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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem této bakalaiské prace je navrhnout marketingovou kampan pro HC Sparta Praha.

2. Vyzkumné metody:

V bakalatské praci bylo pouzito n€kolik metod. V teoretické ¢asti je popsany marketingovy vyzkum v podob¢
kvalitativni a kvantitativni metod¢. V praktické ¢asti je marketingova strategie klubu a polostrukturovany
rozhovor s marketingem HC Sparta Praha. V ramci kapitoli 3.4 je uveden dotaznik fanouska. Dale je v této
Casti popsana analyza projektt, at’ uz spartanskych ¢i konkuren¢nich. Metodika prace je uvedena v kapitole
2.7.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Diky polostrukturovanému rozhovoru s marketingovym odd€lenim HC Sparta Praha, kterého se ucastnili
marketingovy feditel a hlavni produkéni, byly zjistény hlavni cile a strategie poradanych kampani. Soucasti
rozhovoru je dotaznik fanouska, ktery zjistuje postaveni klubu. V ramci dvou otazek je zfejmé, ze Sparta ma
dobry marketing. Odpovéd’ ziskala pies 70%. Vic jak 50% ziskali odpovédi tykajici se atmosféry, arény, zabavy,
kterou Sparta nabizi a péce klubu o své fanousky. Dale je popsana marketingova strategie klubu, ktera zahnuje
vyhody a nevyhody a mozné prilezitosti, kterych je dobré se drzet. V zavislosti na poskytnuty rozhovor a
dotaznikové Setfeni byla navrZzena kampan, a vramci prace byl popsana jeji cil, pfiprava a realizace.
Polostrukturovany rozhovor pomohl 1épe pochopit, jak si kKlub po¢ina a na co se zaméiuje.

4. Zavéry a doporuceni:

Pii realizaci nového projektu je urcité dulezité prozkoumat jiz zrealizované akce a zanalyzovat jejich pribéh.
Zjistit co mélo uspéch a co se naopak nepovedlo. Stanovit marketingovy plan. Po ukon¢eni kampané je zapotiebi
ji celou zrekapitulovat a predejit tak chybam, které se v pribéhu naskytly. Kazdy Gspésny projekt stoji na dobie
zvoleném tymu, tudiz jednim z hlavnich kritérii jsou kvalitné vybrani lidé. Dale je v marketingu dtlezita
propagace a §ifeni znacky. Diky dotazniku je zfejmé, ze 70% fanousku je spokojeno s tim, co Sparta déla. Vzdy
je co zlepSovat, ale klub ma dobry zakald, kterého se drzi. V hokejovém odvétvi reklama slouzi k nalakani
novych fanouskd, tudiz nemalou soucasti je dobfe zvolend propagace na socialnich sitich, kde je diky grafu
v kapitole 3.1.5 vidét, ze Sparta ma nejvice sledujicich a to pfiblizné 54 tisic. A¢koliv i momentalné se toho klub
drzi, do budoucna je velmi dalezité neztracet kontakt s fanousky, nebot’ oni jsou hlavnim hnacim motorem jak
samotného klubu, tak i ispéchu na ledé.

KLICOVA SLOVA

Marketing, management, sport, komunikace, event, hokej, kampan, fanousci, zapasy, soutéze, kampan, projekt
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SUMMARY

1. Main objective:
The main goal of this bachelor thesis was to design a marketing campaign for HC Sparta Prague.

2. Research methods:

In the Bachelor thesis several methods were used. Marketing research in the form of qualitative and quantitative
methods are described in the theoretical part. In the practical part there is marketing strategy of the hockey club
and an interview with the marketing of HC Sparta Prague. A fan questionnaire is included in chapter 3.4.
Furthermore, this section describes the analysis of projects, whether Spartas or competing ones. The thesis
methodics is presented in chapter 2.7.

3. Result of research:

Thanks to a semi-structured interview with the marketing department of HC Sparta Praha, which was attended
by the marketing director and the main production manager, the main objectives and strategies of the campaigns
were identified. Part of the interview is a fan questionnaire that ascertains the position of the club. Two questions
show that Sparta has good marketing. The response received over 70%. More than 50% have answers regarding
the super atmosphere, the best arena and that Sparta takes care of fans. Fans also like the entertainment that
Sparta offers. Also, there is marketing strategy of the club described, outlining its strengths, weaknesses and
possible opportunities to pursue. Depending on the interview and survey provided, a campaign has been designed
and the objective, preparation and implementation of the campaign has been described. The semi-structured
interview helped to better understand how the club is doing and what it is focusing on.

4. Conclusions and recommendation:

When implementing a new project, it is definitely important to examine the actions which were already
implemented and analyse their progress. To find out what was successful and what failed, to establish a
marketing plan. After the campaign is over, it is a good idea to review the whole campaign in order to avoid
mistakes that occurred during the campaign. Every successful project is based on a well-chosen team, so one of
the main criteria is well-chosen people. Also, the promotion and dissemination of the brand is important in
marketing. Thanks to the questionnaire, it is clear that 70% of the fans are satisfied with what Sparta is doing.
Advertising is used to attract new fans in the hockey industry, a significant part is well-chosen promotion on
social networks, where, thanks to the graph in chapter 3.1.5, it can be seen that Sparta has the most followers,
approximately 54 thousand. and communication with fans. Despite the club is sticking to it now, it's important
not to lose touch with the fans, as they are the main driving force behind both the club itself and its success on
the ice.
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1 Uvod

Co je to hokej? Hokej je jeden z nejpopularnéjsich sportti v Ceské republice, a dokonce i
v Evrop¢. Jednd se o tymovy sport, ktery je dale fazeny mezi jeden z nejrychlejsich sport na
svété. Na srankach Ceské televize (2015) se pise, Ze prvni zminka o hokeji jako takovém, ktery
zname, byl zaznamenan v poloviné 19. stoleti v Kanadé¢, ktera se i nazyva kolébkou ledniho
hokeje. Podle zaznamii, k prvnimu hokejovému zapasu doslo v roce 1855 ve mésté Halifax,
V zamrzlém pfistavu.

Hokej je celosvétové znamy sport, ktery ma spoustu hokejovych lig a turnaji. Nejprestiznéjsi
liga NHL, je liga, které s¢ ti€astni tymy USA a Kanady. Druhé nejlepsi hokejové ligy KHL se
ucastni tymy hlavné z Vychodni Evropy a Severni Asie. Dale je od roku 1920 hokej vidén na
OH a stejné tak od roku 1920 je mozné sledovat MS v lednim hokeji, které se kond, na rozdil
od OH, kazdy rok. A samoziejmé v neposledni fadé ELH, coZ je nejvyssi soutdz v Ceské
republice.

Hokejové turnaje, kterych se idastni reprezentace Finska, Svédska, Ceska a pied valkou na
Ukrajing bylo poslednim ucastnikem Rusko, ale od rozbroju, které zptisobilo, bylo vylou¢eno
a nahrazeno Svycarskem. Turnaje, kterych se Gi¢astni tyto staty jsou CHG, coZ je turnaj, ktery
je potadany od roku 1997 v Cesku. Ve Finsku se pak hraje Karjala Cup, Channel One Cup a
Svédské hry, jejimz hostitelem je samotné Svédsko. Viechny vyse zminéné turnaje patfi pod
sérii hokejovych turnaji zvanych Euro Hockey Tour.

Dle serveru Cesky hokej (2023b) Extraliga ledniho hokeje je nejvyssi soutéz v lednim hokeji
v nasi republice, ktera vznikla v roce 1993. Do té doby se soutéz jmenovala Ceskoslovenska
hokejova liga, ale po rozdéleni Ceskoslovenska se zménila jen na ¢eskou. Celkem se soutéze
ucastnilo 24 klubi, ale jen 5 klubti je v lize nepietrzité od samotného zrodu Extraligy. A to jsou
HC Dynamo Pardubice, HC Skoda Plzeni, HC Verva Litvinov, HC Vitkovice Ridera a HC
Sparta Praha, které se budu ve své praci vénovat. Extraliga ma 52 kol, ve kterych 14 tymu
odehraji dva domadci a dva venkovni zapasy. Zékladni ¢ast se hraje od zafi do zacCatku biezna a
poté zacina Play Off, které se hraje ptiblizné do plilky dubna. NaSe liga patii mezi nejlepsi na
svete.

V bakalatské prace je popsany navrh marketingové kampané pro HC Sparta Praha. Tento klub
je znamy jak svou historii, tak 1 projekty, které pravidelné realizuje. Navrhovand kampan
navazuje na jejich marketingovy zdmér a ucelem bylo vymysleet projekt, ktery by dosavadni
spartanské projekty obzvlastnil. V soucastnosti zddna podobnd kampan v ELH neni.

Soucasti je 1 polostrukturovany rozhovor s marketingovym feditelem HC Sparta Praha, ktery
mi zodpovédé€l otazky tykajici se strategie a cilli klubu, planovani a nasledné realizace a
informace ohledné jiz realizovanych kampani.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace popisuje marketing a management sportu, marketingovou
komunikaci, vyhody a nevyhody viralniho marketingu. Projektovy management, ktery je pfi
realizaci kampani dtlezitou soucasti. Dale pak teorii marketingového vyzkumu, proces
vyzkumu a rozdé€leni. V rdmci marketingové komunikace je popsana propagace, jako takova,
ktera zahrnuje reklamu, public relation, osobni prodej a dalsi. V neposledni fadé je popsana
metodika prace.

2.1 Marketing a management sportu

Marketing a management sportu jsou zakladem pti uplatnéni pfedevsim pii povolani, které je
zamé&fené na sportovni ¢innosti. At uz ve sportovnich klubech, sportovnich agenturach nebo
Vv né¢jakém sportovnim zpravodajstvi. Zaklady tohoto oboru jsou stejné jako pii klasickém
marketingu a managementu, jen je vice zaméfeny na sportovni odvétvi. Na reklamy,
sponzoring, na hra¢ské smlouvy, které se idi urcitymi pravidly.

2.1.1 Definice marketingu sportu

Sportovni marketing by se dal definovat mnoha zptsoby. Je to odvétvi, které propaguje a
zviditeliiuje sportovni kluby, tymy, organizace, agentury ¢i samotné sportovce. Je to proces,
ktery miizeme vyuZit i pii propagaci sportovnich vyrobkd.

Avsak nejjednodussi definice marketingu, kterou uvadi Kotler a Amstrong (2020, s. 30) zni:
,,Marketing je uspokojeni potieb zdakaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé.
Cilem marketingu je vyhleddvat nové zakazniky prislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet
si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potreb, a soucasné vytvaret zisk. *

Sport je soucasti naseho kazdodenniho Zivota. At uz v podobé aktivniho vykonu, kdy je
praktikovan néjaky sport ¢i pasivniho vykonu, kdy je sledovana televize, ¢etba denniho tisku,
poslouchéni radia. Povédomi o sportu je ¢im dal tim vyssi. A to je hlavni cil sportovniho
marketingu. Dostat sport a veskeré zalezitosti kolem né&j do povédomi.

Jak je jiz zminéno, marketing je hlavné o propagaci a reklamé, ale zaroven je to obor, ktery se
zamé&fuje na strategii a pldnovani. Planovani sportovni akce, doprovodného programu pfi
zépasech, zkoumani fanouskul, ktefi pravidelné navstévuji sportovni akce, nebot” oni jsou
velkou finan¢ni podporou klubd.

Dalsim dulezitym bodem v oblasti sportu je sponzoring. Co je to sponzoring? Jak uvadi Kunz
(2018, s. 132) sponzoring je vztah mezi sponzorem a sponzorovanym sukjektem. Na zakladé
finan¢ni nebo materidlni podpory ze strany sponzora je poskytnuto protiplnéni ze strany
sponzorského subjektu. Protiplnéni vétSinou zahrnuje logo na dresech ¢i mantinelech,
propagaci v ramci soutézi (HC Sparta ma napiiklad jako svého generalniho partnera Fortunu a
hlavniho partnera Billu a v rdmci zépast probihaji s témito partnery soutéZe a na kostce jsou
promitané sponzorské spoty).

Vyse zminéni partneti HC Sparta Praha se déli do kategorii podle hodnoty. VétSina hokejovych
klubii ma velké mnozstvi sponzord, které se ale nasledné rozdé€luji podle jejich plisobnosti a
postaveni. Spartansti partnefi se déli nasledné:



Obrazek 1 Partneti HC Sparta Praha
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Zdroj: HC Sparta Praha (2022a)

CZECHOSLOVAK GROUP

Obrazek 1 znazoriiuje generalniho partnera a hlavni partnery. Dale se rozd¢luji na Gold
partnery, Silver Partnery, jen partnefi, VIP Club partneti, Hlavni medialni partnefi a medialni
partnefi. Ac¢koliv podpora zminénych partneru je dulezita, nezaujimaji tak velkou roli jako
Generalni partner Fortuna a hlavni partnefi.

Historie marketingu

Pojem marketing se uchytil az v 19. a 20. stoleti, ale jeho kofeny jsou uZ v samotném starovéku.
Postupem ¢asu se marketing zacal zlepSovat a ménil ptistup k uspokojeni poptavky. Na serveru
Altaxo (2019) pisi, ze k dal§im zménam dochazi diky technologii, ktera je od 19. stoleti
nabizena.

Pocatky marketingu pochazi z Mezopotdmie a Egypta, kde byly objeveny tzv.,,ochranné
znamky,, které mély odliSit jednotlivé vyrobce a kvalitu jejich zbozi. Znamky slouzily
obchodnikim k utvofeni si znacky, které zname dnes.

Webova stranka Altaxo (2019) dale uvadi, Ze v poloving 15. stoleti dochéazi k prvni propagaci
v ramci letaku ¢i plakat a nasledné i v novinach. Dal$im rozvoj marketingové propagace ptisel
v dobé, kdy se zacaly vice rozvijet technologie, kam patii média, rozhlas, televize a
V neposledni fadé¢ pocitac.

Mezi zakladatele soucasné koncepce firem patii Henry Ford a Tomas Bata, ktery u Henryho
pracoval a jeho mySlenky ¢erpa mnoho podnikatelt 1 v dnesni dobé:

,»» Nas zakaznik, nas pan. ,,

- Tomas Bat’a

2.1.2 Definice managementu sportu

Co je to management? Management se d¢li na zdkladni, stfedni a vrcholovy a 1ze ho definovat
ve vice pojmech. Podle ManagementMania (2019) je management chapan jako nauka o fizeni



organizace. Popisuje metody vedeni fizeni firem, vedeni a koordinaci lidi. Management
zahrnuje manazerské funkce, které vykonavaji pracovnici. Zahrnuje organizovani, stanoveni
cilti a nasledné kontrolovéani. Zakladni podminkou spravného managementu jsou organizacni
schopnosti. Spravny manazer musi umét jednat s lidmi a nasledné je vést. Musi umét vystupovat
a umét rozhodovat. Stanovit cile, které pfinesou uzitek.

Management v oblasti sportu vykonava sportovni manazer. Funkéné se nelisi od klasického
manazera, jen je pro n¢j typické néco jiného, a hlavné se zaobira sportovni tématikou. Koho lze
nazyvat sportovnimi manazery? Do této skupiny patii vedouci fitness, vedouci tyma (hokej,
fotbal, basketbal). Kazdy sportovni klub ma svého manazera, ktery esi smlouvy s hraci, nacrt
nové sezony, jednani se sportovnimi agenty.

Sportovni manazer je funkce, kterd je hlavné v oblasti tymovych sportii. VEtsinou je na tuto
pozici dosazen byvaly hrac, ktery ma at’ uz s klubem ¢i tymem néjaké zkusenosti. Jak je znamo,
vzdy je lep$i na volné pozice brat nékoho, kdo zna firemni kulturu a cile. Nékoho, kdo bude
pokracovat v tom, co je zajeté a co funguje.

Historie managementu

Prvni zminka o sportu a nasledném pak jeho managementu je z Olympijskych her v Recku.
Tato udalost se podle webovych stranek Thpanorama (2018) uvadi jako narozeni sportovni

spravy.
V té dobé& byl sport povazovan za aktivitu nikoliv za disciplinu. A béhem stfedoveku se zacaly

objevovat naznaky soucasnych sportovnich manazérti. Sportovni odvétvi se zacalo formovat od
osmnactého stoleti, kdy byly vynalezeny nové hry a stanovena pravidla.

2.2 Projektovy management

I projektovy management ma velké mnoZstvi definic, ale vétSinou jde jen o slovickareni a
formulaci pojma. Dvé definice, které se znénim odlisuji, ale vyznam je stejny uvadi Svozilova
(2016, s. 20):

Profesor Herold Kerzner popisuje projektovy management jako souhrn aktivit spocivajicich
V planovani, organizovani, fizeni a kontrole zdroji spolecnosti s relevantné kratkodobym
cilem, ktery byl stanoven pro realizaci specifickych cilii a zamé&ra.

NaceZ nejuznavangjsi svétové profesionalni sdruzeni projektovych manazera PMI (Project
Management Institute) definuje projektovy management jako aplikaci znalosti, schopnosti,
nastroju a technologii na aktivity projektu tak, aby tyto splnily pozadavky projektu.

Na obrazku 2 je rozdé¢leni projektového managementu. Ten se déli na management projektu a
organizovani a koordinaci projektu. Dvé dilezité casti, bez kterych neni mozné projekt
zrealizovat. Management ma na starost planovani a vypracovani celého projektu a pak nasledné
fizeni realizace, kdezto organizator a koordindtor projektu tvoii podminky, a cely projekt
koordinuji.



Obrazek 2 Projektovy management projektu

Projektovy management
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Zdroj: Némec (2002, s.23)

Projekt
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Projekt je nejdulezitéjsim prvkem projektového tizeni. Jak pise Svozilova (2016, s. 20) je to
fizeny proces, ktery ma svilij zacatek a konec, pfesna pravidla fizeni a regulace.

Podle profesora Herolda Kerznera je projekt jakykoliv jedine¢ny sled aktivit a tikold, ktery ma:

e dan specificky cil, jenz ma byt jeho realizaci splnén;
e definovano datum zacatku a konce uskutecnéni;
e stanoven ramec pro ¢erpani zdrojii potfebnych pro jeho realizaci.

Druhé definice podle PMI je chéapana, Ze projekt je doCasné Usili vynaloZené na vytvofeni
unikatniho produktu, sluzby nebo urcitého vysledku.

Dtlezitym pojmem u projektu je docasnost, kterd znamena, Ze kazdy projekt je ohraniCen
casovym ramcem. To znamena, ze ma urcity zacatek a konec formou:

e data zahdjeni a data ukonceni;

e data zahajeni a stavem naplnéni cili projektu;

e data zahajeni a konstatovanim, ze z n&jakého divodu nelze cili dosdhnout, protoze
doslo ke zmén¢ podminek nebo potieb k realizaci.

Faze projektu

Projekt ma nékolik fazi, ale zaleZi jen na velikosti a sloZitosti projektu. Svozilova ve své knize
(2016, s. 39) rozdeluje projekt do logického ¢asového sledu. Zivotni cyklus projektu je rozdélen
do tif fazi:



Obrazek 3 Faze zZivotniho cyklu projektu
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Zdroj: Svozilova (2016, s5.39)

Féze Zivotniho cyklu, jak je vidét na obrazku 3, rozdé€luje cely projekt na tfi ¢asti:

Prvni faze je zahdjeni. Je to faze, kdy je tfeba se zamyslet nad celym pojetim projektu. Stanovit
cile, zacit planovat a pfipravovat projekt. Poté, co se utfidi myslenky je zapotiebi rozd¢lit role.
Vytvofit projektovy tym, ktery se bude celou dobu starat o hladky pribéh. Cas na dosazeni
manazert do svych pozic.

Druhou fazi je stiedni faze neboli realizace. V tomto piipad¢ nejenze piichazi na fadu finan¢ni
plany a strategie, ale zdroven uZz nastala ¢ast samotné realizace projektu.

Posledni ¢asti je faze ukonceni. Po ukonceni projektu dochazi ke shodnoceni celkové piipravy.
Cas zpétné vazby, diky které si lze fict, co bylo §patn€ a co naopak dobife. Cemu se pro piisté
vyhnout a co naopak pouZzit.

2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je popsana na serveru Admion (2023) jako soubor nastroju, které se
zabyvaji komer¢ni i nekomercni komunikaci s trhem pomoci marketingovych prostiedk.
Jejich cilem je podpora marketingové strategie spole¢nosti a ovliviiovani spotiebiteld.

Na webovych strankach Altaxo (2019) je definice nésledujici: ,, Marketingova komunikace je
kazda forma komunikace, kterou uzivda organizace k informovani, presvedcovani, nebo
ovliviiovani dnesnich, nebo budoucich zdkaznikii.

2.3.1 Propagace

Hlavnim cilem propagace neboli propaga¢niho mixu je dle Kotler a Keller (2013, s. 55), dostat
se do povédomi zdkaznikl. Je to Sifeni informaci s cilem zviditelnit se. Propagacni mix je
spole¢né s vyrobkem (Product), cenou (Price) a mistem (Place) soucasti marketingového mixu
—4P.

Tak jak pod marketingovou komunikaci patfi propagace, 1 ona ma dalsi déleni, ¢imZ na sebe
pouta pozornost zakaznikl. Do propagacniho mixu se fadi reklama, podpora prodeje,
sponzorovani, PR, osobni prodej atd.



Reklama

Reklamu popisuji Kotler a Keller (2013, s. 544) jako souc¢ast komunika¢niho mixu. Je to souhrn
vSech prostfedku, které spolecnost vyuziva ke komunikaci se stadvajicimi ¢i potencialnimi
zakazniky a udrzuje s nimi vztahy. Komunikacni mix je podslozkou marketingového mixu.

Reklama se dale fadi mezi neosobni kanaly, diky kterym firmy ptsobi na okoli. Je to jedna

vvvvvv

Tvoreni spravné reklamy se musi vychazet z definice cilového publika a motivace kupujicich.
Podle toho dochazi k rozhodnuti 5M — Poslani — Mission - (Cile reklamy), Penize — Money -
(Kolik investovat), Sdéleni — Message - (Jaké sdéleni vyslat?), Média — Media - (Vyuziti médii)
a Méreni — Measurement - (Hodnoceni vysledk).

Cile reklamni kampang:

informativni — vytvoreni povédomi o znacce;
presvédcujici — presvédéeni zékaznika o koupi;
pfipominajici — stimulace opakovanych ndkupt;
utvrzujici — presvédceni o spravném rozhodnuti.

Podpora prodeje

Stejné jak reklama, i podpora prodeje je dle Kotlera a Kellera (2013, s. 559) fazna do neosobnich
kanalti propagace. Prodej se zaméfuje na kratkodobé zvysSeni prodeje. Je to kliCova soucast
marketingovych kampani.

Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je takovy, ze reklama podnécuje koupi, ale podpora
prodeje poskytuje podnét. Podpora zahrnuje:

e nastroje podpory spotiebitelt — slevy, kupony, vzorky;
e podpory prodejnich kanalll — slevy, marketingové fondy;
e podpory firem a prodejnich sil — veletrhy, kongresy, reklamni predméty.

v

Nastroje se lisi podle cili. Nejcastjsi jsou ovSem slevy, vzorky a kupony. Na to je moZnost
nalékat nejvice zdkazniku.

Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti, ma za kol podporovat a branit image firmy. PR ma
5 funkeci, které uvadi dle Kotlera a Kellera (2013, s. 567) ve své knize:

1. Vztahy s tiskem — prezentace novinek.

2. Publicita vyrobkl — zvySeni publicity vyrobki.

3. Korporatni komunikace — pochopeni krokti organizace.

4. Lobbing — jednani se zdkonodarci a predtsaviteli vlady.

5. Poradenstvi — rady managementu v oblasti vefejnych otazek.

Osobni prodej

Osobni prodej patii do komunika¢niho mixu a je zaméfeny na osobni komunikaci. Dle
Koudelky a Vavry (2022, s. 198), neni mysleno, ze by se jednalo jen o komunikaci tvafi v tvar,
ale zahrnuje i komunikaci ptes techniku. Formou osobniho prodeje je piimy prodej, ktery je
také propagacni slozkou. Spojeni osobniho a pfimého prodeje 1ze provadét napt. podomovni
prodej vyrobkt a ndsledné predvadéni. Dale také ptedvadéni vyrobkl na pracovistich.



Primy marketing

Jak zminuji Koudelka a Vavra (2022, s. 199), hlavnim cilem pfimého marketingu je navazat
vztahy s cilovym klientem, a to za Gi¢elem vyvolani reakce. Firmy vyuZivaji pfimy marketing
kontaktuji stavajici a potencialni zakazniky s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci.

Nastroje piimého prodeje jsou nasledovné:

Mailing — reklamni dopis.

Telemarketing — telefonni nabidky.

Inzerat, plakat, billboard — ti§téna inzerce s moznosti ptimé reakce.
Teleshopping — televizni nabidky.

Pfimou marketingovou komunikaci, ktera patii taktéz mezi neosobni komunikac¢ni kanaly,
délime na katalogovy prodej a zasilkovy prodej. Jak je podle nazvu znamo, katalogovy prodej
spociva v rozesilani katalogii postou a soucasti ¢asopisti. VétSina katalogli rovnou obsahuje i
objednavaci list, ktery ma zékaznika postrcit k objednavce.

Sponzoring

vvvvvv

Definici sponzorovani je, ze sponzora poskytne fondy, zbozi ¢i sluzby, které mu sponzorovany
oplaci propagaci a tim mu pomaha k dosazeni cilt v komunikaci — posileni znacky, firemni
image. Ennis (2020, s. 245) zminuje, Ze ve vSech obchodnich rolich hraje sponzoring dulezitou
roli. Sponzorovany jsou sportovni akce, vzdélani, média, spolecenské projekty a instituce.

Ve sportu, konkrétné v hokeji, se sponzor uvadi na dresy, jak je vidét na obrazku 4, mantinely,
na ledovou plochu nebo i v ramci zdravé stravy.

Obrazek 4 Sponzofi / partneti na hokejovych dresech
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Zdroj: HC Sparta Praha (2022a)

2.4 Viralni marketing

Dalsim typem marketingu, ktery se v dnesni dobé hodné pouziva je viralni marketing. Jinak
také nazyvany buzz marketing nebo virovy marketing. Cilem je propagovat znacku a produkty.
Socialni sit€ jsou prostiedek, kde se toto povédomi $iii nejvice. Jak je popsano na webové
strance MarketingMind (2017), tento druh marketingu vyuziva internet k $ifeni obsahu.

Povédomi o znacce se zvySuje diky Sifeni informaci mezi lidmi. Dalo by se to pfirovnat ke
Stafeté, kdy jeden uzivatel predava informaci dél, aniz by to tom v&dél. Staci jen, kdyz uzivatel
instagramu sdili pfispévek s oble¢enim a oznaci v ném obchod — znacku, kterou ten den obléka.



Viralni reklama je vétSinou v podobé e-mailu, videa, textu, obrazku, hudebniho souboru, hry,
herni aplikace, odkazu na webovou stranku.

2.4.1 Proces viralniho marketingu

I viradlni marketing ma své pravidla, jak piSe v knize Stuchlik a Dvoracek (2002, s. 155).
Spolec¢nost ma dvé moznosti. Uvede na trh vyrobek, ktery se chytne sim a bude se propagovat
v ramci dobrych recenzi a doporuceni od ptatel nebo spolenost pouzije formu aktivniho
viralniho marketingu. Tento proces ma Sest krok:

Analyza — pied uvedenim vyrobku probéhne analyza. Prozkouméani konkurece a zjisténi jejich
piipadného selhani.

Formulace viralni zpravy — tvorba virtualniho sdé€lelni. Napf. elektronickd posta, WWW, SMS.
Zprava musi zaujmnout na prvni pohled, jinak zanikne.

Volba vhodného distribu¢niho kandlu — 1ze vyuzit nékolik sluzeb, které se po ¢ase automaticky
zac¢nou §ifit vSude:

elektronicka posta;
webov¢ stranky;
chat;

SMS zpravy.

Odeslani sdéleni vybranému okruhu uzivatelii — nelze kontrolovat a fidit Sifeni, ale 1ze vybrat
cilovou skupinu, které informace poslat. Skupina, kterd je vékové blizka nebo tieba pohlavi,
které vyrobek spise uZzije.

Sledovani pribéhu virdlni kampané — ctyfi piipady Sifeni a jeho nasledného pasivniho
sledovani:

obsah je akceptovany a $ifi se dal;

obsah nezaujal a Sifeni opada;

obsah byl pfijat kladné, ale pfi Siteni dochazi k mutaci, a to miize vést k negativni reakcei;
obsah nebyl kladné pfijat a uzivatelé povazuji zpravu za spam.

Vyhodnoceni vysledku — nelze stanovit den, kdy dojde k vyhodnoceni, nebot’ $ifeni zalezi na
uzivatelich. Zda jsou s obsahem spokojeni a doporucuji dal ¢i ho nechaji dojit do zapomnéni.

2.4.2 Vyhody a nevyhody viralniho marketingu
Kazda véc, ¢innost ma své pro a proti. Neni tomu jinak ani u viralniho maketingu, tak jak

popisuji Stuchlik a Dvotéacek (2002, s. 160) ve svych kapitolach.

Vvhody viralniho marketingu

Vyhod, které stoji za to zminit je hodn¢, ale mezi hlavni patii nizké ndklady na kampan.
V piipadé, ze se kampan uchyti, je to levnéj$i nez propagace u klasickych médii. Dalsi velka
vyhoda tohoto typu marketingové propagace je diiveryhodnost. Clovék vzdy véii doporugeni
od svych pratel a poté predava zkusenosti dal.

Nevvhody viralniho marketingu

Mezi nevyhody ¢i problémy viralniho marketingu patii ztrata kontroly na povédomi o znacce,
nekontrolované Sifeni, nedostate¢né méfeni odezvy a hrozba spammingu.



2.4.3 Typy viralniho marketingu

Viralni marketing lze rozd¢lit na pasivni a aktivni. V knize od Sweeney (2005, s. 66) jsou
popsany nejcastéjsi typy viralniho marketingu:
Product or service based:

e Product based: Spociva v tom, Ze spolecnost ma svij vlastni produkt a prodava ho

spottebiteli na trhu.
e Service based: Spole¢nost, ktera nabizi sluzby klientim.

Word of mouth: Tento typ viralniho marketingu je asi nejéastéji pouzivany. Je to propagace
ve formé& doporuceni pfiteli nebo poslani n¢jakého kuponu.

Pass it on: Stejné tak jako piedchozi forma virdlniho marketingu, i tento zpusob Sifeni je
Vv dnesni dobé velmi popularni. Spoc¢iva v preposilani videi napiiklad pres Instagram, TiKTok
nebo Facebook.

V dalsi knize Stuchlik a Dvoracek (2002, s. 159) jsou typy viralniho marketingu popsany v péti
bodech:

e Value Viral — viralni marketing kladného slova-z-ust - pasivni ptipad zaloZeny na
kladné propagaci, stejné jako je tomu u Word of mouth.

e Guile Viral — Istivy viralni marketing — doporuceni produktu na zaklad¢é vlastniho
vydélku ¢i n¢jaké vyhody (provize).

e Viral Viral —sdileny viralni marketing — sdileni uréitych zazitkt, zkuSenosti skrz stejny
produkt, napt. ICQ.

e Spiral Viral — spiralni viralni marketing — aktivni virusovy marketing, ktery spociva
V preposilani obsahu, napt. vtipy, obrazky.

e Vile Viral — viralni marketing zaporného slova-z-ust — pfedavani negativni zkuSenosti
dalSim uzivatelim, ktefi k produktu ziskaji ur¢ity odstup, tudiz si ho nebudou chtit
koupit.

2.5 Teorie marketingového vyzkumu

VétSina marketér pouziva Marketingovy informaéni systém, ktery slouzi k usnadnéni
rozhodovani, tvorbé marketingovych plant, pti kontrole dosazenych cili. Dle serveru
Rascasone (2021) je to tzv. spojnice mezi spole¢nosti a zakazniky. Systém se nasledné déli
na:

Obrazek 5 Marketingové informacni systémy
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stranek a socidlnich médif

informace o konkurenci
informace o spotiebitelich
informace o trendech

ve spole¢nosti

a technologiich
monitoring socialnich siti
ekonomické ukazatele

e chovani a potieby
zékaznika

e postavenina trhu,
monitoring konkurence

e podklady a informace
o specifickych aspektech
a situacich v marketingu
—-4p

Zdroj: Tahal a kolektiv (2022, s. 15)

Marketingovy vyzkum se zabyva chovanim a potfebami zdkaznika a vétSinou se pouziva jako
zpétna vazba. Jak uvadi Kotler (2016, s. 227), cilem marketingového vyzkumu je systematické
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plénovéni, shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci, pro feseni konkrétnich
marketingovych problému.

Manazefi si diky marketingovému vyzkumu vytvaii podklady pro rozhodovani. Jak popisuje
Tahal a kolektiv (2022, s. 16) stru¢na definice marketingového vyzkumu podle spole¢nosti
ESOMAR zni:

,, Marketingovy vyzkum je naslouchani spoti-ebitelum. ,,

V knize Tahal a kolektiv (2022, s. 17), je uvedeno, ze ESOMAR publikoval ve svém nové
upraveném Kodexu (ESOMAR, 2016), ze n¢kdy dochazi k zaméné pojmu marketingovy
vyzkum a vyzkum trhu:

., Vyzkum zahrnuje vSechny formy vyzkumu trhu a verejného mineéni, socialniho vyzkumu a
datové analytiky. Je to systematické shromazdovani a vyhhodnocovani informaci o
Jjednotlivcich a organizacich. *

2.5.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je dle Kotlera a Amstronga (2020, s. 228) rozdélen na Ctyti
casti. Jako prvni se musi zjistit problém a definovat ho, dale je zapottfebi pfipravit plan
vyzkumu, poté se plan realizuje, a nakonec dochazi k prezentaci vysledkii a vypracovani
Zpravy.

Obrazek 6 Faze marketingového vyzkumu

L u . Realizace Vypracovani
Definovani Ptiprava planu Vozkumu - ZOrAVY a
problémuacili| - |[vyzkumu, > P}ll N > pravy
vzkumu navrh meto diky shromazd’ovani prezentace

Y a analyza dat vysledkii

Zdroj: Kotler, Amstrong (2020, s. 228)
Jak uvadi obrazek 6, proces vyzkumu se déli na Ctyfi Casti a kazda ¢ast ma své kroky, kterymi
je dobr¢ se tidit:

1. Definovani problému a stanoveni cili

vvvvvvvvvv

podili marketingovi manazeti a analytici, ktefi musi definovat problém a stanovit cil
vyzkumného planu.

2. Priprava planu vyzkumu a navrh metodiky

Po definovani problémt a cili vyzkumu je to dal§i krok, u kterého musi analytici
upfesnit informace, které potiebuji, sestavit plan a nasledné jej prezentovat
managementu.

3. Realizace vyzkumu — shromazd’ovani a analyza dat

Jednd se o nejdrazsi Cast vyzkumu. V této fazi se zacnou shromazd’ovat data pro
vyzkum, které se provadi prostiednictvim zakazek externi firmy nebo piimo pracovniky
firmy. Tato analyza napomaha s definovanim problému.
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4. Vypracovani zpravy a prezentace vysledki

Poslednim krokem je shrnout veskeré ziskané informace do zpravy, kterd je poté
prezentovana managementu.

2.5.2 Typy marketingového vyzkumu
Clenéni marketingového vyzkumu podle typu dat je popsané v knize Tahal (2022, s. 27) takto:

e (ata a informace;

e deklarativni a nedeklarativni metody;
e kvalitativni a kvantitativni vyzkum;
e pozorovani, dotazovani, experiment.

Data a informace

Pojmy data a informace se ¢asto zamé&nuji. Tahal (2022, s. 28) uvidi, ze data jsou zaznamy
Cisel, zvukd, slov, ktera se daji ukladat a nesou elektronickou podobu. Naopak informace jsou
vysledkem analyzy potfizenych dat. Pomoci ¢isel z dat se ziskavaji vystupy. Jsou vysledkem
zpracovani dat.

Data se dale déli na interni a externi, kdy interni chapeme jako obsah existujicich firem a
externi data ziskdme zkoumanim jevi mimo firmu.

Dalsi dalezité déleni dat — primarni a sekundarni. Data, ktera nazyvame sekundarnimi jsou
takova data, ktera existovala pied vyzkumem, nacez primarni data jsou ta, kterd ziskame
pomoci vyzkumu.

Kvalitativni a kvantitativni vvzkum

Kvalitativni vyzkum je popsén v knize Tahal (2022, s. 43), Ze se zamétuje na hledani motivi,
pii¢in a postoju a otazky, které si pokladame jsou proc¢ a jak. Nejcastéjsi formy vyzkumu jsou
skupinové diskuse ¢i rozhovory. Data vyzkumu se podrobi analyze.

Jak popisuje Tahal (2022, s. 44), kvalitativni vyzkum se déli na tfi druhy rozhovoru:
strukturovany, polostrukturovany a nestrukturovany.

e Strukturovany — jasn¢ dany scénaf, kterého se moderator drZi.

e Polostrukturovany — scénaf, kery davd moderatorovi moznost vychylit se a prostror
k improvizaci.

e Nestrukturovany — rozhovor bez scénaie, pouziva se jen ziidka, v t€zko predvidatelnych
situacich.

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku kolik. Dle Tahal (2022, s. 33) vyzkum zkouma
napt. kolik domacnosti, uzivatell atd. ma stejny nazor nebo se chova stejné. Vyzkum probiha
vétSinou formou dotazniku.

2.6 Marketingovy plan

Dobry marketingovy plan je klicem k uspéchu kazdé firmy. Dle serveru ManagementMania
(2017) je dalezity pro koordinaci vSech propaga¢nich a marketingovych aktivit. Cilem je popsat
soucasnou pozici produktu na trhu a jejich marketingovou strategii. VétSiou se stanovend doba
pohybuje od jednoho do péti let.
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Plan ukazuje, jaké kroky musi firma provést, aby realizovala své obchodné — marketingové cile.
Napoméha zvySovat zisk, mapuje nase dosavadni uspéchy a motivuje zaméstnance. Diky
tomuto planu je mozné zjistit, nedostatky, kterych se firma dopousti a usetfi nam tim cas 1
penize.

Struktura marketingového planu

Struktura planu je tzv. seznam, ktery muze byt struény nebo rozdélen na vice stran. Dle
internetové stranky Literadesign (2018) je plan rozdélen na 8 krokii:

Vize a poslani firmy — diilezitd soucast. Bez vize nemuze firma podnikat.
Situaéni analyza — analyza vnitiniho a vnéj$iho prostiedi firmy a nasledna SWOT analyza.

Marketingové cile — dlouhodobé¢ a dil¢i marketingové cile, jichZ ma byt dosaZeno za stanovené
obdobi.

Otazky marketingového cile:

Ceho se cil tyka?

O kolik se uvazuje zména?
Na jakém trhu?

Kdy ma byt cile dosazeno?

Cile musi byt SMART — S (specifické), M (méfitelné), A (dosazeny ve stanoveném case), R
(realné), T (terminované), v piipadé, Ze tyto vlastnosti mit nebude, je tézké jej prokazat.

Predtim, neZ se vytvoii analyza, je zapotiebi si stanovit marketingovy cil projektu. Je dilezité
si stanovit, kudy sméfovat. Jak je zminéno, kazdy cil musi byt SMART — coz je dle stranek
ManagementMania (2019) analyticka technika pro navrhovani specifickych cilii v fizeni a
planovani.

Marketingova strategie

Nastava cas na dlouhodoby plan marketingovych aktivit, ktery pomize se splnénim potiebnych
cili. Takovy plan musi stanovit a vypracovat vedeni spoleCnosti spolu s marketingovym,
obchodnim a finanénim oddélenim.

Marketingové, reklamni a medidlni cile — cile, které jsou zapotiebi, a je dilezité na né¢ brat
zietel. Dostat kampan do povédomi lidi, ktefi projekt budou 1 v budoucnu podporovat. Dale je
dillezité se zamyslet, kolik procent lidi je tfeba oslovit, aby se uchytil a §ifil se dal.

AKkéni program — rozpracovani marketingové strategie do konkrétnich aktivit, termini, ukola
a odpoveédi.

Co se bude realizovat?
Kdo ukol zrealizuje?

Kdo je za n¢j odpovédny?
Do kdy se tkol provede?
Kolik to bude stat?

Rozpocet — souhrn finan¢nich zdroji potfebnych k realizaci marketingové strategie.

Pfed stanovenim rozpoctu se musi spocitat o¢ekavané naklady a trzby za planované obdobi.
Vétsinou je tvoren na zdkladé minulého obdobi.
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Hodnoceni a kontrola — po uspéSné realizaci je dilezit¢ provést kontolu. Naplnéni
stanovenych cili. Vytvofit tzv. zpétnou vazbu, kterd upozorni na mozné chyby, které se
V prib¢hu prehlédly.

2.7 Metodika prace

Bakalarska préace je rozdélena na teoretickou €ast, jejiz soucasti je i metodika prace a analyticka
¢ast. Prace je ¢lenénd do Ctyt kapitol. Cilem je navrnout marketingovou kampa pro HC Sparta
Praha, tudiz v ramci teoretické Casti bylo zapotfebi provést reSerSi sekundarnich zdroja
k ziskani znalosti k dané problematice.

Pro zpracovani teoretické ¢asti byla pouzita literatura jak ¢eskych odbornikt, tak zahrani¢nich.
Spoustu zajimavych dopliujicich informaci je doplnéno diky internetovym c¢lanktm.
Internetové reSerSe byly pouzity, s cilem ziskat vice zkuSenosti, jak takovou kampai vytvofit.

Analyticka ¢ast, kterd je rozebrana ve tfeti kapitole je zamétend cilené na HC Sparta Praha.
Jsou zde popsany zakladni informace klubu, at’ uz se jedna o historii a charakteristiku, tématické
zaméteni ¢i marketingovou strategii kKlubu. V kapitole, ktera je zamé&fena na strategii klubu jsou
popsany vyhody a nevyhody ptisobeni klubu. Klub ma kromé vyhod a nevyhod spoustu
moznosti, kterych se mlize chytit, aby byl lepsi, ale jsou zde 1 nepfijemnosti, se kterymi se musi
Sparta vyrovnat a zamezit jejim moznym uplatnénim. Stejna cast prace se zamétuje na projekty,
které prazsky klub realizuje a na projekty, které pofdda konkurence a kluby v zdmoti. U
kazdého spartanského projektu jsou uvedeny vysledky, zda je kampan efektivni a ma smysl
V ni pokracovat.

Soucasti praktické ¢asti je polostrukturovany rozhovor s marketingovym oddélenim HC Sparta
Praha. Polostrukturovany rozhovor je dle Tahal (2022, s. 44) forma rozhovoru, jejimz cilem je
ziskat odpovédi na predem pfipravené a dopliujici otazky, které vyplynou v priubéhu
rozhovoru. Otazky byly polozeny marketingovému fediteli a produkénimu HC Sparta Praha.
Obe¢ tyto funkce jsou pfii realizaci velmi dllezité a kazda se na projekt divéa z jiného pohledu.
Cilem rozhovoru bylo zjistit, jaky je marketing v takové spolecnosti a ¢im se fidi. Otazky jsou
zaméefené na kampang, jejich planovani, strategie, propagace. Byla zjisténa kritéria, kterych je
dobré se pti planovani drzet. V odpovédich je mozné se dozveédét, jak dlouho trva piiprava
takové kampan¢ a jak reagovat na piipadné nepiijemnosti. Soucasti rozhovoru je dotaznikové
Setfeni spartanskych fanouskt. Cilem dotazniku bylo zjistit, ¢eho si fanousci na Sparté ceni,
pro€ se radi vraci a ¢im si ziskaji nové pfiznivce. V ramci dotazniku jsou zvefejnény grafy,
které znazoriiuji, co u fanouski pfevlada. Dotaznik byl ve formé kvantitativniho vyzkumu —
dotazovani na internetu, jejimz dotazovanymi byli fanousci a ptiznivei klubu. Dotazovani pies
internet je ¢asové méné narocné, tudiz je to nejidealnéjsi variantou. V rameci kvalitativniho
vyzkumu byly zvoleny otazky, které se poji s pocity fanouska. Pro¢ chodi na hokej, jak jsou
spokojeni a ¢im si klub ziskava jejich ptizen.

Zpracovani vysledkli dotaznikového Setfeni byla vyuZita metoda srovnavani jednotlivych
odpovédi a hledani varianty, ktera miZe zajistit vysSsi pocet divakll. V rdmci zpracovani jsou
uvedeny grafy, které jednotlivé procentudlni postaveni odpovédi uvadi.

V samotném navrhu, coz je 1 hlavni téma bakalatské prace, je popsana charakteristika kampané.
Jeji ndmét, marketingovy cil, ktery se opira o teoretickou ¢ast a odpovédi z rozhovoru, které
poskytnul marketingovy feditel HC Sparta Praha. Kazda kampan potiebuje propagaci a reklamu
a diky socialnim sitim, které klub vyuziva bylo mozné zjistit, jaké piispévky zvetfejnovat, a
hlavné jako socidlni platformu vyuzit, jak je vidét v grafu 3. Ackoliv je rozpocet pii takovych
projektech velmi dilezity a je zapotiebi mit néjaka ¢isla, v ramci navrhu jsou uvedeny jen
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Castky, které je mozné pouzit na propagaci a ptipadnou vyrobu dobrocinnych stuzek. Projekty,
které se nesou v podobném duchu a Sparta je jiz par let realizuje se pohybuji v fadcich miliont.

Posledni kapitola je zavér, ve kterém je shrnuta cela prace a popis dosazenych cilt.

15



3 Analyticka Cast prace

Analyticka ¢ast bakalaiské prace se zamétuje na klub jako takovy. Je popsana témér 120leta
historie, tématické zaméteni a charakteristika klubu, kterd popisuje, jak se tym menil a rostl.
Dalsim klicovym bodem této ¢asti jsou projekty a kampané¢, které Sparta realizuje. Zaroven je
provedena analyza konkuren¢nich klubli a klubli v zdmoii, zda se také podili na né&jakych
kampanich a projektech.

Kazda spolecnost mé svoji strategii a cile, které si stanovi na nasledujicich pét let a snazi se
téch cili dosdhnout. Marketingova strategie je dulezita, hlavné v rostoucich spolecnostech.
Chce zjistit, cemu se vyvarovat a ¢emu naopak vénovat vic ¢asu. V kapitole 3.1.5 je takova
strategie popsana a uvadi vyhody a nevyhody, a zaroven pfrilezitosti, kterych by se mohla
chytnout. Po stanoveni cilti a plant je dilezita propagace. At uz v ramci socialnich siti ¢i
tradi¢nich médii, firma chce svou znacku dostat do povédomi. Proto je zahrnuta i v této Casti.

Soucasti analytické prace je polostrukturovany rozhovor s marketingovym oddélenim HC
Sparta Praha, kdy respondenti odpovidaji na otazky ohledné marketingovych cild, projekti a
kampani na kterych se podili.

V neposledni fadé, jak napovidd samotné téma bakalaiské préace, je navrzena marketingova
kampan, kterd se z vEétsi ¢asti inspiruje jiz realizovanymi projekty, ale je zamétena na cilovou
skupinu, o které se moc nemluvi.

3.1 Charakteristika hokejového klubu

Hokejovy klub je znamy pro svou bohatou historii a nazev klubu je inspirovany vale¢nymi
bojovniky, ktefi se nikdy nevzdaji a spoleéné v tymu bojuji, jak je psano v knize od Soeldnera
(2018, s. 17).

Sparta je klub, ktery se chce vymanit z hokejového stereotypu. Jejim zamérem je povznést
hokej, ktery je sdm o sob¢& velmi atraktivni zaleZitosti, na jiny stupen. Cil prazského klubu je
doprat divakim nezapomenutelny zazitek. Stejné tak, jak se ¢lovék t&si do kina na premiéru
filmu, plného zvratl v podobé golii, emoci v podobé¢ oslav vitézstvi a ¢asu straveného s ptateli,
napéti, zda udrzi vedeni, tak se stejnym pocitem miZe odchéazet ze zapast Sparty. Zamér klubu
je vice popsany v kapitole 3.4, kde je proveden polostrukturovany rozhovor s matrketingovym
oddélelnim HC Sparta Praha.

Neni tomu davno, co Sparta zaCala pouzivat tzv. Brand umbrella neboli zastteSujici znacku,
ktera ma pod sebou fadu produktl a tento pojem je popsan v knize Kotler a Keller (2016, s.
811). V prazském klubu je touto znadkou #NEZASTAVIS, kde se tento pojem propisuje do
viech aktivit klubu. Hokej, zabavu, zazitky, partnerstvi NEZASTAVIS.

3.1.1 Zakladni idaje HC Sparta Praha

Obchodni nazev klubu: HC Sparta Praha a.s.
Sidlo klubu: HC Sparta Praha a.s.
Sportovni hala FORTUNA
Za Elektrarnou 49, 170 00 Praha 7
Piedseda predstavenstva: JUDr. Barbora Snopkovéa Haberova
Kontaktni udaje: office@hcsparta.cz, www.hcsparta.cz
Stadion: O2 arena
Ceskomoravska 2345/17, 190 00 Praha 9
Kapacita: 17 200 mist, rozmér kluzisté: 60 x 26 m
Domovsky stanek pro zapasy Tipsport extraligy od roku 2015
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Zdroj: HC Sparta Praha (2023a)

Obrazek 7 Logo HC Sparta Praha

zdroj: HC Sparta Praha (2023a)

3.1.2 Historie HC Sparta Praha

HC Sparta je jednim z nejstarSich hokejovych klubt nasi planety. V knize Soeldmer (2018, s.
17) uvadi, ze prvni stopa Sparty byla uz v roce 1884, oficialni zrozeni tohoto legendéarniho
klubu je datovéano k 6.prosinci 1903, kdy pod ndzvem AC Sparta a pod vedenim rychlobruslate
Jaroslava Petrdka, vyjeli hra¢i bandy hokeje k tréninku na led.

Ackoliv dle stranek HC Sparta (2023b) byl klub zalozen roku 1903, klub jako takovy, ktery se
inspiroval u kanadského hokeje je od roku 1909 a od té doby si buduje své jméno jak v Ceské

wewvr

Karel KozZeluh.

Na strankdch HC Sparta (2023b) se dale piSe, Ze prémiovy ro¢nik celostatni ligy odehrali
Spartani v sezon¢ 1936/1937, kdy odehrali proti Vitkovicim prvni ligové utkani. Od roku 1938-
1945 byla utkani preruSena kvuli valce. Po skonceni valky, Sparta v sezoné¢ 1949/1950
sestoupila, ale hned v sezoné 1950/1951 se dostala zpét do prvni ligy a od t€¢ doby v ni nechybi.
Aktualni logo klubu je vidét na obrazku 7.

3.1.3 Charakteristika HC Sparta Praha

Sparta je hokejovy klub, zalozeny roku 1903. Dle Soeldmera (2018, s. 17 se tomuto roku datuje
zalozeni klubu jako bandy hokeje a klub jako takovy byl zaloZen roku 1909. Prazsky klub mél
jiz spoustu nazvi, jako napt. r.1903 — AC Sparta Praha, r.1948 — Sokol Sparta Bubene¢, r.1949
— ZS] Bratrstvi Sparta Praha, r.1952 — TJ Spartak Praha Sokolovo a spoustu dal$ich. Soucasny
nazev HC Sparta Praha se pouziva od r.1990 a ptetrvava do dnes.

vvvvvv

klubt v Ceské historii. Mezi nejvétsi tspéchy klubu l1ze diky serveru HC Sparta (2023) zatadit
8 tituld mistra republiky (posledni v sezoné 2006/2007), vitézstvim na Spengler Cupu (1962 a
1963), dale 2.mistem na Spengler Cupu (2004 a 2023), 2.misto v Evropské lize 2000 a
Vv neposledni fadé 2.misto v Champions Hockey League (sezona 2016/2017).
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3.1.4 Tématické zaméreni klubu

Pojem Sparta, Spart'ané se piSe uz v samotn¢ historii. Co to znamend byt Spartanem? Znamena
to nikdy se nevzdat, neustoupit. Na serveru Osobnosti.cz (2006) se pise, ze od détstvi k tomu
byli bojovnici vedeni, a proto jsou Spartani povazovani za nejlepsi bojovniky na svété. Jsou
jednou z nejtajemngjsich kultur svétovych d&jin. Ridili se pravidly a védéli, co to znamena byt
Spartanem — Bojovnikem, kterého svét jesté nevidél.

Klub se od samotného zrodu drzi valecnické tématiky. Tématiky bojovnika, ktery se nevzdava
a bojuje do posledni kapky krve. V roce 2006, kdy byla pfedpremiéra filmu 300: Bitva u
Thermopyl, jejimz oficialnim partnerem byli pravé i hokejisté HC Sparta Praha, byl na
pozvance text, ktery reprezentuje, jaci Spartané jsou:

€«

neustoupi, nikdy se nevzdaji a budou bojovat az do posledni kapky krve.
Soeldner (2018, s. 2)

V prologu z videa na Youtube (2021), bylo fe¢eno ,,Kdyz padneme, znovu povstaneme a
bojujeme dal,, a toho se klub drZi. Tento citat navazuje na brand umbrellu #NEZASTAVIS.

Dalsi gladiatorsky kontext, ktery se zobrazuje v klubu, je v maskotech. Maskoti jsou dilezitou
sou$asti tymu a atmosféra, kterd arénou béhem zapasu proudi je i jejich zasluhou. A prave i
Spartdk a Spartax béhem zapasti nosi podobu bojovnikd.

3.1.5 Marketingova strategie klubu

Dalsim bodem praktické ¢asti je vyhodnoceni podniku spole¢nosti. Kazda spole¢nost ma urcité
vyhody a nevyhody, které se musi navzajem vykombinovat, vyuzit urité moznosti a zamezit
nepiijemnostem, které mizou nastat.

Vyhody

Ptedni evropsky hokejovy klub
Hlavni mésto

Vysoka navstévnost

120leta tradice

Propagace na socidlnich sitich

Hlavni pfednosti klubu je postaveni v evropském hokeji. Sparta patii mezi pravidelné G€astniky
evropskych soutézi. Sezonu 2022/2023 se Sparta ucastnila hned dvou evropskych soutézi —
Champions Hockey League (CHL) a Spengler Cupu. Soutéze CHL se Sparta tGcastni bezmala
pravidelné. Posledni nejlepsi uspech, 