt

vvvvvv

sluzbu a predevSim obecné feceno, co chceme na trhu prodat ¢i sménit. Produkt se

¢asto oznacuje jako hmotny i nehmotny. Produktem mohou byt také osoby, mista,

organizace a kulturni vytvory. (Foret, 2011)

»Za produkt je povazovano to, co Ize na trhu nabidnout k upoutani pozornosti,

k ziskani, uzivani anebo ke spotrebé, tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit

piani nebo potreby zadkazniki. (Kotler, 2007)

Pitts a kol. (2013) identifikuje tfi kategorie sportovniho priimyslu:

1.

Priimyslovy segment vykonnostniho sportu - Sportovni vykon je nabizen
jako produkt, ktery zakaznik miiZze zakoupit a zhlédnout jako divak (sport
amatérsky /profesionalni, soukromy sport, vzdélavani ve sportu).
Priimyslovy segment sportovni produkce - Produkty, které jsou nezbytné
pro kvalitu sportu (vybava-vystroj, produkty vykonu-trenéfi, sportovni
zarizeni).

Priimyslovy segment propagace sportu - Produkt je zde zastoupen jako
nastroj pouzivany kpropagaci sportovniho vybaveni (merchandising,

propagacni akce, sponzoring).
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Dle Mullin a kol. (2000) je sportovni produkt definovan jako ,svazek uzitki, tvofen
jadrem sportovnich produktti a obohacen o nadstavbu, coZ miiZe byt napf-. statistika,

hudba, vstupenky ¢i videonahravky.

Tti produkty tvorené jadrem jsou nasledujici:

e Sportovni hra - Pravidla hry a herni techniky jsou specificky pritaZlivé pro
konkrétni zakazniky, aby mohla byt prodavana divaklim spole¢né s jejimi
produkty.

e Misto - Je diilezité, aby misto sportovniho produktu nebo sportovisté bylo
v lokalitach, které zakaznika s né¢im spojuje a ma k tomuto mistu vztah.

e Pritazlivost sportovnich hvézd - Utast znamych sportovcil zatraktiviiuje
sportovni udalost, soutéZ i zemi. ZvySuje také zajem o merchandising

a samotnou sportovni organizaci, které zvysuji finan¢ni zisk. Nevyhoda miize

spocivat ve zranéni sportovce.

MADSTAVBA —
/(r']asknti \

P S — — Vstupenky )
k_h_‘_P“_Jg'“ZE___,_J “’/l Sportovni vybava a vystro] | CESEPE_M‘_;/

h!

/ ; | Pravidia | \ \
I ' I
. Vol hea | [ Miso ] .
1 ! |
. !
lLI JADRO PRODUKTU / I|I
"lL individualni ‘ /
s herni technik
ﬁ E?DI‘IE‘.h.‘{i'.-';?‘_,-) : ol < /

Obrazek 4 - Sportovni produkt (Mullin a kol., 2000)
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4.3.2 Cena

Cena urcuje hladinu penéZni uhrady za prodany produkt ¢i sluzbu. Ze strany
podniku se jedna o diileZitou proménnou z marketingového mixu 4P, cena dava
podniku informaci o trhu a finan¢ni bilanci. Distribuce produktu se horko tézko
miiZe ménit, zatimco ke zméné ceny dochazi casto. Jednd se o jedinou cast
marketingové mixu, ktera prinasi organizaci zisk. Udava hodnotu vyrobku, sluzeb
a kolik je zakaznik schopen za produkt utratit. Cena také urcuje, kolik mnoZstvi

spotrebitel nakoupi. (Svétlik, 2018)

Zakladni zplisoby stanoveni ceny dle Foreta (2011):

e Cena zaloZena na nakladech - Naklady na vyrobu a distribuci produktu
jsou vypocitané zceny pomoci Kkalkula¢nich zplisobl. Dlvodem je
jednoduchd implementace a dostupnost.

e Cena na zakladé poptavky - Cena vychazi z objemu prodeje a vlivu ceny na
velikosti poptavky.

e Cena na zakladé cen konkurence - Ma-li firma totoZné produkty jako
konkurencni, mliZe stanovit podobnou cenu. Tento zplisob vyuZivaji firmy,
které nové vstupuji na zahranicni trh.

e Cena podle marketingovych cilii firmy - Firma si musi nastavit cile
a premyslet, zda chce maximalizovat objem prodejii. Nasledné by méla
stanovit niZ$i hladinu ceny. Pokud touZi primarné maximalizovat zisk, tak
nastaveni cen bude znatelné vyssi.

¢ Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem - Cena je nastaven3,
aby nejvice vyhovovala zakaznikovi na zakladé znalosti hodnoty produktu.

VyuZivan je marketingovy vyzkum s cilem dosahnuti spokojenosti zakaznika.

4.3.3 Distribuce

Predposledni Cast marketingového mixu je distribuce, kterou lze chapat jako
zplsob, jak efektivné zajistit dovoz produktu véas a na spravné misto. Zpiisoby

doruceni jsou rizné, miiZe to byt napriklad prodej pfimo ve firemnich prodejnach
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anebo pomoci prodejnich cest, coz obecné znamena plynuly fyzicky tok zboZi,

vlastnickych prav a informaci o zboZi. (Svétlik, 2018)

Dle Halka (2016) je definice distribuce jako ,soubor vyznamnych zavazki vici
velkému poctu nezavislych instituci, jejichZ hlavni oblasti ¢innosti jsou distribu¢ni

aktivity poskytované urcitému segmentu trhu®.

Prvni tfi kroky distribuce produktu, které Foret (2011) popisuje ve své publikaci:

e Fyzicka distribuce - Pieprava zboZi, skladovani a fizeni zasob jsou fizeny,
aby ¢asné splnili naroky poptavky.

e Zména vlastnickych vztahi - Nakup zdkaznika dovoli vyuZivat produkt
nebo sluzby dle libosti.

e Doprovodné a podpilirné cinnosti - Propagace zboZi, marketingovy

vyzkum, pojisténi produkt.

4.3.4 Propagace

Posledni, ale nejvice viditelnou Casti marketingového mixu je propagace, ktera
umyslné miii na zakaznika za ucelem ho presvédcit. Prostfednictvim propagace
sdéluji firmy svym zakazniklim, partneriim a vefejnosti informace o produktech,
slevovych akcich a distribuci. Casto je propagace také oznatovana za marketingovou
komunikaci. Nastroje propagace se déli na nadlinkové a podlinkové, rozdil mezi nimi

¢ini ndklady a zptisob sdéleni. (Foret, 2011)

4.4 Marketingova komunikace

Cilem je zvySeni povédomi o nabidce produkt a sluZeb. Komunikaci mZeme
rozdélit na osobni a neosobni. Osobni je mySlen osobni prodej ¢i telemarketing,
naopak neosobni prodej se ridi reklamou, podporou prodeje a public relations.

Nedilnou soucasti marketingové komunikace je zakaznik, ktery je tzv. prijimatelem

a cilovou skupinou. (Hdlek, 2017)
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Dle Hélka (2017) je tlohou nastroji marketingové komunikace:

e Probuditv potencionalnich zakaznicich zajem o firmu a jeji produkty
e Udrzet si pravidelné zakazniky

e Ziskani novych zdkaznikii, napi. pomoci reklamy

Pro vétSinu firem i ve sportovnim odvétvi neni otazkou, zda komunikovat, ale jak

komunikovat a kolik investovat do daného druhu komunikace. (Kotler, 2007)

4.4.1 Reklama
Reklamu miZeme chdpat jako placenou formu neosobni komunikace,

prostrednictvim komunika¢nich médii (televize, socialni sité a tisk).Jedna se o jeden

z nejstarsich a nejviditelnéjsich komunikac¢nich nastrojt. (Pelsmacker a kol., 2003)

Sportovni reklama vyuZiva netradicni komunika¢ni kanaly a obvykle se jedna

o reklamu:

e nadresech a sportovnich odévech (tréninkové obleceni, firemni outfit),
e na startovacich ¢islech,

¢ na mantinelu, nejc¢astéji se jedna o fotbalovy, hokejovy typ reklamy,

e na sportovnim naradi a nacini,

e na vysledkovych tabulich.

Reklama miiZe plnit nékolik funkci, at uZ se jedna o informovani o novém produktuy,

zméné ceny, zplUsobu uzivani, produktu, o sluzbach ¢i eventech. (Cdslavovd, 2000)
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Vysilatel Sdéleni
Vyrobce Informativni
Skupina Transformacni
Obchodnik Institucionalni
Druzstvo Selektivni
Napad Tematické

Prijemce Média
Zakaznik Audiovizualni

e Mezipodnikové prostiedi o Tisk
e Nakupni mista
e Prima
e Socialni sité

Tabulka 1 - Druhy reklamy (vlastni zpracovdni s vyuZitim Pelsmacker a kol 2003)

4.4.2 Podpora prodeje

Urcity postup, ktery se zaméfuje na kratkodoby efekt zvySeni prodeje. Jedna se
o komunika¢ni typ, ktery ma za ukol maximalizovat dodate¢ny prodej u stalych
zakaznikli a na zakladé kratkodobé cCinnosti prildkat nové zakazniky. Hlavni
vlastnosti podpory prodeje je okamzZité vyvolani nakupni reakce a nabidky vy$Siho

zhodnoceni penéz. (Pelsmacker a kol.,, 2003)
»,Podporu prodeje Ize charakterizovat, jako soubor cinnosti, ptisobicich jako primy

podnét, ktery bud’nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim nebo v rdmci distribu¢ni cesty

ptsobi jako podpiirny stimul na prostredniky a prodejce.” (Hdlek, 2018).
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Podpora prodeje ma tyto nevyhody /rizika:

e MiZe nastat situace, kdy dojde k poskozeni image firmy. Casté slevy m@iZou
vyvolat podezrivavost k produktu.

e Castym poskytnutim specialni nabidky zdkaznikovi (slevy, kupony) vyvola
v kupujicim dojem, Ze pri béZné cené radéji pocka na obdobi, kdy se nabidka
opét poskytne.

e Podpora prodeje miliZze odradit zakaznika od koupé produktu pouze pokud
jevi zajem kvili specidlni nabidce, a ne kvili kvalité. Kratkodoby efekt zvétsi
objem prodeje, ale po skonceni miiZe firma riskovat, Ze se zdkaznik presune

ke konkurenci. (Hdlek, 2018)

4.4.3 Osobni prodej

Nejcastéjsi komunikacni nastroj, ¢asto definovan jako dvoustranna komunikace -
z oC¢i do oci a na rozdil oproti reklamé, podpory prodeje ¢i pfimému marketingu se
zde vyZaduje interakce se zakaznikem. Osobni prodej je spiSe tzv. tlakem na prodej,
oproti reklamé ¢i podpore prodeje, kdy se jedna o ,taZeni“ produktdi urcitymi

postupy. (Pelsmacker a kol.,, 2003)

Typy osobniho prodeje dle Pelsmackera a kol. (2003) jsou:

e Obchodni prodej
e Misionarsky prodej
e Maloobchodni prodej

e Business-to-business

Osobni prodej je typicky pro urcité druhy produktd, které byvaji dlouhodobého uziti
(pojistovny). Osobni prodej dokdZe ze vSech komunikac¢nich nastroji nejlépe
ovlivnit ¢i presvédcit zakaznika. Samotny zprostfedkovatel miize zakaznikovi

detailnéji popsat produkt a pomoci pri nasledném vybéru. (Hdlek, 2018)

16



4.4.4 Primy marketing

Casto oznalovan jako ,direct marketing” je komunika¢nim nastrojem, ktery cili na
peclivé vybrané zakazniky. SnaZi se ziskat tu nejleps$i odezvu a vytvorit dlouhodobé
vztahy se zakazniky pti individualnich setkanich nebo telefonicky. Casto p¥my
marketing zahrnuje propaga¢ni materialy zasilané pfimo svym zakaznikiim, stalym

¢i potencionalnim. (Kotler, 2007)

Zakaznik je v primém marketingu bran jako tzv. investice. Produkt je diky
zakaznikové zpétné vazbé modifikovan dle jeho prani. Hlavnim cilem je zvySit

mnoZstvi ndkupii neZ trzni podil. (Pelsmacker a kol.,, 2003)

s N

Peclivé pripraveny mix komunikaénich nastroji

Podpora
prodeje

Osobni
prodej

Konzistentni, jasna
——+ | aptesvédéiva sdéleni
o firmé a produktech

Reklama

Public
relations

A /

Obrdzek 5 - Integrovand marketingova komunikace (Kotler, 2007)

4.4.5 Spozoring

Sponzorovani miiZeme chapat jako marketingovy komunika¢ni prostiedek za cilem
zviditelnit svoji znacku na reklamnich bannerech, produktech ¢i v mediich.
Sponzorovani je uskute¢néné za predpokladu, Ze sponzor poskytne své finan¢ni
prostredky sponzorovanému za spojeni své znacky s danou cinnosti. V mnoha
pripadech se jedna o zviditelnéni loga ¢i nazvu. Pokud neni poskytnuta protisluzba,

jedna se pouze o darcovstvi. (Hdlek, 2017)

17



»~Sponzorstvi miiZeme definovat jako investovdni penéz nebo jinych vkladii do aktivit,

jeZ oteviraji pristup ke komercné vyuZitelnému potencidlu, spojenému s danou

aktivitou.” (Halek, 2017)

Typy sponzorstvi:

Sponzorovani udalosti - Nejcastéjsi a nejvyhodnéjsi typ sponzorovani pro
nejefektivnéjsi zasahnuti cilového publika. Jedna se predevSim o sport
a kulturu.

Sponzorovani vysilani - Ze vSech typli sponzorstvi ma tento nejbliZe
kreklamé. Kratkodobé wvysilani sponzorovaného vysilani je obvykle
neefektivni. Musi byt v obéhu del3i cas, aby zasahlo nejvétsi masu lidi, stava
se tedy nakladnéjsim.

Ucelové sponzorovani - Typ sponzoringu zaloZeny na PR a firemni
filantropie. Oznacuje se jako tradi¢ni pristup, kdy jsou penize vénovany na
dobrou véc a je ocekavan pozitivni vliv na image znacky. (Pelsmacker

a kol 2003)

4.4.6 Sponzoring ve sportu

Sponzoring ve sportu je ¢asto vniman jako dlouhodoby partnersky vztah sportovni

organizace a sponzora za marketingové splnéné cile. Jedna se o reklamni bannery

viditelné primo na fotbalovém utkani, logo sponzora na dresu ¢i infrastrukture

a v neposledni radé poskytnuti VIP vstupu a servisu. Sponzorovany za tuto sluzbu

ziska finan¢ni nebo materialové prostiedky, aby se cile na poli sportu mohli plnit.

(Novotny, 2000)

Novotny (2000) fadi sponzory sportovnich organizaci takto:

Titularni sponzor - Frma je Uzce propojend s nazvem sponzorované
udalosti (dresy, plakaty, komunika¢ni kanaly).
Spolusponzor - Mnoho sponzort, ktefi maji podobna prava za podobnou

cenu.
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e Sponzor dodavatel - Poskytovani dari nepaZniho charakteru, napf.
vybaveni pro sport.

e Komer¢ni partneri - Mensi finan¢ni dary

Formy sponzorovani ve sportu dle Caslavové (2009):

e Sponzorovani jednotlivych sportovcii - Forma, kterd je nejvice rozsirena
ve vrcholném sportu. Sponzorska smlouva obsahuje prava provadét reklamu
za pomoci vyobrazeni sportovce na svych produktech ¢i jako ambasadora
sportovnich udalosti.

e Sponzorovani sportovnich tyma - Sponzor poskytne sponzorovanému
predevSim finance, ale také sportovni vybaveni, ubytovaci sluzby
a automobily. Sponzorovana organizace jako protisluzbu poskytne reklamu
na dresu, prostirednictvim inzeratu ¢i autogramiady.

e Sponzorovani sportovnich akci - Velmi Siroka nabidka moZnosti, ktera lze
sponzorovi nabidnout - vstupenky, reklamy o prestavkach a titulek sponzora
akce.

e Sponzorovani sportovnich Klubii - Nejsirsi nabidka ¢innosti, ze kterych si
sponzor miiZe vybrat. Klubu miiZeme nabidnout produkty, které vznikaji
prostrednictvim jeho sportovni ¢innosti (oddéleni, druzstva klubu, sportovni
akce organizace).

e Sponzorovani ligovych soutézi - Sponzor je oznacen v nazvu soutéZe,
prevazné se jedna o ledni hokej a fotbal. Nejvice jde o zasaZeni samotného
divaka a masmédia, vétSinou se jedna o velké firmy, které maji na spole¢nost
velky vliv. Sponzorem miiZe byt i mimo jiné komercni partner, ktery figuruje
na reklamovych billboardech ¢i v mediich v pozadi oproti hlavnimu

sponzorovi.
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4.5 SWOT analyza

Nastroj, ktery monitoruje vnéjsi a vnitini marketingové prostiredi nazyvame analyza
SWOT, ktera firmé ukazuje, zda nastavena strategie Ci cile firmy maji silna ¢i slaba

mista. (Kotler a kol, 2013)

SWOT analyza miiZe byt uZitetnym ndastrojem pro sumarizaci analyz, napf.
konkurence, strategické skupiny a zaméstnancli. Nevyhodou je velka subjektivnost,
pro tvorbu strategickych dokumenti neni nijak podstatna. V soucasnosti je casto
nahrazovana OT analyzou neboli analyzou strategickych scénait. OT analyza
vychazi z prilezitosti a hrozeb vnéjsiho prostredi firmy, pfedevS§im makroprostredi.
Nasleduje analyza SW, ktera plati pro vnitini prostredni firmy (firemni kultura,

systémy a cile).

e Strengths - silné stranky
o Vyhody a klady, které firmé i zdkazniklim prindSi. Hodnoceni
internich vlastnosti a cilii. Zjistuje se silna stranka oproti konkurenci.
e Weaknesses - slabé stranky
o Opakem jsou nevyhody, které negativné ovliviiuji firmu a snizuji jeji
hodnotu. Nejpodstatnéjsi cast SWOT, ktera by méla byt co nejrychleji
eliminovana. Fakt, jak si vedou ostatni firmy lépe je zde velmi
zminovanym faktorem.
e Opportunities - prilezitosti
o Prilezitosti, které firmé& mohou pomoci srozvojem podniku,
napraventi jeji negativni sloZky a uspokojeni zakaznika.
e Threats - hrozby
o Jsou tézko ovlivnitelné a firma by méla rychle reagovat na dany
problém. Jedna se o udalosti, které mohou snizit poptavku nebo zvysit

nespokojenost zakaznikd. (Jakubikovd, 2008)
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5 Prakticka cast

5.1 Predstaveni klubu AC Sparta Praha

Roku 1891 se objevuji prvni zminky o vzniku klubu s nazvem Athletic Club Praha,
ktery byl primarné zaméren na cyklistiku a brusleni. Po nepriznivych vztazich
v tomto uskupeni odesla vétsina c¢lenii a zaloZila si vlastni klub. Roku 1893 vznikl
tedy spolek Athletic Club Kralovské Vinohrady, tento den je povaZovan za oficialni

zaloZeni klubu.

5.1.1 Historie klubu

Oficidlné prvni fotbalovy zdpas odehrala Sparta proti muZstvu studenti gymnazia
nosici nazev FC Kickers. V této dobé Sparta hrala ¢asto v ¢ernych dresech s bilym
napisem ,S“ Vybér byl zcela nahodny, klub totiz tizila $patna finan¢ni situace. VSe se
zménilo rokem 1906, kdy vérny fanousek navstivil zapas v Anglii, kde se hral fotbal
na vysoké trovni a jako suvenyr nakoupil pro sviij tym v Praze fotbalové dresy, které
byly rudé barvy a staly se tak novym symbolem. Vznikla tedy trikolora nosici barvy
modr34, kterd symbolizuje Evropu, ptivod a vybér Zluté barvy neni znam a posledni

barvou byla ¢ervena znazornujici kralovské mésto.

NejvétSim konkurentem této i soucasné doby je prazska Slavia. Rivalita mezi témito
kluby saha uZ od roku 1896, kdy se Sparta zucastnila mistniho turnaje a dokazala
nad Slavii zvitézit 1:0. V této dobé musely s vysledkem obé& muZstva bezprostiredné
souhlasit, natoz Slavia méla pripominku k zapasu a rozhod¢i vyhlasil nerozhodny
stav 0:0. Na protest spartané turnaj opustili a souperivost mezi témito nejvétSimi

¢eskymi kluby zapocala.

Nejvétsi érou klubu je rok 1918, kdy Sparta byla oznatovéna jako ,Zelezna Sparta“.

Vv

vzbuzoval. Dokazala vjednom roce vyhrat Ceskou ligu i pohar, aniz by byla
poraZend. Nasledovaly tuspéchy jako poraZeni nejlepsich klubli svéta - Barcelona,

Norimberk a Celtic Glasgow.
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»Zlata éra“ je obdobi, které zapocalo v roce 1990-2003. V tomto obdobi Sparta
dokazala ziskat 10x titul mistra ¢eské ligy. Uspésna jizda v Lize mistri, ktera plynula
vitézstvim nad Barcelonou a naslednym postupem do vytrazovaci faze, které dosud

zadny Cesky klub nedosahnul.

V minulé ére Sparta byla dominantni a nena$la konkurenta, to vSe se vnovém
tisicileti zménilo. Sparta je nyni oslovovana jako ,Novodoba Sparta“ a uspéchy jsou
v nedohlednu. Za poslednich 15 let dokazala zvednou pohar mistra ¢eské ligy pouze
5x. Posledni velky uspéch nastal vroce 2014 a Sparta ziskala ,Triple“. Stala se
mistrem ligy i ¢eského poharu a superpohéru. Era je zndma predevs$im piichodem

dosavadniho majitele klubu, Davida Kretinského.

AC Sparta Praha je historicky nejuspésnéjsi cesky klub, ziskala 36 mistrovskych
titull ve fotbalovém prostiedi. Jeji jméno je velmi znamo ve svétg, diky jeji bohaté
historii, kdy zaZila pady i vzestupy. Za Spartu si zahrdlo mnoho vyznamnych hracg,
kte¥i ve svété anebo v Cesku zanechali velkou stopu. Za zminénf stoji Vlasta Burian,

Karel PeSek, Andrej Kvasnak, Petr Cech, Toméas Rosicky a Jifi Novotny.

Obrdzek 6 - Logo klubu AC Sparta Praha (sparta.cz, 2021)
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5.1.2 Organizaéni struktura

Klub vystupuje jako akciova spole¢nost, co% je v Ceské republice povinnost.
Organizacni struktura AC Sparta Praha je velmi Siroka, mezi nejpodstatnéjsi useky
patfi predstavenstvo klubu v Cele spredsedou a majitelem klubu Danielem
Kretinskym. Déle se miiZe klub pysnit kvalitnim managementem a PR oddélenim,
které ziskalo nékolikrat cenu Lukase Pribyla za praci s fanousky a kvalitni projekty
v oblasti marketingu. Hlavni struktura se také sklada zdozor¢i rady a valné
hromady. Nejvice viditelny pro fanousky klubu je sportovni usek, ktery je v Cele

s TomaSem Rosickym, Jaroslavem Hiebikem a DuSanem Zovincem.

Pfedstavenstvo

Generalni
feditel

Reditel
komunikace a
ravni oddélenil

C L 1
Reditel Reditel
finanéniho komeréniho Sportovni tsek
useku useku
| | | | - | | |
Ekonomické Marketingova Generalni Sportovni o (s Vedouci Useku
P . P . Reditel mlddeze] .
oddéleni komunikace sekretar feditel Zen
(s - I_ Sportovni Spor‘Eovm edouci klubova Mladeznlcke
IT spravd Péce 0 sponzor P manazer A- = . tymy (W11 -
oddéleni , akadomie
tymu W18)
(s . Skauting a Skauting a
=] Vstupenky =] Sprava A-tymu | smlouvy s hrééil smlouvy s hraci
Kamerova L o orsva B-tvmu Mladeznické Zdravotni
bezpecnost P ¥ tymy (U7 - U19) stredisko
s oravs stadionu n Skauting a Zdravotni
P smlouy s hraci stredisko
Sprava TC a Zdravotni
Strahov stiedisko
Administrator
prestupt

Tabulka 2 - Organizacni struktura AC Sparta Praha (vlastni zpracovdni)
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Predstavenstvo klubu

Daniel Kretinsky - predseda predstavenstva, majitel klubu
e Frantisek Cupr - mistopiedseda

e DusSen Svoboda - mistopredseda

e Tomas Krivda - ¢len predstavenstva

e Michal Viktorin - ¢len predstavenstva

e Petr Hrdlicka - ¢len predstavenstva
Vykonné vedeni klubu

e FrantiSek Cupr - generalni Feditel
e Tomas Rosicky - sportovni reditel
e Jakub Urbanik - finan¢ni reditel

e Tomas Krivda - feditel komeréniho tiseku
Zastupci klubu

e Dusan Zovinec - generalni sekretar, vedouci useku Zen
e Jaroslav Hrebik - reditel useku mladeZe

e Tomas Sivok - sportovni manaZer A-tymu

e Ondrej Kasik - reditel komunikace

e Martina Pavlova - administrator sportovniho useku
e Jan Frantl - sportovni manaZer

e Jan Martinic - administrator prestupti

e Eva Glaserova - hlavni ucetni

e Kamil Vesely - feditel marketingové komunikace

e Eva Stastna - Feditelka péce o zakazniky

e Roman DuSek - manaZer stadionu

e Oldrich Rott - reditel TC Strahov

e Miroslav Krieg — vedouci klubové akademie

e Irena Smetanova - manaZer komunitnich projektt

e Zdengk Sofr - IT manaZer
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5.1.3 Zazemi klubu

5.1.3.1 epet Arena

Primarnim piisobistém AC Sparta Praha je od roku 1917 praZska Letnd, konkrétné
epet ARENA s kapacitou 18 887 mist (10433 zakrytych, 8454 nezakrytych, 702 pro
VIP a 80 mist pro média). HiiSté ma standartni rozméry 105 x 68 m a spliiuje
pozadavky pro profesionalni zapasy FIFA a UEFA. Stadion patii k nejmodernéj$im
v Ceské republice, posledni zasadni rekonstrukce prob&hla roku 1994. VyuZiti
stadionu je predevSim pro marketingové akce, pro ¢leny rliznych benefitli, které
klub nabizi a mimo jiné se zde hraje domaci utkani klubu nebo ¢eské reprezentace.
V minulosti bylo soucasti stadionu tréninkové hristé, kde hraci méli své zazemi na
pripravu a regeneraci, nasledné se hraci a realiza¢ni tym presunuli do tréninkového
centra na Strahové, kde maji vyrazné lep$i podminky a modernéjsi vybaveni pro

Svoji praci.

Stadion disponuje péti vstupy s pokladnami. V§echny vchody jsou zminéné v planku
nize. Prvni vchod, ktery vede zulice M. Horakové je oznacovan jako vchod
¢. A vedouci na hlavni tribunu, do VIP boxu, skyboxii a také ¢asti jizni tribuny. Sektor
¢. B, ktery také vede piimo z ulice M. Horakové je primarné urcen pouze pro domaci
vlajkonose a je ostatnim sektoriim nepfistupny a oddélen barierou. Nejvice vytiZena
¢ast stadionu je vchod z ulice U Sparty, oznacovan ¢. D a . C, tyto sektory jsou jediné
prichozi a pfi vyprodaném utkani zde nalezneme nejvice divaki. Z toho vyplyva, Ze
zakaznik zde najde velky vybér v obCerstveni ¢i mista na sezeni. Predposlednim
vchodem umisténym také primo na ulici U Sparty je vchod ¢. E, ktery byva pri
sportovnich akcich proti slabSimu soupefi ob¢as méné vytiZeny neZ ostatni. Je to
z toho dlivodu, Ze neni zde mnoho permanentkai, kteff maji své misto predplacené
na celou sezénu a méné stankli s obcerstvenim neZ u vySe zminénych vchod.
Posledni sektor . F je pouze urceny pro divaky hostujicitho druzstva. V ¢eské lize to
byva 5% z celkové kapacity stadionu. Tento sektor je nejvic hlidan bezpe¢nostnimi
prvky. Kazdy sektor ma urcity pocet toalet, stankii s obcerstvenim a suvenyry dle
kapacity sektoru. NejrozSifenéjsi formou platby po celém stadionu je

bezkontaktni platba.

25



VCHOD D Pokladna domaci VCHODC
=y T i
VYHRIVANA Home section

A

‘»

-- I-‘

Fansnup

3

4
00

&
<
g8 08 8B OB
2 alz] 2 =]z |

ooo

O
VCHOD B
GATEB

DoMAcl
VLAJKONOSI

VCHODE
GATEE

VCHODF

GATEF

Ticket office
I T T TS BT T e

RAway section
= pooo
VLAJKONDSI nﬂ V I P

VCHODAR
GHTE A

HosTI o Prvni pomoc
- - . W W W wo W we
GATER D .
pro sektory A20 a A21 VCHOD VIP

GATEVIP

Obrazek 7 - Pldn stadionu epet ARENA pro sezénu 2022/23 (sparta.cz, 2022)
Historické nazvy stadionu:

e Toyota Arena (2003-2007)

e AXA Arena (2007-2009)

e Generali Arena (2009-2020)

e Generali Ceska Pojistovna Arena (2020-2022)

e epetArena (2022 - soucasnost)

5.1.3.2 TC Strahov

Tréninkové centrum nabizi klubu a jejim zaméstnanclim nejlepSi podminky pro
praci na vysoké urovni. TC Strahov primarné slouzi mladezi, A-tymu, B-tymu
a zenskému fotbalu. Dohromady své misto zde nalezne dvacet tymi, od
mladeznickych aZ po dospélé. Tréninkové centrum je v provozu od roku 2003,
obsahuje osm standartnich fotbalovych hriSt umoziujici nejleps$i kvalitu

tréninkového procesu v Ceské republice. Nejvétsi chloubou této stavby je jeji
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velikost, kapacita celého centra je 200 tisic mist pro divaky s rozlohou Sesti hektart.
Sidlo ma zde také akademie AC Sparta Praha, ktera je oznaCovana jako jedna
z nejlepSich v Evropé. Ma blizko k akademiim jako je FC Redbull Salzburg, Bayern

Mnichov ¢i FC Liverpool.

Tréninkové centrum nabizi svym zaméstnanciim:

e Moderni umélé osvétleni na vSech hriStich, umoziujici trénink i v no¢nich
hodinach

e ZavlaZovaci systém s 24 postrikovaci

e 18 Saten disponujici nejlepSim sortimentem pro profesionalni praci

e Video sél o kapacité 35 mist

e Rehabilitacni, posilovaci stredisko, véetné oSetrovny
5.1.4 Sportovni useky klubu

5.1.4.1 A-tym

Primarnim subjektem klubu je A-tym, ktery reprezentuje sponzory a svoji znacku.
Vsezoné 2022/23 se klub AC Sparta Praha umistuje na 1. misté tabulky
nejvyssi Ceské fotbalové ligy se ziskem 68 bodii. Hraci jsou oznacovani jako produkt
klubu, ktery se dle svoji vykonosti miiZe zpenéZit a ma svoji hodnotu, ktery roste ¢i
klesa. Cilem A-tymu je vychovat mladé talenty z akademie, ktefi mohou bytnasledné
prodani. Sparta dava vSem hrac¢iim na védomi, Ze pokud maji spravny pristup
k praci, daji Sanci se prosadit kazdému. Primarnim cilem je reprezentovani znacky
klubu na Ceské ¢i mezinarodni scéné. KaZdoro¢nim cilem je vyhrat ¢eskou ligu,
¢esky pohar a kvalifikovat se do evropskych poharti, coZ se v poslednich letech
nedafi. Soucasny kadr k sezéné 2022/23 tvori 32 hracd, ¢eskych i zahrani¢nich.
Realiza¢ni tym vcetné trenérd, analytikd, fyzioterapeutu, 1ékaiti a kustodii je tvoren
25 lidmi. Sparta v minulosti vyprodukovala mnoho mladych talentd, které nasledné
zpenézila do zahranici, za zminku stoji naptiklad Adam HloZek, Patrik Schick, Tomas
Rosicky ¢i Pavel Nedvéd. Reditelem tymu je Toma$ Rosicky, spoleéné s manaZer

tymu TomaSem Sivokem.
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Cislo dresu Pozice Hrac Narodnost
1 Brankar Matéj Kovar
24 Brankar Vojtéch Vorel .
Cesko
29 Brankar Milan Heca
3 Obrance Ondrej Celtistka
5 Obrance Dimitrije Kamenovi¢ Srbsko
17 Obrance Casper Hojer Dansko
19 Obrance Jan Mejdr Cesko
25 Obrance Asger Sorensen Dansko
27 Obrance Filip Panak
28 Obrance Tomas Wiesner Cesko
30 Obrance Jaroslav Zeleny
32 Obrance Andreas Vindheim Norsko
41 Obrance Martin Vitik Cesko
6 Zaloznik Kaan Kairinen Finsko
8 Zaloznik David Pavelka .
Cesko
10 Zaloznik Adam Karabec
11 Zaloznik Martin Mincev Bulharsko
13 Zaloznik Krystof Danék
15 ZaloZnik Jakub Jankto .
Cesko
16 Zaloznik Michal Sacek
18 Zaloznik Lukas Sadilek
20 Zaloznik Qazim Laci Albanie
21 Zaloznik Jakub Pegek Cesko
22 Zaloznik Lukas Haraslin Slovensko
34 Zaloznik Daniel Kastanek .
Cesko
37 Zaloznik Ladislav Krejci
45 ZaloZnik Awer Mabil Australie
7 Uto¢nik Tomas Cvantara
9 Utoénik Jan Kuchta Cesko

Tabulka 3 - Soupiska A-tymu AC Sparta Praha pro sezénu 2022/23 (vlastni zpracovani)
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5.1.4.2 B-tym

Nejtastéji oznatovan jako rezervni tym, ktery hraje 2. nejvy$si ¢eskou ligu. Sife
kadru nenf prili§ vysoka, jelikoZ mnoho hract pracuje s A-tymem a pozdéji se opét
zapoji v pribéhu sezény zpét. To stejné plati pro hrace, ktefi jsou primarni pro A-
tym, pokud trenér neni spokojen s vykonosti je hrac¢ poslan do rezervniho tymu, aby
se zde rozehral. Cilem B-tymu je vychovat hrace a pripravit je na
dospély/profesionalni fotbal. Jedna se o investici, klub ziskal hrace nejcastéji
zadarmo z mladeZnickych kategorii a nasledné miiZe byt zpenéZen za vyssi ¢astku,
pokud se prosadi v A-tymu. Neni zde vysoky tlak na vysledky a vizaz hry, rezerva
ukoncila sezénu 2022/23 na 9. misté tabulky. B-tym ma 18 stalych hract pod

vedenim Petra Janouska, ktery ma praveé zkuSenosti s praci se spartanskymi talenty.

5.1.4.3 Sparta zeny

Zensky fotbal je v poslednich letech na vzestupu, ale v Ceské republice je stale
v pozadi. VSe je zapriCinéno popularitou sportu mezi Zenami, které spiSe voli sporty
ve formé tenisu, hokeje ¢i florbalu, kde jsou vice zastoupeny. Mnoho sponzort do
Zenského fotbalu nevstupuje, jelikoZ Zadny ze zapast 1. fotbalové ligy Zen nema
vysilaci prava pro televizni stanice, kvlili malému zajmu verejnosti. V souc¢asné dobé
plisobi kviili vySe zminénému malému zajmu v Zenské 1. lize 8 tymi. Sparta je
2. misté se ziskem 39 bodii. Zensky tym ptisobi v tréninkovém centru Strahov, kde

trénuje a odehrava své zapasy.

5.1.4.4 Akademie AC Sparta Praha

Od roku 2017 AC Sparta Praha disponuje také fotbalovou akademii, kterou ziskali
podporou FACR. Akademie zabezpetuje pfipravu pro bezmala 340 hracd, pro které
jsouvytvoreny nadstandartni podminky, at uz se jedna o domov mladeZe ¢i zakladni
a stredni Skoly. Komplexni piipravu provozuje 15 trenéri s dlouholetymi
zku$enostmi. Reditelem fotbalové akademie je Jaroslav Hiebik a Miroslav
Krieg. Vedouci Zakovskych kategorii je aktualné Michal Vychodil a hlavnim

trenérem kategorii pripravek Jaroslav Vaviicek.
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5.1.5 Soutéze

AC Sparta Praha ma moZnost pilisobit v mnoha soutéZich, vnitrostatnich

a mezinarodnich. Kazda soutéZ ma sva pravidla, historii a format.

5.1.5.1 FORTUNA Liga

Nejvyssi fotbalova souté? v Ceské republice, ktera existuje od roku 1993, kdy se
rozdélila Ceskoslovenska liga. SoutéZ se d&li na ti ¢asti a Gi¢astni se v ni 16 klubd.
Podzimni ¢ast, ktera se nejcastéji hraje od cervence do prosince. Druha ¢ast se hraje
od ledna do poloviny kvétna a je nazyvana jarni. V posledni fazi se tymy v tabulce
dle ziskanych bodii za predesla obdobi rozdéli na tfi poloviny. V poctu ziskanych

tituld je historicky prazska Sparta nejlepsim tymem ligy, dosud jich ziskala 37.

Nadstavba ligy se déli na zminéné tri poloviny:

e Skupina o titul (1. - 6. misto po zakladni ¢asti) — Hraje kazdy s kazdym, viem
klublim ziistava pocet bodl ze zakladni ¢asti.

e Skupina o umisténi (7. - 10. misto po zakladni ¢asti) - Hraje kaZdy s kazdym
jednokolové, vitéz si ziska misto v kvalifikaci do evropskych soutézi.

e Skupina o zachranu (11. - 16. misto po zakladni ¢asti) - Obdobny systém
jako skupina o umisténi. Tymy umisténé na 14. - 15. misté se utkaji o udrZeni
v 1. ¢eské fotbalové lize s kluby, které se umistily na 1. - 2. misté 2. ceské

fotbalové ligy.

Obrdzek 8 - Oficidlni logo FORTUNA ligy (fortunaliga.cz, 2022)
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5.1.5.2 MOL Cup

KaZdy rok se tohoto pohdru zti¢astni témé&f 150 tymi z celé Ceské republiky, od
nejmenSich fotbalovych soutéZi azZ po nejvyssi ¢eskou 1. ligu. MOL Cup se hraje na
osm fazi systémem play-off, na jedno vitézné utkani. Vitézem se stane klub, ktery
vyhraje vSechny faze soutéze. Tymy 1. a 2. nejvyssi Ceské ligy jsou nasazené podle
klubového koeficientu do vy$Sich fazi. Soutéz se zpravidla hraje od cervence do
kvétna, nasledné se uskute¢ni findlové utkdni na plidé hiife postaveného tymu
v tabulce ¢i soutézi. Unikatnosti a atraktivnosti soutéZe mohou byt prekvapivé
momenty v podobé vyhry vyrazné slabSich tymi, tzv. ,vesnicich“ nad témi

profesionalnimi. AC Sparta Praha je historicky nejlep$im tymem této soutéZze.

Obrazek 9 - Oficidlni logo MOL cup (molcup.cz, 2022)

5.1.5.3 Evropska konferenéni liga

Mezinarodni soutéZ vznikla roku 2021 asociaci UEFA. Pric¢ina zaloZeni byla
z finan¢nich dtivodu, timto ziskd asociace vétSi pozornost od sponzorii za malé
naklady a primarné dat prileZitost slabSim tymiim se zucastnit mezinarodnich
pohart. Do soutéZe se klub dostane pres kvalifikaci pfimym postupem, zaleZi na
koeficientu zemé a umisténi v tuzemské lize. Zakladni skupina je rozdélena do
8 menSich skupin po 4 tymech (celkové 32). Nejlepsi dva tymy z kazdé skupiny
a tymy z 3. mista Evropské ligy jsou nasledné rozlosovani do play-off. Vitéz soutéZze
si odnese finan¢ni odménu a pfimou pozvanku do Evropské ligy na dalsi sezénu. AC
Sparta Praha se této soutéZe zucastnila v sezoéné 2022 /23, kdy dokazala dosahnout

pouze 2. kvalifika¢niho kola proti norskému Viking.
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5.1.5.4 Evropska liga

Druha nejvySsi mezinarodni soutéz, tzv. ,zlata stredni cesta“ je pro kluby, které maji
za cil vydélat si solidnéjSi penize oproti prede$lé soutézi, kdy odmény jsou
nastavené mnohem vyse. Rozdilem je kvalita klubti, kterd je na vy$si urovni nez
v Evropské konferenc¢ni lize. SoutéZ byla zaloZena roku 1971 a také spada pod
organizaci UEFA, aby se klub kvalifikoval do tohoto poharu musi splnit podminky
umisténi v tuzemské lize. Zakladni ¢ast v Evropskeé lize je rozdélena do 12 skupin po
4 tymech (celkem 48). Plati zde totoZna pravidla jako v konferen¢ni lize s rozdilem,
Ze tymy, které se umistily na 3. misté Ligy mistrii postupuji do play-off Evropské ligy.
Vitéz soutéZe si zajisti velkou finan¢ni odménu a pfimou pozvanku do Ligy mistri
na nadchazeji sezonu. Historicky se nejlépe AC Sparta Praha umistila ve Ctvrtfinale,

a to dokonce 2x, v letech 1983/84 a 2015/16.

5.1.5.5 Liga mistri

NejprestiZznéjsi fotbalova soutéZ na svété, ne-li sportovni. Liga mistrii se hraje od
roku 1955 a kluby zde mohou dosdhnou velkych finan¢nich ziskii za vyhrana utkani{
¢i postup ze skupiny, na uspéch v této lize kladou kluby velky dliraz. SoutéZe se mtiZze
zuCastnit pouze 32 elitnich tymd, nejcastéji tak jde o mistry ¢i vicemistry
tuzemskych soutéZzi, zalezi na koeficientu zemé. Play-off se hraje tradi¢nim
zplisobem jako u predeslych soutézi. Vitéz Ligy mistrii ziskd ohromnou finan¢ni
odménu, ucast v Mistrovsvi svéta klubli a moZnost odehrat evropsky Superpohar
svitézem Evropské ligy. AC Sparta Praha naposledy odehrala vtéto soutézi

3. predkolo v sezoné 2016 /17.

& @

GSEFQ SERR Coton,

N —d

CHAMPIONS EUROPA  EUROPA
LEAGUE, LEAGUE LEAGUE™

Obrazek 10 - Oficidlni loga Ligy mistrit, Evropské ligy a konferencni ligy (uefa.com, 2022)
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5.2 Marketing klubu

Marketing hraje klicovou roli v tispéchu a popularité fotbalovych klubti a AC Sparta
Praha nenf vyjimkou. Klub v poslednich letech ziskal mnoho mladych fanouski za
rebranding celé znacky klubu, s tim priSly nové dresy a modernéjsi produkty
z fanshopu. Sparta oslovuje své potencionalni zakazniky pomoci piimého
marketingu. Zakaznik se hlavné rozhoduje na zdkladé sportovnich vysledk, zda ke
klubu bude chovat néjaky vztah a stane se jeho pravidelnym zakaznikem. Marketing
klubu, tedy i Sparty, se snazi své zakazniky udrzet a zpfijeminovat jim komfort na
stadionu i mimo néj, k tomu slouzi kvalitni predzapasovy program ¢i pravidelné

spoletenské akce mimo fotbalova utkani.

5.2.1 Klubové ¢lenstvi

Klub nabizi svym fanouskiim mnoho vyhod, které si mohou zakoupit ve formé
Clenstvi a ty se déli na nékolik variant. Zavérem je graficky znazornéno kolik ¢lenstvi

bylo prodano od sezény 2015/16 aZ po sezénu 2022 /23.

5.2.1.1 Sparta Club

Zakaznik si mlZe vybrat z péti druhl ¢lenstvi, kazdé ¢lenstvi ma jiné vyhody za
odliSnou cenu. Lisi se predevSim vékovym rozdélenim, uvitacimi bali¢ky a benefity.
Produkt zakaznikovi nabizi byt bliZe ke klubu a ¢erpat ze slev. Clenové maji moZnost

nahlédnout do tréninkového centra ¢i si zatrénovat pod vedenim trenért A-tymu.

5.2.1.2 Sparta Club Basic

Cena ¢lenstvi: 990 K¢

Zakaznik zakoupenim tohoto produktu ziska ¢lenskou kartic¢ku a certifikat ¢lenstvi.
Soucasti balicku je také sleva na vstupenku na evropské utkani a prednostni nakup
vstupenek. Nejcastéji vyuzivanou vyhodou je Cerpani slev ve fanshopu (10%)
a obcerstveni na stadionu (10%). Zakaznik je b€hem roku také pozvan na specialni
¢lenské akce, kde se miZe setkat se zastupci klubu ¢i se zucastnit otevieného

tréninku pred zacatkem nové sezony.
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5.2.1.3 Sparta Club Classic

Cena ¢lenstvi: 1 590 K¢

Vlastnik tohoto ¢lenstvi ziska totozné vyhody jako u Sparta Club Basic. NejvétSim
lakadlem produktu je predevsSim uvitaci balicek, ve kterém ¢eka zakaznika mnoho
speciadlnich suvenyrd, at uZ se jedna o $alu, odznak, propisku ¢i podepsany plakat
vytvoreny unikatné pro toto Clenstvi. Rozdilem je také Cerpani slev, které pro
fanshop a obcerstveni na stadionu ¢inf 15%. Podminkou Sparta Clubu Classic je vék

starsi 16 let.

5.2.1.4 Sparta Club Premium

Cena ¢lenstvi: 12 990 K¢

Unikatni c¢lenstvi, které miiZe vlastnit pouze 40 fanouski. Zakoupenim tohoto
¢lenstvi ma zakaznik moznost si zvolit hra¢em podepsany dres a exkluzivni uvitaci
balicek identicky Sparta Club Classic ¢lenstvi. OdliSnosti oproti jinym sluzbam je zisk
vstupenky zdarma na nejpopularnéjsi utkani proti FC Viktoria Plzen a SK Slavia
Praha. Zakaznik mtZe také Cerpat slevu 20% ve fanshopu a na stadionu formou

obcerstveni.

5.2.1.5 Sparta Club Junior

Cena ¢lenstvi: 490 K¢

Clenstvi pro spartanské fanousky od 0 do 15 let. Zakoupenim déti ziskaji ¢lenskou
karticku, ze které plyne mnoho vyhod. Jedna z nich je vyjezd na venkovni utkani
pouze pro ¢leny Sparta Club Junior, pozvanku k u€asti na détské tiskovce, kde mtiZou
hractim A-tymu klast své dotazy ¢i straveni noci na stadionu pod nazvem , Letenska
noc*. Clenstvi ma stejné obdobné vyhody jako Basic, Classic a Premium. Hlavnimi
rozdily jsou sleva na zakoupeni permanentky, sleva na nakup vstupenky v hodnoté

100 K¢ a sleva na spartanskou Skolicku pro déti od 3 do 6 let.
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5.2.1.6 Sparta Club Junior+

Cena ¢lenstvi: 850 K¢

Clenstvi Sparta Club Junior+ je pro déti od 4 do 15 let, které zakoupenim ziskaji
uvitaci balicek se specialnimi suvenyry a svoji ¢lenskou kartu. Hlavnim rozdilem
oproti Spart Club Junior je moZnost zapojeni do soutéZe o listky na popularni utkani
proti FC Viktoria Plzen a SK Slavia Praha, 10% slevu na obclerstveni na stadionu
a 5% slevu na veskeré produkty ve fanshopu, nevztahujici se na produkty od znacky

Adidas.

Pocet prodanych ¢lenstvi od sezony 2015/16 — 2022/23
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Graf 1 - Pocet prodanych Clenstvi (viastni zpracovdni)

Z grafu je patrné, Ze od sezény 2015/16 do 2018/19 bylo ¢lenstvi pouze pro majitele
Sparta Mini Kids Club, Sparta Kids Club a Sparta Club Junior. Od sezény 2018/19
zaZilo c¢lenstvi Sparta Club velkou reformu a pocet zakaznikli byl vySSi neZ
v obvyklych letech. Soucasné je prodej Clenstvi stabilizovany a kazdym rokem se

marketingu Sparty dokaze podatrit vice neZ se predpoklada.
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5.2.2 Permanentka
Zakaznik zakoupenim produktu ziska své misto na stadionu po celou sezénu, véetné
¢eského poharu. Vyjimkou jsou evropské pohary, kdy kupujici ziska pouze slevu na

své misto. Permanentka se déli na tfi kategorie, cena je urcena dle komfortu divaka.

Cenik permanentek sezony 2022/23 - FORTUNA:LIGA
Zakladni cena Sleva 10% Sleva 25%

Kategorie
cena v K¢

Tabulka 4 - Cenik permanentek sezény 2022/23 (vlastni zpracovdni s vyuZitim sparta.cz)

Sparta vstupuje do nové sezony 2022 /23 s novym vérnostnim systémem, ktery ma
zarucit, aby byl stadion stale zaplnény. FanouSek sbira body, pokud se ucastni utkani
anebo své misto prenecha. Na konci sezdny ziska zakaznik slevu na permanentku

pro dalsi ro¢nik, pokud nasbiré urcity pocet bodt.

Pocet prodanych permanentek od sezény 2008/09 -
2022/23
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Graf 2 - Pocet prodanych permanentek (vlastni zpracovdni)
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V grafu si miiZeme vSimnout, Ze kazdym ro¢nikem pocet permanentkarii razantné
vzrostl. MliZe to byt zapti¢inéno mnoha vlivy, at' uz vétsiho komfortu, vyhod nebo
nastavené cené. V sezéné 2019/20 byl pocet prodanych permanentek historicky
nejvétsi a soucasny stav je nyni stabilizovany. Kazdou sezdénu se daii marketingu
Sparty vyprodat veSkeré volné permanentky. Velky upadek je vidét v sezoné
2020/21, kdy ligu zasahla vlna pandemie a prodej permanentek upadl vlivem

menSiho poctu kusti na trhu. Prodanych bylo pouze 5353, v prodeji ziistalo 35.

5.2.3 Prohlidka stadionu

Unikatni zazitek nabizi zakaznikovi nahlédnout do ttrob stadionu epet Areny, kam
se bez zakoupené vstupenky nema nikdo Sanci podivat. Zakaznik ziska zakoupenim

moZznost vidét kabinu domaciho tymu, hraci plochu, medialni centrum, novinarsky

mistek ¢i VIP sky boxy.
Cenik klasické prohlidky stadionu
Sparta Club
Sparta Club Basic a
Verejnost Premium, Junior a
Classic
Junior+
300 K¢/osoba 150 K¢/osoba zdarma (1x za sezonu)

Tabulka 5 - Cenik klasické prohlidky stadionu (vlastni zpracovdni)

Klub nabizi druhou variantu, a to prohlidku se spartanskou legendou. Zakoupenim
této vstupenky zakaznik ziska stejné benefity jako v predchozim balicku. S tim
rozdilem, Ze exkurzi bude vést legenda klubu. Zakaznik ma moZnost si vyslechnout

zakulisni pribéhy a zaZzitky, které hrac zazil v klubu ¢i béhem své kariery.

Cenik prohlidky stadionu se spartanskou legendou
Sparta Club
Sparta Club Basic a
Verejnost Premium, Junior a
Classic
Junior+
500 K¢/osoba 300 K¢/osoba zdarma (1x za sezonu)

Tabulka 6 - Cenik prohlidky stadionu se spartanskou legendou (vlastni zpracovani)
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5.2.4 Maskot Rudy

Maskot je nedilnou soucasti prezentovani image klubu. Rudy se po Ccas
predzapasového programu a polocasové pauzy pohybuje v utrobach stadionu ¢i na
samotné hraci ploSe a snaZi se propagovat nové produkty fanshopu. Pri prileZitosti
»Vystielovani tricek s Rudym®, kterda probiha v predzdpasovém programu, miiZe
kazdy fanousSek ziskat produkt ze zminéného fanshopu. Sparta timto cili na reklamu

samotného produktu a pokousi se nalakat své fanousky, aby na stadion pfrisli drive.

Akce ,Pozvi si Rudyho je mimotradnou prilezitosti, jak ziskat maskota na oslavu
narozenin, firemni akce nebo jiné udalosti, a pfitom zaZit atmosféru jako tomu je pri

domacich zapasech.

Cenik akce ,Pozvi si Rudyho*

2 hodiny 2 az 4 hodiny 4 az 8 hodin
3000 K¢ 5700 K¢ 8 500 K¢

Tabulka 7 - Cenik akce ,,Pozvi si Rudyho” (vlastni zpracovani)

Obrazek 11 - Maskot Rudy (sparta.cz, 2022)
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5.2.5 Fanzo6na

Klub a marketingové oddéleni se snazi své zakazniky pravidelné pecovat. Ti maji
mnoho prilezitosti, jak byt sklubem v pravidelném kontaktu jako tomu byla
napriklad zminovana prohlidka stadionu. Klub se v tomto odvétvi velmi posunul
asnazi se vymyslet nové akce (Piknik na Sparté, Sparta opening ¢i utkani na

letenském stadionu).

5.2.5.1 Klubovy magazin

Digitalni ¢asopis ,Sparta do toho* vychazi ke kazdému domacimu zapasu a je zcela
zdarma. V minulosti byl tento ¢asopis tistény. V. magazinu je mozné najit rozhovory
s hraci a osobnostmi na aktualni téma o zapase. Nechybi také sekce o spartanské
mladezi, historie klubu a rozboru soupere. Vyhodou oproti fyzické verzi je
dostupnost, uZivatel webovych stranek si miize magazin precist i zpétné. Klubovy
marketing se takto snazi komunikovat a predavat informace i touto cestou, jelikoz
ne kazdy uzivatel sleduje klubova videa a zde ma vSechny informace pohodlné na

jednom misté.

5.2.5.2 Na Spartu do VIPu

Zazitkovy program sponzorovany spole¢nosti T-Mobile. Zakaznik musi spliiovat
nékolik podminek pro ztuc¢astnéni této akce. Vlastnit telefonni ¢islo u této spolecnosti
a prihlasit se do soutéZe, ve které bude zvolen pouze jeden Stastlivec.

Vyherce timto ziskava:

e 1+1 VIP vstupenka na nasledujici domaci utkani Sparty
e Spartansky dres s vlastnim jménem a ¢islem

e Meet & greet s vybranou osobnosti ACS

5.2.5.3 Sparta eSports

Klub jako prvni v Ceské republice vstoupil v roce 2018 do svéta eSportu a zaloZil
sekci pro hru FIFA. Tento fenomén je na vysluni a stale roste, eSport v dneSni dobé
vyprodava sportovni arény po celém svété. Sparta timto umyslné oslovuje fanou$ky
i tohoto Zanru. FanouSci se mohou tésit na prilezitostné hrani v PlayStation z6né

piimo na stadionu, kde si mohou zahrat po boku eSport hracti Sparty.
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5.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nejpodstatnéjSi Casti fotbalového klubu, ktery se pomoci
a nejznaméjsi klub ma oproti ostatnim klubtim velkou fotbalovou zakladnu, coZ
znamena vice finan¢nich pfijmi pro nasledné investovani penéz zpét do klubu. Aby

klub spravné fungoval musi mit spravné nastaveny a promySleny marketingovy mix.

5.3.1 Produkt

Primarnim produktem, ktery klub nabizi je vstupenka na fotbalovy zapas, a tedy
moZnost vstoupit na stadion, vyuzit vefejné sluzby a obcerstveni. Kupujici souhlasi
s podminkami, Ze bude dodrZovat navstévni rad stadionu. Zda se produkt povaZuje
za uspésny rozhoduje navstévnost, ktera disponuje mnoha faktory. Hlavnim z nich
je atraktivita utkani neboli soupefe, mlZe taky jit pouze o popularniho hrace.
V potaz musime také brat soutéz, pokud se jedna o klasicky ligovy zapas, atraktivita
bude niZsi neZ u mezinarodnich pohari (Liga mistrii, Evropska a konferencni liga).
Také musime vnimat pocasi, v pfipadé Ze je nepriznivé, na utkani dorazi mensi pocet
divaki. Stadion epet ARENA neni dostatecné kryty, aby pokryl vSechna mista béhem
Spatného pocasi. Podstatnym faktorem je rovnéZ bilance, jestlize se Kklubu
v poslednich letech ¢i zapasech nedari. MlZe to zap¥icinit i zast, kdy divaci na zapas

jednoduSe nedorazi a vyjadii protest.

Mezi dals$i produkty, které tvoii financni zisk klubu jsou taktéZ spojené se
vstupenkami, jedna se o VIP prostory stadionu. Sparta nabizi VIP skybox, ktery
zakaznikovi doda nejlepsi vyhled na hraci plochu, kapacita boxu se pohybuje od 8 do
12 mist. VIP lounge je dal$i s moZnosti, kterou si zdkaznik m{iZe zvolit v rdmci VIP
prostor. Tato 16Ze umoZiiuje sezeni venku i uvniti boxu, kapacita ¢ini 10 mist
a soucasti je pristup k vlastnimu cateringu a zaroven klubové restaurace. VIP Polster
nabizi majitelim polstrovana mista primo uprostied hlavni tribuny. Zaroven maji
umoZnény vstup do klubové restaurace. Predposledni z prostorli, které jsou
kapacitné omezené je VIP Club, ktery opraviiuje drzitele ke vstupu na hlavni tribunu
a do cateringovych stani. VIP studio je posledni z prostor a nejlepsi moZna volba,

pokud zakaznik planuje skupinové setkani s kolegy, klienty ¢i obchodnimi partnery.
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Mezi hmotné produkty miiZzeme definovat sortiment klubu:

e Tréninkové vybaveni
e Vratné kelimky
e Oblecteni s logem Sparty

e Oblecteni s logem Adidas

e Dopliky
Seznam prikladnych produktii je nasledné zminén v kapitole 5.9.

5.3.2 Cena

Nejvétsim zdrojem financi klubli jsou bez pochyby zminéné vstupenky. Cena
vstupenek se odviji kvalitou utkani a soutéZe. Vstupenky maji tii cenové kategorie,
které se urcuji sektory a jaky komfort divak zde ma. Fanshop je zdrojem, ktery
dokaZe generovat zisk i mimo fotbalova utkani, zakaznik si dokaze zakoupit pfimo
v kamenné prodejné anebo pres e-shop. Svou cenu maji také hraci klubu, ktera neni
piimo dana. VSe zavisi na dohodé mezi kluby, ale dlileZitym faktorem je forma,

kvalita, vék a zkuSenosti hrace, vSe ma na cenu velky vliv.

Cenik vstupenek sezony 2022 /23 - FORTUNA:LIGA

1. asové pasmo 2. casové pasmo

TOP STANDARD TOP STANDARD

Kategorie

Tabulka 8 - Cenik vstupenek sezony 2022/23 (vlastni zpracovdni s vyuZitim sparta.cz)

Casové pasmo motivuje zdkaznika zakoupit vstupenku diive ne% skon& prodej.
Nasledné cena vstupenky bude razantné drazsi.

1. Casové pasmo - start prodeje — ¢tvrtek pied utkanim do 11:59.

2. ¢asové pasmo - Ctvrtek pred utkanim ve 12:00 — den utkani.

TOP - jedna se o soupere nejlepSich kvalit (SK Slavia Praha a FC Viktoria Plzen).
STANDARD - ostatni ligova utkani.
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5.3.3 Distribuce

Zakaznik si své produkty miize zakoupit piimo na pokladné v den utkani, ktera je
pritomna u kazdého vstupu na stadioné anebo si vstupenku rezervovat a vyzvednou
na tzv. ,Sparta pointu, kde mu bude predana. Co se tyce distribuce sortimentu ve
fanshopu, zdkaznik si mlze svilij ndkup vyzvednout fyzicky ¢i odeslat externim
dodavatelem domi. Vstupenky se bezprostiedné zakupuji online pies internetovy
portal ENIGOO. Stadion disponuje parkovacimi misty na letenské plani. Kapacita

tohoto parkovisté je dostatecna pro cely stadion.

5.3.4 Propagace

AC Sparta Praha vyuZiva Sirokou $kalu propagace k vétSimu dosahu svych produktii
nebo své znacky. Nejcastéjsi a nejviditelnéjsi formou propagace je pomoci socialnich
siti. Marketing Sparty Casto k prispévkiim pridava reklamu na své produkty c¢i
vyuziva sponzorovani prispévki, které miZe zachytit i uZivatele, ktery nema se
Spartou nic spolecného. Dale miiZeme zahlédnout propagaci pomoci televizniho
vysilani samotné FORTUNA:LIGY. Klub dostane finan¢ni odménu za
zprostredkovani utkani a zaroven také reklamu své znacky. Co se tyce venkovni
reklamy, stadion je oplastén reklamnimi bannery svych produktii a reklamou na
nadchézejici utkani. Reklamu na utkani méiZe zakaznik zachytit rizné po méstskych

¢astech Prahy a na zminéném stadionu epet ARENA.

5.4 Komunikace s fanousky

Komunikace k fanouskiim a vyslySeni jejich nazort ¢i zpétné vazby je pro chod
klubu a jeho marketing to nejpodstatnéjSi. AC Sparta Praha komunikuje s fanou$ky
mnoha zplsoby, ¢asto i pres dotaznikové Setfeni. V této Casti se zamérim na

nejpodstatnéjsi komunikac¢ni zplisoby, které klub vyuziva.
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5.4.1 Instagram

Instagram je siti, ktera ma momentalné nejvétsi dosah a navstévnost spartanskych
fanouskd je enormni. Divodem, proc je zde spiSe rozebran Instagram nez Facebook
je prosty. Socialni sité si jsou to nesmirné podobné, predevsim se lisi aktivitou,
poctem sledujicich a prispévky jsou zde totoZné. Sparta touto socialni siti informuje
fanousky s predzapasovymi informacemi, podpisem smluv i zajimavostmi
z tréninku a zapasl. NejvétSim rozdilem oproti platformé Facebook jsou tzv.
,stories“, obsahem je informovat fanouska co nejrychlejsSim zptisobem. Klub zde
pridava ,stories” ze zapasu, aby fanousek, ktery zapas nemtiZe sledovat mél piehled
o déni. Také zde miiZeme naleznout tzv. ,reels”, coZ jsou kratka a poutava videa,
ktera maji na sledovatele nécim zapisobit. Sparta v této sekci predevSim dava
fanousktim kratky obsah rozhovori s naslednym odkazem na webové stranky, kde
naleznou kompletni rozhovor anebo se miiZeme setkat se zidbavnymi momenty
z tréninkl. Sparta ma aktudlné na Instagramu 184 tisic sledujicich, coZ je na
sportovni stranku velké cislo, oproti Facebookové strance, ktera ¢ini 270 tisic

sledovatelli. Vétsi aktivitu fanouSkli nalezneme na Instagramu, kde se spiSe

pohybuje mladsi publikum v priiméru do 40 let.

5.4.2 YouTube

Platforma, kterd umoZziiuje publikovat videa. Sparta timto zplisobem komunikuje
s fanousky formou sérii videi, ktera maji fanous$ka vtahnout do déni v klubu a ukazat
jim naprtiklad chovani kabiny, které nemohou na vlastni o¢i spatrit. Aktualné odebira
spartansky kandl pres 66 tisic fanouski s celkovym poctem 35 milionti zhlédnuti.
Nejcastéji publikovanymi videi je série ,Bud’ v tymu“. Obsahem tohoto videa jsou
zabéry tréninki, predzapasové zakulisi z kabiny hracti, ale i pozapasové oslavy.
Mimo jiné se zde objevuji predstaveni posil, videa z podcastové série ,Z tribuny*
anebo nova série videi ,Academy challenge“. Smyslem videi je souboj mezi
spartanskymi mladeznickymi tymy v dovednostni soutézi. Kvalita klubového
kanalu v 1. ¢eské fotbalové lize nema konkurenci, jedna se o nejvice sledované

médium na této platformé.
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5.4.3 Webové stranky

Zakladni forma komunikace, ktera je ve spoletnosti rozsifena jsou bezprostredné
webové stranky, které budou ze vSech socidlnich siti nejnavStévovanéjsi. Na
klubovych webovych strankach fanouSek nalezne rozhovory shraci i trenéry.
Dlivodem néavstévy bude mimo jiné primarni koupé vstupenek a Sparta ID, coZ je
osobni profil uZivatele, na kterém ma prehled jeho C¢lenstvi, permanentek
a obzvlasté jeho vérnostni systém. Jak uZ bylo zmifiovano v ¢asti 5.8.2, fanousek
sbira body navS$tévovanim zapasu, darovanim vstupenky kamaradovi ¢i darovani
vstupenky do volného prodeje. Na konci sezény na zakladé ziskanym bodi mu bude
stanovena sleva na permanentku pro dalsi sezénu. Sparta TV je sekce, ve které jsou
pravidelné vysilana utkani z pfipravy, jedna se o obdobi leden a ¢ervenec. Webové
stranky plisobi velmi moderné a v roce 2018 prosly velkou reformou. V porovnanim
s webovymi strankami s konkurenty ligy se jednoznacné jedna o ty nejprehlednéjsi
a plni sviij ucel. Na hlavni strance na navstévnika ihned zapiisobi nejnovéjsi
prispévky, tabulka a nasledujici zapas A-tymu. Dale se uZivatel pomoci webové
stranky dokaZe presmérovat na e-shop fanshopu nebo do fanzény, kde nalezne

podcasty, klubovy magazin a informace o Sparta eSports.

5.5 Sponzoring klubu

Sponzoring je jeden z primarnich zdroji prijmt, které klub miiZe ziskat. Klub AC
Sparta Praha je nejvyznamnéjsi fotbalovou znatkou v CR. KaZd4 firma by chtéla byt
soucasti a byt promovana na stadionu i mimo néj. Klub si vybira sponzory dle pozic,
na kterych by mohla usetrit ¢i ziskat materialni odménu za reklamu dané firmy napft-.
obcerstveni, kde je hlavni sponzor Staropramen a Pepsi, co se tyce vybaveni hract
to zaujima firma Adidas. Sponzorstvi mezi klubem a firmou vétSinou byva
celosezonni zavazek. Klub ma nadstandartni pocet sponzorii a ¢astka, kterou klub

za prezentovani sponzora ziskava neni volné dohledatelna a klub je fizen dohodou

o mléenlivosti.
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5.5.1 Prehled partnert

¢ Generalni partner: Betano

e Hlavni partneri: EP ENERGY TRADING, T-Mobile, Adidas, FORTUNA

e Oficialni partneri: CSOB, RENOMIA, PraZska energetika, AVE odpadové
hospodarstvi, EP Resources, Alexandria, Elektrizace Zeleznic Praha

e Oficialni dodavatelé: AURES Holdings, STEILMANN, PEPSI, NH HOTEL GROUP,
PRESCO GROUP, Catering Melodie, Pivovary Staropramen, OTTOVA TISKARNA,
GOLF RESORT KARL§TE]N, Mast-Jaegermeister, GRAFIXON

e Medialni partnefi: Evropa 2, iDNES.cz, Radio Impuls, iSport.cz, Cesky rozhlas

e Partneri klubu: ASTON - sluzby v ekologii, Seco Industries, Parasuco Division,
MultiSport Benefit, CCS Ceska spole¢nost pro platebni karty, Advokatni kancela¥
AKBH, GAPP System, FINEMONEY, SE, AGRA SANOV, MyCoiner, KRAKONOSOVO,
ALFADENT, Bohemia Hostess, VAZBA advokati, ConsultVision, Kar Limousine
service, MESSENGER, Instalatérské potieby Satek, ACTIVA, LIMMAT CAPITAL
DWC-LLC, KANTE ZK, Ceské Radiokomunikace, Uniga, RPM SERVICE, JURIS
REAL, Hodinafstvi Bechyné, Prazska teplarenska, AGRO CS, KONSTRUKTIS,
NANO TECHNOLOGY.

:@ BETANO

T “\ FORTUNA

s Deewows [ 05
steihmann @, pepsi W
fashion for fife

Obrazek 12 - Loga vyznamnych partnert klubu (vlastni zpracovani)
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http://iDNES.cz
http://iSport.cz

5.5.2 Reklamni zviditelnéni sponzora

Reklama na dresech/tréninkovém vybaveni hrace - Je nejpopularnéjsi
metodou, kdy klub prezentuje svého partnera. Jedna se o pozici na zadech, hrudi
a trenyrkach. Hradi jsou pri televiznich zabérech ¢i fotografii hlavni doménou, na
téchto mistech byvaji ¢asto vyobrazeni nevyznamné;jsi sponzori klubu.

Reklama za materialovou odménu - Dohoda mezi klubem a dodavatelem, kdy
v arealu stadionu je prezentovan jako jediny v tomto odvétvi, napf. obcCerstveni,
dresy a ubytovani hract.

Reklama na panelech stadionu - Jedna se o elektrické panely kolem hraci plochy,
kde byvaji prezentovani atraktivni sponzofi jako je tomu na dresech. Na vysledkové
tabuli je prezentovan pouze generalni sponzor.

Reklamni rozhlasovy spot - Prezentace medidlnich partnerti v predzdpasovém
a polo¢asovém programu ve formé aktivni ucasti moderatora Evropy 2.

Reklama pomoci maskotii - Klub prezentuje produkt firmy maskotem, ktery se
pohybuje po hraci ploSe v predzapasovém programu, kdy vétSinu ¢asu drzi dany
produkt v ruce. Produkt je také propagovan ve videich na socialnich sitich.
Reklama v klubovém zpravodaji - Zpravodaj ,SPARTA DO TOHO je zdarma
dostupny vSem uZivatelim oficidlnich stranek klubu. Od roku 2022 byla zrusena
fyzicka distribuce. Prezentace partnera je primarné na zacatku a na konci
zpravodaje.

Reklama na oplasténi stadionu - Dominantni reklama, kterd zasdhne kazdého
imimo zapasovy den. Na této ploSe jsou pouze prezentovani atraktivni firmy
a hlavni sponzofri klubu.

Reklama na socialnich sitich - Na prispévcich je pripnuty hypertextovy odkaz na

webovou stranku sponzora ¢i logo firmy na spodni ¢asti fotografie.

5.5.3 Sponzoring hrace

Fotbalovi hraci nejsou spravnou volbou pro sponzorovani. Hra¢ je zaméstnavan
klubem a ten urci hraci co je vhodné sponzorovat v ramci fotografii s vybavenim,
kde se nachazi logo sponzora. Vyjimkou jsou soukromé spoluprace se sportovnimi
znackami, které hracim dodavaji vybaveni ve formé kopacek ¢i chrani¢ii. Hrac

propaguje produkty na socialnich sitich, v mnoha pripadech se jedna o Instagram.
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5.6 Vyhodnoceni divacké navstévnosti domacich zapasii

Vyhodnoceni divacké navstévnosti se tyka pouze tuzemské soutéZe od sezdny

2017/18 aZ po sezénu 2021 /22.

5.6.1 Vyhodnoceni divacké navstévnosti sezény 2017/18

Kolo Datum Souper Pocet divakia
1. 30.7.2017 Bohemians 1905 16724
4. 18.8.2017 1.FC Slovacko 11 696
6. 10.9.2017 MFK Karvina 9320
8. 24.9.2017 FK Teplice 7974
10. 15.10. 2017 FC Viktoria Plzen 17 134
12. 29.10. 2017 FC Banik Ostrava 9125
14. 17.11. 2017 FC Vysocina Jihlava 7 165
16. 3.12.2017 FK Mlada Boleslav 6 234
17. 18.2.2018 FC Slovan Liberec 13811
19. 4.3.2018 FC Zbrojovka Brno 7513
21. 17.3.2018 SK Slavia Praha 17 034
23. 7.4.2018 FK Dukla Praha 11123
25. 20.4.2018 FK Jablonec 12 289
27. 4.5.2018 FC Fastav Zlin 9437
29. 19.5.2018 SK Sigma Olomouc 14 297

Tabulka 9 - Divdckd ndvstévnost domdcich zdpasti v sezoné 2017/18 (vlastni zpracovdni)

Priimérnda navstévnost domacich zapasl v sezéné 2017/18 cCinila 11 392 divakd.
Nejvice navsStévované utkani bylo prekvapivé proti klubu FC Viktoria Plzen, kdy si
cestu na stadion udélalo 17 134 divakd. V prvnim kole se uskutec¢nilo malé derby
proti méstskému rivalovi Bohemians 1905 a do hledisté zavitala plna kapacita,
16 724 divaki. Nejcastéji navstévované utkani kazdorocné byva proti dhlavnimu
rivalovi SK Slavia Praha, tuto sezénu bohuZel tento zapas nejvyS$si domaci
navstévnost nepirekonal. MiZeme to odiivodnit tim, Ze se Sparté v tomto obdobi moc
nedarilo a skoncila celkové na 5. misté. Naopak nejmensi navstévnost mél zapas

proti FK Mlada Boleslav, na tento zapas zavitalo pouhych 6 234 divaka.
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5.6.2 Vyhodnoceni divacké navstévnosti sezény 2018/19

Kolo Datum Souper Pocet divakia
1. 21.7.2018 FC Opava 12 186
3. 5.8.2018 1.FC Slovacko 9034
5. 19.8.2018 1.FK Piibram 11987
7. 31.8.2018 FK Dukla Praha 9824
9. 22.9.2018 FC Slovan Liberec 11867
12. 22.10.2018 FK Mlada Boleslav 9147
14. 4.11.2018 SK Slavia Praha 17 398
16. 25.11. 2018 FK Jablonec 11 604
18. 9.12.2018 FK Teplice 6420
20. 10.2. 2019 Bohemians 1905 11625
22. 24.2.2019 FC Banik Ostrava 15225
24. 9.3.2019 FC Viktoria Plzen 16 110
25. 16.3.2019 SK Sigma Olomouc 11307
27. 8.4.2019 FC Fastav Zlin 9325
29. 21.4.2019 MFK Karvina 10 425
1. nadstavba 4.5.2019 FC Banik Ostrava 11423
2. nadstavba 11.5.2019 FC Slovan Liberec 7267
4. nadstavba 19.5.2019 FK Jablonec 7125

Tabulka 10 - Divdackd ndvstévnost domdcich zdpasti v sezéné 2018/19 (vlastni zpracovdni)

Priimérnd navstévnost domacich zapasiiv sezéné 2018/19 ¢inila méné neZ minulou
sez6onu a to 11 072 divak{, zapri¢inéno to miiZe byt Spatnymi vztahy s fanousky
a umisténim minulé sez6ny. Prvni utkani sezény a na Spartu zavital novacek ligy FC
Opava, ta divaky moc k navStévé nemotivovala, na stadion si naSlo tedy cestu
pouhych 12 186 divaki, coZ je na prvni zapas sezony velmi malo. Nejvétsi prazské
derby bylo tentokrat tim nejnavstévovanéjsim utkanim, cestu si na stadion udélalo
17 398 divaki. Nasledovalo tradi¢né utkani s Plzni, na kterém se prodalo 16 110
vstupenek. Novinkou ligy byla nadstavba, ktera ma za cil zatraktivnit ligu. AC Sparta

Praha si v této sezoné polepSila a umistila se na 3. misté 1. ceské fotbalové ligy.
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5.6.3 Vyhodnoceni divacké navstévnosti sezény 2019/20

Kolo Datum Souper Pocet divakia

1. 14.7.2019 1.FC Slovacko 14 155
2. 20.7.2019 FK Jablonec 10 864
4. 4.8.2019 1.FK Piibram 11007
6. 18.8.2019 FC Banik Ostrava 14123
8. 1.9.2019 SK Sigma Olomouc 9407
10. 22.9.2019 SK Slavia Praha 17 292
12. 5.10.2019 MFK Karvina 7181
14. 26.10. 2019 Bohemians 1905 12 157
17. 22.11.2019 SK Ceské Budéjovice 10 057
19. 8.12.2019 FK Mlada Boleslav 9573
21. 15.2. 2020 FC Slovan Liberec 12 236
23. 29.2.2020 FC Fastav Zlin 9007
25. 27.5.2020 FC Viktoria Plzen bez divaki
27. 3.6.2020 FK Teplice 120
29. 10.6. 2020 FC Opava 300

1. nadstavba 20,6, 2020 FC Slovan Liberec 1870

2. nadstavba 23,6,2020 FC Banik Ostrava 3728

4. nadstavba 5,7, 2020 FK Jablonec 3700

Tabulka 11 - Divdckd ndvstévnost domdcich zdpasti v sezéné 2019/20 (vlastni zpracovani)

Priimérnd navstévnost domacich zapast v sezéné 2019/20 cinila 8 634 divaki. Do
prvniho zapasu sezdny a zaroven domaciho pricestoval tym z Uherského Hradisté
1. FC Slovacko a navstévnost se prehoupla lehce pres 14 tisic, konkrétné 14 155.
KdyZ porovnadme piedchozi sezény, miZeme si vSimnou velkého tupadku
pandemie Covid-19, kdy se jedno utkani hralo dokonce bez divaki, konkrétné proti
FC Viktoria Plzen. Na toto utkani jsou kaZdou sezénu odhadované vysoké trzby
a kvili nafizenim vlady prisla Sparta o velké finan¢ni prostiedky a Zadné neziskala.
AC Sparta Praha se v této sez6né umistila opét na 3. misté, ¢imZ si zajistila kvalifikaci

do Evropské ligy.
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5.6.4 Vyhodnoceni divacké navstévnosti sezény 2020/21

Kolo Datum Souper Pocet divakia

2. 30.8.2020 SK Sigma Olomouc 4613

4. 20.9.2020 FC Fastav Zlin 5469

6. 3.10. 2020 FK Jablonec 1931

8. 22.11.2020 SK Ceské Budéjovice bez divaki
10. 6.12.2020 SK Slavia Praha bez divaki
12. 16.12. 2020 FK Pardubice bez divaki
14. 22.12.2020 FC Slovan Liberec bez divaki
16. 24.1.2021 FK Mlada Boleslav bez divaki
17. 30.1.2021 Bohemians 1905 bez divaki
19. 14.2.2021 MFK Karvina bez divaki
21. 9.3.2021 1.FK Piibram bez divaki
25. 3.4.2021 FK Teplice bez divaki
27, 18,4, 2021 1.FC Slovacko bez divaku
29. 25.4.2021 FC Opava bez divaki
31. 9.5.2021 FC Banik Ostrava 1430

23. 12.5.2021 FC Viktoria Plzen bez divaki
34. 29.5.2021 FC Zbrojovka Brno 2983

Tabulka 12 - Divdackd ndvstévnost domdcich zdpasti v sezéné 2020/21 (vlastni zpracovdni)

Sezona 2020/21 je oznacovana jako ,covidova“, jelikoz kazdy zapas se odehral
s covidovymi opatifenimi. Prvotni zapasy sezony, které se uskutecnily v letnim
obdobi, byly v mirnéjSim duchu a na stadion se dostal vétsi pocet oCkovanych lidi.
Nejvyssi navstévnost této sezony, 5 469 divaki, byla proti moravskému FC Fastav
Zlin, kdy prazené zvitézili 3:1. Nasledné omezeni souvisejici s pandemii nedovolily
fanousklim vstup na stadion do jarni ¢asti sezény. Zménou v pravidlech bylo zruseni
nadstavby a pridani ¢tyf dodatecnych kol. Organizatofi tuto zménu zavedli, aby bylo
moZzné soutéZ dohrat vcas. AC Sparta Praha se celkové dokazala probojovat na
2. misto, coZ je od sezény 2014/15 nejlepsi umisténi, zarovei si zajistila misto

v kvalifikaci o Ligu mistri.
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5.6.5 Vyhodnoceni divacké navstévnosti sezény 2021/22

Kolo Datum Souper Pocet divakia
1. 24.7.2021 SK Sigma Olomouc 7 235
3. 7.8.2021 MFK Karvina 5136
5. 21.8.2021 FC Hradec Kralové 6263
6. 28.8.2021 SK Ceské Budéjovice 6363
8. 19.9.2021 FK Jablonec 8115
10. 3.10. 2021 SK Slavia Praha 17 093
12. 24.10. 2021 FK Mlada Boleslav 7 544
14. 7.11.2021 FK Teplice 5617
16. 28.11. 2021 FC Slovan Liberec 977
18. 12.12. 2021 Bohemians 1905 1000
21. 13.2.2022 FC Viktoria Plzen 1000
23. 27.2.2022 FC Fastav Zlin 7279
25. 13.3.2022 FK Pardubice 6132
27. 2.4.2022 FC Banik Ostrava 15205
29. 17.4.2022 1. FC Slovacko 14 235
1. nadstavba 23.4.2022 FC Banik Ostrava 8617
2. nadstavba 30.4.2022 FC Hradec Kralové 7371
4. nadstavba 11.5.2022 1.FC Slovacko 7093

Tabulka 13 - Divdackd ndvstévnost domdcich zdpasti v sezéné 2021/22 (vlastni zpracovdni)

Priimérna navstévnost domdacich zapast v sezéné 2021/22 ¢inila 7 349 divakd, coz
proti prazskému rivalovi SK Slavia Praha a na utkani si naslo cestu 17 093 fanouska.
Za netspéch miZeme povaZovat ihned prvni kolo, kdy se i pfes mirna opatfeni na
stadion dostavilo 7 235 divakli. Do soutéZe se opét vratila tradi¢ni nadstavba
a divaci se mohli téSit na kvalitni zapasy s top tymy, ale prazska Sparta opét
nepredvadéla kvalitni fotbal a fanouSci uz nevérili v zisk titulu, a proto navstévnost
od 1. nadstavby byla velmi kolisava. AC Sparta Praha si oproti minulé sez6né
pohorsila a umistila se opét na 3. misté zarucujici misto v druhém ro¢niku Evropské

konferencni ligy.
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5.7 Analyza fanshopu

Fanshop je jednim z primarnich zdroji klubu a marketing klubu na tuto oblast
v poslednich letech velmi cili. Z ¢asti zde plati osobni prodej a pfimy marketing.
Sortiment je velmi rliznorody a produkt si vybere kazd4a vékova kategorie. Zavérem
jsou graficky znazornény trzby fanshopu od roku 2015-2022, které rapidné rostou

kaZdou sezonu.

5.7.1 Sortiment

Sparta nabizi ve svém fanshopu mnoho produkti, at uZ s jedna o obleceni pro muze,

déti a Zeny v rliznych kategoriich.

Nazev produktu Cena
Dresy
Dres Sparta adidas domaci 2022/23 1799 K¢
Dres Sparta adidas venkovni 2022/23 1799 K¢
Sortky
Sortky Sparta adidas domaci 2022/23 1199 K¢
Sortky Sparta adidas venkovni 2022 /23 1199 K¢
Tricka a mikiny
Tréninkova mikina Sparta adidas ¢erna 2022/23 1699 K¢
Vychazkova mikina Sparta adidas ¢erna 2022 /23 1799 K¢
Polo triko Sparta Essential logo bilé 1090 K¢
Vychazkové triko Sparta adidas svétle modré 2022 /23 949 K¢
Bundy
Zimni bunda Sparta Essential napis béZovo-Cerna 1990 K¢
Zimni bunda Sparta adidas dlouha ¢erna 6 299 K¢
Dopliky
Minidres Sparta domaci 2022 /23 190 K¢
Hodinky Sparta kiiZe ¢erné 1990 K¢
PovleCeni Sparta maskot zluté 1450 K¢
Lahev Sparta Cerna 200 K¢

Tabulka 14 - Priklady a cenik produktii fanshopu (vlastni zpracovani)

52



5.7.2 Analyza trzeb od roku 2015-2022

Fanshop kazdoro¢né generuje velké financni zisky pro klub a jeho chod. PfredevSim

z prodeje dresi, tréninkovych souprav, mikin a tricek.

Celkové roc¢ni trzby fanshopu
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M Rocni trzby

Graf 3 - Celkové rocni trzby fanshopu (vlastni zpracovdni)

MiiZeme si vSimnout, Ze fanshop generuje ro¢né opravdu velky zisk a v poslednich
letech poptavka stale roste. Nejvétsi zajem nastal v roce 2021, do té doby byly ro¢ni
trzby stabilni. MZeme to od@vodnit piichodem koronavirové krize, kdy lidé
netus$ili, za co maji utracet, a proto investovali mnoho penéz do internetového
nakupovani. Dal$im diivodem je zlepSeni marketingu v oblasti fanshopu. Za posledni
dva roky bylo priddno mnoho kolekci, byl zlepSen design produktii a kvalita.
Zakaznik si tak mohl vybrat ze Siroké nabidky produktti jako je napiiklad tréninkové
vybaveni, novinka poslednich let, které také vyuZziva realizatni tym i hraci

a fanousek se tak miiZe citit jako jeden z tymu.
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Celkové roc¢ni trzby fanshopu prehledem kvartal(

35000 000,00
30 000 000,00
25 000 000,00

20 000 000,00

15 000 000,00
10 000 000,00
<= ttoel il O
i
Q1 Q2 Q3 Q4

m2015 m2016 2017 m2018 m2019 2020 m2021 m2022

Graf 4 - Celkové rocni trZby fanshopu prehledem kvartalii (vlastni zpracovani)

V obdobi kvartali je trend lehce podobny jako v predeslém grafu. Hlavnimi rozdily
jsou trzby v prosinci, lidé utraceji v obdobi Vanoc mnohem vice neZ predeslé mésice.
Podobné tomu je i vletnich mésicich, kdy kiivka roste mirné vzhiru, zadkaznici
pravdépodobné nejvice utraceji za dresy, tricka a Sortky. Rok 2022 predcil vSechny
kvartaly predeslych rokd, nejvétsi rovnost lze vycist z kvartald Q3 a Q4 v letech
2021-2022. Rok 2021 1ze odiivodnit koronavirovou krizi, kdy lidé utraceli vice
penéz neZ obvykle jako tomu bylo v predeslém grafu. Rok 2022 byl velkou zménou
ve fanshopu klubu. Znacka adidas se stala novym sponzorem merchandisingu,

vznikly nové dresy a kolekce, které mnoho zakaznikii upoutaly.

5.8 Vyzkum spokojenosti fanousku

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké jsou preference fanouskd, kolik jsou
ochotni kvili klubu utratit penéz, a jak na né ptlisobi prostiedi které navstévuji.
Dotazniku se ztcastnilo celkem 291 respondentii fanouskovské skupiny na socialn{
platformé Facebook. Dotaznik se sklada celkem z 10 otazek, na které respondenti
odpovidali zndmkovanim 1-5 ¢i vybirali z vicero moZnosti. Vysledky vyzkumu byly
zpracovany statisticky aplikaci MS Excel, ¢imz byla zarucena anonymita

respondentl. Na vyplnéni dotazniku bylo stanoveno 5-10 minut.
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1) Kolikrat za sezonu navstévujete domaci utkani AC Sparta Praha (vcetné

nadstavby)?

=15 m6-10 =11-15 =16 avice

Graf 5 - Navstévnost domdcich utkdni (vlastni zpracovani)
Ve vySe uvedeném grafu mlZeme zaznamenat vyrovnanost odpovédi respondentd.
35% respondentti odpovédélo, Ze navstivi za sezénu 1-5 utkani AC Sparta Praha.

Odpovéd respondentil, zda navstévuji 16 a vice utkani je 23%, coZ je velmi vysoké

¢islo. Naslednych 15% a 27% je v souctu primérem navstévnosti.

2) Na jaké socialni platformé nejvice sledujete nejnovéjsi informace o klubu?

N

= Facebook mInstagram = Twitter = Webové stranky

Graf 6 - Jakd socidlni sit’ je u respondentii nejpouZivanéjsi (vlastni zpracovani)
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Socialni sit, na které respondenti nejvice sleduji informace je Facebook, konkrétné
tuto moZznost zvolilo 61% dotazanych. Za touto socialni siti pfekvapivé zaostava
Instagram, kdy tuto platformu pravidelné navsStévuje 21% respondenti. 16%
navsStévuje pouze webové stranky, které by mély byt primarnim zdrojem informaci.

Pouhé 2% navstévuje Twitter, coZ vyplyva, Ze tato socialni sit neni popularni v CR.

3) Nakupujete nebo nakupoval/a jste v minulosti z oficialniho fanshopu ACS?

= Ano = Ne

Graf 7 - Zdjem o fasnhop a jeho sluzby (vlastni zpracovani)

VétSina respondentii (95%) uvedla, Ze maji zkuSenost s nakupem ve fanshopu
klubu. Respondenti vyhledavaji tedy spiSe oficidlni obleeni namisto

fanouskovskych obchodt. Pouhych 5% nema Zadnou zkuSenost s fanshopem.
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4) Pokud ANO, kolik penéz jste ochotni ro¢né utratit?
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Graf 8 - Priizkum ttraty respondentii ve fanshopu (vlastni zpracovani)

V tomto grafu respondenti vybirali z 5 riiznych odpovédi a kolik jsou ochotni utratit
ve fanshopu. Nejcastéji zvolenou odpovédi 2 001-5 000 K¢ zvolilo 121 respondentd,
coZ se viceméné jedna o prlimeérnou ¢astku. Piekvapivou ¢astkou 10 000 K¢ a vice,

kterou respondenti jsou ochotni utratit ro¢né ve fanshopu zvolilo 14 dotazujicich.

5) Kolik penéz jste ochotni utratit za obcerstveni jednoho domaciho zapasu?
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Graf 9 - Priizkum ttraty respondentti na stadionu (vlastni zpracovdni)

V této otazce respondenti nejcastéji volili moznost 201-400 K¢, v ramci utraty za

obcerstveni na stadionu, konkrétné tuto odpovéd zvolilo 126. Odpovédi 0-200 K¢
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a 401-600 K¢ jsou dal$imi nejcastéji volenymi, presnéji tuto volbu zvolilo 79 a 50

respondentli. 1000 K¢ a vice je odpovédi, kterou zvolilo prekvapivé 7 respondenti.

6) Ohodnotte doprovodny program pred zacatkem utkani
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Graf 10 - Hodnoceni doprovodného programu (vlastni zpracovdni)

Hodnoceni doprovodného programu dopadlo pozitivné s priimérnou znamkou 2,26.
Respondenti nejcastéji volili znamku 2, tuto odpovéd zvolilo 108 dotazujicich.
Piekvapivou odpovédi je zndmka 4 a 5, celkové tuto volbu odeslalo 30 respondentd.

Jedna se o zajimavou odpovéd, jelikoZ predzapasovy program je na vysoké urovni.

7) Jak byste ohodnotil/a komunikaci klubu k fanouskiim?
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Graf 11 - Hodnoceni klubové komunikace respondenty (vlastni zpracovdni)
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Vtomto grafu jsou nejvice rozloZené odpovédi a miiZeme ztoho vyvodit, Ze
komunikace podle fanouski neni takova, jak si predstavuji. 40 respondentti dokonce
zvolilo znamku 5. Nejcastéji zvolenou odpovéd’ zvolilo 85 dotazujicich se zndmkou
3. Respondenti nejméné volili znamku 1. Primér 2,94 je vysoky a vyznacuje mirnou

nespokojenost respondentd.

8) Vlastnite nebo jste v minulosti vlastnil/a permanentku?

= Ano = Ne

Graf 12 - Priizkum respondentii v ramci permanentky (vlastni zpracovdni)

U této otdzky témeér polovina respondentli odpovédéla, Ze nikdy nevlastnila
permanentku, konkrétné 53%, coZ je velmi prekvapiva odpovéd. 47% alespon

jednou vlastnilo permanentku a pravidelné se ztcastnilo domécich zapasi.
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9) Vlastnite nebo jste v minulosti vlastnil/a ¢lenstvi Sparta Club?

= Ano = Ne

Graf 13 - Priizkum respondentii v ramci Sparta Clubu (vlastni zpracovdni)

Obdobny dotaz na spartanské fanousky se zde tykal ¢lenstvi Sparta Club, které je
u zakaznikli méné zastoupené. Nevlastni ho téméi 61% respondentii a 39% ma

s timto ¢lenstvi zkusSenost.

10) Prijde VAm soucasny stav stadionu za vyhovujici (vzhled, stanky
s obCerstvenim, toalety, priicchodnost ¢i orientace)?
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Graf 14 - Hodnoceni respondentii o stavu soucasného stadionu (vlastni zpracovdni)
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Vramci posledni otazky méli respondenti ohodnotit, zda soucasny stav stadionu
povazuji za vyhovujici. Primérna znamka ¢ini 3,06, coZ je nejhorsi zndmkovani
z dotazniku. 104 respondentii zvolilo odpovéd se znamkou 3, odpovéd byla také
nejvice zastoupenda. Znamka 4 a 5 je vypovidajici a vyplyva, Ze fanousSci nejsou
spokojeni se soutasnym stavem stadionu, ktery prosel posledni velkou rekonstrukci

v roce 1994,

5.9 SWOT analyza

Znacné prevaZzuji silné stranky klubu, jelikoZ AC Sparta Praha je fotbalova znacka
¢islo jedna. At uz se jedna o sportovni usek, marketingové oddélenti ¢i pozici na trhu.
Prilezitosti a hrozeb nenajdeme mnoho, mezi nejpodstatnéjsi prilezitosti patii
rekonstrukce stadionu, ktera miiZe zapriCinit zisk novych fanouskli a moZnosti
roz8ireni plochy, kde se stadion nachazi. Nejvice klicovou hrozbou je konkurence
a potencionalni odchod majitele. SWOT analyza je provedena dle osobnich

zkuSenosti a poznatki
5.9.1 Silné stranky

e Kvalitni klubové PR (public relations)
e Image klubu

e Prace s mladeZznickymi kategoriemi

e Moderni tréninkové centrum

¢ Financ¢ni nezavislost

e Priznivé ceny pro zakazniky

e Sponzofi

e Stabilni navstévnost

e Parkovani

e Silna fanouskovska zakladna
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5.9.2

Slabé stranky

Vysoky rozpocet sportovniho useku
Stadion

Spatné sportovni vysledky
Prestupova politika

Nizka ucast na mezinarodni scéné

Casta zména realizaéniho tymu sportovniho tiseku
Prilezitosti

Prodej hract za vétsi ¢astky

Pravidelna ucast v evropskych poharech
Rekonstrukce stadionu

Vyznamny zahrani¢ni sponzor
Stabilizace realizatniho tymu

Socialni sité
Hrozby

Konkurenc¢ni kluby

Spatny vztah s fanousky, zapti¢inény vysledky poslednich let
Odchod Kkli¢ovych hract

Odchod majitele

Konkurence HC Sparta Praha

Ptili§ mala podpora mésta
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6 Shrnuti vysledku

V praktické Casti bylo zjiSténo, jaké ma klub nedostatky a ¢im na poli marketingu
dominuje. V této ¢asti bych chtél shrnout vyzkumné otazky jako jsou vysledky trzeb,

dotaznikové Setreni a vliv nav§tévnosti v poslednich letech atd.

Zjistili jsme, e klub AC Sparta Praha je nejvétsim klubem v Ceské republice, co se
tyce financi, kterymi disponuje, zazemim, fanousSky a také aktivitou na socialnich
sitich. Musim uznat, Ze jsem byl opravdu ohromeny kolik respondentii se k mému
dotazniku vyjadrilo a vysledky byly vice relevantni. Klub sice neplni ukoly
sportovniho useku, ale marketing je soucasnou pychou klubu a je jednoznactné
bezkonkuren¢ni. Vysledky dotaznikového Setfeni byly ¢asto velmi prekvapivé a lze
z toho vyvodit, Ze soucasné fanousci nejsou spokojeni. Dlivodem jsou hlavné Spatné

klubové vysledky, které se pravé nejvice odraZeji na fanouscich.

Jak ovlivnila navStévnost v sezonach 2017/18-2021/22 chod klubu?

V praktické casti jsme zjistili, Ze nejvétsi prlimérna navstévnost byla v sezéné
2017/18, konkrétné 11 392 divakid. Na chod klubu mély nejvice dopad sezdény
2019/20-2021/22, v tomto obdobi se priimérna navstévnost pohybovala mezi 5 tis.
- 8 tis., coZ je velmi nizké Cislo, které je zapri¢inéno pandemickou krizi. Na chod
klubu tyto zminéné sezony meély velky vliv. Poradani zapasu, sprava stadionu
a tréninkového centra stoji klub velké penize. MiiZeme konstatovat, Ze tyto zminéné

sezdny ovlivnily vyznamné klub i celou tuzemskou soutéz.

Jaky je zajem o ¢lenstvi a permanentKky mezi fanousky?

MiiZeme konstatovat, Ze zajem o ¢lenstvi a permanentky ma stoupajici trend kazZdou
sezonu, i kdyZ dotaznikové vysledky fikaji opak. 53% fanouskli nema zajem
o permanentku. MiiZe se jednat predevSim o priznivce, ktefi nemaji trvaly pobyt
v Praze. Na druhou stranu o Sparta Club jevi fanousSci niz8i zajem, konkrétné 61%
o tento produkt nema zajem. Dlivodem budou vyhody, které fanousek neuplatni,

pokud ¢asto nenavs$tévuje domaci zapas.
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Ma nova kluba identita vliv na zvySeni zajmu o klub?

Vsoucasné dobé jsou fanouSci smifeni s modernizaci znacky. Vysledkem jsou
také kompletni zménou vizuality klubu a soucasny stav kolekci merche je
bezprostredné zajimavéjSi nez predchozi produkty. Klub také zménil doprovodny
program, maskota, dresy, hlavniho sponzora a zajem stale rapidné roste. Jde vyvodit
velké zlepSeni marketingu v poslednich letech, coZ ze Sparty déla v tomto odvétvi

Cislo jedna na trhu v 1. ¢eské fotbalové lize.

Jakym zpiisobem ziskava klub finance?

V praktické ¢asti jsme zjistili, Ze se predevSim jedna o trzby ze vstupného, fanshopu,
trzby z obcerstveni Ci zdroje ze zakoupeni permanentky a ¢lenstvi. Dale se jedna
o finan¢ni zisk z prodejii hract a prodeje televiznich prav. Na finan¢ni stranku maji
také vliv sponzofi. Generalnim sponzorem je Betano, ktery zprostiredkovava nejveétsi
prijmy pro klub. Adidas klubu dodava materialni vybaveni a tim sniZuje celkové

naklady.

Jaké byly trzby fanshopu v letech 2015-20207?

Klubu nejvice vySel rok 2021 a 2022, kdy se celkové trzby vyhouply i pres
60 milionti K¢. Nové dresy a identita, kterd prinesla spousty nového
merchandisingu, kdy se timto krokem celkové zvedly trzby. Oproti trzbam
z minulych let, kdy fanshop ptisobil velmi nemodernim dojmem a jeho trzby byly

spise na priimérné hranici.

Jakym zpiisobem klub komunikuje s fanousky?

V praktické casti bylo zjiSténo, Ze se predevSim jedna o Instagram, YouTube
a webové stranky. Nepfimo je zde také zminka o Facebooku, ktery do listu nebyl
zaveden kvili totoZné funkci jako Instagram. Podle dotaznikového Setieni nejvice
fanouskll vyuZiva Facebook (61%), nasleduju Instagram (21%), webové stranky
(16%) a pouhé 2% sleduje Twitter. Webové stranky slouZi jako primarni zdroj

informaci. Ostatni socialni sité slouzi spiSe jako sekundarni, za ucelem co nejrychleji
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informovat fanouska o situaci v klubu, ¢i video formou pres platformu YouTube.

Respondenti oznacili klubovou komunikaci priimérnou znamkou 2,94.

7 Zaveéry a doporuceni

Cilem bakalarské prace bylo provést analyzu marketingové strategie AC Sparta
Praha se stanovenim doporuceni na soucasnou situaci, které povede ke zlepSeni

chodu klubu.

V teoretické casti jsem se setkal s novymi poznatky v oblasti marketingu, at se jedna
o informace o sponzorovani ¢i komunikace. S velkymi problémy jsem se v této ¢asti
potykat nemusel, vSechny informace byly srozumitelné a velmi mi také pomohla
nastala situace, kdy informace v odborné literature byly mirné zastaralé a musel
jsem tedy hledat novou alternativu. Dotaznikové Setreni bylo velmi pomocnou
formou pro vytvoreni praktické ¢asti. Respondenti dokazali s velkou rychlosti trefné
odpovédéta ucast byla velmi hojna. Data k praktické ¢asti byla sesbirana e-mailovou
komunikaci s marketingovym reditelem AC Sparta Praha, Ing. Mgr. Kamilem
Veselym. Data byla poskytnuta velmi rychle, komunikaci a praktické rady si nemtizu
vynachvalit. Vysledky praktické ¢asti byly ¢asto ovlivnény koronavirovou epidemii
z minulych sezén, ze kterych bylo cerpano. Ze jména se jednd o priimérnou

navstévnost, prodeje permanentek a ¢lenstvi, ale také celkové trzby klubu.

Piinosem pro klub miiZe byt ma analyza fanshopu, ve které bylo zjisténa stoupajici
tendence trzeb. Pokud by klub zvazil vétsi prostory pro prodej a ¢astéjsi vydavani
novych kolekci merchandisingu, trzby by mohly byt dvojnasobné. Dotaznikovym
Setfenim jsme zjistili, Ze méné oblibenym komunika¢nim nastrojem jsou webové
stranky. Ty by mély byt hlavni doménou, kde uzivatel bude hledat veSkeré
informace. Vhodnou formou, jak naldkat vice uZivatelli na své stranky, by mohlo byt
zavedeni fanouSkovského féra, kde by mohl byt reSen prodej vstupenek,
organizovani srazl ¢i otazky fanouskl na vedeni. DalS§im vylepSenim by mohlo byt
zavedeni klubové televize s nazvem ,Sparta+*, a to z diivodu, Ze se sledovatel dozvi

nové informace, které nalezne pouze po spusténi tohoto vysilani. Talkshow s mnoha
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hosty by reSila déni v klubu ¢i rozbor zapasii. Aby sledovanost byla stabilni, na jejim

konci by probihala soutéZ o kus merchandisingu klubu.

Prace méla pro mé velky prinos, hlavné z praktického hlediska. Dozvédél jsem se,
jaké ma klub priimérné trzby a jak funguje z marketingové stranky, coZ mi dodalo
v tomto odvétvi vSeobecny rozhled. Nejvice novych znalosti jsem ziskal v tématu

komunikace a jak PR oddéleni pracuje se svymi fanousky.

Klub ptisobi na fotbalovém trhu velmi dominantné, i pfesto mu lze stale co vytknout.
PredevSim se jednd o komunikaci k fanouskiim, ktefi jsou Casto nespokojeni
svysledky klubu. Bylo by vhodné, kdyby vystupoval sportovni reditel Castéji
a situaci svym pohledem okomentoval a fanou$ky ubezpecil, Ze situaci ma usek pod
kontrolou. Pfedmétem kritiky byvaji Casto YouTubova videa, ve kterych klub
ukazuje pouze svétlé momenty a nesdili momenty z kabiny po nevydareném utkani.
Dal8i doporuceni vyplyva z dotaznikového Setreni, konkrétné se jedna o soucasny
stav stadionu, ktery velmi chatra. Fanousci si dlouhodobé Zadaji novy stadion c¢i
rekonstrukci toho stavajiciho. Kdyby klub vyslySel prani fanousk, celkové ndklady
by se vratily formou novych sponzorii a vétSiho zajmu fanouskii o vstupenky na
utkani A-tymu. PIné si uvédomuji, Ze néktera doporuceni nejsou mozné realizovat

a jedna se pouze o miij subjektivni ndzor na soucasnou situaci.
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