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1 UVOD

Problematika marketingové komunikace je u profesionalnich fotbalovych klubt
velmi aktudlni téma. Zv1asté pokud jde o tak historicky slavny a uspésny fotbalovy klub
jako je AC Sparta Praha a pokud se jedna o tak slozité obdobi, jako je tomu v dobé
pandemie, ktera pochopitelné zasihla také fotbal a vSichni se museji pfizpusobit
nejriznéjSim omezenim a restriktivnim opatienim.

Téma marketingové komunikace na ptikladu prazské Sparty mne pro zpracovani
zaujalo 1 proto, Ze mohu navéazat na svou bakalafskou praci, kde jsem se zabyval
konkuren¢nim klubem SK Sigma Olomouc. Diky tomu nyni bylo mozno jesté 1épe tzv.
uchopit nékteré aspekty, které jsou stejné, podobné ¢i naopak rozdilné. I kdyz nejde o
srovnavaci diplomovou praci, nacerpané poznatky ze dvou ceskych profesiondlnich
fotbalovych klubti mi umozni 1épe formulovat pfedevS§im navrhy na zlepSeni a také
zavery této prace.

Konkrétni ¢lenéni a pojeti prace je potieba zohlednit v ndvaznosti na tradi¢ni
ptistupy k problematice soudobé marketingové komunikace v profesiondlnim fotbale.
Samoziejmé to vychazi z nutnosti vyuzivat nové trendy a moderni technologie a také
z nutnosti pfizpisobovat se nové situaci, kterd v boji proti COVID-19 zasadné zménila
podminky nejen pro vrcholovy sport, ale pro zivot ve spole¢nosti viibec.

V této krizové situaci s mnoha riznymi restrikcemi se zménil zplsob Zivota
vSech, tedy i fotbalové Sparty a jejich soupeit, partnerti i fanouskl a samoziejme také
Skol a studentii. Spole¢nost se proménila a ve zménach bude pokracovat, jak tomu byva
po kazdych epidemiich a civilizacnich krizich. Mnoho otdzek vSak je a ziistane
otevienych, nejasnych a rizikovych.

To vSe v tuzemském i mezinarodnim fotbale samoziejmé zvysuje ndroky také na
kvalitu, Groven, komplexnost, rychlost, flexibilitu a mobilitu marketingové komunikace,
zejména u klubti jako je AC Sparta Praha, ktera ¢erpa z bohat¢ historie a kterd se i v dobé
koronovirové pandemie netaji ambicemi k udrzeni a zlepSeni svého postaveni na vrcholu
ceského fotbalu a k opetovnému priniku na evropskou scénu.

Pti vypracovani této prace vychdzim z mé vlastni hrac¢ské fotbalové kariéry, kdy
jsem se potkaval s hraci a trenéry Sparty, déale také z kontaktl s dal$imi manazery a
trenéry v Ceskych prvoligovych klubech, kteti se Spartou piichazeji do styku at’ uz jako
sportovni soupeti nebo jako obchodni partneti ¢i konkurenti. V neposledni fad¢ jsem rad,

ze mohu vyuzit konzultaci s JUDr. Ladislavem Valdskem (byvalym exekutivnim



vrcholovym manazerem n¢kolika prvoligovych fotbalovych klubii a dlouholetym
viceprezidentem Unie ¢eskych fotbalovych trenéri, ktery se zabyva také marketingovou
komunikaci ve fotbalovém prostiedi).

Vzhledem k tomu, Ze vrcholovy profesionalni fotbal je globdlnim fenoménem,
bude i marketingovd komunikace a celkové fungovéani Sparty vyzadovat kombinaci
globdlniho mysleni a lokdlniho provadéni suplatnénim uzndvanych a naro¢nych
mezinarodnich standardi a kritérii a s vyuzivanim modernich technologii.

Je vSak zfejmé, Ze pravé vSechny tyto nové vlivy a rostouci naroky na vyuziti
modernich technologii a modernich komunikac¢nich a multimedidlnich platforem se
nejvice projevi praveé v marketingové komunikaci, a tudiz nejen v samotném sportovnim
useku, ktery ve Sparté tvoii tzv. ,,core business area.*

Souhrnné fteceno, vsoudobém usili o fungovani fotbalovych klubl, nebo
fotbalovych asociaci, bude velkou roli hrat celkova kvalita a efektivnost marketingova
komunikace, a to pravé predevsim v takovych klubech jako je AC Sparta Praha, protoze
ty udédvaji tempo a smér moderniho marketingu a marketingové komunikace ve
fotbalovém prostiedi CR a viiéi zahraniéi plni roli referenéni urovné &eského fotbalu.

Posuzovani prace pro tak slavny a populdrni fotbalovy klub jako je Sparta,
vyzaduje i v oblasti marketingové komunikace specificky pfistup, ktery zohledni i vlivy,

které si bézny fotbalovy fanousek neuvédomuje, nebo mu nedava takovy vyznam.



2 SYNTEZA POZNATKU

Tato c¢ast diplomové prace se zaméfuje na teoretické poznatky z oblasti
marketingu, marketingové komunikace, marketingového mixu a také dalSich nastroja
marketingové komunikace.

Jelikoz je ale tato prace zaméfena na marketingovou komunikaci fotbalového
klubu, tak je v této Casti také zdsadni zaméfit se na oblast sportovniho marketingu.
V kapitole sportovni marketing je pak popsan také marketingovy mix ve sportu a nelze
opomenout téma sponzorstvi ve sportu. Dale jsou zde zminény zastieSujici fotbalové
asociace, jakozto subjekty, které reguluji veskeré oblasti klubové piisobnosti (tzn.
ekonomiku, marketing, licence, TV prava apod.). Zavérem je v této ,teoretické Casti
popséna problematika televiznich vysilacich prév, jelikoZ i tato oblast v Ceské republice
uzce souvisi s klubovym marketingem (mimo jiné vysilaci prava vlastni a dale

pfeprodava marketingova spolecnost).

2.1 Marketing

Marketing a marketingovd komunikace v profesionalnim fotbalovém klubu je
jednim z pilift tspéSného fungovani v soudobych podminkach. Definici marketingu je
vsak celd fada, v SirSim 1 uz$im pojeti. Pro ucely této prace vychazim z uznavaného
zakladniho pojeti, které¢ je velmi rozsifené v soucasné teorii 1 praxi.

»~Marketing se zabyva zjiStovanim a napliovanim lidskych a spolecenskych
potieb* (Kotler & Keller, 2007, 43).

Kotler & Keller (2007, 44) také dale dodavaji, Ze ,,Marketing je spolecensky
proces, v némz jedinci a skupiny ziskévaji to, co potiebuji a chtéji, a béhem nc¢hoz
vytvatime, nabizime a svobodné sméiujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji
hodnotu.*

Z vyse zminéného je na prvni pohled vidét, Ze v oblasti marketingu se uspokojuji
ur¢ité potieby. Podobné to popisuje ve své knize také Bouckova (2003, 3), ktera
marketing definuje jako: ,,...proces, vnémz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostfednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji.*

Podle Karlicka et al. (2013, 18) je velkou chybou zaméfovat se v oblasti
marketingu pouze a jen na ziskavani novych zakaznikd. Minimaln¢ stejné¢ dilezité je
starat se a pecovat o své stavajici zékazniky. S touto myslenkou se ztotoziuje také

Bouckova (2003), kdyZ shodné uvadi, Ze marketing je soubor ¢innosti, které maji za cil
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uspokojit zdkaznika. Zakaznik pro firmu mliZe byt totiz jak stavajici, tak také potencialné
novy.

Existuji samoziejmé i dalSi respektované definice marketingu. Pro utvofeni
vétsitho a komplexnéjsiho povédomi o tomto tématu, nize uvadim nékolik dalSich
vysvétleni tohoto pojmu.

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a pfani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem
zajiStujicim splnéni cili organizace* (Svétlik, 2005, 10).

Dalsi definice zni napfiklad takto: ,,Marketing je proces planovani a realizace
koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a
sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivell i organizaci (Pelsmacker, Geuens &
Bergh, 2003, 23).

Kotikova a Zlamal (2006, 10) pojem marketing popisuji jako ,,...komplex
¢innosti, jejichz cilem je uspokojeni, poznani, ptedvidani a stimulace potfeb zdkaznikl
pfi soucasném docileni dalSich cili podniku. Marketing tak umoziuje dlouhodobou
uspéSnost podniku v konkurencnim prostfedi, kterd je zalozena na spokojenosti
zakaznikd.*

Autofi Kotikova a Zlamal (2006) ve své knize také upozornuji na fakt, Ze
marketing je velmi dynamicky se vyvijejici obor, coz vede k takika okamzitym zménam
v komunikaci a je tak potfeba hledat dal§i mozné zplisoby komunikace se zdkaznikem a
s okolnim prostiedi.

Marketing je zaloZzen na lidskych potiebach a jejich zkouméni a vysvétlovani
v dalsich vazbach a souvislostech. K jejich vymezeni a ¢lenéni 1ze uvést nésledujici:

,Lidské potieby definujeme jako pocitovany nedostatek” (Kotler, Wong,
Saunders & Armstrong, 2007, 40).

Druhy potieb se mohou ¢lenit na potieby (Bouckova, 2003):
e vrozené, naucené

e materialni, nematerialni

e ckonomické, neekonomické

e konecné, vyrobni.
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Trochu jiné ¢lenéni potieb nabizi Kotikova a Zlamal (2006):
o fyziologické potieby (napt. bezpeci nebo jidlo)
e socialni potteby (napf. city a vztahy)

¢ individudlni potieby (napft. seberealizace)

V kontextu potieb jsou pro marketing dilezité také pojmy pfani, poptavka a trh,
které existuji ve velmi proménlivych podobach pravé v souvislostech s potiebami lidi i

instituci.

Préani

,, Prani vyjadiuje konkrétni formu uspokojeni potieby. Na stejnou potiebu mohou
reagovat lidé odliSnymi pianimi, které vedou k uspokojeni potieby* (Kotikova & Zlamal,
2006, 8). Kotikova & Zlamal (2006) dale dodévaji, ze pravé marketing a marketingova
komunikace firem ma za cil, aby si lidé produkt dané firmy ptaly vice, nez produkty firem

jinych.

Poptavka
,,Poptavka predstavuje realizaci uspokojeni potieb prostfednictvim smény na

trhu* (Kotikova & Zlamal, 2006, 8).

Trh
,, Irh je mistem, na kterém se setkavaji kupujici a prodavajici. Na trhu dochézi ke

konfrontaci mezi nabidkou a poptavkou. Nabidka a poptavka se navzajem ovliviiuji

(Kotikové & Zlamal, 2006, 8).

V konkrétni praxi fotbalovych klubi jako Sparta na danou trzni situaci a jeji
vyuzivani vyznamnym zplisobem pusobi nejen konkrétni potieby a pfani ¢i existujici a
potencialni nabidka a poptavka, ale také pfimy i nepfimy vliv regulacnich instituci a jejich
nastroju, predev§im platné pravni predpisy, oborové a dalsi nastroje (ve fotbalovém
prostiedi predpisy a rozhodnuti FACR, LFA). Na trni situaci a chovéni piislusnych
subjektl ptisobi také tzv. lokalné omezené regulace (na urovné obci a mést, krajii) nebo i
regulace interné platné pouze v daném trznim subjektu (napf. podnikové normy, firemni

a klubové¢ ptedpisy, zvyklosti apod.).
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Samoziejmé existuji i regulace trhli na mezinarodni Grovni (napt. ptedpisy EU,
bilateralni mezinarodni smlouvy, celosvétové multilateralni mezinarodni smlouvy atd.).
Ve fotbalovém prostiedi tak kromé tuzemskeé regulace existuje také regulace na evropské

a celosvetové urovni (predpisy a rozhodnuti UEFA a FIFA).

2.2 Marketingova komunikace

Pojmem marketingova komunikace je mozné oznacit jakoukoliv formu: ,,...fizené
komunikace, kterou firma pouziva k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani
spottebitell, prostiednikil i urcitych skupin vetejnosti (Bouckova, 2003, 222).

Marketingovd komunikace je vétSinou predem piipravend strategie, jak
informovat a presvédcit stavajiciho, ¢i potencidlniho zakaznika o svych marketingovych
cilech. V dnesni dobé marketingovou komunikaci potfebuji prakticky vSechny druhy
firem (Karlicek & Kral, 2011).

Karlicek a Kral (2011, 23) dale upozoriuji, ze ,,Aby byla marketingova
komunikace efektivni, musi respektovat celou fadu principti, podobné jako je tomu u
bézné mezilidské komunikace. Marketéii by méli predev§im vychazet z toho, jak bude
jejich sdéleni vnimat cilova skupina®.

Durdova (2005) dodava, Ze pojem marketingova komunikace zahrnuje prakticky
vse, co ma za kol informovat stavajici, ¢i potencidlni zdkazniky, dale také vybizet ke
koupi a v neposledni fad¢ se snazit o dobré obchodni vztahy.

»Marketingova komunikace, sestavajici pfedevsim z reklamy a podpory prodeje,
je zivotni funkci podnikéni, ktera dava formu firemni nabidce a sd€luje ji zakaznikiim*
(Tellis, 2000, 13).

Lze dodat, ze v teorii a praxi ma marketingovd komunikace své obsahové a
formalni stranky a také tzv. interni dimenze (v ptipravné, realizacni i post-realizacni fazi)
a externi dimenze se specifickymi dopady z kratkodob¢;jsich i dlouhodobéjsich hledisek,

zvlasté v krizovych situacich.

Cile marketingové komunikace (Pfikrylova & Jahodova, 2010):
1. poskytnout informace

2. vytvorit a stimulovat poptavku

3. odlisit produkt
4

zdaraznit uzitek a hodnotu produktu
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5. stabilizovat obrat
6. vybudovat a péstovat znacku

7. posilit firemni ego

2.3 Marketingovy mix

,»Jde o soubor nastrojl, jimiz mize firma plisobit na své okoli a jejichz pomoci
uskuteciiuje své zaméry* (Bouckova, 2003, 8). Jednotlivé nastroje marketingového mixu
jsou: produkt, cena, distribuce a propagace (neboli komunikace). Kotikova a Zlamal
(2006) dale dodavaji, ze pravé diky t€émto ndstrojim marketingového mixu se snazi
spole¢nosti dosahovat svych cilil.

»~Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribucni cesty a
komunikace* (Ptikrylova & Jahodova, 2010, 42).

Kotler et al. (2007) dale uvadi, ze marketingovy mix obsahuje veSkeré nastroje,
které jsou dulezité¢ pro takové ovlivnéni zdkaznikli, aby byla poptavka po daném
produktu, ¢i sluzbé co mozna nejvétsi. Marketingovy mix se nékdy uvadi také jako 4P
(product, price, promotion, place).

Jakubikova (2008) dodava, ze marketingovy mix dotvafi marketingovou strategii

firem a spolecnosti.

2.3.1 Produkt

Produkt mtze byt zbozi, sluzba, myslenka, informace atd. (Karlicek et al., 2013).
Dle Kotlera et al. (2007) je to vSe, co je mozné nabizet na trhu s cilem nasledného prodeje.
Z pohledu zdkaznika se jedna o vSe, co je ke koupi a pouziti, poptipadé k uspokojeni své

potieby, nebo néjakého ptani.

2.3.2 Cena
Kotler et al. (2007) uvadi, Ze se jedna o sumu penéz, kterou firma pozaduje za
svij produkt a zdroven také suma penéz, kterou je zdkaznik ochoten prodavajicimu

zaplatit.

2.3.3 Distribuce

Jedné se o vSe, co je spojené s piepravou a dopravou k zédkaznikovi. Jde o ¢innosti,

kterd vede ktomu, aby se dany produkt dostal ke kupujicimu. Tento ndstroj
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marketingového mixu vyuziva ke své ¢innosti rizné druhy a zdroje distribu¢nich kanala

(Kotler et al., 2007). Jde pfedevsim o jednotlivé dopravni spolecnosti apod.

2.3.4 Komunikace (Propagace)
Tento nastroj marketingového mixu mé za tikol informovat zakaznika o produktu
tak, aby si dany produkt nasledné koupil, popiipad€ si ho v§iml. Spole¢nosti jde o to, aby

presvédcila zdkaznika ke koupi a maximalizovala zisk (Kotler et al., 2007).

2.4 Marketingovy komunikac¢ni mix

»Marketingovy komunikacni mix obsahuje reklamu, podporu prodeje, public
relations, pfimy marketing a osobni prodej. Reklama je ,,nejviditeln&j$Sim* nastrojem
marketingové komunikace. Jedna se o placenou formu masové neosobni komunikace*
(Kotikova & Zlamal, 2006, 68). Prikrylova s Jahodovou (2010) uvadi, ze marketingovy
komunikacni mix je zjednoduSené fe¢eno podiazen marketingovému mixu. Jinymi slovy
je to jeho podsystém.

Kotler et al. (2007) ve své knize zmifiuje, ze marketingovy komunika¢ni mix se
sklada z mnoha nastrojl, které maji za cil dosdhnout stanovenych firemnich cila. Nize

jsou jednotlivé nastroje marketingového komunika¢niho mixu popséany vice.

2.4.1 Reklama

»Reklama je jakékoli placend, nepfima forma a propagace zbozi, sluzeb ¢i
myslenek* (Sekot & Charvat, 2002, 35).

Ptikrylova a Jahodova (2010) déale dodavaji, ze se jedna o formu komunikace,
kterd je neosobni. To znamena, Ze se firmy snazi oslovovat jak soucasné, tak i potencidlni
zakazniky prostfednictvim riznych druhG médii a presvédcit tak daného zakaznika o
kvalit¢ a uzite¢nosti svych vyrobkl nebo sluzeb.

Firmy na reklamu mnohdy vénuji obrovské castky, nékdy jsou to mensi jednotky
procent z obratu, zatimco jindy jde dokonce az o desitky procent ze zisku. Velmi ¢asto se
stava, ze firma pro svoji reklamu vyuzije zndmou osobnost, coz jde ruku v ruce se

sportovni oblasti, kde je vyuziti sportovctl v reklamé naprosto klicové.

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) se reklama d€li na dva zakladni druhy:

e Vyrobkova reklama — je zaméfena na vyrobky nebo sluzby
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e Instituciondlni reklama — je zaméfena na koncepci, mySlenku, filozofii,
dobrou povést (napi. odvétvi, znacky, spolecnosti, firmy, organizace, osoby

apod.)

Ptikrylovd a Jahodova (2010) uvadi dalsi dé€leni reklamy (dle prvotniho cile

sdéleni):

e Informacni reklama — tento druh reklamy se vyuziva v Uplném zacatku (pfi
uvadeéni produktu na trh) a jejim ukolem je probudit zdjem o vyrobek, sluzbu,
myslenku apod.

e PresvédCovaci reklama — ukolem této reklamy je rozvinuti poptavky po
uréitém produktu ¢i sluzbé a pouziva se, kdyz je dany produkt v rastové fazi.
Jedna z forem presvédcovaci reklamy je obhajovaci (obrannd) reklama. Cilem
této komunikace ovlivnéni vefejného minéni pozitivnim smérem. Jednim
z piikladi miize byt napiiklad apelovani na prevenci proti pohlavné
pfenosnym chorobam.

e Pfipominkova reklama — je ¢asto pouZzivana v takzvané druhé fazi zralosti,

poptipadé¢ ve fazi poklesu zivotniho cyklu daného produktu, sluzby apod.

Média

Ptikrylovd a Jahodova (2010) dale také zminuji, ze pro firmu je z pohledu
rozhodnuti zasadni, ktery druh médii vyuzije pro svoje reklamni sdéleni. Média mizeme
rozdélit na elektronickd média a klasickd média:

e Elektronicka média - patii sem napftiklad televize, internet, rozhlas atd.

e Klasickd média — patii sem napiiklad noviny, rizné Casopisy a pak také

outdoor a indoor media

Charakteristika jednotlivych druht médii podle Ptikrylové a Jahodové (2010):

e Televize — televizni reklamu délime na: mezinarodni sit’, narodni televize,
lokalni televize, kabelova televize a internetova. Jednotlivé druhy se d¢€li dle
jednotlivych zemi.

e Rozhlas — plisobnost tohoto média se déli podobné jako médium televizni na
mezindrodni (ovlivnéno jazykem), ndrodni, lokdlni apod. Toto médium

posluchaci ¢asto vnimaji jen jako kulisu (napf. v aut€). Na druhou stranu
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v poméru cena a dosah je toto médium schopno oproti ostatnim médiim
dosahnout za relativné nizkou cenu vysokého dosahu.

Internet — je to nejvice rostouci médium, které béhem néekolika let proslo
vyznamnym progresem a z média doplitkového zaujal velmi rychle jednu
z nejvyznamnéjSich pozic vibec. Reklama prostfednictvim internetu nabizi
flexibilitu, diky jednomu kliknuti vétsi informovanost (bannery apod.), lepsi
zamé&feni obsahu na koncového uzivatele a s tim navazujici také lepsi zpétnou
vazbu. Dnes uz vétSinou kazdd webova stranka nabizi a zobrazuje reklamu
v jakékoliv podobé. Jednou z metod je vyuZiti tzv. behavioral targetingu. Tato
metoda funguje na principu monitorovani pohybu daného wuzivatele
v prostiedi internetu a na zaklad¢ toho pro néj poté uzpisobuje vhodnou
nabidku reklamy.

Noviny — Toto médium ma mezi lidmi stdle velkou prestiz. Je to dano
pfedevsim z historického hlediska. Noviny jsou brany jako médium, které
dokdze oslovit velmi Siroké spektrum lidi.

Casopisy — déli se podle frekvence vydavani na tydeniky, étrnactideniky,
mésicniky, Ctvrtletni Casopisy a samoziejmé také rocenky. Dle zaméteni se
Casopisy daji rozdélit na spotiebitelské, odborné a zabavné. Vyhodou tohoto
média je, ze je schopno zasdhnout ptesn¢ takovy typ potencialniho zékaznika,
ktery je potieba. Pokud je totiz potieba cilit reklamu naptiklad na sportovniho
nadSence, tak prostfednictvim sportovniho casopisu se to velmi dobte podaii.
Venkovni (outdoor) reklama — Hlavni vyhodou tohoto média je, Ze ho nelze
vypnout, nebo pieskocit (na rozdil od reklamy na internetu, v televizi apod.).
Toto médium na potencialniho spotiebitele ptisobi dlouhodobé¢ a opakované
(napt. pokud clovék jezdi do prace pokazdé stejnou cestou, tak si naptiklad
dany billboard velmi rychle zapamatuje). Jak uz bylo zminéno v pfedchozi
véte, tak se jedna predevsim o billboardy (které mohou byt naptiklad v centru
mésta, podél silnice), megaboardy (stejné jako billboardy jsou nejcastéji
v centrech mést a podél frekventovanych silni¢nich tahit), rizné plakaty (napf.
na autobusovych zastdvkach), svételné reklamni panely, citylight vitriny

apod.
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Indoor reklama — Tento druh je opakem reklamy venkovni, coz znamena
reklama ve vnitfnich prostorech (mize se jednat o obchodni centra, itroby
sportovnich zafizeni, Skoly, restaurace, bary apod.).

Ambientni média — Jedna se o netradi¢ni zptisob umisténi reklamy. Takovou
reklamu mizeme vidét napiiklad na schodech v metru, u pasii pokladen, na
nakupnich vozicich. Dal§i mozZnosti je projekce dan¢ho loga ¢i reklamy na

znamych budovach v centru mésta.

Nejpouzivangjsi ukazatele €innosti médii (Pfikrylova a Jahodova, 2010):

Rating (neboli mira poslechu, popfipadé sledovanosti) — celkovy pocet
sledovanosti v ur¢itém Case

Kumulovana sledovanost — tento ukazatel zaznamendva celkovy pocet
zhlédnuti reklamy. Je to nejpouzivanéjsi ukazatel.

Zasah (neboli Reach) — jedna se o pocet osob zasazenych danym médiem za
jeden den

Frekvence — na rozdil od zasahu, ktery pocita pocet osob zasazenych za jeden
den, tak frekvence uvadi kolikrdt dana osoba byla zasazena reklamnim
sdélenim.

Cena za tisic zdsaht — zde je stézejni zjiSténi, jaky finanéni néklad za reklamu
pfipadd na jeden tisic zasaZzenych v dané skupin¢.

Afinita — Jednoduse feceno, tento ukazatel porovnava vhodnost daného média

oproti cilové skuping.

2.4.2 Podpora prodeje

Jedna se o formu neosobni komunikace. Podpora prodeje se d4 definovat jako

,--.soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji kupni chovani spotiebitele,

zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lankt ¢i motivuji prodejni personal® (Ptikrylova &

Jahodova, 2010, 88).

Mezi typickou formu podpory prodeje patii soutéze, ochutnavky, darkové karty a

kupdny, zvyhodnéni cen, vzorky (béZzné v supermarketech).

Dle cilové skupiny lze podporu prodeje rozdélit a specifikovat v zdsade na tii typy

(Prikrylova & Jahodova, 2010):

Spottebni podpora prodeje (nejznamé;jsi techniky: vzorky, kupdny, prémie)
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e Obchodni podpora prodeje — cilem je presvédcit obchodni mezi¢lanky a snaha
o lepsi informovani o produktech
e Podpora prodeje obchodniho personalu — zde se jedna o motivovani personélu

za cilem zvySeni pracovniho vykonu.

2.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej se podle Prikrylové a Jahodové (2010) da oznacit jako proces, pfi
kterém se firma snazi ovlivnit zadkaznika prosttednictvim osobniho pfistupu.

Do osobniho prodeje patii:

e Mezifiremni a priimyslovy prodej

e Prodej distribu¢nim sitim (velkoobchody, obchod. fetézce apod.)

e Pfimy prodej koncovému spotiebiteli (zakaznikovi)

Oproti reklamé ma osobni prodej nékolik rozdila:
e Komunikace ,,face to face*
e Je zde mozna urcita interaktivnost

e Je mozné prizplisobit sdéleni

Velkou nevyhodou osobniho prodeje oproti reklamé, je maly dosah. Jakakoliv

mediélni reklama dokaze zasahnout vétsi mnozstvi lidi, nez osobni prode;.

2.4.4 Public relations

Ptikrylovd a Jahodova (2010) uvad¢ji, Ze pojmem public relations rozumime
vztahy s vefejnosti. Tento typ komunikace je typicky tim, Ze funguje na odliSnosti nazort
a vztaht vefejnosti. Public relations ovlivituji dva faktory. Pozitivni publicita a negativni
publicita. Public relations se d& popsat také jako vztah mezi obchodni firmou a
zakaznikem, ktery je pro ob¢ strany vzdjemné vyhodny. Jde o budovéni a nésledné
udrzeni tohoto vztahu. Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou velmi dulezitou
soucasti spravného fungovani vSech spolec¢nosti. V soucasné dobé je dillezité vnimat také
zcela zasadni vztah mezi public relations a médii. Tento vztah se méni v zavislosti na
rastu komunikace digitalni a zaroven ¢im dal mensi roli klasickych masovych médii. Da

se fict, ze PR se objevuje v soucasnosti prakticky ve vSech sférach, at’ uz se jedna o sféru
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ekonomickou, vzdé€lavaci, kulturni, neziskovou a dal$i. Obchodni spolecnosti se
prostiednictvim public relations snazi piesvéd¢it potencidlniho zdkaznika.

Budovéani vztahl s vefejnosti se vyrazné proménilo s nastupem digitalni
marketingové komunikace. Dfive byla firma, nebo spole¢nost odkazana na jednostrannou
formu komunikace a nasledné ¢ekala, co se bude dit a kolik zdkaznikt se tzv. ,,chytilo* a
zareagovalo. V souCasné¢ dobé¢ diky digitalni marketingové komunikaci, nejcastéji
prostiednictvim socialnich siti, tento zdlouhavy problém odpada a spole¢nosti tak maji
moznosti komunikovat a budovat vztahy se zdkaznikem v redlném case. Podle chovani a

reakci zékaznikli mohou v aktudlnim case upravovat svoje strategie (Hejlova, 2015).

2.4.5 Piimy marketing
Jde o pfimou komunikaci mezi prodejcem a zadkaznikem. Vyhodou je
bezprostiedni zpétnad vazba a také péstovani dlouhodobégjsich vztahli. Pfimy marketing

ma vyhody jak pro zakaznika, tak pro prodéavajiciho (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

Vyhody pro zékaznika:

e Jednoduchost a rychlost nakupu

e Pohodlnost pti vybéru zbozi (nakupovani z pohodli domu)
e Siroka nabidka a vybér zbozi

e Soukromi

e Pfipadna okamzitd odezva

Vyhody pro prodavajiciho:

e Osobni pfistup pii oslovovani zdkaznika
e Lepsi zaméfeni na zékaznika

e Pé&stovani vztahli

e Jistd podobnost s osobnim prodejem
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2.5 DalSsi nastroje marketingové komunikace

Event marketing

,»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkl stejn¢ jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat
psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované uspotadanim nejraznéjsich akei, které
podpoii image firmy a jeji produkty* (Sindler, 2003, 22).

Podobn¢ event marketing charakterizuje také Pfikrylova a Jahodova (2010). Dle
téchto autort se event marketing da také nazvat jako organizovani udalosti. Ve své knize
dale uvadéji, ze event marketing je zprostfedkovani, naplanovani a zorganizovani
urc¢itého zazitku s cilem vzbudit v koncovém uzivateli emoce. Cilem event marketingu je
udrZzovani vztahl a image mezi firmou a zdkaznikem. Event marketing spoléhd na
vyvolani zazitku, ktery je pak zdkaznikem fixovan do povédomi.

Dle Kotikové a Zlamala (2006) je hlavnim poznavacim znamenim event
marketingu to, Ze se snazi ziskat a upoutat pozornost zakaznikd. Tuto pozornost se snazi
upoutat prostfednictvim uspotradani urcité udalosti, které s sebou nesou zazitek.

»~Event marketing pfedstavuje zinscenovani zazitk a jejich planovani a
organizovani v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické
a emociondlni podnéty zprosttedkované uspofadanim nejriiznéjSich akei, které podpofi

image firmy a jeji produkty* (Kotikova & Zlamal, 2006, 73).

Guerilla marketing
»Jednd se o nekonvencni marketingovou kampan, ve které se firmy snazi
dosdahnout maximalniho u¢inku s minimem zdroj, v nékterych pifipadech na hranici

legalnosti* (Kotikova & Zlamal, 2006, 71).

Techniky guerilla marketingu (Kotikova & Zlamal, 2006):

e Ambush marketing —jedna se tzv. o parazitujici marketing, ktery se vyznacuje
tim, ze neni vétSinou oficialni

e Buzz marketing — tato marketingova technika se vyznacuje vyvolanim
konfliktu, problému nebo néjakého jin¢ho rozruchu, a pravé na této vin€ poté
$ifi reklamni sdéleni

e QGuerilla PR

21



e Vyuziti ambientnich médii

Viralni marketing

,» Viralni marketing je dovednost, jak ziskat zdkazniky, aby si sami mezi sebou
fekli o propagovaném vyrobku, sluzbé nebo www strance* (Kotikova & Zlamal, 2006,
71). Typickym virdlnim marketingem je napfiiklad nahrdni videa na socialni sité. Poté
totiz dochazi k samovolnému Sifeni tohoto videa prostfednictvim dalSich lidi a video se
stava virdlni. Jedna se tak o kombinaci potencialné pomérné velkého dosahu a zasahu

s pouzitim minimalnich nakladi.

Mobilni marketing
Dle autori Kotikova a Zlamal (2006) se jedna zjednoduSené feceno o vyuzivani
mobilnich siti pro marketingové sdéleni. Tato forma marketingu se $iii prostiednictvim

SMS, MMS zprav atd. Mobilni marketing je zaméfen na uzivatele mobilnich zafizeni.

Product placement

»Product placement spociva v zdsad¢ v tom, Ze vyrobky nebo sluzby partnera jsou
zakomponovany do filmového déje* (Frey, 2008,123).

Podobné popisuje product placement také Pavlu et al. (2006). Jedna se o zdmérné
a placené umisténi produktu, firmy nebo znacky nejcastéji do filmu, seridlu, nebo hry.
Product placement by m¢l byt transparentni a zakaz jeho pouZzivani by se mé¢l dodrzovat
pfedevS§im zejména v oblasti détskych poradl. Product placement se d4 jinymi slovy
popsat také jako skryta reklama, ktera je vsunuta do né¢jakého déje a pusobi, ze je to

nevédomé.

2.6 Sportovni marketing / Marketing sportu

Sportovni marketing je propojeni sportovniho prostiedi a obchodu. Jinymi slovy
se jednd o organizace, které se zamétuji na jakykoliv druh obchodovani ve sportovnim
prosttedi (Caslavova, 2000).

V oblasti sportu se jedna o sportovni marketing pii vSech aktivitach, u kterych jde
o vzajemnou vyménu spole¢né s uspokojenim vsech ptani a pozadavkl jakychkoliv

sportovnich subjektti (Mulin, Hardy & Sutton, 2000).
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»Aplikace marketingu je charakteristickd zejména pro organizace, vyrabé&jici
sportovni zbozi jako je sportovni obuv, textilni vyrobky pro sport, tak marketingové
agentury, které pfipravuji nebo vyhodnocuji sponzorské projekty pro firmy podporujici
sport nebo propagujici sportovni osobnosti, ale 1 samotné sportovni organizace*
(Caslavova, 2009, 97).

Pro vysvétleni oblasti sportovniho marketingu a vysvétleni fungovani marketingu
ve sportu je velké mnozstvi pfistupt a definic. Nize lze uvést pohled na nékteré dalsi
z nich.

Nova et al. (2016, 133) uvadi, ze ,,Sportovni marketing/marketing sportu vyuziva
sportu v jakékoliv formé jako pomtcky pfi prodeji zbozi a sluzeb.*

Caslavova (2009, 97) k tomuto tématu dodava, Ze ,Vyznam a uplatiovani
marketingu v oblasti sportu béhem poslednich deseti let je evidentni. Jeho projevy ve
sportovnim prostredi jsou stale vyraznéjsi.*

Ptikrylovd a Jahodova (2010) dale ptipominaji, Ze od konce 20. stoleti jsou
nositelé reklam velmi Casto 1 sami sportovci, coZ pfimo souvisi s jevem, ze jsou velmi
Casto firmami sponzorovany i mimo samotné sportovni udalosti jako takové.

V tomto odvétvi jednoduse feceno vyuziva marketing sily sportu. Pro potieby této
prace je dilezité zminit, ze dle Caslavové (2009) ve sportovnim marketingu v Ceské
republice suverénné dominuji dva nejvetsi tuzemské sporty (fotbal a hokej). Velmi
marketingové silny sport se viak v posledni dobé v CR stavé napiiklad také MMA, neboli

smiSend bojova umeéni.

Dle Nové et al. (2016) se da marketing sportu a pfistup k nému rozdélit na dva
rozdilné ptistupy:
e Marketing sportu — jednd se o podporu, propagaci sportovnich akci, produktt
a sluzeb
e Marketing prostfednictvim sportu — Jak uz je znazvu zfejmé, tak zde se
odehrava propagace na Urovni firmy, kterd neni nijak zainteresovand do
sportovniho prostiedi, ale vyuzije ke své propagaci (zviditelnéni) odvétvi

sportu.
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2.6.1 Specifika marketingu sportu

Sportovni odvétvi je velmi specifické a oproti klasickému marketingu jsou zde
jisté odli$nosti jako naptiklad (Nova et al., 2016):

e Nejistota vysledku

e Konkuren¢ni rovnovaha

e Primysl ovladany produktem

e Koordinace, spoluprace a kolaborace

e Limitovand organiza¢ni kontrola produktu

e Mg¢ieni vykonnosti

e Fanousci (neboli zdkaznici) jakoZto vyrobci a spotiebitelé

e Symbiodza s médii (soulad ve vztahu s médii)

2.6.2 Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix ve sportu podle Nové et al. (2016) obsahuje produkt, trh, cenu,
propagaci, procesy a lidi. Hlavné posledni jmenovani €initelé zaznamenavaji ve sportu
alfu a omegu, coz jsou divaci a fanousci, ktefi jsou velmi dulezitym c¢lankem a také
jednim z hlavnich ¢initell sportovniho marketingu. Dal§im velmi dilezitym ¢lankem
marketingového mixu ve sportu je sponzoring.

Foret (2008) dodavé, ze v marketingovém mixu ve sportu se stejn¢ jako
v jakékoliv jiné oblasti jedna o vyuziti nastroji marketingového mixu tak, aby mohlo byt

dosazeno vyty¢enych marketingovych cilit dané sportovni organizace.

Produkt
Ve sportu, a zvlast€¢ ve vrcholovém profesiondlnim sportu, je Siroka Skéla
nabizenych produktti. Miize byt hmotny i nehmotny. Sportovnim produktem je mysleno
vyrobek, sluzba, osoba, nebo tieba myslenka. Podle Caslavové (2009) se na zaklad¢
druhu produktu, ktery je nabizen, méni jeho marketingova strategie. Nova et al. (2016)
uvadi nékolik typt produkti, které jsou nabizeny ve sportovnim odvétvi:
o Ucastnicky sport — tcast na sportovni aktivité
e Divacky sport — patii sem sledovani sportovnich zapast, zavodl atd.
e Vybaveni a obleCeni — tento typ produktu zahrnuje vse potfebné k ui¢asti na
daném sportu. Muze jit o kopacky, dresy, hokejky, tenisové rakety, plavecké
bryle, ochranné ptilby atd.
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e Reklamni zbozi — sem patii produkty, které se vyuzivaji na merchandising a
jsou casto k zakoupeni tfeba ve fanshopech (muze jit o §aly, dresy, ru¢niky,
tricka, vlajecky, hrnky a dalsi)

e Sportovni zafizeni — jednd se o sportovni produkty, které jsou potieba
k vykonavani dané¢ho sportu (naptiklad sportovni haly, stadiony, sportoviste,
kurty, traté a dalsi zafizeni)

e Komplexni marketingové a manazerské sluzby — jde o zajisténi a zastiténi
napft. n&jaké sportovni akce (napf. fizeni cyklistického zavodu apod.)

e Sportovni medidlni firmy — spadaji sem televizni spole¢nosti zaméfené na
nabizeni sportovnich produktl, internetové televize, sportovni casopisy,
sportovni rozhlasovd média apod.

e Servisni firmy

e Rekreacni aktivity — jedna se sportovni produkty jako napftiklad turistika,

bézky, horska cyklistika, horolezectvi atd.

Cena

Je to velmi dilezity prvek marketingového mixu, ktery ukazuje, jakou sumu penéz
je potieba pouzit na sportovni produkt nebo sluzbu. Cenu u sportovniho produktu nebo
sluzby ovlivitluje mnoho faktort. Na celkovou cenu maji vliv faktory jako naptiklad patii
vstupné, poplatky za parkovani a dopravu, obCerstveni, nakup suvenyrd, dany program,
nékdy také ubytovani a v neposledni fadé také ¢im dal popularnéjs$i moznosti sportovnich

sazek (Nova et al., 2016).

Misto (distribuce)

Distribuce, jak uz z nazvu vyplyva, je systém, ve kterém se fesi cesty a zpusob
dostani produktu nebo sluzby k zakaznikovi. Dle Caslavové (2009) je dilezité, jestli je
sportovni produkt hmotny, ¢i nehmotny. Hmotnym produktem se vétSinou rozumi
sportovni zbozi. Nehmotnym produktem mtize byt napiiklad sluzba, misto nebo dokonce
1 myslenka, respektive sportovni zazitek.

Propagace
Podle Caslavové (2009) se propagaci mysli vhodny zptisob komunikace, ktery

povede k uspesnému prodeji sportovniho produktu nebo sluzby.
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Propagace v sob¢ zahrnuje 4 zdkladni formy a ¢innosti. Tyto formy a ¢innosti se
dohromady nazyvaji propagacni mix a patii sem pfedevsim:

e Reklama

e Publicita

e Podpora prodeje

e Osobni prodej

Pro fotbalové prostiedi je specifické, ze nemalou cast reklamy a propagace pro
vSechny druhy prodejni Cinnost klubu obstardvaji bezplatné¢ media, které¢ obsahle a
prabézné informuji o utkdnich a o zivoté klubl (zvlasté jejich tzv. hvézd mezi hraci a
trenéry) a tim zvySuji zajem o konkrétni utkani, tedy i o zakoupeni vstupenek na utkani
¢i o zakoupeni produktli ve fan-shopu klubu atd. Kluby proto maji zvySeny zajem o
pozitivni a vSestrannou spolupraci s medidlni sférou.

Dale formu podpory prodeje maji také n¢které projekty, které plni i dalsi funkce
v oblasti PR pro propagaci sportovniho useku klubu (napf. ndborové akce pro vybér
talentovanych déti a mladeze, setkdni mladeznickych tymu s byvalymi hraci klubu,
autogramiady ve fan-shopu nebo u stankli u stadionu pted ligovymi utkanimi apod.).
Podobné i nékteré reklamni a marketingové prezentace na klubovém webu a uctech klubu
na socialnich sitich.

Dvotakova (2005) uvadi, ze sportovni reklama do oblasti marketingu sportu
neodmysliteln¢ patii a sportovni reklamu déle rozdéluje dle reklamniho sdéleni na 3 typy:

e Reklama na sportovnim nafadi, nacini apod.

e Reklama na sportovnim zbozi

e Reklama propagovana prostiednictvim zndmého sportovce

S poslednim vySe zminénym bodem (Propagace reklamy prostfednictvim
znamého sportovce) je spjat také pojem marketingova hodnota sportovce. Marketingova
hodnota sportovce se dle Dvordkové (2005) sklada z nékolika zakladnich kritérii:

e Popularita daného sportovniho odvétvi

e Dosazené sportovni vysledky v daném sportovnim odvétvi

e Medialni popularita

e Lidsky profil sportovce

e [mage
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V soucasné dobé¢ je pro posouzeni marketingové hodnoty sportovce zasadni také
vliv na socidlnich sitich, pfedev§im Instagramu. Neni tajemstvim, ze nejpopularnéjSim
sportem na nasi planet¢ je fotbal. Na zaklad¢ této skutecnosti si lze snadno odvodit, ze
sportovci s obrovskou marketingovou hodnotou jsou fotbalisté. Pokud se tedy jedna o
Spickového svétového fotbalistu s obrovskym vlivem na socidlnich sitich, mizeme
s jistotou fict, ze takovy sportovec disponuje mezi sveétovymi sportovcei jednou

z nejvyssich marketingovych hodnot viibec.

Osobnost

Sport jako takovy, je zavisly a funguje diky lidem. Vyznamem ,,0sobnost™
v marketingovém mixu sportu se rozumi kvalita lidskych zdroji, zapojenych ve
sportovnim odvétvi (Nova et al., 2016).

Nova et al. (2016) dale dopliuje, ze ve sportovnim prostiedi miizeme tyto lidské
zdroje rozli$it do nékolika zakladnich skupin:

e Hraci (sportovcei)

e Pracovnici v podplrnych, pomocnych a rozsitujicich sluzbach — obcerstvent,

poradatelska sluzba apod.
e Klienti (sportovni divaci a fanousci)

e Dobrovolnici

2.6.3 Sponzorstvi ve sportu

V dnesni dobé je sponzorstvi ve sportu nedilnou souéasti tohoto odvétvi. Cesky
pravni fad pojem sponzorstvi nedefinuje, a tak v praxi nejcastéji formu sponzorstvi maji
rizné obchodni smlouvy o reklamni a jiné marketingové spolupréci.

Diky sponzoringu plynou do sportu finance, diky kterym se dany sport mlize
posouvat jak po strance vylozené sportovni (moznost dovolit si lepsi hrace — tzn. lepsi
vysledky, pfedvedena hra), tak v dalSich oblastech, naptiklad také v oblasti vylepSeni
infrastruktury, vybaveni pomocného persondlu, pouzivani modernich pomucek apod.
Tyto prostfedky vSak slouzi také piimo v oblasti marketingu a tim generuji zdroje pro
financovani klubu jako celku. Takto se atraktivnim zplsobem sponzor dostdva do
povédomi lidi, ktefi sponzorovany sport sleduji. Sponzoring je tedy vzéjemna protisluzba

a jen velmi zfidka jde o Cisty klasicky dar klubu ¢i formu mecenésstvi a donatorstvi.
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Jinak feceno, pokud se jednd o jednostrannou podporu a dany subjekt za oplatku
nezada protisluzbu napt. ve formé propagace a zviditelnéni, nejedné se v tom piipad¢ o
obchodni marketing a reklamni plnéni, ale o0 mecenasstvi, ¢i darcovstvi. Mecenasstvi a
darcovstvi se tedy zpravidla odliSuje nejen od sponzorské reklamni spoluprace, ale také
tim, zda se jedné o ojedinély akt a zda se opakuje bez obchodniho protiplnéni. V ptipadé
opakujici se podpory se jedna o mecenasstvi. V ptipadé, ze je podpora ojedin€lym aktem,
jedna se o darcovstvi.

Sportovni sponzoring se d4 obecné shrnout jako vztah minimalné¢ dvou subjekta,
ve kterém ob¢ strany néco ziskaji a také ob&tuji, pficemz jedna ze stran je sponzor a druha
ze stran je sponzorovany (Nova et al., 2016).

Velmi zajimavym poznatkem je skutecnost, Ze v celosvétovém métitku piiblizné

ti ¢tvrtiny veskerych sponzorskych vydajl jdou do oblasti sportu (Kunz, 2018).

2.6.4 Analyza zakaznika ve sportu a analyza konkurence ve sportu

Sportovni organizace chtéji a potiebuji znat navyky a potfeby svého zakaznika
(fanouska). Na zdklad¢ toho mohou poté specifikovat, upravovat a pozméiovat sviij
produkt a adekvatné ho propagovat, nabizet a prodavat.
Pro dosazeni Gspéchu je velmi nutné sledovat konkurenci a celkové trendy v obchodé a
marketingu. Diky tomu mohou zjistit, jestli je strategie, kterou vyuziva jind sportovni

organizace, ucinna (Céslavova, 2009).

Segmentace zakaznika a produktu

Caslavova (2009) ve své knize popisuje, Ze segmentace zakaznika a trhu je vztah
mezi potfebami zakaznikl (spotiebitele) a prodejcem (piesnéji jeho marketingovou
aktivitou). Diky identifikaci tohoto vztahu lze urcit potfeby dané¢ho zdkaznika a jeho

reakce na marketingovou aktivitu sportovni organizace.
Na zéakladé toho mlizeme zakaznika rozd¢lit na dva typy:

e Demograficky (napf. pohlavi, vék, vzdélani, ptijem atd.)

e Psychograficky (napf. Zivotni styl, osobnost atd.)
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Jelikoz se tato diplomova prace bude v dalSi Casti zaobirat marketingovou
komunikaci fotbalového klubu, neni od véci zde zminit &lenéni p¥iznivci fotbalu. Clenéni
(segmentace) piiznivcid fotbalu (Caslavova, 2009):

e Fanatici

e Fanousci

e NadSenci

o Kiritici

e Brucouni

2.7 Fotbal

Fotbal jako sport, a ve vrcholovém profesiondlnim fotbal jako byznys, je
celosvétovym fenoménem, ktery se v posledni dobé oznacuje také jako ,,football
industry,” ktery je pak soucasti celkového sportovniho a zabavného primyslu.

Fotbalové soutéze jsou regulovany regulacnimi organy jak na narodni, tak na
mezinarodni trovni. Na mezindrodni Grovni jde jednak o celosvétovou organizaci FIFA
a o kontinentalni organizace, kterou v Evropé reprezentuje UEAFA. V CR je regulaénim
organem FACR, ktera je ¢lenem UEFA a FIFA a pro profesionalni prvni a druhou
fotbalovou ligu potom jesté LFA, ktera je také ¢lenem evropské organizace European
League.

Fotbalové aktivity jsou velmi tésné spojeny s komunikaci, a ve vrcholovém
profesiondlnim fotbale pfedevsim s velmi rozvinutou marketingovou komunikaci, ktera
ve Spickovych klubech a asociacich mad vysokou a komplexni Uroven s vyuZzitim

modernich technologii.

2.7.1 The Union of European Football Associations

The Union of European Football Associations (UEFA) v pfekladu znamend Unie
evropskych fotbalovych asociaci. UEFA je fidici organ evropského fotbalu. Sidlo UEFA
je ve §vycarském Nyonu. Prezidentem UEFA je Alexander Ceferin. Tato asociace pod
sebou ma celkové 55 narodnich asociaci po celé Evropé (véetné CR). Tyto asociace se
snazi podporovat, jak jen to je mozné v zdjmu celkového blahobytu. Cilem UEFA je
zjednodusen¢ feceno dohled a koordinace vSech 55 asociaci, které ma pod sebou a také
dohled nad vlastnimi soutézemi, které ma pod sebou. Jedna se o vS§em zndmé evropské

soutéze Liga Mistrii a Evropska liga. Od nové sezony 2021/2022 odstartuje v potadi treti
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evropska klubova soutéz — Evropska konferen¢ni liga. Pod hlavickou UEFA se také dale
konaji mezistatni turnaje jako je Mistrovstvi Evropy, nebo Liga narodu.

Cilem této asociace je propagace a fizeni fotbalu na evropské urovni v duchu fair
play, etiky, solidarity, miry a porozuméni. Odmitaji jakoukoliv diskriminaci, at’ uz se
jedné o politiku, ndbozenstvi, pohlavi, rasu nebo dalsi jiny divod (UEFA, 2019).

UEFA je jednou z n¢kolika federact, které spole¢né tvoti celosvétovou fotbalovou
asociaci FIFA (The Fédération Internationale de Football Association). FIFA je globalni
mezinarodni federaci kontinentalnich fotbalovych asociaci a ma sidlo ve Svycarském
Curychu s kompetencemi ohledné celosvétovych fotbalovych norem a celosvétovych
fotbalovych soutézi, predev§sim pokud jde o formaty Mistrovstvi svéta v riznych

kategoriich, véetné Zenského fotbalu.

Organy UEFA dle UEFA (2019):
e Kongres UEFA

e Vykonny vybor UEFA

e Prezident UEFA

e Organy pro vykon spravedlnosti

Marketingova komunikace ze strany UEFA a FIFA je na vysoké urovni jak
z hlediska potteb Clenskych asociaci a fotbalovych klubt, tak z hlediska atraktivnosti pro
partnery, media a fanouSky. Kombinace tradi¢nich modernich ndstrojii marketingové
komunikace s vyuzivanim modernich technologii na irovni UEFA ma pozitivni dopad i
na eské subjekty ve fotbalovém prostiedi, zvlasté pro FACR, LFA a profesionélni
fotbalové kluby, zvlasté pro ty, které hraji evropské soutéze a maji hrace ze zahranici.

BohuZzel i tak renomované organizace jako je UEFA a FIFA se nevyhnuly
nékterym finanénim ¢i korupcnim skandalim, ale zatim se vzdy podafilo takové krize
pfekonat a udrzet svoji funkéni integritu a respekt nejen ve sportovnim, ale i
v celospolecenském prostiedi. To je zvlaste dilezité pravé v dobach boje proti pandemii
a také v boji proti negativnim jeviim, které provazeji soudobou civilizaci (napf. rasismus,
drogy, gambling, prani $pinavych penéz apod.).

Nutno ale pfiznat, ze pod vlivem nejvétSich kluba a asociaci bude nyni UEFA
realizovat né¢které zmeény, jak v klubovych soutézich, tak na trovni soutézi narodnich

tyml (jde o Upravy v Lize mistrti, Evropské lize a v nové vzniklé Konferencni lize).
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Velky vyznam maji tzv. narodni koeficienty a s tim souvisejici pocty u€astniki, rozdéleni
do vykonnostnich skupin. Nastésti se vSak nyni ukazalo, ze UEFA je i v dob¢ pandemie
schopna héjit z4jmy clenskych asociaci a také zajmy svych vlastnich celoevropskych
soutézi a postavit se tvrdé proti projektim, které by slouzily jen vybrané elité¢ klubt z
nékolika stati (viz odmitnuti projektu tzv. Super ligy v dubnu tohoto roku, ktery odmitla

také FACR).

2.7.2 Fotbalova asociace Ceské republiky

Fotbalova asociace Ceské republiky (FACR) organizuje fotbal v Ceské republice.
Jinymi slovy je to nejvyssi fidici fotbalovy organ v CR. Spada pod organizace FIFA a
UEFA. FACR dfive (do roku 2011) nesl nazev Ceskomoravsky fotbalovy svaz (CMFS).
Kromé organizace fotbalu FACR podporuje a organizuje také futsal. Sidlo FACR je
v Praze na Strahové. Dne 7. 6. 2014 byla FACR z pohledu pravni formy pietvofena

(fransformovéna) na spolek (Fotbalova asociace Ceské republiky, 2019).

Symboly asociace jsou dle Stanov FACR (2019):
e Znak (logo asociace)

e Vlajka

Zasady FACR dle stanov (2019):

e Nezavislost na ideologickém nazoru, nabozenském postoji a politice

e Nepfiipustnost diskriminace

e FACR odmit4 jakoukoliv narodnostni, etnickou nebo rasovou nenavist

e Absolutni dodrzeni fair play

e Fungovani v souladu s pozadavky olympionismu. Dodrzovani principti a
norem dle Etického kodexu, Olympijské charty a dokumenti MOV
(Mezinarodni olympijsky vybor).

Je vieobecné znamo, ze momentalng FACR ¢&eli negativnim diisledkiim riiznych
kauz a probihaji pfipravy na valnou hromadu, ktera zvoli nové vedeni FACR a pod tlakem
vefejnosti a médii se bude muset fada véci zménit, predevsim k vEtsi transparentnosti a
férovosti ve viech oblastech fungovani FACR, pfedev$im v oblasti vyuZivani statnich

dotaci a prevenci proti korupci a jinym negativnim vlivim. Nové ptistupy se ocekavaji
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také ve vztahu k LFA a ve vztahu k dcefinym spole¢nostem ¢i jinym organizacim, jejichz
majitelem &i zfizovatelem je FACR.

V soucasné dobé probiha piedvolebni boj, protoze v ¢ervnu 2021 bude valna
hromada, kde se o&ekava volba nového vedeni FACR, pfi¢emz vsichni kandidati na
pfedsedu FACR se netaji potiebou nejriizngj§ich zmén. Momentalné kandiduji na
predsedu FACR tfi kandidati. Dva byvali reprezentanti a mezinarodné slavni hraéi Karel
Poborsky a Vladimir Smicer. Tfetim kandidatem je Petr Fousek, zkuseny funkcionaf

s diplomatickym kreditem v tuzemsku i v zahranici, respektive v ramci UEFA.

2.7.3 Ligova fotbalova asociace

Ligova fotbalova asociace (LFA) byla zalozena v roce 2011 profesiondlnimi
fotbalovymi kluby v Ceské republice. Jedna se o zajmové sdruzeni pravnickych osob.
Clenem této asociace jsou viech profesionalni kluby v nasi zemi. Jedna se celkové o 32
profesionalnich klubti (momentalné 18 prvoligovych klubu a 14 druholigovych). LFA je
od roku 2018 také ¢lenem European Leagues (Ligova fotbalova asociace, 2019).

Podstatou asociace je fizeni a organizace profesionalnich fotbalovych soutézi
v CR (Fortuna liga a Fortuna narodni liga). Dale se snazi o zvy$ovani kvality a trovné
soutéZzi, klubti, hracl a povédomi o tomto sportu. Zastupuje zajmy profesionalnich soutézi
také co se tyce trzni hodnoty soutézi (napf. televizni prava). LFA se samoziejmé snazi o
moderni marketingovou ¢innost a marketingovou komunikaci dle trendl ve fotbalové
nejvyspélejSich zemich a na tirovni UEFA a FIFA, respektive dle trendl v nejvétsich,
nejvyznamnéjSich a nejsledovanégjSich profesionalnich ligovych soutézi, predevsim
v Anglii, Némecku, gpanélsku, Francii a Italii.

Bude dulezité, aby také LFA ve spolupraci s FACR héjila zajmy viech &eskych
klubl pfi zahrani¢nich iniciativach, které maji komercializovat jen urCitou vybranou
skupinu top-klubii a oddélit se od kofent a tradic celoevropského fotbalu. Tento tradi¢ni
postoj je nutny i pro nepfijeti n€kterych nazord, které prosazuji az prilis velké oddéleni
amatérského a profesionalniho fotbalu v ¢eskych podminkach, nebo které finan¢né a

marketingové ptili§ privileguji nejvetsi a nejbohatsi kluby vici ostatnim.
2.7.4 Fortuna liga

Jedna se o nejvyssi fotbalovou soutéz v Ceské republice. Tato soutéZ vznikla

rozdélenim Ceskoslovenské ligy na samostatnou &eskou ligu v 1été roce 1993. Béhem této
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doby nesla nékolik nazvl (dle hlavniho sponzora soutéze). Od roku 1997 do roku 2014
nesla nase nejvyssi fotbalova soutéz ndzev Gambrinus liga. Poté se hlavnim partnerem
soutéze stala spole¢nost Synot, podle které se soutéz jmenovala. B€hem dalSich sezon se
pak nazev ménil jesté celkové 3x (ePojisteni.cz liga, HET liga a momentaln¢ Fortuna
liga).

V aktudlni sezon€ 2020/2021 Fortuna ligu hraje celkové 18 klubti. Sezéna se hraje
kazdy s kazdym na dva zapasy (tzn. 34 ligovych kol) systémem podzim-jaro. Prvni tym
v tabulce po skonceni soutéze ziskava mistrovsky titul a zarovein spolu s druhym nejvyse
postavenym klubem v tabulce postupuje do kvalifikace o Ligu Mistri. Treti a Ctvrty
nejvyse umistény klub v tabulce postupuje do kvalifikace Evropské konferencni ligy.
Tato soutéz je Gpln€ nova a startuje poprvé od sezony 2021/2022. Je to v poradi treti
evropskad klubova soutéz (spolecné s Ligou Mistriit a Evropskou ligou). Co se tyce
sestupujicich, tak v aktualni sezoné 2020/2021 sestupuji z nejvyssi soutéZze posledni tii
kluby (Fortuna liga, 2021).

Zcela zasadnim a novym prvkem, ktery ovlivnil v posledni dobé Fortuna ligu, a
podobné i utkdni narodniho reprezenta¢niho tymu, jsou utkani bez divakil na stadionech.
Liga tim ma nejen jinou atmosféru a kulisu, kterd ovliviiuje vykony aktérti pfimo na hiisti
(hraci, trenéfi, rozhod¢i), ale také fungovani celého zazemi na stadionech, v¢etné prostor
pro komunikaci s médii a pro spolupraci se sponzory a dalSimi partnery klubt.

Zvlaste pro kluby, které maji velkou fanouskovskou a sponzorskou zakladnu, tak
moderni infrastrukturu pro servis navstévnikiim, jde o zcela mimotadny zésah do klubové
¢innosti a prosperity s nasledky, které se budou teprve konkretizovat a vycislovat i na
urovni celé LFA a nelze vyloucit, ze bude muset k reorganizaci obou nejvysSich
profesionalnich fotbalovych soutézi (zvlasté nékteré mensi druholigové se dostavaji na
hranici svého pteziti). Podobné i fungovani usekt mladeze a jejich fotbalovych akademiti

bude vyzadovat Gpravy ¢i zmény, které maji pfimou a nepiimou vazbu na Fortuna ligu.

2.7.5 Fotbalova vysilaci prava

V soucasné dobé¢ v uz od roku 2014 vlastni vysilaci televizni prava pro nejvyssi
fotbalovou soutéz v CR (Fortuna liga) soukroma obchodni spoleénost Pragosport, pro
kterou podminky jejich vyuzivani stanovi smlouva, ktera plati az do roku 2024.

Pro lepsi orientaci je dillezité zminit, Ze spolecnost Pragosport ziskala vysilaci

televizni prava na Fortuna ligu od Ligové fotbalové asociace (LFA). Spolecnost
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Pragosport tato vysilaci prava dale preprodavéa predevS§im spolecnosti O2 TV, kterd
zajistuje televizni pfenosy.

LFA tak disponuje pfiblizn¢ 150 miliony korun na sezénu a tyto finance dale
rozdéluje mezi profesionalni kluby prvni a také druhé nejvySsi a nejsledované;jsi
fotbalové soutéze, a to dle kritérii a postuptl, které si kluby schvali v ramci LFA s tim, Ze
jde 10 motivacni vyssi plnéni pro nejlepsi tymy. Tak naptiklad SK Slavia Praha (Gfadujici
vitéz nejvyssi soutéze), dle neddvného vyjadreni slavistického predstavitele klubu pana
Jaroslava Tvrdika na socidlni siti Twitter, vyinkasuje za jednu sezonu pfiblizné necelych
12 miliont korun. (Tvrdik, 2019).

V porovnani s ostatnimi evropskymi domécimi soutéZzemi inkasuji vSak kluby
Fortuna ligy velmi malé ¢astky za vysilaci prava. Kdyz se poohlédneme do zahranici, jde
tamnim klubiim o daleko vyssi plnéni. Naptiklad na anglickou nejvyssi soutéz (Premier
League), tak porovnani ptijmu z vysilacich prav je az tsmévné. Kluby anglické Premier
League si v sezoné 2018/2019 rozdélily castku piiblizné 2,5 miliardy anglickych liber
(Bednarz, 2019).

Dalo by se namitat, Ze zrovna anglicka Premier League je v tomto ohledu velky
nadstandard, coz je urcit¢ pravda, ale pokud se podivame na dal$i srovnatelné evropské
domadci soutéze, tak napftiklad fecka nejvyssi soutéz za vysilaci prava inkasuje priblizné
32 milionil eur za sezoénu a §védska nejvyssi soutéz priblizné 40 miliond eur za sezonu.
Na tomto piikladu je jasné€ vidét, Ze to je stale mnohondsobné vice, nez inkasuji kluby v
nasi nejvyssi soutézi (Augustin, 2019). Samoziejm¢ vyssi plnéni maji nejen kluby
v Némecku, ale 1 kluby v sousednich statech jako je Polsko a Rakousko.

Oblast televiznich vysilacich prav a celkové otdzka penéz je pro fotbal v dnesni
dobé& uz zcela zasadni a rozhodujici. Fotbal uz zdaleka neni jen sportem a zdbavou. Je
soucasti spoleCensko-ekonomickych systému. Jde o obrovsky byznys, ve kterém se
nachazi opravdu velké mnozstvi penéz. Obrovské finance se ve fotbale toci prakticky
v jakoukoli dobu, bez ohledu na nejriiznéjsi ekonomické krize (Valasek, 2009).

Zda se vsak, ze i navzdory pandemii, kdy zasadné klesly pfijmy klubi (predevsim
ze vstupného, cateringu atd.) vyznam televiznich vysilacich prav jesté vzroste a vzroste
také vyznam souvisejicich sportovnich TV poradii, které souviseji s fotbalovymi
soutéZemi, na které se vztahuji pfenosova prava.

Podobn¢ vristd vyznam dalSich multimedidlnich forem marketingové
komunikace na socialnich sitich, pomoci kterych kluby i asociace budou jesté vice nejen

komunikovat s partnery, fanousky a vetejnosti viibec, ale budou také produkovat nebo
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podplirné generovat financni prostfedky, které nutné potfebuji pro své fungovani a pro
nahradu vypadk z ptijmi ze vstupného atd.

Samoziejmé pro kluby jako je AC Sparta Praha jsou piijmy z televiznich prav také
dilezité, ale na rozdil od zahrani¢nich klubl netvofi nejvyznamnéjsi zdroje piijma,
jelikoz vétsi piijmy maji z Gcasti v evropskych soutézich, za transfery hract nebo od
velkych sponzorti. Také piijmy ze vstupného a z prodejii ve fan-shopu jsou u Ceskych
klub mensi, nez je tomu u zahrani¢nich klubi.

Je 1 v z4jmu Sparty, aby se v budoucnu problematika prodeje vysilacich prav
profesionalnich fotbalovych klubli u nés fesila s pozadavkem na vyssi efektivnost, jak je

tomu ve fotbalové vyspélych zemich.
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3 CiLE A UKOLY PRACE

Cile prace

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni marketingové komunikace historicky

nejvetsiho ceského fotbalového klubu AC Sparta Praha, a to i s vlivem koronavirové krize

na marketingovou komunikaci tohoto klubu. Nasledn¢ jsou navrzena mozné doporuceni

ke zlepSeni, ¢i inovaci stavajici marketingové komunikace klubu.

Ukoly prace

1. Prostudovat teoretickd vychodiska v odborné literatufe na téma marketing,
marketingova komunikace, marketingovy mix, sportovni marketing a sponzoring

2. Shrnout a pfiblizit klicové fotbalové asociace, které reguluji fotbal v tuzemsku a na
mezinarodni urovni

3. Vypracovat marketingovou situacni analyzu fotbalového klubu AC Sparta Praha

4. Provést polostrukturovany rozhovor s fteditelem marketingové komunikace AC
Sparta Praha panem Ing., Mgr. Kamilem Veselym

5. Vypracovat SWOT analyzu

6. Na zédklad¢ zjiSténych skutecnosti z marketingové situacni analyzy, rozhovoru

s feditelem marketingové komunikace klubu a provedené SWOT analyzy, nasledné

navrhnout doporuceni ke zlepSeni, ¢i inovaci marketingové komunikace tohoto

vvvvvv
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4 METODIKA

V ramci této kapitoly se zamétuji na jednotlivé vyzkumné techniky a metody,
které slouzi ke sbéru dat a poté k naslednému vyhodnoceni mé diplomové prace. Metody
sbéru dat mohou byt dle Cihovského (2006) nasledujici: metoda analyzy primarnich dat,
metoda analyzy sekundéarnich dat a také metoda introspektivni

V teoretick¢ cCasti bylo nutné, pro lepSi orientaci, prostudovat teoreticka
vychodiska dané problematiky. Studium dokumenti je dle Fromela (2002) metodou,
kterd je vyuzivana prave v pocatecni neboli ptipravné fazi, pro autoriv lepsi a detailné;si
ptehled dané oblasti.

V praktické ¢asti této diplomové prace, presnéji feCeno v kapitole ,,Vysledky*,
jsem vyuzil pro sbér dat marketingovou situacni analyzu, polostrukturovany rozhovor a

také SWOT analyzu.

4.1 Marketingova situacni analyza

Zamazalova (2010) uvadi, ze situacni analyza se zaobird aktudlni marketingovou
situaci daného podniku.

»Marketingova situacni analyza je systematické a diikladné, kritické a nestranné
zkoumani a posouzeni* (Bouckova, 2003, 17):

e vnitini situace podniku s diirazem na jeho marketingové ¢innosti

e postaveni podniku ve vnéjSim prostiedi s diirazem na analyzu trhu a analyzu

konkurence

Dle Bouckové (2003) je mozné marketingovou situacni analyzu provadét také
celkov¢ ve tfech riznych casovych intervalech:

e minuly vyvoj

e soucasny stav

e mozny budouci vyvoj

Marketingova situacni analyza je zpracovana na stranach 40 az 68.

37



4.2 Polostrukturovany rozhovor

Pro zjisténi detailnich informaci od zastupce klubu ohledné¢ marketingové
komunikace a také vlivu koronavirové pandemie na jeji jednotlivé oblasti, byla zvolena
metoda kvalitativniho vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum dle Svatitka a Sed’ové (2007) zkouma dany jev do hloubky
a dokéze pfinést maximalni mnozstvi informaci.

Hendl (2005) dale dodéava, ze pomérné velkou vyhodou je také rychlost sbéru dat
a nasledné analyzy.

Technika sbéru dat byla pro tuto praci zvolena formou polostrukturovaného
rozhovoru. Polostrukturovany rozhovor se dle Ferjencika (2000) vyznacuje pifedem
pfipravenymi otazkami s tim, Ze odpovéedi na tyto otdzky mohou byt volné. Prave diky
vétsi volnosti pfi odpovidani, je moznost nasbirat detailni a komplexni informace.

Miovsky (2009) déle dodava, ze je mozné dle potieby pozménit znéni, ¢i potradi
otazek, nebo také pridat novou dopliujici otdzku. Dopliujici otdzky nabizi moZnost

rozpracovat otazky a nasledné odpovédi vice do hloubky a na jednotlivé oblasti.

Polostrukturovany rozhovor je zpracovan na stranach 68 az 78.

4.3 SWOT analyza
Jako posledni vyzkumnd metoda byla pouzita analyza SWOT. Hordkova (1992)

uvadi, ze SWOT analyza je celkovou analyzou vSech vnitfnich a vné&jSich Cinitelt
podniku.

Dle autorti Kotler & Keller (2013) se SWOT analyzou rozumi celkové zhodnoceni
silnych a slabych stranek dané firmy, dale pak ptilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky
jsou vnitini ukazatelé. Naopak pfilezitosti a hrozby jsou ukazatelé vnéjsi.

Da se fici, Ze vySe zminéné silné a slabé stranky podniku jsou brany jako tzv.
vnitini funk¢énost podniku. Naopak u prilezitosti a hrozeb se nejedna o vnitini funk¢nost,
ale hlavné o firemni vnéjsi prostfedi (Seth, 2015).

Kozel (2006) dale dodava, Ze se jedna o jednoduchy nastroj, kterym je mozné
stanovit firemni strategickou situaci v navaznosti jednak na vnitini podminky, ale

soucasné také na podminky vné&jsi.
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Sarsby (2016) ma na tuto problematiku podobny nézor, jelikoz uvadi, ze SWOT
analyza je v soucasné dobé pii posuzovani podniku jednim znejvice pouzivanych
strategickych néstrojii. Mezi zékladni vyhody SWOT analyzy dle Sarsbyho (2016) patfi:

jednoduchost, aplikovatelnost a také Ze je velmi vysoce vizualni.

SWOT analyza je zpracovana na stranach 79 az 93.
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5 VYSLEDKY

5.1 Marketingova situa¢ni analyza klubu AC Sparta Praha
Tato ¢ast diplomové prace obsahuje shrnuti situace celé marketingové oblasti
republice. Zaroven zde budou zahrnuty také dalsi vlivy, které marketingovou oblast

dotvaii.

5.1.1 Historie klubu

v CR. Béhem své bohaté historie ziskal klub celkové 36 titult. Historie Sparty ma
cyklicky vyvoj a stiidala se obdobi vzestupti a poklest, jako je tomu nejen u jinych klubt,
ale ve spoleCenském zivoté viibec.

Pro upfesnéni nutno specifikovat ncktera dulezitd data a dalsi fakta. Tento
sportovni klub byl zalozen 16. listopadu 1893 a nesl v té dobé ndzev Athletic Club
Krélovské Vinohrady. Prvnim piedsedou byl Maxmilidn Svagrovsky. Nékolik tydnid po
zalozeni klubu, byla potadana exhibice, na kterou zavital také Bohumil Rudl. Ten poté
ptivedl do klubu i své dva fotbalové zaloZené bratry Vaclava a Rudolfa, ktefi poté pfivedli
dalsi hrace a vytvoftili muzstvo.

V roce 1894 klub diky velmi slabé podpote radnice, ktera nebyla sportu, a zvIaste
fotbalu naklonéna, zménil své plsobiste¢ a také nazev. Klub se na zakladé navrhu
Vladimira Horejce pfejmenoval na Athletic Club Sparta (AC Sparta).

Prvni derby se Slavii probéhlo v roce 1896 na Cisai'ské louce. Toto derby vyhréla
Sparta 1-0, ale rozhod¢i Josef Rdssler-Orovsky tuto branku po skonceni zapasu odvolal.

V roce 1906 po vzoru anglického klubu Arsenal zvolila Sparta stejné klubové
barvy a také nastupovala v rudych trickach a bilych trenkach. Z této barevné kombinace
Sparta vychazi dodnes, i kdyZ v procesu ¢asu pouzivala i jiné barevné kombinace drest,
predevsim ve vazbé na Cernou barvu drest, jak na to navazuje soucasné zmeéna loga
Sparty.

I ve Sparté se nasledné¢ stalo mdédou, ze zvlasté pro venkovni utkani se pouziva
jina barevna kombinace, jak je to v modernim fotbalovém a marketingu nyni bézné
v celém svété. Celkové se vSak Sparta prabézné hrdé€ hlasi ke svym klubovym barvam

v trojkombinaci ¢ervend, zlutd a modra barva a nové znovu se zdlraznénim ¢erné barvy.
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Ze sportovniho hlediska, které mé zisadni vyznam pro marketingovou
komunikaci v kazdé historické etap& Sparty, byl dilezitym meznikem prvni titul tohoto
slavného klubu, ktery ptisel v roce 1912.

V dané sezoné tomu predchazela kuridzni skutecnost, a to Ze zapas mezi Spartou
a Slavii bylo ptedCasn¢ ukonceno. Néahradni termin v jarni ¢asti sezony se ale Slavii
nezamlouval, a tak byl zapas kontumovan ve prospéch Sparty. Sparta na jafe nasledné
vyhrala nad Slavii Brno a AFK Kolin a mohla tak oslavovat titul prvniho oficidlniho
mistra ¢eskych zemi.

Podobné¢ diilezitym meznikem v historii kazdého klubu je stadion. V roce 1917 se
klub ptestchoval na misto dneSniho soucasného stadionu na Letné, ktery dnes patii
k nejvétsim a nejmoderngj$im stadiontim v CR, ale tehdy odpovidal své dobg. Z hlediska
marketingu je zajimavé, Ze v letech 1914-1917 za Spartu nastupoval v brance Sparty
slavny a velmi popularni ¢esky komik Vlasta Burian, ktery za Spartu odehral skoro sto
zapasu.

Tym Sparty v nékolika prvnich povalecnych letech nemél konkurenci doma a
pozdgji ani v Evropé. Pravé diky tomu vznikl jeji ptidavek ,,Zelezna“, ktery tak jesté vice
zvyraziiuje ndvaznost na nazev zdiraziujici spartanské tradice v obdobi Antiky.

V roce 1919 vyhrala Sparta Mistrovstvi Ceského svazu fotbalového a pak dosahla
uspéchi 1 na mezinarodnim poli. Napiiklad v roce 1921 porazila Sparta na Letné
Norimberk 5:2 a pted 60 tisici fanousky porazila i Spanélskou Barcelonu 3:2. V roce 1922
se Sparta utkala ve dvojzapase s Celticem Glasgow, ktery byl v t¢ dobé povazovan za
jeden z nejlepSich klubii na svété viibec. Sparta tyto zapasy vyhrala 2:1 a 2:0.

V letech 1920 az 1923 se Spart¢ povedlo néco specialniho a nevidané¢ho. Sparta
v 50 mistrovskych zapasech vstfelila 230 branek, obdrzela pouze 40 a v téchto 50
zapasech neztratila ani jeden bod. Mezi lety 1926-1944 Sparta dominovala také v Evropé.
V sezéné 1926/1927 Sparta vstoupila do 1. roCniku Stfedoevropského poharu. Po
postupech pfes Admiru Viden a Hungérii, se ve findle utkala s Rapidem Viden, ktery
porazila 6:2 (prohra 2:1 v odveté uz nic neohrozila) a pfipsala si tak své prvni vitézstvi
ve Stfedoevropském poharu. V roce 1930 pfisel do klubu belgicky hra¢ Raymond Braine,
ktery se stal hlavni hvézdou tymu. O rok pozdé&ji odjela Sparta na turné do Skandinavie.
Zde vyhréla 7 z 8 zapast a nejvice byl vidét Oldfich Nejedly. Oldfich Nejedly se poté stal
vyraznou osobnosti tohoto klubu.

Dalsi triumf ve Stfedoevropském pohdru Sparta ptidala v roce 1935. Postupné

vyradila First Viennu, Fiorentinu, Juventus a ve finale porazila Ferencvaros. V roce 1944
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se Sparta stala bez jediné porazky zase mistrem ligy. Toto GspéSné obdobi poté ale
bohuzel prerusila valka.

V obdobi mezi lety 1945-1973 je typickym obdobim, kdy se stfidaly uspéchy i
neuspéchy. V tomto obdobi Sparta ziskala 6 mistrovskych titull, odehrala kvalitni zapasy
na evropské scéné€, mezi lety 1951-1964 ale také bojovala o zachranu. V neposledni fadé
vlivem komunistického puce zac¢alo obdobi nedistojnych zmén ndzvu klubu. V sezéné
1948/1949 se klub chvili jmenoval Athletic Club Sparta Bubene¢, dale pak Sokol
Bratrstvi Sparta, v roce 1952 a 1953 piisel nazev Sparta CKD Sokolovo. V roce 1953
z nazvu klubu zmizelo slovo Sparta a na dlouhych 12 let se klub jmenoval TJ Spartak
Praha Sokolovo.

V roce 1959, kdy klub stile bojoval o zachranu (vzdy tspésné) ptisel z Kosic
Andrej Kvasnak, ktery se pozdé&ji stal ,,Spartanem stoleti“. K tomu mu dopomohl v roce
1964 ptichod trenéra Vaclava Jezka, se kterym klub hned v sezoné 1964/1965 ziskal titul
v Ceskoslovenskeé lize. Mezi dalsi vyborné hrace v tomto obdobi patfil naptiklad Vaclav
Masek nebo Vladimir Téborsky.

V roce 1965 se znova ménil nazev klubu, a to na TJ Sparta CKD Praha. Nésledng
na to (o dva roky pozd¢ji) ziskala Sparta hned dalSi mistrovsky titul pravé s vyse
zminovanym trenérem JezZek (jednalo se o sezonu 1966/1967). V téchto letech, konkrétné
v letech 1965-1979 ve Sparté€ pisobil také vyborny obrance FrantiSek Chovanec (odehral
660 zéapast).

1973-1982 bylo obdobi, které nebylo pro Spartu zrovna razové. V roce 1975 klub
poprvé v historii (také ale naposledy) spadl z nejvyssi soutéze. Zpét do nejvyssi soutéze
klub postoupil hned o rok pozdéji z druhé pticky za Frydkem-Mistkem.

Velké uspéchy ptisly az s ndvratem progresivniho trenéra Vaclava Jezka, ktery se
vratil v roce 1982 a klub i fanousci si o n¢j hodné slibovali. Trenér Jezek totiz spolecné
s trenérem Jozefem VengloSem vroce 1976 dovedl ceskoslovensko k triumfu na
Mistrovstvi Evropy v Bélehradé a mél zkuSenosti také ze zahrani¢nich angazma
v Nizozemsku (ADO Den Haag, Feyenoord Rotterdam).

Angazma trenéra Jezka hned v prvni sezoné zacalo fantasticky, kdyz Sparta v roce
1983 vytadila v Poharu UEFA Real Madrid. Vyfazeni Realu Madrid byla absolutni
senzace, jelikoz se jednalo o jeden z nejslavnéjSich klubli na svéte. V prvnim zapase
Sparta vyhrala 3:2. Za Spartu se v tomto zépase trefil Chovanec, Prochazka a Griga.

V odveté zafidil remizu 1:1 Skuhravy.
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Po skalpu Realu Madrid se tym nastartoval a v roce 1984 ziskal s trenérem Jezkem
znova mistrovsky titul. Stalo se tak po 17 letech, kdy titul se Spartou naposled ziskal
prave Jezek. Sparta ziskala také tituly i v nasledujicich sezénach (1985, 1987, 1988, 1989,
1990).

V osmdesatych letech minulého stoleti oblékalo dres Sparty plno vynikajicich
hrac, jako naptiklad: Jan Stejskal, Jan Berger, Julius Bielik, Michal Bilek, Petr Vrabec,
Stanislav Griga, FrantiSek Straka, Ivan HaSek, Jozef Chovanec, Vitézslav Lavicka,
Zdenék Scastny, Tomas ,,Bomber* Skuhravy a dalii. N&ktefi z téchto hracd se poté stali
uspéSnymi profesionalnimi trenéry.

Sametova revoluce pro klub znamenala také zménu ndzvu. V roce 1990 zmizela
z nazvu klubu tovarna CKD a novy nazev znél TJ Sparta Praha. V devadesatych letech a
na pielomu tisicileti zazivala Sparta zlatou éru. Klub také ptevzal novy majitel Petr Mach.

16. 1. 1991 se odehrala posledni zadsadni zména nédzvu klubu. Do nazvu se vratilo
svij dalsi titul a nastartovala uspéSnou etapu devadesatych let.

V roce 1992 Sparta startovala v nultém ro¢niku Ligy Mistri, ve kterém porazila
Glasgow Rangers, dale také tehdy vynikajici Olympique Marseille a k postupu do finéle
ji zbyvalo postoupit ptes Spanélskou Barcelonu, kterou slavn¢ doma porazila 1:0 brankou
Horsta Siegla, ale v odveté¢ uz Sparta na Barcelonu nestacila a do finadle nakonec
nepostoupila.

V roce 1993 Sparta ziskala sviij posledni federalni titul. Od dalsi sezony uz byla
liga rozdélena, coz ale Spartu v ziskdvani dalSich tituld nijak neovlivnilo, jelikoz od
tohoto roku az do roku 2003 ziskala celkov¢ dalSich 8 mistrovskych titulti. Maly detail se
odehral i v ndzvu. Za nazev AC Sparta Praha bylo 27. 12. 1993 piidéna zkratka a. s.
(akciova spolecnost). Tento nazev vydrzel az do soucasnosti.

O zlatou éru Sparty se v devadesatych letech zaslouzilo mimo jadra hraca
z Uspésnych sezdn z let osmdesatych, také mnoho dalsich a v té dobé mladych hraca, jako
napiiklad: Petr Kouba, Martin Frydek, Michal Horiidk, Vaclav Némecek, Horst Siegl, Jiti
Novotny, Lumir Mistr, Pavel Nedvéd, Jan Koller, Vratislav Lokvenc, Zdenék Svoboda a
dalsi. Mezi trenéry se vystiidali mnozi trenéfi, kteti byli diive GspeSnymi hraci i mimo
Spartu (naptiklad Karol Dobias, Dusan Uhrin st., Vlastimil Petrzela) a také byvali hraci
Sparty (Chovanec, S¢asny).

Na Konci 90. let a zac¢atku nového tisicileti k vySe zminénym hrac¢tm piibyli také

dalsi vyznamna jména spartanskych tspéchti. O dalsi tituly se v téchto letech mimo jiné
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zaslouzili také hraci jako: Jaromir Blazek, Jifi Jarosik, Miroslav Baranek, Martin HaSek,
Libor Sionko, Toma$ Rosicky, Zdené¢k Grygera, Tomas$ Jun, Marek Kincl, Tomas
Hiibschman, Petr Cech a dalsi.

AC Sparta Praha ziskala béhem 13 let (od roku 1990 do roku 2003) deset

mistrovskych titulti (1991, 1993, 1994, 1995, 1997, 1998, 1999, 2000, 2001, 2003).
Pokud bychom bilanci pocitali i s osmdesatymi léty, tak by to znamenalo, Ze
Sparta ziskala za tfiadvacet let celkové neuvétitelnych 16 mistrovskych titulti.

Ze sportovniho i marketingového hlediska byl diilezity postup Sparty v roce 2001
do osmifinale Ligy Mistrti, kde narazila na Spanélsky Real Madrid a odehrala s nim na
domadci ptidé¢ pamatny zapas, na ktery dodnes vSichni hraci i fanousSci vzpominaji. Sparta
nakonec prohrala 2:3 (branky Michalik a Sionko), ale podala vyborny vykon a zaujala
odborniky i Sirokou vefejnost v celé Evropé.

Z velkého vyctu vyse zminénych hraci je dilezité nade vSechny ostatni zminit
jméno Jifi Novotny. Jifi Novotny ziskal béhem let 1987-2003 se Spartou Praha celkové
14 mistrovskych tituld, coz je dosavadni rekord, ktery se zatim nikomu nepodaftilo
ptekonat.

Dal§im vyznamnym jménem je urcit¢ Toma§ Rosicky, ktery jako mlady talent
nakoukl do muzstva v roce 1999 a béhem dvou let na sebe dokazal upozornit natolik, ze
v roce 2001 ho ze Sparty vykoupila Borussia Dortmund za vice nez 500 milionti korun.
Tato ¢astka je doposud nejvyssi, jaka kdy byla za hrace smérem z ¢eské ligy do zahranici
zaplacena. Tomas Rosicky je momentéalné sportovnim feditelem Sparty, coz je uvedeno
a vice rozepsano v dalsi kapitole této prace.

V roce 2005 ptichazi po dvou letech dalsi mistrovsky titul, ktery se ale na rozdil
od let minulych nezvladl obh4jit. Tou dobou uz méla Sparta jeden rok nového majitele,
kterym se stala skupina J&T, kde hrél zasadni roli pravnik a velky podnikatel Daniel
Kfetinsky. Pod timto majitelem je klub i v nejistych dobach finanéné stabilni a
ekonomicky silny. Na domaci scéné se po piichodu Daniela Kietinského klubu ve vinach
sttidavé dafi 1 nedafi. Velkym netspéchem je pro Spartu ale skutecnost, ze se od roku
2005 nedokézala dostat do zakladni skupiny Ligy Mistrii.

Za zminku stoji rok 2007, kdy Sparta vyhréla pod vedenim kouce Michala Bilka
,double® (titul a domdci pohar). Dalsi tspéch na doméci scéné pfisel pod trenérem
Jozefem Chovancem v sezéné¢ 2009/2010. Sparta ziskala mistrovsky titul, béhem celé

sezony nebyla porazena a titul ziskala v poslednim kole na domacim htisti brankou
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Tomase Repky (byvaly reprezentant, ktery je i v soucasnosti velmi sledovanou
fotbalovou celebritou, predevsim bulvarnimi médii).

Posledni velky uspéch pftisel v roce 2014. Klub v tomto roce vyhral ,.triple, coz
znamena vitézstvi v lize, domécim pohdru a superpoharu. Pod timto uspéchem je jako
hlavni trenér podepsan Vitézslav Lavicka. Po tomto uspéchu Sparta uz zadny dalsi titul
zatim nepfidala a ¢ekd na n¢j dodnes.

Malou naplasti mize byt alesponn nékolikandsobna ucast v zékladni skupiné
Evropské ligy a celkem ¢tyfnasobné probojovani se do vyfazovacich fazi Evropské ligy,
kde Sparta odehrala pékna utkani napiiklad s Liverpoolem, londynskou Chelsea, Interem
Milén, Villarrealem apod.

Jak bylo naznaceno, problém Sparty je velka fluktuace v trenérském Stabu.
Marketingové, ale predevSim sportovné a ekonomicky, nevysla sdzka na zahranicni
trenéry a jimi pozadované zahrani¢ni hrace. V soucasnosti A-tym v roce 2021 vede
renomovany trenér Pavel Vrba, ktery ma naplnit ambice Sparty v tuzemském i evropském
fotbale s tim, Ze se ustoupilo od strategie velké internacionalizace klubu a jde o navrat
k vétSimu uplatnéni vlastnich mladych hracu, ktefi prosli systémem spartanské mladeze,
ktery dnes predstavuje GspéSna klubova akademie plisobici v arealu na Strahové, ktery je
nejmodern&j$im a nejvétsim tréninkovym centrem v CR.

Souhrnné Ize fict, Ze historie Sparty je neoddé€litelnou soucésti klubové kultury a

ma piesah o vSech oblasti klubu v¢etné marketingu a marketingové komunikace.

5.1.2 Organizacni struktura

Jak bylo zdlraznéno, fotbalovy klub AC Sparta Praha je obchodni korporaci ve
formé akciové spole¢nosti. Cely oficialni ndzev spolecnosti je AC Sparta Praha fotbal, a.
s. Zakladni kapital této spolecnosti je na ¢eské poméry astronomickych 2 453 950 000,-
K¢.

Nejvyssim orgdnem spoleCnosti je valnd hromada. Kontrolnim organem
spole¢nosti je dozorci rada.

Ridicim organem klubu je piedstavenstvo. Dle stanov spoleénosti by mé&lo mit
pfedstavenstvo 7 ¢lend. Momentalné ma vSak pouze €lend 6. Predstavenstvo se sklada
z predsedy pfedstavenstva, dvou mistopiedsedt a tii Clenli predstavenstva. Pifedsedou
predstavenstva je Daniel Kietinsky. Frantisek Cupr a Dusan Svoboda jsou mistopiedsedy

pfedstavenstva. Zbyvajicimi tfemi cleny pfedstavenstva jsou Toma$ Kfivda, Petr
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Hrdlicka a Michal Viktorin. Jako poradkyné predstavenstva v klubu plisobi Martina
Kralova. Pod piedstavenstvo déale spada vykonné vedeni klubu.

Ve vykonném vedeni klubu pozici generélni feditele zastava Frantisek Cupr, ktery
pfed pisobenim v klubu pracoval na vrcholnych pozicich ve firmach Daniela
Kfetinského. Do Sparty pfiSel v roce 2018 s cilem zefektivnit fizeni klubu, nikoliv osobné
fidit samotny sportovni usek, ktery je v profesionalnim fotbalovém klubu naprosto
rozdilny od béZnych firemnich aktivit mimo fotbal, takze potiebuje kvalifikované a
zkuSené specialisty. Proto je ve vedeni klubu sportovnim feditelem Tomas Rosicky, ktery
v této funkci vyuzivd svou uspésnou mezinarodni hrac¢skou kariéru (je odchovance
Sparty, ale pulsobil v zahrani¢nich top klubech v Némecku a v Anglii, hral za ceské
narodni muzstvo). Je to jeho po ukonceni hra¢ské kariéry prvni manazerskd funkce ve
vrcholovém fotbale a predstavuje tak fazi ziskdvani zkuSenosti predev§im
v manazerskych znalostech, dovednostech a schopnostech, které jsou plné jiné nez ty,
které vyzaduje hracska pozice.

Sportovni feditel Tomas Rosicky ma ve Sparté ne vzdy uplné jasné kompetence
pro vedeni sportovniho tseku, zejména pii odvolani, ¢i setrvani hlavniho trenéra, tvorbé
a fungovani realiza¢nich tymu a pii celkovém fungovani sportovniho tiseku. Samoziejmé
pribézné musi komunikovat se vSemi s hraci i trenéry uvnitt klubu, jakoz i s externimi
subjekty na meziklubové trovni, s hra¢skymi agenty a skauty, s fotbalovymi organy,
medidlni sférou atd. Samoziejmé se Ucastni jednd o ptichodu novych hract, odchodu
stavajicich hracd, rozhodovani se nad nabidkami na piestup, ¢i prodluzovani smluv

stavajicich, a to vSe ve vazbé na podklady a stanoviska z klubového skautingu a

NS4
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celé dalsi sportovni fungovani klubu.

V této agendé Tomasi Rosickému pomahé a poskytuje odbornou souc¢innost také
pravnik Petr Hrdlicka, predevsim v oblasti hra¢skych ptestuptl, jednani o prodlouzeni
hrac¢skych a trenérskych smluv, popiipad¢ ukonceni smluv nebo feseni sporti a problému
z pravniho a administrativniho hlediska.

Mezi dalsi ¢leny vykonného vedeni klubu patii finan¢ni feditel Jakub Urbanik,
feditel komer&niho useku Tomas K¥ivda, generalni sekretat Dusan Zovinec, feditel iiseku
mladeze Jaroslav Hiebik, a také feditel komunikace Ondiej Kasik. Mezi specializované
manazery klubu patii Josef Krula (sportovni manazer), Martina Pavlova (administrator

sportovniho useku), Jan Frantl (administrator prestupti), Eva Glaserova (hlavni ucetni),
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Kamil Vesely (feditel marketingové komunikace), Marek Smejkal (pravnik), Daniel
Kostal (pravnik), Eva Stastna (feditel obchodu a pée o sponzory), Antonin KiiZ
(manazer stadionu), Oldfich Rott (feditel tréninkového centra Strahov), Miroslav Krieg
(vedouci akademie), Irena Smetanova (manazerka komunikacnich projekt) a Zdenck
Sofr (IT manazer).

Mezi dal$i medialné nejznaméjsi (vySe zminéné) ¢leny vykonného vedeni klubu
patii Ondrej Kasik, Tomas Kiivda a Kamil Vesely.

Ondfej Kasik zpozice feditele komunikace AC Sparta Praha patii
Podporuje a koordinuje komunikaci mezi vedenim klubu, realizaénim tymem, hraci a
zameéstnanci, respektive s fanouSky a s medidlni sférou ¢i fotbalovymi a jinymi
institucemi. M4 dulezité kompetence ohledné vsech klubovych médii, do kterych spadaji
také uéty klubu na socialnich sitich. Ugastni se tiskovych konferenci, doprovazi hrace na
pozapasovych rozhovorech a spolu s dalSimi predstaviteli klubu utvaii a koordinuje
marketingovou komunikaci klubu. Déle také komunikuje se sponzory, vyhledava a
pfipravuje smlouvy ohledn¢ jakéhokoliv medialniho partnerstvi. Pfipravuje a dohlizi také
na vSechny nové klubové medialni projekty a souvisejici zaméry a opatieni klubu.

Tomas Krivda (feditel komer¢niho tseku) je zodpovédny za marketing klubu,
sponzoring, obchodni zalezitosti, a to i ve vztahu k provozu hlavniho stadionu na Letné
a tréninkového centra na Strahové.

Ing., Mgr. Kamil Vesely (feditel marketingové komunikace AC Sparta Praha) je
osoba a funkce, ktera je v klubu zodpovédna také za mnoho specifickych marketingovych
aktivit. Mezi stézejni aktivity patii naptiklad Sparta ID, Sparta eSports, Sparta Club a
také sluzby (v€etné obcCerstveni) na stadionu.

Jak jiz bylo zdlraznéno, na celkové strategické i operativni fungovani klubu ma
zcela zasadni vliv Daniel Kfetinsky, a to jak na akcionafské, tak na manazerské tirovni.
Jako uspésny velkopodnikatel v mnoha dulezitych oborech, veetné medidlni sféry, ma
velky vliv nejen v samotném klubu, ale i v celém ceském profesiondlnim fotbalovém
primyslu a v byznysu vibec, protoze firmy zjeho holdingové skupiny vlastni i
v zahrani¢i.

Manazerské obsazeni vedeni Sparty ma velky z4jem nejen na fungovani samotné
Sparty, ale 1 celého ceského fotbalu, predevSim =z hlediska profesionalniho,

mladeznického a také Zenského fotbalu.
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Zensky fotbal ve Sparté nebyl pfedmétem této prace, ale dilezité pii této
ptilezitosti zdiiraznit, ze od pocatkii zenského fotbalu u nas patii k nejlepsim v CR a
ziskal si respekt 1 v zahrani¢i. Hracky Sparty jsou pravidelné zastoupeny
v reprezentacnich tymech a dosahuji tGspéchii i v anketach ocenujicich individualni
uspésnost hracek a trenéra. Specifickou a dlouhodobé vyznamnou roli v Zenském fotbale
Sparty sehral Dusan Zovinec (byvaly trenér Zzenského tymu Sparty a ¢eského narodniho
tymu Zen, ktery zastavd funkci generdlniho sekretdfe a vyznamné ovliviiuje ¢innost
celého sportovniho useku, 1 kdyz v mediich se pftili§ neprojevuje).

Vseobecné se ocekava, ze zensky fotbal ve Spart¢ ma velky potencial dalsiho
rozvoje a ze bude stale vice ovliviiovat i celkovou marketingovou komunikaci Sparty, a
to nejen kvuli rostouci atraktivité a kvalit¢ zenského fotbalu, ale také s ohledem na stale
vetsi podil Zen na klubové komunikaci, zvIasteé ve vazbé na socidlni sit¢ a moderni

multimedialni zpravodajské a zabavné formy.

5.1.3 Stadion a zazemi

Generali Ceska pojistovna Aréna

AC Sparta Praha hraje své domaci zapasy na stadionu Generali Ceska pojistovna
Aréna, kterd se nachazi v Praze na Letné (na ulici Milady Horédkové a hned naproti tohoto
stadionu je Letenska plan) a vedle stadionu se stavi novy moderni hotelovy komplex.

Klub na Letné sidli od roku 1917. Celkovéa soucasna kapacita stadionu je 18 887
mist, z toho 702 mist je sekce VIP a 80 mist pro média. Z celkového poctu 18 887 mist
je 10433 zakrytych stfechou a 8454 je nekrytych. Veskeré parametry stadionu
samoziejmé spliuji vSechny predpisy UEFA tak, aby se zde mohly konat i mezinarodni
zapasy. Stadion mé celkové 5 moznych vstupti do arealu. Dle piedpistt UEFA jsou od
sebe vsechny tyto vstupy do sektorti bezpecné oddéleny a oddéleny jsou samoziejmé také
tyto sektory i v hledisti. Na ochozech stadionu je také vyhiivani, které divaci oceni
pfedevs§im v chladngj$im pocasi. Tento stadion je tradiéné¢ vyuzivan také k utkanim
narodniho muzstva CR.

Sparta pro své fanousky pravidelné ptipravuje prohlidky stadionu k navstév
stadionu i mimo dny utkdni. Na prohlidku stadionu se da rezervovat prostiednictvim
klubového webu sparta.cz. V ramci prohlidky je mozné dostat se do ochozii stadionu, VIP
prostor, prostori pro tiskové konference, prohlédnout si klubové trofeje i prostory u hraci

plochy (stfidacky) a také nahlédnou do hracskych kabin a dal§iho zazemi. Samoziejmé
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v soucasné dobé s restrikcemi jsou takové navstévy nemozné tak jako jsou nemozné dalsi
akce pro fanousky a vetejnost, pfedev§im na samotnych utkéanich, které se hraji stale jesté
bez divaki.

Ze sportovniho, technického hlediska, ale i z hlediska marketingového je dilezité,
ze stadion Sparty samoziejmé behem let prosel riznymi zménami nazvi a také
rekonstrukcemi. V roce 1921 byla konstrukce stadionu dievéna. Az vroce 1936 se
vybudovala Zelezobetonova hlavni tribuna. V roce 1969 byl vybudovan stadion novy a
vroce 1994 véfe tehdejSiho hlavniho akcionafe Petra Macha probchla velka
rekonstrukce do podoby, v jaké je stadion s riznymi upravami dodnes.

Dalsi modernizace utrob stadionu, pfedev§im VIP prostor, Saten a kancelafi
probéhla v roce 2015. Sparta dale uvazovala také nad rekonstrukei Jizni tribuny, kde mél
byt postaven hotel. Z tohoto kroku ale nakonec v roce 2019 ustoupila i kviili velké nevoli
spartanskych fanouskt. Hotelovy komplex nicméné nakonec v arealu stadionu na Letné
pfece jen stat bude. Luxusni hotel nebude zabudovany do Jizni tribuny stadionu, ale
vznikne v mistech pod stadionem, kde méli spartané travnaté tréninkové hiiste.

Pro Spartu je historicky typické, Ze miva nejvétsi navstévy ze vsech klubl nasi
ligy a teprve v posledni dob¢ ji konkuruje Slavia Praha, kluby ve Fortuna lize mivaji
daleko mensi navstévy na utkanich.

Pro nazornost, v sezéné 2019/2020 byla v Generali Ceska pojistovna Aréna
primérnd navstévnost 11 422 divaki na utkani (bez zapocitani poslednich zapasii sezony
s koronavirovymi opatfenimi).

Takové navstévy Sparté samoziejmé umoziuji, a zaroven si vynucuji,
odpovidajici Sirokou a strukturovanou marketingovou komunikaci nejen s ohledem na
jednotliva utkéni, ale i na celkovy kazdodenni Zivot klubu.

Jak zndmo, s ohledem na nutné restrikce v dobé pandemie se vSechna utkdni musi
hrat bez divaka a také pfistup i velmi omezeného poctu osob musi byt kontrolovan na
stadionu podle platnych reguli. Tim se musi celd marketingovd komunikace s fanousky,
sponzory a vetejnosti ptenést jesté vice do on-line prostiedi, coz ovliviiuje celkovy chod
klubu.

Nejde jen o to, ze Sparta (jako vSechny ostatni fotbalové kluby) ma enormni ztraty
v pfijmech, ptedevsim ze vstupného, fan-shopu a cateringu. Tento stav si vynucuje, aby
se nejen v marketingu, ale i v celkovém fungovani klubu hledaly zcela nové a efektivné;jsi

pfistupy, a to jak pro potfebné uspory, tak pro aktivizaci pfijml. Jen tak sportovni,
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ekonomicko-finan¢ni a marketingové fungovani klubii tzv. piezit, ale neobejde se bez
inovaci a dalSich zmén, které chce a musi fesit také Sparta.

Z hlediska Sparty i z hlediska celého ¢eského fotbalu si 1ze jen prat, aby se brzy
v plném rozsahu mohly znovu vyuzivat veskeré kapacity, které mé klub k dispozici a

které ptimo i nepiimo souviseji s marketingovou komunikaci klubu. Jde pfedevsim o:

AC Sparta Praha Hospitality
Stadion Generali Ceska pojistovna Aréna nabizi pro klubové partnery i dalsi
hosty, n¢kolik moznosti sledovani domécich zépast s preciznim servisem a pohosténim.

AC Sparta Praha na svém stadionu poskytuje hned nékolik urovni svych VIP prostor.

VIP Skybox

Jedna se o nabidku nejvyssi trovné VIP Skyboxtl na stadionu. Tyto skyboxy byly
vybudovény teprve neddvno. Nachazi se ve vrchnich patrech budovy hlavni tribuny.
Skyboxy maji kapacitu az 12 mist. Uvnitt skyboxu je prostorné posezeni, bar, televize a
vchodu k sedadlim na tribunu. Soucasti je samoziejmé také nabidka riznych druht jidel
1 piti, véetné vybranych alkoholickych napojt. Tyto skyboxy je mozné vyuzivat nejenom
pfi domacich utkanich AC Sparta Praha, ale také pii utkanich reprezentace, nebo pro

obchodni jednani. Servis zde zajist'uji hostesky.

VIP Lounge

Tyto skyboxy se nachazi v trovni prostor VIP Polster. Jednd se o soukromé
skyboxy, které jsou prosklené a jsou kousek nad urovni sttidacek. Je zde pékny vyhled
na hraci plochu. Soucasti tohoto typu skyboxu je moznost privatniho obcerstveni. Je zde
vSak také moznost projit do prostor VIP Polster a vyuzit catering klubové restaurace.

Servis zde také jako ve VIP skybox zajist'uji hostesky.

VIP Polster

Jedné se prostory, kde se nachazi klubové restaurace s cateringem. Do téchto
prostor Clovék ptichdzi rovnou z venku pii pfichodu hlavnim vchodem do budovy.
Nachazi se zde vybrané jidlo i piti, v€etné alkoholickych napoji, toalety, vstup do VIP

Lounge a také na hlavni tribunu.

50



VIP Club
Jedna se o sluzby a mista k sezeni pro majitele permanentek, ¢i vstupenek na
hlavni tribun€. Soucasti toho je také moznost vstupu do cateringového stanu vedle

tribuny.

Tréninkové centrum Strahov

Dalsi velmi vyznamné zdzemi ma AC Sparta Praha také na Strahové, kde se
nachazi Tréninkové centrum Strahov, které patii k nejlepsim v CR a sportovnimi
vysledky patii 1 k nejlepSim v Evropé.

Toto tréninkové centrum je umisténo uvniti byvalého spartakiddniho stadionu,
ktery je nejvétsi svého druhu na svété a je moderni zédkladnou vSech mladeznickych
druzstev klubu. Je tieba poznamenat, Ze v rdmci moderniho tréninkového centra Sparty
na Strahov¢é vSak neplsobi jen mladeznické kategorie klubu, ale také zde ma své
tréninkové zdzemi i1 profesionalni A-tym, juniorka a také Zensky prvoligovy tym.

Tréninkové centrum Strahov obsahuje 8 fotbalovych hiist s umélym osvétlenim
(dv€ z nich maji umély povrch), beachvolejbalové htisté a také dvoupodlazni budovu se
veskerym zazemim. Nachézi se zde Satny vSech tymu, Satny pro rozhod¢i, kancelare
trenérl, posilovna, regeneracni linka, rehabilitacni zafizeni, mistnost pro taktickou
ptipravu, nebo také naptiklad restaurace. V aredlu tréninkového centra se nachazi také
velké parkovisté (cca 100 mist) pro automobily a autobusy.

Jako v kazdém vyspélém profesiondlnim fotbalovém klubu toto centrum bylo
vytvofeno za uUcCelem komplexniho zkvalitnéni prace s mladezi s cilem produkovani
novych talentll pro A tym, reprezentaci a také pro transfery do zahranici, které jsou
vyznamnou slozkou v rozpoctu a prestizi klubii. Naklady na zfizeni tohoto tréninkového
centra byly pfiblizné 256 miliond korun a bylo otevieno v roce 2003. Béhem této doby
proslo nékolikrat dal§i modernizaci.

Fungovani a chod akademie zastfeSuje sportovni feditel mladeze Jaroslav Hiebik
(velmi zkuSeny a uspéSny trenér na klubové i reprezentacni urovni, je také dlouholetym
viceprezidentem Unie Ceskych fotbalovych trenér a trénoval také v zahranici predni
rusky fotbalovy klub v Moskvé) a vedouci fotbalové akademie Miroslav Krieg.
Séftrenérem Zakovskych kategorii je Milan Vychodil a $éftrenérem piipravek Jaroslav
Vaviicek.

Jak bylo zdaraznéno, Sparta je ve vychové mladych hraci dlouhodobé nejlepsi

v nasi zemi a patii také k velmi produktivnim klubim na vychovu mladych hraca i

51



vramci Evropy. Z velkého mnozstvi fotbalistd, ktefi prosli spartanskou akademii
bychom mohli jmenovat naptiklad nejen Tomase Rosického, Tomése Hiibschmana,
Patrika Schicka, Pavla Kadefabka, Ladislava Krej¢iho, Davida Bic¢ika a v soucasnosti
také tfeba dal$i mladé hrace spartanského A-tymu Adama Hlozka, Adama Karabce a

dal3i mladé talenty, ktefi jsou v mladeznickych reprezentacich CR.

5.1.4 Hospodareni klubu

Nejdtive je tfeba zdlraznit, Ze hospodafeni profesionalnich fotbalovych klubt,
tedy i hospodafeni Sparty, neni jen projevem strategie majiteld a vedeni klubu, ale
podléha také vnéjsi regulaci jak ze strany statnich a dalSich mimo-fotbalovych organt,
tak v ramci fotbalovych regula¢nich orgéand.

Z fotbalového hlediska jde o to, Ze i Sparta musi splnit ndro¢né podminky
licenéniho Fizeni FACR, které vychazi z norem UEFA s cilem prosazovat stabilizované
hospodateni klubi, aby byla jednak prevence proti bankrotiim klubt a soucasné tlak na
férovost soutézi, jakoz i ochrana véfiteld, predev§im z fad hraca, trenérti a zaméstnanci
klubu a dale ve vztahu k jinym fotbalovym klublim. Tim se také brani pfipadnym
negativnim fetézovym reakcim v platebni schopnosti klubl a také jinym negativnim
prvkam, které jsou v rozporu s tzv. financial fair-play nebo které by souvisely s tzv.
pranim penéz apod.

Samotné hospodateni Sparty predstavuje Sirokou a velmi komplikovanou
problematiku a vyzaduje opravdu kvalifikované odborniky na finance, ti€etnictvi a dalsi
ekonomické otazky. Zvlaste ve vztahu k finanénim Ufadim, bankdm ¢i jinym vétitelim,
také ve vztahu ke kontrolnim a auditorskym institucim nutno postupovat skute¢né velmi
fundovang, a to i proto, ze jde o vazby na celou holdingovou skupinu firem Daniela
Kfetinského.

Rozbor rozpoctu Sparty ¢i analyza bilance a vysledovky neni pfedmétem této
prace. Podobné neni pfedmétem této prace rozbor zadluZenosti Sparty a fizeni financnich
tokil, které jsou zasadni pro udrzeni solventnosti a likvidity klubu, a proto jsou predméetem
zminéné regulace a pozornosti regulacnich organti v ramci licen¢nich podminek. Navic
jde o velmi specializovanou finan¢né-ekonomickou problematiku. Pro sledovani
marketingové komunikace Sparty jde vSak o mimoiadné dualezitou a citlivou oblast,
protoze jak fanousci, tak konkurence ¢i media stav hospodafeni Sparty sleduji a

v soucasném dobé kritizuji nebo se dotazuji predevsim na to, zda dosahované vysledky
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neukazuji na pfilisné plytvani ¢i zda financ¢ni sila Sparty svym velkym objemem nehraje
v zéakulisi negativni roli pro efektivnost a transparentnost celého ¢eského fotbalu.

Rozpocet AC Sparta Praha se momentalné pohybuje kolem jedné miliardy korun
a patfi tradi¢né k nejvyssim mezi ceskymi kluby.

Nutno ale dodat, Ze Sparta na tuto Groven vSak rozpocet snizila po neuspésném
obdobi, kdy angazovala finanén¢ nékladny zahrani¢ni trenérsky tym v cele s i italskym
trenérem Stramaccionim, a to v rdmci jiz zminéné strategie tzv. vétsi internacionalizace,
coz s sebou neslo vEtsi finanéni narocnost nejen z pohledu transferovych néakladu, ale
také z pohledu platovych podminek pro tyto nové ptichozi zahrani¢ni hrace. Po sérii
trenérskych zmén Sparta pod vedenim nového GspésSného trenéra Pavla Vrby usiluje o
navrat na absolutni Spi¢ku v ¢eském fotbale a o ndvrat na evropskou scénu s tim, Ze chce
daleko vice jit cestou vychovy a zapojeni mladych a nad&jnych hract z vlastni akademie
do prvniho tymu Sparty.

AC Sparta Praha na pocatku roku 2021 oznamila, Ze v minulé sezén¢ 2019/2020
vykazala ztratu vice nez 471 milioni korun. Hlavnim divodem takto velké ztraty je
hlavné netspésné kvalifikace klubu do Evropské ligy. Dalsi diivodem ztraty byla také
pandemie koronaviru, ktera zapti¢inila mensi mnozstvi odehranych zapasii, mensi piijmy
ze vstupného zptsobené neptitomnosti divakl na stadionu a také nemoznost poradat dalsi
vetejné akce.

Néklady klubu na vSechny hrace a realizacni tymy byly v sezéon¢ 2019/2020
pfiblizné 428 milionl korun (jsou zde zapocitani vSichni hraci i hra¢ky AC Sparta Praha,
ktefi maji platnou smlouvu v klubu). Naklady spojené se zajisténim celkového provozu
klubu byly vice nez 166 milionli korun. Jde zejména o naklady spojené s organizaci
zapast a soustfedéni, dale pak ndklady za sluzby sponzorim a dalsi vydaje. Néaklady
spojené s provozem stadionu pfedstavovaly 37 miliont korun. Tato ¢astka je stejnd jako
v sezoné piedtim. Do ndklada klubu se v sezoné 2019/2020 stale jesté promitly disledky
zminéné neltspésné internacionalizace klubu, kdy v pribéhu této sezény jesté stale
dobihaly velmi nakladné smlouvy zahrani¢nich hract (Guelér Kanga, Tal Ben Chaim,
Semih Kaya, Georges Mendjeck a dal$i). Pfimo ve zminéné sezéné projektu
internacionalizace (sezona 2017/2018) utrpéla Sparta ztratu astronomickych 723 milionQ
korun.

Co se tyce piijmi AC Sparta Praha, tak béhem sezony 2019/2020 dosahly vice
nez 181 milionl korun. V této Castce nejsou vSak zapoclitany transfery. Z ¢astky 181

miliond korun je vice nez 105 milionli korun piijem za sponzoring a reklamu. Piehled
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vSech partnert klubu bude piedstaven v samostatné kapitole této prace. Do piijmt klubu
dale spadaji také pfijmy z vysilacich prav a také pfijmy za ticketing, které ale byly
samoziejm¢ vlivem koronaviru negativné ovlivnény. Pfijmy za ucast v predkole
Evropské ligy byly ptiblizné 18 milionii korun.

Pro fotbalovy klub AC Sparta Praha jsou v soucasnosti pfislibem do budoucna
(finan¢nim 1 sportovnim) mladi hraci ze spartanské akademie, kteti se postupné zacinaji
vyrazné prosazovat v seniorském prvoligovém tymu. Jednd se predevSim o Adama
Hlozka (ro¢nik 2002) a Adama Karabce (rocnik 2003). Ale z finan¢niho hlediska jde nyni
pouze o potencialni financni piinosy, které vSak maji vyrazné rizikovy charakter
(nebezpeci zranéni, ztrata formy ¢i pokles zdjmu ze zahrani¢i apod.) viz. SWOT analyza.

Lze ptipomenout, ze viibec nejlepsi vysledek hospodaieni Sparta za plsobeni
Daniela Kietinského dosahla v sezoné 2018/2019. Bylo to pifedevsim diky transferu hrace
Nicolae Stanciua do zahrani¢i a odprodeji pozemk vedle stadionu, kde ma byt postaven
luxusni hotel. Zisk v této zminéné sezoné Cinil vice nez 311 milioni korun. Paradoxni je
ale ovsem fakt, ze klub od roku 2004 (pfichod Daniela Kietinského) skoncil v zisku
teprve potreti.

Dle vyjadreni klubu vSak ekonomicka ztrata ze sezény 2019/2020 nema vliv na
faktické fungovani a chod celé¢ho klubu do dalSich sezon. Nicméné rizika sportovniho i
ekonomického netspéchu existuji jako v kazdém podnikani a ve fotbale zvlaste.

Kazdopadné i Sparta se bude muset adaptovat na nové podminky nejen ve
fotbalovém prostredi, ale i na zmény v celé spolecnosti a v mezinarodnich vztahi, které

jsou ovlivnény negativnimi dopady koronavirové pandemie.

5.1.5 Tymy a soutéze

Fotbalovy klub AC Sparta Praha ma celkem 24 fotbalovych druzstev. Pokud
bychom dané druzstva rozdélili na kategorie, tak se v tomto klubu nachazi ¢tyti seniorska
druzstva (dvé muzské a dvé zenské), pét dorosteneckych druzstev (étyfi muzské a jedno
zenske), Sest zakovskych druzstev (Ctyfi muzské kategorie a dvé zenské), Sest druzstev
ptipravky (Ctyfi muzské kategorie a dvé zenské), dvé predmini pifipravky a také stara

garda.
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Jednotlivé tymy:

e A-tym, B-tym, Zeny A, Zeny B, Star$i dorost U19, Star§i dorost U18,
Dorostenky U18, Mladsi dorost U17, Mladsi dorost U16, Starsi zaci U1S5,
Star$i zaci U14, Starsi zakyné U15, Mladsi zaci U13, Mladsi zaci U12, Mladsi
zakyné U13, Starsi ptipravka Ul1, Starsi ptipravka Ul1 WU, Starsi ptipravka
U10, Mladsi pfipravka U9, Mladsi ptipravka U9 WU, Mladsi piipravka U8,
Ptedmini U7, Pfedmini U6, tzv. Stara garda (byvali hraci Sparty).

Soucasné profesionalni prvni muzstvo (A-tym) navazuje na obrovské a tispésné
tradice Sparty, které maji vyznamné postaveni v ¢eském a mezindrodnim fotbale. Nyni
hraje Fortuna ligu (nejvysii fotbalova soutéz v Ceské republice). Tym se momentalné
nachazi na druhém misté tabulky, n€kolik bodl za velkym rivalem SK Slavia Praha. Dalsi
soutézi, které se A-tym AC Sparta Praha ucastni je MOL Cup (domaci pohar), kde vyzve
v semifindle SK Slavii Praha. Prvni tym ACS se také pravidelné ucastni pfedkol Evropské
ligy, poptipadé ptimo zakladni skupiny Evropské ligy. Do zékladni skupiny Evropské
ligy se AC Sparta Praha probojovala i v této sezon¢ a jako soupete ve skupiné dostala
slavny AC Milédn, francouzské LOCS Lille a skotsky Celtic Glasgow. Ze skupiny
nakonec Sparta nepostoupila a skoncila na tfetim misté. V sezoné 2015/2016 dokonce
dosahla Uspéchu na mezinarodni scéné v podobé¢ ucasti ve Ctvrtfindle Evropské ligy
UEFA. Velkym snem, ktery se od sezéony 2004/2005 nedaii splnit, je ucast
v nejprestiznéjsi evropské soutezi — Lize Mistrii. Sparta na tomto snu stale pracuje a snazi
se délat maximum pro to, aby se tato soutéz po mnoha letech vratila na Letnou.

Rezervni tym (B-tym) hraje Ceskou fotbalovou ligu — skupinu A (tfeti nejvyssi
fotbalové soutéz v CR). Sparta v této soutézi davé prostor hlavné svym mladym hradtm,
které se snazi zaclenit z dorosteneckého fotbalu mezi muze a ptipravit hrace pro A-tym.
Podobné se v tomto tymu adaptuji na ¢esky profesionalni fotbal i mladi hraci, které Sparta
ziskala ze zahrani¢i. V soucasném B-tymu ptisobi byvaly hra¢ prvniho tymu a Ceské
reprezentace Lukas Vacha, ktery jako spojka mezi hraci a realiza¢nim tymem ma za kol
predat své zkuSenosti a pomoct mladym hractim v dospélém fotbale.

Zensky fotbal ve Sparté méa rovnéz vybornou urovei a velkou tradici, o kterou se
mimo jiné zaslouzil byvaly trenér zenského fotbal Dugan Zovinec, jak bylo jiz zmin&no.
Nyni spartansky A-tym Zen hraje 1. ligu Zen, kde se kazdorocné umist'uji na nejvyssich

ptickach tabulky. Zeny AC Sparta Praha také pravideln& hraji Ligu Mistrti. Napiiklad
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v letosni sezon€ 2020/2021 vypadli az v osmifindle Ligy Mistrl proti klubu Paris Saint
Germain. Zensky B-tym hraje druhou nejvyssi soutéz. Tento tym slouzi jako piiprava
hracek do dospélého fotbalu a smérem k A-tymu.

Mladeznicky usek zastfeSuje tym nejstarSiho dorostu (kategorie U19), ktery hraje
I. Celostatni dorosteneckou ligu. V soucasné sezoné, kterd je pozastavend kvili pandemii
koronaviru se spart’ansky nejstar$i dorost nachazi na priibézné prvni pficce. Spartanska
Ul19 byla v této sezéné také mezi ucastniky mladeznické Ligy Mistri (UEFA Youth
League), kde se méla utkat s portugalskou Benfikou Lisabon. Toto utkéni, stejné jako
cela soutéz, bylo bohuzel zruSeno na zéklad¢ stale probihajici pandemie koronaviru.

VSechny dalsi mladeznické tymy AC Sparta Praha hraji nejvyssi soutéze ve svych

ro¢nicich a pravidelné se umist’uji na piednich piickach tabulky.

5.1.6 Specialni marketingové aktivity klubu

AC Sparta Praha patii ke Spicce Ceskych fotbalovych klubti také ve vSech
marketingovych aktivitach. Zvlasté Gspeésna je v aktivitach pro své fanousky. Nejednd se
jen o tradi¢ni aktivity s fan-kluby a majiteli sezénnich vstupenek, ale také o aktivity pro
mladez a rodiny s détmi. Velmi aktivni je Sparta také v oblasti komunikace s klubovymi
legendami a pfi pomoci byvalym hra¢im klubu a vzdy naptiklad také podporovala

celonarodni Nadaci fotbalovych internacionali.

Pozornost a uznani si zasluhuji tyto specialni spartanské marketingové aktivity:

Den budoucich nad¢ji

Jednou z mnoha aktivit je ndbor mladych hract. Tato akce ma nazev Den
budoucich nadéji. Jednd se o nabor talentovanych chlapcti i divek do spartanské
mladeznické akademie. Tento nébor probiha dvakrat do roka (zafi a duben). Je
samoziejmosti, Ze pii naboru jsou piitomni profesiondlni trenéti mladeze tohoto klubu.
K dispozici je dle pocasi jak pfirodni, tak i uméla trava. Nabor (kvili rekonstrukei TC
Strahov) probihé na hfisti aredlu FC Tempo Praha a také na htisti SK Motorlet Praha.
Spartanska fotbalova skolicka

Dalsi marketingovou aktivitou klubu je Spartanskd fotbalova Skoli¢ka. Tento
projekt je urcen pro ty Uplné nejmensi. Déti ve véku 3-6 let maji moznost pohybu pod
taktovkou profesiondlnich trenéri AC Sparta Praha. Cilem je rozvoj komplexniho

pohybu. Ty nejSikovnéjsi déti maji poté moznost vstoupit do fotbalové akademie AC

56



vvvvvv

vSestrannosti. V dneSni dobé elektroniky jsou tyto eventy pro déti pfijemnym zpestfenim
a také nutnosti. Tyto tréninky vSak neprobihaji pfimo v aredlu Tréninkového centra
Strahov, ale ve sportovnich halach a télocviénach pii zékladnich Skolach. Online

ptihlaSka se da vytvofit na strankach www.skolickasparta.cz

SPARTA CAMP

Mezi dals§i marketingovou aktivitu se fadi SPARTA CAMP. Jedna se o tydenni
fotbalovy kemp pod vedenim mladeznickych trenéri Sparty. Na kazdy den tohoto kempu
je nachystan jiny program a na déti ¢ekaji nejen fotbalové tréninky, ale také dalsi rizné

formy zabavy. Tento kemp stoji 3 000,- K¢ a je koncipovan pro déti od 10 do 15 let.

Klubovy magazin — Sparta do toho!

Tento magazin vychézi ke kazdému domécimu zapasu nejvyssi fotbalové soutéze
(Fortuna liga) a je to jakasi obdoba bulletinu, ktery v riznych obménach znaji skoro
vsichni sportovni fanousci. Tento klubovy magazin vychazi jak v tisténé podobé, tak také
v elektronické formé. Tisténa forma je k dostani pfimo na stadionu za 25,- K¢, zatimco
ta elektronicka je k dispozici na strankéach klubu zdarma. K elektronické formé magazinu
Sparta do toho! se fanouSci mohou dostat prostfednictvim jejich Sparta ID. Uvnitt
elektronického magazinu fanousek nalezne vzdy rozhovor s hrd¢em, par slov trenéra,
rubriku herce Davida Novotného (velkého spartana) a v neposledni fadé€, jak to byva
v bulletinech zvykem, také podrobné informace o aktudlnim soupeti. V tisténé forme
magazinu je obsah podobny tomu elektronickému, avSak u tisténé formy se fanousci
mohou t&Sit navic na plakat, par posteht z historie a také informace o mladezi a Zenach

Sparty.

Virtualni realita (VR)

Dalsi aktivitu, kterou se klub AC Sparta Praha snazi podnikat, je prostiedi
virtudlni reality. Sparta je prvnim ceskym klubem, ktery se k tomuto kroku odhodlal a
nabizi tak fanouskiim dals$i novy pohled. Prvni klubové video ve virtudlni realité Sparta
vytvofila a natocila na pocatku této sezony 2020/2021 na soustfedéni v rakouském Bad

Kleinkirchheimu. Na toto video se I1ze podivat na klubovém youtube kanalu.
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Audio
Dalsi aktivitou, kterou klub pro fanousky d¢la, je moznost napojit se na Spartu
prostiednictvim audio aplikaci SoundCloud a Spotify. Na téchto platformach si fanousci

mohou pustit naptiklad Podcast Srdce ze Zeleza, nebo také klubovou hymnu.

5.1.7 Spolecenska odpovédnost
Sem patii projekty Nadacni fond AC Sparta Praha a tak¢é TOMBOLA 50:50

(projekt ve spolupraci s generalnim partnerem klubu).

Nadacni fond AC Sparta Praha

Jedna se o dalsi z ¢innosti a marketingovych aktivit, kterd je potfeba zminit. Tento
nadac¢ni fond podporuje predevsim byvalé hrace, kteti maji néjaké zdravotni komplikace
nevydélavali zdaleka takové penize, na jaké jsme vSichni zvykli v dnesni dobé&. Tito hraci
tak ob¢tovali veskery sviij Zivot fotbalu a po skonceni kariéry se nékteti z nich dostali do
tizivé situace. Tento nadacni fond se tak pravé tyto byvalé hrace snazi podporovat.
Nadacni fond AC Sparta Praha byl vytvoten v roce 2013 (ke 120. vyroc¢i klubu). Ta dobu
své existence tento fond pomohl uz skoro 30 byvalym spartanskym fotbalistim a vybral
vice nez 2 000 000,- K¢. Tyto finan¢ni piijmy fondu jsou slozeny ptredevSim z darQ
fotbalového klubu AC Sparta Praha nebo hract klubu. Finan¢ni transakce a ekonomicky

stav tohoto fondu je kazdoro¢né zvetejnén ve vyrocni zprave tohoto Nada¢niho fondu.

Tombola 50:50

Jako dals$i marketingovou aktivitu klub pro fanousky pftipravuje ve spolupraci
s generdlnim partnerem klubu (spole¢nosti Tipsport) projekt TOMBOLA 50:50. Tato
soutéz je soucasti takzvané spartanské Spolecenské odpovédnosti. Podstatou této soutéze
pro fanousky je nadkup jakéhokoliv poctu tiketl béhem zapasu. Béhem zapasu je nasledné
vyhlaSeno ¢islo jednoho jediného tiketu. Tento tiket m& hodnotu vSech nakoupenych
tiketd a nasledné se déli 50:50. To znamend, Ze 50 % hodnoty tiketu dostane dany

fanousek a druhych 50 % nalezi Nada¢nimu fondu AC Sparta Praha.
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5.1.8 Socialni sité

Facebook

Facebookovy profil AC Sparta Praha byl vytvoten v roce 2009 a momentalné jej
Naptiklad velky rival SK Slavia Praha mé na své facebookové strance sledujicich o
polovinu méné (133 tisic sledujicich) a FC Viktoria Plzeni pouhych 109 tisic sledujicich.
Na facebookovych strankach AC Sparta Praha jsou fanousci kazdodenné informovani o
vSem novém a dilezitém. Objevuji se zde fotografie z tréninkd, zapast, predzédpasovych
rozcvicek, pfijezdu na stadion. Dale také videa z rozhovori s jednotlivymi hraci a trenéry,
sestfihy, video-pozvanky na zapasy, ¢i dalsi klubové akce. Klub zde také pisemné
informuje o riznych historickych milnicich, vysledcich spartanského eSportového tymu.
Klub zde také dale ptfikladd odkazy na klubovy web, nebo také na youtube kanal
SpartaTV a plno dalsiho.

AC Sparta Praha mé také dalsi facebookové profily:
- Facebookovy profil Zenského fotbalu na Letné

- Facebookovy profil Spartanské mladeze

Twitter

AC Sparta Praha mé hned n€kolik ucti na Twitteru. Hlavnim klubovym tétem je
ucet @ACSparta CZ. Na tomto uc¢tu ma klub celkoveé 46,6 tisic sledujicich a informuje
zde o0 aktualnim déni v klubu. V ramci CR je to znova nejvic. Napiiklad SK Slavia Praha

ma 45 tisic sledujicich a FC Viktoria Plzen pouze necelych 25 tisic sledujicich.

AC Sparta Praha ma jesté 4 dalsi Twitterové Ucty (celkové i s hlavnim tctem 5),
které jsou popséany nize:

- (@ACSparta_Mladez — jedna se o profil mladeznickych druzstev, ktery informuje
o aktualnim déni z Tréninkového centra Strahov.

- (@ACSparta_Zeny — tento profil je zaméten na informace o seniorském Zenském
tymu a také divéi mladez.

- (@ACSparta EN — na tomto profilu se veSkeré informace o klubu uvadi
v anglickém jazyce. Je to dulezité smérem k zahrani¢nim fanouskim klubu. Tento

ucet je také propojen s anglickou verzi webovych stranek.
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- (@ACSparta_Fans — Na tomto profilu se uvadi pfevazné€ informace pro fanousky

klubu, ktefi s klubem cestuji na utkani.

Instagram

Instagram je v poslednich letech velmi oblibend socialni sit’, kterd stale roste na
popularité. Hlavné mezi mladSimi lidmi je to globalné asi nejpouzivanéjsi socialni sit’.
Instagramovy profil AC Sparta Praha nese nazev @acsparta_cz a ma celkove 116 tisic
sledujicich. Oproti facebookovému a twitterovému profilu vSak Sparta na instagramovém
uctu v poctu sledujicich vyrazné zaostava za svym soupeiem. Instagramovy ucet Sparty
ma skoro o 30 tisic mén¢ sledujicich nez instagramovy ucet SK Slavia Praha. Tento rozdil
je pon¢kud prekvapivy.

Co se tyce obsahu, tak Sparta na svij instagramovy ucet piiddvd momentky ze
pfidavd videa. Vyuziva také moznosti takzvanych InstaStories, coz jsou kratké
24hodinové ptispevky. Za celou dobu plsobeni spart’anského G¢tu na instagramu, nahral

klub celkem na tento ucet 8 493 prispévki.

YouTube

AC Sparta Praha ma na svém youtube kanalu celkové 58,3 tisic odbérateltl, coz je
o 10 tisic vice nez konkurenéni Slavia. Tato socialni sit’ je zamétena na video obsah. Klub
zde prostiednictvim SpartaTV piinasi sestiihy ze zapasl, rozhovory, materialy ze zakulisi
apod.

Aktualné zde také pravidelné vychazi minisérie ,,BUD V TYMU*, kde se kazdy
dil zamé&fuje na aktualni témata. V dilech se stfidaji jednotlivi hraci. Klubovy youtube
ucet vznikl 2. 10. 2009, nahral vice nez 2000 videi a celkova sledovanost vsech videi je

vice nez 30 000 000. Nazev spartanského youtubového kanalu je: AC Sparta Praha

Tik Tok

Tato socialni sit momentaln& zaziva ve svété i u nas v Ceské republice obrovsky
boom a je v ni neskute¢ny potencial. Tuto socidlni sit’ vyuZzivaly dfive pfedevSim déti,
coz se ale postupné méni a v soucasnosti uz je hojné vyuzivana vSemi vekovymi
skupinami. Jedna se o socialni sit, na kterou uzivatelé nahravaji velmi kratka videa
s riznym obsahem. Shlédnuti dané¢ho videa tak nezabere moc ¢asu, coz je jedna z velkych

vyhod.

60



AC Sparta Praha na svém TikTokové uctu ma 17,2 tisic sledujicich, coz je o

polovinu mensi ¢islo nez TikTokovy ucet Slavie.

5.1.9 Webové stranky klubu

Webové stranky klubu jsou spolu s klubovymi socidlnimi sitémi jednim
Praha je www.sparta.cz

Na webovych strankach fanouSci mohou najit veskeré informace o svém klubu.
Na strankach jsou piehledné znazornény jednotlivé sekce a fanousek si tak miize vybrat,
podle toho, co ho zajima. Na spart’anském webu nechybi soupisky jednotlivych druzstev,
informace o zapasech (odehranych i nastavajicich), veskeré informace ohledné vstupenek
a Clenstvi, organizacni struktura a kontakty, detailni informace o fungovani mladeze,
odkaz na klubovy eshop, ptehled klubovych partnerti a v neposledni fad¢ také sekce
SpartaTV.

V sekci SpartaTV  jsou dostupna jednotliva videa =z piedzdpasovych i
pozapasovych rozhovort, sestfihy zapasti, videa z tréninki a plno dalSiho. Na webu
Sparty jsou dale také veskeré odkazy na vSechny klubové socidlni sité, dale také odkazy
na zasttesujici asociaci (Ligova fotbalova asociace), stranky Fortuna ligy atd.

Dulezité je také zminit, Ze webu Sparty vede odkaz na pfidruzené nové vytvorené
webové stranky (navzdysparta.cz) informujici ohledné projektu Nova vizudlni identita

AC Sparta Praha.

5.1.10 Sparta eSports

Jedna se o elektronicky sport hrany pfevazné na hernich pocitacich nebo také
hernich konzolich (Playstation, Xbox). V ramci eSportu probihaji rizné soutéze a turnaje.

AC Sparta Praha je uplné prvnim fotbalovym klubem v Ceské republice, ktery
vstoupil do virtualniho svéta eSports ve hie FIFA. Hra FIFA je nejpopularnéjsi fotbalovy
simulator na svété. Sparta do svéta eSportu vstoupila konkrétné v roce 2018. Klub se
timto krokem ptipojil ke klubiim svétové elity, jelikoZ soucasny trend se ubira prave timto
smérem. Své eSportové tymy maji naptiklad i kluby jako je Chelsea, Manchester City a
dalsi.

V soucasné dobé se mezi eSportovymi tymy nasich ¢eskych klubti hraji soutézni

zapasy v e:LIZE, ktera spada pod hlavicku LFA.
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Esportovy tym AC Sparta Praha se v letosni e:LIZE, ve které se hrala hra FIFA
21, umistil na 4. misté. Tym Sparty se skladal z dvojice spartanskych esportovych hract
FIFA — Emericsona a hrace, ktery si fika TheJohny. Spartansky tym v boji o tfeti misto
prohral nad eSportovym tymem FC Viktoria Plzen.
Generalni partnerem eSportového tymu AC Sparta Praha jsou monitory LG
UltraGear a bronzovym partnerem je firma Logitech.
Jednotlivi eSportovi hraci tymu AC Sparta Praha:
e Jan , The Johny* hradil
e Jan ,Emericson“ Krupicka
e Jakub ,JJamesBony28“ Né¢mec
e Martin ,,Caster” St&pan

e Mario ,,MarioOo0s088‘“ Gumbrest

5.1.11 Nova vizualni identita

AC Sparta Praha v pravé probihajici sezon¢ ozndmila naprosto zdsadni a velmi
vyznamny krok celého klubu. Od nové sezony 2021/2022 klub ptechdzi na novou
vizualni identitu. Cilem nové vizudlni identity klubu je posunout a modernizovat vizualni
prezentaci klubu do 21. stoleti. Klub o této zmén¢ uvazoval pfiblizné€ poslednich pét let a
samotné prace na nové vizualni identité zabraly pfiblizné€ posledni rok a ptl. Snaha nové
vizualni identity byla plisobit moderné, jednoduse, ale zarovenl s ohledem na bohatou
historii klubu.

Sparta uvedla 2 hlavni divody zmény. Prvnim diivodem je modernizace a druhym
diivodem je sjednoceni.

Zmény se budou tykat prakticky veskerého vizudlniho obsahu. Klub zmény
ptredstavil uz s predstihem pravé v probihajici sezoéné tak, aby si na to postupné zvykli
fanousci, mohl se postupné na tuto zménu pfipravit napi. fanshop, a také aby tato
transformace byla pribéznd a nendsilnd. Nad moznosti zmény ihned uz v probihajici
sezoné klub viibec neuvazoval.

Zmeéna celé vizualni identity bude Casové jednoznacné oddélena. Stavajici logo
bude na dresech, dalSich produktech a stadionu figurovat do konce aktudlni sezony
2020/2021 a nové vizudlni identita v ¢ele s novym logem a pismem piijde na fadu od

pocatku nové sezony 2021/2022.

62



Nejzasadnéjsi a nejviditelngj$i zménou je urcit€¢ zména loga klubu, ktera prichdzi
skoro po 30 letech. To soucasné bylo pouzivano s drobnymi upravami od roku 1993.
Zména loga je tudiz logickym vyusténim. Autorem nového klubového loga je agentura
Go4Gold. Cilem bylo zachovani vSech kliC¢ovych prvkii na logu a zarovenl jeho
modernizace. Tvar loga navazuje na soucasné logo. Podklad loga se zménil z rudé barvy
na ¢ernou, coZz ma symbolizovat barvu prvnich drest Sparty. Velké pismeno S uprosted
loga zGstalo, av§ak zménila se barva pismena na bilou a také novy font. Barevna trikolora
s mirnou modernizaci zlstala stejnd, coz byl hlavni pozadavek klubu. Tii hvézdy nad
logem pak symbolizuji zisk 36 mistrovskych titulii. Nové logo také umoziiuje vyuziti
riznych minimalistickych dvoubarevnych variant, at’ uz na merchandising produkty ve
fanshopu, tak napiiklad na stadionu, ¢i riznych dalSich propagac¢nich mistech.

Dalsi velmi diilezitou zménou je nové vlastni klubové pismo, které ma Sparta jako
jediny klub v Ceské republice. Nové vytvofené pismo nese nazev ,,Zelezné“. Pouzivat se
tak bude napiiklad na dresech, produktech ve fanshopu, na webu klubu, nebo tfeba
v aredlu stadionu. Cilem nového a vlastniho klubového pisma je sjednocenti, jelikoz do
této chvile klub pouzival rGzné a rozliSna pisma (napf. jiné pismo na dresech a jiné na
propagacnich predmétech).

Proces vybéru a tvorby nového loga a celkové také nové vizualni identity, Sparta
fesila spolecné s jiz vySe zminénou agenturou Go4Gold, naopak ale do vybéru nezapojila
své stavajici fanousky, nebo byvalé¢ hrae a osobnosti klubu. Reakce vefejnosti byly
samoziejmé rozdilné, ale da se vSeobecné fict, ze reakce na nové klubové logo jsou
vesmes kladné, at’ uz se jedna o experty v dané problematice, stavajici hrace, byvalé hrace
nebo fanousky. Z byvalych hrac zménu loga pozitivné kvitoval napiiklad Jaromir
Blazek, Martin Frydek, Petr Kouba, Libor Sionko a také Vaclav Kadlec.

Tym, ktery pracoval na nové vizudlni identité¢ se skladd z nckolika cleni
spartanského klubu (Ondfej Kasik, Kamil Vesely, TomaS Kiivda, Roman Dusek),
externich konzultantti (Alan Zaruba, Jan Faflik, Vojtéch Sisma a Jan Jakus) a samoziejmé
také &lent grafického studia Go4Gold (Tadea$ Drahorad, Simon Matgjka, Zdendk
Novotny).

5.1.12 Partneri klubu

Generalnim partnerem AC Sparta Praha je spolecnost Tipsport. Tato spoluprace
se zrodila v roce 2019 a délka spoluprace je na dobu neurcitou. Spole¢nost Tipsport

ziskala timto partnerstvim mimo jiné i vysostné postaveni na nejviditelnéjSim misté na
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dresu. Logo Tipsport se nachazi na ptedni stran¢ dresu uprostied, a to pti vSech zapasech
Ceské nejvyssi soutéze. V potadi druhym generdlnim partnerem klubu je spole¢nost T-
Mobile. Jedna se o generalniho partnera pro soutéze UEFA a poharu FACR.

Sparta ma& dale rozd€lena jednotlivd partnerstvi na 5 dalSich Grovni. Po

generalnich partnerech (Tipsport a T-Mobile) pfichazi na fadu uroven dalsi.

Platinum Partner

Patii sem Generali Ceska pojistovna a také Fortuna. Po Generali Ceska
pojistovna je také momentalné pojmenovan prave i spartansky stadion.
Gold Partner

Dalsi uroveil se nazyva Gold Partner a patii sem spolecnosti Nike, Prazska
teplarenska, iSport.cz, MF Dnes, AAA Auto, Elektrizace zeleznic Praha, Renomia,
Gascontrol a PRE.

Silver Partner

Po urovni Gold Partner pfichdzi na fadu troven Silver Partner. Do této Grovné
spolupréce patii cestovni kancelar Alexandria, AVE (zabyva se nakladanim odpadu a
komundlnimi sluzbami), bezpe¢nostni agentura Falcon, Pepsi, J&T banka, Ottova
tiskarna, velkoobchod Ptacek, developerska spole¢nost Crestyl, Catering Melodie a

energetickd spolecnost Epet.

Club Partner

Dalsi urovni je Club Partner. Sem patii nejvétsi mnozstvi klubovych partnerti.
Jmenovité se jedna o spolecnosti: CCS (zabyva se palivovymi kartami a monitoring
vozidel), investi¢ni skupina Honoris Group, IMA Production (eventova agentura),
InterGast (kuchyn¢), realitni kancelat Juris Real, Kante (distributor spottebniho
materidlu), H20 Group (investini vystavba a sluzby Project Managmentu),
KrakonoSovo, s.r.o. (agentura potfadajici kulturni akce), MultiSport, RPM Service,
Silnice Caslav, a.s., dopravni spoleénost TransTeam, developersk spole¢nost Uniga-cz,
Interpack Trader, instalaterské potieby Satek CZ, zubni ordinace ALFADENT,
velkoobchod s hutnim materidlem FERONA, Golf Resort Karlstejn, stavebni firma
Konstruktis, medidlni agentura Neo Media Czech, eshop pro kancelarské potieby

ACTIVA, vyrobné obchodni holding AGRO CS, stavebni spolecnost Envos, KAR
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limousine service, piepravni a kuryrni sluzba Messenger, NH hotel, Seco Industries,

mobilni toalety Toi Toi, Grafixon, odévni znacka Steilmann, Hodinafstvi Bechyné, LG

Media Partner

V potadi posledni urovni je Media Partner. Sem patii rddia Evropa 2, Radio
Impuls, Cesky rozhlas Radiozurnél. A dale také deniky iDnes a denik Sport.

Co se tyce piijmi za sponzoring a reklamu, tak AC Sparta Praha (viz. kapitola
Hospodateni klubu) za sezonu 2019/2020 inkasovala vice nez 105 milionti korun.

V této souvislosti je tfeba jeSté zminit, ze reklamni a marketingova komunikace
Sparty a spoluprace s klubovymi partnery do znaéné miry souvisi také s realizaci
vysilacich prav, a to jak v domacich soutézich, tak pii ucasti v evropskych soutézich, kde
ucastnici musi respektovat stanovené reklamni a marketingové podminky, které pro kluby
vyplyvaji z uzavienych tuzemskych ¢i mezinarodnich smluv a s tim souvisejici predpisy
a pokyny regulacnich organii. Krome¢ pravidle pro umisténi reklamnich panelti a dalSich
reklamnich sd€leni jde napt. také o normalizovany zptsob servisu pro akreditované

novinafe a formy ptedzapasové a pozépasové komunikace klubu s médii apod.

5.1.13 Klubovy fanshop

Fanshop AC Sparta Praha sidli ptimo ve stadionu, konkrétné pod jizni tribunou.
Tato tribuna se nachazi na ulici Milady Hordkové, hned naproti Letenské plani. Jde o
populdrni as moderni tzv. kamennou prodejnu, kde nabidka a zplsob prodeje patii
k nejlepsim v CR.

Spartansky fanshop nefunguje jen jako zminéna kamennd prodejna, ale také jako
eshop. Webové stranky tohoto eshopu jsou: fanshopsparta.cz. Na tento oficialni
spartansky internetovy obchod se da samoziejm¢ jednoduse prokliknout také
z oficialnich webovych stranek klubu. Vyznam a uspé$nost eshopu se ukézal i v dobé
restrikei kvili pandemii, protoze jednak umoznil generovat potfebné piijmy a byl i
formou komunikaéniho spojeni fanousku s klubem, kdyz jinak na stadion ¢i do fanshopu
nebo na jiné eventy nebyl umoznén piistup.

Sortiment zbozi ve fanshopu je velmi pestry a obsahuje nejen zbozi pouze s logem
nebo napisem Sparty, ale také se zde daji zakoupit pfimo oficialni produkty firmy Nike,
kterd je dodavatelem veskerych odévi a tohoto klubu.

K nejobliben¢jsim produktiim patii klubové dresy AC Sparta Praha (originalni,

repliky i détské). Lze si zde dokonce vytvofit i dres s vlastnim potiskem. Déle veskeré
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obleceni a doplnky (trika, mikiny, tepldky, bundy, vesty, pyZama, plavky, Sortky, $aly,
Cepice, kSiltovky, Satky, spodni pradlo, ponozky, tasky, batohy, penéZenky, naramky a
také rousky). Ve fanshopu se daji koupit také rizné suvenyry jako napiiklad plakaty,
mice, vlajecky, psaci potieby, knihy, textilni pradlo, sklo nebo hrnky. Tyto produkty klub
ve svém fanshopu nabizi také pro déti ¢i v div¢ich a zenskych variantach. Fanshop Sparty
také porada rizné podplrné prodejni a propagacni akce, jako napf. autogramiady,
predstaveni novinek, slevové akce nebo soutéze.

V soucasnosti kvilli restrikcim vSak toto neni mozné, ale po skonceni
mimofadnych opatfeni se ktémto osvédCenym aktivitdm vrati. Samoziejmosti je
pozitivni pfistup ze strany prodavaci a proaktivni pfimé telefonické a emailové spojeni

se zakazniky a vetejnosti jak ptimo s fanshopem, tak prostfednictvim klubového webu.

5.1.14 Ceny vstupenek a permanentek
AC Sparta Praha na svoje zdpasovd utkdni nabizi k prodeji vstupenky
(jednorazovy vstup) a permanentky (celosezénni) riizného druhu. Samoziejmé plati, ze

¢im lepsi sektor na stadionu, tim vyssi cena.

Permanentky

Fanousci, ktefi si zakoupi permanentku maji diky tomu pfistup na vSechna doméaci
utkdni Fortuna ligy, MOL Cupu a popfipad¢ spartanského bécka. Permanentka vSak
pfimo neplati na evropské pohary. Sparta i ostatni kluby v CR prodej vstupenek na zapasy
v evropskych soutézich fesi vétSinou prostiednictvim balickd. To znamend, ze dany
fanouSek si musi zakoupit balicek napt. vSech tii zdpast ve skupin€. Permanentkaii maji
vSak vyhodu ptednostniho odkoupeni téchto balicki, tak aby se na né dostalo. Az poté
jdou bali¢ky do prodeje ostatnim fanouskiim.

Dal$im benefitem je, Ze zakoupenim permanentky ziskavaji fanousci
desetiprocentni slevu v klubovém fanshopu.

Ceny permanentek pro sezonu 2020/2021 jsou nasledujici a déli se dle sektorti do

jednotlivych kategorii (viz. Tabulka 1):
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Tabulka 1. Ceny permanentek pro sezonu 2020/2021

I. Kategorie I1. Kategorie ITI. Kategorie
Modry sektor 3900,- 3510,- 3315,-
Zluty sektor 3250,- 2925,- 3315,-
Cerveny sektor 2600, 2340, 2210.-
VlajkonoSi
2200,- 1980,- 1870,-
domaci

Détské vstupné 1500,- 1350,- 1275,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednorazové vstupenky

AC Sparta Praha nabizi k zakoupeni samoziejmé také pouze jednorazové
vstupenky na jednotlivé zdpasy Fortuna ligy, nebo MOL Cupu. Vstupenky se daji
zakoupit na pokladnach v den zépasu. Pokladny se oteviraji vétSinou dvé hodiny pied
zaCatkem utkani.

Na zapasy lze zakoupit samoziejmé také specialni VIP vstupenku. Pro zakoupeni
VIP vstupenky je potieba kontaktovat klub prostfednictvim emailu vip@sparta.cz.

AC Sparta Praha také nabizi moznost vstupu na stadion i pro handicapované
strankach v sekci vstupenky. Ceny jednordzovych vstupenek na jednotlivé zapasy

Fortuna ligy pro sezonu 2020/2021 jsou zaznamenany v Tabulce 2:
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Tabulka 2. Ceny jednorazovych vstupenek pro sezonu 2020/2021

I. Kategorie I1. Kategorie III1. Kategorie
Modry sektor 690,- 470,- 350,-
Zluty sektor 590,- 390, - 310.-
Cerveny sektor 490,- 290,- 240,-
VlajkonoSi
490,- 290,- 240,-
domaci

Détské vstupné 100,- 100,- 100,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Polostrukturovany rozhovor se zastupcem klubu

Jednim ze stanovenych ukoll této diplomové prace byla realizace rozhovoru
s feditelem marketingové komunikace AC Sparta Praha panem Ing., Mgr. Kamilem
Veselym. Cilem tohoto rozhovoru bylo zjistit, jak ovlivnila pandemickd opatfeni
jednotlivé oblasti klubové marketingové komunikace.

Pro vedeni rozhovoru byl zvolen typ polostrukturovaného rozhovoru. Tento typ
rozhovoru byl zvolen hlavné z diivodu, protoze byly restrikce pro cestovani a osobni
setkavani a také proto, aby mohlo byt znéni, nebo potadi jednotlivych otdzek v pribéhu
rozhovoru v piipad€ potieby pozmeénéno, ¢i doplnéno. Tento piistup mél za cil nasbirat
co nejvetsi mnozstvi dat tak, aby poté mohly byt co nejefektivnéji vyuzity ke zhodnoceni
soucasného stavu marketingové komunikace Sparty. Otazky v tomto rozhovoru byly
postaveny tak, aby mél tdzany $irs$i pole pisobnosti a mohl detailné ptiblizit jednotlivé
pfistupy a zmény ve vSech oblastech klubové marketingové komunikace.

Rozhovor s panem Ing., Mgr. Kamilem Veselym probihal kviili stédle probihajicim
pandemickym opatienim dne 19. 4. 2021 pfes internetovou komunikacni platformu
Microsoft Teams. Cely rozhovor byl zaznamenan na zaznamové zatizeni a poté pro ucely
diplomové prace ptepsan do textové formy. Pfed zacatkem tohoto rozhovoru jsem panu
Ing., Mgr. Kamilu Veselému nastinil cil rozhovoru a uvedl ho do celé problematiky této

diplomové préce.
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5.2.1 Vysledky polostrukturovaného rozhovoru

Jednotlivé otazky a zaroven i prepis celého rozhovoru je zamérné uveden ptimo
zde v kapitole ,,Vysledky®. Je to piredevSim z diivodu, aby mél Ctenat lepsi a zaroven
plynulou orientaci v dosaZenych vysledcich i v kontextu pfedchozich ukolu této prace,
jako je naptiklad marketingova situacni analyza. Pravé v marketingové situacni analyze
jsou popsany jednotlivé oblasti marketingové komunikace klubu, na které otazkami poté
navazuje pravé tento polostrukturovany rozhovor. Pokud by byly otdzky ztohoto
rozhovoru a také cely prepis odpovédi uveden az v ptilohach, mohlo by to ptlisobit na
Ctenafe velmi zmatecné a roztfisténé. V piilohach této prace budou tedy ptilozeny otazky,
které byly pro ucel tohoto polostrukturovaného rozhovoru vytvoreny.

Kompletni znéni otdzek i odpovédi viz nize:

Jaké jsou soucasné stéZejni cile marketingové komunikace v klubu v navaznosti na
probihajici koronavirovou pandemii?

Cile marketingové komunikace AC Sparta Praha se v zasad¢ déli na dvé kategorie.
Na cile ekonomické a cile neekonomické. Ekonomické cile marketingové komunikace se
déli na B2B a B2C piijmy. U B2C se jedna primarné o ticketing (snaha o zvyseni piijmi
ze vstupného), merchandisingu, ¢lenstvi ve Sparta Clubu apod.

U B2B cild v rdmci marketingové komunikace jde v souc¢asné chvili primarné o
monetizaci kontentu (obsahu).

Neekonomické cile marketingové komunikace klubu se dé€li do tii zakladnich
oblasti.
Prvni oblastni je tzv. ,,Match day fan experience®. To znamend snaha klubu co nejvice
zptijemnit fanouskiim zazitek pfi navstévé domacich utkdni AC Sparta Praha. Jedna se
primarné o bezpecnost na stadionu a atmosféru (zdbavni program: tzn. moderator,
zapasovy magazin apod.). Sekundarné dale pak sluzby typu obcerstveni, Cistota toalet,
bezproblémova prichodnost turniketd atd.

Druha oblast je data marketing. Jadrem této oblasti je projekt Sparta ID. Jedna se
o systém, pies ktery se da piihlésit do jakékoliv digitalni platformy, kterou klub nabizi.
K provedeni registrace do Sparta ID je fanouSek pribézné rizné¢ motivovan.
Dlouhodobym cilem klubu v oblasti data marketingu je disponovat pocetnou
fanouskovskou databazi, diky které klub bude mit k dispozici spoustu zéisadnich

informacich o fanouscich, pfedevs§im z hlediska jejich ndkupniho chovéni. Diky tomu
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bude poté klub schopen fanousky segmentovat a nasledné oslovovat s adekvatni
nabidkou, dle jejich preferenci.

Tteti oblasti je pak tzv. ,,Brand Care®. Jednd se o snahu klubu prostfednictvim
raznych projektl profilovat a propagovat klub. Jde naptiklad o projekty Spartanska
fotbalova skolicka, kde se klub snazi ptisobit také na svoji mladsi generaci fanouska. Dale
jde také o projekty nazvané Social responsibility (spolecenskd odpovédnost). Sem patii
Nadacni fond AC Sparta Praha, ktery podporuje byvalé hrace napt. ve zdravotni nouzi.

Tyto vySe zminéné cile marketingové komunikace klubu jsou i ptfes probihajici
koronavirovou pandemii smérem do budoucna neménné. Vlivem koronavirové pandemie
se pouze zménila vaha jednotlivych cili. To znamena, Ze kdyz nemohli fanousci na
zaklad¢ pandemickych opatfeni byt pfi utkanich pfimo na stadionu, tak klub logicky
odsunul do pozadi oblast zvanou ,,Match day fan experience®.

Naopak do popiedi se dostaly tii oblasti. Prvni oblast je digitalni kontent. Dale
pak oblast spolecenské odpoveédnosti. V ramci spolecenské odpovédnosti klub délal
béhem pandemie mnoho dobroc¢innych aktivit jako naptiklad virtualni prohlidka stadionu
s Karlem Poborskym, na kterou byla moznost koupit si virtualni vstupenky a diky tomu
se vybralo pfes 100 tisic korun. Klub vyrabél rousky, které posilal byvaly hracim,
nejstar$im permanentkaiiim, nebo domovu pro seniory na Praze 6 a Praze 7. Social
responsibility se tak v dobé pandemie dostalo vyrazné do popiedi. AC Sparta Praha je
také mozna viibec jediny Cesky sportovni klub, ktery ma ve svém marketingovém tymu
pracovnika na plny tvazek zaobirajiciho se ¢isté aktivitami spojenymi se spolecenskou
odpovédnosti.

Tteti oblasti, ktera se béhem pandemie dostala vyrazné do popiedi je také eSport,

do kterého se klub celkové vice ponotfila.

Jakou oblast marketingové komunikace klubu nejvice ovlivnila probihajici
pandemie koronaviru a jakym zpiisobem jste se s tim vyporadavali?

Nejvice ovlivnéna oblast marketingové komunikace (jak je uz naznaceno i
u pfedchozi otazky) byly eventové akce pro fanousky. AC Sparta Praha mé pravidelné 6
stéZejnich eventontovych akci béhem celé sezony, a pravé vlivem koronavirovych

opatfeni se vétSina téchto eventll nemohlo uskutecnit.
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Mezi téchto 6 eventovych aktivit patii:

e Sparta opening — Jedné se o otevieny trénink pro fanousky pied zacatkem
sezony.

e Autogramiada pro fanousky

e Letenskd noc —jde o straveni jedné noci u hraci plochy spart’anského stadionu
v predem pfipravenych stanech (cca 40 stanti). Tato akce je pro ¢leny Kids a
Junior Clubu.

e Den otevienych dveifi — Kona se 16. listopadu na narozeniny klubu (prohlidka
zazemi, Saten, hraci plochy apod.)

e Mikulasskd — V prostorech stadionu na Letné probihd setkani s MikulaSem.
Tato akce je urcend hlavné pro déti.

e Détsky den na Sparté — kond se zaCatkem Cervna na letenském tréninkovém

htisti. Je zde mnoho dovednostnich disciplin pro déti atd.

Letenské noc byl jeden z mala eventt, ktery prob¢hl. Klub se samoziejmé snazil
dalsi svoje eventy pro fanousky kompenzovat alespont digitalni formou. Jednalo se
napiiklad o virtudlni prohlidku stadionu. Pro ¢leny Sparta Clubu probé&hne také digitalni
setkani s vedenim klubu.

Mezi dalsi marketingové projekty, které pozastavila koronavirova pandemie, patii
spusténi mobilni aplikace. SpusSténi mobilni aplikace klub planoval na obdobi okolo
Vénoc tak, aby byla plné funkéni smérem k jarni Casti sezony. Pfedstaveni mobilni
aplikace klub pro fanousky ale nakonec odlozil hlavné z dvodu provéazanosti aplikace
s jednotlivymi digitdlnimi stadionovymi funkcemi pfimo pfi konani domdcich utkani. A
tudiz by v tuto chvili (kdy fanousci nesmi na stadion) byla vyuZitelnost aplikace podstatné
niz§i. Pfedstaveni této mobilni aplikace Sparta momentalné pldnuje na cerven tohoto
roku.

Koronavirova pandemie dale také ovlivnila doprovodné eventové aktivity pro

fanousky, které mély byt spojené s novou vizualni identitou.

Proménily se vlivem pandemie néjakym zptisobem vaSe dfive stanovené priority ve
vyuzivani jednotlivych nastroju marketingové komunikace?

Jak bylo fec¢eno v pfedchozi otdzce, tak pandemie samoziejmé ovlivila oblast

Vv v
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socialni sité. Tyto nastroje ke komunikaci jsou ale v poptedi uz dlouhodobé¢ a vyuzivani
téchto néstroji urcité nenastalo az ted’ s ptichodem koronavirové pandemie. Tudiz ze
strany klubu ani nebylo zapotiebi néjaké navySeni kvantity komunikace na socidlnich
sitich.

Vlivem pandemie se ale bezpochyby zkomplikovala samotné tvorba digitalniho
obsahu pro socialni sité¢ a klubovy web. V prvni fazi koronavirové pandemie, kdy byl
fotbal Gpln¢ pozastaven, bylo celé muzstvo A-tymu Upln¢ izolovano. To znamenalo
pomérné zasadni prekazku, jelikoz vytvafeny kontent je z drtivé vétSiny postaven na
hra¢ich A-tymu a marketingovy tym, ktery se zabyva tvorbou obsahu digitalni
komunikace nem¢l delsi dobu k hractm viibec zadny pfistup. Z tohoto diivodu se musel
hledat alternativni format (piistupy)

Jednou z reakci na tuto skutecnost bylo vytvoreni podstranky #spartadoma na
klubovém webu. Na této podstrance klub vytvarel riizné druhy kontentu tak, abychom
zabavili své fanousky. Strategie byla pfidavat kazdy den né&jaky obsah s cilem udrzovat
fanouSky v dennim kontaktu s klubem. Probihaly zde rGzné soutéze, upominky na
historické zapasy zarchivu, nebo také tfeba videa od kondic¢nich trenéri Sparty
s napovédou, jak si doma zacvicit apod.

V momenté¢, kdy se uz zacalo normaln¢ hrat, ale fanousci stale nemohli na stadion,
se Sparta rozhodla, Ze prestane vyrabét tiStény zipasovy magazin. Misto toho byl
vytvofen magazin elektronicky ve formatu PDF. V tomto formatu ale mél vyrazné mensi
Cisla shlédnuti a klub si v ndvaznosti na to vyhodnotil, Zze format PDF neni pro fanouska
az tolik atraktivni. Pfed zacatkem aktudlni sezony Sparta pro sviij zapasovy magazin
objevila digitalni platformu Shorthand, kterou pouZziva také naptiklad Manchester City.
V tomto rozhrani je mozné do magazinu zahrnout napt. videa, odkazy, zvukové stopy a
magazin je tak pro fanouska vice poutavy a interaktivni. Tato platforma se z pohledu ¢isel
shlédnuti osvédcila natolik, Ze klub v tuto chvili zvazuje, zda se po navratu fanouskt na
stadion vibec vrati ke diivéjsitisténé verzi. Elektronickd verze je totiz samoziejmé
vyrazné levnéjsi, protoze klub Setii na tisku a dalSich ndkladech spojenych s tiSt€nou

verzi.
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Vytvorili jste béhem pandemie néjaky specialni marketingovy projekt, aktivitu,
nebo sluzbu pro vaSe fanousky, ktery by jim alesponi ¢astecné kompenzoval
skutecnost, Ze se nemohou tcastnit fotbalovych zapast primo na stadionu?

Jednou ze sluzeb, kterou klub pro fanousky vytvoftil v ndvaznosti na skute¢nost,
ze se nemohou uUcastnit domacich zapasti pfimo na stadionu, je uz vySe zminény
elektronicky zapasovy magazin, ktery byl vytvoten pro vSechny skupiny fanouski. Dalsi
sluzby a kompenzace uz byly vytvareny a selektovany podle jednotlivych skupin.
Skupinou, kterd byla pandemickou situaci poznamenana nejvice, byly permanentkafi,
jelikoz si pfed zacatkem sezony zakoupili pomérné drahy produkt (permanentku), ktery
poté nemohli vyuZzivat. Klub se touto skute¢nosti béhem této sezony velmi siln¢ zabyval
a snazil se to kompenzovat alespoil symbolickym zasilanim specialniho ptedzapasového
obsahu prostfednictvim emailu. Tato sluzba byla distribuovana pravé pouze
permanentkafiim, aby citili ur€itou vyjimecnost.

Dalsi kompenzaci pro permanentkéaie byla distribuce cenové zvyhodnéného
balicku sportovnich kanalti od O2 TV pro sledovani zapasii. Na Vanoce permanentkaiim
klub zasilal symbolicky darek a pohled. Pro ¢leny Sparta Clubu posilal klub dokonce
prani i ke klubovym narozenindm. VSechny tyto kompenzace byly samoziejmé spise
symbolické, jelikoz klub vnimal, Ze nemoZznost vstupu na stadion nelze nijak
plnohodnotné nahradit.

Cleny nejvyssiho levelu ¢lenstvi, tedy Premium &leny, klub vzal (aZ to bylo

mozné) skrze svoje partnery do skyboxu na nékterd doméci utkéni.

Plinujete fanouskiim, ktefi si pred sezénou zakoupili permanentky, nabidnout
finan¢ni kompenzaci?

Klub se rozhodl nedavat finan¢ni kompenzaci ve smyslu vraceni penéz za
zakoupené permanentky pro stdvajici sezénu, ale md v pldnu poskytnout svym
permanentkafiim zatim jesté nespecifikovanou vysi slevy na ndkup permanentky pro
sezonu nadchézejici. Fanousci budou mit v zdsad¢ dvé moznosti uplatnéni kompenzace.
Prvni moZznosti bude zazadat si o slevu na permanentku pro dalsi sezénu. Druhou
moznosti pro fanousky bude, Ze si o slevu na permanentku nezazadaji a klub jim na

zakladé toho vystavi voucher, ktery bude mozno vyuzit naptiklad ve fanshopu.
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Budete se po skonceni koronavirovych opatieni snaZzit zase nalikat fanousky na
stadion néjakym netradi¢nim zpiisobem?

Sparta v tuto chvili nemé pfipraven zadny netradicni nebo neobvykly zplsob
marketingové komunikace, kterd by méla za cil ptildkat fanousky na stadion. VSeobecny
predpoklad je ten, Ze z4jem o fotbalovy zdpas piimo na stadionu bude po rozvolnéni
opatfeni obrovsky a néjaka nadstandartni komunikace pro naldkani fanouski na stadion
nebude potieba.

Mnohem zasadnéjsi bude z pohledu klubu pfi névratu fanouSkid na stadion co
mozna nejefektivnéjsi reakce na pandemickd opattent, které v danou chvili vlada urci. To
znamend ud¢lat maximum pro to, aby piekazky, které prostiednictvim pandemickych

opatfeni vzniknou, m¢ly na fanouska co nejmensi vliv.

NeuvaZovali jste nad moZnosti zorganizovat pro vase fanousky ke sledovani zapasi
napriklad ,,spartanské“ kino s promitanim utkani?

Sparta autokino v minulém roce nékolikrat organizovala, ale poté se od tohoto
napadu ustoupilo hned z nékolika divodu. Prvnim diivodem byla opravdu velmi vysoka
ztratovost této akce. Druhym diivodem bylo, Ze o autokino mezi spartanskymi fanousky
nebyl az takovy z4jem a ani jednou se nevyprodalo. Ttetim a zdsadnim divodem byla
skuteCnost, ze se Sparta snazi po celou dobu pandemie striktné dodrzovat vSechna
nafizeni vlady a po internim vyhodnoceni klub dospél k nézoru, Ze i pii sledovani zapast
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nachdzeli i mimo svoje vozidla.

O jak velké prijmy z prodeje vstupenek jste béhem této sezény (i s Evropskou ligou)
vlivem koronavirovych opatreni prisli?

Po internim vyhodnoceni se jedna fadové o desitky miliond korun.

V jakém rozsahu ovlivnila pandemie prondjmy vasich skyboxu?

Klub ma vSechny skyboxy dlouhodobé vyprodané. Vlivem pandemie klub
samoziejmé nemohl plnit své zavazky ,,VIP hospitality a skyboxy musely byt v ur¢itém
obdobi i Uplné€ prazdné. V soucasné chvili uz Sparta (i pies nutnost niz$iho poctu lidi ve

skyboxu) své zavazky vii€i partnertiim plni.

74



Hodlate od nové sezony 2021/2022 navySovat ceny permanentek, vstupenek a
pronajmu skyboxii?

Ceny vstupenek a permanentek pro nadchazejici sezonu zlstavaji stejné. Co se
tyce partnerit a skyboxt, tak vétSina smluv je dlouhodobych, ale pfijde urcitda zména
systému kategorizace jednotlivych partnerti a na to budou navazané lehce pozménéné
cenové podminky. Tato zména je disledkem zmény koncepce, nikoliv dusledkem

pandemie.

Vnimali jste pred zacatkem pravé probihajici sezony ze strany fanouski sniZeny
zajem o koupi permanentky?

V absolutnich ¢islech byl 15% propad oproti sezone 2019/2020. 1 presto to ale
z hlediska poctu prodanych permanentek byla druhd nejlepsi sezéna viibec. Ta plné
nejlepsi, jak uz to z toho vyplyva, byla pravé zminéna sezona 2019/2020. Tento pouze

15% pokles se pricita pravé pandemii.

Ovlivnila pandemie negativné trzby vaseho klubového fanshopu? Pokud ano, tak
jaky usly zisk za toto obdobi evidujete? Zvysil se vlivem pandemie pocet objednavek
na vaSem internetovém eshopu?

Sparta méla v kalendainim roce 2020, ktery byl siln¢ zasazen koronavirovou
pandemii, nejlepsi trzby v klubovém fanshopu za celou historii klubu. Pfed pandemii mél
kamenny fanshop oproti internetovému eshopu trzby v poméru 65:35 ve prospéch
kamenné prodejny, jelikoz velkou ¢ést trzeb delaly zapasové dny. Eshop tedy béhem

pandemie dokdazal zcela nahradit trzby z kamenné prodejny.

Evidujete zvySeny nebo naopak sniZeny zajem spart’anskych fanouski o klub na
socialnich sitich béhem pandemie? Popripadé jak presné se tento zvySeny/sniZeny
zajem projevuje?

Pokud se podivdme na jednotlivé socialni sité, tak Facebook stagnuje uz
dlouhodobg, coz je pomérné bézna véc, ze sledujici na facebookovych strankach posledni
roky uz nijak zasadné nerostou. Na dalSich tfech zédsadnich socialnich sitich (tedy
Instagram, Twitter a Youtube) sledujici a odbératelé rostou pfimo tmérné s kvalitou
obsahu. Z internich dat ale bylo vypozorovano, ze se na klubovych socidlnich sitich

snizila interakce oproti normalniho stavu o cca 10 %.
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Zvysil se béhem pandemie (a nemoZnosti jit na stadion) mési¢ni pocet navstév na
klubovém webu?
Me¢sicni pocet navstév na klubovém webu se dlouhodob¢ drzi na podobné tGrovni

a pandemie na tuto oblast marketingové komunikace neméla skoro zadny vliv.

Evidujete zvySeny zajem o oblast eSportu béhem koronavirové pandemie? Pokud
ano, tak jakym se to projevuje zptisobem?

Jak uz bylo zminéno na za¢atku rozhovoru, tak eSport je urcité jedna z oblasti, u
které Sparta eviduje zvySeny zajem. Tento zajem piichdzi ruku v ruce se zvySujicim
se mnozstvim aktivit, které klub v této oblasti momentaln¢ podnikd. Jednim z ptiklada
miZze byt, ze na jaro minulého roku, kdy se vlivem pandemie nemohl odehrat soutézni
zapas proti FC Viktorii Plzen, uspofadala Sparta ptatelsky zapas proti Plzni na Grovni
eSportu. ESport se tak pfirozené vyuzil pro vyplnéni obsahové diry, ktera se vytvoftila
vlivem pandemie a nemoznosti odehrat redlny soutézni zapas. Déle klub realizoval také
eSportové derby se Slavii, které vysilalo i CT Sport, pii kterém se vybralo milion korun
na dobrocinné ucely.

Dal$im divodem vzestupu klubového eSportu je zaznamenani zvysujiciho se
zajmu obchodnich sponzori/partnert o tuto oblast. Tento zajem a touhu sponzorii hledat
nové oblasti marketingu urcité urychlila pravé koronavirova pandemie. Béhem této doby

se klubu podaftilo sehnat pravé i nové eSportové partnery.

Zménila se néjak vlivem koronavirové krize podpora klubovych partneri a
sponzoru? Popripadé o kolik pfijmi od partnera vlivem pandemie klub prisel?
AC Sparta Praha ma piiblizné¢ 80 obchodnich partnerii. Behem pandemie se
portfolio partneri oproti normalni situaci nijak zvlast nezménilo. Klub o nékteré
z menSich partnert pfiSel, soucasné se ale naopak podaftilo ziskat i partnery nové. Co se
tyce velkych a stéZejnich partnerd, tak klub nepfisel o nikoho. Klubu se navic podatilo
prodlouzit dulezit¢ dlouhodobé smlouvy. Je to ddno pfedevSim diky velmi dobrym

vztahlim a kvalitni komunikaci s klubovymi partnery.

Ovlivnila néjak pandemie plianovany proces zverejnéni nové vizuilni identity?
Popripadé zda a jak pandemie ovlivnila samotné prace na tvorbé?
Jak uz bylo zminéno v jedné z ptedchozich odpovédi, tak koronavirova pandemie

ovlivnila pfedevs§im doprovodné eventové aktivity spojené s piedstavenim nové vizualni
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identity. Tyto eventové akce se tedy musely odlozit. Samotny proces tvorby nové vizualni
identity odstartoval ke konci roku 2019. Béhem prvni poloviny roku 2020, kdy byla
pandemie v zacatcich, se projekt nové vizudlni identity pozastavil, jelikozZ se fesilo plno
jinych marketingovych ptekazek a problému kratkodobého dopadu, které v tu chvili byly
aktualngjsi. Z divodu této vynucené pauzy cely proces trval piiblizné 18 mésicti. Zadny

dal$i zasadni vliv koronavirova pandemie na projekt nové vizualni identity neméla.

Jaké zmény jste provedli nebo pripravujete v interni organizaci a zptiisobu prace
v samotném useku marketingu?

V samotném useku marketingu méla pandemie koronaviru samoziejmé velky
dopad. AC Sparta Praha se veSkera opatieni a doporuceni snazi velmi peclivé dodrzovat.
Celé marketingové oddéleni stale funguje v rezimu home office a pokud neni neodkladny
diivod vstupu na stadion, tak je vydano striktni doporuceni ziistdvat doma na home office.
V ptfipad¢é nutnosti pobytu v kancelaf, nebo arealu stadionu je vyzadovan negativni
antigenni test a samoziejme také respirator.

V ptipad¢ rezimu home office probiha veskerd komunikace pies platformu
Microsoft Teams. V zacatcich pandemie a s tim spojenym piechodem na komunikaci
do online prostiedi si bylo samoziejmé potieba postupné zvyknout. V prostiedi MS
Teams probihaji prakticky béhem celého dne jednotlivé videohovory, ale také porady
celého oddéleni. Z diivodu ztizené komunikace a nemoznosti vzdjemné komunikace
pfimo v kancelatich, probihaji hromadné video porady mnohem casté&ji, nez tomu byvalo
za normalni situace pred pandemii. Momentaln¢€ uz cely marketingovy tisek zptisob prace

na rezimu home office zvlada velmi dobfe.

A pocitate s dalSim specidlnim vzdélavanim vaSich zaméstnanci, kteri se specializuji
na marketing a marketingovou komunikaci?

Specialni vzdélavani celého marketingového iseku probihalo na bazi pribéznych
Skoleni vedenych klubovym IT manazerem. V pocatku pandemie bylo potieba, aby se
vSichni zaméstnanci v této oblasti dovzdélali, jelikoz dfive tuto formu komunikace nebyli
nuceni vyuzivat. Tato pribézna doSkoleni zaméstnancii méla za cil zefektivnit pouzivani
komunikacnich platforem pro lepsi vzdjemnou interni komunikaci. IT manaZer také
pribézné posila zaméstnanclim rizné vychytavky apod. pro dalsi zkvalitnéni a usnadnéni

interni komunikace.
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Donutil vas (nebo vase spolupracovniku) koronavirus uplatnit nové pristupy i v
mimopracovnim Zivoté, zjm. pokud jde o posilovani imunity, fyzické zdatnosti a
mentalni pohody?

Nové pfistupy a zmény se tykaly predevSim chovani na pracovisti a véci
technického razu. Co se tyce hygienickych opatfeni a doporuceni, tak byly vladou, anebo
poté také i klubem jasné definovany povinnosti, jak se chovat na pracovisti. Jak uz bylo
zminéno, tak zaméstnanci fungovali a funguji na home office. Jednim z dalSich
hygienickych kroki bylo zruSeni spole¢nych obédt apod.

Co se ty¢e mimopracovniho Zivota, posilovani imunity apod., tak to bylo spiSe na
kazdém zaméstnanci jednotlivé, jak k dané situaci piistoupi. Zadna uréitd doporudeni
zamg&stnanci nedostavali.

Ze svého pohledu jsem se ja sam naucil vice delegovat ukoly a odpovédnost na
ostatni ¢leny tymu, jelikoZ kvalita naSeho marketingového tymu je tak velka, Ze si vetsi

miru odpovédnosti zaslouzi.

Jaké platformy pouZivite pro interni video-komunikaci? ZOOM? Skype? Teams?
Google Meet?
Pro interni video-komunikaci je v celém klubu jednotné vyuzivana platforma

Microsoft Teams.

Jaké specidlni pristupy ma, nebo mél usek marketingové komunikace v dobé
pandemie ve spolupraci s isekem mladeZe na Strahové? (napf. distan¢ni pokyny a
videa K individuilnim tréninkim, ke zdravotnim nebo hygienickym otizkam,
pomoc ve §kole, komunikace s rodi¢i, uciteli)

Jednim z velmi pozitivnich efektli pandemie je skuteCnost, ze prakticky cela
akademie se z hlediska komunikace pfesunula a sjednotila na platformu Microsoft
Teams. VSichni hraci a rodi¢e maji povinnost s trenéry na této platformé komunikovat a
odpadl tak dlouhodoby problém spojeny se Spatnym a rozdilnym navazovanim
komunikace ve vztahu hra¢-rodic-trenér (potazmo klub).

Specialni pfistupy ohledné¢ akademie v dobé pandemie vymysleli a vytvarely
predevsim trenéii mladeze a dalsi lidé z tohoto Giseku. Usek marketingu na tyto napady a
pfistupy spiSe dohliZel a korigoval. Bylo ziizeno mnoho instagramovych skupin, kde byly
nahravany inspirativni videa, jak doma posilovat, nebo trénovat na zahrad¢. V ndvaznosti

na to byla navazana dil¢i spoluprace s anglickym klubem West Ham United FC, ktera
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probihala na trovni mladeznickych trenért, kteii predavali know-how a dokonce vedli
prostiednictvim platformy MS Teams i n¢které tréninky s hraci, coz mélo mimo jiné i
pozitivni edukativni efekt z pohledu zapojeni anglictiny a uvédoméni, Ze je jazyk a

vzdélani velmi dulezité.

5.3 SWOT analyza

Dalsim z tkoll této diplomové prace bylo vypracovat SWOT analyzu. Tato
SWOT analyza byla zpracovéana na zékladé¢ teoretickych poznatki z dané problematiky,
zjiSténych skutec¢nosti z marketingové situacni analyzy a strukturovaného rozhovoru
s feditelem marketingové komunikace klubu AC Sparta Praha panem Ing., Mgr. Kamilem
Veselym.

Pro vypracovani této SWOT analyzy byly neméné dulezité také mé vlastni
mnohaleté zkusenosti z plisobeni ve fotbale a celém sportovnim prostiedi jako takovém.

Je velmi dulezité zminit, ze predkladana SWOT analyza mapuje jednotlivé
ukazatele (silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby) komplexn¢ a nezamétuje se
pouze na oblasti klubového marketingu. Je to hlavné z divodu velké provdzanosti vSech
oblasti, které ptedstavuji fungovani klubu. Pokud se totiz klubu nedafi po sportovni
vliv na stranku ekonomickou, kterd dale potom ovliviluje dalsi oblasti klubu vcetné
marketingu a marketingové komunikace. A naopak, pokud v klubu nefunguji tzv.
nesportovni oblasti, miiZe to mit negativni dopad i na sportovni ¢innost klubu.

Pro kluby jako je Sparta, je SWOT analyza potiebnd jako jeden z néstroju
manazerského fizeni klubu jako celku a podobné pro zpracovani této prace umozni vétsi
komplexnost a strukturovanost v pojimani a hodnoceni marketingové komunikace

Sparty. Nize je SWOT analyza rozepsana podrobnéji do jednotlivych boda.

5.3.1 Silné stranky
Dlouholeta tradice a bohata historie

Dlouholeta tradice a bohata historie ptedstavuji pro fotbalovy klub AC Sparta
Praha vibec ty nejvyrazngjsi silné stranky klubu. AC Sparta Praha je historicky

vvvvvv

mistrovskych titulli, coz je nejvice ze vsech Ceskych klubl. Sparta dosédhla vyznamnych
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uspéchi také na evropské trovni. Pravidelné hravala evropské pohary a dokézala porazet
eskych fotbalistl, mezi které v novodobé historii Sparty patii napiiklad Petr Cech,
Tomas Rosicky, Zden¢k Grygera, Jan Koller, Tomas Hiibschman a Pavel Nedvéd, ktery
ve své kariéfe poté dokonce ziskal 1 prestizni ocenéni Zlaty mi¢ pro nejlepsiho fotbalistu
Evropy. Sparta je diky svym uspéchim zndma prakticky po celém svété a na

mezinarodnim fotbalovém trhu si udrzuje pomérné vyznamné misto.

Velka fanouskovska zakladna

Dalsi silnou strankou klubu, jsou bezesporu fanousci. Sparta mé dlouhodobé
velkou fanouskovskou zakladnu. Vychdzi to predevsim z jeji bohaté historie, diivéjSich
velkych uspéchtl a z popularity hracii a trenérd, kteti se proslavili i v ndrodnim muzstvu
nebo v zahrani¢nich klubech. Z pohledu ¢isel ma AC Sparta Praha nejvice fanouska
z Ceskych klubll na jednotlivych socialnich sitich. Co se tyCe navstévnosti z nékolika
minulych sezon, tak se Sparta nachazi na druhém misté. Pfed Spartou je v tomto ohledu
posledni roky jen SK Slavia Praha. Je to ddno samoziejmé také tim, ze Slavia je
fanousci 1 pres neuspokojivé vysledky z poslednich let, za klubem stéle stoji a nejsou to
jen tzv. fanousci Gspéchu. Loajalita fanouskd, ale i jejich tlak na maximalni vykonnost a
uspésnost klubu ma vliv na marketingovou komunikaci nejen mezi klubem a fanousky,
ale i ve vztahu k partnerim, soupefiim., mediim a vefejnosti viibec.

V dobé pandemie se péce o fanouskovskou zdkladnu realizovala predevSim

digitalni a multimedidlni komunikaci na socidlnich sitich.

Kvalitni prace s mladeZi

AC Sparta Praha patfi k nejlepSim klublim na praci s mladeZzi. Sparta kazdorocné
produkuje ze své akademie velky pocet mladych hrach, znichz maji nékteti piimo
$pickové evropské parametry. V Ceské republice méa Sparta v profesionalnim fotbale
nejvice odchovanci. V poctu svych odchovanct patii Sparta, nejen republikové, ale i
celosvétoveé mezi jeden z nejlepSich klubii. Pfed Spartou je v tomto ohledu z celé¢ho svéta
lepSich pouze 6 zahrani¢nich klubl. V soucasné dobé béha po prvoligovych travnicich
po celé Evropé celkové 56 spartanskych odchovancii.

Odrazem vysoké kvality spartanské akademie je zastoupeni hract Sparty

v reprezentaénich vybérech CR, a to az po kategorii U21 a nasledné i v deském
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reprezentaénim A-tymu, ktery se pod vedenim trenéra J. Silhavého kvalifikoval na Euro
2021. Odchovanci Sparty se tak jesté vice zviditelni, coz bude mit pfinosy jak pro
sportovni a finanéni cile, tak pro marketingovou komunikaci Sparty v tuzemsku i

zahrani¢i.

Ekonomicky silny majitel klubu

I ptes horsi sportovni i ekonomické vysledky z poslednich let, je pro vSechny
spartanské fanousky a také pro cely klub velmi diilezité, ze méa ekonomicky velmi silného
majitele. Daniel Kfetinsky vstoupil do klubu vroce 2004 a b&hem let do Sparty
,hapumpoval“ obrovské mnozstvi penéz. Bez finan¢nich prostfedkl jeho podnikatelské
skupiny by Sparta uz davno nepatfila mezi Spicku nasi nejvyssi soutéze a svoje naklady
na provoz by musela razantné snizit. To by poté vedlo ke snizeni sportovni
konkurenceschopnosti. Sou¢asny majitel Sparty patii dle riznych zebiickd mezi desitku
nejbohatsich lidi v Ceské republice. Sparta ma diky tomu na ¢eské poméry velké finanéni
moznosti. Pro Spartu neni problém pfivést kvalitniho zahrani¢niho hréace, poptipadé
zrealizovat nékladny transfer v ramci CR. Majiteli Sparty je viak ale také Gasto vy¢&itano,
ze nedokaze s managementem klubu dosahnout vétsich sportovnich a ekonomickych
uspéchtl (mistrovske tituly a ti€ast v evropskych soutézich, plusové ¢i asponl vyrovnang,
a nikoliv ztratové hospodateni klubu).

Ukazuje se, ze ve fotbalovém prostiedi nejde pouze o penize, ale také o vétsi cit
pro lepsi délbu kompetenci ve vztahu ke sportovnimu tseku a angazovani zkuseného a
mezindrodné ostfileného sportovniho manazera (sportovniho feditele). Momentalné je
vSak na pozici sportovniho feditele byvaly vynikajici fotbalista Toma$ Rosicky, coz
pfinasi optimismus smérem do budoucna, ale nyni jde o fazi jeho uceni a ziskavani

zkuSenosti, které zatim nepfinasi ocekavané vysledky.

Moderni tréninkové centrum

Mezi dalsi silné stranky klubu patii bezesporu také Tréninkové centrum Strahov.
Na ceské poméry se jednd o velmi nadstandartni tréninkové centrum pro sportovni
ptipravu, a pfedevsim pro vychovu talentovanych fotbalisti. Aredl, ktery se nachazi
uvniti byvalého spartakiadniho stadionu, slouzi vSak i tymu zen, rezervnimu i nove i A-
muzstvu Sparty. Je zde potiebnd infrastruktura (n¢kolik travnatych i umélych hracich
a tréninkovych ploch, budova se zizemi pro vsSechny vékové kategorie, vCetné

rehabilitace, prostory pro vybaveni a udrzbu areédlu, restaurace, konferencni
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prostory atd.). Tyto nadstandartni tréninkové podminky maji pozitivni vliv nejen na
sportovni ¢innost, ale i na marketingovou komunikaci a celkovou prestiz a atraktivnost
klubu. Navic, momentalné AC Sparta Praha toto tréninkové centrum dale

modernizuje s instalaci modernich kamerovych a dal§ich modernich technologii.

Stale trvajici zajem sponzoru

Pro klub je urcité dulezité, ze i pres nepresvédcivé vysledky béhem poslednich
sezon a vliv pandemie koronaviru, se stale miize spolehnout na velkou podporu svych
partnerti a sponzort, pro které je dillezita nejen znacka Sparty, ale také jeji fanouskovska
zakladna, celkovd sledovanost Sparty a jeji pozice v ceském a v evropském
fotbale. Zjednodusen¢ feceno, Sparta je stadle velmi zvucnou sportovni a
obchodni znackou s potencidlem dal$iho riistu, pfedevsim pokud se Sparté bude dafit
eliminovat, ¢i minimalizovat své slabé stranky. Sparta béhem sezony 2019/2020
inkasovala od svych partnerti vice nez 105 miliond korun.

Pro udrZeni z4jmu mnoha soucasnych, i pro ziskéni potencialnich sponzort musi
Sparta udrzet SpiCkovou sportovni vykonnost a vysokou kvalitu marketingové
komunikace uvnitt i vné€ klubu, jakoz i prosazovat své pozice na ¢eském a mezinadrodnim

trhu k vlastnimu prospéchu i k prospéchu svych sponzord.

Geograficka poloha klubu

Dalsi silnou strankou klubu je skuteénost, ze klub sidli v hlavni mésté Ceské
republiky, které je marketingové velmi pfitazlivé jako tzv. zlatd Praha nebo magické
srdce Evropy. Je to pro klub vyhodné hned zné¢kolika diivodd. Naptiklad jak pti
vyjednavani piestupu jakéhokoliv hrace ¢i trenéra smérem do klubu (Praha je krasné,
velké a historické mésto pfitazlivé nejen pro jejich fotbalovou €innost, ale i pro soukromy
zivot v tomto mest¢).

Samoziejmé, Ze rozhodujici je sportovni a finan¢ni stranka, ale i geograficka
poloha hraje pti rozhodovani hrac, trenérti a dalsich specialistt, a stejné tak pro sponzory
a média, dilezitouroli. U zahrani¢nich hraci toto plati ur¢it¢ dvojnasob i diky
moznostem, které nabizi mezinarodni prazské letisté. Geograficka poloha klubu hraje roli
také pfi dohodach o hostovani hract. Pokud naptiklad spart’ansky hra¢ nema velké herni
vytiZeni a je potfeba ho poslat na hostovani do jiného klubu, tak je vyhodou, ze pfimo
v Praze (nebo v idedlni dojezdové vzdalenosti) je hned nckolik dalSich prvoligovych a

druholigovych klubt a hra¢ diky tomu nemusi fesit otazku zmény bydleni atd. To vSe
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umoziuje Sparté 1épe optimalizovat naklady a ziskava tim konkurenéni vyhodu, kterou

regionalni kluby nemaji nebo ne v takovém méftitku jako Sparta.

Velky a moderni stadion

Silnou strankou klubu je na ceské poméry vysokd kapacita a moderni
spartanského stadionu, ktery je prakticky v centru mésta a béhem let proSel n¢kolika
modernizacemi nejen ohledné hraci plochy a tribun pro divadky, ale i pro hra¢ské a
administrativni zdzemi, pro servis sponzorim a mediim, zvlast¢ ve VIP zonach, sky-
boxech, tiskovém stiedisku atd. Vyhodou jsou také navazujici potfebné parkovaci plochy,
napojeni na prazskou MHD (stanice tramvaji a autobustl, stanice metra ,,Hrad¢anska“).

PIna kapacita stadionu se sice vétSinou nevyuzije na velkou vétSinu ligovych
zapast, ale pokud se naptiklad kona derby prazskych ,,S* ¢i dalsi atraktivni utkani, tak je
naplnéna kapacita a dodava zapasu vybornou atmosféru. To plati také u zépast
v evropskych soutézich.

Disponibilni kapacita stadionu ma také vliv na pfijmy ze vstupného, jelikoz tady
plati pfima iméra. Cim vice se na stadion vejde fanouski, tim vice penéz klub na
vstupném vybere do svého rozpoctu.

Spartansky stadion je druhym nejvétSim fotbalovym stadionem v nejvyssi
soutézi. Prvni misto patii slavistickému Edenu, ktery je o par stovek sedacek kapacitné
vétsi. Na obou téchto stadionech se hraji u nékterd mezindrodni utkdni narodniho muZzstva
CR.

Moderni parametry stadionu umoziuji Sparté, aby maximalizovala svoji
obchodni politiku a marketingovou komunikaci ohledné stadionu, napf. tim, ze jako prvni
u nas ziskala vyznamného sponzora pro nazev stadionu (arény). Nyni stadion nese nazev
,GENERALI Ceska pojistovna Aréna,* coZ podporuje marketingovou komunikaci i viiéi

zahrani¢i.

5.3.2 Slabé stranky
Dlouhodobé Spatné sportovni vysledky

Uplné prvni a zaroveii nejvétsi slaba stranka klubu AC Sparta Praha jsou
dlouhodobé¢ Spatné sportovni vysledky. Sparta ziskala mistrovsky titul v nasi nejvyssi
soutézi naposledy v sezéné 2013/2014. Od té doby se ji podafilo vyhrat pouze Cesky

vvvvvv

neuspésné obdobi. Sparté se dlouhodob¢ nedafi také v evropskych pohdrech. V soucasné
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sezén¢ sice startovala v zdkladni skupiné¢ Evropské ligy, ale do jarni faze se
neprobojovala a ani samotna ucast v zdkladni skupin¢ EL neni pro tento klub za posledni
roky samoziejmosti. Velkoklub takového formatu by se miniméaln¢ do zékladni skupiny
Evropské ligy mél kvalifikovat pravidelné.

Jest¢ téz81 je pro spartansky klub kvalifikovat se do zakladni
Ligy Mistrti (UEFA Champions League). Sparté se to nepovedlo od roku 2004. Ambice
Sparty jsou kazdoro¢né ty nejvyssi, rozpocet ma klub spolu se Slavii také nejvétsi, ale
probojovat se do zédkladni skupiny Ligy Mistri je pro Spartu za poslednich 15 let
netesitelny ukol.

V poslednich letech se Sparta neprezentuje ani p¢knym fotbalem, stfidaji se herni
systémy a klub se herné€ kazdou sezénu tzv. hleda. Po neuspéchu s internacionalizaci pod
vedenim italského trenéra chce Sparta momentalné prosazovat jiné sportovni koncepce,
vcéetné orientace na vlastni odchovance a na ¢eského zkuseného trenéra (nyni trenérem P.
Vrba, ktery uspél piedevsim s FC Viktoria Plzen, a i u ¢eské reprezentace). Jde vSak o
proces, ktery nepfinese vysledky ze dne na den a bude vyzadovat vysokou miru integrace
a soucinnosti nejen vic¢i hractim, ale i na Grovni vztaht trenéfi — vedeni klubu a jejich

celkové vnitini a vnéjsi komunikace a kooperace.

Slaba ucast v evropskych poharech

Dalsi slabou strdnkou je velmi slaba a nepravidelna tcast AC Sparta Praha
v evropskych soutézich. Tento bod tak pfimo navazuje na bod piedchozi a soucasné
propojuje bod nasledujici. Slabd a nepravidelna ucast v evropskych poharech ma totiz
zasadni vliv nejen na sportovni, ale i na finanéni a marketingovou stranku fungovani
klubu, tedy i na jeho piednosti a slabiny. Doslo tak ke zhorSeni renomé klubu, k frustraci
fanousklia  celkové  nespokojenosti. Navic tim  klub  pfichdzi o  velké
mnozstvi souvisejicich potencidlnich financnich bonust. Naptiklad v Lize Mistra se za
probojovani do zékladni faze dé ziskat ptiblizné az 800 miliont korun, coz by v ¢eskych
podminkach znamenalo pokryti roéniho rozpoctu i1 klubu jako je Sparta. Vedle
sportovnich a finan¢nich duasledkt jde i dopady do marketingové komunikace, protoze
neuspéchy se slozitéji komunikuji nez uspéchy a navic plodi tzv. negativni energii i pro

formulaci napravnych opatteni k vyvozeni konkrétni odpovédnosti jednotlivych osob.
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Vysoky rozpocet a Spatné hospodaieni klubu

Dalsi slabou strankou klubu je na ¢eské poméry velmi vysoky rozpocet, ktery se
pohybuje piiblizné¢ né€kde pod hranici jedné miliardy korun a neodpovidaji tomu ani
sportovni vysledky. Tato rozpoc¢tova hladina znamena pro klub kazdoro¢né velmi slozity
zavazek takto vysoky rozpocet naplnit a zajistit tak celkovy chod klubu. V kombinaci
s velmi slabou ucasti v evropskych pohérech za posledni roky (viz. bod vyse) se jedna o
znaény problém. Pokud totiz klub neziska finan¢ni prostiedky z Ligy Mistrli nebo
Evropské ligy, je nucen rozprodavat své nejlepsi hrace, nebo v jesté horSim piipad¢ je
pak zavisly na vyrovnani chybé&jiciho rozpoctu prostiednictvim svého majitele Daniela
Kfetinského.

To s sebou nese jednak tlak ze strany kontrolnich regulacnich fotbalovych organi
(licenéni tizeni FACR a UEFA) a také rtizné dal§i otazniky a nejistoty, zejména
v piipad¢€, ze by se tento majitel rozhodl klub dale takto finanéné nepodporovat. Tato
tvrzeni potvrzuji pfimo také Cisla. Z vysledkli hospodafeni je patrné, Ze v sezéné
2019/2020 klub skoncil ve ztraté¢ 471 miliont korun. V sezoné€ 2017/2018 byla ztrata jesté
vétsi, konkrétné vice nez 724 milion korun. Divodem této ztraty byl hlavné projekt
internacionalizace v Cele s angazovanim italského trenéra Stramaccioniho. Sparta za éru
Daniela Kretinského od roku 2004 vykazala zisk pouze ve tfech sezonach.

Jen slabou utéchou je, Ze velké ztraty a vysokou zadluzenost vykazuji také fada
velkoklubi v Evropé, véetné téch, které chtély vytvofit samostatnou elitni ,,Super ligu.*

Tlak na lepsi hospodateni Sparty a jinych klubd, které maji ztratové hospodaieni

&i vysokou zadluZenost, bude i ze strany licenénich organti (FACA a UEFA).

Casté a neefektivni zmény na trenérském postu

Mezi dalsi slabé stranky klubu patii bezpochyby také velmi casta a velka fluktuace
na trenérském postu. Ve Sparté€ se za poslednich 10 let vysttidalo celkem 13 trenért (viz
také Cast této prace o historii Sparty). Hlavnim divodem jsou vzdy ptedevs§im Spatné a
neuspokojivé vysledky klubu klubu a neuspokojené ambice vedeni i fanouskt, ptipadné
1 sponzord, kritika ze strany medii apod. Zmény na trenérském postu jsou tak trochu
zatarovany kruh, jelikoZ se jednd o nejvétsi klub v CR a dobré vysledky se od trenéra
cekaji prakticky okamzité. To ale také znamend, Ze dany trenér nema cas na
dlouhodobéjsi koncepéni praci, pilovani své taktiky a piipadné zapracovéani novych
hract. Sparta se béhem let pokousela o nékolik raznych pfistupi. Napiiklad angazovala

mladsiho a progresivnéjsiho trenéra, star§iho a zkuSeného, zahrani¢niho atd., ale Zadna
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z téchto cest nakonec nevedla k ispéchu a vSichni trenéti museli pfedcasné skoncit, coz
pfinasi financni vicendklady, neharmonizuje sportovni usek a vede k negativnimu obrazu
vedeni klubu v cele s majitelem, ktery ma dominantni slovo i v otadzce vyberu trenéra.

V pravé probihajici sezoné klub odvolal trenéra Vaclava Kotala a angazoval Pavla
Vrbu, ktery za sebou mé velké tispéchy. Sparta si od tohoto kroku slibuje, ze Pavel Vrba
na Spartu zase po letech vrati mistrovsky titul a zajisti pravidelnou tcast v evropskych
poharech. Pfedev§im vérni fanousci Sparty se divi, ze Sparta znovu nema trenéra se
spartanskou minulosti, protoze chtéji, aby se pravy spartansky klubismus uplatnil i na
trenérskych postech a nebyla to jen atraktivni a velmi dobfe placena pozice pro ndmezdni
profesionaly.

Velké trenérska fluktuace tak nema jen sportovni, ale i finan¢ni a marketingové
negativni dopady. Stabilizace a vyssi efektivnost v trenérské funkci tak bude zaviset nejen
na kvalité¢ samotnych trenérskych $tabi, ale také na soucinnosti s vedenim klubu a
s ostatnimi Useky klubu, vcéetné¢ mladeznické akademie. V neposledni fadé¢ i na
komunikaci a kooperaci Sparty sreprezentacnimi trenéry, s partnery, s fanousky,

medidlni sférou a vetejnosti viibec.

Nejasné kompetence v klubovém managementu

Mezi dal$i slabé stranky klubu patii také nékteré nejasnosti v klubovém
managementu. Fanousci, odbornici i byvali hrac¢i klubu se v minulosti ¢asto nechavali
slySet, Zze nejsou spokojeni s persondlnim obsazenim klubového managementu a také
s efektivnosti jejich vzajemné spoluprace. Casto také zaznivala slova o tom, Ze se nékteré
manazerské pozice v klubu zbytecné prekryvaji a nevyplyva znich dostate¢na
individudlni vykonnost a zodpovédnost. Klub se to v poslednich sezonéach snazil fesit, ale
vybéru personalu a hodnoceni vysledkii jejich prace. Ani angazovanim Frantiska Cupra
na post generalniho feditele klubu a také ptichodem TomaSe Rosického na post
sportovniho feditele klubu se zasadni zlepSeni zatim nedafi dosahovat, takze ukaze az
Cas, zda se v trojihelniku vedeni — trenér — tym podafi sladit kompetence a vyuzit znalosti

a zkuSenosti manazert a trenéri k omezeni této slabiny klubu.
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5.3.3 PrilezZitosti
Vyss§i odmény za televizni vysilaci prava

Mezi dalsi ptilezitosti klubu urcité patii vys$si odmeény za televizni vysilaci prava.
Ceska nejvyssi soutéz je v tomto ohledu obrovsky podhodnocena a piijmy za vysilaci
prava jsou oproti ostatnim zemich naprosto minimalni. V mnoha zemich jsou piijmy za
vysilaci televizni prédva natolik vysoké, ze tvofi velkou cast klubovych rozpocti.
S potencialné vysSim piijmem za vysilaci prava by Sparta mohla o tyto pfijmy navysit
klubovy rozpocet a privést naptiklad jesté vice kvalitni hrace. Tato ptilezitost se fesi na
urovni LFA a vzhledem k platnym obchodnim smlouvam se stavajicimi partnery LFA
nejde o feSeni, které lze realizovat v horizontu jednoho roku. Proto tato piilezitost je pro
Spartu a dalsi kluby vyuzitelna spise az ve sttedné dobém ¢i dlouhodobém horizontu, a
to navic za predpokladu, Ze se nezhorsi pozice fotbalu vici stdtnim orgdnim, sponzortim
a médiim hlavné s ohledem na skandaély, které se fesi nyni v ramci FACR a také na irovni

organt ¢innych v trestnim fizeni.

Odmény za ucast v evropskych poharech

Velkou ptilezitosti pro fotbalovy klub AC Sparta Praha jsou potencialni odmény
ze strany UEFA za ucast v Lize MistrQ, ¢i Evropské lize. Hlavné potencialni odmény
z Champions league pro Spartu piedstavuji obrovskou finanéni injekci.

Tato vnéjsi piilezitost ale samoziejme souvisi také se Spi¢kovou vykonnost nejen
A-muzstva a celého sportovniho Useku, ale také vSech ostatnich usekt klubu, véetné
marketingové komunikace, kterd navic v pfipad¢ ucasti Sparty v evropskych soutézich
bude vyzadovat nejen vécnou odbornost, ale také znalost anglického jazyka, logistiky a
marketingu dle pravidel a zvyklosti UEFA, coz je velky rozdil proti pravidlim a
zvyklostem v ramci LFA a FACR pro doméci soutéZe (Fortuna liga, MOL Cup atd.).

Pravé na piikladu této pfilezitosti 1ze pozorovat abnormalni propojeni vSech sfér
profesionalniho fotbalového klubu, jelikoZ pravé zrovna tato vnéjsi ptilezitost ve smyslu
odmén za Gc¢ast v evropskych poharech souvisi také se silnymi a slabymi strankami klubu
(kvalitni hraci, trenér, zazemi apod.), ale také s vnéjSimi hrozbami napt. ve smyslu

zranéni hraca.

VEtsi finanéni piijmy z hraéskych transferi
Prilezitost pro klub pfedstavuji také potencidlné véEtSi nabidky za

transfery spart’anskych hract do jinych klubi, ptedevsim v zahranici, kde cenova hlading
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v daleko vyssich fadech, nez je tomu na malém ¢eském doméacim fotbalovém trhu. Pokud
se bude zvySovat uroven cCeské nejvyssi soutéze, bude se dafit reprezentaci na
mezinarodni scéné a Ceskym klublim v evropskych soutézich, tak to mulze pfinést
prilezitost i Sparté v podobé mnohem vétsiho finan¢niho ohodnoceni spartanskych hract
ze strany potencidlniho kupce, a to zv1asté u hraci, které si Sparta sama vychovala nebo
které tzv. levné pofidila a nasledné zhodnotila.

Situace na mezinadrodnim trhu je ale velmi promeénlivd a plisobi na ni fada
kratkodobych a dlouhodobé&jsich faktort, a to nejen objektivnich nebo racionalnich, ale
také emocionalnich a modnich, a Casto i tzv. zakulisnich, kde roste vliv hra¢skych agentti
a jejich hamiznost, respektive zneuzivani konfliktu zajmu (kdyz zastupuji napt. subjekty
obou smluvnich stran) nebo kdyz se jinak negativné podileji na obchazenim pravidel
FIFA a UEFA pro hra¢ské transfery, véetné transferti mladistvych apod.

Obchodni pfilezitosti ke zvySeni transferovych piijmu tak zavisi nejen na kvalité
hract a trenért, ale prave také na velikosti vlivu hra¢skych agentd, ktefi ovlivituji ceny a

platebni podminky konkrétnich transferi.

Zajem novych sponzori

Velkou prilezitosti pro klub je také rostouci zdjem ze strany raznych firem o
partnerstvi se spartanskym klubem. To by znamenal pfiliv dal$ich finan¢nich prostfedkti
do klubu. Diky tomu by poté klub mohl navysit sviij rozpocet nebo se stat ekonomicky
vice sobéstacnym se vSemi pozitivnimi dopady do marketingové komunikace, pokud
takovi sponzofi budou nejen finan¢né silni, ale i celkové tzv. spolecensky pfijatelni pro
fotbalovou, korporatni a medialni komunitu.

I ve fotbale se totiz promitaji vlivy napf. mezinarodné politické situace nebo
kolize ¢i krize v bilateralnich a regiondlnich vztazich. Tradi¢né slozitou pozici maji
v tuzemském fotbale ti sponzofi a investofi, kteti se nerekrutuji ze zemi EU ¢i z USA (viz
negativni reakce na n¢které zajemce z byvalého tzv. Vychodniho bloku nebo z arabskych
zemi C¢i tzv. danovych raji). Na zdjem novych sponzori bude mit vliv nejen znacka
a nabidka Sparty, ale také image fotbalu v CR, kde nyni probiha piedvolebni boj o pozice
a dal§i smérovani FACR, ktery je sledovan i ze strany nejen stavajicich, ale pravé také i

sponzort novych.
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Lepsi koeficient

Dalsi prilezitosti z dlouhodobého pohledu je zvyseni Ceského koeficientu pro
soutéze UEFA, ze kterych se generuji zna¢né sportovni, finan¢ni a marketingové pifinosy,
viz také predchozi Casti této prace. O Cesky koeficient se zasluhuji vSechny ¢eské kluby
v evropskych pohérech, takze Sparta neni v tomto zavisla jen sama na sobé a musi
spoléhat na GspéSnost dalSich naSich klubl v evropskych soutézich (v poslednich letech
hlavné SK Slavia Praha, FC Viktoria Praha a piipadné Slovan Liberec). Cili pokud by se
dlouhodobé dafilo ¢eskym klublim v evropskych soutézich, tak by to pfineslo ptilezitost
1 pro Spartu, jelikoZ by se tieba pii souhie okolnosti mohla dostat do evropskych pohari
rovnou skrze umisténi v nasi soutézi a nebylo by nutné absolvovat zraddnd a nékladna

kvalifikaéni predkola.

5.3.4 Hrozby
Skandaly v ¢eském fotbale

Velkou hrozbou pro klub jsou skandaly vramci celého cCeského fotbalu.
V soucasné dobé jsou aktualni problémy ve Fotbalové asociaci Ceské republiky ohledng
byvalého mistoptedsedy a také byvalé pfedsedy. Tyto problémy maji poté velmi
negativni vliv na cely ¢esky fotbal, coz s sebou mtize nést predevsim odliv nespokojenych
fanouski, aktualnich sponzorti klubu a pfipadnou neochotu potencialné novych sponzori
do klubu vstoupit, aby si ndhodou nepokazily své renomé. Hrozi ale také dalsi rizika, jako
je napf. omezeni finanéni podpory fotbalu ze strany statnich, regionalnich a mistnich
organu a instituci (rizné druhy grantl a dotaci pro investicni i provozni naklady, pro
podporu talentované mladeze a ceské reprezentace atd.).

Na situaci kolem skandali ma velky vliv medidlni sféra a schopnosti klubi 1
asociaci komunikovat s médii, aby se se problémy dale nezvelicovaly a naopak, aby se
hledaly cesty k napravé a k vyuziti pozitivnich aspektt, které fotbal mé nejen pro sport,
ale i pro hospodatskou, kulturni a spolecenskou situaci, pro podporu zdravé a fyzicky
zdatné populace, pfedevsim mladeze. Je proto nejen v zdjmu Sparty, ale vSech lidi ve
fotbale, aby soucasné skandaly byly co nejrychleji dofeSeny a soucasné aby se pfipravily
a aplikovaly potfebné persondlni zmény a modernizacni projekty ke zlepSeni ceského

fotbalu.
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Zranéni hraca

Dalsi velkou a neovlivnitelnou hrozbou pro Spartu mohou byt zranéni a v dobé
pandemie i rizné nemoci hraci. Vhodnym tréninkem, u¢innou rehabilitaci a 1ékatskou
péci na jedné strané a spravnou Zivotospravou hracii na druhé strané, jde samoziejmeé
zamezit mnoha zranénim a zdravotnim problémtim, napiiklad z pfetrénovani a svalovym
problémim. Hrozbou fotbalu je vSak jeho velka rizikovost, kterd je samoziejmé u vSech
tymovych a kontaktnich sportl, tudiz i ve fotbale se velmi Casto objevuji zranéni na
zaklad¢ brutdlnich faulll ze strany soupefl,, nezavinéna zranéni ve smyslu Spatného
doslapnuti apod. ZvIlasté zranéni klicovych hract nebo celkové vétsi pocet zranénych
hract v kddru muzstva predstavuje vnéjsi neovlivnitelnou hrozbu, kterd mize mit za
nasledek Upadek formy celého tymu, popiipad€ i zhorSeni koneénych vysledki ve
sportovnich soutézich s naslednym dopadem na ekonomickou situaci klubu a celkovy

marketing a marketingovou komunikaci Sparty.

Konkurenceschopnost dalSich ¢eskych klubii

Jednou z dal§ich moznych hrozeb pro Spartu je narist konkurence. Historicky ale
1 momentalné je pro Spartu nejvétsSim konkurentem SK Slavia Praha. Slavii se navic
v poslednich letech dafi jak v domaci soutézi, tak také v evropskych poharech. Pro
Spartu, kterd navic nema v poslednich letech oslnivé vysledky, vSak predstavuje velkou
konkurenci v cesté na vysluni i n¢kolik dalsich klubti, které navic nemaji ani zdaleka tak
velké rozpocty jako Sparta. Jedna se napiiklad o kluby jako je FC Viktoria Plzen, Liberec,
Jablonec atd.

To vse ovlivituje nejen sportovni soutéze, ale také transferovou politiku klubii a s
tim spojené finan¢ni néklady a pfijmy. Naptiklad 10 let zpét byla Sparta totiz zvykla na
neotfesitelnou pozici ¢eské financni fotbalové jedni¢ky a dokazala ziskavat hrace nebo
trenéry, o které méla zdjema tim si udrzovala svoji konkurenceschopnost jak ve
sportovni, tak nasledn¢ i ve finan¢ni a marketingové oblasti. V poslednich deseti letech
vlivem uspéchti nejprve Plzné a pak Slavie se vSak situace zménila a Sparta tak musi
svadét tézké bitvy na hifisti i v pfestupové sféie a v celkové péci o svoji znacku a

popularitu.

Odchod soucasného majitele klubu
Odchod soucasného majitele pro klub predstavuje velkou hrozbu. AC Sparta

Praha v poslednich 15 letech skoro kazdou sezonu sice vykazuje az stamilionové ztraty,
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které pokazdé¢ spolehlivé dorovna majitel klubu Daniel Ktetinsky, respektive garantuje,
ze v ptipad€ problému s financni solventnosti a platebni likviditou bude hospodateni
Sparty fesit. Sparta se kvili Spatnym vysledkiim nedokéze pravidelné kvalifikovat do
Evropské ligy (natoz do Ligy Mistrti), takZe neni ani tak velkym magnetem pro jiné
pfipadné investory, jak by tomu mohlo byt v pfipad€ sportovnich tspéchli na domaéci i
mezinarodni Grovni, kdyby soucasny majitel chtél klub prodat nebo jinak ukoncit svoji
finanéni angaZovanost. Pf{jmy ze sponzoringu, ticketingu, fanshopu a dalSich
zdroji jsou totiz pro naplnéni klubového rozpoctu sami o sobé nedostatec¢né.

Za soucasné situace je tak financni angazovanost ze strany majitele je tak jedinou
moznosti, jak finanéné udrzet chod klubu bez nutnosti snizeni rozpoctu a dalSich zmén,
které by s tim byly neoddélitelné spojeny. Zkratka odchod tohoto majitele by pro klub
znamenal velky problém a je tudiz velkou vnéjsi hrozbou. Klub by musel velmi razantné
snizit svilj rozpocet, a to by vedlo ke zhorSeni kvality kadru i zhorSeni jak sportovnich,

tak dalSich vysledki se vSemi dopady i do marketingové komunikace.

Koronavirova krize a jeji dopady na cesky fotbal

V soucasnosti  asi  nejvétsi  vngj$i  hrozbou pro celé¢  fotbalové
prostfedi, samoziejmé vcetné Sparty, je koronavirova krize a jeji dopady na fotbal.
Vlivem pandemie koronaviru byla v poslednim roce n¢kolikrat pozastavena nase nejvyssi
fotbalova soutéz s velmi zdvaznymi dopady na sportovni i dalSi fungovani klubu jako
celku.

Nejvyraznéjsim problémem pro fotbalové kluby je, ze vlivem koronavirovych
opatfeni nesmi na stadiony Zadni fanousci. To pro kluby znamend hned dva zédsadni
problémy. Prvnim problémem je, Ze ptichazi o piijmy ze vstupného. Dal§im problémem
je skutecnost, ze bez fotbalovych fanouskl na stadionech neni atmosféra a kluby tak
castecné ztraci vyhodu domadciho prostiedi. V prave probihajici sezéné je to pro spartu
velmi mrzuté, jelikoz klub startoval také v zakladni skupiné Evropské ligy a naptiklad
zapas s AC Milan na plném stadionu by byl krasnym zazitkem pro hrace i fanousky.

Zcela nové ptistupy vyzaduje vSak nejen sportovni ¢innost klubtli k respektovani
platnych opatfeni (nejen pro sportovni piipravu a logistiku spojenou s dopravou na
utkdni, vlastni organizaci utkani, ale pro zdravotni a hygienickou péci, kde testovani a
dalsi opatfeni vyzaduji vicendklady a nové postupy v tréninkovém i soutéZznim procesu
(v€etné naptiklad letoSniho zkraceni zimniho ptipravného obdobi, nemoznost diive

obvyklych ptipravnych kempt v zahrani¢nich destinacich, omezené sledovani soupetti a
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vytipovanych hracd, zapojeni mladych hrac¢h a fungovani rezervniho tymu a vSech
mladeznickych kategorii, Zenského fotbalu atd.).

Podobn¢ velké zmény byly nutné v marketingové komunikaci, jak je na to
poukdzano v jinych Céstech této prace, takze dopady pandemie opravdu predstavuji
strukturovanou a Siroce pusobici vnéjsi hrozbu, kterd se navic miize znovu projevit
v dalsich riznych vinach nebo s bojem proti novym mutacim. Tato situace miZze trvat i
delsi dobu, nez se vrati do normalniho stavu, takze tuto hrozbu nelze viibec pojimat jen
kratkodob¢ a momentalné, natoz ji podcenit, i kdyz se zd4, ze z nejhorsiho se jednotlivé
staty dostavaji a 1ze ocekavat, Ze budou utkani znovu s fanousky nejen v zahranici, ale i
u nas ¢i pii mezinarodnich utkdnich. SWOT analyza je graficky zndzornéna nize

v Tabulce 3.
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Tabulka 3. SWOT analyza

SWOT ANALYZA

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Dlouholeta tradice a bohat4 historie
Velka fanouskovska zakladna
Kvalitni prace s mladezi
Ekonomicky silny majitel klubu
Moderni tréninkové centrum

Stale trvajici zajem sponzorti
Geograficka poloha klubu

Velky a moderni stadion

Dlouhodob¢ $patné sportovni
vysledky

Slaba ucast v evropskych pohérech
Vysoky rozpocet a Spatné
hospodateni klubu

Casté a neefektivni zmény na
trenérském postu

Nejasné kompetence v klubovém

managementu

PRILEZITOSTI

HROZBY

Vyssi odmény za televizni vysilaci
prava

Odmeény za ucast v evropskych
poharech

VEtsi financni piijmy za hracské
transfery

Zajem novych sponzort

Lepsi koeficient

Skandaly v ¢eském fotbale

Zranéni hraca
Konkurenceschopnost dalsich
ceskych klubt

Odchod soucasné¢ho majitele klubu
Koronavirova krize a jeji dopady na

cesky fotbal

Zdroj: Vlastni zpracovani

93




5.4 Zhodnoceni marketingové komunikace AC Sparta Praha a navrhy
na jeji zlepSeni

Celkové posouzeni souc¢asného stavu marketingové komunikace Sparty vyuziva
vSech predchozich c¢asti této prace a lze tudiz konstatovat, Ze stav marketingové
komunikace fotbalového klubu AC Sparta Praha je v ramci ¢eského fotbalu na té nejvyssi
urovni. Sparta se angaZzuje prakticky ve vSech dulezitych oblastech marketingové
komunikace s potfebnou profesionalitou, kterd je srovnatelné se zahrani¢nimi kluby, i
kdyz ve Sparté nepiisobi tolik specialisti jako je tomu v téch velkych klubech v zahranici.

Na zakladé polostrukturovaného rozhovoru bylo potvrzeno, Ze cile marketingové
komunikace klubu AC Sparta Praha se v zdsad¢ déli na dvé kategorie cilii. Jedna se o cile
ekonomické a cile neekonomické. Ekonomické cile pak dale déli na B2B a B2C piijmy.
Oznacenim B2B se rozumi obchodni vztah mezi Spartou a obchodnimi spolecnostmi.
Oznacenim B2C se rozumi obchodni vztah mezi Spartou a koncovym zdkaznikem.

Neekonomické marketingové cile se déli do tii oblasti, a to: ,,Match day fan
experience® neboli zpiijemnéni fanouskiim zazitek ptfimo na stadionu. Tato oblast byla
béhem aktudlni sezény samoziejmé naprosto utlumena, jelikoz se vlivem pandemie
fanousci na stadion nemohli dostat. Dalsi oblasti je projekt SPARTA ID, ktery vSak musel
byt vlivem koronavirovych opatteni také odlozen. Dalsim neekonomickym cilem klubu
je dlouhodobé¢ také ,,Brand Care®. Jedna se o celkovou péci o obchodni znacku a snahu
aktivné propagovat klub v riznych oblastech a riznymi formami, v¢éetné¢ marketingové
komunikace.

Po vyhodnoceni vysledki marketingové situacni analyzy a polostrukturovaného
rozhovoru lze fict, ze v marketingové oblasti Sparta na eské poméry jak pro své partnery,
tak predevsim pro své fanousky vytvari opravdu velmi Sirokou nabidku eventl a aktivit.
Klubové eventy vSak vlivem pandemie ve vétSin€ piipadi nemohly byt v praveé
probihajici sezoné 2020/2021 realizovany a jednd se tak o oblast, kterd byla
koronavirovou pandemii zasazena Uplné nejvice. ZruSeny musely byt také eventy a
doprovodné aktivity spojené s pfedstavovanim nové vizudlni identity, a naopak nabyly
na vyznamu projevy solidarity, a to jak uvnitf, tak vné klubu a jejich prezentace
v marketingové komunikaci. K tomu napomohly platformy, které umoziuji moderni
komunikacni technologie.

Béhem koronavirové pandemie Sparta vytvarela také pomérmné velké mnozstvi

nahradnich a kompenzacnich aktivit. Jednalo se napiiklad o vytvoteni elektronického
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ptedzapasového magazinu, dale také kompenzacni nabidku zvyhodnénych balicka O2
TV, virtudlni prohlidku stadionu, zasilani vdnoc¢nich darkli permanentkaitim apod.

Pravé napiiklad vySe zminény elektronicky magazin je diikazem, ze se Sparta
snazi svoji marketingovou komunikaci neustale posouvat kuptedu, jelikoz se Sparta
odhodlala pfi vyrob& tohoto magazinu pfejit na moderni interaktivni platformu
ShortHand, kterou ve svétovém fotbale vyuziva tfeba i Manchester City.

Co se tyce klubovych socidlnich siti, tak Sparta této oblasti dle teditele
komunikace smérem ven. Cisla sledujicich ma Sparta na jednotlivych socialnich sitich
jedny znejvyssich ze vSech klubii ve Fortuna lize. Z pohledu klubu patii mezi
nejvyuzivanéjsi socialni sit¢ predev§im klubovy facebookovy profil, youtube kanal,
instagramovy a twitterovy ucet. Pro klub je komunikace na socialnich sitich moznosti,
jak komunikovat s fanousky na denni bézi a pfinaset tak aktudlni informace v redlném
case. Diky velkému mnozstvi sledujicich jsou pro klub socidlni sité z pohledu predani
znamena, Ze se musi tieba predstavit i témata, kterd se dfive nekomunikovala, nebo ne
v takovém rozsahu.

Dal8im stéZzejnim nastrojem pro marketingovou komunikaci je také klubovy web
s aktualnimi informacemi o klubu, tedy nejen o A-muzstvu, ktery poutd nejvetsi
pozornost. Web ma strukturovany, bohaty obsah a je uzivatelsky vstiicny i tim, Ze se
z webu da jednoduse prokliknout na jakoukoliv klubovou socidlni sit” a také na klubovy
internetovy fanshop.

Oblast socialnich siti a klubového webu dle slov feditele marketingové
komunikace nebyla nijak zésadné¢ vlivem pandemie ovlivnéna. Interakce fanouskt na
socialnich sitich byla vlivem pandemie mensi pfiblizn€ o 10 %, coz souvisi s tim, ze
fanouSci nemohli byt na utkanich, a tudiz jim chybély nékteré specifické zazitky a
impulsy, které se pak projevuji mensi komunikaci na socialnich sitich.

Co se ty¢e navstév na klubovém webu, tak tam ziistala ¢isla mésicnich navstév
podobna. Socialni sité a klubovy web byly ovlivnény koronavirovou pandemii z hlediska
procesu tvorby digitadlniho obsahu, zvlasté s ohledem na to, ze hraci seniorského muzstva
pomérné dlouhou dobu izolovani a marketingovy tym k nim nemél ptistup, predstavovala
tato skutecnost problém prave i z hlediska tvorby dal$iho digitalniho obsahu.

Pro posunuti klubu na dal$i aroveil Sparta v priibéhu pravé probihajici sezony

oznamila zménu klubové vizudlni identity. Hlavni zménou bude nové logo klubu. Cilem
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zmény je modernizace a sjednoceni. Zména vizualni identity v Cele s novym logem je tak
jasny signal klubu, Ze marketingova komunikace a ptsobeni klubu navenek je pro Spartu
naprosto zasadni a nedilnou soucasti fungovani celé¢ho klubu. Proces zvetejiiovani nové
vizualni identity byl koronavirovou pandemii ovlivnén ve smyslu celkového zpozdéni,
jelikoz pfi prvni viné COVID-19 byly prace na tvorbé nové identity na né¢kolik mésict
uplné pozastaveny.

Na zéklad¢ poznatkl z polostrukturovaného rozhovoru bylo zjisténo, Ze oblasti,
ktera naopak béhem koronavirové pandemie zaznamenala pozitivni vzestup je eSport.
Bylo to dano z velko ¢asti také zvySenou aktivitou ze strany Sparty. SnaZzila se pofadat
eSportové pratelské zapasy a podafilo se ji najit do této oblasti i nové partnery.

V oblasti cen vstupného jsou jednotlivé ceny permanentek i jednorazovych
vstupenek nastaveny piiblizné ve stejné vysi jako u ostatnich ligovych klubi. Vlivem
koronavirovych opatifeni klub béhem sezéony 2020/2021 piisel o pifijmy z prodeje
vstupného ve vysi nékolika desitek milionti korun. Malou naplasti tak mtze byt alespon
skutecnost, ze Sparta v letoSni sezon¢ zaznamenala z pohledu prodanych permanentek
druhou nejlepsi sezonu v historii. Z polostrukturovaného rozhovoru je také patrné, ze
Sparta smérem k nésledujici sezon¢ neplanuje nijak zvySovat ceny svych jednorazovych
vstupenek a permanentek. Na druhou stranu ale také neuvazuje ani o vraceni penéz na
koupi permanentky pro stavajici sezonu. Sparta si je ale samoziejmé védoma, Ze
permanentkari nedostali vlivem pandemie svlij zakoupeny produkt a hodla tak tuto
skutecnost permanentkaiiim kompenzovat poskytnutim zatim nespecifikované slevy na
zakoupeni permanentky pro novou sezénu 2021/2022. Toto spiSe symbolické gesto
nenahradi uz propasnutou moznost fanouskti zii€astnit se zapast v této sezong, ale i tak
se od klubu smérem k fanouskiim jednd o velmi potiebny a sympaticky ptistup. Co se
ty¢e marketingovych aktivit spojenych s motivovanim fanousku k ndvratu na stadion, tak
Sparta Zadné takové kroky podnikat nebude, jelikoz je pfesvédCena, Ze fanousci maji o
fotbale obrovsky zajem.

Druhou oblasti, ktera pro klub i pfes koronavirovou pandemii neméla piekvapive
negativni dopad je klubovy fanshop. I pfes uzavieni kamenné prodejny mél klubovy
fanshop nejvétsi trzby v celé historii klubu. Bylo to diky klubovému internetovému
eshopu, ktery dokazal kamennou prodejnu co se tyCe trzeb pln¢ nahradit. Trend
k vyuzivani eshopu bude pokracovat i po otevieni kamenné prodejny, ktera naopak pfi
znovuotevieni umozni znovu vyuzivat riizné propagacni a podpirné akce, které musely

byt odlozeny.
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V potadi treti oblasti, ktera vlivem pandemie neméla zatim na klub zZadny vétsi
negativni dopad je oblast sponzort a partnerti. Klub ma ptiblizné 80 obchodnich partnert,
a 1 pfes ztratu n€kolika mensSich partnerti v priibéhu roku se nejednalo o Zddnou velkou
odchylku. Sparté se totiz podatilo i diky velmi dobrym vztahim udrzet a poptipadé
prodlouzit vSechny stézejni obchodni partnery. Otazkou vSak bude, jak tomu bude, pokud
by dusledky ekonomickych propadt v dobé pandemie postihly i firmy, které se tradi¢né
angazuji ve fotbale.

Z pohledu zmén v interni organizaci a zpusobu prace v marketingovém tuseku
méla pandemie dopad hlavné na zplsob interni komunikace mezi zaméstnanci, jelikoz
byli vSichni pracovnici pfesunuti do rezimu home office. To ssebou neslo urcité
problémy z hlediska diive obvyklé¢ kazdodenni pfimé osobni soucinnosti na misté
v kancelafich, pti konani porad marketingového tseku, €i pii jejich sou€innosti s jinymi
useky (s partnery apod). Témeér veskera interni komunikace se pievedla do distanénich
forem s vyuzitim modernich technologii a na platformu Microsoft Teams.

V prubéhu trvani pandemie byla také nutnost priabézného doskolovani pracovnika
v oblasti IT problematiky, jelikoz v minulosti se zptisobem prace skrze komunikacni
platformy nemél nikdo takové zkuSenosti. Tato Skoleni m¢l na starosti firemni IT
manazer.

I ve srovnani s jinymi kluby bylo dilezité, ze v dobé pandemie Sparta Gspésné
zvladla nové pfistupy k vyuzivani platformy MS Teams i v celém tseku mladeze, kde se
na novou uroven dostala komunikace trenérti s hraci, rodi¢i a Skolami, coz v dobé
lockdownu bylo mimotadné dilezité a bude dalezité¢ i nadale, protoze trend k vétsi
individualizaci pfistupl je nezvratny.

Pro toto mé hodnoceni marketingové komunikace Sparty bylo vyhodou, zZe
marketingovou komunikaci fotbalového klubu jsem se zabyval také ve své bakalarské
praci, konkrétné¢ klubem SK Sigma Olomouc. Diky této skutecnosti mohu stav
marketingové komunikace AC Sparta Praha posuzovat nejen na zdklad¢é zjisténych
vysledkl této diplomové prace, ale také na zaklad€ jiz diive naCerpanych poznatkl a
zkuSenosti prave 1 z mé bakalatské prace. Pfimé srovnani t€chto dvou klubii samoziejmé
nebylo soucdsti této diplomové prace, jelikoz by toto porovnani zcela urcité presahlo
rozsah této prace. Nicméné na zdkladé vSech zjiSténych skutecnosti a také svych
dlouholetych zkuSenosti v ramci ¢eského fotbalu mohu konstatovat, Ze marketingova

komunikace klubu AC Sparta Praha je v porovnani s dal§imi ligovymi kluby na vynikajici
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zemi, tak trendlim, které se prosazuji ve vrcholovém fotbale v zahranici.

Jednotlivé navrhy a doporuceni ke zlep§eni marketingové komunikace:

Potfeba zlepSovani ¢i inovace marketingové komunikace Sparty je objektivni a
netyka se jen Sparty, pro kterou se z vnéj$iho pohledu navrhy mohou nabizet v n¢kolika
urovnich ¢i oblastech.

Z hlediska této prace navrhuji n€kolik vybranych ptikladd, které vSak maji pouze
spiSe dil¢i technicky a marketingovy charakter a netykaji se celkové spartanské vize a

strategie, kterd neni predmétem této prace. Tyto dil¢i navrhy lze rozdélit do dvou skupin:

1. Kreativni zintenzivnéni pristupu useku marketingové komunikace klubu pro
jesSté vétsi, udernéjsi a propracovanéjsi vyuzivani nékterych socialnich siti

(Instagram, TikTok, Clubhouse)

Instagram

Tato socidlni sit’ je momentalné jedna z globalné¢ nejoblibenéjsi socialnich siti
viibec. AC Sparta Praha ma na svém instagramovém uctu v soucasné chvili ptiblizné 116
tisic sledujicich, zatimco konkuren¢ni SK Slavia Praha mé na této socidlni siti o 30 tisic
sledujicich vic. Pokud se tedy chce Sparta profilovat jako nejvétsi tuzemsky klub ve vsech
ohledech, mé¢la by v této oblasti pfidat natolik, aby pocet sledujicich byl vyssi a ptekonal
tak soucasné pomyslné vedeni Slavie.

Z hlediska marketingové komunikace na socidlnich sitich je pravé tato socialni sit’
v soucasné dob¢ naprosto stézejni. Instagram se béhem nékolika poslednich let rozrostl
natolik, Ze uZ jej nepouzivaji pouze mladsi lidé, ale oslovil prakticky vSechny vékové
kategorie. Z pohledu reklamy a propagace je tato sit’ lidmi a firmami jednoznacné také
nejvice vyuzivana. Sparta by se tedy méla jest¢ vice vénovat tvorbé obsahu pro tento
komunikac¢ni kandl. Jednim z moZnych feSeni je samoziejmé jeSté vétSi Cetnost a
propracovanost piidavani jednotlivych ptispévki. Prostfednictvim tzv. ,,ptibeht‘ by klub
mohl jesté vice pfiblizit naptiklad déni v kabing, nahravat vice kratkych shott z tréninkd,

bezprostiedni reakce po zapasech apod.
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TikTok

Jedna se o raketové rostouci socialni sit’. Zajem o tuto socialni sit’ je v soucasné
dob¢ stale jeste¢ spiSe mezi mladsi v€kovou skupinou uzivateld. A praveé i diky této
skute¢nosti je v ni velky potencial do budoucna a da se tak ocekévat dalsi rast této socialni
sité.

AC Sparta Praha ma na této socialni siti pouze 17,2 tisic sledujicich. Na zakladé
vysledkl z marketingové situacni analyzy je tak zfejmé, Ze je to o polovinu méné, nez ma
TikTokovy ucet SK Slavie Praha. Jedna se tak o dalsi socidlni sit’, na které Sparta nedrzi
prvenstvi a je zde stale velky prostor pro zlepSeni.

Socialni sit’ TikTok funguje na principu veelku rychlého nahravani pomérné
kratkych videi. Diky kratké délce trvani téchto videi je pak také logicky stejné kratka
doba shlédnuti, coz je v dnesni stale zrychlujici se dobé pro uzivatele velké plus.

Sparta mé v tuto chvili na TikToku za celou dobu fungovani (od roku 2019)
nahranych pouze 17 videi. Z tohoto je tedy patrné, Ze klub se o tuto socidlni sit’ nestara a
nijak se na ni nezamétuje. Se stale rostoucim zajmem ve svété o tuto socialni sit’ se zde
objevuje i ¢im dal vétsi mnozstvi reklam. To by mohlo byt dal§im divodem a stimulantem
pro Spartu, aby tuto socialni sit’ vice vyuzivala. Plati zde to samé jako u Instagramu. Klub
by se m¢l sousttedit na tvorbu bezprostfedniho a pfedem nepfipravené¢ho obsahu ve formeé
kratkych pozapasovych reakci, tréninkovych shotli, nebo tieba nahledova videa z utrob
stadionu. Pravée tento zplisob prezentace a komunikace je i ve svété velmi vyuzivany a

oblibeny.

Clubhouse

V potadi tieti socidlni sit’, kterou by klub mohl a mél vice vyuzivat je Clubhouse.
Sparta tuto socialni sit’ presnéji feCeno zatim nevyuziva vibec a nemé zde zaloZen ani
klubovy profil. Tato socidlni sit’ je pomérné nova, jelikoz byla spusténa az v roce 2020.
Clubhouse je uren pro komunikaci ve form¢ audio chatu. V praxi to znamena, ze
vytvofeny audio chat neboli audio mistnost (n€kdy se pouziva také hovorové oznaceni
roomka) vede uzivatel, ktery tuto mistnost zalozil a ostatni uzivatelé maji moznost se do
tohoto vytvoreného audio chatu ptidat. Zakladatel dané¢ mistnosti miize pak na zakladé
ptihlaSeni se dalSich uzivatell o slovo pozvat tyto uzivatele na tzv. virtualni podium. Poté
uz probihd vzijemna komunikace. D4 se to piirovnat ke skupinovému hovoru, kde
zakladatel hovoru miize vybizet jednotlivé ucastniky k feci a vést s nimi dialog. Aplikace

je dostupnd prozatim pouze pro iPhone.
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Potencidl a smysl ve vyuzivani této socialni sit€¢ by pro Spartu mohl byt
v moznosti komunikovat s fanousky ptimo zivé v redlném case. Dalo by se tedy naptiklad
prostfednictvim jinych klubovych socidlnich siti oznamit, Ze v dany datum a ¢as bude na
Clubhouse pfihlaSen hrac/trenér/manazer klubu a bude pfipraven odpovidat na dotazy,
popiipade vést dialog s novinafi apod. Po zalozeni, zorientovani a zjisténi preferenci
fanouskil na této socialni siti, by se pak dale mohl planovat a vytvaiet koncept vhodné
komunikace, jak z hlediska obsahu, tak z hlediska forem sdéleni.

Souhrnné 1ze doporudit, aby pravé na téchto modernich komunikacnich kanalech
a platformdch Sparty se krom¢ ,cCisté¢* sportovniho a zdbavniho obsahu do
multimedialnich sdéleni v marketingové komunikaci klubu dostaly i tzv. edukativni
témata, a to nejen pro mladez, ale i pro dospé€lé ¢i rodiny s détmi. Napiiklad rGzna
atraktivni sd€leni, klipy a podcasty o nutnosti a pfitazlivosti nejriznéjSich pohybovych
aktivit, o aktivnim trdveni volné¢ho Casu srodinami, o zdravotnich a hygienickych
navycich, o relaxaci bez pocitacli, o ochran¢ Zivotniho prostfedi apod. Hraci a trenéfi
Sparty svou popularitou tak mohou i tato témata dostat v piijatelné a svézi podobé i k tém
adresatim mezi fanousky, ktefi jinak moc zdravy a slusny zivotni styl nevedou.

Soucasti téchto aktivit by mohla byt i Skolici, konzulta¢ni a poradenska ¢innost
marketingovych specialistl klubu i pfimo pro hrace, trenéry a manazery Sparty, aby
mohli nejen 1épe vnimat moderni marketingovou komunikaci, ale jesté vice kultivovat
své soukromé komunikacni projevy a aktivity na socialnich sitich, aby byly chranény
zajmy klubu 1 jejich individualni z4jmy, aniz by se popirala neformalni individualni
pestrost, tvofivost a atraktivnost provazejici popularitu socialnich siti (viz také nize ndvrh

2 - bod ¢).

2. Navrhy pro individudlni a skupinovy rozvoej pracovniki marketingu a
marketingové komunikace ve Sparté:

a) Kromé péstovani odborné specializované kvalifikace a ziskdvani novych
dovednosti v oblasti IT pro moderni distancni a multimedialni interni a externi
komunikaci by se klub mohl jesté vice vénovat také osobnimu rozvoji pracovniki
1v oblasti péce o jejich zdravi a zdravy zplsob Zivota, protoZe zdravy a spokojeny
zameéstnanec miva vys$si pracovni vykonnost a vice usiluje o tymovou spolupraci
uvnitf svého tseku (oddéleni) a i ve vztahu k ostatnim tusektim klubu ¢i ve vztahu
k partnerim, fanouskim a mediim, coz je dilezit¢é pro celkovou kvalitu a

pozitivni atmosféru v celé¢ marketingové komunikaci.
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b) S ohledem na nové aspekty nékterych témat nejen ve fotbale, ale i ve spole¢nosti
vibec, lze pro dalsi vzdélavani pracovniki marketingové komunikace doporucit
veétsi pozornost takovym otazkam, jako je pojimani finan¢ni fair-play, rasismu a
bezpecnosti v soudobém fotbale a déle pak také otazky etiky, feSeni konfliktd
zajmu a obrana proti negativnim jevliim jako je i zneuzivani socialnich siti k $iteni
fake-news, nenavisti ¢i nepfimétené vulgarity apod.

c) Poznatky ziskané vtomto procesu péfe o vzdélavani pracovniklti klubové
marketingové komunikace by se pak mohly vyuZzit i pro interni Skoleni a
vzdélavani hraca a trenérti Sparty u vSech kategorii, pro které moderni, bezpecna,
korektni a kreativni komunikace ma dopad nejen na jejich klubou, ale i mimo-
klubovou komunikaci, kterd je predmétem velkého zajmu fanouski, medii a
vetejnosti, takze ji nejde viibec podceniovat a naopak pomoci jeji edukacni a dalsi
kultivace lze ziskat pfidanou hodnotu pro celo-klubovou marketingovou

komunikaci.

Diplomové prace a s ni samoziejmé také vytvofené ndvrhy na zlepSeni budou
nabidnuty fediteli marketingové komunikace AC Sparta Praha Ing., Mgr. Kamilu
Veselému k vyuziti pro potieby klubu a praktickému uplatnéni.

Co se ty¢e odhadovaného finan¢niho rozpoctu na realizaci navrht ke zlepSeni,
které vychdzeji z této diplomové préce, se tyto navrhy daji realizovat v rdmci pocetného
marketingového tymu AC Sparta Praha bez zisadniho navySeni finan¢nich ndklada
klubu. Je to mozné hlavné z dlivodu, Ze jednotlivé navrhy ke zlepSeni spadaji do oblasti
internetovych socidlnich siti, které¢ pro klub s tak pocetnym marketingovym tymem,
nepiedstavuji nefesitelnou financni zatéz a daji se realizovat v soucasném personalnim

sloZeni.
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6 DISKUSE

Proces zpracovani této prace a ziskané poznatky a zkuSenosti vybizeji k dalSimu
zkoumani a k Sirs$i diskusi hned na nékolika tirovnich ¢i z nékolika thli pohledu.

Z hlediska fungovani Sparty jako celku v soudobych podminkach, kdy stéle plati
rizné zdkazy a omezeni, marketingovd komunikace vyzaduje mimotadnou pozornost jak
pro vyuziti vSech témat, néstrojui a ptistupt, které se v minulosti osvéd¢ily, tak hledani
novych alternativnich ¢i inovacnich postupt. To bude klast mimofadné naroky, jak na
lidské, tak na finan¢ni a technologické zdroje.

Aby tyto zdroje byly co nejefektivnéji vyuzity, respektive aby marketingova
komunikace Sparty pfispéla k tusporam ndkladiim i ke generovani financnich piijmu,
bude uzitecné podrobnéji prodiskutovat konkrétni zaméry a ukoly Sparty k témto
okruhtim:

Skoleni a vzd&lavani pracovniki a jejich tymové spoluprace a soudinnosti, a to
nejen z odborného hlediska (znalosti, dovednosti a zkuSenosti), ale také z hlediska jejich
sdileni a rozvijeni, jakoz i z hlediska individualni zodpovédnosti, solidarity a kreativity.

Optimalizace technologickych platforem pifedev§im pro videokonference a
multimedialnich kanald pro praci a komunikaci uvnitt i vné klubu, a to jak z vécného, tak
bezpecnostniho hlediska, protoze pravé tyto moderni platformy jsou nejen stale
populdrnéjsi, ale také ohroZeny rtiznymi druhy zneuzivanim (zvlasté ohrozenymi jsou
déti, mladez a také seniofi).

Aktualizace kompetenci, projektii a priorit jednotlivych manazeri nejen v ramci
samotného useku marketingu a marketingové komunikace, ale i ve sportovnim useku a
ve vedeni klubu, protoze pravé sportovni usek a vedeni klubu je pod nejvétsim tlakem
nejen fanouskd, sponzorl a vefejnosti, ale také regulacnich a disciplinarnich organt,
jakoz i ze strany konkurenénich klubli v tuzemském i evropském prostoru.

Priority a vztahy k marketingové komunikaci ze strany FACR, LFA a medialni
sféry, respektive ze strany konkurencnich prvoligovych klubt, napt. v otdzce vysilacich
prav a kritérii, které budou spojeny s rozdélovanim ziskanych finan¢nich prostredki ¢i
s rezervaci reklamnich ploch a nosict ¢i reklamnich forem ve vztahu ke sponzoriim, které
ma klub smluvné sjednané se svymi partnery mimo ,balik® reklamnich partnert
spojenych s prodejem televiznich vysilacich prav ve vazbé na smlouvy s LFA a FACR.

Inovace marketingové komunikace nejen v oblasti vrcholového profesionalniho

fotbalu, ale také v oblasti mladeznického fotbalu, kde vedle orientace na pfipravu a
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vychovu $pickovych talentl pijde o vetsi zdiiraznéni i mimo fotbalového vzdélavani a
spolupréci nejen v trojuhelniku klub — Skola — rodice, ale také z hlediska zodpovédnosti
a sounalezitosti vuci SirSimu okoli klubu, ale i vic¢i okoli rodin a mista bydlisté
jednotlivych hrac, trenéra a dal§ich zaméstnancti klubu (otazky etického chovani i mimo

htiste, na socialnich sitich apod.).

Diskuse o téchto otazkach ma teoreticky i prakticky vyznam pro samotny klub,
ale i pro ¢esky fotbal, protoze kluby jako Sparta maji vedouci postaveni tzv. role makera,
jak ve faktické a pfimé mezilidské komunikaci, tak ve virtudlnim digitdlnim on-line
prostiedi (navic s pfesahem do zahrani¢i a na mezinarodni troven, zvlasté pokud bude
Sparta hrat evropské soutéze at’ uz v dospélém, mladeznickém ¢i zenském fotbale).

K diskusi se tak nabizeji i témata, kterd jest¢ nedavno byla tabu nebo nehrozila
v takovém méfitku, jako v souasném obdobi (nejen gambling, drogy a doping, ale také
otazky rasismu, sexuality, ndbozZensky ¢i jiny extrémismus, ochrana proti hackerim
apod.).

Zvlastni blok diskusnich otazek v oblasti marketingové komunikace predstavuje
otazka klubové vize a strategie pro dalsi rozvoj marketingové komunikace Sparty
s ¢lenénim na urovni nejvyssiho vedeni klubu a Sparty jako celku (aktualizace vSech tzv.
piliftd fungovani profesionalniho fotbalového klubu — sport, finance, infrastruktura,
technologie a komunikace), na tirovni useku marketingové komunikace pro obsah i formu
sdéleni a postupy uvnitt i vné klubu a také na urovni individualniho osobniho rozvoje
(tzv. kariérni a osobnostni rozvojové plany, podptirné vzdélavaci a vychovné nastroje

apod.).
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7 ZAVERY

V zavéru je nutno nejprve znovu zduraznit, Ze zpracovani této prace bylo
ovlivnéno celkovou velmi slozitou a rizikovou situaci, kterd plsobi na celou nasi
spolecnost v souvislosti s bojem proti pandemii koronaviru.

Nejen fotbalové kluby jako AC Sparta Praha, ale celd spolecnost se v této dobé
musi chovat jinak, nez bylo zvykem pfed pandemii. V tomto novém prostiedi, kdy se
zasadné omezil pfimy kontakt lidi ve vétSich skupindch, se fotbal a s nim spojena
marketingovd komunikace do zna¢né miry méni, respektive méni se nckteré priority,
pouzivané metody a ndstroje v pracovnich i mimopracovnich vztazich.

Vedle hygienickych a zdravotnich opatfeni, jde i o strategii adaptace jak na
institucionalni urovni (klub jako celek a jeho organizacni slozky), tak na tGrovni
jednotlivel, ktefi plisobi v oblasti marketingové komunikaci AC Sparta Praha, ale
samoziejmé také u hracl, trenérii a dalsich pracovnikii v klubovém managementu.

Do popftedi se tak dostaly pozadavky na zdravotni a socidlni odolnost, bezpecnost
a nova logistickd feSeni b&ézného provozu klubii (tedy i klubové marketingové
komunikace), rodin ¢i jinych skupin, v¢etné skupin fanouskid a partnerti Sparty. OvSem
je tieba zdtiraznit, Ze pro vrcholovy sport, jakym je profesionalni fotbal, ktery i bez divaka
se svymi domécimi i evropskymi soutézemi bézi dal, zlstava i ve Sparté hlavnim pilifem
velka profesiondlni a obCanskd disciplinovanost a touha tvrdé pracovat a neustale se
snazit o zlepSovani tymového i individudlniho vykonu.

Souhrnné feceno, celkova situace ve spoleCenském a fotbalovém prostiedi tim
padem méla samoziejmé svlj vliv i na proces zpracovani této prace. Nebylo mozno
vyuzit pivodné zamyslena osobni setkdni s experty a manazery v oblasti marketingové
komunikace, ani osobni navstévy utkani Sparty s Gc€asti napf. na tiskovych konferencich
pfed a po zapase, ani setkdni s legendami klubu ¢ise pfimo ucastnit jinych
marketingovych akci AC Sparta Praha, které v dob¢ koronaviru musely byt zastaveny
nebo odloZeny na neurcito.

Presto vétim, Ze s vyuzitim on-line komunikace (zvIasté u polostrukturovaného
rozhovoru) prostfednictvim internetovych platforem se podafilo ziskat a zpracovat
potfebné poznatky a zkuSenosti k sepsani jednotlivych casti této prace, véetné formulace
diskusnich témat a vybranych navrhii na dalsi zlepSovaci pfistupy v marketingové

komunikaci Sparty.
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K vysoké kvalité a velké uspéSnosti marketingové komunikace jsou v soucasné
dobé& nezbytné nutné nejen aktualni a kreativni pfistupy s respektem k tradicim klubu, ale
také pouzivani modernich technologii, pfedev§im pro inovaci a také k prabézné a
vSestranné komunikaci uvnitf 1 vné klubu, kde stale vétsi roli hraji moderni nastroje
globdlnich socidlnich siti a multimedialni formaty a platformy.

Vedle odborné zdatnosti a vykonnosti spojené s odbornym vzdéldnim a praxi se
musi 1 u marketingovych manazert a specialistll dbat na pribézna Skoleni, vzdélavani a
sebevzdélavani, a to nejen z profesniho a funkcéniho hlediska, ale také z osobniho
hlediska, respektive také z hlediska priorit pro osobni rlst a rozvoj, pro zdravotni
odolnost a socialni zodpovédnost, nejen vici sobé samému jako jednotlivei, ale také vici
svému pracovnimu, rodinnému a piatelskému okoli a vefejnosti viibec. Prave tyto aspekty
v profilaci jednotlivci pied pandemii byly i ve Sparté ponékud mimo tzv. hlavni proud.

V samotné marketingové komunikaci v profesionalnim fotbalovém klubu jde také
o princip spolecenské odpoveédnosti, protoze ani profesiondlni fotbal neexistuje v izolaci
a musi tak byt ucastnikem aktivit, které souviseji s lidskou solidaritou, slusnosti a
vzajemnou toleranci. To vse klade velké naroky na etické normy a uplatilovani principu
fair-play.

Vzhledem k tomu, ze struktura, procesy i finan¢ni, technologické i personalni
zdroje marketingové komunikace Sparty patii k nelepSim v tuzemském fotbalovém
pramyslu, lze konstatovat, ze krom¢ vlastniho know-how a vlastni kreativity, musi i
platforma ShortHand). Jen tak si udrzi pozici lidra ve sportovni i marketingové oblasti,
jakoz i udrZet stabilizované hospodateni, atraktivni klubovou (obchodni) znacku, velkou
zakladnu klubovych fanouski a portfolio sponzort a dalSich partnert.

Vlastni navrhy a doporuceni v oblasti marketingové komunikace Sparty vychéazeji
ve sv¢é formulaci nejen z poznatki ziskanych z prostudovanych teoretickych prament, ale
pfedev§im z marketingové situacni analyzy, SWOT analyzy a z vyjadieni klubu,
respektive rozhovoru, ktery byl veden pro ucely této prace, vcetné ptihlédnutim k vliviim
a dopadlim koronavirové pandemie na situaci v celém fotbalovém prostiedi.

Tyto dil¢i navrhy jsou omezeny jen na nékolik dil¢ich prvkd v marketingové
komunikaci a ve vztahu k socialnim sitim, dalSimu Skoleni a vzdélavani pracovnikli iseku
marketingové komunikace, a to z diivodu, Ze jiné oblasti, které ve Sparté vyzaduji

zlepSeni, nebyly pfedmétem této prace.
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8 SOUHRN

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci naseho historicky

vvvvvv

Prace je rozd¢lena na nékolik ¢asti. V prvni ¢asti (Syntéza poznatkll) se prace
zaméfuje na teoretickd vychodiska z oblasti marketingu, marketingové komunikace,
sportovniho marketingu, sponzoringu a také jsou zde charakterizovany vSechny dtlezité
zastieSujici fotbalové asociace. Prvni ¢ast prace je zakoncena uvedenim do problematiky
televiznich vysilacich prav.

V dalsi ¢asti prace jsou popsany cile a jednotlivé ukoly prace. Na to poté navazuje
metodika prace.

Ve vysledkové ¢asti prace je vypracovana marketingova situacni analyza tohoto
klubu, ktera se zamétuje na jednotlivé ¢asti marketingové komunikace, ale také na ostatni

oblasti klubu, a to hlavné z divodu pochopeni vSech souvztaznosti.

Dale je zde také polostrukturovany rozhovor sfeditelem marketingové
komunikace AC Sparta Praha, ktery je zaméfen pfevazné na téma vlivu koronavirové
pandemie na jednotlivé oblasti klubového marketingu. Nésledn¢ byla vypracovana také

SWOT analyza.

Po vyhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace tohoto klubu jsou
nasledné navrzena doporuceni ke zlepSeni stavajici marketingové komunikace.

Shrnuti a vyhodnoceni souc¢asného stavu marketingové komunikace tohoto klubu
obsahuje jak nckteré podnéty pro dalsi diskusi, tak i ndvrhy zmén ¢i doporuceni ke
zkvalitnéni a rozsifeni marketingové komunikace klubu s tim, Ze jde sice o dil¢i, ale velmi
aktualni navrhy. Tyto aktualni navrhy se tykaji vybranych prvki marketingové
komunikace Sparty a také dalSiho Skoleni a vzdélavani pracovniki marketingu a jejich
soucinnosti s ostatnimi useky AC Sparta Praha, v¢etn¢ pfihlédnuti k vliviim a dopadim

koronavirové pandemie na situaci v celém fotbalovém prostredi.
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9 SUMMARY

This master thesis is focused on the marketing communication of our historically

most successful football club AC Sparta Prague.

Thesis is divided into several parts. The first part (Synthesis of knowledge) the
thesis focuses on theoretical knowledge of marketing, marketing communication, sports
marketing and sponsorship and also important football associations are characterized
here. The first part of the thesis ends with an introduction to the issue of television
broadcasting rights.

In the next part of the thesis goals and individual work tasks are described. This

is followed by the methodology of work.

In the results part of the thesis, a marketing situation analysis of this club is
developed, which focuses on individual parts of marketing communication, but also on
the other areas of club, mainly to understand all the correlations. There is also a semi-
structured interview with the director of marketing communications, AC Sparta Prague,
which focuses mainly on the topic of the impact of the coronavirus pandemic on

individual areas of club marketing. SWOT analysis was created too.

After evaluating the current situation in marketing communication of this club,
subsequently some recommendations for improvement in marketing communication

within this football club have been proposed.

Summary and evaluation of the current situation of marketing communication of
this club contains some suggestions for further discussion, as well as proposals for
changes or recommendations to improve and expand the club’s marketing
communication, with the fact that these are partial but very current proposals. These
current proposals apply to selected elements of Sparta’s marketing communication as
well as further training and education of marketing staff and their synergy with other
sections of AC Sparta Prague, considering
influences and impacts of coronavirus pandemic on the situation in the entire football

environment.
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Priloha 1

POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR S REDITELEM MARKETINGOVE
KOMUNIKACE AC SPARTA PRAHA

(seznam otéazek)
e Jaké jsou soucasné stézejni cile marketingové komunikace v klubu v ndvaznosti

na probihajici koronavirovou pandemii?

e Jakou oblast marketingové komunikace klubu nejvice ovlivnila probihajici

pandemie koronaviru a jakym zptsobem jste se s tim vyporadavali?

e Proménily se vlivem pandemie néjakym zplsobem vase diive stanovené priority

ve vyuzivani jednotlivych néstroji marketingové komunikace?

e Vytvorili jste béhem pandemie n¢jaky specialni marketingovy projekt, aktivitu,
nebo sluzbu pro vase fanousky, ktery by jim alespon ¢astecné kompenzoval

skute¢nost, ze se nemohou ucastnit fotbalovych zépast piimo na stadionu?

¢ Planujete fanouskam, ktefi si pred sezonou zakoupili permanentky, nabidnout

finan¢ni kompenzaci?

e Budete se po skonceni koronavirovych opatieni snazit zase naldkat fanouSky na

stadion néjakym netradi¢nim zpisobem?

e Neuvazovali jste nad moznosti zorganizovat pro vaSe fanousky ke sledovani

zapast naptiklad ,,spartanské® kino s promitanim utkani?
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jak velké pfijmy z prodeje vstupenek jste béhem této sezony (i s Evropskou

ligou) vlivem koronavirovych opatteni pfisli?

V jakém rozsahu ovlivnila pandemie prondjmy vasich skyboxti?

Hodlate od nové sezoény 2021/2022 navySovat ceny permanentek, vstupenek a

prondjmu skyboxti?

Vnimali jste ped za¢atkem prave probihajici sezony ze strany fanouskl snizeny

zajem o koupi permanentky?

Ovlivnila pandemie negativné trzby vaseho klubového fanshopu? Pokud ano,
tak jaky usly zisk za toto obdobi evidujete? Zvysil se vlivem pandemie pocet

objednavek na vasem internetovém eshopu?

Evidujete zvySeny nebo naopak sniZzeny zajem spartanskych fanouskt o klub na
socialnich sitich béhem pandemie? Popiipad¢ jak pfesné se tento

zvyseny/snizeny zajem projevuje?

Zvysil se béhem pandemie (a nemoZznosti jit na stadion) mésicni pocet navstév

na klubovém webu?

Evidujete zvySeny zajem o oblast eSportu béhem koronavirové pandemie?

Pokud ano, tak jakym se to projevuje zptiisobem?
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Zmeénila se néjak vlivem koronavirové krize podpora klubovych partnera a

sponzoru? Poptipad¢ o kolik ptijmii od partnert vlivem pandemie klub piisel?

Ovlivnila n&jak pandemie planovany proces zvetfejnéni nové vizualni identity?

Popiipad€ zda a jak pandemie ovlivnila samotné prace na tvorbé?

Jaké zmény jste provedli nebo pfipravujete v interni organizaci a zptisobu prace

v samotném Useku marketingu?

A pocitate s dal§im specidlnim vzdélavanim vaSich zaméstnanct, ktefi se

specializuji na marketing a marketingovou komunikaci?

Donutil vés (nebo vase spolupracovniku) koronavirus uplatnit nové piistupy i v
mimopracovnim zivoté, zjm. pokud jde o posilovani imunity, fyzické zdatnosti a

mentalni pohody?

Jaké platformy pouzivéte pro interni video-komunikaci? ZOOM? Skype?

Teams? Google Meet?

Jaké specialni piistupy ma, nebo mél tisek marketingové komunikace v dobé
pandemie ve spolupraci s isekem mladeze na Strahové? (napt. distan¢ni pokyny
a videa k individudlnim tréninkiim, ke zdravotnim nebo hygienickym otazkam,

pomoc ve skole, komunikace s rodi¢i, uciteli)
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