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SOUHRN

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

2. Vyzkumné metody:

V bakalatské praci bylo pouzito nékolik metod. V teoretické Casti je popsany marketingovy vyzkum v podobé
kvalitativni a kvantitativni metod¢. V praktické Casti je marketingova strategic 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 produkeni, byly zjistény hlavni cile a strategie pofadanych kampani. Soucasti
rozhovoru je dotaznik fanouska, ktery zjiStuje postaveni klubu. V rdmci dvou otdzek je ziejmé, ze Sparta ma
dobry marketing. Odpovéd’ ziskala pies 70%. Vic jak 50% ziskali odpovédi tykajici se atmosféry, arény, zdbavy,
kterou Sparta nabizi a péce klubu o své fanousky. Dale je popsand marketingova strategie klubu, kterd zahnuje
vyhody a nevyhody a mozné piilezitosti, kterych je dobré se drzet. V zavislosti na poskytnuty rozhovor a
dotaznikové Setfeni byla navrzena kampan, a v ramci prace byl popsdna jeji cil, piiprava a realizace.
Polostrukturovany rozhovor pomohl 1épe pochopit, jak si klub po¢ina a na co se zamétuje.

4. Zavéry a doporuceni:

Pfi realizaci nového projektu je ur€ité dulezité prozkoumat jiz zrealizované akce a zanalyzovat jejich pribéh.
Zjistit co mé¢lo uspéch a co se naopak nepovedlo. Stanovit marketingovy plan. Po ukonceni kampang je zapotiebi
ji celou zrekapitulovat a predejit tak chybam, které se v prub&hu naskytly. Kazdy uspésny projekt stoji na dobie
zvoleném tymu, tudiz jednim z hlavnich kritérii jsou kvalitn¢ vybrani lidé. Dale je v marketingu dulezita
propagace a Sifeni znacky. Diky dotazniku je ziejmé, ze 70% fanouski je spokojeno s tim, co Sparta d€la. Vzdy
je co zlepSovat, ale klub ma dobry zdkald, kterého se drzi. V hokejovém odvétvi reklama slouzi k naldkani
novych fanouski, tudiz nemalou soucasti je dobie zvolena propagace na socialnich sitich, kde je diky grafu
v kapitole 3.1.5 vidét, ze Sparta mé nejvice sledujicich a to piiblizn€ 54 tisic. Ackoliv i momentalné se toho klub
drzi, do budoucna je velmi dulezité¢ neztracet kontakt s fanousky, nebot’ oni jsou hlavnim hnacim motorem jak
samotného klubu, tak i ispéchu na led¢.

KLICOVA SLOVA
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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.

KEYWORDS

Marketing, management, sport, communication, event, hockey, fans, match, competitions, campaign, project.
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1 Uvod

Co je to hokej? Hokej je jeden z nejpopularngjsich sportd v Ceské republice, a dokonce i
v Evropé. Jedna 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 Kanadég, ktera se i nazyva kolébkou ledniho
hokeje. Podle zaznamu, k prvnimu hokejovému zapasu doslo v roce 1855 ve mésté Halifax,
v zamrzlém pfistavu.

Hokej je celosvétove znamy sport, ktery ma spoustu hokejovych lig a turnaja. Nejprestiznéjsi
liga NHL, je liga, které sé€ uiCastni tymy USA a Kanady. Druhé nejlepsi hokejové ligy KHL se
ucastni tymy hlavné z Vychodni Evropy a Severni Asie. Déle je od roku 1920 hokej vidén na
OH a stejné tak od roku 1920 je mozné sledovat MS v lednim hokeji, které se kona, na rozdil
od OH, kazdy rok. A samoziejmé v neposledni fadé ELH, coZ je nejvy$si soutéz v Ceské
republice.

Hokejové turnaje, kterych se G&astni reprezentace Finska, Svédska, Ceska a pred valkou na
Ukrajin€ bylo poslednim ucastnikem Rusko, ale od rozbrojua, které zpusobilo, bylo vylouceno
a nahrazeno Svycarskem. Turnaje, kterych se G&astni tyto staty jsou CHG, coZ je turnaj, ktery
je poradany 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 patii pod
sérii hokejovych turnaju 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 Ceskou. Celkem se soutéze
ucastnilo 24 klubt, ale jen 5 klubt je v lize nepfetrzité od samotného zrodu Extraligy. A to jsou
HC Dynamo Pardubice, HC Skoda Plzefi, HC Verva Litvinov, HC Vitkovice Ridera a HC
Sparta Praha, které se budu ve své praci vénovat. Extraliga ma 52 kol, ve kterych 14 tyma
odehraji dva domaci a dva venkovni zapasy. Zakladni Cast se hraje od zafi do zac¢atku biezna a
poté zacina Play Off, které se hraje piiblizné do pilky 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. Navrhovana kampan
navazuje na jejich marketingovy zamér a ucelem bylo vymysleet projekt, ktery by dosavadni
spartanské projekty obzvlastnil. V soucastnosti zadna podobna kampan v ELH neni.

Soucasti je 1 polostrukturovany rozhovor s marketingovym feditelem HC Sparta Praha, ktery

mi zodpovedél otazky tykajici se strategie a cili klubu, planovani a nasledna realizace a
informace ohledné jiz realizovanych kampani.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

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

2.1 Marketing a management sportu

Marketing a management sportu jsou zakladem pii uplatnéni predevsim pii povolani, které je
zaméfené na sportovni Cinnosti. At uz ve sportovnich klubech, sportovnich agenturach nebo
v n¢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 fidi uritymi pravidly.

2.1.1 Definice marketingu sportu

Sportovni marketing by se dal definovat mnoha zpusoby. Je to odvétvi, které propaguje a
zviditeliiuje sportovni kluby, tymy, organizace, agentury ¢i samotné sportovce. Je to proces,
ktery mazeme vyuzit i pii propagaci sportovnich vyrobku.

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

Sport je soucasti naSeho kazdodenniho zivota. At uz v podobé aktivniho vykonu, kdy je
praktikovan né&jaky sport ¢i pasivniho vykonu, kdy je sledovana televize, Cetba denniho tisku,
poslouchéni radia. Povédomi o sportu je ¢im dal tim vyss§i. A to je hlavni cil sportovniho
marketingu. Dostat sport a veskeré zalezitosti kolem néj do povédomi.

Jak je jiz zminéno, marketing je hlavné o propagaci a reklamé¢, ale zaroven je to obor, ktery se
zaméfuje na strategii a planovani. Planovani sportovni akce, doprovodného programu pfi
zapasech, zkoumani fanousku, ktefi pravidelné navstévuji sportovni akce, nebot oni jsou
velkou finan¢ni podporou klubt.

Dalsim dilezitym 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
financni 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 naptiklad jako svého generalniho partnera Fortunu a
hlavniho partnera Billu a v ramci zapasu probihaji s témito partnery soutéze a na kostce jsou
promitané sponzorské spoty).

Vyse zminéni partneti HC Sparta Praha se dé€li do kategorii podle hodnoty. Vétsina hokejovych
klubt ma velké mnozstvi sponzort, které se ale nasledn€ rozd€luji podle jejich ptasobnosti a
postaveni. Spartansti partnefi se déli nasledne:



Obrazek 1 Partnefi HC Sparta Praha
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Zdroj: HC Sparta Praha (2022a)
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Obrazek 1 znazoriiuje generalniho partnera a hlavni partnery. Dale se rozdéluji na Gold
partnery, Silver Partnery, jen partneti, VIP Club partneti, Hlavni medialni partneti a medialni
partnefi. Ackoliv podpora zminénych partnert je dulezita, nezaujimaji tak velkou roli jako
Generalni partner Fortuna a hlavni partnefi.

Historie marketingu

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

Pocatky marketingu pochazi z Mezopotamie a Egypta, kde byly objeveny tzv., ochranné
znamky,, které mély odlisit jednotlivé vyrobce a kvalitu jejich zbozi. Znamky slouzily
obchodnikiim k utvoreni si znacky, které zname dnes.

Webova stranka Altaxo (2019) dale uvadi, ze v poloviné 15. stoleti dochéazi k prvni propagaci
v ramci letaku Ci plakata a nasledné i v novinach. Dal§im rozvoj marketingové propagace piisel
v dobé, kdy se zacaly vice rozvijet technologie, kam patfi média, rozhlas, televize a
v neposledni fad€ pocitac.

Mezi zakladatele soucasné koncepce firem patii Henry Ford a Tomas Bat'a, ktery u Henryho
pracoval a jeho myslenky ¢erpa mnoho podnikatelt i v dne$ni dobé:

»» Nas zdkaznik, nas pan. ,,

- Tomas Bat’a

2.1.2 Definice managementu sportu

Co je to management? Management se d€li na zakladni, 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
cili a nasledné kontrolovani. 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. Funk¢né 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 tymu (hokej,
fotbal, basketbal). Kazdy sportovni klub mé svého manazera, ktery fesi smlouvy s hraci, nacrt
nové sezony, jednani se sportovnimi agenty.

Sportovni manazer je funkce, ktera je hlavné v oblasti tymovych sporti. Vétsinou je na tuto
pozici dosazen byvaly hra¢, ktery ma at uz s klubem ¢i tymem néjaké zkusenosti. Jak je znamo,
vzdy je lepsi na volné pozice brat n€koho, 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 stfedoveéku se zacaly

objevovat naznaky soucasnych sportovnich manazéra. 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 slovickafeni a
formulaci pojmi. 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 zdroju spolecnosti s relevantné kratkodobym
cilem, ktery byl stanoven pro realizaci specifickych cilti a zaméra.

Nacez nejuznavanéjsi svétové profesionalni sdruzeni projektovych manazert 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 rozdéleni projektového managementu. Ten se déli na management projektu a
organizovani a koordinaci projektu. Dvé dulezité casti, bez kterych neni mozné projekt
zrealizovat. Management ma na starost planovani a vypracovani celého projektu a pak nasledné
fizeni realizace, kdezto organizator a koordinator projektu tvoii podminky, a cely projekt
koordinuji.



Obrazek 2 Projektovy management projektu
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Zdroj: Némec (2002, s.23)

Projekt

Projekt je nejdulezit€jsim prvkem projektového tizeni. Jak pise Svozilova (2016, s. 20) je to
fizeny proces, ktery ma svijj zacatek a konec, presna pravidla fizeni a regulace.

Podle profesora Herolda Kerznera je projekt jakykoliv jedineCny sled aktivit a ukold, ktery ma:

e dan specificky cil, jenz ma byt jeho realizaci splnén;
e definovano datum zacatku a konce uskutec¢néni;
e stanoven ramec pro ¢erpani zdroju potiebnych pro jeho realizaci.

Druha definice podle PMI je chapana, ze projekt je doCasné usili vynalozené na vytvoreni
unikatniho produktu, sluzby nebo urcitého vysledku.

Dulezitym pojmem u projektu je docasnost, ktera znamena, ze kazdy projekt je ohraniCen
casovym ramcem. To znamend, ze ma urcity zacatek a konec formou:

e data zahgjeni a data ukonceni;

e data zahajeni a stavem naplnéni cilti projektu;

e data zahajeni a konstatovanim, ze z néjakého duvodu nelze cild dosahnout, protoze
doslo ke zméné podminek nebo potieb k realizaci.

Faze projektu

Projekt ma nekolik fazi, ale zalezi jen na velikosti a sloZitosti projektu. Svozilova ve své knize
(2016, s. 39) rozdeluje projekt do logického Casového sledu. Zivotni cyklus projektu je rozdélen
do tii fazi:



Obrazek 3 Faze zivotniho cyklu projektu
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Zdroj: Svozilova (2016, s.39)

Faze zivotniho cyklu, jak je vidét na obrazku 3, rozdéluje cely projekt na ti1 ¢asti:

Prvni faze je zahajeni. 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 rozdélit role.
Vytvoiit projektovy tym, ktery se bude celou dobu starat o hladky pribéh. Cas na dosazeni
manazeru do svych pozic.

Druhou fazi je stfedni faze neboli realizace. V tomto piipadé€ nejenze piichazi na fadu financni
plany a strategie, ale zaroven uz nastala ¢ast samotné realizace projektu.

Posledni ¢asti je faze ukonceni. Po ukonceni projektu dochazi ke shodnoceni celkové pripravy.
Cas zpétné vazby, diky které si Ize fict, co bylo $patné€ a co naopak dobfe. Cemu se pro pfisteé
vyhnout a co naopak pouzit.

2.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je popsana na serveru Admion (2023) jako soubor nastroju, které se
zabyvaji komer¢ni 1 nekomeréni komunikaci s trhem pomoci marketingovych prostiedkd.
Jejich cilem je podpora marketingové strategie spoleCnosti a ovlivilovani spotiebiteld.

Na webovych strankach Altaxo (2019) je definice nasledujici: ,, Marketingova komunikace je
kazda forma komunikace, kterou uziva organizace k informovani, presvédcovani, nebo
ovliviiovani dnesnich, nebo budoucich zdakazniki. “

2.3.1 Propagace

Hlavnim cilem propagace neboli propagacniho mixu je dle Kotler a Keller (2013, s. 55), dostat
se do poveédomi zakaznikd. Je to Sifeni informaci s cilem zviditelnit se. Propagacni mix je
spolecné s vyrobkem (Product), cenou (Price) a mistem (Place) soucasti marketingového mixu
—4P.

Tak jak pod marketingovou komunikaci patii propagace, i ona ma dalsi déleni, ¢imz na sebe
pouta pozornost zakaznikd. Do propagacniho mixu se fadi reklama, podpora prodeje,
sponzorovani, PR, osobni prodej atd.



Reklama

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

Reklama se dale fadi mezi neosobni kanaly, diky kterym firmy pasobi na okoli. Je to jedna
z nejstarSich, nejdilezitéjSich a nejvlivnéjsich nastroji marketingu. Pasobi na velky okruh lidi.

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

Cile reklamni kampané¢:

informativni — vytvoreni povédomi o znacce;
presvédcujici — presvédceni zakaznika o koupi;
pfipominajici — stimulace opakovanych nakupt;
utvrzujici — presvédceni o spravném rozhodnuti.

Podpora prodeje

Stejné jak reklama, i podpora prodeje je dle Kotlera a Kellera (2013, s. 559) fazna do necosobnich
kanalu propagace. Prodej se zaméfuje na kratkodobé zvySeni 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 kanal — slevy, marketingové fondy;

e podpory firem a prodejnich sil — veletrhy, kongresy, reklamni predméty.

Nastroje se lisi podle cili. Nejcastéjsi jsou ovSem slevy, vzorky a kupony. Na to je moznost
nalakat nejvice zakaznik.

Public relations

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

Vztahy s tiskem — prezentace novinek.

Publicita vyrobki — zvySeni publicity vyrobku.

Korporatni komunikace — pochopeni krokt organizace.
Lobbing — jednani se zdkonodarci a predtsaviteli vlady.
Poradenstvi — rady managementu v oblasti vefejnych otazek.

ARl

Osobni prodej

Osobni prodej patfi 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 tvaii v tvar,
ale zahrnuje i komunikaci ptes techniku. Formou osobniho prodeje je pfimy prodej, ktery je
také propagacni slozkou. Spojeni osobniho a pfimého prodeje 1ze provadét napt. podomovni
prodej vyrobku a nasledné predvadéni. Dale také predvadéni vyrobkt 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 Gcelem vyvolani reakce. Firmy vyuzivaji pfimy marketing
kontaktuji stavajici a potencialni zakazniky s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci.

Nastroje pfimého prodeje jsou nasledovné:

Mailing — reklamni dopis.

Telemarketing — telefonni nabidky.

Inzerat, plakat, billboard — ti§t€na inzerce s moznosti pfimé reakce.
Teleshopping — televizni nabidky.

Ptfimou marketingovou komunikaci, ktera patii taktéz mezi neosobni komunikacni kanaly,
délime na katalogovy prodej a zasilkovy prodej. Jak je podle nazvu znamo, katalogovy prode;
spociva v rozesilani katalogti postou a soucasti Casopisu. Vétsina katalogli rovnou obsahuje i
objednavaci list, ktery ma zakaznika postrcit k objednavce.

Sponzoring

V ramci sportovniho marketingu a managementu je sponzoring jedno z nejdulezit€jSich hesel.
Definici sponzorovani je, ze sponzora poskytne fondy, zbozi ¢i sluzby, které mu sponzorovany
oplaci propagaci a tim mu pomaha k dosazeni cili v komunikaci — posileni znacky, firemni
image. Ennis (2020, s. 245) zmirtiuje, ze ve vSech obchodnich rolich hraje sponzoring dilezitou
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 / partnefi na hokejovych dresech
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Zdroj: HC Sparta Praha (2022a)

24 Viralni marketing

DalSim typem marketingu, ktery se v dne$ni dob€ hodné€ pouziva je viralni marketing. Jinak
také nazyvany buzz marketing nebo virovy marketing. Cilem je propagovat znacku a produkty.

Socialni sité jsou prostredek, kde se toto povédomi Sifi nejvice. Jak je popsano na webové
strance MarketingMind (2017), tento druh marketingu vyuziva internet k Sifeni obsahu.

Povédomi o znacce se zvysSuje diky Sifeni informaci mezi lidmi. Dalo by se to pfirovnat ke
Stafeté, kdy jeden uzivatel pfedava informaci dal, aniz by to tom védél. Staci jen, kdyz uzivatel
instagramu sdili pfispévek s oblecenim 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 viralni marketing ma sva pravidla, jak piSe v knize Stuchlik a Dvoracek (2002, s. 155).
Spolecnost ma dvé moznosti. Uvede na trh vyrobek, ktery se chytne sam a bude se propagovat
v ramci dobrych recenzi a doporuceni od pratel nebo spole¢nost pouzije formu aktivniho
viralniho marketingu. Tento proces ma Sest kroku:

Analyza — pfed uvedenim vyrobku probéhne analyza. Prozkoumani konkurece a zjisténi jejich
ptipadného selhani.

Formulace viralni zpravy — tvorba virtualniho sdé€lelni. Napft. elektronicka posta, WWW_ SMS.
Zprava musi zaujmnout na prvni pohled, jinak zanikne.

Volba vhodného distribu¢niho kanalu — 1ze vyuzit nékolik sluzeb, které se po ¢ase automaticky
zacnou $ifit vSude:

elektronicka posta;
webové stranky;
chat;

SMS zpravy.

Odeslani sdéleni vybranému okruhu uzivateli — nelze kontrolovat a fidit Sifeni, ale Ize vybrat
cilovou skupinu, které informace poslat. Skupina, ktera je vékovée blizka nebo tfeba pohlavi,
které vyrobek spise uzije.

Sledovani prubéhu viralni kampané — Ctyfi pifipady Sifeni a jeho nasledného pasivniho
sledovani:

obsah je akceptovany a Sifi se dal;

obsah nezaujal a Sifeni opada;

obsah byl piijat kladn€, ale pfi Sifeni dochazi k mutaci, a to muze vést k negativni reakci;
obsah nebyl kladné piijat a uzivatelé povazuji zpravu za spam.

Vyhodnoceni vysledkt — nelze stanovit den, kdy dojde k vyhodnoceni, nebot’ Sifeni 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, Cinnost ma své pro a proti. Neni tomu jinak ani u viralniho maketingu, tak jak
popisyji Stuchlik a Dvoracek (2002, s. 160) ve svych kapitolach.

Vvhody viralniho marketingu

Vyhod, které stoji za to zminit je hodn€, ale mezi hlavni patfi nizké naklady na kampan.
V ptipadé, ze se kampai uchyti, je to levnéjsi nez propagace u klasickych médii. Dalsi velka
vyhoda tohoto typu marketingové propagace je diiveryhodnost. Clovék vzdy véii doporudeni
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 Sitfeni, nedostate¢né méfeni odezvy a hrozba spammingu.



2.4.3 Typy viralniho marketingu

Viralni marketing Ize rozdélit 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 vtom, Ze spolecnost ma svuj vlastni produkt a prodava ho

spotiebiteli na trhu.
e Service based: Spolecnost, ktera nabizi sluzby klientim.

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

Pass it on: Stejné tak jako predchozi forma viralniho marketingu, i tento zplsob Sifeni je
v dnes$ni dobé velmi popularni. Spociva v preposilani videi naptiklad 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-st - pasivni piipad zalozeny na
kladné propagaci, stejné jako je tomu u Word of mouth.

e Guile Viral — Istivy viralni marketing — doporu€eni produktu na zakladé vlastniho
vydélku ¢i néjaké vyhody (provize).

e Viral Viral - sdileny viralni marketing — sdileni urcitych zazitk(, 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 zdporného slova-z-ust — pfedavani negativni zkuSenosti
dalsim uzivatelam, ktefi k produktu ziskaji urcity odstup, tudiz si ho nebudou chtit
koupit.

2.5 Teorie marketingového vyzkumu

Vétsina marketérd pouziva Marketingovy informacni systém, ktery slouzi k usnadnéni
rozhodovani, tvorbé marketingovych plant, pii kontrole dosazenych cilii. Dle serveru
Rascasone (2021) je to tzv. spojnice mezi spolecnosti a zakazniky. Systém se nasledné déli
na:

Obrazek 5 Marketingové informacni systémy

Interni data Marketing Intelligence Marketingovy vyzkum
e prodejni a transak¢ni data e informace o konkurenci e chovani a potieby
e zakaznické databaze (CRM) e informace o spotiebitelich zakaznika
e interni reporting (napf. e informace o trendech e postavenina trhu,
prodejni tym) ve spole¢nosti monitoring konkurence
e data z vlastnich webovych a technologiich e podklady a informace
stranek a socialnich médii e monitoring socialnich siti o specifickych aspektech
o ckonomické ukazatele a situacich v marketingu
-4P

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

Marketingovy vyzkum se zabyva chovanim a potfebami zékaznika a vétSinou se pouziva jako
zpétna vazba. Jak uvadi Kotler (2016, s. 227), cilem marketingového vyzkumu je systematické
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planovani, shromazd'ovani, analyza a vyhodnocovani informaci, pro feSeni konkrétnich
marketingovych problému.
Manazefti si diky marketingovému vyzkumu vytvaii podklady pro rozhodovani. Jak popisuje

Tahal a kolektiv (2022, s. 16) stru¢na definice marketingového vyzkumu podle spolecnosti
ESOMAR zni:

» Marketingovy vyzkum je naslouchani spotfebitelum. ,,

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

., Vy¥zkum zahrnuje vSechny formy vyzkumu trhu a verejného minéni, socidlniho vyzkumu a
datové analytiky. Je to systematické shromazdovani a vyhhodnocovdni informaci o
Jednotlivcich a organizacich.

2.5.1 Proces marketingového vyzkumu

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

Obrazek 6 Faze marketingového vyzkumu

. ., . , Reali .,
Definovani Piiprava planu fg’;lkljrff ] ;/Zgrauawam
problému a cilt <> |vyzkumu, N A S BN pravy

zkumu navrh metodiky shromazd’ovani prezentace
vy a analyza dat vysledku

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 dobré se ridit:

1. Definovani problému a stanoveni cilu

Je to nejdulezitéjsi a zaroven nejobtizngjsi krok procesu vyzkumu. Na tomto kroku se
podili marketingovi manazefi a analytici, ktefi musi definovat problém a stanovit cil
vyzkumného planu.

2. Priprava planu vyzkumu a navrh metodiky

Po definovani problémi a cild vyzkumu je to dalsi krok, u kterého musi analytici
upfesnit informace, které potiebuji, sestavit plan a nésledné¢ jej prezentovat
managementu.

3. Realizace vyzkumu — shromazd’ovani a analyza dat

Jedna se o nejdraz§i cast vyzkumu. V této fazi se zaCnou shromazd’ovat data pro
vyzkum, které se provadi prostfednictvim zakazek externi firmy nebo pfimo pracovniky
firmy. Tato analyza napomaha s definovanim problému.
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4. Vypracovanizpravy a prezentace vysledka

Poslednim krokem je shrnout veskeré ziskané informace do zpravy, ktera 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:

data a informace;

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

Data a informace

Pojmy data a informace se ¢asto zaménuji. Tahal (2022, s. 28) uvidi, ze data jsou zadznamy
Cisel, zvuku, slov, ktera se daji ukladat a nesou elektronickou podobu. Naopak informace jsou
vysledkem analyzy potizenych 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 ziskame zkoumanim jevi mimo firmu.

Dalsi dulezité déleni dat — primarni a sekundarni. Data, ktera nazyvame sekundarnimi jsou
takova data, ktera existovala pred vyzkumem, nafez primarni data jsou ta, kterd ziskame
pomoci vyzkumu.

Kvalitativni a kvantitativni vvzkum

Kvalitativni vyzkum je popsan v knize Tahal (2022, s. 43), ze se zaméfuje na hledani motiv,
pficin a postoju a otazky, které si pokladame jsou pro¢€ 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 — jasné€ dany scénar, kterého se moderator drzi.

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

e Nestrukturovany — rozhovor bez scénare, pouziva se jen ziidka, v tézko predvidatelnych
situacich.

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku kolik. Dle Tahal (2022, s. 33) vyzkum zkouma
napft. kolik domacnosti, uzivatelti 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 propagacnich a marketingovych aktivit. Cilem je popsat
soucasnou pozici produktu na trhu a jejich marketingovou strategii. VétSiou se stanovena doba
pohybuje od jednoho do péti let.
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Plan ukazuje, jaké kroky musi firma provést, aby realizovala své obchodné& — marketingové cile.
Napomaha zvySovat zisk, mapuje naSe dosavadni Uspéchy a motivuje zaméstnance. Diky
tomuto planu je mozné zjistit, nedostatky, kterych se firma dopousti a usSetii nam tim cas 1
penize.

Struktura marketingového planu

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

Celkové shrnuti — shruti nejdulezitéjSich fakta planu.
Vize a poslani firmy — dulezita soucast. Bez vize nemuze firma podnikat.
Situaéni analyza — analyza vnitiniho a vné&jSiho prosttedi 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 cCase), R
(realné), T (terminované), v pripadé, 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 cili v fizeni a
planovani.

Marketingova strategie

Nastava Cas na dlouhodoby plan marketingovych aktivit, ktery pomiize se splnénim potiebnych
cila. Takovy plan musi stanovit a vypracovat vedeni spolecnosti spolu s marketingovym,
obchodnim a finan¢nim oddélenim.

Marketingové, reklamni a medialni cile — cile, které jsou zapotiebi, a je dulezité na né brat
zietel. Dostat kampan do povédomi lidi, ktefi projekt budou i v budoucnu podporovat. Dale je
dulezité se zamyslet, kolik procent lidi je tfeba oslovit, aby se uchytil a $ifil se dal.

AKkéni program — rozpracovani marketingové strategie do konkrétnich aktivit, termind, ukolt
a odpovédi.

Co se bude realizovat?
Kdo ukol zrealizuje?

Kdo je za né odpoveédny?
Do kdy se ukol provede?
Kolik to bude stat?

Rozpocet — souhrn financnich zdrojii potfebnych k realizaci marketingové strategie.

Pred stanovenim rozpoc¢tu se musi spocitat oekavané naklady a trzby za planované obdobi.
Vétsinou je tvoren na zakladé minulého obdobi.
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Hodnoceni a kontrola — po uspésné realizaci je dulezité provést kontolu. Naplnéni
stanovenych cili. Vytvorit tzv. zpétnou vazbu, ktera upozorni na mozné chyby, které se
v prubéhu piehlédly.

2.7 Metodika prace

Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou Cast, jejiz soucasti je i metodika prace a analyticka
cast. Prace je Clenéna do Ctyt kapitol. Cilem je navrnout marketingovou kampan pro HC Sparta
Praha, tudiz v ramci teoretické Casti bylo zapotiebi provést reserSi sekundarnich zdroju
k ziskani znalosti k dané problematice.

Pro zpracovani teoretické Casti byla pouzita literatura jak Ceskych odborniku, tak zahranicnich.
Spoustu zajimavych dopliiujicich informaci je doplnéno diky internetovym clankam.
Internetové reserSe byly pouzity, s cilem ziskat vice zkuSenosti, jak takovou kampar vytvofit.

Analyticka ¢ast, ktera je rozebrana ve treti kapitole je zamétena cilené na HC Sparta Praha.
Jsou zde popsany zakladni informace klubu, at uz se jedna o historii a charakteristiku, tématické
zaméteni €1 marketingovou strategii klubu. V kapitole, ktera je zaméfena na strategii klubu jsou
popsany vyhody a nevyhody ptsobeni klubu. Klub ma kromé vyhod a nevyhod spoustu
moznosti, kterych se muze chytit, aby byl lepsi, ale jsou zde i nepiijemnosti, se kterymi se musi
Sparta vyrovnat a zamezit jejim moznym uplatnénim. Stejna ¢ast prace se zaméfuje na projekty,
které¢ prazsky klub realizuje a na projekty, které porada konkurence a kluby v zamofi. 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 odpoveédi na predem piipravené a dopliiujici otazky, které vyplynou v prabehu
rozhovoru. Otazky byly polozeny marketingovému fediteli a produkénimu HC Sparta Praha.
Obé tyto funkce jsou pii realizaci velmi dualezité a kazda se na projekt diva z jiného pohledu.
Cilem rozhovoru bylo zjistit, jaky je marketing v takové spolecnosti a ¢im se fidi. Otazky jsou
zamétené na kampang, jejich planovani, strategie, propagace. Byla zjisténa kritéria, kterych je
dobré se pii planovani drzet. V odpovédich je mozné se dozvédét, jak dlouho trva priprava
takové kampané a jak reagovat na pfipadné nepiijemnosti. Soucasti rozhovoru je dotaznikové
Setfeni spartanskych fanouskd. Cilem dotazniku bylo zjistit, Ceho si fanousci na Sparté ceni,
proC se radi vraci a ¢im si ziskaji nové piiznivce. V ramci dotazniku jsou zvetejnény grafy,
které znazornuji, co u fanousku previada. Dotaznik byl ve formé kvantitativniho vyzkumu —
dotazovani na internetu, jejimz dotazovanymi byli fanousci a ptiznivei klubu. Dotazovani pres
internet je Casové méné narocné, tudiz je to nejidealné)si variantou. V ramci 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 vysledki dotaznikového Setfeni byla vyuzita metoda srovnavani jednotlivych
odpovédi a hledani varianty, ktera mize zajistit vyssi pocet divaka. V ramci zpracovani jsou
uvedeny grafy, které jednotlivé procentualni postaveni odpoveédi uvadi.

V samotném navrhu, cozje1 hlavni t¢éma bakalarské prace, je popsana charakteristika kampané.
Jeji namét, marketingovy cil, ktery se opirad o teoretickou Cast a odpovédi z rozhovoru, které
poskytnul marketingovy feditel HC Sparta Praha. Kazda kampai potiebuje propagaci a reklamu
a diky socialnim sitim, které klub vyuziva bylo mozné zjistit, jaké piispévky zvetejiiovat, a
hlavné jako socialni platformu vyuzit, jak je vidét v grafu 3. Ackoliv je rozpocet pti takovych
projektech velmi dulezity a je zapotiebi mit néjaka Cisla, v ramci navrhu jsou uvedeny jen
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castky, které je mozné pouzit na propagaci a piipadnou vyrobu dobro¢innych stuzek. Projekty,
které se nesou v podobném duchu a Sparta je jiz par let realizuje se pohybuji v fadcich milion.

Posledni kapitola je zavér, ve kterém je shrnuta cela prace a popis dosazenych cila.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analyticka ¢ast bakalarské prace se zamétfuje na klub jako takovy. Je popsana témeér 120leta
historie, tématické zaméteni a charakteristika klubu, ktera popisuje, jak se tym menil a rostl.
Dal§im klicovym bodem této Casti jsou projekty a kampang, které Sparta realizuje. Zarovern je
provedena analyza konkurencnich klubti a klubi v zamofi, zda se také podili na né&jakych
kampanich a projektech.

Kazda spolecnost ma svoji strategii a cile, které si stanovi na nasledujicich pét let a snazi se
téch cild dosahnout. 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 popsand a uvadi vyhody a nevyhody, a zaroven pfilezitosti, kterych by se mohla
chytnout. Po stanoveni cili a planu je dilezita propagace. At uz v ramci socialnich siti ¢i
tradi¢nich médii, firma chce svou znac¢ku 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, projekta a
kampani na kterych se podili.

V neposledni fadé€, jak napovida samotné téma bakalarské prace, je navrzena marketingova
kampan, kterd se z vétsi Casti inspiruje jiz realizovanymi projekty, ale je zaméfena 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 valeCnymi
bojovniky, kteti se nikdy nevzdaji a spole¢né 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 sam o sob& velmi atraktivni zalezitosti, na jiny stupeni. Cil prazského klubu je
doprat divakim nezapomenutelny zazitek. Stejné tak, jak se ¢lovék té€si do kina na premiéru
filmu, plného zvrati v podobé gold, emoci v podobé oslav vitézstvi a Casu straveného s prateli,
napéti, zda udrzi vedenti, tak se stejnym pocitem muze odchazet ze zapasu 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 zastieSujici znacku,
ktera ma pod sebou fadu produktt a tento pojem je popsan v knize Kotler a Keller (2016, s.
811). V prazském klubu je touto znatkou #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
Predseda predstavenstva: JUDr. Barbora Snopkova 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 klubl nasi planety. V knize Soeldmer (2018, s.
17) uvadi, ze prvni stopa Sparty byla uz v roce 1884, oficialni zrozeni tohoto legendarniho
klubu je datovano k 6.prosinci 1903, kdy pod ndzvem AC Sparta a pod vedenim rychlobruslare
Jaroslava Petraka, vyjeli hraci 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
republice, tak v zahrani¢i. Sportovci, ktefi se fadi mezi nejznaméjsi jména jsou Karel Pesek ¢i
Karel Kozeluh.

Na strankach HC Sparta (2023b) se dale piSe, ze prémiovy ro¢nik celostatni ligy odehrali
Spartani v sezoné 1936/1937, kdy odehrali proti Vitkovicim prvni ligové utkani. Od roku 1938-
1945 byla utkani prerusena kvuali valce. Po skonceni valky, Sparta v sezoné 1949/1950
sestoupila, ale hned v sezoné 1950/1951 se dostala zpét do prvni ligy a od té 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 nazvu, jako napft. r.1903 — AC Sparta Praha, r.1948 — Sokol Sparta Bubenec, r.1949
— ZSJ Bratrstvi Sparta Praha, r.1952 — TJ Spartak Praha Sokolovo a spoustu dal§ich. Soucasny
nazev HC Sparta Praha se pouziva od r.1990 a pretrvava do dnes.

Sparta je Cesky extraligovy klub, ktery patii diky svym titulim k jednomu z nejuspésnéjsich
klubt v Ceské historii. Mezi nejvétsi tspéchy klubu lze diky serveru HC Sparta (2023) zaradit
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
v neposledni fadé 2.misto v Champions Hockey League (sezona 2016/2017).
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3.1.4 Tématické zaméreni klubu

Pojem Sparta, Spartané se pise uz v samotné historii. Co to znamena 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 nejlep§i bojovniky na svété. Jsou
jednou z nejtajemn&jsich 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 hokejist¢ 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 feCeno ,,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
souSasti tymu a atmosféra, ktera arénou béhem zapasu proudi je 1 jejich zasluhou. A prave i
Spartak a Spartax béhem zapast nosi podobu bojovnikd.

3.1.5 Marketingova strategie klubu

Dalsim bodem praktické €asti je vyhodnoceni podniku spolecnosti. Kazda spole¢nost méa urcité
vyhody a nevyhody, které se musi navzajem vykombinovat, vyuzit ur¢ité moznosti a zamezit
nepfijemnostem, které mizou nastat.

Vyhody

Ptedni evropsky hokejovy klub
Hlavni mésto

Vysoka navstévnost

120leta tradice

Propagace na socialnich sitich

Hlavni prednosti klubu je postaveni v evropském hokeji. Sparta patti mezi pravidelné ucastniky
evropskych soutézi. Sezonu 2022/2023 se Sparta ucastnila hned dvou evropskych soutézi —
Champions Hockey League (CHL) a Spengler Cupu. Soutéze CHL se Sparta ucastni bezmala
pravidelné. Posledni nejlepsi uspéch, ktery klub vybojoval, bylo 2.misto v sezoné 2016/2017,
kdy t&sné prohral ve Svédsku s HC Frolunda. Doposud lepsi vykon nepodal. Na strankach Bet
arena (2022a) se pise, 7e Spengler Cup je turnaj, ktery se odehrava ve Svycarském Davosu,
kona se v obdobi Vanoc a Nového roku. Sparta doposud ziskala dva pohary a letoSni sezonu
vybojovala 2.misto. Dale klub ziskal osm titulti mistra republiky, jak je jiz zminéno ze stranek
HC Sparta (2023b), coz ze Sparty déla se vSemi témito tituly a pohary jeden z nejuspésnéjSich
hokejovych klubti v ¢eské historii.

Dal§i vyhodou je uréité umisténi klubu, a to v hlavnim mésté Ceské republiky, jak je jiz
uvedeno v kapitole 3.1.1. Samotna informace, ze se jedna o prazsky klub pfivadi spoustu
novych pfiznivci, nacez se vaze dalsi bod, a to je vysoka navstévnost zapasu, ktera letos podle
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webovych stranek HC Sparta (2023 e) prekonala vlastni rekord — 10 837. Od roku, co se Sparta
prestéhovala v sezoné€ 2015/2016 do prazské O2 areny se primérna navstévnost domacich
zapasu zvysuje, tak jak je vidét na Grafu 1. Samoziejmé kdyz se bere ohled na omezeni COVID-
19, kdy byla sezona 2020/2021 pied Play off omezena a nasledujici sezonu 2021/2022 bylo
mozné hrat do unora jen pred 1 000 divaky.

Graf 1 Prumérna domaci navstévnost

Prumérna domaci navstévnost v O2 arené
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Zdroj: Hokej (2015-2023) / vlastni zpracovani

Dalsi vyhodou klubu je propagace na socialnich sitich. Klub se prezentuje na Instagramu, kde
ma pres 54 tisic sledujicich, dale na Facebooku, coz je dle serveru Sité v hrsti (2023) nejvétsi
spoleCenska sit’, Twitteru a LinkedInu. Samoziejmé, jelikoz Sparta musi jit s dobou, ma 1 Tik
Tok, platformu na tvorbu kratkych videi, coz je v dneSni dobé& velmi popularni u mladé
generace. Sparta je na téchto sitich aktivni a snazi se byt s fanousky dennodenné v kontaktu a
pfinaSet pravidelné informace z kabiny.

Jak je napsano v predchozim odstavci, na Instagramu mé Sparta ptes 54 tisic sledujicich, jak je
mozné vidét na Instagramovém profilu (2023). Jelikoz je Instagram v dne$ni dobé jedna
z nejpouzivangjsich socialnich siti, jak piSou stranky Sité v hrsti (2023) a diky pfibéhiim, které
tato platforma poskytuje, mize byt fanousek v blizkosti a soucasti klubu. Graf 2 znazoriuje
pocet sledujicich vSech extraligovych klubu na Instagramu. Dle oficialnich zdroji, ma Sparta
necely 10tisicovy naskok oproti HC Kometa Brno.
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Graf 2 Extraligové tymy na Instagramu

Pocet sledujicich na IG
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Zdroj: Oficialni instagramové profily extraligovych klubt / vlastni zpracovani (2023)

A v neposledni fad€, jak bylo jiz zminéno v historii HC Sparta (2023b), jednad se o jeden
z nejstarSich klubl nasi planety, ktery letos oslavi jiz 120 let ptsobeni v Evropé.

Nevyhody

e Vysoka ocekavani

e Hlavni mésto

e Brand umbrella #NEZASTAVIS

e ZkuSeni hraci

Velkou nevyhodou klubu je urcité vysoké o¢ekavani. Jak je napsano, umisténi klubu v hlavnim
mésté Ceské republiky, je vyhodou, ale zaroveii je to slaba stranka klubu. O&ekava se, jakozto
od klubu, ktery sidli v Praze, ze bude jasnym favoritem.

Jak je jiz zmin&no v kapitol 3.1, zamérem brandu #NEZASTAVIS je ukazat, Ze i kdyz se klubu
nedafi, nic ho nazastavi a bude bojovat dal. To byla hlavni myslenka, jak je uvedeno
v polostrukturovaném rozhovoru v kapitole 3.4, ale né kazdy ji pochopil spravné. Fanousci

konkuren¢nich tymi si z tohoto trendu d€laji legraci. Na Instagramu — czechnhlmemes (2023)
koluji ptispévky s posméchem #NEPOSTOUPIS, #NEVYHRAIJES, #ZASTAVIL a tak dale.

Dalsi co lze brat jako nevyhodu, jsou zkuseni hraci. Mit je v tymu, je skvéla opora, ale zaroven
je to pro tyto hrace slabina a je na n€ vyvijen velky tlak. Ocekava se od nich uspéch, a kdyz se
nedafi, nasleduje kritika. Na nekterych je postaveno PR a sponzofi.

Moznosti

e Potencial nalakat riizné skupiny lidi na hoke;
e Piiblizeni se zamotskému stylu hokeje / reklama / propagace

20



Velkou moznosti spole¢nosti je jednoznacné nalakat rizné skupiny lidi na hokej. At uz na hokej
jako takovy, kdy fanousci mazou vidét hrace, ktefi bojovali v NHL o pohar Stanley Cup nebo
na prave jiz zacinajici hvézdy.

Ackoliv né kazdy ma Spartu v oblibe, urcité vétsina z odplrca klubu pfizna, Ze atmosféra a
celkové déni pii zapase je samo o sobé zazitek. A to je dals§i bod, ktery Sparta bere jako
prilezitost, a to je inspirace a celkové pfiblizeni se k zamotskému stylu hokeje. Vytvorit
nevSedni podivanou pro fanousky.

Kazdy, kdo sleduje hokej vi, ze uroven hokeje v zamofi je na jiné urovni. Jejich produkce a
celkova prezentace pred i béhem zapasu je fascinujici, jeden z piikladi je mozné vidét na
Youtube (2022), na kterém je vidét ivodni intro Vegas Golden Knights.

Je tomu uz par sezon, kdy se timto zamotskym stylem Sparta inspiruje. Samoziejmé Clovek,
ktery hokej nesleduje a konkrétné nezna spartanské nastupy a intra bohuzel nemize posoudit,
ale za posledni dva roky se klub dostava, co se tyCe produkce, upln€ do jiné podoby. Vétsina
klubu si jede stale to svoje, klasické nastupy a programy mezi tfetinami nékterym klubim ani
nic nefikaji. V tomto ohledu je Sparta o n€kolik levela vys, néz zbylé extraligové kluby.

Kromé toho, ze se Sparta inspiruje u zamotské produkce, dal§im dilezitym aspektem, ktery je
soucast tymu, jsou maskoti. Maskot dodava té spravné hokejové atmosfére stavu. Spartansti
maskoti jsou jednoznacné jednicky v Ceské extralize.

Fanousek jde samoziejme na hokej za ucelem sledovat napinavych 60. minut rychlého souboje,
ale soucasti toho je atmosféra, kterd tomu dodava jesté vétsi grady a ze sportovniho utkani se
muze stat nezapomenutelna podivana. Proto je dobfe, ze se klub zaCina vice inspirovat
zamotim.

Neprijemnosti

e Vystup ostatnich tymt do prednich pozic tabulky

Kazdy klub m4 strach ze své konkurence. Néktery méné, néktery vice. Sparta patii dle stranek
Hokej (2023) mezi top tymy ceské extraligy, ale v posledni dob€ zacind mit konkurenci napf.
v Ocelafich Tiinec, ktefi v sezoné¢ 2021/2022 vyhrali zlaty hattrick, jak je mozné vidét na
strankdch HC Ocelafi (2022) a i tuto sezonu je mozna dals§i vyhra. Vloni proti nim Sparta
prohrala ve finale Play Off a letosni sezonu ji Tfinec vytadil uz ve Ctvrtfinale. Tento klub je
konkurenci z diivodu jeji discipliné a nepolevovani. V sezon¢ 2017/2018 dle serveru Vaclav
Varad’'a (2023) nastoupil jako hlavni trenér Vaclav Varad’a. Prvni sezonu, kdy v klubu pusobil
v této funkci, se podafilo tymu ziskat druhé misto v nejvyS$si soutézi ELH. Sezonu na to dokazal
tym postrcit na prvni pficku a vydrzelo mu to tak tfi sezony, diky kterému Ttinec ziskal jiz
zminény zlaty hattrick. V sezoné 2021/2022 Vaclav Varad’a ukoncil své plisobeni v Ttinci.
Stejné tak odeslo spoustu hracl, a na zacatku letosSni sezony nebylo jasné, jak si bude klub
pocinat. S novym trenérem na stfidacce, kterym je dle stranek HC Ocelafi (2023) Zdenék
Motak, a novymi hraci se i tak Trinec dostal do Play off. Klub dokazuje, ze i pres odchod
zlatého trenéra vladne v kabin€ odhodlani a vytrvalost, kterou si hraci od néj prevzali.

Dalsi klub, ktery by mohl byt velkou hrozbou, je HC Dynamo Pardubice, ktefi dle serveru HC
Dynamo (2022) odkoupili spoustu hrac¢u pusobicich v NHL, ve zminéném vitezném Tfinci ¢i
dokonce byvalych Spartant. Tento klub byl par sezon zpatky outsiderem. Byl na konci
extraligové tabulky a potykal se s barazi. Pred letoSni sezonou se v klubu provadéla velka Cistka
a nakoupili se jiz zminéni novi hraci. Jak je jiz zmin€no hraci z NHL, ze zlatého Ttince a
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stfibrné Sparty. Diky tomu se Pardubice vzchopili a letos skoncili v zakladni Casti v Cele tabulky
a ziskali tak pohar prezidenta Ceského hokeje ledniho svazu, coz je dle oficilnich stranek
Cesky hokej (2023¢) pohar pro nejlepsi tym v zakladni ¢asti. Z posledniho mista se klub dostal
na prvni.

A v neposledni fadé urcité¢ Rytifi Kladno. Ackoliv se tento tym potyka s problémy, ohledné
udrzeni v extralize, velkou jejich vyhodou je legendarni hra¢ Jaromir Jagr, ktery je dle
oficialnich stranek Rytifi Kladno (2023) vlastnikem klubu, a dokonce stale hrajicim uto¢nikem.
Jaromir Jagr je hrac, kterého zna i ten, co hokej nesleduje. Vyhodou jeho ptisobeni v klubu je
moznost vidét ho. At uz na led¢, ¢i na stiidacce v pozici trenéra.

3.2 Propagace hokejového klubu

Kazdy klub se chce dostat do povédomi novych fanouskl ¢i prohloubit u stavajicich. Nalakat
nové navstévniky a tim zvySit prodej vstupenek. Neni pochyb, kdyz se pftipravi dobra
propagacni kampan, ktera lahodi oku, ze uspé€je. A Sparta to s reklamou umi. Ackoliv letosni
sezona neskoncila v ramci hokejovych dovednosti tak, jak by se ocekavalo, propagace byla
pfipravena na vybornou. Obrazek 8 ukazuje propagaci letosniho Play off.

Podklad, ktery je vidét na obrazku 8 a spoustu dalSich, bylo mozné vidét jak na internetu HC
Sparta (2023c), tak na Instagramu a jelikoz Galerie Harfa spolupracuje se Spartou, jeji bannery
se promitaly po obchodnim centru na svételnych panelech.

Obrazek 8 Propagace HC Sparta Praha

SHOWTIME VRCHOLI!

KOUPIT VSTUPENKY

Zdroj: HC Sparta Praha (2023c¢)

Socialni sité

Jak uvadi Agionet (2022) mezi nejznaméjsi socialni sité v Ceské republice patii Facebook,
Instagram a LinkedIn. V ramci Ceské republiky, Facebook ma 5,3 miliona uzivatelt, Instagram
uziva 2,3 milionu a LinkedIn 1,6 milionu uzivatela.

Jako kazda spolecnost v dnéSni dobé, ma 1 Sparta spoustu socidlnich siti. Je mozné ji najit na
Instagramu,jak uz bylo zminéno, kde Sifi prispevky pred 54 000 uzivateli, ktefi jsou oficialnimi
sledujicimi. USet mé i spoustu nav§tévnika, kteti profil nesleduji, a jen si prohlédne piispévky.
Na této socialni platformé je klub velmi aktivni. V pfipadé€, ze je hraci den, sdili emoce
z prubéhu celého zapasu. Jinak sdili dva az tfi ptibéhy za den.

Facebook je zaklad. Kazdy, kdo kdy zacinal propagovat svou spolecnost, zacinal na Facebooku.
A ani u Sparty tomu neni jinak. Na svém Facebookovém profilu (2023) sdili hlavné udalosti
neboli pfipomina svym sledujicim, kdy se hraje.

Dalsi socialni site, kde se klub propaguje, je Twitter a LinkedIn. Tyto sité jsou postavené na
profesionalni urovni a hlavnim obsahem jsou aktuality v klubu, podepsané nové smlouvy,
zmeény v klubu.
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A v neposledni fad€, v dneSni dob& velmi popularni, Tik Tok. Tato platforma, jejiz hlavni
naplni, jak uvadi stranka Sité v hrsti (2023), je tvorba kratkych videi, je cilena spi§ na mladsi
generaci.

V grafu 3 je vidét, jaka socialni sit’ je u fanouskid nejoblibenéjsi a jaka ma nejveétsi dosah. Zde
je videt, ze stale nejzadanéjsi siti je Facebook. Dale pak Instagram. V grafu chybi profesionalni
sit LinkedIn, a to z dGvodu nizké sledovanosti. Na této platformeé ma klub jen 513 sledujicich.

Graf 3 HC Sparta Praha na socialnich sitich — pocet sledujicich

Pocet sledujicich na socialnich sitich (v tisicich)
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Zdroj: Socialni sité HC Sparta Praha (2023)

Tradi¢ni média
Kromé socialnich sitich, kterd jsou v dneSni dobé hlavnim zdrojem propagace, se nesmi

zapominat na tradi¢ni média. Klasické radio spoty, kdy Sparta zve fanousky na nadchazejici
zapasy nebo ti§téna inzerce v deniku sport.

Dale je mozné Spartu vidét na Bilboardech, které jsou rozmisténé po celém Cesku nebo jen na
reklamnich totemech v obchodnim centru. Napfiklad Galerie Harfa, jelikoz s HC Spartou
spolupracuje, je po obchodnim centru propagovana, pravé na zminénych svételnych panelech.

3.3 Hokejové projekty

V této kapitole jsou popsané projekty, které hokejové kluby realizuji. Samoziejmé nejvice
prostoru je vénovano Spart€, ktera téch projekti nema malo. Zaroven je provedena analyza
kampani 1 u konkurenénich kluba a v klubech v zamofi, nebot’ kluby v NHL jsou, co se tyCe
produkce nekde jinde, a je jen otazka, kdy se tento trend dostane vice k nam.

3.3.1 Projekty HC Sparta Praha

HC Sparta Praha je jedinym klubem v Ceské republice, ktery jiz nékolik let realizuje projekty,
které jsou zminéné v této kapitole. Ackoliv jich je vic, jak uvidi Kunz (2020, 5.92), jsou zde
obzvlastnéné. Jedno je ale spojuje a tim je vysledek. Jednd se o dobroCinné a charitativni
projekty, kde vybrana Castka jde t€m, ktefi to potrebuji. At uz integrované slozky nebo lidé
s vaznymi nemocemi. Dalsi projekty, které klub realizuje, jsou kempy pro malé hokejisty,
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Spartansky Jezisek, Klub legend, ktery ocefiuje hokejisty, trenéry a funkcionare klubu ci
Nadaéni fond HC Sparta Praha.

Sparta vzdava Hold

Projekt Sparta vzdava Hold je dobrocCinny projekt, ktery Sparta vénuje kazdou sezonu t€m,
kteti za nas denné€ nasazuji své zivoty. Dale internetova stranka HC Sparta (2023d) uvidi, ze je
to projekt, kterym Sparta vyjadiuje své diky vSem integrovanym slozkam — hasic¢im,
zachranaiim, policistim a vojakim. Je realizovan od roku 2010 a kazdy rok je zaméfeny na
jinou slozku. Soucasti jsou aukce drest a dalSich hra¢skych propriet. Aukce probihaji bud’
online nebo v prostorach O2 areny po hlavnim zapase projektu, jejichz vytézek putuje na konto
dobrotinnych nadaci IZS a Armady Ceské republiky. V sezoné jsou tomuto projektu vénované
dva po sob¢ jdouci doméci zapasy, na ¢ez druhy je vzdy obzvlastnén slavnostim ceremonialem
s ucasti zachranych slozek. Na obrazku 9 je vidét logo projektu, ktery je vénovan prave jiz
zminénym zachranym slozkam.

Obrazek 9 Logo Sparta vzdava hold

zdroj: HC Sparta Praha (2023d)

Ze strany Sparty je to podékovani tém, ktefi bez rozmysleni vsadi svij zivot za nasi zachranu,
bojuji ve valce nebo stoji hodiny na operacnich salech a de€laji vSe pro to, abychom zde jeste
zustali. Za m¢ je tento projekt jeden z nejlepSich, které viubec kdy vznikly. Spoustu lidi si
nedokaze predstavit, co to obnas§i. Hodiny na salech, plno nocnich sluzeb, v dobé Covidu
meésice stravené mimo domov. Je za tim spoustu tézké a zodpoveédné prace, ale vysledkem jsou
zachranéné zivoty. D¢laji svou praci a nic za to necht&ji, proto je skvélé, ze tento projekt
existuje. Staci jen to, ze si vazime jejich prace a nebereme to jako samoziejmost.

Jak je jiz zminéno, druhy zépas projektu doprovazi slavnostni ceremonial, ktery pfivita na ledé
hrdiny, kterym je roCnik Vénovany Leto§ni sez()na (2022/2023) byla Vénované hasi¢m. Hasiéi
nejvétsi pohromy, které Ceskou republiku zasahly Velké pozary, COVID 19, srazky vlakd,
tornado na Hodoninsku nebo pozar v Narodnim parku Ceské Svycarsko. Viechny zminky je
mozné vidét na Youtube (2023).

Doprovodnym programem projektu jsou vystavena auta integrovanych slozek, stanky
jednotlivych hrdint, kde si fanousek muze vyzkouSet zachranu pies virtualni bryle, prvni
pomoc a spoustu dalSich hrdinskych ¢innosti.

Dale je soucasti hokejovy turnaj slozek, kdy ma kazda zachranna slozka svij tym a kazdorocné
proti sob¢ hraji. Letos vyhrali hasici, coz bylo celkem tématické, jelikoz byl leto§ni 14.ro¢nik
vénovany prave jim.
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Projekt byl jako kazdy rok velmi uspésny a kazdou sezonu se podati vybrat vice penéz. Letosni
vysledna ¢astka, ktera zahrnovala online aukci, Donio — bezplatna platforma, pres kterou 1ze
vytvorit dobroc¢innou sbirku a zivou aukci po zapase, byla dle stranek HC Sparta Praha (2023d)
1.569.092 K¢.

Graf 4 Vybrané ¢astky projektu SVH
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Zdroj: HC Sparta Praha/ vlastni zpracovani (2023d)

Graf 4 znazoriuje kone¢né Castky jednotlivych ro¢nikd, v¢. Donia, pozapasovych a online
aukci a prispévky od partnert. Dle grafu 4 1ze vycist, ze kazdym rocnik je Gspésnéjsi.

Spartanska krev

Spart’anska Kkrev je charitativni projekt na podporu darcovstvi krve. Dle serveru HC Sparta
Praha (2022b) prvni darovani se konalo v listopadu 2007. Kazdoro¢n¢ se u¢astni hraci A-tymu,
zameéstnanci klubu, fanousci a partnefi. Do projektu se mimo jiné zapojili 1 zastupci
z organizace Oktagon MMA, Armada Ceské republiky, spartansti parahokejisté a dalsi.
Obrazek 10 znazoriuje logo kampané.

Obrazek 10 Logo Spartanska krev

zdroj: HC Sparta Praha (2022b)

Letosni 16.ro¢nik byl opét uspésny a zacastnilo se celkem 1224 darci. Graf 5 znazoriuje
Spartanskou krev v Cislech. Jsou v ném uvedeny posledni Ctyfi sezony a kazda ma uvedeny
celkovy pocet darct, z celkového poctu jsou vyznaceni prvodarci a v poslednim sloupci je
uvedeno zaokrouhlené mnozstvi odebrané krve v litrech. Odbéry probihaji na péti mistech (02
arena, Sportovni hala fortuna a v prostorach nemocnicich) a vzdy se jich ucastni né&aci hraci
A-tymu, kteti tam jsou k dispozici pro fanousky.
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V rozhovoru na strankach HC Sparta Praha (2022b) generalni manazerka HC Sparta Praha
Barbora Snopkovéa Haberova tekla "Projekt Spartanskd krev neni o kazdorocnim prekondvdani
hlavnim poselstvim je inspirace a motivace dalSich ddrcii, coz se kaZdorocné dari. Velice mé
tési, ze se nasi dlouholetou tradici nechaly inspirovat i dalsi kluby, které nds v tomto ohledu
nasleduji. Spolecné tak dokazeme darovat tisice litrii krve, “ je ztejmé, ze v tomto ohledu se
nejeda o prekonavani rekordu a piipadnou rivalitu, ale o apelovani na ostatni kluby, aby
usporadaly stejné akce a tim pomahali tém, ktefi krev potiebuji.

Graf 5 Odebrané mnozstvi krve
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Zdroj: HC Sparta Praha / vlastni zpracovani (2022b)

Po ukonceni projektu byl pro dlouhodobé darce piipraveny ceremonial, ktery probéhl 2.12.2022
pred zaCatkem zapasu s Mountfield HK. Stejné jako v kampani Sparta vzdava hold,
predstavoval tento ceremonial velké diky tém, ktefi pravidelné chodi darovat krev a jejichz krev
pomuze tém, ktefi ji zrovna potiebuji.

Spartanska pétka

Charitativni projekt, ktery bude Sparta v tomto roce poradat jiz po paté. Logo Spartanské
pétky je na obrazku 11. Princip Spartanské pétky je uveden na strankach HC Sparta (2022c).
V prazské Stromovce se bézi 5 km dlouha trasa, ktera pomize t€m, ktefi to potfebuji. Jedna se
o charitativni béh, ktery je poradan prazskou Spartou, s podporou partnert, a posledni dva roky
je vybrana ¢astka vénovana détem z Fakultni nemocnice Motol. Soucasti je 1 doprovodny
program, o ktery se staraji Louda Auto, Stiga, Fortuna, Billa a dalsi.

Obrazek 11 Logo Spartanska pétka
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Prvni charitativni béh se konal v roce 2018, kdy se vybralo 50.000 K¢ na pomoc parahokejistu.
Dalsi o rok pozdgji, bylo vybrano 267.000 K¢ na pomoc handicapovaného fanouska, ktery
potfeboval novy voziCek. Tteti beh, v roce 2021, byl vytézek predan fanouskovi, ktery bojuje
s akutni formou leukémie. Posledni lorisky ro¢nik Sparta vybrala diky odhodlanym bézcim
178.450 K¢, které vénovala Fakultni nemocnici Motol na rekreacni pobyty pro onkologické
1éceni déti.

Doposud se celkem se za projekt vybralo, dle stranek HC Sparta Praha (2022c), 682 475
korun:

e l.rocnik (2018) 50.000 K¢ na pomoc spartanskym parahokejistiim;

e 2.ro¢nik (2019) 133.500 K¢ na novy vozicek postizeného fanouska Dominika
(investi¢ni skupina Kaprain poté ¢astku zdvojnasobila) ;

e 3.rocnik (2021) 137.028 K¢ pomoc spartanskému fanouskovi bojujicimu s akutni
formou leukémie;

e 4.rocnik (2022) 178.450 K¢ rekondicni pobyty pro onkologicky 1écené déti z FN
Motol.

Tradicniho b&hu se ucCastni fanousci, partnefi, ale 1 hra¢i A-tymu, ktefi se poté piesunou na
pfipravenou autogramiadu a jsou k dispozici fanouskim. Kazdy si mize k registracnimu cislu
zakoupit 1 merch a tak prispét k vysledné Castce.

Vsechny vyse popsané projekty popisuji své vysledky v &islech. Cisla, ktera jsou uvedena
v grafech ¢i u Spartanské pétky v ramci odrazek uvadi, ze projekty plni tcel a kazdym rokem
se pfekonavaji.

3.3.2 Analyza konkurenénich klubi

Pfi zkoumani projektd u konkurenénich klubt je patrné, ze Sparta je jednoznacné nejvice
angazovana v tom, projekty potradat a tim podporovat at’ uz nemocné pacienty nebo jiz zminéné
integrované slozky. Jedna se vétSinou o nadacni fondy. V této kapitole jsou popsané kampane,
které potadaji nekteré extraligové kluby, Cesky hokej a projekty poradané v zamofi.

HC Ocelari Trinec

Klub zalozil v roce 2016 Nadaéni fond OCELARI. Projekt je zaméfeny na rozvoj a podporu
tfineckého mladeznického hokeje. Predstaviteli fondu jsou uvedeni dle serveru Nada¢ni fond
Ocelafi (2016) Irena Moderova — predsedkyné a Zbynék Irgl — patron fondu. V ramci fondu se
Ocelafi vénuji 1 dobro¢innym aktivitam, napt. podpora v nelehké zZivotni situaci. Spravni rada
OCELARI podporuje tyto projekty:

PRESIDENT CUP HC Ocelati Ttinec;

FROZEN CUP HC Ocelaii Trinec;

Nabor déti a snizeni naklad v hokejovych zacatcich;
Hospicova péce spole¢nostt MEDICA Trinec;

a spoutu dalsich. ..

Kometa Brno

Hokejovy klub Kometa Brno od roku 2015 podporuje v ramci Nadaéniho fondu KOMETA
rodiny s détmi s poruchou autistického spektra. Nadacni fond KOMETA je popsan na strankach

27



NFKometa (2023) jako neziskova organizace, ktera chce poukézat na problematiku tohoto
onemocnéni a pomoct pii vychové a vzdelani. Cinnost organizace je zavisla na sponzorech.

Dal§im projektem, kterym se klub zabyva je Nadace KOMETA détem, ktera porada pro déti
letni primeéstské tabory. Veékova hranice tabor je uvedena na serveru Nadace Kometa détem
(2023) 6-15 let. V roce 2023 bude probihat jiz 3.ro¢nik. Ugelem je rozvoj a zlepseni podminek
sportu, vzdélani a vyvoj sportovné talentovanych déti a mladeze. Program tabora je zaméreny
na sportovni aktivity. Které se odehravaji ve Winning Group Aren¢ a na okolnim sportovisti a
soucasti je brusleni, micové hry a atletika.

Cesky hokej

Ackoliv Cesky hokej neni konkurenénim tymem HC Sparta Praha, ale v ramci extraligy, ve
které praveé zminéné kluby hraji, poradaji také charitativni projekty, které stoji za to zminit.

Mezi prvni, které stoji za to zminit a je mozné se o ném do&ist na strankach Cesky hokej
(2023a), je Nadaéni fond Ivana Hlinky, ktery byl zaloZen v roce 2005. U&elem tohoto fondu
je podpora byvalych hraca a funkcionart ledniho hokeje, ktefi se nachazeji v obtizné zivotni
situaci. Posledni &innost, ktera se tykala tohoto projektu, byla drazba obrazu KOUC v ramci
premiéry filmu Dé&ti Nagana. Vytézek byl vénovany Nada¢nimu fondu Ivana Hlinky. Konecna
Gastka je uvedena na strankach Cesky hokej (2023a) a ¢ini 36.000 K&.

Dal§im aspéSnym projektem je charitativni projekt O kapku lepsi hokej (2023), ktery byl
zalozen v roce 2018. Tento projekt byl zalozeny ve spolupraci nada¢niho fondu kapka nadéje a
sportovni marketingové agentury BPA sport marketing a.s. (2023) Kampani probiha v tnoru,
kdy nadace chce pfipomenout Svétovy den boje proti rakoving, ktery je 4.anora. Je to boj proti
rakoving, jak pro dospélé, tak pro déti, ktefi se nejcastéji potykaji s nddorovym onemocnénim
— leukémii. Projektu se u&astni viechny kluby Ceské republiky. Jsou na to pfipravené specialni
dresy, s jednim oranzovym rukédvem a znakem kapky a dale je moznost prispét zakoupenim
oranzové stuzky, které prodavaji hostesky béhem zapast. Na obrazku 12 je vidét logo tohoto
projektu.

Obrazek 12 Logo O kapku lepsi hoke;j

0 KAPKU
LEPSi HOKE)

Zdroj: Kapka Nad¢je (2018)

3.3.3 Inspirace ze zamori

Stejné jako byly analyzovany konkurencni Ceské hokejové kluby, jsou zde 1 zminéné projekty
zahrani¢nich kluba. Konkrétné projekty, které porada NHL.

I NHL realizuje charitativni projekty. Jeden z nejznaméjsich projekti je Movember, obrazek
13, coz je kampan, dle serveru Movember (2023) ktera je od prosince 1998 realizovana
prostfednictvim NHL a NHLPA coz je dle stranek NHLPA (2023) asociace, ktera se stard o
hraCe v nelehkych situacich — drogy, rodinné problémy a pomahd jim se z toho dostat a
pokraCovat v hokejové kariéfe. Hlavni zamér projektu je popsan na strankach Movember
(2023) a tim je rozsifit povédomi o rakoviné prostaty. Podporovatele tohoto projektu pozname
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podle kniru, ktery si nechavaji muzi rast od zacatku listopadu. Tento projekt dorazil pred par
lety i k nam do ELH.

Obrazek 13 Logo projektu Hockey fight cancer — movember

FGHTS €

(CANCER

Zdroj: Movember (1998)

Dalsi kampar, kterou je mozné zaznamenat v NHL, je kampan na podporu LGBTQ. V roce
2019 dle Twitteru (2021) uspotadala tzv. World Pride Parade, jejimz zamérem je podpora jinak
orientovanych lidi a v hokeji konkrétné hrac¢t. WorldPride je udalost, ktera propaguje problémy
LGBTQ. Vétsinou prostiednictvim pravoda, festivalti a dalSich kulturnich akci. V hokeji se tato
kamparn odrazi prostiednictvim zapast, které jsou vénované prave témto problémim. Na tento
projekt jsou vyrobené specialni dresy s duhovou tématikou (viz obrazek 14).

Obrazek 14 Logo NHL a zamoiskych klubii podporujici LGBTQ
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Zdroj: Twitter / NHL (2021)

Na Obrazku 14 je vidét podpora jak samotné soutéze NHL, tak i kluba v ni hrajicich. Opét jak
uvadi Twitter (2021) hlavnim zamérem je ukazat, ze hokej muze hrat kazdy, nehledé na
orientaci.
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3.4 Polostrukturovany rozhovor s marketingem tymu HC Sparta Praha

Soucasti praktické Casti je polostrukturovany rozhovor s marketingovym oddélenim HC Sparta
Praha. Jak je jiz zminéno v teoretické Casti, jsou tfi druhy rozhovort. Soucasti této prace je
polostrukturovany rozhovor, a to z divodu moznosti reagovat a dopliiovat myslenky. Na
interview, které se sklada z Sesti otazek, odpovidal marketingovy reditel a produkcni HC Sparta
Praha.

Jaky je hlavni cil poradanych projektu?

Odpovéd marketingového teditele fika, ze od zacatku jsou stanoveny zakladni strategické cile,
kterych chce klub, konkrétné marketingové a obchodni oddéleni dosahnout. Kazdé znacka musi
veédét, kam smétovat. Je dalezité, aby spoleCnost véd€la, jak ji vnimaji fanousci a hlavné, jak
chce byt profilovana — jak klub chce, aby byla znacka vnimana. Jsou proto definovany zakladni
atributy, které znacku reprezentuji. A mezi né samoziejme patfi:

e atmosféra v aréné béhem zapasu,
e komunikace a PR klubu;
e komunikace s fanousky na socialnich sitich i mimo né.

Mezi dil¢i cile, které napliiuji ty dlouhodobé, patfi:
rust navstévnosti;

vynos z merchandisingu;

komunikace a zapojeni se na socialnich sitich;

CSR aktivity;
dobrocinné projekty.

Produk¢ni odpovédél, Ze pii realizaci projektu zajistuje hladky a bezproblémovy prubéh. Jeho
hlavnim cilem je zvySovat latku a kazdou dalsi kampan posouvat vys a tim ptilakat nové
fanousky, vytvofit pfesah mimo hokejova utkani a zvysit povédomi o klubu.

Jaka jsou rozhodovaci kritéria pri planovani a poté pri zpétném vyhodnoceni?

Kritérii je vice, ale marketingovy feditel je zobecnil na tfi zakladni:

Ekonomicka — prodej vstupenek a permanentek, trzby z merchandisingu, hodnoty partnerstvi.
Jinak feCeno vSe, co je n¢jak meéfitelné.

Brandova / Imagova — presah nad ramec bézného vnimani sportovni znacky, vice life style.
Napt. publikace v mimosportovnich médiich, spojeni s jinou silnou znackou.

Charitativni — schopnost generovat takové pfijmy, aby z nich ¢ast mohla jit na CSR projekty
(viz projekty, které HCS realizuje a jsou vice popsané v kapitole 3.3.1):

e Spartanska pétka;
e Spartanska krev;
e Sparta vzdava hold.
Produkce se pii vyhodnoceni projektu zaméfuje na zpétnou rekapitulaci. Zjistuje, co mélo

uspéch a naopak, co lze udé€lat 1épe. Soucasti je i zhodnoceni pracovnikt, ktefi s realizaci
pomabhali, zda prace, ktera jim byla svétena probéhla bez problému nebo je priste obsadit jinde.
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Dale je v ramci vyhodnoceni dilezité rozdéleni tikolli a seznam véci, které je potieba zafidit.
Ve strucnosti zakladni Ctyti body, které si odnést do dalSiho projektu:

e Uspéchy a netispéchy — Semu se pro piisté vyvarovat.

e Rozdéleni pracovnikl — koho na jakou pozici obsadit, aby nedochazelo ke zbyte¢nym
komplikacim.

e Rozdéleni ukold — co kdy udélat, aby se vse stihlo.

e Seznam véci, které je potfeba zaridit.

Splnuji projekty ocekavani? Jsou dosazeny cile?

Marketingovy feditel klubu zminil, ze v posledni dobé byl nejvétsim cilem a zaroven velkou
vyzvou klubu, dostat fanousky po covidu zpét do areny. Bylo zde spoustu faktort, které mohly
ovlivnit jejich chovani — covid (strach z pteplnéné arény), ekonomické faktory (inflace, drahé
energie), valka na Ukrajiné€.

Cilem nové sezony, bez covid opatfeni, bylo pfiblizit se rekordni primémé navstévnosti, ktera
byla v sezon€ 2019/2020 10 330. Jak je vidét v grafu 1, v kapitole 3.1.5, tento cil byl splnén a
blizil se primémé k 11.000 divakiim na zapas. Jakmile vzrista navs§tévnost, vzrasta tim i
hodnota klubu a tim spojené i vynosy ze vstupenek, atraktivita pro sponzory a samoziejmé tim
roste i image faktor.

Dale podotkl, ze cilem kazdé znacky je zlepSovat se a rust. Sparté se tento trend drzi a kazdou
sezonu je lepsi a lepsi. S ohledem na covid situaci a s omezenou navstévnosti, je divakt kazdou
sezonu vice. Roste prodej permanentek, fanousci nakupuji vice ve fanshopu, takze rostou trzby
a v neposledni fad¢ pribyvaji sledujici na Instagramu.

V ramci produkce bylo zodpovézeno, ze produkéni tym se neustale posouva a zlepSuje,
minimalizuje rizika a chyby, které by se pfi realizaci projekti mohly stavat. Je to celé proces,
ktery se produkce snazi od zacatku nastavit co nejlépe. Zacinaje pres vybeér lidi, pfes deélbu
prace a time management az po komunikaci a logistiku na misté konani jednotlivych projektu.

Jak dlouho trva priprava kampani a poté samotna realizace?

V prvni fad¢ je dle marketingového feditele HC Sparta dulezité si stanovit, kdo je fanousek a
kdo by jim potencionalné mohl byt.

V ramci prizkumu se zjistovalo u fanouska, ktera slova ¢i slovni spojeni se nejlépe hodi k HC
Sparta Praha. Nejvice hlast ziskala odpovéd’, ze je silna. Dale, ze je to klub, ktery kazdy zna,
coz se poji s faktem, ze je to klub sidlici v hlavnim mé&sté. Treti v poradi je, Ze nabizi zabavu.
A to je bod, kterého se chce Sparta drzet. Chce pfinaSet zajimavou podivanou v ramci
atraktivniho zapasu, tak i v ramci show.

Dalsi otazka v dotazniku chtéla zjistit, co Sparta déla jinak nez ostatni kluby. Zde se v rozptylu
par procent sesli tfi odpovédi. A to, ze se stara o své fanousky, ma dobry marketing a a hlavné,
ze je na Sparté zabava. Coz navazuje na dal$i otazku, proc chodi tolik lidi na Spartu. Kdy opét
nejvice procent ziskala odpoveéd, ze je v hale super atmosféra. Dalsi odpovédi, co stoji za to
zminit je opét, dobry marketing a nejlepsi aréna.

Podle vysledkut dotazniku je ziejmé, ze fanousci chtéji zabavu, chtéji zazitek. Sparta se rozhodla
upustit od klasické hokejové kampané a chce fanouskim nabidnout alternativu zabavnych
atrakci v Praze (kino, koncerty, zdbavni parky). A aktualni kampait SHOWTIME, ktera je vidét
na obrazku 15, pfesné€ vystihuje pozadavky fanouska.
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Obrazek 15 Kampan SHOWTIME

Zdroj: HC Sparta Praha (2023c¢)

Produk¢ni odpoveédél na tuto otazku, ze piiprava samotnych projekti se pohybuje od dvou do
Sesti mésicl. Zalezi na typu projektu a jeho narocnosti. Akce jako je Klub Legend nebo Sparta
vzdava hold zabere piiblizné pul roku. Projekt, ktery je momentalné ve fazi planovani — 120 let
HCS se fesi s rocnim predstihem.

Jak reagsovat na problémy pri realizaci?

Dle slov teditele HC Sparta Praha, probléma muze nastat spousta a vzdy je dilezité byt na né
schopni reagovat. NejaktualnéjSim problémem je napf. letoSni sportovni neuspéch, kdy byla
Sparta vyfazena hned ve Ctvrtfinale Play off. Proto je ukolem marketingu vytvaret natolik
atraktivni produkt, ktery bude co nejméné zavisly na sportovnich vysledcich. Jinak feceno,
marketingové oddé€leni se musi spolehnout samo na sebe a nebere ohledy na vykon hraca.

Dalsim piiklad je z covidové sezony pied dvémi lety, kdy se hralo bez fanouskt. Sparta se
musela zachovat tak, aby o né nepfisla a udrzela je v obraze. Proto pfipravila serial,, Sparta
backstage,,, ktery pravidelné umoznoval fanouskiim nahlédnout do zakulisi klubu.

255

Z hlediska produkce je dualezité se na akci dikladné piipravit a rozdélit jednotlivé kroky a ukoly
tak, aby nedosSlo k problémum. Pokud i pfes veSkera opatfeni néjaky problém nastane, je
dulezité na néj reagovat co nejrychleji a tak, aby nenarusil prabéh akce.

Nastala situace, Ze se pripravena kampan z néjakého duvodu nerealizovala?

Priklady na tuto otazku uvedl marketingovy feditel hned dva. Prvnim je kampan ,,Do
posledniho dechu,, , ktera byla kvili covidu zruSena.

2% >

Druhou kampani, ktera skoncila ve fazi planovani, byla Spartanska armada, kterd meéla
probéhnout loriskou sezonu, ale z divodu vpadu ruskych vojsk na Ukrajinu, byla zrusena.

Jelikoz se jedna o polostrukturovany rozhovor, je mozné vychylit se ze scénafe a improvizovat.
V ramci otazek, které byly respondentim polozeny, vyplynuly dalsi:
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Co si ma fanousek predstavit pod pojmen SHOWTIME?

Jak je jiz zminéno v otazce vySe, a dle slov feditele, Sparta chce doprat fanouskiim zazitek.
Zazitek v podobé netradicni podivané. Proto chce opustit hokejové klisé a soustredit se na to,
co nikdo jiny nema — nejlepsi sportovni show v republice.

Sparta chce prilékat lidi, ktefi preferuji kino, koncerty, netflix, aby se pfisli podivat na nejlepsi
hokejovou show.

Dotaznikové Setreni fanouska pred novou sezonou:

V ramci dotazniku byly poloZeny tfi otazKky, jejimz cilem bylo zjistit, na co se zaméfit, aby byli
fanousci spokojeni:

1. Ktera slova nebo slovni spojeni se podle Vas nejlépe hodi k HC Sparta Praha?

Na takovou otdzku by mohlo byt desitky odpovédi. Jak ukazuje graf 6 slovnich spojeni
s klubem je hodné. Nejvice hlast ziskala odpovéd’, Ze je silna a vSichni ji znaji. Sparta je
prazsky klub, se 120letou historii, takze at’ uz €lovek je ¢i neni fanouskem, povédomi o klubu
ma. Je to klub, ktery ma potencial, zkuSenosti. S ¢im je ale Sparta aktualné nejvice spojovana
je se zabavou. Ackoliv se jedna stale o klasicky hokejovy zapas, je tato tii hodinova zalezitost
doplnéna zabavou a moznosti zapomenout na kazdodenni starosti.

Graf 6 Slovni spojeni, které vystihuje HC Sparta Praha

Ktera slova nebo slovni spojeni se podle Vas nejlépe hodi k

HC Sparta Praha?
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Zdroj: HC Sparta Praha (2022) / vlastni zpracovani

2. Co podle Vas déla Sparta jinak, nez ostatni hokejové kluby?

Na tuto otazku meéli fanousci jasnou odpovéd. Nejvic hlasu ziskali odpovédi tykajici se
marketingu. Dobry marketing uspésné spolecnosti je zaklad a ve sportovnim odvétvi obzvlast.
Jak bylo jiz zjiSténo v rozhovoru s marketingovym feditelem, konkrétné letosni sezona nebyla
hra¢sky moc uspésna a klub byl vyfazeny v samotném zacatku Play off. V tomto ptipadé je
zapotiebi, aby se spoleCnost opiela pravé o samotny marketing a vSe kolem néj. A na to navazuji
dalsi dvé odpovédi, které maji o trochu méne¢ hlast, jak ukazuje graf 7. Sparta se stara o své
fanousky a chce, aby pro né byl hokej zabavou.
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Graf 7 OdliSeni HC Sparta Praha
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Zdroj: HC Sparta Praha (2022) / vlastni zpracovani

3. Proc€ podle Vas chodi tolik lidi na Spartu?

Vysoka navstévnost je pro Spartu jeden z hlavnich cilt. Chce hrat pfed plnou arénou a stat se
tak hnacim motorem pro samotné hokejisty. Jak je vidét v grafu 8, dalsi divod ma na svédomi
samotna arena. Jelikoz Sparta hraje v O2 arené, ktera patii dle serveru O2arena (2023) do prvni
desitky nejmodernéjSich hal v Evropé, 1 proto se navstévnost zvysuje. Fanousci si uzivaji pfi
sledovani zapasu komfort. Kdyz se Sparta pfed osmi lety stéhovala z Holesovické, ted uz
Fortuna areny, na Harfu, byl to pro fanousky Sok, nebot pro né byla domovina prave
holesovicka arena. Po ¢ase uz si zvykli a moderni O2 arené je mozné zajistit skvélou atmosféru.

Graf 4 Divod navstévy zapasia HC Sparta Praha

Proc podle Vas chodi tolik lidi na Spartu?
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Zdroj: HC Sparta Praha (2022) / vlastni zpracovani
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3.5 Navrh marketingové kampané pro HC Sparta Praha

Cilem bakalarské prace je navrhnout marketingovou kampax, ¢i jinak feCeno, vymyslet projekt
pro HC Sparta Praha. Jak je jiz zminéno v kapitole 3.3.1 a v knize Kunz (2020, s.92), hokejovy
klub ma spoustu zajimavych projektd, kterymi by se mohly ostatni kluby Ceské extraligy
inspirovat. Projekt, ktery je v této praci popsany, nema adny klub v Ceské republice ani
v zahrani¢i. Mala zminka o podobném projektu je u HC Kometa Brno (2011), ale uplynulo pies
deset let a od té doby se k projektu klub nevratil.

VétSina projektd je zalozena na charitativni nebo dobro¢inné bazi, a i kampan v této praci u
toho zastane. Kampané jsou zaméfené napiiklad na nemocné déti, rakovinu prostaty
(Movember), nadorové onemocnéni.

Vsechny dosud realizované kampané jsou doprovazené né&akym projektem. Projekt
Spartanska pétka (2022c) realizuje charitativni b&h, Sparta vzdava hold (2023d) je
kazdorocné obohaceny o slavnostni ceremonial pfed zdpasem a kampan Spartanska krev
(2022b) probiha v nemocnicnich arealech a poté je jeden zapas vénovany prave darcim.

3.5.1 Marketingovy cil kampané

Predtim, neZ se vytvoii analyza, je zapotiebi si stanovit marketingovy cil projektu. Je dilezité
si stanovit, kudy sméfovat. Jak je zminéno v kapitole 2.6, kazdy cil musi byt SMART - coz je
dle stranek ManagementMania (2019) analyticka technika pro navrhovani specifickych cilt
v fizeni a planovani:

S — Jasné definovany cil;

M — Meéritelny (dulezité, pii dokazovani dosazeni cilt) ;

A — Dosazitelny ve stanoveném case;

R — Realny vzhledem ke zdrojim potifebnym k jeho dosazenti,

T — Cil by mél mit jasny termin.

Tato kampain je zamétena na zeny. Rakovina prsu je dle serveru EUC (2021) druhym nejcastéji
diagnostikovanym nadorovym onemocnénim a téchto ptipadi je ¢im dal vice. V pripadé
brzkého zjisténi 1ze nador vylécit, ale Casto se stava, ze se rakovina projevi az ve vaznéj§im
stadiu.

Dutivody kampané se zaméfenim na tuto cilovou skupinu je v prvni fad€ zavaznost onemocnéni,
které neustupuje a je stale vice diagnostikované. Druhym je postaveni Zen v hokeji, at’ uz jako
fanynka, partnerka hokejisty ¢i zena, ktera je ¢lenkou tymu. HC Sparta Praha mé v tymu mnoho
zen, v Cele s generalni manazerkou JUDr. Barborou Snopkovou Haberovou.

Cil kampané - Podpofit Zeny s timto onemocnénim a apelovat na pravidelné kontroly.

7] ¢¢

»» Silné Zeny se nikdy nevzdaji!

Tato motivacni véta je soucasti kampang, ktera podporuje vsechny zeny.

Spojeni tohoto drsného sportu a této myslenky je prosty. Kazdy hra¢ ma ve svém okoli zenu,
které je za néco vdécny. Své mamince za zivot, sestie za spojenectvi v détstvi, manzelce za
podporu v jeho snech. Kazdou zenu muze toto onemocnéni postihnout a jelikoz emoce jsou
velkou soucasti hokeje, bylo by hezké, kdyby tito drsni bojovnici ukéazali i svou citlivou stranku
a byli soucasti projektu.
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Marketingovy cil navrhované kampane¢ 1ze zformulovat jako snahu prilakat vice navstévnikt a
osloveni novych sponzoru.

Logo kampané

Kazda kamparni ma mit své logo a ani tady tomu neni jinak. Soucasti spartanskych projekta je
logo na prvni pohled ukazujici, o jaky projekt se jedna. Jelikoz rakovina prsu je celosvétove
znama razovou stuzkou, stejné€ jak ukazuje webova stranka Vsetinska nemocnice (2016), bude
se znaCka této kampané orientovat stejnym smérem. Obrazek 16 zobrazuje logo, které je
navrzeno cilené k této kampani.

Obrazek 16 Logo navrhované kampané — SPARTA ZENAM

SPARTA
ZENAM

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.5.2 Priprava kampané

Ptiprava takové kampané trva nékolik mésicti. Nejprve se musi stanovit tcel a cil, pro¢ takovou
kampaii realizovat. Zda se uchyti a bude mit tispéch. Jelikoz se ale jedna o dobrocinnou kamparn
s cilem podpofit nemocné zeny, je malo pravdépodobné, Ze by se objevila kritika.

Po stanoveni cili, které ma projekt spliiovat, je na fadé marketingovy vyzkum. Zde je mozné
se opirat o teorii, ktera je popsana v kapitole 2.5. Je dualezité analyzovat konkurenci v Ceské
extralize a kluby v zamofi ¢i v jiné soutézi, zda uz nékdo takovy projekt nema. Jak je jiz
zminéno v tvodu névrhu, kampan takového zaméru realizovala HC Kometa Brno, ale po
uplynuti deseti let, neni o pokracovani zminka.

Kampari s zenskou cilovou skupinou, zaméfenou na rakovinu prsu, byla jasna hned od zacatku,
ale vétsi utvrzeni pfislo v momenté, kdy se na internetu Blesk (2023) zacaly S§ifit fotky
hokejisty, ktery zvétejnil fotografie své nemocné manzelky. Ta se po urcité narocné diagnoze
rozhodla sdilet svou nemoc s okolim a ukéazat vSem zenam se stejnym onemocnénim, ze v tom
nejsou samy. Uz jenom to chce velkou odvahu. Ukazat své soukromi, sviij problém. Tyto zeny
si zaslouzi, aby nékdo ocenil jejich silu a odhodléni.

Po analyze konkurencniho trhu je na fadé komunikace se sponzory, partnery a v neposledni
fadé s neziskovymi organizacemi, které se takovym onemocnénim zabyvaji.
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Neziskové organizace a sponzori

Kazdy projekt potiebuje spoleCnosti, které budou za kampani stat a budou ji podporovat.
Sponzoti, ktefi poskytnou néjaké produkty, konzultace ¢i ptfimo pénézni Castku. A v neposledni
radé organizaci, které bude veskery vydélek vénovan.

Spolecnost, ktera by byla soucasti kampané a ke které penize poputuji:

Aliance Zen s rakovinou prsu, o0.p.s., Bellis — mladé zeny s rakovinou prsu. Tato spolecnost byla
zalozena v roce 2012 a zamétuje se na mladé pacientky do veéku 45 let, které prochazeji nebo
si proSly 1é¢bou spojenou s nadorovym onemocnénim prsu.

Hlavnim cilem projektu dle stranek Bellis (2023) je podpora mladych pacientek s karcinomem
prsu a poskytuje pomoc, at uz odborné ¢i motivacni. Hledani novych impulst, které piekonaji
obavy po prodélané 1écbé. Od roku 2012 je jejich cilem jim pomoct vratit se zpét do
spoleCenského zivota.

Soucasti projektu je 1 samovySetfeni, zimni terapeutické pobyty, pifednasky, webinafe a letni
terapeutické pobyty, které dopfavaji pacientkam relax.

Této spolecnosti patti velké diky za aktivity, které pro pacientky potrada. Jak je mozné najit na
webovych strankach BELLIS (2023), kromé pobytt a vyletd, které poradaji pro né a jejich
rodiny, pravidelné potadaji benefi¢ni vecery, jejichz cilem je dodat zenam ztracené sebevédomi
a probudit v nich zenskost. Soucasti je li¢eni, Cesani, vybér outfitu stylistou a catwalk na
prehlidkovém mole pted jich rodinami.

Informace o spolecnosti:

Aliance zen s rakovinou prsu, 0.p.s.
Havlickovo namésti 746/11, Praha 3
mybellisky @ gmail.com

Nikol Pazderova — manazerka projektu

Doprovodny program pred zipasem a béhem zapasu

Jelikoz se jedna o kampai, jejiz soucasti je zapas, ktery je vénovany vSem zenam, nesmi chybét
1 doprovodny program, ureny hlavné pro tuto cilovou skupinu. Nasledujici body popisuji
celkovou produkci a aktivaci projektu:

Vstupenky

Zapas vénovany zenam jim umozni vstup do hornich sektorti za zvyhodnénou cenu 70 K¢.
Jelikoz je primérna domaci navstévnost priblizné 11 000 divaka, zbyva jesté pres 6 000 listk
k zaplnéni haly. To je poCet mist v hornich sektorech, které byvaji na zapasy v zakladni ¢asti
vétsinou uzaviené nebo zlehka zaplnéné. Pokud budou mit Zeny zvyhodnéné vstupné, je
pravdépodobné, ze se sektory zcela, né-li uplné zaplni.

Prodej ruzovych stuzek

Pred zapasem a béhem piestavek hostesky prodavaji rizové stuzky. Vytézek je vé€novany
vybrané spolecnosti.

Fanshop

K projektu jsou piipravené odévy s logem. Jelikoz neni nikdy znadmo, jaké mnozstvi tricek a
mikin se objednd, pfiblizné meésic pred samotnym zapasem probiha predobjednavka, ktera je
zavazna.
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Predpoklada se, Ze vétsina objednavek bude pro zeny, jelikoz je s rizovymi detaily, ale je
pfipravena i varianta pro muze.
Jelikoz je mnoho fanouskd, ktefi nakupuji ve fanshopech na posledni chvili, bude i béhem

zapasu piipraveno omezené mnozstvi. Bude si ho mozné zakoupit pied a beéhem zapasu, do
vyprodani zasob.

Dodatecna sleva na merch pfi predlozeni zvyhodnéné vstupenky — poskytuje prostor pro vétsi
trzby.

Prestavkovy program

Soutéze, at’ uz na ledé ¢i v komercnich prestavkach jsou urené pro zeny, a tudiz i iCastnit se
jich budou pravée ony.

V jedné z prestavek je pfipraveno tanecni vystoupeni cheerleaders.

Promo pozice v prostorach O2 areny

Fotokoutek — k dispozici je fotokoutek, kde se fanousci muzou vyfotit, fotku si nechat
vytisknout a poté odnést.

Preventivni stanky:

e Stanek, kde budou k dispozici odbornici v prevenci proti rakoviné prsu.
e Stanek, kde budou odbornici v prevenci proti rakoviné délozniho ¢ipku, ktefi budou
k dispozici hlavné pro dospivajici sle¢ny.

Predzapasovy ceremoniél

Vétsina projekt ma pred zapasem slavnostni ceremonial. Jelikoz tato kampar oslavuje zeny,
1 zde je pfipraven slavnostni zacatek a Cestné buly.

Priblizn€ deset minut pred zaCatkem zapasu, je pfipraveny koberec mezi stiidackami, na ktery
jsou pozvany generalni manazerka HC Sparta Praha JUDr. Barbora Snopkova Haberova,
zastupitelky spoleCnosti Bellis a pacientka, ktera bojuje s rakovinou prsu.

Na tomto ceremonialu probihd pouze predstaveni zastupitelek organizace. Piedani vytézku,
ktery se vybere v aukci, prodejem stuzek a dalSich aktivit, se pfeda v pribéhu mésice, jakmile
se vSe spocita a da dohromady. Predani prob&hne v prostoraich HC Sparta Praha,
v HoleSovicich.

Béhem poslednich minut tieti tietiny, vZzdy moderator zvefejni pocet divaka, ktefi na zapas
dorazili. V ramci tohoto vyhlaseni by bylo hezké zvefejnit pribéznou ¢astku, ktera se do té
doby vybrala. Pocitala by se trzba ve fanshopu za merch SPARTA ZENAM a &astka za vybrané
razoveé stuzky.

Dresy

Vétsina povolani ma svou uniformu. Policisté sviij mundur, 1ékafi nosi plaste, letusky a piloti
jsou odéni do stejnokroje a ani u hokeje to neni jinak. Zde je hra¢skou uniformou dres. Na
kazdou sezonu jsou navrzeny jiné dresy. Kromé Cisel a jmen hracd jsou na nich umisténi
sponzofi a partnefi, tak jak je uvedeno v kapitole 2.3.1.

Kazdy klub ma dvé az tii barevné varianty, jak je mozné vidét na iSport (2022). Kdyz tym hraje
doma, ma moznost se rozhodnout v jaké barvé bude hrat, ale kdyz je hostem, musi se
pfizpusobit domacimu tymu, tudiz pokud oni chtéji hrat napt. v bilé barv€, jakozto domaci jsou
upfednostnéni.
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Krome drest pro zakladni Cast, jsou vyrabény specialni dresy na jednotlivé projekty. Letos se
hréalo ve specialnich dresech pti projektu Sparta vzdava hold (2023d) a Spart’anské legendy,
dale kapitan Michal Repik a obrance Michal Kempny méli piipravené dresy k projektu O
kapku lepsi hokej (2023), kdy byl klasicky spartansky dres doplnén oranzovym rukédvem. Déle
meéla Sparta vyrobené dresy k mezinarodnim soutézim Spengler Cup a Champions Hockey
League.

JelikoZ je ke kazdému projektu specialné vyrabény dres, i k projektu SPARTA ZENAM je
navrzen dres, ktery je mozné vidét na obrazku 17, ve kterém hraci odehraji zapas a poté budou
drazeny v aukci, jejiz vytézek pajde na podporu zen s rakovinou.

Obrazek 17 Navrh dresu

| I | #SPARTAZENAM I

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.5.3 AKkcni program
V ak¢nim programu je podle teoretické Casti potieba si odpoveédét na nasledujici otazky:

Co se bude realizovat?

Otazka je jiz zodpovézena v marketingovém planu. Je stanoven stru¢ny cil, co by méla kampan

PP

zapas, ktery je obohaceny doprovodnym programem.

Kdo kol zrealizuje a kdo je za néj odpovédny?

Jak je mozné se dozveédét v polostrukturovanym rozhovoru, marketingové a obchodni oddéleni
sestavi cile a strategii, ¢eho chtéji dosahnout. Dale je dilezité zapojit financni oddé€leni a
sestavit rozpocet, ktery 1ze na kampan uvolnit. Nemalou soucasti je produkéni tym, ktery ma
na starost samotnou realizaci akce.

Kdy se ukol provede?

Cas realizace zalezi na tom, zda je projekt cilen k urcitému obdobi. V ptipadé této kampané je
obdobi realizace stanovené na 15 .fijna - mezinarodni den rakoviny prsu.

Vétsinou se projekty realizuji v obdobi, kdy jsou napf. mezinarodni dny danych nemoci.
Mezinarodni den rakoviny pfipada na 4. tinora, ale jelikoz v tomto obdobi probiha vy§e zminéna
akce O kapku lepsi hokej, nemélo by cenu realizovat druhou akci a tim padem zastinit, at’ uz
jeden ¢i druhy projekt. Ackoliv by kampar probihala celorocné v ramci nadacniho fondu, kdy
by mohli lidé pfispivat na bankovni ucet, oficialni obdobi, kdy je v ramci kampané pfipraveny
zapas s doprovodnym programem, je datovany priblizne na 15. fijna, zalezi, zda bude zrovna
hraci den.
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Dat, ktera oslavuji zeny je mnoho, ale jelikoz hokejova sezona, respektive zakladni cast podle
Bet arena (2022b), probiha od zari do zaCatku brezna, je zapotiebi pocitat s obdobim, kdy se
hraje a je mozné realizovat slavnostni zahéjeni v ramci zapasu.

Kolik to bude stat?

Dalsim velmi dilezitym krokem je stanovit ¢astku, kterou na projekt vynalozit. V tomto piipade
lze Cerpat z jiz realizovanych projekti. Bohuzel jelikoz se jedna o divérné interni informace,
nelze uvést ¢astku, ktera je na takovy projekt zapotiebi.

Kazdopadné projekty, které Sparta porada, jsou popsany v kapitole 3.3.1 a z téchto informaci
a informaci z internetu, kde jsou popsany vSechny doprovodné programy, aukcni predméty a
dalsi, se da orientacné vycist, jaké hodnoty projekt dosahne.

Propagace

Castky, které lze uvést, jelikoz se daji vyhledat na internetu jsou ceny tradi¢nich médii. Na
strankach CNC (2023) je cenik ti§ténych inzerci — denik sport, Blesk, AHA!, E15 atd. Ceny
inzerci, rozmér 1/8 stany, se pohybuji od 30 000 K¢ az do 150 000 K¢, zalezi na titulu. V ramci
radia se cena jednoho celostatniho vysilaciho spotu pohybuje od 25 000 K¢ do 35 000 K¢.
V tomto pripade opét zalezi na délce spotu, regionu, dni a hoding€ vysilani.

Doprovodny program

V ramci doprovodného programu lze jesté vycislit vyrobu stuzek a jejich nasledny prode;.
Stuzky je mozné nakoupit pfiblizné kus za 20 K& Mnozstvi, které se ma vyrobit opét zavisi na
predchozich projektech.

Tabulka 1 Rozdil prodejni a vyrobni ceny

Vyrobni cena Prodejni cena na zapase
20 K¢ 50 K¢ a vice
Cca 5 000 Ks
100 000 K¢ 250 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 1 uvadi kolik je mozné priblizne vydélat. Pokud se vyrobi 5 000 kusu a kazda stuzka
se proda za 50 K¢ a vice, rozdil prodejni a vyrobni ceny je minimaln¢ 150 000K¢.

3.5.4 Propagace kampané

Hlavnim cilem propagace tohoto projektu je pfispét na dobrou véc. Pomoci projektu je dostat
vice do povédomi tento z&vazny zdravotni problém a pifimét zeny, chodit na pravidelné
prohlidky, zaroven podpofit zeny, které s touto nemoci bojuji.

Projekt je propagovan v ramci socialnich sitich — Instagram, Facebook, TikTok. U pfispévki,
které predstavi kampar a nasledné pozve fanousky na zéapas je pouzit slogan, ktery podporuje
zeny:

,» Silné Zeny se nikdy nevzdaji!

Jak jiz bylo zminéno, je to slogan, ktery ma podpofit nemocné Zeny, aby se nevzdavaly.
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Kapitola 3.2 popisuje druhy reklam a jednou z moznosti, ktera se podili na propagaci kampang,
je radio. Skrze toto medium, zve Sparta nejen své fanousky, na zapas s nadacni tématikou.
Sougasti spotu je i predstaveni doprovodného programu a pfiblizeni, o ¢em projekt je. Kromé
radia je kampail propagovana v dennim tisku. V neposledni fad¢ je zvefejnéna na online
platformach, jako je napf. Hokej.cz ¢i isport.cz.
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4 Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo vytvorit marketingovou kampaii pro hokejovy klub Sparta
Praha. Prakticka cast prace zacina predstavenim hokejového klubu. Popisuje zakladni
informace, velmi zajimavou historii klubu. Dale pak tématické zaméreni a marketingovou
strategii klubu. Jsou zde popsané typy propagaci, které Sparta vyuziva. Soucasti jsou projekty,
které pravidelné realizuje HC Sparta Praha a nasledné jsou i zanalyzované kampané
konkuren¢nich tymu a klubti v NHL.

V ramci této prace byla provedena marketingova strategie HC Sparta Praha, ze které je
zieymé, v ¢em ma klub vyhody a nevyhody a jakych moznosti by se mél chytit. Podle
vysledku Ize konstatovat, ze vyhod ma Sparta hodné. Ma velmi dobré finan¢ni zazemi, jednou
z hlavnich silnych stranek je Sparta jako pfedni evropsky hokejovy klub sidlici v hlavnim
meste se 120letou historii. Dale pak propagace na socialnich sitich a mimo n¢, komunikace
s fanousky a v neposledni fadé co stoji za zminku, je vysoka navstévnost, ktera je kazdou
sezonu vy$§i a vyssi. Mezi slabiny klubu patfi, jakozto klub z hlavniho mésta, vysoka
odekavani, tlak na hrage a posméch brandu #NEZASTAVIS. Co se ty&e moznosti, je to
jednozna¢né potencial nalakat razné skupiny lidi na hokej, diky marketingové strategii a
cilim. Druhou pfilezitosti je pfiblizeni se stylu, ktery je v NHL. Velkou nepfijemnosti pro
klub je konkurence ostatnich tymu a jejich stoupani do prednich pozic tabulky ELH.

Dal§im krokem po provedeni marketingové strategie byla analyza kampani, které realizuje
HC Sparta Praha a kampani, na kterych se podili ostatni kluby, v&etné Ceského hokeje a
NHL. V praci jsou uvedeny projekty dvou Ceskych klubti. V prvni fad€ nejvétsi spartansky
rival HC Kometa Brno a HC Ocelaii Ttinec, ktefi jsou momenalné v hledacku Sparty, a to
z davodu, ze ji v loriské sezon€ porazil ve finale Play off a v letosni sezoné ji vyfadila uz

v samotném Ctvrtfinale Play off.

Jelikoz se jedna o marketingovou kampari, ktera potfebuje propagaci, aby se dostala do
poveédomi, v dalsi kapitole praktické Casti, je rozdéleni spartanské propagace. Jak a kde se
prezentuje, jaké socialni a tradi¢ni média pouziva.

Dalsi v poradi byl proveden polostrukturovany rozhovor s marketingovym oddé€lenim,
konkrétné s marketingovym feditelem a produk¢énim HC Sparta Praha. Soucasti je dotaznik
fanouska, jehoz cilem bylo zjistit, ceho si na klubu vazi. V ramci polostrukturovaného
rozhovoru bylo zji§téno, ze mezi hlavni cile klubu patii marketingové aktivity, které zahrnuji
zvySovani navs§tévnosti domacich zapasu, komunikace s fanousky a zajisténi zabavy béhem
zapasu. Pii rozhodovani a planovani kampani jsou dulezita ekonomicka, imagova a finan¢ni
kritéria, a naopak pii vyhodnoceni je dilezita zpétna rekapitulace a pfedchazeni tak moznym
chybam. Dale bylo zjisténo, ze planovani a samotna realizace projektt zabere od dvou mésict
az jeden rok. Zalezi na velikosti a narocnosti projektu.

V dotaznikovém Setieni fanouskt bylo zjisténo, Ze fanousci si na Spart€ nejvice ceni jeji
marketing a vSe, co je s nim spjaté. Tato odpovéd’ se objevila ve dvou otazkach a u obou se
pohybovala okolo 70 %. Diky marketingovym aktvitam je v aréné béhem zapasu skvéla
atmosféra, ktera laka vice divaka. A neposledni fadé si fanousci vazi zajmu, ktery Sparta vici
nim projevuje. Tuto moznost vybralo 67% dotazovanych. Jak se o né stara a ze ji zajima
jejich nazor, jak byt lepsi.

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout marketingovou kampai pro HC Sparta Praha.

V zavislosti na marketingovou strategii klubu, ktera je popsana v podkapitole 3.1.5 spolu

s polostrukturovanym rozhovorem, ktery poskytlo marketingové oddéleni HC Sparta Praha,
konkrétné marketingovy teditel a produk¢ni, jsem navrhla projekt s nadacni tématickou. Jedna
se o podporu zen, které se potykaji s nelehkou nemoci. Kampari cilim na v§echny Zeny,
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protoze jsou velkou soucasti 1 hokejového svéta, ale aby méla hlub§i vyznam, zaméfila jsem ji
na nemoc, ktera postihuje hodné€ zen. V navrhu jsem popsala marketingovy plan, ptipravu a
samotnou realizace. Pfedstaveni organizace, ktera je soucasti projektu, je v kapitole také
uvedena. Déle jsem navrhla logo kampané a dresy, ve kterych by hraci A-tymu odehrali jeden
zapas vénovany praveé tomuto doprovodnému projektu. Ackoliv je rozpocet pii takovych
projektech velmi dulezity a je zapotiebi mit néjaka Cisla, v ramci navrhu jsou uvedeny jen
Castky, které je mozné pouzit na propagaci a pripadnou vyrobu dobrocinnych stuzek. VSechny
projekty jsou popsané v kapitole 3.3.1 diky kterym je mozné si utvoiit odhad jednotlivch
realizaci. Nechybi i popis programu, ktery je v ramci zapasu zrealizovan. Jelikoz se jedna o
kampain, ktera musi byt nékde prezentovana, v kapitole jsem uvedla i propagace. Jak a kde by
se o projektu fanousci dozveédéli.

Ackoliv je v dnesni dobé& medicina velmi vyspéla a kazdym dnem se zlepsuje, stale piibyva
vice pripadl tohoto onemocnéni. At uz rakovina prsu nebo rakovina délozniho Cipku. Je to

téma, kterému je tfeba vénovat pozornost. VétSina z nas ma ve svém okoli zenu, kterou toho
onemocnéni postihlo, a 1 bezvyznamna pfipominka v podobé kampané jim doda silu.
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Navrh marketingové kampane
pro HC Sparta Praha
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Regena

problematika

r

uvod
Co je to hokej? Hokej je jeden z
nejpopuldrnéjsich sportl
v Ceské republice, a dokonce i
v Evropé. Jednd se o tymovy
sport, ktery je dale razeny mezi
jeden z nejrychlejich sportl na
svété. V bakalarské prace je
popsany navrh marketingové
kampané pro HC Sparta Praha.
Tento klub je znamy jak svou
historii, tak i projekty, které
pravidelné realizuje.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Nemyslim si, ze by byl néjaky
problém, ale je spoustu rdznych
postupd, jak vytvorit
marketingovou kampan, ktera
zaujme. VZdy zalezi na cilové
skupiné, zaméreni a propagaci.

VSEM

\'# 4
pristup
Kazda spolecnost Ci jedinec ma
jiny pristup a diky tomu jsou
kampané odliSné. Kampan psana
v BP je inspirovana projekty,
které klub opakované realizuje.
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VSEM
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Praha : odborné nakladatelstvi VSEM, 2022, 223 s. 1SBN 978-80-  internetovych ¢lanku teoretickou a analytickou cast.
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VSEM
Vysledky prace

Cilem bakalarské prace bylo navrhnout marketingovou
kampan pro hokejovy klub.

—Marketingova strategie a cile vychazi z informaci, které
poskytla HC Sparta Praha

—2Z dat 1ze vycist, ze fanousci si ceni pristup klubu a
zpUsoby, jak se o né stara

—Rozpocet navrhované kampané je orientacni.

—Podle projektu, které klub porad3, Ize usoudit, ze by
kampan méla uspéch. Hlavnim divodem je cilova skupina,
na kterou je kampan zamérena.

Navrh marketingové kampané pro 4
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VSEM
Doporuceni
1. Vymyslet navrh kampané, ktera zaujme.
2. Sestavit marketingové cile a strategii.
3. Zpracovat a rozvrhnout postup, jak kampan realizovat. Stanovit rozpocet,
propagaci.

4. Samotna realizace a poté zpétné vyhodnoceni.

Navrh marketingové kampané pro
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VSEM
Zaver

Prace obsahuje marketing, management a teorii, ktera je
ddlezita k pripravé aspésného projektu.

® ®

Zakladem Uspé&&né kampané je stanoveni cild, analyza konkurence a
nasledné kreativni mysleni.

Kazdd kampaf mdze mit negativni ohlasy, ale jak je
zndmo, kazdy ma jiné pozadavky. Dillezité je si zpétné
vyhodnotit vysledky a zjistit, co lze udélat Iépe.

®
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