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Zhodnoceni nastroji marketingové komunikace

Evaluation of marketing communication’s tools

Souhrn

Diplomova prace je zaméfena na problematiku marketingové komunikace,
zejména na podporu prodeje. Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni nastrojt
marketingové komunikace, predev§im socidlnich siti spolecnosti AC Sparta Praha,
a.s. Za splnénim téchto cili bylo vyuzito teoretickych metod poznani a metod
dotazovéani. Na zéklad¢ zjisténych vysledki byly zhodnoceny jednotlivé nastroje

marketingové komunikace spole¢nosti a ndsledné byly uvedeny vhodna doporuceni.

Summary

This diploma thesis deals with the issues of marketing communication,
especially of sales promotion. The main issue of this diploma thesis is an evaluation
of marketing communication’s tools, specifically of social networks AC Sparta
Praha, a.s. To fulfill the aim were used theoretical methods and methods of inquiry.
Based on the results were evaluated marketing communication’s tools and the

approriate recommendations were formulated.

Klicova slova: Marketing, marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, reklama,

podpora prodeje, osobni prodej, piimy marketing, vztahy s vefejnosti, socialni sité.

Keywords: Marketing, marketing communication, promotional mix, advertising,

sales promotion, personal selling, direct marketing, public relations, social networks.
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1. Uvod

Obsahem diplomové prace je zhodnoceni nastroji marketingové komunikace
u spolecnosti AC Sparta Praha, a.s. V teoretické ¢asti je kladen diraz na vymezeni
zakladnich pojmi a definic, jako naptiklad marketing, marketingova komunikace.
Detailnéji je teoretickd cast zaméfena na vymezeni ndastrojii marketingové
komunikace, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni
prodej a ptimy marketing. Prakticka ¢ast diplomové prace je v prvni fadé¢ zamétena
na charakteristiku spole¢nosti AC Sparta Praha, a.s., jeji historii, organiza¢ni
strukturu a ¢innost. Dale je v praktické ¢asti zahrnut popis a hodnoceni sou¢asnych
nastroji  marketingové komunikace spolecnosti, pifedev§im podpory prodeje
a oficialnich socialnich siti klubu. Kromé toho jsou v praci shrnuty vysledky
vlastniho vyzkumu s nezbytnou charakteristikou vybérového souboru respondentd.
Zavér diplomové prace je vénovan zhodnoceni vysledkii dotazniku a jsou uvedena

doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace.



2. Cil prace a metodika

Cilem diplomové priace je =zhodnotit vybrané nastroje marketingové
komunikace a jejich vyuziti ve zvoleném subjektu, kterym je spolecnost AC Sparta
Praha, a.s. Za ucelem splnéni hlavniho cile bylo nutné rozdéleni diplomové prace do
nékolika ¢asti.

Prvni ¢ast je zaméfena na teoretickou podstatu marketingové komunikace
jako celku. Svyuzitim odborné literatury byly vysvétleny vybrané podoby
marketingové komunikace, jakymi jsou naptiklad reklama, podpora prodeje, vztahy
S vefejnosti a jiné.

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek a informaci ziskanych z internich zdrojt
spole¢nosti, byl vypracovan dotaznik, jehoz i¢elem bylo zhodnoceni spokojenosti
zakazniki s nastroji marketingové komunikace, predevsim se socidlnimi médii. Déle
byla provedena charakteristika spolec¢nosti a s vyuzitim internich zdroji popsany
vybrané nastroje marketingové komunikace. K hodnoceni vérnostniho programu,
zhodnoceni prodeje permanentnich vstupenek a nastrojii podpory prodeje byly
vyuzity také pravidelné konzultace s pracovniky zakaznického centra a marketingu
AC Sparta Praha. Tyto konzultace byly zaméfeny predevsim na technické zajisténi
jednotlivych néstroji marketingové komunikace, dale na vyuziti jednotlivych akci na
podporu prodeje ze strany zdkaznikli a v neposledni fadé na zdjem o benefity
a celkovy prodej vérnostnich karet, tedy permanentnich vstupenek.

Ke zhodnoceni spokojenosti a navrhim novych feseni u vybranych
nastroji marketingové komunikace spole¢nosti AC Sparta Praha, a.s. bylo nezbytné
ziskat potfebna data. Pro ziskani téchto dat byla zvolena dotazovani, technikou byl
dotaznik, ktery byl vytvofen prostiednictvim aplikace Google Docs a respondenty
byl vypliovan on-line. Dotaznik je tvofen uzavienymi otdzkami s vybérem jedné
nebo vice moZnosti. Sbér dat probihal po dobu jednoho tydne, béhem kterého se
podafilo ziskat odpovédi od 150 respondentt.

Dalsim cilem bylo vyhodnotit ziskana data spole¢né se zaméstnanci
marketingového oddéleni AC Sparta Praha, a.s. a na zakladé téchto dat navrhnout
vhodn4 doporuceni u nékterych nastroji marketingové komunikace. Zavérem

celkove zhodnotit marketingovou komunikaci spole¢nosti AC Sparta Praha, a.s.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Marketing

Aby bylo mozné spravné definovat pojem marketingové komunikace, je nezbytné
definic marketingu Ize nelézt v knize Marketing management, kde a Keller definuji
marketing jednoduchym zptsobem jako ,,napliiovani potieb se ziskem. (Kotler,
2007)

Dale ve své knize Kotler uvadi, ze ,,Marketing je socialni proces, pri kterém
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potrebuji, prostiednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotovych produktii s ostatnimi. “(Kotler, 2007) Marketing je
mozné chapat jako souhrn planovani a konceptli cenové politiky, pfendSeni népadu,
produktii a sluzeb s cilem vytvofit urcitou hodnotu, pomoci kteréz se daji uspokojit
cile zékaznikti a spolec¢nosti. K tomu aby doslo k naplnéni téchto cilti jednotlivetu
a organizaci, spolecnosti vyuzivaji pfedev§im marketingového mixu, aby své
potenciondlni i stale zédkazniky ovlivnili k pozadované akci. Marketingovy mix je
V podstaté¢ propojeni 4 fundamentdlnich nastroji marketingu, kterych spolecnosti
vyuzivaji k plnéni svych pfedem stanovenych cili. Jako prvni pouzil termin
Marketingovy mix N. H. Borden a to jiz v roce 1948, kdy formuloval nazor, Ze
marketingové aktivity nemohou spolecnosti chapat jako pouhy souhrn urcitych
nafizeni, ale méli by o té€chto aktivitach uvazovat jako o celku.

JelikoZz vysledny celek, ma-li byt kladny, musi byt harmonicky propojen.
Miroslav Foret ve své knize Marketingova komunikace definuje marketingovy mix
jako ,.soubor kontrolovanych marketingovych proménnych pripravenych k tomu, aby
produkce spolecnosti byla co nejblizsi pranim cilového zdkaznika. Marketingovy mix
tak sestava ze vseho, ¢im spolecnost miize ovlivnit poptavku po své nabidce. Hlavni
moznosti nabizeji ¢tyri skupiny proménnych, oznacovanych v marketingové literature
jako 4P: produkt, cena (price), misto — distribuce (place) a propagace
(promotion). “(Foret, 2006)

Tradi¢ni nastroje marketingu se tedy déli na Gtyfi ¢asti tzv. 4P, které je mozné
nasledn¢ rozdélit do nékolika vrstev. Postupem casu vSak do klasického

marketingového mixu byly zakomponovany dalsi aspekty jako u 5P, kde byl pfidan
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prvek — People, tedy lidé. U marketingového mixu 7P, ktery je také obcas pouzivan
pro upfesnéni piibyly k People také Psychical evidence (materialni piedpoklady)
a proces (skutecna prace), z dalSich prvkia je mozné jmenovat dale naptiklad Political
power, Partnership ¢i Programming. Klasické 4 nastroje marketingu jsou vSak
produkt, cena, misto a propagace viz tabulka z knihy Marketingova komunikace od
Patricka De Pelsmackera (2003).

Tab. 3.1. Marketingové néastroje 4P

Komunikace,
Vyrobek Cena Misto, distribuce
podpora
ptinos, prospésnost | deklarovana cena cesty reklama
vlastnosti slevy logistika public relations
varianty uvérové podminky sklady sponzorovani
kvalita platebni Ihuty doprava podpora prodeje
design zvyhodnéni sortiment ptimy marketing
znacka umisteéni vystavy, veletrhy
baleni osobni prodej
Sluzby Interaktivni marketing
zaruky

Zdroj: Pelsmacker, 2003

K jednotlivym prvkim marketingové komunikace Pelsmacker uvadi kratké
vysvétlivky, kde zminuje, ze: ,,Produkt, ma 3 vrstvy. Jadro je unikatni zdkladni
uzitek, ktery se prodava. Ve skutecnosti je to unikatni prodejni prvek, specificka
pozice daného vyrobku ve védomi zdakaznika. Znacka je casto shrnutim, vizualizact
klicového uzitku a vseho, co je s tim spojeno. Vlastnosti produktu, uroven kvality,
jeho varianty, design a baleni jsou dulezZitymi ndstroji, které udélaji produkt
hmotnym. “(Pelsmacker, 2003) Z toho jasné vyplyva, ze nejen samotny vyrobek, ale
také kvalita, design ¢i obal, jsou faktory z pohledu spotiebitele velmi dilezitymi
a rozhoduji, zda produkt jako celek splni jejich ocekavani.

Cenu, ktera je v podstaté¢ hodnotou vyjadienou v penézich, za kterou je
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produkt prodadvan, popisuje Pelsmacker nasledovné: , Cena je jedinym
marketingovym ndstrojem, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem prostredkii pro
vyrobu a marketingové aktivity. “(Pelsmacker, 2003) Cena v marketingovém mixu
obsahuje dale napiiklad slevy, platebni lhity ¢i uvérové podminky.

Misto nebo distribuce, je urceni toho kde bude produkt prodévan, definovani
distribuc¢nich cest, dopravy, skladovani apod. Pelsmacker uvadi, ze ,, Prostrednictvim
distribuce firma ridi proces pohybu vyrobku k zakaznikovi. * (Pelsmacker, 2003)

Propagace (podpora, marketingova komunikace) urcuje, jak se spotiebitel o
daném produktu dozvi. Pelsmacker definuje ctvrty prvek marketingového mixu
nasledovné: ,, Podpora neboli marketingova komunikace je ctvrtym a nejviditelnéjsim
nastrojem marketingového mixu. Obndsi vSechny nastroje, jejichz prostiednictvim
firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporila vyrobky nebo image firmy
Jjako takové. “ (Pelsmacker, 2003)

Jak jiz bylo zminéno, dobry marketingovy mix musi byt dobfe sjednoceny
a spolecnosti o ném musi premysSlet pfedev§im jako o celku. Pfi vytvéieni
integrovaného marketingového mixu jsou velmi dilezité zasady integrace a synergie.
Jednotlivé prvky a néstroje musi spolecnosti skladat tak, aby byly konzistentni, tedy
aby pusobily stejnym smérem a piedevsim nekonfliktné. Vzajemné pulisobeni
jednotlivych prvka je velmi dilezité, jak uvedl Patrick De Pelsmacker: ,,Ndastroje
marketingového mixu je treba navrhnout tak, aby se jejich ucinek zndsoboval
VZdjemnou podporou.“ (Pelsmacker, 2003) V podstaté lze tedy tvrdit, ze dobry
marketing je podminén vhodné integrovanym, souinnym a interaktivnim

marketingovym mixem.

3.2. Marketingova komunikace

Definovat marketingovou komunikaci se snazilo, snazi a bude snazit mnoho
odborniku, profesionalt z oboru i laiki. Jak ale uvadi kniha moderni marketingova
komunikace ,jednotna teorie marketingové komunikace neexistuje a vzhledem
kK moznym uhlim pohledu existovat nebude®. (Ptikrylova, 2010) Na utvafeni
marketingové komunikace ma vliv kazdy z nés. Je totiz orientovana predev§im na
zakaznika at’ uz soucasného nebo budouciho.

Jednd se o pfesvédCovani a informovani zakaznika: , Marketingovou

komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci
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kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.” (Krali¢ek, 2013)
Velmi dobrou definici marketingové komunikace poskytuje kniha Marketing
Management od Kotlera a Kellera , Modern marketing calls for more than
developing a good product, pricing it attractively, and making it accessible.
Companies must also communicate with present and potential stakeholders, and the
general public. For most companies, the question is not whether to communicate but
rather what to say, how to say it, to whom, and how often. But communications get
harder and harder as more and more companies clamor to grab the consumer's
increasingly divided attention. “ (Kotler, 2006) Jedna se o to, ze moderni marketing
potiebuje vice nez jen rozvijet dobry produkt, zatraktiviiovat a zpfistupfiovat cenu.
Spole¢nost musi také komunikovat se soucasnymi a potencidlnimi zakazniky
a zaroven s Sirokou vefejnosti. Pro mnoho spolecnosti neni zakladni otdzkou, zda
komunikovat, ale co fict, jak to fict, komu a jak Casto. Komunikace je t&zs8i
a naro¢néjsi, vzhledem ke stale se zvysSujicimu pocétu konkurenc¢nich firem snazicich
se také o ziskani spotiebitelt a chtéjicich délit se pozornost zakaznika.

Ve stale tvrdSim konkurencnim prostiedi je také velmi dulezité zvolit kde to
fict, resp. jak a prostiednictvim ¢eho, jakého komunikacniho kanalu informaci,
zpravu apod. sdélit zdkaznikim. Celd marketingova komunikace, to co spolecnosti
fikaji a co chtéji sdélit, zakonité nemusi vézt K uspéchu. At uz je kalkulovano
s ekonomickou situaci, ndklady na vyrobek, na provoz a na spoustu dalSich
ekonomickych ukazateld. VSe ovSem zaina uz v podniku, v dané spolec¢nosti
popiipadé sportovnim klubu ¢i na pouti. Nejvétsi zasluhu na tGspéch maji vzdy
vlastni pracovnici, jak jiz tekl Jan Werich ,,dobré divadlo zacina dobrym vratnym*“,
pokud tedy vSichni pracovnici odvadéji dobrou préci, Gspéch je tim blize.

Velmi dilezitou slozkou uUspéchu je také vefejné minéni o spoleCnosti
a spokojenost se sluzbami u naSich zdkaznikl. V diivéjSich dobach byla uznavana
pravda, ze spokojeny zakaznik se svéfi 3 pratelim a nespokojeny to sdéli dalsSim 7
ptatelim. V dob¢ socialnich siti a internetu vSak zdkaznik drzi v rukou ,,megafon®,
pomoci kterého miiZze kdykoliv oslovit stovky né€kdy i tisice dalSich soucasnych ¢i
potencionalnich zakazniki.

Proto, aby se to nestalo a dochazelo pouze k prvnimu piipadu a to
spokojeného zdkaznika spolecnosti vyuzivaji predev§im Marketingovy komunikacni

mix, ktery se skldd4 z 6 vyznamnych ¢asti.
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f)

Reklama — Jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace
myslenek, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovaného sponzora.
Podpora prodeje — Seskupeni kratkodobych stimuli pro povzbuzeni nakupu
nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby.

Udalosti a zazitky — Spolecnosti sponzorované aktivity a programy uréené
k vytvareni denni nebo specialné se spole¢nosti souvisejici interakce.

Vztahy s vetejnosti a propagace — Souhrn programt uréenych k podpote nebo
ochran¢ spolecnosti, jeji image nebo jednotlivych produkta

Direct marketing — Pfimy marketing pouzivany pomoci posty, e-mailu,
telefonu, faxu nebo internetu, diky némuz je mozné komunikovat pfimo se
zakaznikem nebo potencidlnimi zadkazniky.

Osobni prodej — Interakce s jednim nebo s vice potencialnimi zakazniky za

ucelem realizace prodeje.

V tabulce nize, jsou zahrnuty vSechny formy a typy jednotlivych ¢asti

marketingového komunika¢niho mixu.

Tab. 3.2. Marketingovy komunikaéni mix

Podpora Udalosti a Vztahy s Primy
Reklama ] Osobni prodej )
prodeje zaZitky vefejnosti marketing
) . ) Prodejni
Tisténé reklamy Soutéze, hry Sportovni Clanky v tisku Katalogy
prezentace
Radiové . . Obchodni
Loterie Zabava Projevy Korespondence
reklamy jednani
] ) Motivaéni )
Vzhled baleni Prémie a darky Festivaly Seminafe Telemarketing
programy
Ptilohy v baleni Vzorky Uméni Vyroéni zpravy vzorky E-shop
) Ptispévky na Prodejni a
Filmy Veletrhy Firemni zajezdy . TV nakupovani
charitu predvadéci akce
Brozury, Muzeum .
Obchodni srazy ) Publikace Faxovani
prospekty spole¢nosti
. . e-mail
Plakaty Predvadéci akce | Pouli¢ni aktivity Sponzorstvi .
marketing
Demonstrace Styky se
Letaky Zvukové zpravy
vyrobkl spolecnosti
Ptetiskované )
Kupony Lobbing
reklamy
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Identifika¢ni

Billboardy Rabaty )
média
) Uvéry s nizkymi Magazin
Svételné napisy )
uroky spole¢nosti
Audiovizualni )
) Zabavni podniky
materialy
Vérnostni
Symboly a loga
program

Sleva pfi vraceni
Videonahravky
starého

Zdroj: Kotler. 2007

Mezi dalSi zajimavé definice marketingové komunikace je mozno zaradit
napiiklad definici od Miroslava Karlicka, ktery popisuje marketingovou komunikaci
nasledovnym zptsobem: ,,Marketingova komunikace miize byt chapana jako veskerd
komunikace souvisejici S marketingem, podporujici marketingovou strategii firmy. *
(Karli¢ek, 2009) Jiny pohled na marketingovou komunikaci nabizi Jana Bouckova
v knize Marketing, kde popisuje marketingovou komunikaci jako ,,kazdou formu
Fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvédcoviani nebo
ovliviiovani spotrebitelii, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to zamerné
a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, kterd je pro
cilovou skupinu prijatelnd. “(Bouckova, 2003)

Zakladnim a hlavnim cilem marketingové komunikace je tedy ovlivnit
jednani a cCinnost adresata komunikacniho sdéleni. Samotnd marketingova
komunikace je obCas chdpana pouze jako komunikace mezi spolecnosti a okolim,
tedy pouze jako externi komunikace. Pokud ale budeme zkoumat marketingovou
komunikaci z $ir$i perspektivy, zjistime, ze do marketingové komunikace je mozno
zahrnout 1 komunikaci ve spole€nosti, tedy komunikaci interni. Tato komunikace
probiha mezi jednotlivymi tymy ¢i zaméstnanci spolecnosti a zaméfuje se na
konkrétni marketingové cile, pro které je nutné ve spoleCnosti vytvofit urcité
predpoklady.

V celkovém piistupu spole¢nosti nemuze jit pouze o to jak produkt vyrobit,
ale také jak ho nalezit¢ propagovat, pfedstavit spotfebitelim. Cely marketingovy
proces spocivd v komunikaci, pro kterou je velice dulezité wvytvofit hlavni
pfedpoklady. Tyto zakladni ptedpoklady pro spravnou marketingovou komunikaci

jsou podle Miroslava Foreta (2006) nasledujici: spole¢nost musi mit definovanou
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podnikovou identitu, spojenou s piesné uréeného a komunikovaného poslani
spoleCnosti. Déle na zakladé¢ poznatki musi firma znat svého definovaného
zékaznika s co nejpiesnéjSimi znalostmi o jeho potfebach. Nelze opomenout ani
definovanou strategii a z ni plynouci cile komunikace se zdkaznikem.

Soucasti kvalitni marketingové komunikace je podle Foreta (2006) také
kvalitni nabidka, kterd spliiuje pozadavky zdkaznika a pfinasi s sebou uzitek a urcité
vyhody, dale vymezend pozice a konkurenceschopna nabidka, zakaznikem

akceptovana cena.

3.2.1. Komunikac¢ni cile a strategie

Urceni cili a strategie marketingové komunikace je tedy velmi dulezitym
krokem, pfed samotnym zacatkem komunikace s koncovym zdkaznikem. Spolecnosti
musi ur¢it priority a kritéria, podle kterych se nasledné budou rozhodovat nad
vybérem vhodnych cild a strategie. Definice cili mé velky vyznam z mnoha divodii
jak popisuje i Miroslav Foret v knize Marketingova komunikace: ,, Ukazuje smer,
akcni naplin a kompetence vsech, kdo se procesu ucastni. Nabizi prostiedky, které pri
celé rade rozhodovani v prithéhu procesu zaruci konzistenci. Vymezuji casovy usek,
V jehoz ramci se maji aktivity odehrdt. Komunikuji rozsah cinnosti viem ucastnikiim
procesu a stanovi zpuisob vyhodnoceni kampané. “(Foret, 2006)

Jednim z hlavnich a nejpodstatnéjSich v hierarchii cili byva u spole¢nosti
stanoveni tzv. mission statement, toto prohlaSeni ukazuje Umysly a cile dané
spolecnosti. ,,Mission statement stanovi hodnoty, které firma vyzndva a cile, které
maji pomoci jeji zameéry realizovat. Mission statement by mél identifikovat
zdkaznika/klienta, ktery by mél byt obslouzen, ddle potreby, které maji byt
uspokojeny a produkty, sluzby a technologie, kterymi toho spolecnost
dosdhne. “(Foret, 2006)

Mission statement je Casto provazan s odkazy na filozofii spole¢nosti, jeji
kulturu, zavazky a povinnosti k zaméstnancim i mistni spravé. Dochazi vSak k casté
zamén¢ vyrazd ,,mission a ,vision“. Mission statement uréuje fundamentalni
divody existence a pisobeni spolecnosti, ,vision® tedy vize urCuje pouze
pozadovany stav spole¢nosti v budoucim obdobi, Gzce spjaty s vytyCenou strategii
spolecnosti.

Vyvoj komunikac¢ni strategie spolecnosti je nutné sledovat i v dalSich
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souvislostech, zdkladnim prvkem vrozhodovani komunikaéni strategie je

marketingovy plan a cile, ktery Miroslav Foret (2006) definuje nasledovné:

a) Prodejni cile (kvantitativni a kvalitativni)
b) Cilové trhy (primarni a sekundarni)

€) Marketingové cile a strategie

d) Pozice a znacka

e) Cena

f) Distribuce

g) Marketingova komunikace

h) Rozpocet

1) Analyza navratnosti a zpisob vyhodnoceni

J) Nacasovani

., Na rozdil od marketingovych cilu, které jsou specifické, kvantifikované a méritelnée,
Jjsou marketingové strategie deskriptivni, popisuji, jak cilit dosdhnout.* (Foret, 2006)

Marketingové cile spoleCnosti stanovuji findlni vysledek, kterého chce
spole¢nost béhem celého procesu dosahnout, dale pak urcuji, co je nezbytné nutné
k dosazeni téchto cilti udélat. Marketingova strategie pak stanovuje, jakym zptisobem
by meélo byt uréenych cili dosazeno. Cile marketingové komunikace jsou
odvozovéany od pochopeni kontextu, ve kterém se nachazi spole¢nost, a budouciho
kontextu, kde by se spolecnost mohla ¢i méla nachazet.

K rozhodovani o vhodné komunikacni strategii a zdrojich, jez budou
pfidéleny kazdému nastroji marketingové komunikace, je dilezité tyto cile velmi
peclivé setadit, promyslet a zhodnotit jiZ na Uplném zacatku procesu. Existuje souhrn
pravidel, ktery poméaha efektivné definovat ramec ¢i cile projektu, zvany SMART.
Miroslav Foret SMART definuje nasledujicim zplsobem: ,Jako pomiicka pii
rozvinuti spravnych a vhodnych cilii slouzi rukovet s nazvem SMART. Akronym
SMART (Specific — Measurable — Achievable — Realistic — Targeted and Timed)

pomdhda spravné definovat cile marketingové komunikace. ** (Foret, 2006)

a) Specific (specificky) — Co chce spolecnost kampani ovlivnit? (povédomi,
vnimani, postoje atd.)

b) Measurable (méritelny) — Stanoveni méritek, kterymi [ze vykon hodnotit.
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C) Achievable (dosazitelnost) — Cile museji byt dosazitelné, jinak se vytraci
motivace.

d) Realistic (redlnost) — Cely proces musi byt zakotven v realité a ve vztahu
K znacce.

e) Targeted and Timed (zacilenost a nacasovani) — Jaka je cilova skupina a kdy

Ji spolecnost chce zasahnout.

Velmi dilezitou fazi pti zacileni marketingového procesu a komunikace je také
tvorba vylu¢né pozice spole¢nosti, produktu ¢i sluzby — positioningu. Positioning je
velice podstatny pro tvorbu znacky. Foret positioning definuje nésledovné:
,Positioning je proces, ve kterém je informace o organizaci c¢i produktu
komunikovana takovym zpiisobem, aby objekt komunikace byl vniman spotiebitelem
odlisné od konkurence a zaujal na trhu zvldstni misto. Positioning zdiirazinuje
a komunikuje zviastni a vylucné aspekty znacky spotiebiteli.” (Foret, 2006)

Komplexngjsi definici pojmu positioning obsahuje kniha Marketing
Management, kde Kotler positioning popisuje nasledovné: ,,Positioning je proces
tvarovani nabidky a image do takové podoby, zZe zaujimd v myslich a predstavach
cilového zdkaznika vyznamnou, vyraznou konkurencni pozici. Positioning neni
o produktu, ale o tom, co si o produktu nebo organizaci kupujici mysli. Neni to
o fyzické povaze produktu, ale o tom jak je vniman. Vsechny organizace a vSechny
produkty, at’ chtéji nebo nechtéji, maji svou pozici. Stdle vétsi pocet spolecnosti se
snazi 7idit pozici, kterou jejich znacky zaujimaji, nasazenim pozicnich strategii
a posunout svou zmnacku v predstavach kupujicich tak, aby ziskaly kompetitivni
vwhodu nad svymi konkurenty. “ (Kotler, 2007) Zjednodusené se tedy jedna o image
spole€nosti, produktu ¢i sluzby, které spolenost nabizi a jeji vyclenéni se oproti
konkurentiim v minéni a pfedstavach sou€asnych ¢i potenciondlnich zakaznika. Lze
tedy hovofit o umistovani informaci do mysli zdkaznikid a vytvareni zamyslenych
procesti, které jsou uzce spjaty s kvalitou spolecnosti, produktu, cenou, uzitkem
a image spolec¢nosti.

Komunikaéni proces je az jednim z poslednich prvki marketingové
komunikace. Jak uvadi Miroslav Karlicek ve své knize Marketingova komunikace:
wVeskera marketingova komunikace je zajistovana  prostrednictvim  tzv.
komunikacniho procesu. (Karlicek, 2009) Vyvoj marketingového komunikacniho

procesu je c¢asto znazornovan pomoci tohoto schématu z knihy Marketing
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Management viz niZe.

Odesilatelem je spolecnost, jez vysila urCitou zpravu. Sama spolecnost
ovlivituje chapani a piijimani zasilané informace pomoci kodovani sdéleni a jeho
dekodovanim na strané piijemce. Piijemcem mizeme oznacit skupinu vetejnosti, pro
kterou je tato informace cilena a zasilana, z pravidla je uzpiisobena s ptihlédnutim na
danou skupinu vefejnosti, spotfebitelil. Snazi se zapisobit na jejich potieby napiiklad

pouzitim jazyka této cilové skupiny.

Obr. 3.3. Vyvoj marketingového komunikaéniho procesu

edesilatel - kodovani . sclélent - dekodevani - DFijemce
.
mdlism
"
£ Sum
- . n o
- Epl?f.ﬂﬂ' Vazog - ?-Eﬂ'.k-f! -

Zdroj: Kotler, 2007
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nastroju, které poslouzi pro doruceni zpravy ke koncovému adresatovi. Odesilatel
muze pouzit prostiedky pro osobni komunikaci nebo mtize zvolit nastroje, které jsou
urceny pro komunikaci masovou, témi lze chédpat naptiklad tisk, radio, televizi apod.
Velice dilezité je aby ,,sdéleni, viastni zprava, bylo jasné, srozumitelné, vystizné
a presvedcive “ (Karlicek, 2009)

Bez reakce ¢i zpétné vazby, které jsou velmi podstatnou soucasti
komunikacniho procesu, by tento proces nemohl byt zcela efektivni. Je tedy velmi
dillezité zjistit, jakym zpiisobem byla zprava piijata. Sum v komunika¢nim procesu
popisuje Karliek nasledovn&:“ Sum miize nastat v jakémkoliv —okamziku
u kteréhokoliv zucastnikit (prvkii) komunikacniho procesu. Na existenci
komunikacniho Sumu se miize podilet nevhodné zakodovani nebo nesprdavné
dekodovani sdéleni. “ (Karlicek, 2009) Cilem komunikace tedy je, aby zprava
vysilana spole¢nosti byla pfedana ocekavanym zptsobem s kladnou reakci na strané
pfijemce. Nebo také: , Smyslem komunikacniho procesu je informovani cilové
skupiny, prekonani komunikacniho spektra prijemce ze stavu nevédomosti do stavu

akce.  (Karlicek, 2009) Toto ptekonani komunikaéniho spektra ma 5 fazi, kdy od
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nevédomosti pfijemce, pies znamost, porozuméni a presvédceni, dojde az k akci.

Je zndmo mnoho teorii a modeld, jez hodnoti marketingovou komunikaci,
predevsim jeji ucinnost. Jednim z téchto modelii je model AIDA, ktery popisuje
je nutné upoutat pozornost, dale pak vzbudit zajem, touhu a poté vyvolat akci, ve
veétsing piipadd je akci nakup. Dle autorti Juraskové, Hornaka a Vysekalové je
definice modelu AIDA nésledovna: ,,AIDA je model Cctyrstupniového piisobeni
propagace, resp. marketingové komunikace formulovany z hlediska prijemce sdéleni.
Je vyjadien pocatecnimi pismeny po sobé jdoucich stupniu oznacenych anglickymi
ndzvy pozadovanych aktivit: sdeleni ma vzbudit attention (pozornost) — A — a vyvolat
interest (zajem) — | — o jeji obsah, ale i probudit desire (touhu) — D — vlastnit
propagovany predmét a dovést recipienta k action (akci, cinnosti) — A -, kterd
umozni, aby se prani splnilo. Tento model byl formulovan na zacatku 20. stoleti, ale
je wuplatinovan do soucasnosti v ruznych druzich marketingové komunikace. "

(Vysekalova, JuraSkova, Horndk, 2012)

3.2.2. Integrovana marketingova komunikace

Existuje mnoho riznych pohledi a definic integrované marketingové
komunikace, které popisuji, jakym zplisobem by méla byt veskerd komunikacéni
sdéleni spolecnosti soucasti celkové systematicky fizené¢ a stalé komunikacni
strategie. Velmi obecnou definici integrované komunikace ptedkladda Don Edward
Shultz, ktery IMC definuje nasledovné: ,,je to novy zpuisob pohledu na celek, z néhoz
Jjsme videli pouze cast, jako je reklama, public relations, podpora prodeje, ndkup,
komunikace atd., a to takovym zpiisobem, jak vse dohromady vnima zdakaznik — jako
tok informaci z jednoho zdroje . (Schultz, 1992)

Velmi struéné a vystizn€ se podafilo marketingovou komunikaci definovat T.
R. Duncanovi, jenZ vymezuje tento jako , integraci specifickych komunikacnich
funkci, které drive puisobily v rizné mire samostatné a oddelenée. (Duncan, 1993)
Stejny autor, pak poskytl detailn€j$i popis problematiky integrované marketingové
komunikace, kde vystihuje dulezitost vzdjemné synergie jednotlivych prvkl
marketingové komunikace. ,Je fo koncepce planovani marketingové komunikace,
ktera respektuje novou hodnotu, jez vzmnika diky ucelenému planu, zaloZenému na

poznani strategickych roli riiznych komunikacnich disciplin, jako je obecna reklama,
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primy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat
maximalni, zietelny a konzistentni dopad.* (Duncan, 1993)

Velkou vyhodu vidi v soudrznosti a promysleném vyuziti veskerych moznych
komunikacnich kanalt a prostfedkd i Pelsmacker, ktery tvrdi, Ze: ,, hlavni prinos
integrované marketingové komunikace spociva v tom, zZe konzistentni soubor sdeéleni
a informaci je predavan vsem cilovym skupinam vsemi vhodnymi prostredky
a informacnimi kanaly. Komunikace by se tak mela stat efektivnejsi a ucinnejsi.
(Pelsmacker, 2003)

Definovat integrovanou marketingovou komunikaci lze i z pohledu na
koncového zakaznika. Hlavni pfinos podle Milana Kasika je mozno nalézt v tom, Ze:
,neslouzi pouze k podpore jednotlivych fazi zdkaznického chovani, ale pomdha
zdkaznikum vesit jejich PPO (potieby, pozadavky, ocekdvani) komplexne. (Kasik,
2009) Hlavnim cilem integrované marketingové komunikace je tedy vzajemna
provazanost mezi jednotlivymi ¢astmi marketingové komunikace, které spolecnost
vyuziva a snaha vytvofit pevny, jednotny a fungujici celek, kde tyto prvky
marketingové komunikace budou maximalné¢ propojeny. Pomoci této vzajemné
provazanosti vytvofit jasné a presvédcivé sdéleni pro zékaznika, diky kterému bude
moci spoleCnost dosahnout maximalni efektivity v napliiovani jednotlivych
1 celkovych marketingovych a obchodnich cili spolecnosti.

Integrovanou marketingovou komunikaci nelze vytvofit automaticky, veskeré
¢asti komunika¢niho mixu je nejdiive nutné velice dukladné naplanovat, proto aby
vysledny plan byl racionélni a ispésny. Toho Ize docilit pouze tehdy, kdyz je vhodné
nastavena komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi ve spolecnosti a to predevSim
na vzajemné soucinnosti a kooperaci za ucelem dosazeni vytyCenych cill.
V neposledni tfad€¢ nutné kvalitni manazerské vedeni a rozvrzeni pravomoci
a odpovédnosti, aby nedoSlo k nedorozuméni a naslednému odklonu od spolecné
komunikace. Tuto potifebu jednotného vedeni komunikace spole¢nosti zdiraziuje
1 Pelsmacker, ktery k této problematice uvadi nasledujici: ,, Reklama, public
relations, podpory prodeje a osobni prodej jsou casto tradicné rizeny oddeélené
Jjednotlivymi utvary firmy, jejichz pracovnici zridka vzajemné komunikuji o prioritach
a spolecném postupu. Uspésnd integrovand marketingovd komunikace vyzaduje, aby
jeden manazer mél pravomoc a odpovédnost ridit jednotlivé specializované utvary,
podilejici se na komunikaci spolecnosti. “ (Pelsmacker, 2003)

Oproti klasické marketingové komunikaci se integrovand komunikace
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zamé&fuje mnohem vice na zdkaznika, na budovani vzajemnych vztaht a celkovou
interakci. Snahou spolecnosti pii integrované komunikaci je vytvorit davéru ke
spolecnosti, k produktiim, které nabizi a samoziejmé jeho celkovou spokojenost
prostiednictvim selektivni komunikace a vzajemného ,,dialogu‘. Hlavni rozdily mezi
klasickou komunikaci a integrovanou komunikaci je mozné porovnat v nésledujici

tabulce.

Tab. 3.4. Odli$nost pfistupu v klasické a integrované komunikaci

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zamg¢iena na akvizici, prodej Zamgéiena na udrzovani trvalych vztaht
Masové komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou predavany Informace — samoobsluha

Iniciativa na stran¢ vysilajiciho Piijemce piebira iniciativu
Presvédcovani Informace jsou poskytovany

Utinek na zakladé opakovani Utinek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prode;j Snadny prode;j

Vlastnosti znacky Duvéra ve znacku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postoju Spokojenost

Moderni, pfimocara, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentarni

Zdroj: (Pelsmacker, 2003)

Jak jiz bylo zminéno k dosaZzeni kvalitni integrované marketingové
komunikace, je nezbytné nutné zaméfit se na komunikace jako na celek, ktery ma
pomoci definovat kulturu a identitu spole¢nosti, v neposledni fad€ sniZit rozdil mezi
identitou a image spole¢nosti.

Firemni kulturu lze chapat jako souhrn pravidel, norem, které¢ ovliviiuji
chovani a presvédceni zaméstnancii spolecnosti. Nesmi se vSak zapominat ani na
ostatni aspekty firemni kultury, které¢ mizeme rozdé¢lit na tfi zdkladni urovné. Prvni
jsou fyzické aspekty spoleCnosti, které se tykaji predevSim vzhledu budov,

ucelenému stylu vizitek, hlavickového papiru, ale 1 zpiisobu jednani se zakazniky.
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Druhou trovni firemni kultury jsou zaméstnanci a jejich chovani, vlastnosti,
muze se jednat napiiklad o zpisob komunikace se zakazniky, ochota hledat nejlepsi
mozna feSeni pfi vyfizovani stiznosti ¢i poctivost zaméstnancli spoleCnosti.

Posledni uroven firemni kultury se sklddd z pochopeni a sdileni hodnot
spole¢nosti, kdy kazdy zaméstnanec spole¢nosti uznava tyto hodnoty a chova se
podle nich. De Pelsmacker tvrdi o firemni kultute ze: ,, vSichni zaméstnanci museji
pochopit poslani, tj. ceho ma byt dosazeno, jaké postaveni chce spolecnost mit, jakée
ma hodnoty a jakym zpusobem zamysli dosahnout svych cilii. Je nezbytné, aby

‘

tomuto poslani vérili a chovali se v souladu s jeho cili a definovanymi hodnotami.
(Pelsmacker, 2003)

Pod firemni identitou je mozné si ptedstavit styl ¢i zpusob, kterym se
spole€nost prezentuje pfed svym okolim, svymi soucCasnymi ¢i potencionalnimi
zakazniky. Obsahuje urcité symboly, zptusoby komunikace, hodnoty a vzorce

chovani, podle kterych by spole¢nost chtéla byt vnimana.

3.2.3. Image a reputace firmy

Image spole¢nosti je zptsob, jakym je spole¢nost vnimana v o€ich a myslich
svych stalych ¢i potenciondlnich zdkaznikl. Postoj, ktery zaujima vefejnost ke
spoleCnosti je velmi dulezity pro nasledné chovani zékaznika. Pti tvorbé image
spolecnosti je nutné dbat na vSechno ,,co miize na lidské védomi piisobit, od kultury
dané spolecnosti, jeji tradice, systéemu vychovy a vzdélavani, socialniho okoli az po
prostredky marketingové komunikace.* (Vysekalova, 2009) Proto je velmi dilezité,
aby tento dojem, ktery vyvolava na zaklad¢é predchozich zkuSenosti, komunikace ¢i
chovani byl co nejlepsi.
ktera je jednim ze zakladnich kroki na cesté k usp&chu a prosperité. Casto se totiz
stava, Ze spotiebitelé kupuji vyrobky nebo sluzby nejen kvili jejich kvalité, ale
pfedevsim diky reputaci ¢1 hodnotam, kterou spolecnost ma. ,,Pozitivni image tvori
emocionalni zisk, ktery mizZe byt mnohem trvalejsi a dlouhodobou konkurencni
Vyhodou, nez jakékoli specifické viastnosti produktu ¢i sluzby. Zakaznici jsou silné
napojeni, ale nemaji dostatek informaci, aby posoudili hodnotu toho, co firma nabizi,

a tak to bude prave image, jez rozhoduje o jejich nakupu. Image podporuje usili
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spolecnosti ziskat takové lidi, kteri budou klicovymi faktory jejiho uspéchu, jako jsou

investori, analytici, pracovnici a partneri.“ (Pelsmacker, 2003)

3.3. Marketingovy Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je nedilnou soucasti marketingového mixu, né¢kdy byva
oznacovan také jako propagacni mix. Marketingovy komunika¢ni mix je tvofen
Ctyfmi nejvyznamnéjSimi nastroji, kterymi jsou propagace (reklama), podpora
prodeje, PR (public relations) a pfimy (direct) marketing.

Reklama je velice casto chapana jako synonymum pro marketingovou
komunikaci, z duvodu, Ze patii mezi nejviditelnéjsi nastroje komunika¢niho mixu.

Podpora prodeje predstavuje vétSinou kampan ovliviiujici prodej naptiklad
pomoci slevy, poskytovanim kuponti ¢i vyhod vérnostnich programt pro stalé
zakazniky.

Vztahy s vefejnosti neboli také public relations obsahuji veskeré mozné
zpusoby prostiednictvim, kterych spole¢nost komunikuje se svym okolim a vSemi
jeho subjekty, se kterymi chce mit dobré vztahy.

Pfimym marketingem lze rozumét osobni kontakt se zdkazniky spolecnosti
a to jak se stavajicimi tak i1 s potenciondlnimi, dale se mlze jednat o zasilané
reklamy, letdky, direct maily ¢i telemarketing.

Je ovSem mozZné k témto Ctyfem hlavnim nastrojim komunikaéniho
mixu piidat 1 dal$i néstroje, jako je osobni prodej, dale pak sponzorstvi, vystavy
a veletrhy, které maji zvlasté velky vyznam v primyslovych odvétvich, jelikoz
umoziuji jednoduchy kontakt mezi odbérateli a dodavateli. Pelsmacker (2003) k nim
pfidavd komunikaci v prodejnim nebo ndkupnim misté a interaktivni marketing,
ktery se vyznacuje vyuZivanim internetu a extranetu. Komunikace v prodejnim nebo
nakupnim misté mize mit podobu naptiklad obrazovek s promitanim ¢i usporadani

obchodu ¢i prodejniho mista.

3.3.1. Reklama

Kdyz se fekne marketing nebo marketingovad komunikace, velké vétsing lidi se
vybavi pojem reklama. Hlavnim divod spoc¢iva vtom, ze reklama je nejvice
viditelny nastroje marketingové komunikace a spotiebitel se s ni mize setkat takika

na kazdém kroku. ,Reklama je jednim z nejstarsich, nejviditelnéjsich
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2003) | v soucasné dob¢ se na ni u naprosté vétsiny spole¢nosti vynalozi témeér
veskeré prosttedky z rozpoctu, ktery je urCeny na komunikaci. Samotna reklama je
vSak nedilnou soucasti obchodu jiz po né¢kolik tisicileti. Vyznam slova reklama
vychézi z latinského slova ,reklamare” tedy znovu kiiceti. Jiz od nepaméti bylo
nezbytné se jakkoliv odlisit od konkurence a k tomu byla vyuzivana reklama v té
nejryzejSi podobé. Nejstar§si forma reklamy byla ustni, kde velky vyznam hrali
vyvolavaci, ktefi se snazili upoutat na své zbozi, at’ uz slo o koteni, maso ¢i otroky.
Postupem casu se zacaly rozSifovat rizné ndpisy nad obchody, hlinéné tabulky,
papyry ¢i vyveésné tabule, které odliSovaly rizné obchodniky od ostatnich. Znamky o
prvnich formach psané reklamy nalezneme jiz ve starém Egypté a pochazeji z doby
priblizn¢ 2000 let pted nasSim letopoctem.

V soucasnosti ma reklama ponc¢kud jinou formu avSak podstata upoutat
a odlisit se od konkurence zlstava. Stala se z ni ale nedilné soucast moderniho svéta.
Zasahuje opravdu vSechny lidi, néktefi ji mohou obdivovat, jini nenavidét, ale
nikomu nemtize byt lhostejna.

Pojem reklama lze definovat mnoho riznymi zpusoby. Naptiklad podle De
Pelsmackera je mozné definovat reklamu jako ,,placenou neosobni komunikaci
firem, neziskovych organizaci, jednotlivcu, kteri jsou urcitym zpusobem
identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat
osoby, patrici do specifické verejnosti prostrednictvim riznych médii* (Pelsmacker,
2003).

Nelze opomenout ani Kotlerovu definici. Kotler reklamu definuje ,,jako
jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii “(Kotler, 2007).

Ob¢ definice obsahuji urcité podobnosti, co se tyce placené komunikace,
propagace prostiednictvim médii. De Plesmackerova definice je ponékud Sirsi
a rozliSuje reklamu na pfesvédCovaci a informativni.

Pokud Ize rtizné definice pojmu reklama néjakym zplsobem generalizovat,
mohlo by se dojit k zavéru, ze reklama je placena neosobni komunikace s vefejnosti,
o vécech, zbozi, sluzbach, idejich, organizacich, lidech a mistech, kterd se snazi
oslovit soucasné ¢i potenciondlni zdkazniky a vyvolat reakci, kde zadavatel
reklamniho sdéleni je vzdy identifikovatelny. MiZeme se setkat s nejriiznéj$imi

formami reklamy od klasické tisténé reklamy az po audiovizualni materialy.
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Aby reklama byla efektivni, zasahla ndmi poZadovany segment obyvatelstva
tedy cilovou skupinu zékaznikti dané spolecnosti, je potfeba vybrat vhodny
komunika¢ni kanal. Vybér komunika¢niho kanalu zavisi na fadé faktorti pocinaje
cilem reklamy, zdali se jedna o reklamu cilenou na spotiebitele, orientovanou na
produkt ¢i pfipominajici reklamu. Dal$imi faktory maze byt napiiklad, jakou skupinu
potenciondlnich zdkazniku chceme reklamou oslovit, v neposledni fad¢ se nesmi

zapomenout na naklady s reklamou spojené, které se lisi u kazdé formy reklamy.

3.3.1.1. Reklamni cile

Diive nez spole¢nost zacne sestavovat své reklamni cile ¢i formulovat strategii,
je nezbytné€ nutné vytvoftit profil cilové skupiny. Jednotlivé cilové skupiny se lisi
podle znalosti znacky, vnimanim image znacky, Zivotnim stylem ¢i loajalitou ke
znacce. Svou roli pfi vytvareni profilu cilové skupiny mohou hrat i demografické
aspekty. Reklamu je mozné vyuzit riznym zptisobem a rozdilnou formou, je mozné
propagovat, produkt ¢i sluzbu ¢i dlouhodobou image o spolecnosti. Pomoci
sdélovacich prostfedkli reklama umi oslovit velky pocet potenciondlnich zékaznik
z tad Siroké vetejnosti, ale diky urcité neosobnosti ztraci schopnost byt dostatecné
presvédciva i presto Ze vétSinou byva velmi nakladna.

Ptedtim neZ se spolecnost rozhodne investovat do reklamy urcité financni
prostfedky, méla by si jasn¢ definovat cile, kterych chce prostfednictvim reklamy
dosdhnout, nebo jaky méa mit reklama vliv na stavajici ¢i potencionalni zakazniky.
Zakladni cile reklamy vymezil De Pelsmacker (2003) nasledovné: informativni
reklama (informuje vefejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech. Ugelem této
reklamy je vyvolat zijem a poptavku (pull strategie)), presvédcovaci reklama
(nastupuje v obdobi zvySené¢ho konkurenéniho tlaku a jde tudiz o to, zapusobit na
zékaznika tak, aby si zakoupil pravé produkt dané spolecnosti. Nékdy tato reklama
prechazi do reklamy srovnéavaci, porovnavajici pfimo na$ produkt s jinym nebo
dokonce sjinymi.) Poslednim typem je pfipominajici reklama (ma udrzet
V podvédomi zékaznikii produkt a znacku spolecnosti, naptiklad pro nadchézejici
sezonu).

Dalsi zajimavé déleni cild popisuje De Pelsmacker nésledujicim zplisobem:

wJe treba rozliSovat mezi firemnimi, marketingovymi, komunikacnimi a reklamnimi
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cili kampane. Cile propagace mohou byt Kognitivni, poznavaci cile, afektivni cile,

emocionalni a smyslové cile, konativni a behavioralni cile. ** (Pelsmacker, 2003)

Tab. 3.5. Cile propagace

- potreby v dané kategorii
» produktu

Kognitivni, pozndvaci cile o 5
- povedomi o znacce

- znalost znacky

- pocity vyvolané reklamou
- postoj k reklame

- obliba znacky

Afektivni cile, emociondlni a smyslové - postoj ke znacce

- preference znacky

- ndzor na znacku

- spokojenost se znackou

- nakupni zamery

- nakup
Konativni, behaviordlni cile
- opakovany nakup

- loajalita ke znacce

Zdroj: Pelsmacker, 2003

Spole¢nost mize kombinovat rizné druhy cili, béhem jedné kampang, ale
musi se rozhodnout a vybrat si priority, kterd ma u urcitych cild. Kratkodobé
1 dlouhodobé cile musi byt pevné zaclenény do Casového harmonogramu. Kazdy
z téchto cilti by mély byt jasné definovany, splnitelny a méftitelny. Pfi definici cilt je
potieba urcit, jakych kvantitativnich vysledka by se mélo dosédhnout.

Dilezitou roli na vysledny efekt reklamniho sdéleni ma 1 vybér sdélovaciho
prosttedku, prostfednictvim kterého bude reklama Sifena k vetejnosti. Podle toho
jsou také reklamy dé€leny na tiskové, rozhlasové, internetové a televizni. Samotny
proces Sifeni daného reklamniho sdé€leni je zélezitosti medidlni strategie spolecnosti.
Spolecnost je pii vybéru vhodného média limitovana cenou zvetejnéni reklamniho
sdéleni, ktera také ovliviiuje frekvenci, s jakou bude reklama na své adresaty pusobit.
Vybér média by mél korespondovat se znalostmi o rozsahu a dostupnosti adresat

reklamy.
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Nasazovani reklamy v mediich je déleno do tfi kategorii podle De
Pelsmackera (2003) a to na soustavné nasazovani reklamy, kdy naptiklad
rovnomeérné po cely rok je reklama spolecnosti prezentovana v médiich se stejnym
rozsahem a intenzitou (frekvenci). Z pravidla se to tyka pouze velkych, kapitalove
silnych spolecnosti a obvykle se jednad spiSe o aktivity v oblasti public relations
zameétené na budovani ¢i posileni image spole¢nosti nebo produktu ¢i sluzby. Dals$im
postupem nasazovani reklamy je pulzujici, coz znamend, Zze béhem roku se
postupem V nasazovani reklamy je ndrazova reklama, jez je umistovana ojedinéle
a kratkodobé¢, ovsem s velkou intenzitou.

Kdyz spolecnost pracuje na ptipravé reklamniho sdéleni a rozhoduje
o medidlnim planu, musi nepodminecné zvazit urcité¢ kroky, kterymi jsou podstata
sd¢leni aneb co je obsahem sdéleni, co chce spolecnost prostifednictvim reklamniho
sdéleni fict svym zakazniklim nebo Siroké vetejnosti. Komu to chce sdélit je druhy
krok pfi ptipravé medialniho planu, kdo je adresatem ptipravované reklamy. Déle
musi uvazovat o tom jaké je poslani reklamy, c¢eho chce spolecnost jejim
prostiednictvim dosahnout. Velice dilezitym krokem je vybér vhodného média,
pomoci kterého bude piedavano sdéleni cilovému publiku. Neméné dulezitym
krokem je urceni frekvence reklamy, jak Casto bude predavéna, coz samoziejmé uzce
souvisi s naklady, které je spole¢nost ochotna do reklamy investovat.

Vsechny tyto kroky je mozné nalézt v tabulce, ktera popisuje stadia pii tvorbé
marketingové strategie, kterd lze vyuzit pti ptipravé reklam bez ohledu na to, zda

spole¢nost planuje propagovat produkt, sluzby nebo cokoliv jiného.

Tab. 3.6. Stadia tvorby kampané:

Marketingova strategie

Reklamni strategie

- cilové skupiny Komu?
- cile Proc¢?
- strategické sdéleni Co?

Kreativni strategie
- kreativni idea Jak?

- realizacni strategie
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Medialni strategie

- kterd média Kde?
- Casové obdobi Kdy?
- frekvence Jak ¢asto?

Posouzeni alternativ

Realizace

Hodnoceni kampané

Zdroj: De Pelsmacker, 2003

3.3.1.2. Informacni apely a rozhodovani o reklamnim sdéleni

,Informace zahrnuté v reklamé maji rozhodujici vliv na jeji ohodnoceni.
Informacni reklama muze obsahovat jeden nebo vice informacnich apeli.*
(Pelsmacker, 2003) Je dilezité nejen urcit, komu chce spolecnost piedavat reklamni
sdéleni, tedy cilovou skupinu, dale své cile, ale pfedev§im formu tohoto sdéleni. Co
bude obsahem dané¢ho reklamniho sdéleni a jakym zpisobem bude vytvareno. Bez
kvalitniho obsahu reklamniho sdéleni, mize veSkerd prace na ptipravnych castich,
I kdyby byla provedena spravné vyznit do ztracena.

Nejpouzivangj§imi informacnimi apely jsou ty, které informuji o cené, kvalité

¢1 vykonu u produktu ¢i sluzby, které spolecnost ve svém reklamnim sdéleni nabizi.

v

Tab. 3.7. Nejpouzivangjsi informadéni apely

- cena - specialni nabidka - bezpecnost

- kvalita - chut - nezavisly vyzkum
- wkon - vyzZivna hodnota - firemni vyzkum

- komponenty - baleni - nové napady

- dostupnost - zaruky

Zdroj: Abernenthy, Franke,G.R., 1996

3.3.1.3. Emocionalni apely

Emocionalni apely maji za cil vyvolat u adresata reklamy spi§ pocity oproti
mySlenkam, jak je tomu u apeld informacénich. Tyto apely obsazené v reklamach
obsahuji mnoho nonverbalnich prvki a podmétl, které vzbuzuji piedstavivost

a pocity. Prvotnim cilem je tedy vyvolat pocity, 1 kdyZ se to nemusi povést u vSech
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zakaznikl. Mezi tyto emocionalni apely je mozné zatfadit humor, erotiku, vielost
a strach.

Humorna reklama si klada za cil pobavit, resp. rozesmat, adresata. Vtipné
a zabavné reklamy jsou nejCastéji pouzivanymi, z téch, které maji apelovat na emoce.
Pti tvorbé reklamniho sdéleni je vSak nutné myslet na to, aby byl humor efektivni
a predevSim aby si spotfebitelé zapamatovali nejenom vtipnou reklamu, ale hlavné
znacku ¢i sd€leni. Dulezité je, aby spolecnost méla na védomi, jaky produkt ¢1i sluzbu
nabizi, dale na tom jestli je spolecnost zndma na trhu ¢i novacek. Tyto aspekty se
totiz mohou také projevit na vysledku reklamni kampané. ,,Efektivnost humoru zavisi
na typu produktu a dale plati, Ze humor je efektivnéjsi u existujicich a znamych
znacek, nez u znacek novych, neznamych. Vytvoreni povédomi o znacce je totiz
mnohem obtiznéjsi pomoci humoru, nebot ten k sobé bude vazat tolik pozornosti, Ze
potlaci pozornost ke znacce. * (Pelsmacker, 2003)

Velmi oblibenym emociondlnim apelem pouzivanym v reklaméach je také
erotika. Erotika stdle vzbuzuje urCitou kontroverzi v reklamnich sdélenich, muze
snadno snizit efekt zapamatovani si znacky ¢i produktu ¢&i dokonce poskodit
zadavatele. ,,Inzerce bude povazovina za erotickou, pokud obsahuje nékteré
Z nasledujicich prvki: castecna nebo uplna nahota, télesny kontakt mezi dospéelymi,
sexy nebo provokativné oblecené osoby, vyzyvavy nebo smyslny vyraz ve tvari,
sugestivni mluva ¢i sexudlné ladéna hudba.” (Geuens, 1997) Cilovou skupinou,
kterou se spolecnosti snazi oslovit pomoci erotické reklamy, jsou pfedev§im muzi,
ktefi na tento emocionalni apel reaguji pozitivnéji nez zeny. V posledni dobé€ rapidné
sili kritika proti prezentaci Zeny jako sexualniho objektu.

Apelovat na vielost je jednou z béznych emocionalnich technik, které jsou
vyuzivany v reklamnich sdélenich. Vzbuzuje v adresatech vétSinou pozitivni reakce
vici znacce, nékdy se stava, ze podporuje i nakupni zaméry. Co je vielost v reklamé
definoval De Pelsmacker (2003), kdyZ popsal vielost jako néco co evokuje piijemné
a pozitivni pocity, jako je laska, ptatelstvi, Gtulnost a empatie. Cilovou skupinou pro
zadavatele reklam, ktefi vyuzivaji apel na vielost, jsou vétSinou empaticti lidé.

Apel na strach vyuzivaji spolecnosti, které se jeho pomoci snazi upozornit na
rizika, kterd ohrozuji spotiebitele, ale ten prostfednictvim akce napi. nakupem
produktu, ktery se objevi v reklamé, mlzZe tyto rizika minimalizovat nebo uplné

odstranit. Mezi typicka rizika, vyuzivand v reklamnich sdélenich jsou podle De
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Pelsmackera (2003) fyzicka rizika, spoleCenska rizika, Casova rizika, rizika snizené

vykonnosti, finan¢ni rizika ¢i rizika ztraty urcité piilezitosti.

3.3.1.4. Segmentace a volba vhodné cilové skupiny

Aby bylo mozné uvazovat o riznych typech apelti, které budou zahrnuty
v reklamnim sdé¢leni spolec¢nosti, je velmi dulezité zvolit spravnou cilovou skupinu,
kterou chce zadavatel reklamy oslovit. V soucasné dobé se Castéji vyuziva cileny
marketing na rozdil od trzn¢ nediferencované¢ho (masového) marketingu.

Mnoho spolecnosti vyuziva podle Kotlera (2004) cileny marketing, ktery
zahrnuje identifikaci hlavnich trznich segmentti, volbu téch nejpfitazlivéjsich a vyvoj
vhodnych produktd a marketingovych programt. Misto Siroce pojatého
marketingového programu, kladou spolecnosti diiraz na ptizplisobeni produktl
a jejich marketingu pozadavkim cilovych zakaznikd.

Autoti Allgayer a Kalka (2008) ve své knize marketing podle cilovych skupin
zdaraziuji vyznam cileného marketingu pro spolecnosti. Dle jejich nézoru je nutné,
aby vyrobci €i spole€nosti pii osloveni zdkaznika vé&déli, které oblasti zivota
jednotlivi zakaznici reprezentuji, jaké hodnoty uznavaji, jaké maji potieby, pfani,
zvyklosti a zaliby. Dale upozorniuji na fakt, ze pii stale vétsi interaktivitou dialogu
mezi spoleCnosti a zdkaznikem roste nebezpeci, ze zakaznika, o kterého spole¢nost
usiluje, oslovi zcela nevhodnym zplisobem, coZ mize mit ve vztahu k zdkaznikovi
negativni disledky.

Cileny marketing se sklada ze tii zasadnich ¢asti. Prvni z nich je identifikace
a charakteristika hlavnich trznich segmentt, tedy zakaznikd, jejichz potieby jsou
podobného razu. Druhym krokem je vybér jedné nebo vice cilové skupiny
(segmentu). Tretim krokem je vyvoj vhodnych produktii a specifikace klicovych
vlastnosti produktti, které odpovidaji potiebam zakaznikli a nasledné sdéleni
zakaznikm.

Segmentace trhu je prvnim krokem, ktery pomaha pifesnéji definovat trzni
prostiedi, informovat o konkuren¢nim prostfedi a v neposledni fad¢ upozoriovat na
meénici se potieby trhu. Segmentace trhu probihd na nékolika Grovnich, mezi které se
fadi segmentovany marketing, vyklenkovy marketing, lokdlni marketing
a individualni marketing. Spolecnost pfi segmentaci trhu musi provést prizkum, kdy

je provadéno vétSinou neformalni dotazovani, pii kterém je hlavnim ukolem
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pochopeni motivace, chovani a postoje zékaznikti. Duilezitym prvkem pii segmentaci
je také analyza a profilovani, kdy jsou rizni zékaznici rozdéleni do urcitych skupin
se spoleénymi rysy a znaky chovani. D¢leni do skupin, mlze probihat na rGznych
urovnich. Spole¢nosti mohou dé¢lit své zakazniky z hlediska geografického,
demografického, etnografického, fyziografického, psychografického ¢i podle

chovani.

3.3.1.5. Vybér média

Po definici cilt, vybéru cilové skupiny a obsahu reklamniho sdéleni je nezbytné
provést vybér média. Jana Piikrylova (2010) uvadi, Ze komunika¢ni média lze
rozdélit do dvou skupin, to na média elektronickd a média klasickd. Mezi
elektronickd se tadi rozhlas, televize, kino a internet. Do skupiny klasickych médii

pak spadaji noviny, ¢asopisy a n¢kterd outdoor a indoor média.
TiSténa reklama

Reklama vtisku je jednou znejstarSich forem komunikace. Noviny
a Casopisy jsou v této oblasti nejrozsifenéjsi. Noviny a ¢asopisy miizeme rozdélit do
ruznych skupin, nejtypictéjsi rozdéleni je podle frekvence vydavani. Rozd€lujeme je
na deniky, vychazi kazdy den, tydeniky, mésicniky a jina periodika.

Za nespornou vyhodu reklamy v tisku lze povaZzovat to, ze ¢tendf vnima text,
tudiz je schopny vnimat text obsazeny i v inzerci. Mezi dalsi vyhody reklamy v tisku
patii jeji dlouhodobégjsi ptuisobeni, pravé dle periodicity tisku. Vybérem vhodnych
novin ¢i ¢asopisu lze presné zamétit cilovou skupinu, lokalni deniky, specializované
Casopisy apod. Za dalsi vyhodu Ize povazovat fyzické uchovani informace
spotiebitelem a také to Ze ve vétsiné pripadu je vytisk ¢ten opakované jednou ¢i vice
osobami, to plati predevsim u odbornych casopisii. Také naklady spojené s inzerci
jsou ve srovndni s ostatnimi komunikaénimi kandly, jako je napf. televize
pfijatelné;si.

Mezi nejvétsi nevyhody umisténi reklamy v tisku patii inzertni pteplnénost,
u deniku Spatna kvalita tisku a urcitd omezenost, nelze pouzivat kreativni formaty,
animace apod. Dal§imi nevyhodami muiZze byt 1 Casova naroCnost na piipravu
reklamy, at’ uz se jedna o grafické navrhy, podklady, které mohou zdrzovat

a negativné pusobit na aktudlnost sdéleni. Tato doba je zéaroven limitovana

33



uzavérkami. K dalSim negativ tiSténé reklamy patii také jeji pasivita. Jak jiz bylo
zminéno, nelze vyuzit animace, zvuk apod. Primérna doba kontaktu neptesahuje
délku 3 vtefin, béhem této kratké doby musi reklama ¢tenare zaujmout. K zvyseni
zajmu Ctendfe muzeme pracovat s vlastnostmi reklamy, jako je barevnost, velikost
inzerce, jeji pozice apod. Obecné plati, ze tim v¢Etsi je inzerce, tim vétsi je jeji dopad,
minimaln¢ pravdépodobnost, ze si ji Ctenaf vSimne a bude se o ni zajimat.
Nejpouzivangjsi formaty inzerci jsou 1/4 stranky, 1/8 stranky a 1/12 stranky. Stejné
je to s barevnosti inzerce, barevna reklama v tisku zaujme vice nez inzerce Cernobila,
ktera miize tzv. splynout s okolnim textem. Umisténi na strance hraje také svou roli,
kazdy ctendf mize mit svij zplsob Cteni, avSak reklama umisténd v predni ¢asti
novin ¢i jiného média je efektivnéjsi. Co do rozlezeni na strance, z logiky cteni tudiz
od shora dolii a z leva doprava, bude vétsi dopad reklamni sdéleni umisténé v levé

horni ¢asti stranky.
Radiové reklamy

Radio je viudyptitomné medium. Témét 85% populace v Ceské republice ve
véku od 12 do 75 ti let posloucha radio denné. Primérna délka poslechu soukromych
radiovych stanic je mezi 6. hodinou ranni a 19. vecerni piesné 4 hodiny a 31 minut.
Nejvice posluchacli maji radiové stanice mezi 8. hodinou ranni a 13. hodinou.
Odlisnost rozhlasovych stanic umoznuje efektivné zacilit na vybranou cilovou
skupinu a to jak z hlediska mista bydlisté, tak véku, pohlavi a napiiklad dosazeného
vzdélani. To potvrzuje 1 Kotler ve své definici radiové reklamy: ,, Perhaps radio's
main advantage is flexibility—stations are very targeted, ads are relatively
inexpensive to produce and place, and short closings allow for quick response. Radio
is a particularly effective medium in the morning “ (Kotler, 2006), kde oznacuje radio
jako velice flexibilni medium, pravé flexibilita je jeho hlavni vyhodou. Dale jsou
radiové stanice velmi snadno cilené, reklamy levné na vyrobu i umisténi. Kratké
uzaveérky radiovych stanic umoziuji rychlé reakce. Radio je podle Kotlera obzvlasté
efektivni v dopolednich hodinach.

Jako zfejmou nevyhodu rozhlasové reklamy miZzeme jmenovat nedostatek
vizualnich obrazl a také omezeny rozsah rozhlasovych stanic. K pokryti regionu
nebo celého tizemi daného statu je zapotiebi pouzit vice rozhlasovych stanic, coz

vede k zvySovani nakladd. K tomu aby rozhlasova reklama byla uspésna, je zapotiebi
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kreativity, ktera se d4 podpofit vyuzitim hudby a zvuki, které dokazi v posluchaci

vzbudit pozornost.
Venkovni reklama

Venkovni reklama nebo také out of home — outdoor reklama jiz nemutze byt
spojovana pouze s billboardy. Jak vyroba a grafické pojeti billboardii proslo
vyvojem, od klasickych tisténych az po audiovizualni billboardy, kde je vyuzito
zvuku a dalSich efektl, tak i outdoor reklama prochéazi vyvojem. V dnesni dobé se
muzeme setkat napiiklad s 2D a 3D nastavbami na budovach, billboardy umisténymi
na automobilech, které se mohou pohybovat v cilové oblasti i n¢kolikrat do hodiny
nebo citylighty.

Zadavatel venkovni reklamy si muze vybrat opravdu z nepifeberného
mnozstvi riznych vefejnych prostor. Velice c¢asto jsou vyuzivana madla
Vv prostfedcich hromadné dopravy, autobusové zastavky, reklamu je mozné umistit ve
sportovnich aredlech, béhem kulturnich akci na podiich atd. Vyjimkou nejsou ani
transitni reklamy umisténé pfimo na automobilech, autobusech ¢i pFiméstskych
vlacich.

Kromé nespornych vyhod, které venkovni reklamy poskytuji, jako jsou
vysoka frekvence a pokryti, snadné regionalni cileni, moznosti vyuzit nejriiznéjSich
kreativnich formati, ma outdoor reklama i své nevyhody. Mezi tyto nevyhody
fadime napiiklad vyuZziti vétSinou jednoduchy sdé€leni, velmi vysoké néklady na
produkci, ale predevSim velké mnozZstvi restrikci. Co se tyce billboardi, jako
nejznaméjsiho typu venkovni reklamy je nutnd jednoduchost sdéleni i jeho grafické
vyjadieni. Ridi¢ v projizd&jicim automobilu ma jen ndco pies vtefinu, aby si

billboard prohlédl a piecetl jeho obsah.
Televizni reklama

Televizni reklama je oznaCovdna jako médium s nejvy$Sim zdsahem na
spotiebitele. Pomoci televizni reklamy je moZzné predat reklamni sd€leni témét na
cely trh. Diky velkému mozné specializovanych televiznich kandli a v posledni dobé
také regiondlnich televiznich stanic, miZe spole¢nost (zadavatel reklamy) snadno
oslovit svoji cilovou skupinu. Podobné cileni lze také snadno ucinit umisténim
reklamniho sdéleni mezi vhodné televizni porady. Zakonité jiny dopad bude mit

reklama na praci praSek béhem sportovniho pfenosu ¢i béhem rodinného potradu.
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Mezi nejvetsi vyhody televiznich reklam patii spojeni obrazu a zvuku, tento
audiovizualni dopad muze piedstavit produkt, ukazat benefity, budovat image znacky
¢1 pifimo prodavat. Se stejnym nazorem se ztotoziuje 1 Kotler, ktery v TV reklamé
vidi dvé velké vyhody. Prvni znich je U¢innd demonstrace atributi produktu
a presveédcivé vysvétleni vyhod, které spotiebiteli pfindsi. Za druhé televizni reklama
muze dramaticky zobrazovat uzivatele, uzivat metafor a podporovat firemni identitu.
., TV advertising has two particularly important strengths. First, it can be an effective
means of vividly demonstrating product attributes and persuasively explaining their
corresponding consumer benefits. Second, TV advertising can be a compelling
means for dramatically portraying user and usage imagery a brand personality. “
(Kotler, 2006) Tyto vyhody umocnuje fakt, ze televize patii mezi nejdiveéryhodnéjsi
a nejpresveédCivéjsi médium, u nékterych televiznich stanic spojenych s vysokou
prestizi.

K hlavnim nevyhodam televizni reklamy patii vysokd cena jeji realizace
a také ndklady spojené s jejim umisténim. Naklady na umisténi se mohou ménit
podle televizni spolecnosti, ale pfedevS$im na vysilacim case. Mezi nevyhody
televiznich reklam zahrnujeme také mensi pruznost a nemoznost operativnich zmén.
Je to zplisobeno piedev§im tim, Ze ndkup reklamnich Cast probiha pfiblizné jeden
mésic, pied uvedenim reklamniho spotu.

Dalsi nevyhodou je velka koncentrace reklam tudiz ptesycenost spotiebitele.
Ta milZze zpisobovat nesoustfedénost divakll a ztrdtu pozornosti. ,, Divdci casto
béhem reklamni prestavky prepinaji mezi stanicemi, opoustéji mistnost nebo nevénuji

reklamam dostatecnou pozornost* (Krali¢ek, 2009).

3.3.2. Podpora prodeje

Oproti reklamé, jez udédva diavody pro¢ nakupovat, podpora prodeje
znazoriiuje predevsim stimuly ¢i motivaci k nadkupu.

Pelsmacker (2003) definuje podporu prodeje jako je kampan stimulujici
prodej napf. sniZenim cen, poskytovanim kupont, programy pro loajalni zdkazniky,
soutézemi ¢i vzorky zdarma apod. Podporu prodeje je podle Karlicka (2009)
definovat jako pobidky, které ovliviiuji okamzity nakup. Ve vétSin€ piipadl se podle
Karlicka jednd o pobidky zalozené na snizeni ceny (piimé slevy), kupony, rabaty

a vyhodna baleni
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Kotler (2004) oznacuje podporu prodeje jako klicovy prvek marketingovych
kampani, kterd zahrnuje soubor rUznorodych motivaénich nastrojii pievazné
kratkodobého charakteru, vytvaienych pro stimulovani rychlej$iho nebo vétSiho
nakupu urcitych produkti zdkazniky nebo obchodniky.

Podle Foreta (2006) vyuziva podpora prodeje kratkodobych, ale u¢innych
podnétli a pozornosti zamétenych aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Z Foretovi
definice plyne, Ze je zaméfena nejen na zakaznika (v podobé poskytovanych vzorkd,
cenovych slev, soutézi) ale také na obchodni organizace (kdy obchody ptipravuji
spole¢né reklamni kampané, soutéze dealerd) a na samotny obchodni personal.

Clow a Baack ve své knize Reklama, propagace a marketingova komunikace
(2008) vidi vyznam podpory prodeje predevSim v pfimeni Clenti marketingového
fetézce, k ndkupu zbozi za Gcelem dalSiho prodeje. Podle jejich definice se podpora
prodeje zaméfuje na maloobchodni prodejce, distributory, velkoobchody,
zprostiedkovatele a obchodni zastupce.

Obecné lze podporu prodeje definovat jako proces, ktery je orientovany na
komunikaci a poskytnuti podnétl. Je zndmo mnoho riiznych typt podpory prodeje,
které se lisi predevsim cili, kterych chce spolecnost prostfednictvim jednotlivych
typtt dosdhnout. Spole¢nym cilem vSak zlstava, skrze podporu prodeje, vyvolat

pozitivni reakce u ¢lenli marketingového fetézce.

3.3.2.1. Cile podpory prodeje

Spolecnost, ktera se rozhodne pro podporu prodeje, musi stanovit cile,
kterych chce dosahnout. Cile mohou byt opravdu rozdilné, ale musi navazovat na
primarni propagacni cile celé spole¢nosti.

Kotler (2004) uvadi, Ze cile podpory prodeje jsou odvozeny od SirSich
propagacnich cilli, které jsou naopak odvozeny od marketingovych cili dan¢ho
produktu. Konkrétni cile podpory prodeje se méni v zavislosti na cilovém trhu. Ve
vztahu k spotfebiteli zahrnuji cile povzbuzeni spotiebitele k v&tsim ndkupiim, ziskani
novych uzivateld k vyzkouSeni produktu a ziskdni uzivateld konkuren¢nich
spolecnosti. Maloobchodni cile zahrnuji zejména presvédcovani maloobchodnik,
aby nabizeli nové znacky spolecnosti a méli dostacujici zasoby, povzbuzovani
mimosezonnich nakupt, dostate¢né dopliiovani zasob.

Jeste Sirsi spektrum cilit podpory prodeje popisuji Clow a Baack (2008), které
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roz€lenili na zisk pocatecni distribuce, ziskani lepsi pozice v regélech prodejny ¢i
lepsi pozice prodejny, podporu zavedenych znacek, plisobeni proti aktivitam
konkurenc¢nich spole¢nosti, zvySovani objemu objednavek, budovani zéasob
u prodejcii, snizovani nadbytecného objemu zdsob, zlepSeni vztahti mezi Clanky
marketingového fetézce a posileni dal§ich komunika¢nich nastroji v integrované
marketingové komunikaci.

Foret (2006) rozliSuje cile ve vztahu k zakaznikiim, kde uvadi mimo jiné
povzbuzeni zadkaznika, aby vyzkouSel novy produkt, ziskat ho od konkurencni
spole¢nosti nebo zédkaznika odménit za vérnost. U obchodnich organizaci jsou podle
Foreta cile zaméfené predevSim na prevzeti sortimentu spolecnosti, udrzeni
dostate¢nych zasob a na umisténi zbozi spolecnosti na atraktivnich mistech
Vv prodejnach. Poslednim zcili je zainteresovanost obchodniho persondlu, aby
doporucoval a podilel se tak na prodeji produktu spole¢nosti.

Pro spolecnosti je velice dulezité vyuziti podpory prodeje, diky niz miize
dosahnout rozdilnych cild, jak jiz bylo zminéno vyse, a pfedevsim vyvolat pozitivni

reakce a tim podnécovat prodej produktii ¢i sluzeb spolecnosti.

3.3.2.2. Nastroje podpory prodeje

V podpote prodeje jsou rozliSovany dva zdkladni typy ndstroji na podporu
prodeje, kterymi jsou podpora prodeje vyrobcli a podpora prodeje maloobchodi.
Dtive nez spole¢nost rozhodne, ktery nastroj podpory prodeje pouzije, musi vzit
v uvahu, na jakém trhu podnika, opét zvazit cile podpory prodeje, sledovat
konkurenéni spolecnosti a jejich aktivitu a zvazit jaka je ndkladova efektivnost
u jednotlivych nastrojii podpory prodeje.

Kotler (2004) k nejpouzivanéj§im nastrojim podpory prodeje fadi piedevsim
vzorky, kupony, rabaty, cenové balicky, soutéZe, hry a loterie, prémie, vystavy i
prezentace vyrobku

Vzorky produktu, pfedstavuji nabidku produktu ¢i sluzby, kterou spole¢nost
nabizi svym partneriim ¢i zdkaznikiim zdarma. Spole¢nost ocekava od této formy
podpory prodeje pozitivni dopad na budouci prodej daného produktu ¢i sluzby. Foret
(2006) definuje vzorky produktu jako produkty na vyzkouSeni ¢i ochutnani
(sampling), které jsou vétSinou nabizeny zcela zdarma ¢i za symbolickou cenu.

Kupoény maji stimulovat prodej produktu nebo sluzby, které spolecnost
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nabizi. Diky kupénu mé zakaznik moZznost vyuzit slevu pfi budoucim nakupu, v
takové vysi jak je uvedeno na kupénu. Jak uvadi Kotler (2004) kupdny jsou vétSinou
distribuovany postou, pfilozeny k ostatnim produktiim, ale mohou byt i soucasti
reklam v novinach ¢i jinych tisténych médiich. Na kupoénu je kromé vysSe slevy,
kterou je mozné uplatnit, uvedeno také datum platnosti, jsou tedy ¢asové omezeng.

Rabaty je mozné chapat jako hotovostni refundace. Jedna se o slevu z ceny po
nakupu, kterou spolecnost poskytuje zakaznikovi na zakladé zaslan¢ho potvrzeni o
nakupu. Refundovana ¢astka je zakaznikovi zaslana jako rabat prostfednictvim posty
¢i bankovniho uctu (Kotler, 2004). Clow a Baack (2008) oznacuji rabaty jako penize
V hotovosti, které jsou vraceny zakaznikim ¢i spole¢nostem poté, co si zakoupi
urcity produkt.

Cenové balicky a jejich vyznam vymezuje Kotler (2004) jako efektivni
nastroj podpory prodeje, pomoci kterého Ize relativné snadno stimulovat prodej
daného vyrobku. Existuji dva typy cenovych bali¢kd, prvni variantou jsou snizené
ceny za pocet baleni. Jednd se pfevazné o dva kusy stejného produktu, kdy jeden je
nabizen se slevou ¢i zcela zdarma (napt. Sampoény 1+1 zdarma). Druhou variantou
jsou balicky podobnych produktt ¢i komplementd, kdy z jednoho produktu vznika
spotieba druhého (napft. slunecni bryle a pouzdro na bryle).

Soutéze, hry a loterie dle Clowa a Baacka (2008) reprezentuji velice
oblibenou formu podpory prodeje, kterd je hojné vyuzivana v ramci spotiebitelskych
I mezipodnikovych trhi. Kotler (2004) popisuje soutéze, hry a loterie jako moznost
hotovostni vyhry, vyletu ¢i urcitého produktu. Jak Clow a Baack tak Foret (2006)
pfisuzuji velky vyznam na uspéSnosti tohoto typu propagace cenam, o které se
soutézi, kdy ceny musi byt atraktivni, tak aby se zdkaznik soutéZe ucastnil. Velmi
jsou takové soutéze, kdy zdkaznik muze vysledek ovlivnit (napf. dosazeni urcitého
poctu nakupt, hlasovani). Na rozdil od neprtihlednych soutézi, kdy je Sance vyhrat,
1 kdyZ naptiklad mnohonéasobné hodnotné&jsi ceny, zavisla pouze na ndhodé.

Prémie podle Foreta (2006) ptedstavuji produkty, které jsou nabizeny zdarma
¢1 se slevou a slouzi jako stimul k uskuteénéni nakupu ur€itého produktu. Prémie
mohou byt umistény na baleni produktu nebo uvnitt. Prémie jsou vhodné motivacni
prvky, pro zdkazniky, pomoci nichz mohou spolecnosti zvySovat prodej svych
produktt.

Vystavy, prezentace produktii a veletrhy patii k nejvyuzivanéj$Sim nastrojtiim
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podpory prodeje a predstavuji také velkou vydajovou polozku v marketingovych
rozpoctech. Vystavy, prezentace a veletrhy, predstavuji moznost predvedeni,
piipadné i1 prodeje piedevsim novych produkti zakaznikiim a také srovnani vlastni

nabidky s nabidkou konkurenc¢nich spolec¢nosti (Foret, 2006).

3.3.2.3. Hodnoceni podpory prodeje

Po stanoveni cili propagace a vybéru cilové skupiny (bude-li cilit na
konkrétni skupinu nebo bude-li se jednat o podporu sméiujici na vSechny zékazniky)
a vhodného nastroje podpory prodeje (s ohledem na ekonomickou efektivnost
vybraného nastroje), spolecnost vytvaii plan realizace a kontroly. Pro kazdou
propagacni akci by mél byt zpracovan plan realizace a kontroly. Realiza¢ni plan by
m¢l zahrnovat pfipravnou ¢ast propagacni akce, tak ¢ast vlastniho provadéni (Kotler,
2004).

Po ukonc¢eni propaga¢ni kampang, ktera konci podle Kotlera (2004) kdyz je
pfiblizné 95 % zvyhodnéného zboZzi v rukou zdkazniki, nastdvd faze hodnoceni
vysledkt podpory prodeje, kterych spolecnost dosahla. Kotler (2004) vymezuje tfi
zakladni techniky pro posouzeni efektivnosti podpory prodeje, kterymi jsou udaje
o prodeji, prizkum minéni zékaznikl a experiment.

Udaje o prodeji pomahaji spole¢nosti s analyzou zakazniki, ktefi akci vyuzili,
pomahaji definovat spotiebitelské chovani pied podporou prodeje, jak se zménilo
chovani spotiebitelti, kteti vyuzivali vyhod podpory prodeje a jakym zptisobem se
chovaji ke konkurentim. Podpora prodeje je povazovana za vynikajici, podafi-li se
prildkat zakazniky od konkurencnich spolecnosti, aby vyzkousSeli lepSi produkt
a zUstali mu i nadéle vérni (Kotler, 2004).

Druhou metodou hodnoceni podpory prodeje podle Kotlera (2004) je
provedeni prizkumu minéni zdkaznik, ktery je zamétfen piedevSim na to, jakym
zpusobem se zakaznici o propagacni kampani dozvédéli, jaké s ni méli zkuSenosti,
jakym zpiisobem akci vyuzili.

Posledni metodou podle Kotlera (2004) je provaddéni hodnoceni pomoci
experimentu, kdy spolecnost milize vyuzivat zmén, manipulace s uritymi
proménnymi. Spolecnost mize vyuzit napiiklad zvySeni ¢i sniZeni rabatd, prémii
nebo zmény struktury cenovych balickli. Dale pomoci experimentu mize hodnotit

efektivnost jednotlivych distribucnich cest u podpory prodeje nebo délku trvani
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podpory.

Pelsmacker (2003) uvadi, ze efektivitu podpor, lze posuzovat dle vyvoje
obratu v dobé, kdy se uplatiovalo nékolik riznych typt podpor. V podstaté to
znamend, ze jsou vysledky jednotlivych podpor porovnavany mezi sebou. Toto
posuzovani muze byt relativné¢ zavadgjici, jelikoz néktery druh podpory prodeje
muze dopliiovat ostatni druhy podpor apod. Ptesnéjsi hodnoceni podpory prodeje

nabizi hodnoceni jednotlivych typt zvlast.

3.3.3. Vztahy s verejnosti

Vztahy s vefejnosti jsou oznaCovany soubory technik a nastroji, pomoci
kterych se spolecnost snazi budovat a udrzovat dobré vztahy s vefejnosti. Uzitim
téchto taktik dale tyto vztahy upevilovat a pozitivn¢ ovliviiovat.

Podle Pelsmackera (2003) dobré vztahy s vefejnosti jsou zalozeny na planu,
ktery obsahuje podobné rysy jako zbylé komunikacni plany. CoZ pfesné zapada do
konceptu integrované marketingové komunikace, ktera by méla byt jednotnd a méla
by vysilat ucelenou zpravu zakaznikiim, at’ uz souc¢asnym ¢i potencionalnim. Public
relations nebo také PR jsou pro Pelsmackera, vztahy s vefejnosti, které zahrnuji
vSechny mozné ¢innosti, prostiednictvim kterych spolecnost komunikuje s okolim
a vSemi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty jsou pro spolecnost vSichni ti, s kterymi
chce spolecnost udrzovat dlouhodobé dobré vztahy.

Clow a Baack (2008) popisuji vztahy s vefejnosti jako jednu z funkci
integrovaného marketingového planu, ktery vyuZivd postupy jako sponzorské
programy &1 zazitkovy marketing, k tomu aby navéazala dobré kontakty se
soucasnymi zdkazniky, dodavateli a dal§imi ¢lanky marketingového fetézce.

Miroslav Foret (2004) Public relations definuje jako systematickou ¢innost,
ktera ma za cil budovat a upevilovat vzdjemnou divéru, porozumeéni a dobré vztahy
dané spolec¢nosti s vetejnosti. Déle upozoriiuje a klade diiraz na vyznam vztahu
spolecnosti s mistnim obyvatelstvem, ktery je Casto zanedbavan, diky soustiedénosti
spole¢nosti vyhradné na zakaznika.

Pro Karlicka (2009) jsou vztahy s vefejnosti disciplinou komunika¢niho
mixu, ktery se stietdva s nejmenSim pochopenim. Definuje je jako dialog mezi
spolecnosti a skupinami, které ovliviiuji GspéSnost dané spolecnosti. Mezi takové

skupiny fadi zdkazniky sou€asné i potenciondlni, mistni obcany, rtizné skupiny
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aktivistd, instituce a samoziejm¢e média.

Dalsi definici uvadi Kotler (2004), ktery popisuje vztahy s vefejnosti (PR),
jako programy které jsou orientovany pfedevsim na pozitivni propagaci spolecnosti,
hajeni dobré image spolecnosti nebo produktii, které spolecnost nabizi.

Pokud jsou Public Relations vhodné¢ doplnény ostatnimi slozkami
marketingové komunikace, mohou mit pro spole¢nost velky vyznam z hlediska
stimulovani prodeje, to vSe za cenu mnohem nizSich nakladii, nez ostatni prvky
komunika¢niho mixu.

Spolecnost, ktera chce efektivné vyuzivat PR, musi nejprve zvolit cile,
kterych chce dosahnout u riznych cilovych skupin. Nasleduje vybér vhodného

nastroje PR samotna realizace a zhodnoceni vysledkd.

3.3.3.1.  Cile - Vztahy s verejnosti

Pro vSechny formy propagace spolecnosti tak i pro Public Relations existuji
a musi byt stanoveny konkrétni cile, které jak jiz bylo zminéno, koresponduji
s celkovymi cili integrované marketingové komunikace a tvoii jednotny celek.

V knize Marketing Management od Kotlera (2004) Public Relations miize byt
pro spole¢nost prospésné predevsim pii vytvareni podvédomi a vérohodnosti, dale
pak pfi ovliviiovani prodejnich sil a prodejnich zastupct a pfi omezovani naklada
spojenych s propagaci spole¢nosti.

Krom¢ cili samotnych je podstatné zvolit vhodnou cilovou skupinu pro
vybranou PR aktivitu. Podle Clowa a Baacka (2008) existuji dvé zajmové skupiny a
to interni a externi, které se dale Cleni, ale cilem je to, aby dostali vSechny skupiny
stejné sdéleni, akorat s drobnymi Upravami obsahu, stylu ¢i prostfednictvim jiného
komunikacniho kanélu, aby pro né€ bylo 1épe pochopitelné.

Interni zajmové skupiny definuje Pelsmacker (2003) jako stakeholdery,
kterymi jsou v podstaté zaméstnanci, jejich rodiny, dale pak akcionafi. Mezi externi
zajmové skupiny patii pfedevsim instituce pro vefejné zalezitosti, zaméstnanci médii,
vlada, predstavitel¢é mistnich komunit ¢i skupiny a c¢lenové skupin prosazujici

specifické zajmy.
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3.3.3.2.  Nastroje - Vztahy s verejnosti

Po stanoveni cilii, spolecnost urcuje, co bude sd€lovano zdjmovym skupindm
a pomoci jakych prosttedkti. Foret (2006) mezi zakladni nastroje Public Relations
fadi aktivni publicitu, udalosti, lobovani, sponzorovani a reklama spole¢nosti. Oproti
tomu Kotler (2004) ¢leni nastroje PR na publikace, udalosti, zpravy, proslovy, sluzby
verejnosti a identifika¢ni média.

Publikace patii k zakladnim nastrojim Public Relations, které ovliviuji
cilové skupiny prostiednictvim materialii, jako jsou naptiklad tiskové zpravy, ¢lanky
V novinach a jinych médiich, audiovizuadlni materidly, které maji potencial zasdhnout
Sirokou vetejnost. Mezi audiovizualni materidly patii kratké filmy, vtipnd videa
apod., k jejichz Sifeni jsou vyuzivany piedevsim socialni sité. Dale je mezi publikace
mozné zahrnout podnikové bulletiny pro interni i externi tcely.

Dal§im nastrojem PR, ktery je ve znaéné mife vyuzivan jsou uddlosti
(events). Kotler (2004) definuje udalosti jako moznost pro spolenost ziskat
pozornost pro nové produkty a dalsi aktivity spolecnosti. S tim ucelem jsou poradany
udalosti konference, seminare, zajezdy, vystavy, soutéze, détské dny apod. Velmi
ucinnym ndstrojem je finan¢ni zaStita nad sportovnimi ¢i kulturnimi akcemi, na
kterych je pfitomna Sirokd vefejnost.
pozitivné ovlivnit vnimani spole¢nosti v o€ich vetejnosti a budovat jeji dobré jméno.
Velké spolecnosti podle Kotlera (2004) iniciuji pracovniky vrcholového
managementu, K tomu, aby podporovali rizné udalosti, z pravidla v mistech kde ma
spole¢nost nejvice zdkaznikli nebo potencionalnich zakazniki. Jedna se predevs§im o
rizné spolecCenské, kulturni a sportovni akce. Foret (2006) podobné definuje
sponzoring, tedy jako sponzorovani kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socidlnich
aktivit.

S Foretovou (2006) definici sponzoringu, souvisi dalsi nastroj PR, kterym je
lobbying neboli lobovani, ktery stejny autor definuje jako zastupovani a vyjadifovani
nazorit spolecnosti béhem jednéani s politiky ¢i zdkonodarci. Dale zahrnuje také
ziskavani a predavani informaci. Spolec¢nosti se snazi od lobovani radéji distancovat,
jelikoz je tento pojem piijimam spiSe negativné.

Jako jeden ze zakladnich nastrojii Public Relations je mozné oznacit zpravy,

které jsou umistovany v médiich. Jedna se o tiskové zpravy, které vyzaduji zna¢nou

43



davku kreativity a interpersonalnich dovednosti. Zprava musi byt obsahové zajimava
a akceptovatelnd nejen pro médium, které ma danou zpravu publikovat, ale
predevsim pro vetejnost.

Identifikacni média se vyznaCuji Uzkou néavaznosti na integrovanou
marketingovou komunikaci. Podle Kotlera (2006) spole¢nosti musi tvrdé bojovat
o pozornost, které lze dosdhnout prostiednictvim vizudlni identity. Sjednocenost
a snadna vizualni zapamatovatelnost jsou hlavnimi tikoly pro PR oddéleni pii tvorbé
identifika¢nich médii. Stejné znaky, barvy, tvar ¢i umisténi loga by mély mit veskeré
tiskoviny, jakymi jsou dopisy, smlouvy, brozury, vizitky, papiry. Ke snadné
identifikace patii jednotny vozovy park, napf. stejné polepy automobilti a déale také

napiiklad dress code.

3.3.3.3. Hodnoceni - Vztahy s verejnosti

Po stanoveni cill, cilového publika, vybéru vhodnych néstroji a samotné
realizaci, pfi které jsou velmi dulezit¢é vztahy mezi zaméstnanci PR oddé€leni
spole¢nosti a vydavateli, dochazi v procesu vztahi s vefejnosti na hodnoceni. K tomu
aby bylo Public Relations efektivni je nutné pfedem stanovenych cili dosahnout,
kvantifikovat vliv samotného PR je vSak velice obtizné.

Pro hodnoceni tc¢innosti PR aktivit je vyuzivano nékolik pfistupt a kritérii,
kterymi jsou pocet dojmil,, zmény postoji vefejnosti v pohledu na spolecnost ¢i
produkt spole¢nosti a podil PR na zméné zisku spolecnosti. Efektivitu vyuziti
nastroji Public Relations je velmi obtizné kvantifikovat. Obtiznd méfitelnost je dle
Kotlera (2004) zptisobena tim, ze nastroje PR jsou uzivany spole¢né¢ s dalSimi
nastroji propagace.

Nejcasteji se pro hodnoceni PR aktivit vyuzivd méfitko poctu expozic, kdy
spole€nost dostava informaci na jakych médiich a po jak dlouhou dobu byla jeji PR
aktivita viditelnad. Toto méfeni vSak neposkytuje spolecnosti vypovidajici hodnotu
o ucinnosti jejich PR aktivit nebo efektivnosti jednotlivych PR nastroji. Kotler
(2004) jako lepsi zplisob hodnoceni Public Relations uvadi zménu ptistupil, postoji
a stanovisek, pii které¢ se posuzuje, kolik lidi zaregistrovalo urcitou zpravu, kolika

lidem ji sd€lili nebo kolika lidem urcita zprava zménila nazor apod.
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3.3.4. Osobni prodej

Osobni prodej je nedilnou soucasti marketingové komunikace, jeho vyznam
je pro urcité spolecnosti velmi vyznamny, nic na tom nemeéni ani zvysujici se rozvoj
riznych technologii a komunikacnich médii. Tento zplGsob komunikace probiha
prevazné osobné¢, telefonicky, pies internet ¢i jinak.

Kotler (2004) nazyva osobni prodej terminem ,,Rizeni prodejnich sil“, ktery
vyuziva prodejci (prodejnich sil) jako spojovaciho c¢lanku mezi spolecnosti
a zakaznikem. Pro spolecnost je tedy podstatné investovat ¢as a finan¢ni prostiedky
do budovani sité kvalitnich prodejcti, kteti budou vhodné prezentovat spolecnost,
vyhledéavat zakazniky, komunikovat a prodavat jeji zbozi.

Osobni prodej mize byt rovnéz definovan jako oboustrannd komunikace tvari
v tvar, ktera obsahuje poskytovani informaci, prezentaci spole¢nosti a produktu,
vytvareni dobrych vztahl nebo presvédCovani prislusnikii specifické casti vefejnosti
(Pelsmacker, 2003).

Podle Ptikrylové (2010) miZzeme osobni prodej definovat jako interpersonalni
proces, ktery pomoci prezentace vyrobku, sluzeb a mysSlenek prodavajiciho ovliviiuje
postoj zakaznika ke spole¢nosti.

Jaroslav Svétlik (2003) nahlizi na osobni prodej z perspektivy obchodovéni
mezi spolecnostmi tedy B2B (Business to Business), ktery pokladda jako rozhodujici
z hlediska prosperity spole¢nosti. Definuje tii zékladni faktory pro zvySeni trZzeb,
kterymi jsou kvalitni demonstrace vyrobkili, poskytnuti odborného vykladu
a predev§im individualni pfistup k jednotlivym zakaznikim.

Mezi nejvétsi vyhody osobniho prodeje patii osobni neboli ,,face to face*
kontakt se zakaznikem a velmi rychly a ptesny feedback neboli zp&tna vazba. Dalsi
podstatnou vyhodou pro spolecnosti jsou relativné nizké naklady.

K nevyhoddm lze uvést predev§im slozitd kontrola cinnosti prodejcil,
problémy s rozdilnosti, nejednotnosti formy prezentace u rtiznych prodejct a také
¢as, ktery je nezbytny pro navazani dobrych vztahii mezi prodejcem a spotiebitelem.
Jako nejvétsi nevyhodu osobniho prodeje 1ze povazovat skutecnost, ze velkad vétSina
spotfebiteli ma k osobnimu prodeji velmi negativni pfistup a stavi se k nému
s odporem.

Strukturu prodejnich sil neboli prodejct je mozné rozdélit do ¢tyt zakladnich

soubort. Kotler (2004) prodejni sily de€li z hlediska geografického, dale podle
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zaméfeni na produkt ¢i na pfizptsobeni trhu, poslednim druhem pracovnich sil podle
Kotlera je slozend struktura pracovnich sil, kterda kombinuje nékolik principt
strukturovani prodejnich sil.

Uzemné strukturované prodejni sily podle Kotlera (2004) maji znacnou
vyhodu vtom, ze prodejce, ktery je zodpovédny za dany region, efektivné
komunikuje s danymi obchodniky ¢i zakazniky, buduje vztahy a prezentuje vSechny
produkty spolecnosti na jednom tUzemi. Geografické rozdéleni vyznamné snizuje
cestovni naklady a prodejce mize vyuzivat specifik regionu, jako je struktura
obyvatelstva, zivotni urovné a chovani obchodniki ¢i zakaznik.

Prodejci, ktefi se specializuji na produkt, prezentuji a obchoduji pouze
s jednim specifickym produktem na celém tzemi. Vyznamnou vyhodou tohoto
rozdéleni predstavuje vybornd znalost produktu, technickych specifik apod.
Specializace na zakaznika ¢i skupinu zakaznikli predstavuje podstatnou vyhodu
V tom, ze prodejce komunikuje se specifickou skupinou obchodnikii ¢i zakaznikd.
Specializuje se na takovy segment zékaznikli, ktery ma podobné rysy chovani,
potfeby a prani. Hlavni nevyhoda této specializace se projevuje tehdy, kdyz rizné
skupiny zdkaznikl jsou rozprostfeny na velkém tzemi statu, coz je finanéné narocné
Z hlediska cestovnich nakladd a v neposledni fadé casové narocné (Kotler, 2004).

Slozend struktura prodejnich jak ji definuje Kotler (2004) se vyuziva,
predevSim kdyZ spolecnost nabizi Sirokou Skalu produktl a zaroven mé& mnoho
riznych zakaznik®l na velkém tzemi. Cinnost prodejcii se pak specializace jen na
urcité ukoly, jedna ¢ast prodejct se stard o kontakt se zdkaznikem, druha prezentuje
¢i prodava produkt, dalsi prodejce poskytuje servis zakaznikim. Pelsmacker (2003)
spatfuje vyhody tohoto rozdé€leni v orientaci na zékaznika a vysoké specializaci
prodejci. Nevyhodou této organizace prodejnich sil je duplicita kontakti.

Samotny proces osobniho prodeje obsahuje n€kolik zakladnich ¢innosti, které
zastavaji vySkoleni prodejci. Mezi tyto cinnosti patii podle Kotlera (2004)
vyhledavani zakaznikl,, zaméfeni se na zdkaznika, komunikace, prezentace produktt

a sluzeb, samotny prodej, servis a sluzby zdkaznikim.

3.3.5. Primy marketing

Pivodné se pfimy marketing, Casto oznacovany jako direct marketing,

vyvinul jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje (Karlicek, 2009). V soucasnosti
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komunika¢niho mixu. Karli¢ek (2009) definuje direct marketing jako disciplinu, diky
které¢ mutize spoleCnost presné zacilit na konkrétniho zakaznika, pfesn¢ definovat
sd€leni podle svého zakaznika a umoznuje spolecnostem také vyvolat okamzitou
reakci danych zakaznikd.

Piimy marketing podle Kotlera (2004) je interaktivni marketingovy systém,
ktery pouziva jednoho nebo vice druhti médii k ziskani kvantifikovatelné odezvy
zékaznikli nebo uskutecnéni transakci z jakéhokoliv mista. V soucasnosti je pfimy
marketing uplatiiovan i v §ir$i roviné, nez pouze zasilani katalogi ¢i telemarketing, je
vyuzivan k vytvareni dlouhodobych vztahti se zdkaznikem.

Prikrylovd a Jahodova (2010) fadi mezi pfimy marketing veSkeré trzni
aktivity, které uskutecniuji pfimy kontakt s vybranou cilovou skupinou zakazniki.
Jako vyznamnou funkci pfimého marketingu vidi autorky to, ze funguje jako
spojovaci prvek ostatnich nastroji marketingu jako je reklama, podpora prodeje
apod.

Pod pojmem pifimy marketing je mozné si predstavit podle Foreta (2006)
interaktivni komunikacni systém, ktery vyuziva jeden nebo vice nastrojii k méfitelné
reakci v libovolné lokalité. Stejné jako Kotler tak i Foret vyzdvihuje vyznam
mefitelnosti dopadu pfimého marketingu, kterd je u tohoto ndstroje marketingové

komunikace pomérné snadna.

3.3.5.1. Databaze zakaznikia

Ptimy marketing je tUzce provdzan s databazovym marketingem, Clow
a Baack (2008) uvadi jako jednu z hlavnich vyhod tvorby databdzi moznost jejich
vyuziti v pfimém marketingu a to pomoci poStovnich zésilek, elektronické posty,
telefonnich rozhovorti a osobnich kontaktt.

Aby mohla spolecnost efektivné komunikovat prostfednictvim piimého
marketingu s uz$imi segmenty nebo jednotlivei, musi disponovat kvalitni databazi.
Tato databaze musi podle Karlicka (2009) obsahovat detailni data o soucasnych
1 potencidlnich zékaznicich, pomoci nichz je pro spolecnost mozné identifikovat
skupiny zakaznikl nebo jednotlivce s nejvyssim potencialem.

Kotler (2004) definuje databazi zdkaznikii jako organizovany soubor dat

o soucasnych nebo potencidlnich zdkaznicich, ktery obsahuje aktudlni, dostupna
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a vyuzitelnd data k marketingovym ukoliim jako jsou ziskavéani zdkaznikt, jejich
segmentace, samotny prodejni proces a k poskytovani sluzeb a servisu zakazniktim.
Dilezity je také rozdil mezi seznamem adres a databazi zdkaznikii. Seznam

adres obsahuje pouze jednoduchy soubor jmen, adres a telefonnich ¢isel. Kvalitni
databaze podle Kotlera (2004) obsahuje mnohem vice informaci naptiklad
o produktech, které zakaznik nakoupil, jejich mnozstvi, cené, dale je v databazi
mozné nalézt osobni udaje jako vek, piiblizny pfijem, datum narozeni, zaliby apod.
Ve vétsingé velkych spolecnosti, které maji finan¢ni prosttedky, ci

pottebu kvalitni zdkaznické databidze funguji softwarové systémy, databazové
technologie ke shromazd’ovéani udajii, praci si témito udaji a vyuziti k ucelim
spolecnosti. Systémy jako CRM (Customer Relationship Management) a PRM
(Partner Relationship Management) napomahaji spolecnostem efektivné koordinovat

vazby se zakaznikem a péci o ngj.

3.3.5.2.  Cile primého marketingu

Casto je mozné se setkat se zamérem ziskani objednavky od potencialniho
zakaznika. Podle Kotlera (2004) definuje i jiné dva cile, kterymi jsou vyhledavani
potencionalniho zakaznika nebo posilovani dobrych vztahli se zdkaznikem. Kotler
(2004) déle definuje cilové skupiny pro pfimy marketing, které jsou ty skupiny
potenciondlnich zdkaznikl, ktefi maji prostfedky na to si produkt pofidit a jsou
odhodlani to ud€lat. Mezi dal§i segmentacni kritéria u vyhledavani vhodné cilové

skupiny patii v€k, pohlavi, pfijem, dosazené¢ vzdélani ¢i ndkupni historie.

3.3.5.3.  Nastroje pirimého marketingu

Existuje mnoho forem vyuziti ptimého marketingu, Kotler (2004) uvadi mezi
zakladni nastroje pfimého marketingu katalogy, pifimé poStovni zasilky,
telemarketing, televizni marketing, rozhlasovy marketing a v tisku a elektronické
nakupovani. Autofi Clow a Baack (2008) mezi néstroje pfimého marketingu tadi
postovni zasilky, katalogy, vyuZiti masovych médii, alternativni média, internet
a e-mail.

Katalog jsou velmi Casto vyuzivané pro sviij dlouhodobéjsi dopad, jako
nespornou vyhodu katalogi vidi Clow a Baack (2008) to, Ze spotiebitelé mohou do

katalogu nahlizet kdykoliv se jim zachce, dale maji dlouhodoby dopad, jelikoZ jsou
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povétSinou uchovavany a existuje moznost, ze se dostanou k vice spottebiteliim,
oproti napiiklad letdktim, které vétSina lidi po precteni odlozi ¢i vyhodi. Kotler
(2004) definuje katalog, jako prostfedek pfimého marketingu, ktery ukazuje nabidku
spolecnosti a vyskytuje se predevsim v tisténé podobé, existuji vsak i katalogy na CD
¢i online katalogy.

Postovni zésilky nebo také adresné zasilky jsou povazovany za jeden
Z nejvyznamnéjSich nastroju direct marketingu. Podle Karlicka (2009) Ize za direct
mailing povazovat rozesilani marketingovych sdéleni pomoci postovnich zasilek,
e-mailii. Jak uvadi Clow a Baack (2008), postovni zasilky lze snadno zacilit na
jednotlivé cilové skupiny a jejich nesmirnou vyhodou je snadnd méfitelnost. Za
ptedpokladu, Ze spolecnost disponuje s kvalitni zdkaznickou databdzi, ma direct
mailing potencial byt velice uzite€nym ndstrojem pro stimulaci prodeje.

Telemarketing je Kotlerem (2004) definovan jako nastroj pro ziskéavani
novych zakaznikl a kontaktovani téch soucasnych, zjistovani jejich spokojenosti, ale
také vyfizovani objedndvek prostfednictvim telefonnich operatorti. Tato definice
V podstaté¢ potvrzuje to, jakym zplsobem definuji telemarketing Ptikrylova
a Jahodova (2010), které deli telemarketing na aktivni a pasivni, kdy pfi aktivnim
zpusobu, spole¢nost vyviji aktivitu, kdy oslovuje své soucasné nebo potencionalni
zdkazniky, naopak pfi pasivnim zplsobu, sam zdkaznik vold na telefonni cisla
spolecnosti s Zadosti o servis, prodej apod.

Televizni marketing jina média, jako jsou rozhlas a noviny, jsou také velmi
Casto vyuzZivany v pfimém marketingu. Dfive byl nejvyznamnéjSim zastupcem
televizniho direct marketingu teleshopping, kdy pomoci televiznich spotl, byly
prezentovany vyrobky spoleCnosti a zdkaznici mohli okamzité reagovat pomoci
telefonni nebo online objednavky (Kotler, 2004). Pfimy marketing lze snadno zacilit
jak na poli televiznim, tak rozhlasovém nebo v tisténych médiich, pomoci prizkumt
sledovanosti téchto médii riznymi cilovymi skupinami zadkaznikd.

V elektronickém marketingu podle Kotlera (1997) existuji pouze dvé
moznosti ndkupu a to prostfednictvim teletextu a pomoci elektronického katalogu
marketingu proSel elektronicky marketing velkym vyvojem, je mozné do n¢j
zahrnout napfiklad podnikové ¢i produktové prezentace, microsites (malé weby,
pouze pro jeden produkt), e-mail marketing, elektronické newslettery ¢i viralni

marketing, velice ¢asto jsou vyuzivany spole¢nostmi také socialni sité.
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Vyhody pifimého marketingu, lze nalézt predevS§im v oboustranné
pohodlnosti, jak na stran¢ zakaznika, tak na strané spole¢nosti. Kotler (2004) jako
nejveétsi  vyhody piimého marketingu ftadi zabavu, pohodlnost a eliminaci
nedorozuméni, dale to Ze je Casové nendrocny, piredevSim pro zédkaznika. Ptikrylova
s Jahodovou (2010) kromé vyhod, které jsou zaneseny v tabulce, definuji i nevyhody
pfimého marketingu, kterymi jsou napi. relativné¢ vysoké ndklady na vytvofeni
databazi a realizaci zasilek, piedevSim poStovnich, nemoznost komunikace

s masovym trhem a Casté zahlceni spotiebitell timto zptisobem komunikace.

Tab. 3.8. Vyhody pfimého marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho
Jednoduchy a rychly nakup Osobng¢jsi a rychlejsi osloveni zakaznikt
PohodIny vybér zbozi a nakup z domova Piesné zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahi
Diivéryhodnost komunikace Metitelnost odezvy a GspéSnosti prodeje
Zachovani soukromi pti ndkupu Utajeni pred konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010

Uspé&snost piimého marketingu a jeho nastroji je podle Pelsmackera (2003) zavisla
pfedevsim na kvalitni a dobfe strukturované databazi zédkazniki, dale na spravném
zacileni kampang, tak aby zdkaznici at’ soucasni nebo potenciondlni dostali sdéleni
Vv takové podobé, kterému budou maximalné rozumét, a které bude iniciovat k urcité
reakci. Pelsmacker (2003) dale definuje 2 kritéria, podle kterych Ize méfit efektivitu
pfimého marketingu. Prvnim kritériem pro spolecnosti je to, kolik % zakaznikid
odpovi z celkového poctu oslovenych. Druhym kritériem jsou finanéni prostiedky,

které spole¢nosti musi vynalozit k tomu, aby ziskala 1 odpovéd'.
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4. Prakticka cast

4.1. Charakteristika spolecnosti AC Sparta Praha, a.s.

Fotbalovy klub AC Sparta Praha je z dlouhodobého hlediska, nejvyznamné;jsi

vvvvvv

vvvvvv

Praha ziskala 11 tituld mistra zemé¢, celkem jich ma na svém konté¢ 35 a pravidelné
reprezentuje Cesky fotbal na evropské scéné v soutézich UEFA jako UEFA

Champions League a Europa League.

4.1.1. Historie AC Sparta Praha

Historie fotbalového oddilu Sparta se zacala formovat kolem roku 1891, kdy
skupina mladych lidi v prazské ctvrti Maniny zaloZilo klub AC Praha, ktery
sdruzoval nejen fotbalisty, ale také cyklista a v zim¢ i1 oddil bruslafii na zamrzlé
Vlitavé. Po dvou letech se od klubu odpojila men$i skupina vedenad bratry
Maleckovymi a zalozili Athletic Club Kralovské Vinohrady, klub byl zalozen 16. 11.
1983. Tento den je povazovan jako oficidlni datum zaloZeni klubu.

Prvni stadion Sparty stal od roku 1904 v prazskych HoleSovicich, avSak jiz za
jeden rok se klub sté¢hoval na Letnou do mist nyné&jSiho technického muzea. Historie
rudych spartanskych dresii se piSe od roku 1906, kdy jeden ze zakladateld klubu pan
Pettik, pfivezl z Londyna sadu ¢ervenych svetri a od té doby je ruda barva jednim
z charakteristickych znaka letenského klubu.

Ptidomek ,,Zelezna Sparta®“, ktery se dochoval i do dneSnich dni vznikl
v obdobi po prvni svétové valce, kdy klub ziskal 6 tituld mistra zem¢ a sbiral
1 Gspéchy na mezinarodnim poli ve Stiedoevropském poharu. Rudy dres oblékalo
mnoho skvélych hract jako naptiklad Nejedly, Kada ale 1 jeden z nejzndméjSich
herct ¢eskoslovenské historie Vlasta Burian, ktery pisobil ve Sparté jako brankaf.
Po druhé svétové valce pfisla doba ,,apadku‘ fotbalové Sparty, kdy sbiral klub
z davodi socialistickych zmén vice novych jmen nez sportovnich tspéchti. Od roku
1948 do roku 1965 Sparta Praha zmeénila ndzev celkem Skrat, kdy se po ndzvech
AC Sparta Bubeneg, Sokol Bratrstvi Sparta, Sparta CKD Sokolov, TJ Spartak Praha
Sokolovo ustalil nazev TJ Sparta CKD Praha, ktery klubu vydrzel az do roku 1990.

51



Od roku 1965 se piSe dalsi uspésné obdobi letenského klubu, ktery opét zacal
sbirat trofeje jak na bézicim pase, vyjma Cerného roku 1975 kdy Sparta poprvé
a naposled v historii sestoupila do druhé nejvyssi soutéze. Na zacatku osmdesatych
let se ze Sparty stal téméf neporazitelny kolos, ktery ziskal mnoho titulti mistr zemé
a uspéchy mél i na evropské scéné, predevsim v roce 1984 kdy Sparta poustoupila az
do ctvrtfindle tehdejSiho poharu UEFA. Tyto uspéchy pokracovali i po rozpadu
Ceskoslovenska a letensky klub jiz snovym nazvem AC Sparta Praha, a.s.

s drobnymi vyjimkami kraluje ¢eskému fotbalu doposud (www.sparta.cz, 2014).

4.1.2. Profil spole¢nosti AC Sparta Praha, a.s.

AC Sparta Praha, a.s. je akciovou spolecnosti se sidlem v Praze, v ulici Milady
Horakové 1066/98, pod Identifikatnim cislem 46356801 je zapsana v obchodnim
rejstiiku vedeném Méstskym soudem v Praze od 3. prosince 1993. AC Sparta Praha,
a. S. je vlastnénd financni skupinou J&T pod vedenim JUDr. Daniela Ktetinského,
ktery je zaroven predseda predstavenstva.

Jako predmét podnikani spolecnost AC Sparta Praha, a.s. uvadi organiza¢ni
¢innost v oblasti sportu, provozovani fotbalovych muzstev, reklamni Ccinnost,
marketingovou c¢innost, koupi zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej,
pronajem sportovnich zafizeni a dalSiho nebytového fondu vcetné poskytovani
dopliikkovych sluzeb, nakladatelstvi, vydavatelstvi a zprostfedkovatelskou cinnost

v oblasti pojistovnictvi (www.justice.cz, 2014).
Sidlo spole¢nosti AC Sparta Praha, a.s.

AC Sparta Praha, a. s. své podnikatelské aktivity vyviji pfedev§im na dvou
mistech, v Generali Aréné na prazské Letné a ve fotbalovém centru AC Sparta Praha
na Strahové¢. Generali Aréna jak je pojmenovany stadion prazské Sparty, patii mezi
nejvétsi stadiony v Ceské republice, kapacita stadionu nabizi celkem 19 416 mist.
V aredlu Generali Arény se kromé hlavniho stadionu nachazi také atleticky stadion
s tréninkovym hiist€ém na fotbal a komplexni zdzemi spolecnosti. Druhym aredlem
vyuzivanym spole¢nosti AC Sparta Praha je tréninkové centrum na praZském
Strahové. Toto vysoce moderni fotbalové centrum, které je tvofeno z 8 hiist
a dvoupodlazni budovou se zdzemim, bylo otevieno v roce 2003 a celkové naklady

na jeho vystavbu Ccinily 256 mil. K& Fotbalové centrum je umisténo uvnitf
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spartakiddniho stadionu, ktery je zapséan v Guinessové knize rekordl jako nejvetsi na

svété, s rozlohou vice nez 6 hektart (www.sparta.cz, 2014).

4.2. Organizacni struktura spolecnosti

4.2.1. Sportovni usek

Spole¢nost AC Sparta Praha, a.s. musi skloubit naro¢né tkoly jak ve sportovnim,
finan¢nim, tak i v komer¢nim prosttedi, vSechny tyto oblasti vzdjemné velmi souvisi.
Sportovni oblast spadd pod kompetenci generalniho sportovniho manazera, jenz je
zodpovédny za sportovni koncepci od mladeze, pfes rezervni tym az po A muzstvo
a predevsim za vysledky. S témi to cili sportovnimu fediteli pomaha ptredevsim
viceprezident pro sportovni oblast, ktery se stard o administrativni strdnku, realizaci

ptestupt a hostovani mezi kluby a mnoho dalSich ¢innosti.

4.2.2. Financ¢ni usek

Finané¢ni usek ma na starosti finanéni feditel, ktery zpracovava finanéni plan, ma
na starosti spravu ucetnictvi a audit. Finan¢ni oddéleni dale spravuje a zajistuje

vyplatu mezd, vymahani pohledavek apod.

4.2.3. Komerc¢ni usek

Pod komerénim usekem spolecnosti AC Sparta Praha, a.s. je mozné zahrnout
marketing, PR, jednani se sponzory, ticketing, pravni odd¢€leni, ostrahu a dale spravu
obou areald jak na Letné, tak tréninkového centra na Strahové. Cinnost tohoto useku
je zaméfena zejména na zajiSténi marketingové c¢innosti, obzvlasté¢ marketingové
komunikace ve vztahu K partnerim a sponzorim, ale pfedev§im na komunikaci
s fanousky neboli zdkazniky. Pro komunikaci s fanousky jsou velmi dileZité ¢innosti
jako hodnoceni spokojenosti fanouskt, prodej produktl, vstupenek, stanoveni cenové
politiky u vstupenek na jednotlivé zdpasy i celosezonni permanentni vstupenky.
Dal§imi c¢innostmi marketingového oddéleni jsou akce na podporu vztahli
s vefejnosti, prodejni akce a samoziejmé¢ kampané a reklamni akce na podporu

navstévnosti.
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Toto oddéleni spolecnosti s oznacenim Komer¢ni tsek je rozdéleno do dalSich
usek, kterymi jsou marketingové oddéleni, PR oddéleni, oddéleni péce o sponzory,
ticketing, pravni oddéleni, sprava arealli a ostraha.

Sprava aredlit ma na starosti, piedevsim zajisténi technickych procesti, oprav
a udrzby nejen tréninkovych ploch, ale vesSkerého administrativniho zazemi
spolecnosti. Z divodu dosazeni efektivnosti a kvalitni logistiky, je sprava arealt
rozdélen na spravu Letna, kterd se stara o hlavni stadion a sidlo spolecnosti a spravu
Strahov, kterd ma jako pfedmét své Cinnosti udrzbu a technické zabezpeceni
tréninkového centra AC Sparta Praha.

Oddéleni ostrahy, zajiStuje v obou aredlech zéaroven bezpe€nost, stara se
o parkovisté a behem utkdni se stard o poradatelskou Cinnost, kterd je nezbytnd pfi
jakémkoliv utkani. Toto oddéleni komunikuje déle s bezpecnostni agenturou, ktera
zajistuje na zminovana utkani dostateny pocet vySkolenych pracovnikii ostrahy
a poradatelti.

Pod pojmem ticketing je mozné si predstavit pfedevSim zajiSténi distribuce
a tisku vstupenek pro zakazniky fanousky, partnery. Komunikaci s klubem, ktery je
v daném utkdni soupefem prazské Sparty, kterému poskytuje vstupenky, zajistuje
distribuci atd. Dals$i funkei tohoto tseku je zajisténi pracovnikti na pokladnach v den
utkani, pokud spolecnost realizuje piedprodej vstupenek na urcité utkdni, tak i pro
tyto pfipady. Vyznamnou roli pfi prodeji vstupenek plni i Zakaznické centrum
AC Sparta Praha. Funguje na bazi infocentra, kde se zakaznikovi dostane
profesiondlni péCe a poradenstvi. Pracovnici zdkaznického centra fesi dale problémy
zakaznikll a maji na starosti reklamace vstupenek. Hlavnim pfedmétem cinnosti
pracovnikl zdkaznického centra je vSak prodej permanentni vstupenek a vstupenek
na jednotlivd utkdni domadci ligové soutéZe, narodniho pohdru i soutézi UEFA.
Na rozdil od pokladen, je otevieno kazdy pracovni den a v den utkani. Dale
zprostiedkovava cClenstvi ve Fanclubu AC Sparta Praha a distribuuje jednotlivym
fanklubim vstupenky.

Ze spolecné spoluprace oddéleni ticketingu, marketingu

a obchodniho oddéleni se stanovuje také cenové politika vstupenek na jednotliva
utkdni a pfedevSim celoro¢nich, permanentnich vstupenek. Vyjimkou nejsou ani

cenov¢ vyhodné bali¢ky na vice utkani, pfedevsim s atraktivnimi soupefi.
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Marketingové oddéleni tizce spolupracuje také s usekem vztahti s vefejnosti (PR
oddé¢leni), ptredevSim pii spravé socidlnich siti, internetovych stranek apod. PR
odd€leni mé na starosti komunikaci s médii, tiskovy servis, poskytovani informaci
Z déni ve spolecnosti, vydavani tiskovych zprav apod. Dulezitou ¢innost vykonava

usek vztahi s vefejnosti i v oblasti spole¢enské odpovédnosti (www.sparta.cz, 2014).

4.3. Nastroje marketingové komunikace

4.3.1. Spolecenska odpovédnost

Spole¢nost AC Sparta Praha, a.s. nebere spolecenskou odpovédnost na lehkou
vahu a spole¢né¢ s nadacnim fondem ACS, ktery ma za cil pfedevsim podporu
byvalych spartanskych fotbalistl, kteti se ocitli v nouzi. Spolupracuje také
s détskymi domovy, Skolami, polici a méstskou ¢asti Prahy 7. Spoluprace s détskymi
domovy funguje na tzemi celé Ceské republiky, a to formou finanéni podpory,
bezplatnych prohlidek stadionu a zazemi AC Sparta Praha a setkani s hraci.
V minulosti n€kolikrat prob&hla soutéz o nejlepsi vanoéni pfani, které déti s détskych
domovl vytvéreli, nejlepsi navrhy byly realizovany jako oficidlni novoroCenky
spole¢nosti, vytézek z jejich prodeje tedy putoval opét na provoz détskych domovt.

Dale Sparta spolupracuje s desitkami Skol, prfedevsim v Praze 6 a v Praze 7,
tento projekt nese nazev Sparta, zaklad Zivota. Zaci z téchto §kol se mohou ucastnit
aket, které pro né¢ PR oddéleni ve spolupraci s marketingovym oddé€lenim pfipravuje.
Ptikladem jsou détské dny, sportovni dny, setkdni s hraci, distribuce vstupenek
zdarma apod. Spolecnost AC Sparta Praha, touto iniciativou chce déti nejenom
zapojit K pasivnimu sledovani sportu, ale pfedev§im k jejich aktivnimu zapojeni
V nejriznéjSich sportovnich klubech, mladeznické oddily AC Sparta Praha
nevyjimaje.

Na projekt Sparta, zdklad Zivota uzce navazuje projekt ,,Fandime slusn&®,
ktery je cileny na podporu kulturniho fandéni bez wuziti vulgérnich vyrazl
a pyrotechniky, K piilakani déti na fotbalova utkani a nabidnuti jim alternativu
k traveni jejich volného Casu. Na tomto projektu spole¢nost spolupracuje kromé
zakladnich $kol také s Polici CR. Jsou pofadany piednasky, seminafe a soudasti
tohoto programu jsou opét setkani s hra¢i prvniho tymu Sparty (www.sparta.cz,
2014).
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4.3.2. Sparta Camp

Od roku 2013 se spolecnost AC Sparta Praha, a.s. rozhodla pro potfadani letniho
sportovniho tdbora pod nazvem Sparta Camp.

Po prvnim ro¢niku, ktery probéhl v aredlu tréninkového centra na Strahove,
a zudastnilo se jej 55 déti z celé Ceské republiky, se spole¢nost AC Sparta Praha, a.s.
rozhodla poradat Sparta Camp ve dvou Cervencovych terminech. Po ivodni kampani,
ktera byla slozena s propagac¢niho videa na videokandlu YouTube a probihala
pfedev§im na socidlnich sitich, Facebook profilu AC Sparta Praha a specidlnim
profilu Sparta Camp, se na leto$ni ro¢nik ptihlasilo jiz 115 déti z celkové kapacity
160. Velké procento déti, se do programu piihldsilo na zaklad¢ pozitivnich
zkuSenosti z prvniho ro¢niku. Dalsi formou komunikace, predevS§im ve Skolach byly
letaky a informacni brozury a direct mail fanklubim. Samoziejmosti jsou oficidlni
stranky projektu www.spartacamp.cz.

Spolecnost AC Sparta Praha, a.s. se prostiednictvim tohoto projektu snazi
pfimét ke sportu déti z nejriznéjsich kouti republiky, budovat dobrou povést znacky
a vytvofeni pozitivniho vztahu mladych lidi ke klubu.

Fotbalovy klub Sparta Praha nabizi détem s celé republiky unikatni moznost
vyzkousSet si jaké to je byt profesionalni sportovec, prostfednictvim tréninkovych
jednotek pod vedenim profesiondlnich trenéru Sparty Praha, sportovni vyZzivy atd.
Soucasti tydenniho pobytu jsou i navstéva hlavniho stadionu na Letné, prohlidka
zazemi klubu, soutéze o ceny, mimo fotbalové aktivity a taktéz setkdni a spolecny

trénink s fotbalisty A tymu (www.spartacamp.cz, 2014).

4.3.3. Magazin Sparta do toho!

Samotné marketingové oddéleni zajistuje predevSim Cinnosti spojené
s marketingovou komunikaci spole¢nosti AC Sparta Praha, jakymi jsou naptiklad
vztahové akce, spoleCenské vecery, organizace zajezdii pro partnery na utkani
spolecnosti je vSak komunikace s fanouSky. Jsou pfipravovany marketingové
kampané na jednotlivd utkdni, sprava webu a socialnich siti, podpora prodeje
permanentnich vstupenek a souvisejiciho Clenstvi ve vérnostnim programu. Déle se

stara o obsahovou stranku a tisk ¢asopisu Sparta, do toho!. Tento €asopis vychazi
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pfed kazdym domacim utkani. Na vice jak sedmdesati strankach obsahuje obsahle
rozhovory, statistiky, zajimavosti a vénuje se také situaci v klubu. Tento ¢asopis je
mozné zakoupit v zadkaznickém centru, u pokladen, u specialnich stanka oznacenych
»dparta do toho!* a u prodejcti v iizkém okoli stadionu na Letné. Magazin je mozné
zakoupit i elektronicky a spolecnost nabizi i moznost predplatného (www.sparta.cz,
2014).

4.3.4. Web AC Sparta Praha

Nedilnou soucasti komunikace je i sprava oficialnich internetovych stranek AC
Sparta Praha, a.s., které nabizi kompletni servis pro fanousky, zpravodajstvi,
aktuality, mnoho uzite¢nych informaci, ale také moznost pro komunikaci (zpétnou
vazbu) s klubem. Internetové stranky AC Sparta Praha obsahuji diskusni forum, kde
je mozné vyjadfit se k déni v klubu, zasilat jednotlivé dotazy ohledn¢ vstupenek.
Prostiednictvim sluzby Ticketportal je mozné také elektronicky objednat vstupenky
na jednotliva utkani. Internetové stranky funguji také jako informacni servis pro
novindfe a ostatni zastupce médii, jimz usnadiiuje praci a ndsledny servis pro

fanousky.

Obr. 4.1. Uvodni strana webu AC Sparta Praha

AC SPARTA PRAHA OFICIALNI STRANKY

Informace o prodeji- “‘
vstupenek na zapas*/

S Iﬂzni
+

Zdroj: www.sparta.cz

Dulezitou roli pti komunikaci s fanousky maji v poslednich letech i socialni
média, kterymi jsou Facebook, Twitter a videokanal na siti YouTube. Na tomto poli
je spolecnost AC Sparta Praha velice aktivni a poskytuje svym fanouSkim
nejaktudlnéjsi zpravy jak z fotbalového prostfedni tak i ze zakulisi spole¢nosti, to vSe

ve velice atraktivnim formatu. K vytvareni obsahu na socidlnich médiich vyuziva
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spolecnost také namétt fanouskl. Kromé marketingového oddéleni spole¢nosti svou

stranku na socialni siti, konkrétné na siti Facebook ma i zdkaznické centrum.

4.3.5. Facebook AC Sparta Praha

Obliba této socialni sité¢ celosvétoveé roste a Facebook je nejnavstévovanéjsi
socidlni sit’ a sit’ s nejvys$Sim poctem aktivnich uZzivatell. Pro spolecnosti nabizi
Sirokou Skalu moznosti k marketingovému vyuziti, at uz se jednd o osloveni
zékaznikl (uzivatelll), specidlni nabidky a ziskani novych zakaznika prosttednictvim

placené reklamy.

Obr. 4.2. Uvodni strana Facebook profilu AC Sparta Praha

AC Sparta Praha & To se mi libi Zprava % v |

o se mi libi (1

Profesionalni sportovni tym
Vitejte na oficidini facebookové strance fotbalového tymu
AC Sparta Praha | www.sparta.cz

v ER
s E VSTUPENKY

Informace — Navrhnout Upravu Fotky SpartaTV Klubovy Twitter Ticketportal

Zdroj: www.facebook.com/ACSpartaPraha

Spolecnost AC Sparta Praha doplnila svoji webovou prezentaci o oficialni
Facebook stranku v roce 2009. V soucasné dobé ma tato stranka 160 tisic fanouskda.
Na této strance je mozné nalézt informace o aktualnich informacich z klubu,
rozsédhlou fotogalerii. Marketingové vyuzit pro spoleCnost md Facebook stranka
pfedevSim pii prodejnich akcich k jednotlivym utkdnim a jinym aktivitdim na
podporu navstévnosti, dale pti predsezonnich kampanich atd. Na Facebook stranku
spole€nost dale umistuje 1 odkazy na ostatni socidlni média jako je Instagram ¢i
videokanal YouTube. Spolecné stémito moznostmi dale spolecnost ziskava
bezplatnou databazi svych fanouskd, které miize segmentovat podle jejich zajmi,

bydlist¢ apod. a nasledné efektivné oslovovat s jednotlivymi nabidkami. Velkou
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vyhodu Ize identifikovat i v moZnosti zpétné vazby od fanousku stranky, ktefi mohou

na Facebook stranku spolecnosti vkladat své prispévky, otazky, naméty apod.

4.3.6. YouTube AC Sparta Praha

Webovy server YouTube je celosvétoveé nejpopularnéjsi pro prehravani a sdileni
videi. Vzhledem k tomu, ze 1ze na YouTube zakladat profily a komunikaci, je fazen
mezi socialni média. Videokanal a profil na tomto serveru by mél mit stejnou ¢i

podobnou vizualizaci jako ostatni média, jako naptiklad webové stranky.

Obr. 4.3. YouTube kanal AC Sparta Praha

AC Sparta Praha

Domu Videa Seznamy videi Diskuse Informace

My Jsme Sparta
149 077 zhlédnuti pred 1 ro

/anactym hracem

se chybuje

M4 ISME
SPARTH

&

Zdroj: http://www.youtube.com/user/acspartaofficial

AC Sparta Praha, a.s. vyuziva videokanal na socidlni siti YouTube pfedev§im
jako videogalerii. Na kanalu jsou aktualizovana videa, at uZz se jednd o videa
Z jednotlivych kategorii od A muZstva k mladeZznickym kategoriim. Také jsou na
YouTube umistovana videa srozhovory hracl, riznd propagacni videa pied
jednotlivymi utkanimi 1 videa jako dalsi prvek komunikace pii probihajicich

kampanich.
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4.3.7. Twitter AC Sparta Praha

Mezi socialni sité patii i Twitter, ktery oviem nemé v Ceské republice takovou
popularitu. Princip pouziti je velice snadny, uzivatel (spolecnost) piSe kratké zpravy,
tweety, tweetuje o délce maximaln¢ 140 znakd. Marketingové vyuziti této socialni
sité spociva v synergii S ostatnimi nastroji komunikace, odkazuje na webové stranky,
piispévky ze sit¢ Twitter jsou sdileny na Facebook, dale je mozné na Twitter vloZzit
nabidky, pfimé odkazy na propagacni akce atd. Vyznamnou funkci maé na siti Twitter
tlac¢itko Tweet button, které vykonava podobnou funkci jako tlacitko Sdilet na
Facebook, po stisknuti tohoto tlacitka, staci predefinovany Tweet pouze odeslat.
Takto mohou zékaznici (fanouSci) Sifit zajimavé zpravy o spolecnosti mezi své

sledujici (Twitter) a pratelé (Facebook).

Obr. 4.4. Twitter AC Sparta Praha

Oficialni ucet

\CSpart

b English account

—

o

o e Zapasy zivé
- AC Sparta Praha i
@ACSparta_CZ )
Fotbalovy tym AC Sparta Praha - oficiaini Gcet. Follow the English account - Zensky tym
@ACSparta_EN. @ACSparta_Zeny

Prague, Czech Republic - sparta.cz -
Spartanska mladez

Zdroj: https://twitter.com/ACSparta_CZ

AC Sparta Praha, a.s. vyuziva socialni sit¢ Twitter od roku 2012. Sledujici
fanousci spartanské stranky maji moznost ziskavat aktualni informace z déni
Vv klubu, ze zakulisi spole¢nosti, novinky od novinait a ostatnich fanousku, kteti se
zajimaji o Spartu. Aktudlni pocet ,,followert* sledujicich fanouskd na oficialnim
uctu je pres 8 tisic, coz je vzhledem ke stidle malé popularité sit¢ Twitter velice
vysoké cislo. Spole¢nost AC Sparta Praha od roku 2012 vlozila na sviij ucet pies 10

tisic aktualnich ptispévkd, fotografii, soutézi a odkazi na marketingové akce Sparty.
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4.3.8. Google+ AC Sparta Praha

Provoz této socialni sit¢ zacal v poloviné roku 2011 a v soucasnosti predstavuje
nejvetsi ptimou konkurenci pro ostatni socialni sité, jako jsou Facebook a Twitter.
S vyjimkou odlisného designu, plni Google+ téméi vSechny funkce jako Facebook.
AC Sparta Praha, a.s. sdili stejné prispévky na této socialni sité jako na ostatnich
sitich, jedna se tedy o informace z déni v klubu, aktuality z fotbalového prostiedi.
Marketingové vyuziti skytd Google+ pfi prodejnich akcich k jednotlivym utkéanim
a jinym aktivitim na podporu navstévnosti, dale pii predsezénnich kampanich atd.
V soudasné dobé i pies relativné malou oblibenost v Ceské republice, ma profil

Sparty na Google+ pies 45 tisic fanouskd.

4.3.9. Instagram AC Sparta Praha

Pod pojmem Instagram se skryva aplikace pro mobilni telefony, jeji vyuziti je
predevsim v upravé fotografii pomoci filtri a sdileni téchto fotografii mezi uzivateli
sité¢ Instagram nebo jednoduché sdileni na dalsi socialni sté jako Facebook, Twitter,
Google+ a jiné. Slouzi pfedevS§im jako dopln€k ostatnich socidlnich siti nez jejich
pifimy konkurent, coz je ovlivnéno pfedev§im nemoznosti komunikovat mezi ¢leny

na siti Instagram apod.

Obr. 4.5. Uvodni strana Instagram AC Sparta Praha

i acsparta_cz -
147 1,500 52

—_— AC Sparta Praha AC Sparta Praha je diouhodob€ nejvyznamnéjSim a na sportovnim poli posts followers
nejisp€3néjSim klubem Ceského fotbalu. http://www.sparta.cz

unor 2014

P HA
PAnTA:P_%‘

AC?

o 15,00 HODIN

Zdroj: http://instagram.com/acsparta_cz#

Profil na siti Instagram ma i1 spolecnost AC Sparta Praha a to od poloviny roku
2013, obsahuje pies 140 piispevki, upravenych fotografii a videi. Fotografie a kratké
popisky sleduje ptes 1 tisic fanouSkd. Marketingové vyuzit skytaji napiiklad

doprovodné soutéze o nejlepsi fotografii potizenou fanousky na zvolené téma apod.
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4.3.10. Facebook zakaznické centrum

Oficialni stranku na siti Facebook mé od roku 2011 i zdkaznické centrum. Je
mozné nalézt predevsim informace o prodeji vstupenek na jednotlivd utkdni,
permanentnich vstupenek a slouzi také jako zpétnd vazba pro oblast ticketing.
Fanousci mohou vyjadfit svlij nazor se zakaznickym servisem, navrhnout své

pozadavky, zaslat pfipominky apod.

4.3.11. My jsme Sparta

Spole¢ny prvek veskerych marketingovych aktivit spolecnosti AC Sparta Praha,
a.s. lze najit ve slovnim spojeni My jsme Sparta. Tato tfi slova hraji vyznamnou roli
témet ve vSech kampanich od roku 2010, kdy komeréni odd¢€leni spolecnosti piislo
Snavrhem, Ze 1 pfes velice rozdilnou strukturu zékaznik (fanouskl), vytvofi
spole¢ny prvek komunikace — My jsme Sparta. Vznik sloganu a tim tmeliciho prvku
komunikacni strategie spolecnosti byl ndhodny a vzeSel z navrhu spole¢nosti Nike
v roce 2009, kterd poskytuje letenskému klubu sportovni vybaveni, na nasiti zpravy
¢1 jiného textu na vnitini stranu drest. Od roku 2010 tak spart’ansti fotbalisté nosi na
dresu vysité motto ,,My jsme Sparta®.

Z tohoto hesla vzesel také manifest ,,My jsme Sparta®, ktery byl vytvofen
marketingovym oddé€lenim spolecnosti na zakladé rozhovora s fanousky, na téma co
pro né znamena letensky klub. Tento manifest slouzi jako identifikacni prostiedek
s klubem pro fanouSky, mozZnost vyjadfeni své oddanosti sportovnimu klubu a celé
organizaci Sparta (pfedevSim sportovnimu Useku). Za timto ucelem byla vytvofena
webova stranka manifestu www.myjsmesparta.cz, na které se mohou fanousci
pfihlasit a podepsat manifest. Prvni tfi tisice signataili bylo odménéno otiSténim
jejich jména na stadionu AC Sparta Praha, coZ vytvari pro tyto fanouSsky mnohem
hlubsi vztah ke svému klubu.

Cely projekt ,,My jsme Sparta® ktery nasledné ovliviiuje veSkerou
marketingovou komunikaci spole¢nosti, byla odstartovana spotem, jez nato¢il znamy
Cesky rezisér Jakub Kohak. Dal$im velice GspéSnym videem, které bylo nato¢eno
spole¢nosti, je kratky spot, ktery je plny odhodléni, bojovnosti, hrdosti a vérnosti,
tudiz vlastnosti, které fotbalovy klub Sparta Praha cti a spot se stal brzy ustfednim

videem spolecnosti (wWww.myjsmesparta.cz, 2014).
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4.3.12. Prémie, kupony, cenové balicky

Nedilnou soucasti marketingové komunikace spolecnosti AC Sparta Praha, a.s. je
podpora prodeje. Spolecnost vyuziva mnoho ndastrojii podpory prodeje, k ptilakani
zakazniki na fotbalova utkéani, k nakupu vstupenek na jednotliva utkéani tak k ndkupu
sezonnich vstupenek v ramci vérnostniho programu.

Spolec¢nost AC Sparta Praha, a.s. se pomoci téchto nastroji snazi dlouhodobé
prilakat vétsi pocet fanouski do ochozii letenského stadionu. K tomu jiz mnoho let
vyuziva nejriznéjSich akci pro fanousky. Na nejriznéjsi prémie a specidlni akce pro
fanousky upozoriiuje spolecnost prostiednictvim tisténych médii, upoutdvek v radiu,
letaki, direct mailingu apod.

Od sezény 2007/2008 spole¢nost piipravuje specidlni prémie a kupony, témet
na vSechna utkani, s ohledem na vyznam tohoto kldni. Na mén¢ atraktivni utkani,
vzhledem k soupefi AC Sparta Praha, obdobi (pocasi, zac¢atek nebo konec sezdny) se
intenzita téchto vyhodnych zépasovych akci zvysuje. Popiipadé jsou zatazovany
akce na vstupenky spojené s urCitou udalosti, ¢i maji jinou spojitost s danym
utkanim. Piikladem mize byt Gvodni utkani sezony 2007/2008, kdy Sparta
vstupovala do sezdny jako obhdjce titulu, na tento zapas se Slovanem Liberec ziskali
vstupenku zdarma vSichni drzitelé piijmeni ,,Mistr. Dal§im takovym zapasem v této
sezoné byl souboj se Sigmou Olomouc, tedy s tymem, ktery ma sidlo na Hané.
Na toto utkédni spole¢nost AC Sparta Praha pfipravila volné vstupenky vSem Zenam
se jménem Hana. V tomto roce se také zintenzivnila spoluprace Sparty se zakladnimi
Skolami na Praze 6 a Praze 7, kdy spolecnost AC Sparta Praha poskytovala volné
vstupenky na vétSinu utkani. V druhé polovin€ sezony byla na stadionu na Letné
oteviena détskd tribuna, na kterou méli déti vstup zdarma, coZz ve spojeni
s probihajici akci vymény voucheri znamenalo, Ze praimérné déti tvotili vice jak 10
% z celkové navstévnosti utkani.

V néasledujicich sezonach se tato podpora prodeje nikterak nesnizovala,
nadale probihaly nejriiznéjsi akce na podporu prodeje, moznosti vymény vstupenek,
voucherii z denniho tisku pfedevSim od medidlnich partnerti spolecnosti apod.
Probéhlo také nekolik spolecnych akci s hokejovym klubem HC Sparta Praha, kdy za
ucelem zvySeni navstévnosti jednotlivych utkdni méli ti, ktefi navstivili utkani
hokejové Sparty slevu na nakup vstupenek na fotbalové utkdni. Nadale probihala

spoluprace se zdkladnimi Skolami na bazi zasilani vouchert. Zasilani vouchert do
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Skol se mlze zdat jako neefektivni, ale opak je pravdou. Bylo zji§téno, Ze vétSina déti
pfijde srodi¢i nebo minimaln¢ s jednim rodie, coz znamend pfildkani dalSiho
fanouska, ktery uz za vstupenku plati. Pozitivni vliv to ma i1 na budovani vztahu ke
klubu pro mladé fanousky, kterym se dostava fotbalového zazitku, je pro né

ptipraveno mnoho doprovodnych akci apod.
Sezona 2011/2012

V této sezon€ opét pokracoval trend akci na podporu navstévnosti
prostfednictvim slevovych kuponi, slev apod. Fungujici spoluprace s hokejovym
klubem HC Sparta Praha pokracovala i v tomto roce. Dvé podplirné akce byly
vytvofeny za spoluprace, vté dob& shlavnim sponzorem letenského klubu,
spolecnosti Fortuna. Kdy pro fanousky, kteti vsadili u této sazkové spolecnosti na
vyhru Sparty, v libovolné vysi, obdrzeli voucher na utkani. Konkrétn¢ se jednalo
o utkani s FK Viktoria Zizkov a 1. FK P¥ibram, tedy ne s piili§ atraktivnimi soupefi.
Vétsi uspdch méla tato akce pii utkani s Viktorii Zizkov, coz ale miize byt zpaisobeno
1 zdjmem fanouSkl hostujictho muzstva. Nejmensi Gspéch co se tyce uplatnénych
slev, méla akce v ivodu sezony, kterd byla izce spjata s predstavenim novych drest
AC Sparta Praha. Zde se vyskytuje problém malého prodeje ,,merchandisingu®, tedy
obleceni a jinych pfedmétl s logem AC Sparta Praha, ktery je z velké miry tvofen

vysokou pofizovaci cenou origindlnich dresu.

Tab. 4.6. Vyhodnoceni zapasovych akci — sezdéna 2011/2012

Podil akce na
o . ) Vyhodnoceni L.
Utkani Navstéva Akce k zapasu navs§tévé (v
akce
%)
v novém
0,131141
FK Jablonec 9913 spartanském dresu 13
vstup zdarma
s kuponem z MF
4,056756
FC Hradec Kralové 10501 DNES vstup zdarma 426
vsad’ si u Fortuny na
" 8,631261
FK Viktoria Zizkov 10601 vyhru Sparty a mas 915
vstup zdarma
SK Slavia Praha 18299 Bez akce - -
FC Slovan Liberec 12305 SES "pozvi zndmé 1402 11,39374
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FK Mlada Boleslav 7307 Bez akce - -

se vstupenkou z
utkani s Mladou
Boleslavi vstup 6,09069
Dukla Praha 7454 454
zdarma

+ vojaci vstup

zdarma
1. FC Slovacko 8362 Bez akce - -
FC Viktoria Plzen 17895 Bez akce - -
FC Banik Ostrava 12618 Akce HC Sparta 1085 8,598827

Praha, vstup zdarma

Vsad’ si u Fortuny

3,737972
1.FK Ptibram 8106 na vyhru Sparty a 303
mas vstup zdarma
, Kupon MF DNES 1 3,889435
FK Teplice 9153 356
listek +1 zdarma
SK Sigma Olomouc 7228 Bez akce - -
Bohemians 1905 8934 Bez akce - -
Ceské Budgjovice 6157 Bez akce - -

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci AC Sparta Praha, a.s.
Sezona 2012/2013

V ivodnich dvou utkanich proti 1. FK Pfibram a SK Dynamo Ceské
Budé¢jovice neprobihaly zadné podptrné akce, z diivodu toho ze disciplinarni komise
uzaviela Sparté stadion, kvili vytrznostem pii a po utkani s Ceskymi Budé&jovicemi
v sezon€ 2011/2012. Spolecnost AC Sparta Praha, a.s. se teda snaZila o pfildkani
vétsStho mnozstvi fanouskli na ,,prvni“ domaci utkani s Hradcem Kralové
prostiednictvim voucheri pro déti do 15 let a akci svyménou vstupenek
z poharového utkani s Feyenoordem Rotterdam. V tomto roce se spole¢nost rozhodla
podpofit navstévnost i spolupraci s mensimi, lokdlnimi fotbalovymi kluby. Témto
oddilim byly poskytovany volné vstupenky pro malé hrace, tedy déti. Opét funguje
efekt, ze sditétem jde vzdy miniméln€ jeden dospé€ly, ktery si listek kupuje.

vvvvv

z celkové navstévy 9 812 fanouskd, témét 20 % z nich vyuZilo, né€kterou ze slev.
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Tab. 4.7. Vyhodnoceni zdpasovych akci — sezona 2012/2013

e Vyhodnoceni Podil akce na
Utkani Navstéva Akce k zapasu o
akce navstévé (v %)
1.FK Ptibram 0 Bez akce - -
Ceské Budgjovice 0 Bez akce - -
S placenou
vstupenkou z
FC Hradec Kralové 9631 Feyenoordu vstup 1189 12,34555083
zdarma + déti do 15
let zdarma
] pozvany fotbalové 4,422382671
SK Sigma Olomouc 7756 343
mladeznické kluby
HC Sparta Praha - z 3,597594314
FC Banik Ostrava 9145 ) 329
hokeje na fotbal
. pozvany fotbalové 7,481975241
FC Slovan Liberec 7351 550
mladeznické kluby
. HC Sparta Praha - z
FC Zbrojovka Brno 6752 . - -
fotbalu na hokej
Movember - s
. knirkem zdarma
FK Teplice 6031 786 13,03266457
pozvany fotbalové
mladeznické kluby
12,28646518
1. FC Slovacko 4566 pozvany $koly 561
pozvany skoly
FK Jablonec 9812 1944 19,81247452
kupon 1 + 1 zdarma
FC Viktoria Plzen 19128 Bez akce - -
SK Slavia Praha 19410 Bez akce - -
. 8,807182557
FC Jihlava 11695 pozvany kluby 1030
9,403076923
FK Mladé Boleslav 8125 pozvany skoly 764
6,386078511
FK Dukla Praha 12355 pozvany $koly 789

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci AC Sparta Praha, a.s.
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Sezona 2013/2014 — podzimni ¢ast

V pravé probihajici sezon€, zatim bylo vyuzito spolupraci s hokejovou
Spartou, pozvanek pro mladeznické kluby a voucheru 1 listek + 1 zdarma v dennim
tisku, konkrétné v MF Dnes. Nejvice se spoleCnost Sparta Praha zaméfila na utkani
s dlouhodobé jednim z nejméné atraktivnich soupetii s tymem 1. FC Slovacko. Diky
pozvankdm do Skol a akci, kdy s listkem ze zdpasu HC Sparta Praha obdrzeli

fanousci slevu ze vstupného, navstéva doséahla ptijatelného poctu 6 612 divaka.

Tab. 4.8. Vyhodnoceni zdpasovych akci — sezona 2013/2014

o ) Vyhodnoceni Podil akce na
Utkani Navstéva Akce k zapasu
akce navstéve (v %)
FK Jablonec 5102 Bez akce -
. Voucher 1+1
Bohemians 1905 9072 56 0,61728395
zdarma
pozvany fotbalové
1.FK Ptibram 7121 554 7,77980621
mladeznické kluby
FC Banik Ostrava 9855 Bez akce - -
HC Sparta -
z hokeje na fotbal,
1. FC Slovacko 6612 pozvanky 1606 24,2891712
mladeznické kluby,
pozvanky skoly
FK Dukla Praha 7792 Bez akce - -
FK Teplice 16 521 Bez akce - -
FK Mlada Boleslav 15102 120 let Sparty - -

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci AC Sparta Praha, a.s.

K vyhodnocovani zapasovych akci a k pohledu na Uspé&Snost jednotlivych
podpor prodeje je potfeba pristupovat s rezervou. S navstévou fotbalového utkéni
totiz nesouvisi pouze to, zda spolecnost nabidne slevu ze vstupného, specidlni akei,
voucher, rozesle direct mail vSem svym zakaznikiim nebo udé€ld masivni kampan na
internetu ¢i v televizi. Jednim z hlavnich faktori, které negativné plsobi na
navstévnost konkrétné¢ v Praze je vysoké mnozZstvi volnocasovych aktivit (kultura,
sport, obchodni centra), které je mozné provozovat po cely rok. Druhym faktorem je
to, Ze v Praze plsobi dalSich 6 fotbalovych klubli na Grovni nejvyssi a druhé nejvyssi
soutéze, ktefi maji také svou fanouskovskou zakladnu. Témito kluby, pro

nezaujaté¢ho fanouSka je lze chdpat jako konkurenty, jsou pfedev§sim SK Slavia
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Praha, Bohemians 1905, déle pak Dukla Praha, FK Viktoria Zizkov, FC Bohemians
(Sttizkov) a Loko Vltavin. Pro spole¢nost AC Sparta Praha v tomto ohledu pozitivné
hovoii nejvétsi fanouskovska zakladna nejen v Praze, ale i po celé Ceské republice.

Velky vliv na navstévnost jednotlivych utkani ma i ro¢ni obdobi, ve kterém se
utkani odehrava. Zajem fanouskid pochopitelné klesa, pii nizkych teplotach a naopak
pfi vysokych teplotach velka ¢ast fanouskl voli jinou volnocasovou aktivitu napft.
navstévu koupalisté apod. S terminovou listinou utkéani ¢eské nejvyssi fotbalové ligy
je ovSem obtizné hybat, tudiz hrat se musi 1 za nepfiznivych klimatickych podminek,
kdy je zapotiebi opét fanouskim vytvofit stimul k tomu, aby navstivili stadion na
utkani Sparty Praha.

Do problémt s terminovou listinou lze zahrnout i televizni vysilani. Kdy si
jednotlivé televizni stanice, které vlastni vysilaci prdva mohou svévolné vybirat
a meénit terminy jednotlivych utkani. Z toho pak plynou situace, kdy klub napf.
Sparta Praha, a.s. ma oficidlni domaci utkéni stanovend na sobotni odpoledne,
S ohledem na mimoprazské fanousky i1 prazské fanousky, ktefi maji i1 jiné kulturni
vyziti béhem dne apod., ale po zménach kvili televiznimu vysilani jsou utkdni
prelozena naptf. na pondélni odpoledne. Coz samoziejmé negativné pilsobi na
mimoprazské fanousky, ktefi nemohou pfijet na utkani z divodu pracovni vytizenosti
apod. Dalsimi faktory, které piisobi na néavstévnost jednotlivych utkani je
jejich atraktivita. Atraktivitou lze minit silu soupefe, pfedpokladana kvalita utkéni,
rivalita mezi kluby (historicky nejsledovanéj$im a nejnavstévovangjSim utkédnim
historie je derby prazskych S, utkani Sparta Slavia), postaveni v tabulce soupetil
apod. Na atraktivni utkani s nejlep$imi celky v podstaté neni potifeba pouzivat
nastroje podpory prodeje, slevy apod., je ovSem dilezité upozornit prostrednictvim
médii, socialnich siti. Oproti tomu neatraktivni utkani, je vzhledem Kk ocekavané
malé navstévé nutné podporovat. Mald navstévnost hraje vyznamnou roli pro cely
klub a to nikoliv pouze z hlediska pfijma ze vstupného. Nizka navstévnost se mtze
odrazit pfedev§im v zdjmu sponzord investovat do klubu penize, kupovat reklamni
plochy na stadionu a pfispivat dale jinak na chod klubu. Dal§im negativnim dopadem
nizké navstévnosti je horsi atmosféra na stadionu pro hrace, kterd sice nema nejvetsi
vliv na vysledky utkani, ale mize negativné ovlivnit vykon v utkani a tim 1 vysledky,
které opét souvisi se zdjmem sponzorl a financnich prostfedkl, které poskytuji

spolecnosti Sparta Praha.

vvvvv
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navstévnost na stadionech, je pfedevsim kvalita predvadéné hry a vysledky. Pokud se
tymu nedaii na sportovnim poli, marketingové oddéleni mize vymyslet nejriznéjsi
akce na podporu prodeje, kampané atd., ale v soucasné dob¢ je situace takova, ze

fanousci navstévuji fotbalova utkani, jen kdyz mé klub dobré¢ vysledky.

4.3.13. Vérnostni program AC Sparta Praha, a.s.

Pod pojmem vérnostni program lze naleznout u spolec¢nosti AC Sparta Praha, a.s.
pfedevSim permanentni vstupenky, které jsou rozdéleny podle umisténi sedadel
Vv hledisti letenského stadionu do riznych cenovych kategorii. Kazda tato kategorie
ma 1 vylepSenou verzi programu, pro majitele zlatych permanentnich vstupenek.
Permanentni vstupenka v sobé skryva nejenom extra vyhody, ale i zna¢nou cenovou
usporu, oproti klasickym vstupenkam na jednotliva utkani.

Ceny vstupenek na jednotlivé zapasy i permanentnich vstupenek na celou
sezoénu jsou rozdéleny do nckolika kategorii. Spole¢nost rozdélila plan stadionu
podle jednotlivych sektord s pfihlédnutim na cilovou skupinu stavajicich
i potenciondlnich fanouski. Lisi se tedy cena vstupenek na hlavni tribunu, ktera
poskytuje navstévnikim nejvyssi komfort, co se tyce servisu, vyhledu, zastieSeni
apod. Déle je na stadionu vyhrazena ¢ast pro radikalni fanousky tzv. ,,ultras®, ktefi se
staraji pfedevSsim o atmosféru, fandéni, pfipravu choreografii apod. Tato skupina
a vzhledem Kkurcité rizikovosti (pouzivani choreografie) apod. je jejich sektor
umistén v opacném rohu naproti hlavni tribuné. Déle je na letenském stadionu
umistén 1 sektor ur€eny pro rodiny s détmi a ,,teenagery*, které¢ jsou pochopitelné
také stranou od sektoru radikalni skupiny fanouSkd. OvSem 1 tyto sektory se liSi svoji
cenou a to predev§im s ohledem na divacky komfort, ktery je zpsobeny umisténim
jednotlivych sedacek. Z pravidla tedy lze tvrdit, Ze vySe polozena sedadla v Grovni
poloviny hraci plochy jsou drazsi nez ty sedadla, kterd jsou v rozich stadionu apod.
Na stadionu je také vyhtivana tribuna, kterd poskytuje komfort, pfedev§im v zimnim
obdobi.

Do sezony 2011/12 si mohli nav§tévnici vybrat jednu ze sedmi rliznych
cenovych kategorii, ale od nasledujicitho roku, tedy 2012/2013 bylo provedeno

sjednoceni nékterych mist a zredukovan pocet kategorii na soucasnych 5.
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Obr. 4.9. Plan stadionu do sezony 2011/2012
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci AC Sparta Praha, a.s.

Ceny jednotlivych vstupenek, stejné tak i ceny permanentnich vstupenek
i vyhody znich plynouci, se postupem c¢asu vyvijely. V roce 2011 bylo mozné
poftidit nejlevnéj$i permanentni vstupenku, pokud nepocitdme déti do 15 let, za 810
K¢ pfii ptedlozeni permanentni vstupenky z minulé sezony. Mezi benefity plynoucimi
z permanentnich vstupenek Slo zaradit naptiklad prednostni rezervace na venkovni
utkani, ziskani volné vstupenky na prvni utkédni evropskych pohdrd, moznost
rezervace na piipadna dal$i utkdni evropskych pohari se slevou 20 %. Moznost
koupé 'z ro¢niho predplatného MF Dnes za cenu 1 300 K¢ a 10% slevu na ndkup ve
Fanshopu.

Koupi zlaté permanentky do roku 2011/2012 mohli fanousci ziskat jesté vice
vyhod oproti klasickym permanentnim vstupenkdm. Vyhody se liSily naptiklad
V tom, ze drzitel zlaté permanentni vstupenky mohl rezervovat az 3 vstupenky na
domaéci utkani v evropskych pohérech se slevou nejméné 30 %. Predplatné MF Dnes

na pul roku ziskal zcela bezplatné. Lisila se téz sleva na nakup ve Fanshopu, ktera
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¢inila 20 %. Navic ziskali drzitel¢ zlatych permanentnich vstupenek ptedplatné

'65

magazinu ,,Sparta, do toho!“, zcela zdarma, dale moznost unikatniho setkani s hraci
a také mohli ziskat pravidelné informace o déni v Klubu formou newsletteru a SMS
zpravodajstvi z venkovnich utkani. Spole¢né¢ se =zahdjenim pifedprodeje byla
kazdoro¢né vyhlasovana soutéz o zajezdy na venkovni utkéni Sparty v evropskych

poharech nebo na soustiedéni A tymu apod.

Tab. 4.10. Cenik permanentnich vstupenek sezdéna 2011/2012 — dle kategorii (v K&)

, Uspora -
) Zlata Vstupenka | Uspora
Kategorie Permanentka Vstupenka Zlata
Permanentka x 15 zapasi | Permanentka
permanentka
1 900 1700 130 1950 1050 250
2 1200 2000 170 2550 1350 550
3 1550 2350 220 3300 1750 950
4 1800 2600 240 3600 1800 1000
5 2200 3000 290 4350 2150 1350
6 2400 3200 325 4875 2475 1675
7 3300 4100 435 6525 3225 2425

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci AC Sparta Praha, a.s.

Z tabulky je jasné patrna cenova uUspora, pro drZitele permanentnich
vstupenek, 1 kdyby nebyly zohlediiovany benefity jako jsou slevy na evropskeé
pohary, prednostni rezervace na venkovni utkani apod. pofizeni permanentni
vstupenky je pro fanousky velmi vyhodné. U nejlevnéjsich vstupenek v kategorii, za
predpokladu, ze by fanousek navstivil kazdy domaci zépas, Cinila tato tispora do roku

2012 celkem 1 050 K¢.

Od sezony 2012/2013 spole¢nost AC Sparta Praha, a.s. zredukovala pocet
cenovych kategorii z dosavadnich 7 na 5. Timto krokem bylo nékolik sektort
slouceno, takze ncktera sedadla, kterd spadala napt. do kategorie 3, byla zlevnéna,
nékterd naopak zdrazena. Po pe€livém prozkoumani soucasného planu stadionu a cen
jednotlivych kategorii v§ak z celkového pohledu doslo ke snizeni cen, coz mélo za
nasledek zvySeni poctu prodanych permanentnich vstupenek v nasledujicich dvou

letech.
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Obr. 4.11. Plan stadionu od roku 2012/2013
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci AC Sparta Praha, a.s.

Z noveho planu stadionu, ktery je rozdélen v soucasné dobé do péti cenovych
kategorii, je patrné, Ze doSlo ke zjednoduSeni systému. Na slouceni néckterych
kategorii vSak doplatili fanouSci, ktefi navstévuji sektory umisténé naproti hlavni
tribunég. Jich se zvyseni cen dotklo asi nejvyrazné&ji. Pro spolecnost byla v§ak dilezita
lepSi organizace, coz je patrné na piikladu hlavni tribuny, kterd nyni poskytuje
moznost pouze pro dvé rizné cenové kategorie. Vyrazné se také snizily ztraty
plynouci z toho, ze fanousci, ktefi si koupili levnéjsi vstupenky napf. na zmifiované
protilehlé tribuné, volné prechdzeli a usedali na draz§i sedadla. Tim spolec¢nost
pfichazela o finan¢ni prostfedky. Vyrazny vliv na pocet prodanych permanentnich
vstupenek m¢l také fakt, ze spolecnost AC Sparta Praha, a.s. od sezéony 2013/2014
zavedla systém turniketll. To zamezilo pfedavani jedné permanentni vstupenky mezi
vice osobami, jak se tomu mnohokrat délo, pfedevSim v sektoru vlajkonosi

domécich, ktefi si takto pienosné vstupenky vymeéiovali a prehazovali z ochozil
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letenského stadionu. To vedlo k situacim, ze napf. na 1 permanentni vstupenku

proslo na utkani nékolik osob.

Tab. 4.12. Cenik permanentnich vstupenek sezéna 2013/14 — dle kategorii (v K&)

Vstupenka | |, Uspora -
. Zlata Uspora
Kategorie | Permanentka Vstupenka | x 15 Zlata
Permanentka Permanentka
zapasi permanentka
1 850 1650 130 1950 1100 300
2 1100 1900 170 2550 1450 650
3 1550 2350 230 3450 1900 1100
4 2050 2850 290 4350 2300 1500
5 3100 3900 400 6000 2900 2100

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci AC Sparta Praha, a.s.

V tabulce je opét patrnd znacna financni spora pro drzitele permanentnich
vstupenek, ktera u nejlevnéjsich listkli v cenové kategorii 1, ¢ini 1 100 K¢&. Pokud
majitel permanentni vstupenky vyuzije slevu a pfi koupi permanentni vstupenky se
identifikuje permanentni vstupenkou z minulé sezény, ziskdva dal§i slevu. Po
odecteni této slevy, se u nejlevnéjSich permanentnich vstupenek uspora zvysi
o dalsich 85 K¢. Pro srovnani fanousek, ktery si koupi vstupenky na 7 utkdni dané
sezony do nejlevngjsiho sektoru, zaplati za né¢ 910 K¢, z ¢ehoz jasné vyplyva, Ze
1 kdyby navstivil pravé téchto 7 utkéni, stejné by to pro néj znamenalo usporu
finan¢nich prostiedkit ve vysi 60 K¢&, nepocitaje benefity z vérnostniho programu.

Pocet prodanych permanentnich vstupenek od roku 2008 postupné rostl, az do
roku 2010/2011, kdy nastalo obdobi mirné¢ho poklesu. Vzhledem ke stejné cenové
politice do roku 2012/2013, kdy doslo ke slouceni vice cenovych kategorii, je zde
patrny vliv vysledkd fotbalového tymu. Po netuspésnych sezonach, kdy Sparta Praha
neziskala mistrovsky titul, klesl pocet prodanych permanentnich vstupenek. Pro
sezénu 2013/2014 byly zménény benefity jak u klasickych permanentnich, tak
1 u zlatych permanentnich vstupenek a probihala masivni kampan na podporu prodeje
téchto sezonnich vstupenek prostfednictvim webu, reklamy v dennim tisku a jinych
tisténych meédiich a prostfednictvim socidlnich médii. To zplisobilo rapidni nartst
poctu prodanych permanentnich vstupenek. Spole¢nym prvkem tohoto narlistu vSak
bylo i zavedeni elektronickych turniketd, diky kterym neni mozné vstoupit na jednu

permanentni vstupenku vice osobam.

73




Obr. 4.13. Pocet prodanych permanentnich vstpuenek obdobi od sezdény 2008/2009
do 2013/14
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci AC Sparta Praha, a.s.

V této sezéné (2013/2014), €inil narlGst prodeje permanentnich vstupenek
1 diky vySe zminénym vlivim vice jak 1400 Ks. Zajimavy je i pocet prodanych
permanentnich vstupenek podle cenovych kategorii. V nejnizsi cenové kategorii 1.,
ktera je urCena predevsim pro vlajkonose letenského klubu a nabizi sedadla v rohu
stadionu, nejnizsi komfort bylo prodano 405 ks permanentnich vstupenek. V druhé
cenové kategorii bylo v roce 2013/2014 prodano 545 celoro¢nich vstupenek, coz je
zpusobeno predevSim niz§im divackym komfortem, z hlediska vyhledu, nékolik
prvnich fad v téchto sektorech neni zcela zastfeSeno, coz pfi nepfiznivém pocasi
muze drZitele téchto permanentnich vstupenek odradit. Ve tfeti cenové kategorii, do
které jsou zatazeny sektory na ,,dlouhé* tribuné, ktera nabizi lepsi divacky zézitek,
lepsi prehled o hife, a na tribunich za brankami ve druhém patie, bylo prodano
celkem 1726 celorocnich vstupenek. Sektory na ,,dlouhé” tribuné jsou umistény
Vv dolnich patrech stadionu, tudiz pii neptizni pocasi jsou nekryté. Vyhodou je ovsem
pfimy kontakt s hrou atd. a v zimnich mésicich 1 to, Ze tyto sektory jsou soucasti
vyhiivané tribuny. Do Ctvrté kategorie patii sektory na ,,dlouhé* tribuné ve vrchni
galerii, tudiZz s dobrym vyhledem, na vyhfivané tribuné, s vysokym divackym
komfortem. Je urcena predev§im pro fanousky, ktefi si chtéji uzit fotbalové utkani
a jsou ochotni zaplatit za pohodli. Téchto vstupenek bylo v sezoné 2013/2014

zakoupeno 1 801 Ks. Pata kategorie zahrnuje pouze sedadla na hlavni tribuné, ktera
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poskytuje nejvétsi komfort, co se tyce sledovani utkani, zazemi, pohodlnosti sedadel
apod. Vzhledem k pomérné velkému poctu klubovych sedadel a sedadel urcenych
pro sponzory spolecnosti AC Sparta Praha, a.s. je omezen pocet mist, ktery si mohou
fanouSci koupit. Z tohoto divodu a 1 diky pomérné vysoké cené¢ si permanentni

vstupenky v této kategorii pofidilo ,,jen* 519 fanouska.

Obr. 4.14. Prodej permanentnich vstupenek dle cenovvch kategorii — sezOna

2013/2014

M 1. kategorie
M 2. kategorie
m 3. kategorie

4. kategorie
B 5. kategorie

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci AC Sparta Praha, a.s.

Z grafu jasné vyplyva, Ze vice jak 70 % fanouski si na stadionu kupuje lepsi
permanentni vstupenky ve vysSich cenovych kategoriich. Jsou ochotni si zaplatit za
vetsi luxus, pohodli ¢i vyhled na hraci plochu. Tito fanousci, ktefi ve vétSing ptipadu
navstévuji kazdé utkani fotbalové Sparty, chtéji za své financni prostiedky i vyhody,
které jim nabizi seznam benefitd, na ktery maji narok. Predevsim vSak chtéji vidét
kvalitni fotbal a vitézstvi Sparty, coZ je aspekt, ktery uruje miru spokojenosti
fanouska, v opacném piipadé odchazeji ze stadionu nespokojeni, coz se projevuje na
navstévnosti dalSich utkani ¢i sezon, nakupu reklamnich predméta apod.

U permanentnich neboli sezénnich vstupenek existuji dvé kategorie klasicka
permanentka a zlata permanentka. Tyto dvé kategorie se samoziejmé 1i$i cenou ale
také vyhodami spojenymi stimto vérnostnim programem. Tyto benefity jsou
kazdorocné obméinovany, aby pftildkaly co nejvice novych drziteli permanentnich

vstupenek a vice navstévniki, ktefi si kupuji jednordzové vstupenky.
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4.3.13.1. Benefity Permanentka 2013/2014

Tyto vyhody, které nabizi spolecnost AC Sparta Praha, a.s. svym fanouskiim se
skladaji ze stalého mista, na viechny utkani Gambrinus ligy a Poharu Ceska posta,
doplnéné moznosti nechat si podepsat svoje sedadlo. Dale umoznuji drzitelim
prednostni nadkup vstupenek na vSechna venkovni utkani Sparty v Gambrinus lize,
volny vstup na piedkola evropskych pohart a rezervace mist na utkani evropskych
pohari od zékladni skupiny se slevou nejméné¢ 20 %. Mezi tyto benefity lze pocitat
i slevu 10 % do Fanshopu AC Sparta Praha a zatazeni do mési¢niho slosovani

o hodnotné ceny.

4.3.13.2. Benefity Zlata Permanentka 2013/2014

K témto benefitim patii jiz tradién€ zajisténi mista na vSechna domaci utkani
Sparty v Gambrinus lize i Poharu Ceské posty, prednostni nakup vstupenek na
vSechna venkovni utkéni. V evropskych pohdrech lze vyuzit volného vstupu na
vSechna domaci utkani v piedkolech a dale rezervaci vstupenek na utkani v hlavni
soutézi Champions League nebo UEFA Europa League se slevou 30 %. Drzitel zlaté
permanentky také mulize vyuzit unikatniho setkani s hra¢i A tymu minimalné 2 krat
ro¢n€. K zlaté permanentni vstupence déale obdrzi 2 ro¢ni piedplatné MF Dnes zcela
zdarma, k tomu ziskava piedplatné magazinu ,,Sparta, do toho!*“ a SMS zpravodajstvi
z venkovnich utkani letenského tymu. Zajimavym benefitem je 1 moZnost ziskat 3
vstupenky zdarma, na kterékoliv domaci utkani pro své pratele. Samoziejmosti je
sleva 15 % na nakup spartanskych pfedmétl ve Fanshopu, zatazeni do mési¢niho
slosovani o ceny a soutéZ o 2 vstupenky VIP Clubu na utkani Gambrinus ligy.

Pro sezonu 2013/2014 bylo proddno celkem 275 Zlatych permanentnich
vstupenek, coz pfi celkovém poctu 4 996 prodanych sezonnich vstupenek ¢ini podil
necelych 6 %. Je tedy zcela patrné, Ze fanouSci, ktefi si pofizuji permanentni
vstupenky, jsou orientovani piedevS§im na cenu a benefity plynouci ze zakoupeni
klasické sezonni vstupenky povazuji za dostacujici.

Databaze fanouskt, ktefi si pofizuji Zlaté permanentni vstupenky, prozatim
neobsahuje rozdeleni podle cenovych kategorii, na ¢emz spolecnost AC Sparta
Praha, a.s. usilovné pracuje. Zajimavy je také fakt, Ze 124 fanousku, tedy skoro

polovina, pochazi z mimoprazskych oblasti.
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Vekova struktura drziteld permanentnich vstupenek poskytuje tdaje o tom,
vétSinova ¢ast téchto fanouski patii do skupiny starsi 30 let. Nejvétsi zastoupeni maji
drzitelé zlatych permanentnich vstupenek ve vékovém rozmezi 45 a vice let, téch se
v databazi vyskytuje 107 z celkovych 275.

Dlvodem je pifedevSim to, Ze mladsi fanouSci nedisponuji takovymi
finan¢nimi prostfedky, a pouze malé procento z nich je ochotno pfiplatit si za lepsi
benefity apod. Proto se ve skupin¢ fanouskl ve vékovém rozmezi 0 — 20 let objevuji
predevsim rodinni pfislusnici (déti) fanouska ze skupin 31 — 45 let a 45 a vice let.
Rozdilny pfistup maji fanousci ve skupiné 21 — 30 let, kteti maji staly ptijem, chtcji
mit veétsi pohodli, ocenuji servis a moznosti, které jim nabizi benefity spojené
s nakupem Zlaté permanentky. Zbylé dvé skupiny drzitelll permanentek, které tvofi
73 %, naopak spojuji nakup zlaté permanentni vstupenky s urCitou prestizi a tradici,
maji radi luxus a servis, ktery jim benefity nabizi apod. Vyraznym benefitem pro tuto
skupinu zakazniki je dle informaci marketingového oddéleni predevsim predplatné
MF Dnes, o néZ maji fanousci nejvétsi zajem a kazdorocni setkdni s hraci a trenéry A

tymu.

Obr. 4.15. V&kova struktura drzitelti Zlatych permanentek v sezoné 2013/2014

mO0-20let
m21-30let
31-45let

M 45 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich informaci AC Sparta Praha, a.s.

Cilovou skupinou pro marketingové a finan¢ni oddéleni, které ma na starosti
vytvareni vérnostniho programu, benefiti apod. jsou tedy osoby starsi 31 let, kdy
prumérmny ve&k drzitele permanentni vstupenky je 42 let. Z pohledu marketingové
komunikace, vétSina téchto fanouskll, oceiiuje predev§im osloveni prostfednictvim
tisténych médii, o zahajeni pfedprodeje permanentnich vstupenek se vétSina z nich
dovida predev§sim z MF Dnes a informaci na oficidlnich webovych strankach AC

Sparta Praha.
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Jelikoz se vyvoj prodanych zlatych permanentnich vstupenek za poslednich
nékolik obdobi témér nezménil, spole¢nost AC Sparta Praha, a.s. se snazi, minimaln¢
udrzet stavaji pocet Clent. Aktivné se marketingové zaméiuje predevsim na mladsi
skupinu fanouski, aktivnich na socialnich sitich a snazi se je pfilakat do ochozl
letenského stadionid na jednotlivd utkani, tak pfimét k ndkupu permanentnich
vstupenek. Pro tyto fanousky se snazi vytvofit co nejlepsi informacni servis na vSech
socidlnich médiich, webu a na tuto skupinu fanouska jsou vétSinou cilené soutéze

a vétSina marketingovych aktivit.

4.4. Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Vyzkumu zabyvajiciho se vnimadnim marketingové komunikace spole¢nosti AC
Sparta Praha, a.s. a pfedevs§sim zhodnocenim obsahu a kvality jednotlivych socidlnich
siti jakozto nastroji marketingové komunikace se zucastnilo 150 respondentt
prostiednictvim on-line dotazniku (viz ptiloha 1).

Vyhodnocovani probihalo béhem konzultaci s pracovniky marketingového
odd¢leni spole¢nosti AC Sparta Praha, a.s., ktefi poskytovali komentaie a vyuzivali
dlouhodobych zkusenosti s praci se specifickou skupinou zakaznikd, jakymi jsou

fotbalovi fanousci.
4.4.1. Charakteristika vybérového souboru
Vybérovy soubor byl vytvofen 150 respondenty, ktefi odpovidali prostfednictvim

on-line dotazniku, ktery byl umistén na vybranych internetovych forech, které se

zameétuji na déni kolem fotbalu. Ze 150 respondentt tvotili 76 % muzi a 24 % Zeny.

Obr. 4.16. Pohlavi respondentti

Muz 114 76 %
ana [36] Zena s 2

=
.-

o

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvyznamnéjsi skupinu respondentt tvofili lidé ve veéku 21 az 30 let (73 %),
dale byly zaznamenany odpovédi od respondenti ve véku od 31 do 45 let (17%) a ve
véku do 20 let (7 %). Nejméné respondentt bylo tvofeno z kategorie od 45 let
a starSich (2%). Detailni zobrazeni a pocet jednotlivych respondentii z vybranych

veékovych kategorii je znazornéno na obr. 4.17

Obr. 4.17. Vékova struktura respondentu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dal$im identifikacnim kritériem bylo bydlisté¢ respondentti, které je zndzornéno
na obr. 4.18. a podle piedpokladi bylo nejcastéji uvadéno bydlisté z Prahy (55 %)
a StfedoCeského kraje (20 %). Respondenti z ostatnich kraji byli zastoupeni
minimalné. Samoziejmé to vypliva z faktu, ze fotbalovy klub AC Sparta Praha,

pochazi z Prahy a nejvétsi ¢ast fanouska je taktéz z hlavniho mésta a okoli.

Obr. 4.18. Bydlisté respondenti

Stfedocdesky [30]—

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni identifikacnim kritériem byl vztah, ktery lidé zajimajici se o fotbalovy

klub AC Sparta Praha maji. VéEtSina respondentil se povazuje za fanousky (79 %),
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kteti podporuji svij klub, dale byli respondenti rozdéleni na divaky, kteti se zajimaji

1 0 ostatni fotbalové kluby (14%) a ¢leny FanClubu (7 %) viz obr. 4.19.

Obr. 4.19. Vztah k fotbalovému klubu AC Sparta Praha

Fanougek 118 79 %
Divak (sleduji i ostatni kluby) 21 14%
Glen FanClubu " 7%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.2. Vysledky dotazovani

Jako podstatny krok pti hodnoceni dotazovani a k naslednym doporu¢enim, byly
definovany divody sledovani fotbalového klubu AC Sparta Praha, viz obr. 4.20.
Mezi nejcastéjsi odpovédi (respondenti mohli oznacit vice moznosti) respondentl
patfily rodinnd tradice oznaceno v 91 ptipadech, historie klubu 86 piipadl, kvalita
fotbalu 78 respondentl. Pouze 36 respondentd oznacilo jako divod sledovani
fotbalového klubu pratele, coz miize byt zavadéjici, protoze pratelé mohli byt prvni
impuls ke sledovani fotbalového klubu, nasledny vztah si fanousek muize vytvofit

C¢asem.

Obr. 4.20. Duvody sledovani fotbalového klubu AC Sparta Praha

Kualita fotbalu 7 27%
Rodinna tradice 91 31 %
Rodinna tradice Historie klubu 86 30 %
Kl pratelim 3B 12%

Kyvalita fotbalu

Historie klubu
Kwili piatelim

0 18 36 54 72 80 108

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak casto respondenti navstévuji doméci utkani fotbalového klubu AC Sparta
Praha je zobrazeno na obr. 4.21., ze kterého je patrné, Ze nejveétsi ¢ast respondentl
chodi na fotbal pravidelné tedy vice jak 11krat az 15krat za sezénu (39%).
Néavstévnici, kteti pfijdou na stadion 1krat az Skrat zastupuji 27 % respondenti a ti,
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kteti si koupi vstupenku 6krat az 10krat tvoii 11 % z dotazovanych. 35 respondentii
(23 %) tvorti lidé, kteti sleduji fotbalovy tym AC Sparta Praha jen v televizi. Téchto
23 % respondentli je pievazné tvofeno z téch, ktefi sleduji i ostatni kluby (21
respondenttl) a fanouskt pochazejicich ze vzdalenych mist Ceské republiky napt. z

Moravskoslezského kraje.

Obr. 4.21. Pocet navstév utkani AC Sparta Praha béhem sezoény

11x a2 15x [58] sleduji jenv TV 35 23

1% aZ bx 40 27

Bxaz 10x [17]— Bx a2 10x 17 11
1% az 15x% 58 39

e sleduji jen [35]
1x aZ 5 [40 siodufi jen {3

Zdroj: vlastni zpracovani

U informacnich zdrojl, ze kterych zjist'uji fanousci informace o Sparté, pievlada
televize, tisk a internetové zpravodajstvi (124 respondentll). 95 respondentl také
zjistuje informace o klubu na webu AC Sparta Praha a 98 respondentt skrze socialni

sit¢ (FB, Twitter, Google+ apod.) viz obr. 4.22.

Obr. 4.22. Zpusob ziskavani informaci o klubu AC Sparta Praha

Web AC Sparta Praha 95 30%
' Socialni sité (FB, Twitter, Google+ apod.) 98 31 %
Televize, tisk, radio, internet 124 39 %

(=]
[y
(4,

50 75 100 125
Zdroj: vlastni zpracovani

Cetnost navitév oficialnich webovych stranek a socialnich siti AC Sparta Praha
je rozdélena na 2 skupiny. Ta vétsi tvofena 66 respondenty (44 %) navstévuje
webové stranky nebo socidlni sité 1krat tydné a druhd skupina 57 respondentti (38 %)
témer denné. Meziclanek tvoii 18 % respondentli, ktefi navstévuji jeden z téchto

informacnich kanalt 2krat az 4krat tydné viz obrazek 4.23.
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Obr. 4.23. Cetnost navstév oficialnich informaé&nich kanalat AC Sparta Praha

—téméf denné [57] 1x tydné 66 44 %
D az dxtydné 27 18 %
témér denné 7T 38 %

2% aZ 4x tyd [27] —

1 tydnd .".i:.i:

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi cast dotazniku byla zaméfena na konkrétni informace o marketingové
komunikaci a ptfedev$im na kvalitu a obsahovou stranku webu AC Sparta Praha
a socidlnich siti klubu. Co se tyée vyznamu komunikace, ptesn¢ 80 %
Z dotazovanych vnima komunikaci mezi klubem a fanousky prostfednictvim webu
a socidlnich siti jako dulezitou viz obr. 4.24. DalSich 7 % respondentii neptiklada

zadnou dilezitost této komunikaci a 13 % respondentl nevi.

Obr. 4.24. Vnimani duleZitosti komunikace mezi AC Sparta Praha a fanousky

prostiednictvim webovvch stranek a socidlnich siti klubu

Ano 120 80 %
Me 10 7 %
Mevim 20 13 %

— Me [10]

— Nevim [20]

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

vymezeni zajmovych oblasti, které maji respondenti, resp. co hledaji na socialnich
sitich a oficidlnim webu AC Sparta Praha. Respondenti mohli vyuzit vybér z vice
moznosti. Jako nejméné atraktivni a odpovéd’ s nejmensi Cetnosti byly soutéze
a zabava, o tuto kategorii mélo zajem pouze 30 respondentl (4 %). Naopak nejvétsi

zajem na webu a socialnich sitich fotbalového klubu je o informace ze zékulisi klubu
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(118 respondentil), rozhovory s hraci a trenéry (116 respondentll) a samoziejmeé

o informace o utkani (112 respondentli). Podrobné rozd¢€leni je uvedeno na obr. 4.25.

Obr. 4.25. Zajmové oblasti na webu a socialnich sitich AC Sparta Praha

Informace o utkani 112 17 %
Informace o utkéni Fatogalerie 19 12%
Fatogalerie Informace o vstupenkach 57 9 %

. P o
Informate o vetup... Informace o akcich pofadanych klubem 59 9 %

. Zabava a soutéze 30 4%

informace o aksie.. Infarmace ze zakulisi klubu 118 18 %
Zabava a soutéze Rozhovary a pispévky hragl, trenérl 116 17 %
Informace ze zaku... Videa 9% 15%

Rozhovary a prisp...
Videa

0 24 48 72 96 120

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi casti bylo hodnoceni respondenti u jednotlivych socidlnich siti
a oficidlniho webu AC Sparta Praha. Zaméfeno bylo pfedev$im na spokojenost
s obsahem a kvalitou pfispévkll a jaky pocit z téchto komunika¢nich nastroji maji
dotazovani.

U oficialniho webu AC Sparta Praha vyjadfilo vyraznou spokojenost 39
respondentl (26 %), téméf polovina respondentli, 74 bylo spiSe spokojeno, viz obr.
4.26. Dalsi respondenti byli s kvalitou a obsahem oficidlnich webovych stranek spiSe
nespokojeni (11 %) a velmi nespokojeni (5 %). Zbylych 9 % respondentl nesleduje

oficialni webové stranky klubu.

Obr. 4.26. Vnimani oficidlnich webovvch stranek AC Sparta Praha

Welmi spokojen ¥ 2%
Spige spokojen 4 49 %
Spige spokojen _ Spige nespokojen 16 11 %
Spide nespokojen - Velmi nespokojen & 5%
Mesleduji 13 9%
Velmi nespokojen .
MNesleduji -

0 15 30 45 60 75

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyrazngjsi spokojenost panuje u Facebook profilu AC Sparta Praha, se
kterym je 75 % respondenti velmi (35 %) nebo spiSe (40 %) spokojeno.
Nespokojenost vyjadiilo pouze 5 % respondentli, ktefi byli rozdéleni na spis
nespokojené (4 %) a velmi nespokojené (1 %). Zbylych 20 % respondentli nesleduje
oficidlni Facebook profil fotbalového klubu Sparta, viz obr. 4.27.

Obr. 4.27. Vnimani oficiadlniho Facebook profilu AC Sparta Praha

Velmi spokojen 52 35 %
Velmi pokojen Spige spokojen 60 40 %
Spise spokajen Spige nespokojen 6 4%
Welmi nespokojen 2 1%

Mesleduji 30 20%

Spise nespokojen
Velmi nespokojen

MNesleduji

Zdroj: vlastni zpracovani

Na socialni siti Twitter velkd vétSina respondentll informace a piispévky
klubu AC Sparta Praha nehled4 a nesleduje. Konkrétné se jedna o 49 % respondentd,
ti ktefi sleduji oficidlni ucet AC Sparta Praha na této socialni siti, jsou z podstatné
vétSiny spokojeni, coz znaci vysokou miru kvality ptispévkt vkladanych klubem, viz
obr. 4.28. Celkové¢ 48 % respondenti vnima ucet Sparty na Twitter pozitivné (23 %

velice spokojeno, 25 % spiSe spokojeno). Pouze 4 % respondentd neni spokojeno.

Obr. 4.28. Vnimani oficidlniho G¢tu Twitter — AC Sparta Praha

“elmi spokajen M G%
apige spokojen ET
Spige nespokojen 3 2%

Velmi spokojen

Spige spokojen
“elmi nespokojen 3 2%
Mesleduji 73 49%

Spise nespokojen
Velmi nespokojen

Nesleduji

0 15 30 45 60 75

Zdroj: vlastni zpracovani

U oficidlniho G¢tu na Twitter je zfetelné, ze mnoho respondentl nesleduje

klub AC Sparta Praha na této socidlni siti. Je§t¢ vyraznéj$i nezdjem ze strany
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fanouskil je patrny u oficidlnitho U¢tu na siti Google+, ktery nesleduje 73 %
dotazovanych, viz obr. 4.29. Toto vysoké Cislo je zpusobeno ptredevsim celkovym
malym zajmem o tuto socialni sit’ v Ceské republice, vyjimkou neni ani Sparta Praha.
Na druhou stranu je pozitivni, Ze 20 % respondentti, ktefi sleduji ucet Sparty na
Google+ vyslovilo spokojenost s jeho obsahem a kvalitou (5 % velmi spokojeno, 15

% spiSe spokojeno). Oproti 6 % nespokojenym respondentiim.

Obr. 4.29. Vnimani oficidlniho 0¢tu Google+ - AC Sparta Praha

“elmi spokojen 8 5%

Velmi spokojen . Spige spokojen 2 15%
Spise spokojen - Spige nespokojen 8 %
Spide nespokojen . “elmi nespokojen 2 1%
Mesleduji M0 73 %

Velmi nespokojen I

0 22 44 66 &8 110

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obr. 4.30. je patrné, ze vétSina respondentll, kteti sleduji a sdili pfispévky
AC Sparta Praha na siti Instagram, je s témito pfispévky spokojeno. U této sité byla
hodnocena ptredevsim kvalita fotografii, zajimavost apod. Velmi spokojeno bylo 13
% respondentli, spiSe spokojeno 20 % respondentii a nespokojenost vyjadiilo
pouhych 5 % dotazovanych. Opét je patrné, ze vétSina respondentll nesleduje tuto

sit’, konkrétné se jedna o 62 % dotazovanych.

Obr. 4.30. Vnimani oficiilniho profilu Instagram — AC Sparta Praha

“elmi spokojen 19 13 %
Spige spokajen 30 0%
Spige nespokojen 6 4%

Velmi spokojen -
Spige spokojen -

Spise nespokojen l

“elmi nespokojen 2 1 %

Mesleduji 93 B2
Velmi nespokojen I

0 13 38 57 76 a5

Zdroj: vlastni zpracovani
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Oproti ostatnim socidlnim sitim, vyjma oficidlniho Facebook profilu AC
Sparta Praha, se nepotyka video kanal YouTube s nezajmem respondentll. Jednim
Z hlavnich davodt, kromé popularity jednotlivych siti, je piedev§im fakt, ze neni
vyzadovana registrace a také to, ze na kanalu YouTube jsou pouze videa, ktera jsou
navic sdilena prostfednictvim ostatnich socialnich siti. Nedochazi teda k duplikaci
informaci jako u ostatnich informacnich kanald, kde se objevuji viceméné shodné
prispévky (Facebook, Twitter, Google+). S kvalitou oficialniho video kanalu
YouTube AC Sparta Praha je spokojeno 77 % dotazovanych, vice na obr. 4.31.
Nespokojenost vyjadiily pouze 2 % dotazovanych a 21 % respondentli nesleduje

oficidlni video kanal AC Sparta Praha.

Obr. 4.31. Vnimani oficidlniho kandlu YouTube — AC Sparta Praha

“elmi spokojen 61 41 %

Velmi spokojen Spife spokojen 54 36 %
Spise spokajen Spige nespokojen 2 1 %
Spide nespokojen “Yelmi nespokojen 2 1%
Mesleduji 31 %
Velmi nespokojen
Nesleduji
0 12 24 3% 48 60 72

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.3. Stanoveni velikosti vzorku

U vybéru vzorku, bylo mozné zjistit jen omezené mnozstvi dat a z nich vyvodit
naslednd doporuceni. Vybér vzorku je proces sbéru ¢asti nebo podmnoZiny
z celkového disponibilniho objemu dat. Celkovy soubor dat je mozné oznacit jako
statisticky soubor (N). Cilem vybéru vzorkd (n) bylo vyvodit zavéry tykajici se
celého souboru. Vybér vzorku byl stanoven na pocet 150 respondentl, osloveni
celého piedpokladaného zakladniho souboru bylo vyhodnoceno jako nepraktické,
nakladné a samoziejmé témét nemozné. Velikost zakladniho soubor byla stanovena
na 200 000, bylo vychazeno zpoctu fanouskdi na socidlnich sitich a celkové
celorepublikové popularité fotbalového klubu AC Sparta Praha. Vybérovy vzorek

musi relevantné zastupovat zakladni soubor, pokud by tento pfedpoklad nesplioval,
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stal by se tzv. vychylenym, tedy statisticky nereprezentativni. Vychyleni neni casto

patrné, dokud neni provedena analyza shroméazdénych dat.

Velikost vzorku byla urena na zaklad¢€ nasledujiciho vztahu:

2 #
- z<.P(1-F 1n
= 7[ ) n

n

2 n —1
¢ 1+
z2.Nr(1-P 1,962-200 000-0,5(1-0,5 ,
n = % n= =05 _ _ 384 po zaokrouhleni
c2-N+z2.7(1-P) 0,052-200 000+1,962-0,05(1-0,5)
N - velikost zakladniho souboru 200 000

Z - pozadovany stupen jistoty (spolehlivosti) koeficient spolehlivosti (95 %) 1,96
¢ — konfiden¢ni interval (chybovost) 0,05

P - o¢ekavana mira odchylky (na zakladé auditorské zkusenosti) 0,05

Aby hodnoty plynouci z dotaznikového Setteni byly reprezentativni, vybérovy
soubor by musel obsahovat odpovédi n= 384 (respondenti).

4.4.4. Vybérova chyba

Tabulky vybérovych chyb jsou vyuZzivany k odhadu spolehlivosti jednotlivych

vysledkd, tento odhad je provadén nésledujicim zptisobem:

e Je zvolena podle ¢isla v zahlavi kazdé tabulky pravdépodobnost, s jakou maji
byt nase zavery spravné;

e podle statisticky zjist€éné hodnoty je zvolen ptisluSny sloupec tabulky;

e hodnota v poli tabulky, které lezi v daném tadku a sloupci, urcuje velikost
intervalu, ve kterém s pfedem zvolenou pravdépodobnosti (90% nebo 95%)

lezi skute¢na hodnota sledované veliCiny.

(-2
P= procentni etnost odpoveédi, A= \’i—r P(1-P)
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Tab. 4.32. Tabulka pro ode&teni vybérové chyby (koeficient spolehlivosti 95 %)

n=150 (95%)

% % % % %
odpovédi | A% | odpovédi | A% | odpovédi | A% | odpovédi | A% | odpovédi | A%
1% 1,59 11% 5,01 21% 6,52 31% 7,40 41% 7,87
2% 2,24 12% 5,20 22% 6,63 32% 7,47 42% 7,90
3% 2,73 13% 5,38 23% 6,73 33% 7,52 43% 7,92
4% 3,14 14% 5,55 24% 6,83 34% 7,58 44% 7,94
5% 3,49 15% 5,71 25% 6,93 35% 7,63 45% 7,96
6% 3,80 16% 5,87 26% 7,02 36% 7,68 46% 7,98
7% 4,08 17% 6,01 27% 7,10 37% 7,73 47% 7,99
8% 4,34 18% 6,15 28% 7,19 38% 7,77 48% 8,00
9% 4,58 19% 6,28 29% 7,26 39% 7,81 49% 8,00
10% 4,80 20% 6,40 30% 7,33 40% 7,84 50% 8,00

Tab. 4.33. Tabulka pro odeéteni vybérové chyby (koeficient spolehlivosti 90 %)

Zdroj: vlastni zpracovani

n=150 (90%)

% % % % %
odpovédi | A% | odpovédi | A% | odpovédi | A% | odpovédi | A% | odpovédi | A%
1% 1,34 11% 4,22 21% 5,49 31% 6,23 41% 6,63
2% 1,89 12% 4,38 22% 5,58 32% 6,28 42% 6,65
3% 2,30 13% 4,53 23% 5,67 33% 6,33 43% 6,67
4% 2,64 14% 4,67 24% 5,75 34% 6,38 44% 6,69
5% 2,94 15% 4,81 25% 5,83 35% 6,43 45% 6,70
6% 3,20 16% 4,94 26% 5,91 36% 6,47 46% 6,71
7% 3,44 17% 5,06 27% 5,98 37% 6,50 47% 6,72
8% 3,65 18% 5,18 28% 6,05 38% 6,54 48% 6,73
9% 3,86 19% 5,29 29% 6,11 39% 6,57 49% 6,73
10% 4,04 20% 5,39 30% 6,17 40% 6,60 50% 6,74

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkl vyplyva to, Ze aby byl vystupy z vyzkumu zcela reprezentativni,
musel by vybérovy soubor obsahovat odpovédi od 384 respondentii. Vysledky
Setfeni byly pouzity a ndvrhy doporuceni stanoveny i s ptihlédnutim k této chybg,

vse po konzultaci s marketingovym oddélenim spole¢nosti AC Sparta Praha, a.s.

U vysledkli dotazovani je nutné piihlédnout k vybérové chybé statistického
vzorku, které 1ze odecist z tabulek Tab. 4.32. a Tab. 4.33. Tato chyba lze prezentovat
na piikladu Vnimani oficialniho kanalu YouTube AC Sparta Praha (Obr. 4.31.), kdy
s pravdépodobnosti 95 % je s kanalem YouTube velmi spokojeno 41 % + 7,87 %
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respondentli. Kdyby byl vyuzit optimélni vzorek, tedy 384 respondentii, s kandlem
YouTube by bylo spokojeno takové % respondentti, které by bylo v intervalu
33,13 % az 48,87 % respondenti.

4.4.5. Doporuceni

Na zaklad¢ vysledkt on-line dotazniku a konzultaci s marketingovym oddélenim
spolecnosti, lze konstatovat, Zze cilovou skupinou pro marketingovou komunikaci
a celou organizaci AC Sparta Praha, a.s. jsou muzi, ve véku 21 az 30 let, zijici
Vv Praze a spadovych oblastech StredoCeského kraje. Je vSak dilezité piihlédnout
Kk tomu, ze aby doporuceni byly zcela reprezentativni, muselo by odpovédét
minimaln¢ 384 respondentd. Z hlediska navstévnosti, je dilezité marketingovou
komunikaci zacilit predevs§im na ty, ktefi navstévuji fotbalova utkani AC Sparta
Praha 1krat az Skrat za sezonu, ¢i sleduji fotbal pouze v televizi ¢i na internetu
a pfimét je knavstévé fotbalovych utkdni, tuto skupinu tvofilo pfesné 50 %
respondentt. S piihlédnutim k vysledktim lze také tvrdit, Ze nejvetsi Usili a aktivitu
by meéla spolecnost AC Sparta Praha vyvijet na socidlnich sitich Facebook
a YouTube, kde se ji dlouhodobé daii zaujmout své navstévniky. U ostatnich
socialnich siti by mél byt bran v potaz fakt, Ze jejich popularita mize z riznych
davodu vzrust a tedy nepolevovat a snazit se dal pokra¢ovat v nastoleném trendu,
tedy trendu kvalitnich ptispévki, fotografii apod. Za ptispéni faktu, ze valna vétSina
respondentll, ktefi tyto ostatni socidlni sit¢ vyuZivaji, je to dobry signal, ze usili
vynaloZené na spravu téchto siti ma sviij smysl. Dulezitym ukazatelem je také to, ze
80 % respondentli povazuje komunikaci mezi klubem AC Sparta Praha a fanousky
na webu a socialnich sitich jako diilezitou. Marketingové oddé€leni by se mélo snazit
vyjit vstfic poZzadavkim svych zdkaznikli a uzplsobit formu marketingové
komunikace na miru pro tyto zdkazniky. Je mozné vyuZzit informace o divodech
sledovani fotbalového klubu, kde vyznamnou roli v odpovédich respondentt
zahrnovala historie klubu (91 respondent) a rodinna tradice (86 respondenti),
vytvofeni komunikaéni linky, jak se o to jiz spole¢nost AC Sparta Praha snaZzi
prostfednictvim manifestu ,,My jsme Sparta®“. Z vysledkti dotazovani bylo zjisténo,
ze nejvetsi zajem mezi navstévniky oficidlniho webu a socidlnich siti je predevsim
o informace ze zakulisi klubu, rozhovory a pfispévky hract a trenérti a informace

o utkdni. Informacni servis o utkdni, doplnéni o rozsahlé fotografie jiz na webu
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1 socialnich sitich funguje, spolecnost AC Sparta Praha by se tedy méla zaméfit
pfedevSim na poskytovani zajimavosti, zakulisnich informaci a piispévkt hract
a trenéru. Vsechny tyto informace mohou vyznamné pomoci k vytvotfeni hlubsiho
vztahu mezi fanouSky a klubem, k vzajemné interakci a k posilovani vzajemné
davéry a predevSim ke zvySeni néavsStévnosti na utkdni. Pfi ndvrzich néstroji
marketingové komunikace se, jak bylo zminéno, musi spolecnost zaméfit na skupinu
fanouskt, ktefi navstévuji 1 az 5 utkdni za sezonu a snazit se je pfimét a motivovat
Kk Castéjsim navstévam fotbalovych utkani. Spole¢nost AC Sparta Praha, a.s. ovSem
nesmi zapominat ani na loajalni navstévniky, ktefi navstévuji zapasy pravidelné, ty
naopak musi za jejich loajalitu odménovat. Koncept marketingové komunikace
spole¢nosti by se m¢l drzet linie, kterd spojuje historii klubu, hrdost a viru jak je
tomu v manifestu My jsme Sparta. K veskerym zménam je zapotiebi koncepcni
prace, trpélivost a synergie v této komunikaci. Je mozné vyuzit sdileni jednotlivych
ptispévku na rtiznych socialnich sitich napt. videa z kanalu YouTube na Facebook

uctu, Twitter uctu apod.
Odménovani vérnych fanouskt

K odménovani za vérnost a navstévy stadionu je mozné vyuzit nové
technologie. Jednou z takovych je napiiklad geolokacni socialni sit' Foursquare,
kterou lze bezplatné nainstalovat na veskeré chytré mobilni telefony (smartphone).
Je vychazeno z predpokladu, Ze vétSina z cilové skupiny potencialnich navstévnikl
je ve véku do 30 let vlastni takovy chytry telefon. Princip fungovani je jednoduchy.
K aplikaci tohoto motivaéniho prvku pro fanousky je zapotfebi pouze vytvofit
v databazi Foursquare misto (Stadion AC Sparta Praha), a pomoci jednoduchého
s¢itani CHECK-IN (oznaceni) na daném misté sledujeme kolikrat a kdy (b&hem
fotbalovych utkani) jednotlivy majitel mobilniho telefonu navstivil utkani AC Sparta
Praha. Syst¢ém odmén lze definovat rizné, samoziejmé s piihlédnutim k poctu
navstév na urcity pocet utkdni. Za 1 CHECK-IN na stadionu béhem fotbalového
utkani je mozné ziskat slevu v oficialnim FanShopu AC Sparta Praha v pfedem
definované vysi. Jako dalsi stupen, Ize urcit napiiklad 5 navstév utkani, kdy je mozné
vytvofit systétm odmén v podobé slosovani, napt. o podepsané dresy hraca apod.
Navstévniktim, ktefi navstivi 10 utkani v dané sezoné€ lze nabidnout benefit ve formé
slosovani o setkani s hra€i A tymu AC Sparta Praha. Tento benefit 1ze ptesnéji

specifikovat na cast na tréninku, ob&d s vybranym hra¢em a mnoho dal$ich aktivit.
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Pfi navstéveé vSech utkdni by odména méla byt nejvetsi, jako patficny benefit pro
fanousky, kteti se identifikuji s klubem a prokazuji mu stalou podporu, by bylo
vhodné, nabidnou néco extra. Odpovidajicim benefitem by mohlo byt slosovani o
ucast pro 2 osoby na soustfedéni A tymu Sparty, formou tydenniho pobytu, kdy by se
fanousSek stal de facto soucasti muzstva. Nékteré z téchto benefitli spolecnost jiz
nabizi drzitelim zlatych permanentnich vstupenek. Pro ty by tato akce mohla
fungovat z hlediska toho, Ze ke svym soucasnym benefitim ziskavaji vétsi moznost

vyhrat apod.
Vyuziti marketingového potencialu hra¢t AC Sparta Praha

Z vysledkl vyzkumu je patrné, Ze 116 respondent z celkovych 150, coz €ini ptes
77 %, se zajima o rozhovory a pfispévky hraci a trenért AC Sparta Praha. Tohoto
zajmu lze vyuzit i v marketingové komunikaci, kdy pomoci rtznych soutézi,
prispévkl na oficialnich webovych strankach a socialnich sitich, 1ze budovat hlubsi
vztah k hra¢um, identifikovat se s nimi a piesnéji definovat jejich osobnost apod.
K tomu je mozné vyuzit nékolika riznych kanali.

Prostfednictvim sité Instagram je mozné soutézit o podepsané dresy hracu,
pro autory nejlepsSich fotografii, které¢ vybiraji sami hraci. Sdilet nejlepsi ptispévky
fanouskl na oficidlnich strankéch klubu a socidlnich sitich.

Video kanilu YouTube lze vyuzit napiiklad k rozhovorim s hréci,
prostfednictvim otdzek od fanouski. FanouSci by mohli vkladat své ptispévky na
jednotlivé socidlni sité, kde by byl rozhovor s jednotlivym hraCem avizovan.
Nasledné by bylo vytvoteno video, na kterém byl vybrany hra¢ odpovidal na vSechny
dotazy fanouskul. Pro fanousky je to skv€ld moZnost poznat hrace z jiného pohledu,
zeptat se ho na jeho oblibené¢ zaliby, nazory apod. Pro klub je to zajimavy
a jednoduchy pfispévek na video kandl YouTube. Prostfednictvim videi
umistovanych na vSechny oficialni ¢ty AC Sparta Praha lze vytvéaret video
pozvanky na jednotliva utkani, komunikovat probihajici soutéze apod., dale existuje
moznost nejriznéjSich anket pro hrace, kde by odpovidali na zajimavé otazky,
komentovali by déni v kabin€¢, na hfisti, v tréninkovém procesu za urcity cas.
Dobrym ptikladem muze byt ankety mezi hrace napt. o gol mésice, kde by mohli
hré¢i hlasovat, do tohoto hlasovani by prostfednictvim komentaiti mohli byt zapojeni
1 fanousci atd. Budoucnosti pfi komunikaci mezi klubem, trenéry, hra¢i AC Sparta

Praha a jejich fanousky muze byt socialni sit” Google+ a jeji moznost potadat on-line
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videokonference zvané Google Hangouts. Pfi téchto on-line videokonferencich, se
fanouSci mohou v redlném case ptat trenéri a hraci na nejriznéjsi otazky, lze
prostiednictvim nich usporadat tiskové konference predstaveni hract apod. Vyuziti
této socidlni sité k videokonferencim se prozatim jevi jako neefektivni, jelikoz
vétsina fanouskl (73 % respondentll) neni pfihlaSend a nesleduje ucet AC Sparta
Praha na této socialni siti, viz obr. 4.29.

Béznym spojovacim ¢lankem mezi lidmi je ¢asto hudba, nejinak tomu je mezi
fanousky a jejich fotbalovymi idoly. Za vyuziti socidlnich siti, pfedevS§im kanalu
YouTube by mohl klub AC Sparta Praha zvefejiiovat oblibené pisné¢ jednotlivych
hract. Tento vybér naptiklad 10 nejoblibengjSich skladeb jednotlivého hrac¢e by mohl
byt poustén pied zédpasem a béhem polocasové prestavky utkani AC Sparta Praha.
Fanousci by také mohli hlasovat o to, které skladby svych oblibenych hract chté;i
slySet. Tento zpisob mize napomoci pochopeni, vykresleni osobnosti a pfedev§im
identifikaci s hraci. Tento Sparta Playlist by mohl byt obménovan pied kazdym
domacim utkani a po sezéné vyjit v urcitém ndkladu i na CD, coz by mohlo slouzit
jako vhodny darek napft. pro drzitele permanentnich vstupenek nebo dalsi polozka do
FanShopu.

DalS§im atraktivnim ndastrojem, kterym lze pfiblizit fanouskim zivot
fotbalistil, tréninkové metody je umistovani videi zachycenych pomoci zatfizeni
GoPro. Tyto foto/kamery umoziuji zachyceni unikéatnich zabéri naptiklad
z tréninkového procesu hractl, pfipravy na utkani, emoci, napéti pfi vstupu na hraci
plochu tunelem stadionu apod. Umozni tak lepsi identifikaci s hraci, nasati atmosféry
a pribliZeni pociti, které fotbalisté prozivaji apod.

DalS§im vyuZitim marketingového potencidlu hra¢l mizZou byt sponzorské
akce, naptiklad podpisové akce, prezentace novych dresti apod. Na téchto akcich se
mohou fanouSci setkat v neformalnim prostfedi se svymi oblibenymi hraci apod.

Z vysledkt vyzkumu je patrné (obr. 4.25.), Ze nejvetsi ¢ast respondentd,
konkrétné¢ 118 ze 150 dotazovanych mé zdjem o informace ze zakulisi klubu.
Tomuto pozadavku lze vyhovét prostiednictvim videi, soutézi a predstaveni
jednolitych zaméstnanct, ktefi se staraji o chod klubu, at’ uz ze strategického ¢i
prostého fungovani klubu napt. béhem utkéani. Zptsobem jak spojit tyto informace,
odmény a zazitky pro fanousky a vytvofit synergii mezi fanousky a klubem jsou
soutéze pro navstévniky ¢i drzitele permanentnich vstupenek. Je mozné vytvorit

soutéze, kvizy, opét na zakladé¢ ucCast na jednotlivém utkani vytvofit akci, kdy
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vybrany divak miZze nahlédnout do zékulisi. Vylosovany ¢i vybrany fanousek by se
ucastnil naptiklad pfedzapasového procesu kustoda AC Sparta Praha, ktery zajistuje
piipravu hract z hlediska materidlniho vybaveni, ziskal by tak pocit pomoci svému
klubu. Podobnym ptikladem by mohla byt akce typu ,,Stan se spravcem stadionu®,
kdy by vybrany divak spolecné se spravcem stadionu pracoval na ptiprave stadionu,
nasledné by sledoval vybrany duel AC Sparta Praha. Takovych programi je mozné
vytvorfit cela fada, od fyzioterapeutli, pracovnikli zdkaznického centra apod. Timto
zpusobem ziska vybrany fanousek informace o fungovani klubu ze vnitt, vidél by
tzv. neviditelnou cinnost, kterd predchazi kazdému utkani apod. Tyto programy,
samoziejm¢ zdokumentované na video kanal YouTube, by mohli slouzit jako
efektivni néstroj k motivaci dalSich navstévnikli, aby navstivili stadion a Ucastnili se
téchto soutézi. K Sifeni téchto videi je mozné vyuziti veskerych informacnich kanali
AC Sparta Praha. Pro ty, ktefi se nechtéji ucastnit, nebo nevyhrali, by to znamenalo
seznameni s chodem klubu atd.

Hraci ¢i trenéfi klubu mohou slouzit také jako ,,ndstroje PR propagace.
Ptikladem vhodné podpory prodeje, predev§im pro skupinu rodict s détmi by mohl
byt program, ¢i soutéz, kdy by drzitelé permanentnich vstupenek do 18 let, ¢i celé
rodiny s détmi mohli prozit den se svym oblibenym hracem. Jako odménu za
navstévu predem urCené pocltu utkdni, nebo nakupu permanentnich vstupenek
1 opakovaného nédkupu permanentnich vstupenek by mohl slouzit napf. ,,Sparta den*
apod. Déti ¢i rodiny by se Ucastnily naptiklad ptedzapasového tréninku AC Sparta
Praha, obédu s hraci, dale by mohli sledovat utkdni ve spolecnosti vyznamnych
osobnosti klubu a po zapase navstivit Satnu a pozdravit se zbytkem tymu. Vhodnym
dopliitkem by mohla byt vecete po zapase s hracem atd. Tohoto tzv. specidlniho dne
lze vyuzit na video kandlu YouTube, ke komunikaci na socialnich sitich, webu atd.
Podobna akce 1ze aplikovat také s charitativnim podtextem, kdy by tento ,,Sparta
den* byl koncipovan napiiklad pro déti s postizenim, pro nemocné déti atd. At uz by
spolecnost AC Sparta Praha vyuZila jakékoliv moZnosti, vybranym détem ¢&i
fanouSkiim by poskytla nevSedni zazitek, silny piib¢h, vzbudila by zdjem médii
a vylepsila by svilij obraz z hlediska vefejného minéni. Jak jiz bylo zminéno tento
program, by bylo vhodné komunikovat na skupinu déti a mladeze a jejich rodin.

Veskeré tyto navrhy marketingové komunikace vSak nemohou byt zcela
efektivni bez toho, aby Sparta Praha pfedvadéla kvalitni fotbal a spolecnost

zanedbdvala cCinnost v oblasti ticketingu. Jako vhodny néstroj mlze fungovat
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poskytovani vstupenek Skoldm a menSim fotbalovym klublm, ktery se jiz
v minulosti osvédc¢il jako velice efektivni, pfedevSim u utkani s méné atraktivnimi
soupefi. Za vyuziti vSech téchto nastrojii a vybranych doporuceni mize postupem
Casu zacit stoupat navstévnost na jednotliva utkani AC Sparta Praha, diky zvySovani
navstévnosti by samoziejm¢e vzristaly i pfijmy ze vstupné coz je velice dulezité

Z ekonomického hlediska.
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5. Zavér

Cilem diplomové prace bylo zhodnotit vybrané nastroje marketingové
komunikace a jejich vyuziti ve zvoleném subjektu, kterym byla spole¢nost AC
Sparta Praha, a.s. Vysledky provedeného pruzkumu potvrdily spokojenost a efektivni
praci spolecnosti AC Sparta Praha, a.s. v oblasti marketingové komunikace.
Spole¢nost dlouhodobé koncepéné pracuje s fanousky v oblasti ticketingu, podpory
prodeje 1 na socialnich sitich, kde si drzi bezkonkuren¢ni pozici mezi ostatnimi kluby
v Ceské republice. Samoziejmé je nutné piihlédnout k celorepublikové popularité,

Celkové hodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti AC Sparta Praha
lze hodnotit jako velice pozitivni. VSechny pouZivané nastroje spliuji hlavni cile,
jakymi jsou zvySovani loajality zakaznikli, dlouhodobé zvySovani néavstévnosti
stadionu a tim zvySovani trzeb ze vstupné.

Na zdklad¢ vysledkii vyzkumu byly navrhnuty mozn4 feSeni a doporuceni na
zlepSeni marketingové komunikace predevSim v oblasti socidlnich siti, které by tuto
komunikaci jesté zefektivnily a napomohly k zvySovani vySe zminovanych cili
(zvyseni navstévnosti apod.). Nalezeni spravné cilové skupiny je klicové, predev§im
u tak divacky oblibené¢ho klubu jakym je AC Sparta Praha. Byly navrhnuty urcita
doporuceni, ktera by pfesnéji spliiovaly potieby a z4jmy navstévnikli i pasivnich

divaka fotbalového klubu.
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