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SOUHRN

1. Cil prace:

Zmapovani komunikace klubu HC Sparta Praha s fanklubem a fanousky, identifikace silnych
a slabych stranek této spoluprace.

Vypracovani projektu na novou kampan s pouzitim novych komunikac¢nich prostiedkl
a nastroji mezi HC Sparta Praha, fanousky a fanklubem.

2. Vyzkumné metody:

Pozorovani, dotazovani, dedukce, literarni reSerse.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

HC Sparta Praha patii mezi muzstva s nejvétsi fanouskovskou zakladnou v Ceské republice.
Ke komunikaci s fanousky a fanklubem pouziva celou fadu néstrojt. Klub vyuziva modernich
online sluzeb i pestrou paletu PR aktivit se zapojenim ¢lend fanklubu a fanouskt. Hlavni
kampani celého klubu je projekt ,,JJsme Sparta®, na kterou navazuji dalsi aktivity klubu
smérem k fanouskiim. Obecné je komunikace Sparty s fanousky bez vaznéjSich nedostatki,
coz se odrazi 1 na navstévnosti domacich zapasu.

Navrzeny projekt Rudd Sparta by mél slouzit k mobilizaci fanouskli pfed a béhem
vyrazovacich boji a tim spojené vytvoreni dobré atmosféry. Projekt navazuje na kampan
,Jsme Sparta“. Specialitou projektu je zapojeni fanouskil do samotné kampang, fanousci zvou
prostfednictvim video spotu sami sebe na zapasy. Dalsi motivaci pro fanousky je rozdavani
rudych tricek béhem zapast a hlavné moznost vyuzit specidlnich permanentnich karet na
play- off. Vysledek by mél byt zvySeni navstévnosti, lepsi atmosféra na stadionu a vyssi zisky
z prodeje zboZi a permanentnich vstupenek.

4. Zavéry a doporuceni:

Sparta pouziva ke komunikaci s fanousky a fankluby fadu néstroji a ¢innosti na zlepSeni
vetejného minéni vCetné charitativnich projektti. Diky tomu se v komunikaci mezi klubem
a fanousky nevyskytuji vazngjsi problémy. Tomu odpovida i navstévnost na doméaci zapasy,
ktera v priméru presahuje 6 000 fanousk.

Sparta komunikuje s fanousky na bazi dvousmérné symetrie, zpravy klub vysila i pfijima
a z toho se pak snazi tézit ve svych dalSich aktivitach. Sparta by méla v tomto stylu
komunikace pokracovat, a to za pomoci vSech dostupnych komunikaénich nastroja.
Nenaplnéni potencidlu v prodeji permanentnich vstupenek fesi kampan ,,Ruda Sparta“, ktera
je mimoto zaméfena na mobilizaci fanouskl v dobé play-off a predstavuje také novy prvek
v komunikaci s fanousky.

KLICOVA SLOVA

Vefejné minéni, komunikace, fanousci, zdjmové skupiny, permanentni karta, Sparta.
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SUMMARY

1. Main objective:

Mapping of the communication team HC Sparta Praha with their fans and fan club, identifying
strengths and weaknesses of this cooperation.

Project preparation for a new campaign using new communication tools and instruments
between HC Sparta Praha, fans and the fan club.

2. Research methods:
Observation, deduction, literary research, interrogation

3. Result of research:

HC Sparta Praha is one of the team with the biggest fan base in the Czech Republic.
To communicate with the fans uses a variety of tools. The club uses modern online services
and a wide range of PR activities involving members of the fan club and the fans. The main
campaign around the club's project "We are Sparta", connected to other club activities towards
fans. Generally, communication with fans without serious shortcomings, which is reflected
in the attendance of home games.

The proposed project ,,Red Sparta“ should serve to mobilize supporters before and during the
play-off and the associated creation of a good atmosphere. The project continues the campaign
"We are Sparta". The specialty of the project is the involvement of supporters in the campaign,
inviting fans via video spot, wich is invite themselves to matches. Another motivation for fans
is getting red shirts during matches as a gift, and especially the potential of permanent special
cards for the playoffs. The result should be increased attendance, better atmosphere in the
stadium and higher profits from the sale of goods and season tickets.

4. Conclusions and recommendation:

Sparta uses to communicate with fans and supporters a range of tools and activities to improve
public relation, including charitable projects. As a result, communication between the club
and the fans not present serious problems. This corresponds to the attendance at home games,
which is more than 6 000 fans per game.

Sparta communicates with fans on the basis of two-way symmetry, club send and also receives
messages and then try to take advantage of its other activities. Sparta should continued in this
style of communication, using all available communication tools.

Failure to meet the potential sale of season tickets solves the campaign "Red Sparta" which
1s, moreover, focused on mobilizing supporters during the play-off and also showing a new
element in communication with the fans.

KEYWORDS

Public relations, communication, fans, stakeholders, season ticket ,Sparta.
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Seznam zkratek:

HC- Hokejovy klub

K¢ - Koruna ¢eska

PR- Public relations

a.s. - akciova spolecnost

SHP- Sportovni holding Praha
HS- Hockey supporters

HCS- Hokejovy klub Sparta

AC - Atleticky klub
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1 Uvod

Tématem této bakalatské prace je komunikace hokejového klubu HC Sparta Praha
s fanklubem jako néstroj public relations. Cilem prace je zmapovani nastrojit komunikace
a public relations klubu HC Sparta Praha s fanousky a fanklubem. Jedna se o vysvétleni
kampang ,,Jsme Sparta“ a jednotlivych PR nastrojt, které Sparta ke komunikaci s témito
z4jmovymi skupinami pouziva. Soucasti této Casti je 1 vysvétleni online komunikace,
systému permanentnich vstupenek, oficialniho fanklubu Sparty a komunikace béhem
zéapast. Hlavnim ¢asti prace pak bude navrzeni projektu nové PR kampané€ s pouzitim
novych prostfedkll a néstroji komunikace s fanousky a fankluby. V teoretické casti se
prace zamétfuje na vymezeni pojmi public relations ve sportovnim prostiedi
a komunikaci se zdjmovymi skupinami v oblasti sportu. Praktickd ¢éast se sklada
z definovani komunika¢nich néstroji HC Sparta Praha s jejich fanousky a fanklubem.
Jedna se o kampaii ,,Jsme Sparta® a dale pod tuto kampan spadajici projekty. Hlavni napli
praktické casti je pak zaméfen na navrh nového PR projektu komunikace Sparty
s fanousky a fankluby za uc¢elem zvySeni navstévnosti a zlepSeni atmosféry behem zapast
play-off. Zavér poukazuje na efektivnost nastroji Sparty v komunikaci s fanousky
a fanklubem, déle zavér prace vysvétluje ptinos noveé navrzené¢ho PR projektu, kterym je
kampan ,,Rudéd Sparta™ za pouziti novych komunikacnich nastroji na zlepSeni dobrého
jména klubu a atmosféry na stadionu.

vvvvvv

klubli. Nyni uz nestaci pouze divakiim nabidnout sportovni zazitek, je nutné, aby klub
divaka zabavil a oslovil jesté jinou cestou. To, jak klub komunikuje se svymi fanousky
a fanklubem, se muze odrazit na navstévnosti a na vnimani klubu vefejnosti. V neposledni
fad¢ se fanouskovsky zdjem ¢i nezdjem miiZze projevit na vykonnosti klubu a to jak na
htisti, tak 1 v ekonomickém zajisténi chodu klubu. KaZzdy klub by mél mit proto oblast
PR a komunikace se svymi fanousky a fanklubem zatazenou jako jednu z hlavnich priorit.
Pravé oblasti komunikace a PR aktivit vzhledem k fanouSkiim se prace bude zabyvat.
Konkrétné ptijde o aktivity, projekty a sluzby HC Sparty Praha.
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1.1 Metodika

Préce vznikla za pomoci primarnich a sekundarnich zdrojt. Jako primarni zdroj poslouzil
polostrukturovany rozhovor s PR manazerem HC Sparta Praha TomaSem Zetkem
a polostrukturovany rozhovor s predsedou fanklubu HC Sparta Praha Igorem Némcem,
dale pak statistiky z oficialnich strdnek HC Sparta Praha, oficidlnich stranek fanklubu
a z Ceského statistického fadu. Z téchto statistik byly vytvofeny tabulky v MS Excel
2003. Data z oficidlnich stranek Sparty byla zaznamenana od sezony 2006/2007 po
sezonu 2012/2013. Tabulky slouzily ke srovnani navstévnosti domacich zépast Sparty.
Data z oficidlnich stranek fanklubu slouzila k porovnani piijma a vydaji fanklubu
v sezoné 2012/2013. Data z Ceského statistického ufadu byla zaznamenana od roku
2005 do roku 2012. Tabulka slouzila k vyjadieni ristu pfipojeni na internet v ¢eskych
domacnostech mezi jednotlivymi roky. Tabulky v praktické ¢asti v projektu
»Ruda Sparta“ byly vytvofeny na zéklad¢ vlastniho vyzkumu. Jednalo se o situace ceny
permanentni karty v ptipadé€ dvou, ti a ¢tyf domdcich zapasii v sérii v rdmci vyfazovacich
boji a dale naklady na kampan ,,Rudd Sparta“. Na praci s tabulkami byly pouzity
jednoduché statistické a matematické metody (primér, sCitani, odecitani, procentudlni
podil). Jako sekundéarni zdroj poslouzily odborné publikace a internetové zdroje.
Sekundarni zdroje slouzily k vysvétleni pojmi v teoretické €asti prace.

Teoreticka ¢ast prace byla vytvorena na zaklad¢ literarni reSerSe odbornych publikaci
a internetovych zdrojl, které slouzily k vysvétleni zadkladnich pojml public relations
v oblasti sportu, zdjmovych skupin a kratké definice hokejového klubu HC Sparta Praha.
Praktickd ¢ast byla vytvofena na zéklad€ pozorovani beéhem ¢innosti marketingového
oddé€leni klubu, déle na zaklad¢€ srovnani v projektu ,,Ruda Sparta® a v nadvstévnosti na
domaci zapasy a na zédklad¢ dedukce. Dale pak prace cerpala z polostrukturovaného
rozhovoru s PR manazerem Sparty TomaSem Zetkem a s pfedsedou fanklubu Igorem
Némcem. V této Casti se prace zaméfila na vymezeni PR ndstroji Sparty smérem
k fanouskiim a fanklubu v ramci kampani ,,JJsme Sparta“, na ni navazujici projekt
Bojujeme za Spartu, dale na projekty, které jsou soucasti kampané ,,Jsme Sparta®, jako
Spartanska krev, Sparta vzdava hold, Spartansky JeziSek a Spartansky den, akce pro
partnery a fanousky klubu a spolupraci s AC Sparta Praha. Déle se prace v této casti
zaméfila na online komunikaci Sparty s fanklubem a fanousky, na komunikaci béhem
zapasu, na problematiku vérnych fanouskd a na fanklub. Nasleduje hodnotici komentaf.
Prakticka cast prace se dale zamétuje na vypracovani noveého projektu ,,Ruda Sparta®,
ktery mé slouzit ke zvySeni ndvstévnosti a zlepSeni atmosféry béhem zépast play-off.

Zaver shrnuje vysledky pozorovani a na zakladé téchto vysledki dava doporuceni
na odstranéni nedostatkli, dale zavér shrnuje smysl nové vytvoteného projektu Ruda
Sparta a uvadi mozny ptinos tohoto projektu pro klub HC Sparta Praha.
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2 Zakladni poymy

Vymezeni zékladnich pojm, které jsou v praci pouzity. Vymezeni komunikac¢niho mixu,
jednotlivé nastroje PR ve sportovnim prostfedi, zdjmové skupiny a fanousci ve sportu
a strucné piredstaveni klubu HC Sparta Praha.

2.1 Komunika¢ni mix

Komunikacni mix je jedna ze Ctyf Casti marketingového mixu. Podle Prikrylové
a Jahodové (2010, str. 42) se marketingovy mix sklada z vyrobkové politiky, tvorby cen,
distribu¢nich cest a pravé komunikace. Komunikace je proto podsystém mixu
marketingového. Piikrylovd, Jahodova (2010, str. 42) déale uvadéji soucasti
komunika¢niho mixu, kterymi jsou prvky osobni a neosobni komunikace. Do slozky
osobni komunikace 1ze zaradit osobni prodej. Mezi prvky neosobni komunikace patii
reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, sponzoring a public relations. Kombinaci
obou forem jsou vystavy a veletrhy. Kazdy z téchto nastroji plni urcitou funkci
a vSechny se navzdjem dopliuji. Podle Egana (2007, str. 15) je komunikace jednou
z nejzajimavéjSich a nejpodnétnéjSich oblasti moderniho marketingu. Podstatou
marketingové komunikace je vytvafeni dobrych vztahli s vefejnosti tak, aby byly
vytvotreny podminky pro co nejptiznivéjsi piijeti nabidky podniku. Tato prace se v dalsim
textu zamétuje pouze na oblast public relations jako nastroje s komunikaci se zajmovymi
skupinami v oblasti sportu, konkrétné pijde o fanousky a fanklub.

2.2 Public relations

Vztahy s vetejnosti neboli public relations (ve zkratce PR) podle Ftorka (2012 str. 13)
predstavuji diilezity néstroj spolecenské komunikace a kontroly, integralni soucast
ideologie 1 svébytnou aplikovanou socidlni védu, kterd se opird predevSim o poznatky
z oblasti sociologie a psychologie. Kotler (2007, str. 889) dale uvadi, Ze public relations
predstavuje budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami, ziskavani piiznivé
publicity, budovani dobrého image a odvraceni, pfipadné feSeni nepiiznivych fam,
povésti a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patfi vztahy s tiskem, publicita produktu,
firemni komunikace, lobovéani a poradenstvi. Svoboda (2009, str. 17) na druhou stranu
o public relations tvrdi, Ze jde o socialné komunikaéni aktivitu, jejimZ prostfednictvim
organizace pusobi na vnitini 1 vngj$i vefejnost se zamérem vytvaret a udrZovat
s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak vzajemného porozuméni a také davéry. Mezi
nejpouzivanéj$i PR aktivity a ndastroje organizaci patii: podnikova identita, tiskové
zpravy, PR eventy, pisemné a audiovizualni materidly, tiskové konference, media
relations, public affairs, webové stranky, socidlni sité, sponzoring a lobbing.
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2.2.1 Public relations v prostiedi sportu

V prostiedi sportu je public relations podle Stoldta, Dittmora, Branvolda (2006, str. 2)
chédpéana jako manazerska komunikacni funkce navrzena tak, aby identifikovala klicové
skupiny vetejnosti, které¢ jsou v kontaktu se sportovni organizaci, dale vyhodnocovala
tyto vztahy a snazila se tyto vztahy s vefejnosti udrzovat a zlepSovat. Sportovni
organizace k efektivnimu vyuzivani PR nastrojii a vytvaieni Zzadoucich vztahi
s kliCovymi zajmovymi skupinami vyuziva ¢tyfi zdkladni modely, které uvadi Pedersen,
Miloch, Laucella (2007, str. 265). Mezi tyto modely patii

e Model tiskové agendy a publicity. Organizace v piipadé tohoto modelu
komunikuje pouze jednosmérng. Organizace poskytuje pouze pozitivni
a zadouci informace.

e Druhym ptikladem je model vetfejnych informaci. Zde se opét komunikuje pouze
jednosmérné. Organizace vSak poskytuje veSkeré informace, 1 ty nepfiznivé.

e Tretim modelem je dvousmérnd asymetrie. Zde komunikuje organizace
obousmérné. To znamena, ze organizace nevysila jen informace vetejnosti, ale
informace od vetejnosti 1 pfijima. Organizace se vSak v tomto piipadé¢ ménit
nechce a snazi se 0 zménu ndzorl, postojli a s tim spojenym i chovanim vetejnosti.

e Poslednim modelem je model dvousmérné symetrie. V tomto piipade
se komunikuje obousmérné jako v ptipadé¢ predchoziho modelu. Rozdil je vSak
v tom, Ze se organizace snazi pochopit vefejnost a ziskanou zpétnou vazbu
vyhodnotit a snazit se s ni pracovat v dalsi fizené komunikaci. Tento model
je povazovan za nejlepsi zptsob jak vytvoftit s kliCovou Casti vefejnosti dobré
vztahy a vytvofit si tak pozitivni image.

2.2.2 Podnikova identita a image organizace

Cilem podnikové identity je podle Svobody (2009, str. 28) snaha vytvofit jednozna¢nou
prezentaci spoleCnosti, a to v procesu jak vnitini, tak vnéj§i komunikace. Hlavnim
poslanim vnitini komunikace je dat zaméstnanciim pocit soundleZitosti k podniku a tim
zlepsit produktivitu prace. Hlavnim cilem vnéj$i komunikace je pak firmu jasné odlisit
a posilit tak jeji konkurenceschopnost. Svoboda (2009, str. 29) pak podnikovou identitu
definuje jako hlavni strategii podniku, ktera je také socialni technikou pro zaloZeni, rozvoj
a stabilizaci organizace. Jednd se o urcity soucet vlastnosti, které organizaci definuji
a zaroven ji odliSuji od ostatnich. Vysekalova (2009, str. 26) tvrdi, ze firemni identita
je nastrojem budovani image ve smyslu vSech projevu firmy, od vizualni prezentace az po
samotny produkt. M¢lo by jit o uceleny a promysleny systém, harmonizujici vSechny
uvedené vztahy a vazby. Zikladnim kamenem celé podnikové identity a image
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organizace je podle Vysekalové (2009, str. 27) znacka (brand). Podle ni se odvijeji dalsi
nastroje jako design, komunikace nebo kultura spolecnosti (klubu). Znacka plni tfi
zakladni cile.

e Identifikace - znaCka umoziuje rozpoznat produkt na zaklad¢é specifickych
charakteristik, usnadnuje rozpoznani produktu.

e Druhym cilem je garance, to znamend, ze znacka piedstavuje kvalitu, kterou
zékaznik ocekava.

e Poslednim zakladnim cilem znacky je personalizace. Znacka zajistuje zarazeni
k ur¢itému socialnimu prostiedi, prispiva k integraci nebo na druhou stranu
ptispiva k diferenciaci vici ur¢itému socidlnimu prostredi.

Keller (2007, str. 33) definuje znacku jako jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design
nebo kombinace téchto pojmi slouzicich k identifikaci sluzeb a vyrobku jednotlivych
firem a jejich odliseni v konkurenci trhu. Keller (2007, str.78) dale uvadi, Ze znacky jsou
samy o sobé cennym nehmotnym majetkem, s kterym je tfeba zachdzet opatrné, protoze
jde o produkt, jenz ptidava vyrobku novou dimenzi, kterd jej n€jakym zptisobem odlisi
od ostatnich produktii stejného nebo podobného charakteru.

Keller (2007, str. 57) uvadi, ze znackové symboly a loga jsou dilezitymi nositeli
finan¢nich ptispévkl profesiondlniho sportu skrze licenéni smlouvy. Znacky maji
obzvlast cennou funkci praveé v zabavnim primyslu, kde jsou spojeny se zazitkem, ktery
uzivateli (divdkovi) dand akce piinasi. Znacka ztotoznuje fanouska s klubem
a tvofi tak silny emociondlni prozitek. Ve sportovnim prostiedi je klubova identita a tim
i znacka nebo znak velice dulezitym prvkem takzvané klubové identity. Podle Novotného
(2011, str. 358) do komplexu klubové identity patii: jméno klubu, logo, znak, symbol,
dresy, barevné ladéni interiérii a exteriérd klubu, architektonicky styl stadionu
atd. VSechny tyto polozky jsou dulezité, nicméné jen vyjimecné vyuziva klub vSech
prostiedkii. Nejbéznéji jsou pouzivany znak, logo nebo jen urcity symbol, jméno a barvy
klubu. Novotny (2011, str. 359) upozoriiuje na podminku, kterou musi spliovat kazdy
uspéSny znak. Znak musi byt rozliSitelny, zapamatovatelny a mél by mit ptimy vztah ke
spolecnosti a jejim aktivitdim. Musi byt také pouZzitelny v riznych ptipadech se stejnym
uspéchem. Znak byva spojovan se jménem klubu nebo sponzora. Vedle znaku jsou
dilezitymi soucastmi vizualni prezentace klubové barvy.
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2.3 Firemni komunikace

Podle Vysekalové (2009, str. 63) musi organizace firemni komunikaci realizovat
v souladu s firemni filozofii. Organizace musi neustale komunikovat s cilovymi
a zajmovymi skupinami. Tyto skupiny jsou riznorodé a maji casto odlisné nazory, proto
nelze aplikovat stejnou komunikacni strategii na vSechny. V idedlnim piipade
komunikace se zajmovymi skupinami zlepSuje celkovou image spolecnosti. Mezi
zakladni soucasti firemni komunikace 1ze zaradit komunikaci se zakazniky, vztahy
s lidmi, vztahy s investory, vztahy se zaméstnanci, vztahy s medii a tak dale.
Ve sportovnim prostiedi 1ze do tohoto vyctu také zatadit vztahy s fanousky, vztahy se
sponzory nebo vztahy se sportovnimi organizacemi. Tématem této prace je pouze
komunikace a vztahy s fanousky a fanklubem ve sportovnim prostiedi.

2.3.1 Zaymové skupiny — stakeholders

Zajmové skupiny neboli stakeholders jsou podle klasické teorie Edwarda Freemana,
kterou uvadi Friedman (2006, str. 1) skupiny jednotlivc nebo vetejnosti, které mohou
ovlivnit, nebo jsou ovliviiovany cili a ¢innosti organizace. Organizace by m¢éla
seskupovat vSechny zdjmové skupiny kolem sebe a jejich cile a zjmy by mély byt
v souladu se smyslem a fungovanim organizace. Je proto dulezité se zajmovymi
skupinami spravné komunikovat, a tim tak zlepSovat vefejné minéni a image organizace.
Friedman (2006, str. 13) uvadi nejbéznéjsi klasifikaci zajmovych skupin, ktera tadi
vetejnost do skupin se stejnym vztahem ke spolecnosti. Tyto skupiny se nejbéznéji déli
na vlastniky, zakazniky, dodavatele, zaméstnance a mistni komunity.

2.3.2 Zajmov¢é skupiny v oblasti sportu

Podle Ferranda, McCarthyho (2009, str. 4) jsou ve sportovnim prostfedi 4 zakladni
sektory zajmovych skupin.

e Sportovni organizace - poskytuji sportovni sluzby a aktivity urené k poskytnuti
zabavy prostednictvim sportu.

e Dodavatelé - zasob a sportovniho vybaveni (vyrobci).

e Servisni organizace - podporuji ucast ve sportu (informacni, marketingové
a zdravotni sluzby).

e Soukromé nebo vefejné organizace - spolupracuji se sportovnimi organizacemi,
aby dosahly strategickych a marketingovych cilli (partnefi, sponzofi).
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Ferrand, McCarthy (2009, str. 13) dale uvadéji, ze se zajmové skupiny daji rozdélit na
externi a interni. Externi z&jmové skupiny jsou napiiklad vlada, finan¢ni instituce, a to jak
soukromé, tak statni, obchodni instituce, zdravotnické a socialni instituce atd. VSechny
tyto skupiny plisobi vné organizace. Samotné sportovni prostiedi tvoii interni zajmové
skupiny, mezi které patii kluby, sportovni federace a olympijské vybory, profesionalni
soutéze, ¢lenové klubl, zaméstnanci, sponzofi, sportovni média a v neposledni fade
divaci. Dale mezi zajmové skupiny mizeme zatadit 1 vlastniky a konkuren¢ni druzstva.

2.3.3 Fanousci

Jednou ze zajmovych skupin jsou fanouSci sportovniho klubu. Podle Novotného
(2011, str. 350) je fanousek, neboli pasivni participant sportu, klicovym faktorem pro
profesionalni sportovni klub, kterému je nutno vénovat nalezitou pozornost. Moudré
vedeni klubu by mélo posilovat ,,zavislost* fanouska na klubu pro zajisténi pravidelné
a vysoké navstévnosti klubovych zapasi, které se tak stavaji spoleCenskou zalezitosti.
Podle Sekota (2008, str. 150) oddany fanousek sdili dlouhodobé nadseni pro sviij sport,
ktery hraje v jeho bézném zivoté pomérné vyznamnou roli. Kluby, které vyuzivaji
marketing a praci s fanousky, maji sice vyssi ndklady, na druhou stranu spokojeny
fanousek (zékaznik) chodi na zapasy tymu a kupuje klubové zbozi a tim zvySuje vynosy.

2.3.4 Péce o fanouska

Podle Novotného (2011, str. 350) se marketing sportovnich organizaci d rozd¢lit na dveé

hlavni ¢asti — sponzorskou a divackou. Obé¢ ¢asti jsou navzajem propojeny. Pokud chce
klub najit sponzora, musi mit tento klub urcitou divackou zdkladnu. Pro uspé$né
fungovani klubu jsou tak potieba 2 predpoklady. Prvnim pfedpokladem jsou sportovni
vysledky, které zvySuji zdjem o klub. Druhym ptfedpokladem jsou divacké vysledky,
respektive UspéSnost prace marketingového oddéleni, které se zabyva péci o divaky, jehoz
vysledkem je vysoka navstévnost. Novotny (2001, str. 352) déle uvadi, Ze pro kazdy klub
je dobra navstévnost jednou z hlavnich podminek jeho pieZiti. Dobra navStévnost
neovliviiuje pouze vysi ziskd ze vstupného, ale také pozitivné ovlivituje ostatni piijmy
klubu, jako jsou napiiklad pronajmy reklamnich ploch na stadionu, pfijmy z prodeje
klubového zbozi nebo prondjem prostor pro stanky. Novotny (2001, str. 356) zdvérem
zdiiraziiuje péci o divéka, jako jednu z hlavnich oblasti zdjmu sportovnich klubt. Kluby
se timto zplsobem snazi zvySovat navstévnost svych utkdni, a tim tedy 1 pfijmy ze
vstupného. Cil kazdého klubu by tak mél byt presvédcit divaka o tom, Ze by mél
podporovat prave tento tym a navstévovat jeho zapasy. V nejlepSim ptipadée se s klubem
ztotoznit a stat se tak vérnym fanouskem
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2.3.5 Klubova identita

Klubova identita podle Novotného (2011, str. 356) predstavuje vychodisko pro zkoumani
a fungovani sportovnich klubt. Je to souhrnné zosobnéni spolecnosti odvozené z jeji
filozofie, historie, kultury, styld vedeni, povesti a chovani zaméstnanci a jinych
reprezentantli spolecnosti. Komplex téchto prvkii poméha budovat dobry image klubu.
Klubova identita se skladd z mnoha ¢asti. Jde naptiklad o historii, filozofii, aktudlni
vykon, dokonalost, tradici, povést atd.

Vedle samotné klubové identity jako celku existuje podle Novotného (2011, str. 356)
pojem vizudlni prezentace, kterd zahrnuje jméno klubu, logo, znak, symbol, klubové
barvy, klubové tiskoviny, audiovizualni material atd. Obvykle je pouzivana jen Cést
téchto prvki. Duraz je kladen na kvalitu jejich vyuziti.

2.3.6 Fanklub

Fanklub je velmi dilezitym prvkem v praci s divakem. Vétsi kluby maji své fankluby a
museji s nimi pracovat a vzajemné komunikovat. Novotny (2011, str. 360) tvrdi,
ze idedlni je, existuje-li oficialni struktura a ¢lenové fanklubu si plati ¢lensky prispévek.
Fanklub podporuje sviij oblibeny tym a jezdi s nim i na vyjezdy. Sportovni klub by m¢l
marketingu a public relations. Pokud je kooperace mezi klubem a fanklubem na vysoké
urovni, pfinasi to pozitivni pfinos obéma stranam. Dospély ¢len klubu by mél za sviij
ptispévek ziskat i n€jaké vyhody jako upominkové klubové darky nebo napftiklad slevy
na nakup klubového zbozi. Kluby by také nemély zapominat na déti fanouskl a ostatni
rodinné piisluSniky. V neposledni fadé by méla byt platnost Clenstvi na jeden rok
a vyse prispévkil pfimétend velikosti fanklubu a jeho slozeni tak, aby cena nebyla ptilis
nizka nebo vysoka. U kazdého fanklubu se vyse piispévkt muze lisit.

Novotny (2011, str. 361) dale uvadi, Ze v dnes$ni dob¢ vznikaji 1 takzvané Supporter trusts,
které maji daleko vétsi vliv na fungovani klubu neZ tradi¢ni fankluby. Ceskym ptikladem
je fotbalovy klub Bohemians Praha, ktery se po velkych finan¢nich
a existencnich problémech dostal zpét mezi ¢eskou Spicku, a to hlavné diky financni
pomoci od fanousku.
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2.4 Formy komunikace se z4jmovymi skupinami

V této kapitole se prace zaméfi na komunikacni formy se zajmovymi skupinami
v prostiedi sportu. Jedna se o tiskové zpravy, tiskové konference, PR eventy v oblasti
sportu a PR online ve sportovnim prostiedi.

2.4.1 Tiskové zpravy a tiskové konference

Tiskové zpravy, neboli press release, ve sportovnim prostiedi mohou byt podle Stoldta,
Dittmora, Branvolda (2006, str. 107) napsany téméf o ¢emkoliv, co se tyka sportovni
organizace. Mohou zahrnovat naptiklad preview k soutézi, vysledky nebo soupisky
daného tymu. Dale mohou obsahovat ozndmeni tykajici se personalniho slozeni, jako je
naptiklad soupiska na zdpas. Dalsi ¢asti mohou byt programy, uvedeni produktu nebo
zména programu soutéze. Tim, ze jsou ve sportovnim prostiedi media zahrnovana
mnozstvim tiskovych zprav, je nutné, aby tiskova zprava splitovala nékolik zésad. Prvni
zasadou je hodnota informaci. Informace museji byt aktudlni, museji mit dopad
na cilovou skupinu média, museji obsahovat dilezitost — naptiklad komentar vyznacné
osoby, dale museji obsahovat urcity konflikt (zépas, spor). Mély by byt mimotadné,
neobvyklé a museji se vztahovat k oblasti, kterou se dand média zabyvaji. Druhou
zasadou je pak zpusob distribuce. Ta mize byt bud’ v tisténé, nebo elektronické podobé.
Tteti a posledni z4sadou je format a zpracovani zpravy. Zprava musi splilovat urcita
pravidla a nalezitosti, které museji byt ve zpravé obsazeny. Témi jsou podle Svobody
(2009, str. 183) naptiklad nazev firmy, ¢islo tiskové zpravy, datum, ndzev zpravy, perex
nebo kontakt pro dopliujici informace.

Tiskové konference jsou dalSim podstatnym nastrojem jak ptedat informace médiim.
Stoldt, Dittmore, Branvold (2006 str. 135) tvrdi, ze tiskova konference mé formalné;jsi
charakter nez rozhovor. Jedna se o planovanou akci za G¢elem sdéleni dileZité informace
spolecnosti skrze media. Tiskové konference obvykle nabizeji moZnost prezentace své
zna¢ky v podobé¢ loga, piipadné partneril nebo sponzorti. Tiskové konference se potradaji
napiiklad z divodu pifestupu hracl, personalnich zmén v organizaci, vystavby
sportovniho zafizeni nebo z divodu rozhovoru s vlastnikem sportovniho klubu. Podle
Svobody (2009, str. 187) je dulezité dikladn€ naplanovat tiskovou konferenci. Tu by mél
klub planovat v nékolika krocich. Prvoradé se musi zvolit t¢éma konference a vytvofit
seznam novinafl, které chce klub pozvat. Poté upfesnit datum a misto konani, rozeslat
pozvanky a pfipravit tiskové materidly. V neposledni fad¢ zajistit ucast predstavitell
klubu.
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2.4.2 PR eventy v prostiedi sportu

Svoboda (2009, str. 140) tvrdi, ze PR eventy jsou komplexni akce, pifi nichz vyvolavaji
multimedidln¢ nasazené prostiedky emociondlni zazitek, a pomdhaji tak spole¢né
s prezentovanym obsahem uplatiiovat komunikacni cile organizace ¢i firmy s vefejnosti.
Pro svou slozitost se vétSinou tyto cile planuji samostatné. Tento plan se vétSinou sklada
z 3 casti (cile a prostiedky, harmonogram, rozpocet), které se zpracuji podle rozsahu
a narocnosti dané akce. Obsah sdéleni je ovliviiovan vybérem druhu udalosti (eventu).
Svoboda (2009, str. 142) klasifikuje PR eventy do 4 kategorii:

e Prvni kategorii jsou prezentace — sezndmeni s novinkami nebo setkani s partnery.

e Druhou kategorii jsou konference, sympozia a firemni prednasky — byvaji
rozsahlejsi se zaméfenim na odbornou vetejnost.

e Tteti kategorii jsou spolecenské akce a setkani — emotivné volnéjsi, kde je kladen
daraz na prijemny a psobivy zazitek (udélovani cen).

e Posledni, ctvrtou kategorii jsou ostatni akce — jedna se o akce, které nepatii do
zadné ze tfi uvedenych kategorii. Mlze se jednat o zahdjeni provozu, dny
otevienych dvefi nebo dobroc¢inné a charitativni akce.

2.4.3 PR online ve sportovnim prosttedi

V dnes$ni moderni dob¢ se pouzivani sluZzeb na webu nevyhne Zadna spole¢nost. Jen tézko
si dokdzeme predstavit komunikaci bez vyuZiti internetu a socidlnich siti. Nejinak je tomu
ve sportovnim prostiedi. Podle Svobody (2009, str. 228) je PR online jedna z forem public
relations, pii které komunikuje subjekt s vetfejnosti prostiednictvim internetu. Mezi
zakladni online komunikacni prvky patii: webové stranky, blogy, podcasting, sdileni
videi, socidlni sit¢ a aplikace a sluzby pro chytré mobilni telefony. Janouch
(2010, str. 261) tvrdi, ze public relations na internetu se pouZiva piedev§im
k budovani znacky nebo povédomi o firm&. Nejsou to ovSem jen webové stranky, které
pomahaji vybudovat toto povédomi o firm¢ a znalost jeji znacky, jde o fadu dalSich
aktivit. Public relations tak roz$ifuje moznost, jak se mohou zékaznici o spolecnosti
dozvédét. To zaroven znamena i piinos z pohledu vyhledavaci, protoZe s pomoci téchto
PR aktivit se zvySuje popularita a navstévnost stranek spolec¢nosti. Diky tomu jsou
stranky snadnéji k nalezeni.

Diilezitou roli v rozvoji PR online hraje také takzvany Web 2.0. Tento pojem definuje

Frey (2008, str. 61) jako dal$i generaci webovych sluzeb, pod kterou spad4 napiiklad

Google, Facebook, Youtube a dalsi. Tyto nové sluzby vytvaieji prostiedi pro spolupraci,

tvorbu a sdileni obsahu. Jde také o strategicky pfistup v oblasti e-commerce preferujici
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personalizovany obsah, pfesné zacileni a zapojeni zédkaznikii do projektu relationship
marketingu. Web 2.0 preferuje vyuzivani digitalnich medii ze strany vefejnosti.

Velice podstatny faktor je také internetova exploze, ktera rapidné navySila mnoZzstvi
uzivateli internetu. Podle stranek Ceského statistického uradu CZSO (2013) mélo
v roce 2012 pies 65% domécnosti v Ceské republice pfipojeni k internetu.

Tabulka 1: Domacnosti s pfipojenim na internet v % mezi lety 2005 - 2012

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

19,1 26,7 32,0 41,7 49,2 56,0 61,7 65,4

Zdroj: CZSO (2013)

Stoldt, Dittmore, Branvold (2012, str. 64) uvadé¢ji, ze oficidlni webové stranky jsou
zakladem PR online. Poskytuji informace o organizaci a celkovou identitu organizace.
Jsou zde prezentovany riizné novinky, aktuality, dale historie, prezentace sponzort
atd. Sportovni organizace také hojné vyuzivaji socidlni sité jako je Facebook nebo
Twitter, dale pracuji s videi (naptiklad Youtube). Kluby se také snazi vytvaret aplikace
pro chytré telefony s aktualitami a informacemi o klubu. V neposledni fad¢€ slouzi PR
online ke komunikaci s fankluby jednotlivych muzstev - propojeni na fanouskovsky web,
diskusni fora atd. Ve sportovnim prostiedi je internet velice dilezity faktor, protoze
spotiebitel¢ (fanousci) vyzaduji vice informaci, novinek a riiznych statistik o klubu
a jednotlivych hréa¢ich (zaméstnancich), nez je tomu zvykem u béznych podnikii.

2.5 HC Sparta Praha

HC Sparta Praha je jeden z tradiénich hokejovych klubti v Ceské republice, jehoZ koteny
sahaji na zacatek 20. stoleti. Stranky Hcsparta (2013) uvadégji, Ze HC Sparta Praha
je jednim z nejstarSich hokejovych klubti nasi planety.

Stranky Hcsparta (2013) déle uvadéji, ze historie klubu se datuje k 6. prosinci 1903, kdy
vznikl oddil bandy hokeje. Roku 1909 vSak definitivné zvitézil hokej kanadsky a od
té chvile si klub budoval zvuéné renomé doma i v zahrani¢i. Celkem osmkrat se Sparta
radovala ze zisku mistrovského titulu v nejvyssi domaci soutézi, kterou hraje kromé
jediné vyjimky pravidelné od jejiho zalozeni a historicky prvniho duelu, ktery se odehral
3. ledna 1937, az dodnes. Vé&hlas na starém kontinentu pak prohloubila vitézstvimi
na Spenglerove pohdru ¢i vykony v nékdejsi Evropské hokejové lize. V soucasnosti patii
Sparta ke stalym ucastnikim ceské nejvyssi hokejové soutéze s kazdoro¢nim cilem
bojovat o nejvyssi mety.
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Svadomaciutkanihrajihokejist¢ v Tipsport aréné, kterd je druhou nejvétsi sportovni
arénou v Ceské republice s kapacitou pres 13 000 divakd. Podle stranek
Tipsportarena- praha (2013) ziskala Sparta sportovni halu od magistratu hl. m. Prahy
v roce 1990 do uzivani na dobu 30 let. Vzhledem k tomu, Ze hala starne, investovala
Sparta nemalé castky do rekonstrukce arény s cilem zptijemnit divaktim zazitek béhem
utkani.

Klubové barvy jsou modré, zluta, a ruda. Posledni titul mistra republiky vybojovala
Sparta v sezoné 2006-2007. Historie Sparty je protkand celou fadou reprezentantii
a mistra svéta. Plsobili zde 1 olympijsti vitézové z Nagana Milan Hnili¢ka, FrantiSek
Kuéera a trenér Slavomir Lener. Partnery klubu jsou CKD group, Tipsport, Sencor
a mnoho dalSich. Medidlnimi partnery jsou mimo jiné¢ rddia Impuls a Hej nebo
zpravodajsky portal Idnes.

Od roku 2012 je HC Sparta Praha ¢lenem Sportovniho holdingu Praha a.s. Tento projekt
je podle stranek SHP (2013) unikatnim sportovnim subjektem, ktery sdruzuje nékolik
vyznamnych sportovnich klubii a prestiznich sportovnich udalosti v Ceské republice. Jde
o nejvétsi spoleénost tohoto druhu v CR, ktera zaroven patii k silnym hradtim
v celoevropském rozméru. Do portfolia Sportovniho holdingu Praha a.s. kromé Sparty
patii také HC Lev Praha, ktery vznikl v roce 2012 a v minulé sezon¢ hral celoevropskou
Kontinentalni hokejovou ligu. Dal§im zastupcem je basketbalovy celek CEZ Basketball
se prosadil 1 v evropskych pohdrech a nadnarodnich ligovych soutézich. Soucasti
Sportovniho holdingu Praha a.s. je rovnéz spole¢nost EVL’s Fitness s.r.o., ktera
je znamou firmou v oblasti fitness a kulturistiky a mimo jiné je také potadatelem
nejvyznamnéjsi evropske kulturistické soutéze EVL’s PRAGUE PRO. V neposledni fadé
je soucasti Holdingu i LetiSté Praha Letnany, které je jednim z nejstar$ich letist’ na naSem
uzemi. Hlavni vyhodou tohoto uskupeni je podle stranek SHP (2013) velky manévrovaci
prostor jak v oblasti marketingu, tak ve sféfe reklamnich aktivit. Vzdjemna synergie
jednotlivych subjektli poskytuje Siroké pole pro tradi¢ni i unikatni varianty nejriznéjsich
marketingovych a PR aktivit. Stranky SHP (2013) dale uvadi hlavni cil, kterym je pfinést

-----

Spickového sportu.
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3 Komunikace klubu HC Sparta Praha s fanklubem jako nastroj PR

Prakticka cast bakalarské prace se zabyva komunikaci hokejového klubu Sparta Praha
s fanklubem a fanouSky jako nastroj public relations. Soucasti komunikace jsou
PR aktivity klubu a vzajemna interakce s fanklubem a fanousky. V dalsi Casti je navrzen
projekt ,,Rudé Sparta®, ktery ma ptispét k co nejvyssi navstévnosti béhem vytrazovacich
bojii za pomoci novych komunika¢nich prostiedkti a sluzeb smérem k fanklubu
a fanouskam.

3.1 PR aktivity HC Sparta Praha

PR aktivity HC Sparta Praha maji Siroké spektrum ¢innosti. V této Casti se prace zaméri
na jednotlivé kampané a akce, které Sparta pouzivda v rdmci své propagace
a komunikace se zdjmovymi skupinami, hlavné s fanousky.

3.1.1 Kampan Jsme Sparta

Hlavni kampani je podle PR a Media manazera TomaSe Zetka (2013) projekt
»Jsme Sparta”“. Timto heslem Sparta vyjadiuje, ze od funkciondii pies hrace,
zaméstnance az po fanousky tdhne za jeden provaz a vSichni jsou jeden tym.

Podle stranek Hcsparta (2013) bylo logo ,,JSME SPARTA* nové pfedstaveno na tiskové
konferenci pfed hokejovou sezonou 2009/2010, do které Sparta vstoupila s novymi dresy.
Jako nedilna soucast se na nich nové objevilo také logo ,,JSME SPARTA® umisténé
symbolicky na srdci a reprezentujici tak odkaz spartanské soundleZzitosti. Zetek
(2013) dale uvadi, Zze kampaii ,,Jsme Sparta® je marketingovou linii pro fanousky, ktera
funguje nekolik let. Kazdy rok je stanovené jiné téma podle priibéhu sezony a riiznych
okolnosti. Na zacatku projektu byla kampai zaloZena na hracich, ktefi byli vyobrazeni
s kratkym ptibéhem, jenZ symbolizoval oddanost ke klubu. Tato kampani béZela na
webovych strankach, billboardech a béhem zépasu. Od soutéZzniho roc¢niku
2012/13 zacala kampaii pracovat s fanousky. Byla vytvoiena videa s jejich ptibéhy, proc¢
fandi Spart¢ a jaky maji vztah k tomuto klubu. Spole¢né s tim spoty ukazovaly jednotlivé
artefakty fanouski, které si spojuji se Spartou. Fanousci méli moznost udélat si pomoci
aplikace na webovych strankach vlastni vizualizaci svého artefaktu a kratky text
vystihujici jejich oddanost klubu. Na zakladé téchto ptispevkl byly vybrany nejlepsi
vizualizace a s jejimi autory byly natoc¢eny klipy, které pak byly soucasti kampané. Vse
bylo zaloZené na oddanosti lidi ke klubu. Vyvrcholenim této ¢asti kampané bylo video,
vizualizace vSech artefaktii, které se spojuji do bijiciho spartanského srdce. Na tvorbé
tohoto videa se Podle Zetka (2013) podilelo grafické oddéleni klubu a extern¢ najaty
kameraman, ktery mél na starosti natoceni spotii, stith a CasteCné grafické zpracovani.
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Krom toho musel klub nakoupit potfebné vybaveni. Celkova castka na vytvofeni
kone¢ného produktu, tedy videa a grafické vizualizace pulzujiciho srdce stala 250 000K¢.

Komunikace s fanousky béhem této akce probihala podle Zetka (2013) skrz webové
stranky a socidlni sité. Dalsi podstatny faktor komunikace byl zaloZen na osobni bazi.
Tomas Zetek mél na starosti mladsi sekci fanouskii, pfedevSim fanklub,
s kterym piimo komunikuje. StarSi a dlouholeté Spartany kontaktoval predevsim
generalni sportovni manazer a legenda klubu Petr Bfiza.

Sezona 2013/2014 byla pro klub specialni, nebot’ pravé v tomto ro¢niku slavil klub 110 let
od svého zalozeni. Proto nemohl byt duch celého ro¢niku podle Zetka (2013) jiny nez
praveé oslava vyro¢i. Na kampani k oslavam 110 let se proto podilela marketingova
spole¢nost Mather. Pro spole¢nost Mather bylo prezentovani své prace u klubu, jakym je
Sparta, prestizni. Sparta naopak Mather propaguje a diky této barterové spolupraci je pak
financovani kampané, které je 100% hrazeno z rozpoctu klubu, o poznani vyhodné&;jsi.
K vyroci 110 let od zalozeni klubu vznikla na oficialnich strankéch i microsite, tedy
graficky znazornény piibeh, ktery mapoval historii klubu od jeho vzniku v roce 1903 pies
vznik klubovych barev, vznik hokejového svazu az po vznik prvniho Spartanského loga
v roce 1931. Déle microsite ukazovala na prvni klubovy titul a veSkeré vyznamné akce
az po soucasnost. Divak tak ma moznost shlédnout celou historii klubu.

Soucasti klubové filozofie a kampané ,,Jsme Sparta® bylo také vytvofeni takzvaného
klubu legend. Podle Stranek Hcsparta (2013) byl klub legend zalozen, protoze vice jak
stoletou historii Sparty poméhalo tvofit mnoho vyraznych osobnosti. Timto zpiisobem
chtélo vedeni ocenit jejich ptinos a ukéazat, ze klub, pro ktery toho tolik odvedly, si jich
stale vazi a respektuje je. Do klubu legend HC Sparta Praha bylo zafazeno celkem
19 byvalych hract, trenéri a funkcionaii. Mezi legendy patii napiiklad Karel Gut,
Frantidek Tikal, Frantisek Vyborny nebo Richard Zemlicka.

Bojujeme za Spartu

Béhem sezony 2012/2013 zazila Sparta jeden z nejhorSich startli do sezony v klubové
historii. Po 14 odehranych kolech byla na poslednim misté celé extraligy. Nechybélo
moc, aby se sezona uZ nedala zachranit. Jak je zminéno vySe, kampan ,,Jsme Sparta®
je dlouhodobou koncepci, ktera ma kazdym rokem trochu jiné téma. V sezoné 2012/2013
se ale téma na tuto sezonu operativné zménilo. Vznikl projekt ,,Bojujeme za Spartu®. Jeho
ukolem bylo udrzet fanousky na stadionu a pokusit se zachranit nevydafenou sezonu.
Projekt vznikl jako reakce na fanouSkovskou nespokojenost, konkrétné fanklub béhem
zapasu daval najevo nevoli heslem ,,BOJUJTE ZA SPARTU*. Hrac¢im se tento fakt ptili§
nezamlouval, a proto se hokejisté s vedenim klubu a vedenim fanklubu dohodli na
spolupraci, co s nepiiznivou situaci udé¢lat. Jako reakce na toto heslo vznikl projekt
»~Bojujeme za Spartu“, ktery mél za cil sjednotit celou spartanskou obec, hlavné
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fanousky, aby stale klub podporovali a pomohli ho tak dostat z vykonnostni krize. Klub
zazil katastrofalni vstup do sezony, a proto byla krom¢ mobilizace na ledové plose
zméneéna 1 marketingova strategie. V listopadu roku 2012 vznikl spot, v némz vystoupili
hraci David Ko¢i, Dominik Pacovsky, Troy Milam, kapitdn Michal Bro§ a kou¢ Josef
Jandac. Tento spot fungoval jako jakysi zdvazek hraci smérem k fanousSkiim. Samotna
kampan odstartovala 23. fijna 2012.

Tabulka 2 Primérna navstévnost domacich zapasi a procentudlni Uspé$nost zapasi v sezoné
2012/2013 pted a po zavedeni kampané Bojujeme za Spartu.

Sezona 2012/2013 Pted zavedenim kampané. | Po odstartovani kampang.
Primérné navstévnost. 5861 6660
Procentudlni Gispésnost. 19% 65,8%

Zdroj: Hesparta (2014) — vlastni zpracovani

V tabulce 2 jsou tdaje o primérné navstévnosti na doméaci utkani v sezon¢ 2012/2013
pfed a po zavedeni kampané Bojujeme za Spartu. Kampan odstartovala pted 15. kolem
zakladni ¢asti, tedy 14 zapast predtim jsou zapoclitavany jako data pred zavedenim
kampané a od 15. kola po posledni 52. kolo jsou zapocitdvany jako data po zavedeni
kampané. Z tabulky je patrné, ze rozdil v primérné navstévnosti je znacny. Pred
zavedenim kampané byla primérné navstévnost 5 861 fanouskl. Do tohoto poctu se navic
zapocitava zapas z 23. zatfi 2012, kdy do Holesovic ptijelo muzstvo Kladna i s Jaromirem
Jagrem kvuli vyluce NHL, kterd pravé béhem sezony 2012/2013 vypukla. Tento zapas
byla vysoce nadprimérna navstévnost - 12 589 fanouskd. Po zavedeni kampang, tedy
od 23. fijna 2012, se primérna navstévnost na jedno domaci utkani pohybuje na hranici
6 660 fanouskl. To znamend, Ze je zde patrny narGst 799 fanouSki na jedno utkéni.
Tabulka 2 krom priméré navstévnosti ukazuje i procentudlni UspéSnost zapast.
To znamena kolik procent v§ech dostupnych bodu (za vitézstvi 3 body, za remizu 1 bod
a za vyhru v prodlouzeni 2 body) klub béhem sezony ziska. Pfed zavedenim kampané se
tato hodnota pohybuje na urovni 19%. Sparta ze 42 moznych bodl pfed zavedenim
kampané ziskala pouhych 8, a krcila se u dna tabulky. Tato Spatnd vykonost
a nespokojenost fanouskli, byly diivodem pravé k zavedeni kampané ,,Bojujeme za
Spartu®“. Od 15. kola az do konce zakladni ¢asti bilance Sparty vzrostla na uroven
65,8% zisku bodl. Tedy ze 114 moznych bodil ziskala 75. To znamend nartist o zhruba
47%. Sparta tak splnila svij cil po zavedeni kampané, a to tim, Ze se dostala do play-off.

wrwe

zvySeni navstévnosti na jednotlivd doméaci utkani.
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3.1.2 Spartanska krev

Spartanska krev je dalsi z aktivit Sparty, kterd se snazi zapojit vSechny fanousky klubu.
Podle stranek Hcsparta (2013) predstavuje Spartanska krev dlouhodoby charitativni
projekt na podporu darcovstvi krve, do kterého se tradi¢né zapojuji nejen soucasni
a byvali hraci Sparty, ale 1 dals$i zaméstnanci klubu, spart’ansti fanousci a Siroka vetejnost.
V ramci akce darovalo krev uz tisice fanouska Sparty. Diky velké medialni podpote
inspiroval tento charitativni projekt k dobrovolnému odbéru tisice dal§ich clent
spolecnosti a zvysil povédomi o vyznamu darcovstvi krve. Spartansti fanousci dokonce
pravidelné chodi darovat i mimo oficidlni akce. Posledni akce tohoto typu probéhla podle
Zetka 6. listopadu lofiského roku. Sparta tuto akci podporuje i skrze fanousky. Vzdy je
vybrany jeden zapas, kam mohou fanousci, ktefi darovali krev, jit zdarma.

3.1.3 Sparta vzdava hold

Dalsi cast fanousku, které Sparta podporuje a spolupracuje s nimi, je slozka zachranari,
policie, vojaktl a hasict. Podle Zetka (2013) prob¢ehl v druhé poloving roku 2013 uz ¢tvrty
ro¢nik akce Sparta vzdava hold. Jde o podékovani za sluzbu, kterou tito lidé vénuji
spole€nosti. Je vzdy vybrana série zépasl, na kterou je prave tato slozka spolecnosti
a fanouskill pozvana. Zastupci slozek maji vstup na utkéni samoziejmé zdarma, to zvySuje
1 navstévnost na vybrané zapasy. Behem posledniho ro¢niku byla na oba vybrané zépasy
navstéva pies 10 000 divakl, coz ptesahuje primérnou navstévu z minulé sezony
2012/2013 o témet 4 000 divaka.

3.1.4 Spartansky JeziSek a Spartansky den

Dalsi aktivitou a skupinou fanouSkd, na které se klub zaméfuje, jsou déti. Akce
Spartansky den je akci pro malé hokejisty Sparty a jejich rodice. Podle stranek Hcsparta
(2013) je pro rodi¢e s détmi vzdy pfipraven bohaty program, na kterém jsou piitomni
1 hra¢i A — muZzstva. Dé&ti tak maji Sanci setkat se svymi idoly a nechat si od nich dat
napiiklad autogram. Akce Spartansky JeziSek je akce pro déti, které nemohou stravit cas
Vénoc se svoji rodinou. Tradicné je proto jest¢ pred Vano¢nimi svatky na Sparté
odehrano utkani extraligy, které je vénované détem z détskych domovt. Stranky Hesparta
(2013) uvadeji, ze pted Vanoci roku 2012 se konal uz sedmy ro¢nik akce Spartansky
JeziSek. Kromé& obdrzeni darkd si mohly déti z détskych domovli na vlastni kazi
vyzkouSet, jak probiha prace v zakulisi béhem zapasu Sparty. Dé&ti tak mohly asistovat
moderatorovi béhem utkani a pro zdjemce byl povolen piistup do rezie zdpasového
programu. Déti dostavaji darky nejen od klubu, ale také od fanousk a €lent fanklubu,
ktefi se na této akci také podileji.
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3.1.5 Akce pro partnery a fanousky

Dalsi nedilnou soucasti PR aktivit klubu jsou akce pro fanousky a partnery klubu. Podle
Zetka (2013) se jedna o netradicni zahajeni sezony, napiiklad zdvody motokar nebo rtizné
autogramiddy nebo ukonceni sezony, které probiha vzdy 3 az 4 dny po vyfazeni tymu
z play-off nebo po zisku titulu. Mezi tradi¢ni akce patii také bowling se zastupci klubu
a hraci. VSechny tyto akce jsou podle soucésti marketingového planu, ale velice zalezi
na momentalni atmosféfe v klubu, v jaké fazi sezony se klub nachdzi atd. Velkou akci
byla napiiklad jiz zminéna autogramidda, kterou potadal cely Sportovni holding.
Fanousci se zde mohli pfimo setkat s hrac¢i a nechat se s nimi vyfotit. Informace o této
akci byla dlouho dopiedu vyvéSena na klubovém webu. Komunikace s fanklubem
probihala prostfednictvim webovych stranek Sparty a jejim prostfednictvim i na
webovych strankach fanklubu. Ugelem komunikace bylo rozsiteni povédomi o této akei,
aby se informace dostala k co nejvetsi ¢asti spart’anské vefejnosti. Co se ty¢e mensich
udalosti, tak se vzdy tyden ptfed danou akci vytvoii banner na socialnich sitich klubu
(naptiklad Facebook) kde je stru¢n€ uvedeno o jakou akci se jednd, v jaky den a na jakém
misté probéhne. Akce vétsiho typu vyplyvaji pfimo z komunikace s fanklubem.

3.1.6 Spoluprace s AC Sparta Praha

Sparta neni pouze hokej. Je to klub, ktery ma sviij dosah téméf do viech sporti v Ceské
republice. Stejné tak vétSina fanouskld fandi nejen hokejové Sparté ale minimalné
1 fotbalové starSi sestte AC Sparta Praha. Oba kluby si tento fanouSkovsky vztah
uvédomuji, a proto spolupracuji béhem sezony na nckolika projektech. Podle Zetka
(2013) se oba kluby kazdorocné podileji na mnoha akcich. Jde napiiklad o sdileni
vstupného na doméci zapas. To znamena, Ze fanousci hokejové Sparty ve vybranych
dnech, kdy oba kluby hraji zdpas na domacim stadionu, maji se vstupenkou na hokejovy
zapas zdarma 1 vstup na nasledné utkani fotbalové Sparty. Ptipadné naopak, fanouSek
tak po konci fotbalového utkéni, ptejde s listkem na hoke;.

V praveé probéhlé sezoné 2013/2014 slavily oba kluby vyznamné vyro¢i. Hokejova Sparta
110 let od svého vzniku a AC Sparta dokonce 120 let. Kluby se proto rozhodly, Ze této
situace vyuziji, a béhem celé sezony pfipravily pro fanouSky nékolik akci. Zetek
(2013) naptiklad zmitniuje projekt Spart’anské tramvaje. V tomto piipadé Slo o projekt ve
spolupraci s Dopravnim podnikem hlavniho mésta Prahy o reklamu klubu piimo
na nékterych tramvajovych vozech. Na nich byly vyobrazeny vyznamné osobnosti a
uspéchy obou klubt jako pfipomenuti dlouholeté historie. Uvniti tramvaje si cestujici
mohli precist kratké pfibéhy a informace z historie tohoto prazského celku. Zetek dale
zminuje fakt, Ze vedeni jednoho klubu bylo pfitomno na zépase v den oslav vyro¢i toho
druhého. To znamena, ze kdyz slavila fotbalova Sparta v zépase s Mladou Boleslavi
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piesn¢ 120 let od svého vzniku, pogratuloval za hokejovou Spartu piedseda
predstavenstva Petr Biiza své starsi fotbalové sestie k vyroci ptfimo na hiisti. Stejné tak
v den oslav hokejové Sparty poblahoptali mladsi sestfe predstavitelé AC Sparty.

3.2 Online komunikace s fanousky a fanklubem

V dnesni dob¢ je komunikace prostfednictvim internetu neodmyslitelnou soucasti zivota
vétSiny vefejnosti. Organizace nejen v oblasti sportu vyuzivaji tento néstroj
ke komunikaci se zdjmovymi skupinami a nejinak je to i v piipadé prazské Sparty.

3.2.1 Webové stranky

Podle Zetka (2013) vyuziva Sparta rizné online nastroje. Zakladem jsou webové stranky
klubu. Na strankach jsou veSkeré aktuality a informace o tymu a zapasech. Soucasti
webovych stranek jsou i dlouhodobé statistiky, informace o historii klubu a akcich, na
kterych se Sparta podili, nebo moznost zapojeni fanouskt do diskusniho foéra. Fanousci
se mohou skrz webové stranky klubu pftihlésit i do riznych soutézi o vécné ceny. Jednou
s klubovou tématikou. Dalsi soucasti webovych stranek jsou informace ke vstupenkam
a permanentkdm, zde si mohou fanousci zakoupit vstupenky na zapasy A - muZstva
online, diky odkazu na web Ticketportal, ktery se Spartou spolupracuje. Webové stranky
jsou také propojené s oficidlnim fanouskovskym webem. Oba odkazuji na udalosti
tykajici se Sparty nebo naptiklad na informace o ptipraveé chorea pro nadchazejici zapas
(choreo je zpiisob fandéni béhem zépast, zaloZzeny na urcité choreografii). Dale sdileji
informace tykajici se vyjezda fanklubu na venkovni zapasy Sparty.

Dal8imi nastroji komunikace jsou oficidlni strdnky na socidlnich sitich jako Facebook
nebo Twitter. Sparta ma také vlastni video kanal, kde jsou prezentovana rtizna videa
z riznych akci mimo kluzisté 1 béhem zapast. Posledni sou¢ésti online komunikace jsou
aplikace pro chytré telefony.

18
Vysoka skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

3.3 FanousSci a fanklub

Fanouskovska zakladna hokejové Sparty je jedna z nejvétsich v Ceské republice. Tabulka
3 udava primérnou navstévnost domacich zapast Sparty béhem zakladni ¢asti.

Tabulka 3: Primérna navstéva na domaci zapasy v zakladni ¢asti od sezony 2007/2008 az po
sezonu 2012/2013.

2007/2008 | 2008/2009 | 2009/2010 | 2010/2011 | 2011/2012 | 2012/2013

6 158 6 383 6 525 5165 6273 6 445

Zdroj: Hesparta (2013)

Z tabulky je patrné, Ze kromé sezony 2010/2011 se drzi priméernd navstévnost na jeden
zapas nad 6 000 divakd. Zminéna sezona 2010/2011 byla jedna z nejslabsich v klubové
historii. Sparté se nepodatilo proklouznut do zdvére¢nych bojli, ba naopak se musela utkat
s tymy spodni ¢asti tabulky o zachranu v soutézi. To se logicky promitlo i na navstévnosti,
ktera klesla o zhruba 1 000 divakli na jedno utkani. Sportovni vykonnost klubu
je klicovym faktorem, ktery ovliviiuje navstévnost a z ni pramenici zisky pro klub.
Z tabulky 3 je déle patrna rostouci tendence navstévnosti. Zlom nastal jen ve zminéné
sezon¢ 2010/2011, v nasledujicich sezondch uz navstévnost stoupa. Jednim z faktort je
samoziejmé vykonnost, druhym faktorem zvysujici se ndvstévnosti jsou PR akce klubu
a komunikace se Spartanskou vetejnosti.

Podle stranek Hesparta (2013) byl oficialni fanklub Sparty zaloZen v roce 1998. Vedeni
fanklubu mimo jiné organizuje vyjezdy fanouskd na venkovni zapasy nebo se vyrazné
podili na atmosféfe béhem domacich zapast. Za podpory klubu clenové fanklubu
vymysleji a vyrabégji zajimaveé transparenty a podileji se na zvySeni zabavy béhem zapasu.
Ptedsedou fanklubu je Igor Némec (2013), ktery chee podle svych slov docilit mimo jiné
zvySeného mnozstvi Clenti fanklubu, aby zlepsil organizaci fanklubu a atmosféru pti
domacich zépasech. Fanklub Sparty by mél mit také svou povést slozenou z pozitivnich
reakci ostatnich — at’ uz jde o navstévnost, kvalitu fandéni, ¢i bézné chovani jeho ¢lend.
V neposledni fadé predseda fanklubu upozorfiuje na dalezity fakt, kterym je respekt
k soupefi. Pod timto pojmem si lze pfedstavit snahu a odstranéni agrese a vulgarizmi
béhem utkani a dodrzovat principy slusného chovani. Kazdy ¢len fanklubu musi zaplatit
kazdoroc¢ni ptispévek ve vysi 300 K¢. Na konci sezony 2012/2013 byl celkovy pocet
platnych ¢lent fanklubu Sparty 76 jedinct. To znamena piijem do kasy fanklubu ve vysi
22 800 K¢&. Tabulka 4 souhrnné ukazuje hospodateni fanklubu v sezoné€ 2012/2013.
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Tabulka 4: Rozpocet fanklubu za sezonu 2012/2013.

] Ptijmy Vydaje
Clenstvi 22 800 K¢ Bubny -5275 K¢
Dary 1 000 K¢ Poplatky -859 K¢
Choreo, Vyjezdy 2 720 K¢ Ostatni -1 560 K¢
Celkem 26 502 Celkem -7 694

Zdroj: HS-sparta (2013)

Z tabulky 4 je patrné, Ze v sezoné 2012/2013 hospodafil fanklub s ptebytkem piijma nad
vynosy. Celkova ¢astka na konci sezony ¢inila po odecteni vydajii od piijmi ¢astku
18 808 K¢. Némec (2013) uvadi piinos spoluprace s vedenim Sparty v uplynulé sezoné
2013/2014, kde k hospodatskému vysledku z predchazejiciho roku byl na ucet fanklubu
pripsan dar od Sparty ve vysi 20 000 K¢. Konkrétné tato ¢astka pochazi z rozpoctu
Sportovniho holdingu Praha a.s. Sparta dale financovala fanklub koupi vlajek
pouzivanych béhem zapasi. V neposledni fadé se vedeni Sparty finanéné podilelo
na nékterych autobusovych vyjezdech na zapasy Sparty na hiisti soupete.

3.3.1 Fanklub Online

Online komunikace klubu s fanklubem je zaloZena podle Zetka (2013) na komunikaci
prostfednictvim socialnich siti a oficidlnich stranek Sparty. Fanklub ma mimo jiné vlastni
fanouSkovsky web Sparta hockey Supporters. Podle stranek Hs-sparta (2013) je tento web
urcen pro vSechny fanousky Sparty s cilem vytvofit prostor pro diskuzi fanousk prazské
Sparty s nazorovou volnosti a bez cenzury a prezentovat nezavisle nazory spartanskych
fanouski. DalSim cilem je prezentovat informace o Sparté prostiednictvim fanousk,
zapojit vice fanouskl do aktivit spojenych s atmosférou a v neposledni fad¢ pozvednut
ucast na vyjezdech fanklubu. Podle Némce (2013) je hlavnim pilifem tohoto webu
diskusni forum, kam mohou pfispivat vSichni ¢lenové a fanousci Sparty. Férum je
zaloZeno na nazorové volnosti, nezavislosti a hlavné na svobod¢ projevu. Podle Zetka
(2013) je fanouSkovsky web dilezitou soucasti komunikace Sparty s fanklubem
a fanousSkovskym jadrem. Piikladem muZe byt posledni rocnik akce Spartanska krev,
ktera probéhla zacatkem listopadu lofiského roku. Oficidlni stranky Sparty informovaly
o této akci, dale probéhla i1 informacni kampanl na socidlnich sitich. Diky spolupraci
Sparty a fanklubu byla stejnd informace o moznosti darovani krve vyvéSena také na
fanouskovském webu. Clentim fanklubu byl navic rozeslan newsletter s informaci o této
charitativni akci. Spoluprace funguje na stejné bazi i prostfednictvim Facebooku,
respektive stranek Sparty a fanklubu na této socialni siti.
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3.4 Vérni fanousci — sezonni permanentky

Vérni fanousci a drzitelé permanentek jsou velice diillezitou zajmovou skupinou pro
sportovni klub. Sportovni kluby by se mély snazit o navySovani poctu drziteli sezonnich
permanentek vérnych fanousku tak, aby fanouskovské zakladna klubu byla co nejvétsi.
Podle Novotného (2011, str. 350) ma kazdy sportovni klub usilovat o co nejveétsi
fanouSkovskou zakladnu, protoze z toho prameni zisky z prodeje vstupenek
a zbozi klubu. Velky zdjem fanouskl o klub také prilaké sponzory. Vérnym fanouskem
je takovy fanousek, ktery je klubu oddany, navstévuje pravidelné jeho zapasy a je tak
pravdépodobné drzitelem permanentni vstupenky. Klub by se m¢l o tohoto fanouska také
nalezit¢ starat. Sparta podle stranek Hesparta (2013) vyuziva vice druhli permanentnich
vstupenek. Rozdélené jsou podle ceny, ktera souvisi s mistem na stadionu a s typem
fanouska. Prvni permanentni vstupenkou je takzvana rudé karta, kterd zahrnuje vSechny
mista na stani a je ur¢ena pievazné ¢lentim ,,kotle* a fanklubu. Dalsi kartou je Klub 300,
tato permanentni vstupenka nese sviij nazev z diivodu, Ze jde o sektor s 300 nejlepSimi
misty na stadionu mimo prostory VIP. Dalsi karty jsou Damska jizda urcend pro Zeny,
Spartan junior pro mladez pod 18 let, Spartanek pro déti do 150 centimetrii a posledni
permanentkou je Zlatéa karta, kterd je urcena pro kohokoliv na bézna mista na stadionu.
Drzitelé permanentnich karet maji fadu vyhod, které uvadéeji stranky Hcsparta (2013).
Jedna se naptiklad o slevy do fanshopu, vlastni vchod do haly ¢i o exkluzivni pozvanky
na akce s hra¢i A — tymu. Pied sezonou maji pfednostni pravo na nakup permanentni
karty a garantované stavajici misto. Podle Zetka (2013) se v minulém roce prodalo 2 000
permanentnich vstupenek, z nich klub inkasoval necelych 8 milionti korun. Sparta vSak
nema permanentni karty, které piimo zasahuji do play-off, nebo karty pfimo ur¢ené na
vyfazovaci boje. Tomuto nedostatku se z velké ¢asti vénuje nové navrzeny projekt ,,Ruda
Sparta®.

3.5 Komunikace s fanousky béhem zapasu

O vzdjemnou komunikaci béhem zapasu se podle Zetka (2013) stard predevSim reZie,
ktera tidi kostku nad ledovou plochou, a komunikuje s moderatorem. Moderator béhem
zapasu informuje fanousky o déni v klubu, o novinkdch, pfistich zipasech nebo
0 moznosti vyjezdu na venkovni zépasy s fanklubem. K tomu je i puSténa vizualizace na
kostce. Zde se pousti videa a vizualni prezentace akci klubu, od kampané ,,Jsme Sparta*
az po jednorazoveé akce, které jsou vzdy umistény nékolik dni pfed danym utkénim
na webu a socidlnich sitich klubu.

Dal$im komunika¢nim prvkem béhem zapasu je bulletin Spartanska jizda, kterou ma
Sparta za povinnost vydavat. Podle Zetka (2013) musi kazdy klub vydat ptfedzapasovy
program z diivodu prezentace sponzorti. Sparta tento nastroj také pouziva k predstaveni
novinek, akci klubu a soupete pro nésledujici zdpas A- muZstva.
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V soucasné dob¢ je fanousek ¢im dal tim vic naro¢ny. Nechodi se divat jen na hoke;,
ocekava zabavu i o piestavkach. Proto se klub snazi vymyslet na kazdy zépas program
béhem prestavek, ktery divaky zabavi. Jednd se o rizné soutéze, piedstaveni novinek
klubu nebo ocenéni klubovych legend. Béhem prestavek jsou také prezentovany zminéné
akce klubu. Naptiklad ve spojitosti s akci Sparta vzdava hold se béhem prestavky na
vybranych zapasech oficialn¢ pod¢kuje zachrannym slozkam za jejich sluzbu. Nedilnou
soucasti je také prace rezie, kterd se stara o projekci na velkoplosné kostce nad ledovou
plochou. Spole¢né s rezii dotvaii hudebni kulisu béhem pteruseni hry a prestavek
DJ zapasu.

3.6 Hodnotici komentar

V moderni dobé je komunikace se zajmovymi skupinami jednou z nejdilezitéjsich
soucasti ¢innosti podniku. To samé plati i v pfipad¢ sportovnich organizaci. Jednou
prostiedi by méla byt komunikace s fanousky a fanklubem. Tato prace se zaméiila
na komunikaci hokejové Sparty s fankluby jako nastroj PR. Hlavni PR aktivitou klubu je
kampan ,,Jsme Sparta“, ktera pronikd do mnoha oblasti ¢innosti klubu. Je to dlouhodoba
kampan, ktera do svého piisobeni zapojuje i fanousky, a jeji tématika se kazdorocné
pozmeénuje. V sezon¢ 2012/2013 se vSak téma této kampané muselo operativné zmeénit
kvali Spatné vykonosti klubu. Na popud fanouskt a hracti vznikl projekt ,,Bojujeme
za Spartu®, ktery ve vysledku vyburcoval pfiznivce 1 hrace k zachrané sezony. Hraci byli
ve specialnich spotech predstaveni s jakymsi zavazkem smérem k fanousklim.
Po zavedeni kampané navstévnost 1 ispésnost tymu stoupla a klub tak splnil cil dostat se
do vyfazovacich boji. Uplynula sezona 2013/2014 byla pro klub specialni z diivodu oslav
110 let od zaloZeni klubu, podle toho byl nastaven i marketingovy smér, pravé na oslavu
110 let od zaloZeni klubu.

Sparta je klubem, ktery ma jednu z nejvétsich fanouskovskych zékladen v Ceské
republice. Navstévnost na domdci zapasy se dlouhodobé pohybuje nad hranici
6 000 divaka. Vyjimkou tvoii nepovedend sezona 2010/2011, kde névstévnost klesla
o zhruba 1 000 fanouskl na zapas. Z toho je patrné, ze vykonnost klubu ptimo souvisi
s navstévnosti domacich zépast. Obecné lez fict, Zze Sparta pouzivd ke komunikaci
s fanousky a fankluby fadu nastrojii a pestrou paletu PR aktivit. Proto se v komunikaci
na domaéci zapasy. Rtzné charitativni akce tipu Spart’anska krev nebo Spartansky Jezisek,
navic prispivaji k dobrému jménu klubu. Na téchto projektech totiz klub dokazuje sviij
zajem o problémy spolecnosti. Klub si je védom toho, ze mé silu zasdhnout pomérné
veliky sortiment lidi a proto se snazi jit ptikladem, aby svoji aktivitou strhla k charitativni
¢innosti své fanousky. Mimo tyto projekty se Sparta snazi potradat fadu jednorazovych
akci. Sparta si navic uvédomuje provazanost fanouska s fotbalovym klubem, proto
sebéhem roku vyskytuji akce a spolecné aktivity s fotbalovou Spartou. Samotnd
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komunikace s fanousky je nastavena tak, jak uvadi Pedersen, Miloch, Laucella
(2007, str. 265), a to na bazi dvousmérné symetrie. Sparta vysila informace fanouskd,
pies vSechny dostupné kanaly. Jde zejména o webové stranky, socialni sité a reklamni
plochy ve mésté. Na druhou stranu Sparta také prijima informace od svych fanouskua
a fanklubu. S témito informacemi dal pracuje a snazi se je vyuzit ve svilj prospéch
a v budoucich projektech. Jednozna¢nym ptikladem toho je, projekt Bojujeme za Spartu,
kterou v prvni fazi iniciovali pravé fanousci, konkrétné fanklub.

Sparta by se jako kazdy sportovni klub, méla snazit o co nejvétsi pocet vérnych fanouski.
To znamena drziteld permanentnich vstupenek. Klub ma Sirokou paletu riznych
permanentnich karet. Za lonsky rok dokonce jen za prodej téchto karet inkasoval necelych
8 miliont korun. Sviij potencial v tomto ohledu ale klub nenapliiuje. Ve své nabidce totiz
nema permanentni vstupenky na vyfrazovaci boje. Tim se tak obird o moznost vyssiho
zisku a hlavné o vétsi pocet stalych vérnych fanouska. Tento nedostatek z velké ¢asti fesi
nasledujici projekt ,,Ruda Sparta“, ktery se zaobira mobilizaci fanouskti béhem bojt
v playoff.

3.7 Projekt Rudé Sparta

Hlavni ¢ast praktické Casti této prace je vytvoreni nového PR projektu na komunikaci
s fanouSky a fanklubem HC Sparta Praha. Projekt musi navazovat na cinnosti
a aktivity klubu smérem k fanouSkim. Projekt musi odrazet dlouhodobou vizi klubu
a navazovat tak na pfedchozi nebo v soucasné dob¢ aktivni projekty tak, aby fanousek
citil v ¢innostech Sparty urCitou navaznost a jednotu. V predchéazejici Casti se prace
zminuje o kampani ,,Jsme Sparta®, kterd je dlouhodobym projektem zahrnujici veskeré
aktivity klubu smérem k fanouskiim. Hlavnim poslanim této kampané je vytvoreni
sounalezitosti celé¢ spartanské vefejnosti s klubem. Klub tak ukazuje svoji jednotu
a tradici a provazanost vSech Clenti spartanské obce od hraci az po samotné fanousky.
Nové€ navrzeny projekt by tak mél na tuto kampan navazovat.

Projekt ,,Ruda Sparta® jako soucdst kampané ,,Jsme Sparta® by mél byt zahajen tyden
ptred zacatkem play-off hokejové extraligy. Ve vyfazovacich bojich automaticky rapidné
stoupa navstévnost na domaci zdpasy. Je to logické, nebot’ sezona vrcholi a zapasy

vvvvvv

primérnou navstévnost Sparty na domacich zapasech play-off.
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Tabulka 5: Primérna navstéva domacich zapast play-off od sezony 2007/2008

2007/2008 | 2008/2009 | 2009/2010 | 2011/2012 | 2012/2013

10 812 9011 10 100 11 039 9676

Zdroj: Hesparta (2013)

KdyZ porovnadme tabulku 5 s tabulkou 3, zjistime, zZe primérnd navstévnost na domaci
zéapasy je vice nez o 3 000 vétsi nez na zapasy zakladni Casti. Z tabulky 5 je patrné, Ze se
navstévnost domdcich zépast béhem play-off pohybuje kolem hranice 10 000. V tabulce
nenajdeme statistiky ze sezony 2010/2011. V této sezoné prozila Sparta jednu
z nejhorsich sezon s v historii klubu a do vyfazovacich boji se neprotlacila. Cilem
projektu ,,Ruda Sparta“ je v ramci vyfazovacich boji pfilakat do hledisté co nejvétsi pocet
divaka a spolecné s tim vytvofit na stadionu co nejlepsi atmosféru tak, aby fanousci svoji
podporou dotahli klub k titulu. Nazev ,,Ruda Sparta“ je odvozen od barev klubu a také od
hesla fanklubu Sparty: ,,ruda je krev, nase krev je Sparta®. Neboli kazdému spartanovi
koluje v zilach spartanska krev. Proto by méla Sparta béhem zapast play-off vystupovat
jako jeden jednolity celek.

Hlavnim poslanim kampané ,,Rudd Sparta® je ptildkat co nejveétsi mnozstvi fanouskt
béhem vyrazovacich boji. Kampan odstartuje tyden pied vyfazovacimi boji. Aby klub
prilakal co nevice fanouskl na stadion, musi béhem vytvareni kampan¢ spolupracovat se
samotnymi fanousky. Mésic pied samotnym zahajenim kampané se proto se 7 vybranymi
dlouholetymi ¢leny fanklubu natoci video. Tito fanouSci budou vybrani ve spolupraci
s predsedou fanklubu Igorem Némcem. Obsah téchto spoti bude jednoduchy. Fanousci
sami sebe pozvou na zapasy play-off (vyfazovaci boje). Hesla fanouskli se budou nést
v duchu: ,,Sparta neziskala 7 let titul, co udélas pro to, aby to nebylo déle? J4 budu kazdy
zapas fandit na stadionu. A ty?* Na tvorb¢ videa se bude podilet medidlni oddéleni klubu
s rezii a externé najatym kameramanem. Kazdy den od spusténi kampané bude
zvetejiované nové video s novym fanouskem, ktery fekne sviij ptibéh a jak podpoii
Spartu v play-off. FanousSci tak ve findle budou zvani kazdy den od jiného svého kolegy,
ktery je bude zvat a motivovat, pro¢ na zapasy Sparty v play-off piijit.

Den pted zahajenim kampan¢, bude ptedstaven projekt novinaitim na tiskové konferenci,
na kterou budou pozvany vSechny ¢eské rozhlasové a televizni stanice a vSechny deniky
se sportovni tématikou. Klub ma na tyto instituce kontakt, takze formou hromadného
emailu odesle PR manazer TomaS Zetek zpravu o nadchazejici tiskové konferenci
do jednotlivych redakci. Spole¢né s pozvanim bude zprava obsahovat stru¢nou informaci
o nadchazejici kampani. Soucasti pozvanky bude i1 zadost o potvrzeni nebo odmitnuti
ucasti. Klub tak bude ptiblizné€ védét, kolik novinatii se konference zti¢astni a kolik bude
potieba pfipravit pro jednotlivé novinafe materiali. V ramci tiskové konference bude
odtajnén samotny projekt véetné vytvorené video pozvanky fanouskii. Novinaiim bude
kromé& videa pfedstaveno hlavni jadro celého projektu - dovést tym k titulu. K tomu
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by méla slouzit podpora vyprodané haly. Motivaci pro to, aby lidé na stadion pfisli, bude
vic, kromé nejdulezitéjsi ¢asti, a to sportovniho a emotivniho zazitku ze sledovani svého
tymu, budou divakiim rozdavany ruda tricka s napisem ,,Ruda Sparta®. Tyto trika najde
kazdy fanousek na svém sedadle. Pro fanousky v takzvaném kotli, ktefi maji sva mista za
jednou z branek a jsou na stani, budou pifed vstupem do jejich sektoru ptichystané
hostesky, které jim tricka daji. Fanousci v kotli dostanou navic jesté rudé vlajecky.
Vysledkem by mélo byt vytvoieni jednotné masy fanouskt. Ti budou mit na sob¢ vSichni
ruda tricka, coz by mélo zlepsit atmosféru v hale, stejn¢ jako tomu je napiiklad v pripad¢
vytazovacich boju v basketbalové NBA, kde tento model se stejnou barvou tricek vsech
fanouskl funguje uz fadu let. Fanousci si tricka po skonc¢eni zapasu mohou nechat. Takto
prichystana tricka budou k dostani vzdy na prvni a na tfeti domaci zépas v kazdé sérii.
Je totiz velika pravdépodobnost, Ze divaci, ktefi dostanou tricka na prvnim zapase, piijdou
1 na dalsi zépas. Je to ddno mozZnosti zakoupit takzvany balicek vstupenek na prvni dva
domaci zapasy. Fluktuace fanousku je béhem prvnich dvou domacich zapast podle Zetka
(2013) zhruba 30%. Na tieti domaci zapas se tricka budou rozdavat z ditvodu velké ¢asové
prodlevy mezi druhym a tfetim domacim zapasem (tyden), fluktuace fanousku je vyssi
a navic pravdépodobnost, Ze si n€ktery z fanouskl prvni tricko zapomene je v celku
velikd. Tim se omezi rozdavani tri¢ek jednomu fanouskovi vicekrat.

Dalsi specialitou a motivaci kampané ,,Ruda Sparta® boudou takzvané permanentni
vstupenky ,,Ruda Playoff karta“. Fanousci si krom¢ standartniho listku na jedno utkani,
kter¢ stoji v dob¢ play-off podle stranek Hcsparta (2013) na ¢tvrtfinale v praiméru 160 K¢,
na semifinale 200 K¢ a na finale 270 K¢, budou moci koupit i zvyhodnény bali¢ek na
vzdy prvni dva domaci zapasy v sérii, nebo ,,Rudou Playoff kartu®, Cili permanentni
vstupenku na celou dobu vyfazovacich boju. S tim, Ze tato karta bude fungovat dobijecim
zpusobem. To znamena, Ze divéci si pofidi permanentni kartu na prvni kolo vytazovacich
bojii, a zaplati tak cenu pouze za tuto ¢ast. V piipad¢ postupu Sparty si fanousek tuto
permanentni vstupenku bude moci takzvané dobit v zdkaznickém centru za zvyhodnénou
cenu. Fanousek opét zaplati pouze za nadchazejici kolo a to se slevou, kterd mu plyne
z nakupu permanentky v piedchozim kole play-off. V ptfipadé, ze Sparta postoupi az
do finéle, bude se cely princip opakovat. Fanousek tak nakupem ,,Rudé Play-oft karty*
ziska pti postupu slevu hned tiikrat. Poprvé za nakup samotné permice, jejiz cena je
vyhodnéjsi nez samotny nakup jednotlivych listki na kazdé utkani. Po postupu
do druhého kola (semifinale) si fanousek dobije v zdkaznickém centru stavajici kartu na
dalsi kolo, ¢ili semifinale, a diky tomu, Ze permanentni kartu vlastni z pfedchoziho kola,
nalezi fanouskovi 15% sleva. Fanousek tak zaplati pouze 85% ceny na dalsi kolo.
V ptipad¢ postupu do findle se tento princip opakuje, tentokrat se slevou 25% ze zékladni
ceny ,,Rudé Playoff karty* na finalovou sérii. Pied dobitim karty na dalsi kolo ma drzitel
pravo piednostniho ndkupu a garantované svoje ptedchozi misto. Po postupu klubu
do dalsiho kola, bude vSem drZitelim permanentky poslana na email sleva na dalsi kolo
a datum do kdy ma garantovany pfednostni nakup na své ptivodni misto. Karta se da
zakoupit i1 pozdéji, fanousek tim ale ztraci ¢ast zvyhodnéni. Spolecné s nakupem této
permanentky ziskaji fanousci slevu 20% procent na nakup jakéhokoliv zbozi ve fanshopu,
ovSem se splatnosti pouze do konce sezony. Fanousci, tak budou motivovani zakoupit
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naptiklad spartanskou $alu jesté v prabehu play-off, a tu si vzit s sebou na stadion. Tim
se bude nasobit efekt z jiz zminénych rudych tricek.

Tabulka 6: Vyhody Rudé Playoff karty, uplatiiovani slev. Tabulka pro 3 domaci zapasy.

Playoff Cenana 1 Cena USetteno | Sleva na Finale Sleva
zapas permanentni Semifinale a
Karty Finale
Ctvrtfinale 160 K¢ 450 K¢ 30 Ke - -
Semifinale 200 K¢ 550 K¢ 50 Ke - 78K¢ (15%)
Finale 270 K¢ 700 K¢ 110 K¢ 105K¢ (15%) 175K¢ (25%)
Soucet 3 1890 K¢ 1700 K¢ 190 K¢& 105K¢ 253 K¢
utkani v sérii

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulka 6 ukazuje, kolik fanousek usetii pii nakupu ,,Rudé Playoff karty* pted zahajenim
vytazovacich boji. Z tabulky je patrné, Ze pti postupu do finale fanousSek usetii celkem
443 K¢. Je to dano souctem 190 K¢, které plynou z vyhody cen permanentnich karet na
kazdé kolo playoff + 253 K¢, které vyplivaji ze slevy drzitele karty od ¢tvrtfinale. Tabulka
vychazi z primérnych cen vstupenek na jednotlivé zapasy v playoff, ty se cenové
v kazdém kole 1isi, jedna se o 160 K¢ za ctvrtfinale, 200 K¢ za semifinalovy zapas a
270 K¢ za finale. Dulezité je zde upozornit, ze tato tabulka vychazi z predpokladu
3 domacich zépasti béhem série. Ruda Playoff karta je cenové nastavend tak, aby se
fanouskiim vyplatila pifi tfech domécich zapasech b&hem série play-off. V piipadé
¢tvrtého domaciho zapasu je vstup pro drzitele permanentni karty zdarma. Kazdé série
play-off se hraje na 4 vitézné zapasy. Pravdépodobnost, ze klub odehraje behem jedné
série alesponl 3 zapasy na doméci pude je vysoka. Pii vitézstvi v zdkladni ¢asti a tim
padem i moznost za¢inat vSechny zapasy kazdé série na domacim led¢ se tato Sance jesté
zvySuje. To znamend, pokud se béhem jedné série odehraje maximalni pocet 4 domécich
zapasu, fanouSek bude mit o to vétsi vyhodu a ,,Rudéa Playoff karta® se mu maximalné
vyplati.
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Tabulka 7: Vyhody Rudé Playoff karty, uplatiovani slev. (4 domaci utkani v sérii)

Playoff Cenana 1 Cena USetteno | Sleva na Finale Sleva
zapas permanentni Semifinale a
Karty Finale
Ctvrtfinale 160 K& 450 K& 30 K¢ - -
Semifinale 200 K¢ 550 K¢ 50 Ke - 78K¢ (15%)
Finale 270 K¢ 700 K& 110 K¢ 105K¢ (15%) 175K¢ (25%)
Soucet 4 2520 K¢ 1700 K¢ 820 K¢ 105K¢ 253 K¢
utkani v sérii

Zdroj: Vlastni vyzkum

V tabulce 7 je patrné, Ze v piipad¢ 4 zapasu v kazdé sérii se ,,Ruda Playoff karta™ vyplati
maximaln¢. Tato specialni permanentka je nastavena tak, aby byla pro fanousky vyhodna
v piipadé 3 domacich zapasi v kazdém kole. V piedchozi ¢asti bylo zjisténo, Ze fanousek
pii koupeni karty uz na zacatku play-off usetii celkem 443 K¢. V pfipad¢, Ze se v kazdé
sérii odehraje jiz zminény maximalni pocCet 4 domacich zapast, vzroste Uspora
pro jednoho fanouska 1073 K¢&. Toto Cislo je opét dano slevou, ktera vypliva ze slevy
drzitele karty od ctvrtfinale, toto Cislo se logicky neméni a ¢ini 253 K¢. K tomu se
tentokrat piipocita polozka 820 K¢ za usetfeni diky vyhodné cené ,,Rudé Playoff karty*.
Rozdil mezi cenou, ktera byla nastavena na 3 domaci zdpasy v sérii a maximalni
mnozstvim domacich zéapast je tedy 630 K¢. Na druhou stranu by teoreticky mohl nastat
i druhy extrém, kazda série se bude hrat na minimalni pocet dvou domacich zapast.
To znamena, ze stav série bude 4:0 pro néktery z tymii.

Tabulka 8 ptiklad nevyhody Rudé Playoff karty i pies uplatnéni slev. (2 domaci utkani v sérii)

Playoff Cenana 1 Cena USetteno | Sleva na Finale Sleva
zépas permanentni Semifinale a
Karty Finale
Ctvrtfinale 160 K¢ 450 K¢ 30 K¢ - -
Semifinale 200 K¢ 550 K¢ 50 Ke - 78K (15%)
Finale 270 K¢ 700 K¢ 110 K¢ 105Ke¢ (15%) 175K¢ (25%)
Soucet 2 1260K¢ 1700 K¢ - 440K¢ 105K¢ 253 K¢
utkani v sérii

Zdroj: Vlastni vyzkum
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V tabulce 8 je znazornén pravé piipad, ze v kazdé sérii dojde na minimalni pocet
2 domacich zapasu. Z tabulky je patrné, Ze fanousek v tomto pfipad¢ pii nakupu
»Rudé Playoff karty* prodéla. V piedchozich dvou pfipadech se vzdy secetla Castka
253 K¢ za slevu drzitele karty od zacatku playoff. Tentokrat se k této ¢astce pricte zaporné
¢islo a to -440K¢. Nakup permanentni vstupenky je v tomto piipadé totiz méné vyhodny
nez nakup jednotlivych vstupenek pfed domacim zapasem. Celkovy vysledek tedy je, ze
v pfipad¢ minimalniho poctu 2 domacich zéapast v kazdé sérii prodéla fanousek 187 K¢.
Fanousek tady musi zvazit, zda si kartu koupi s tim, ze velice pravdépodobné usetii,
maximaln¢ az 1073 korun, nebo nebude chtit riskovat malou, ale existujici Sanci, ze by
prodélal, a to v pfipadé minimalniho mnozstvi zépasi 187 korun.

3.7.1 Naklady na projekt Ruda Sparta

Naklady na kampan se daji rozdé¢lit do nékolika casti. Prvni ¢asti jsou naklady
na vytvoreni videa, dale naklady spojené s poradanim tiskové konference, néklady
spojené s Sifenim informace o kampani a nakonec naklady na vyrobu tri¢ek Ruda Sparta.

Tabulka 9: Naklady na projekt Ruda Sparta

Vytvoieni Tiskova Sifeni Tricka 1 zépas | Celkem
videa konference | informace
100 000 K¢ 5000 K¢ 0 K¢ 585 000 K¢ 690 000

Zdroj: Vlastni vyzkum

Prvni poloZka, cena za vytvofeni videa, je za 100 000 K¢ z diavodu zaplaceni
kameramana, stfihace a techniky. Tato cena vychazi z predpokladu, kdy Sparta podle
Zetka (2013) pouzivala na vytvoteni videa béhem kampané ,,Jsme Sparta® kameramana
a stiihace. Sparta méla na toto vytvoteni naklad 250 000, byla v tom zahrnuta prace na
2 meésice a potizeni potiebné techniky a grafické vytvoteni video spotl. Po konzultaci
s Tomasem Zetkem (2013) by se méla cena na vytvoreni téchto spoti s fanousky
pohybovat na urovni 100 000 K¢. To odpovidé praci kameramana a stiihac¢e na jeden
mesic, praci na grafické podob¢ a pofizeni potiebné techniky. Do nékladt na tiskovou
konferenci jsou zahrnuty ndklady na obcerstveni, hostesky a informac¢ni brozurky pro
Zurnalisty. PoloZka za Sifeni informace je zdarma z nckolika divodi. Informace
v mediich jsou od novinait, kteti se zacastnili tiskové konference. Dalsi zpisob Sifeni
informace je pomoci webovych sluzeb (socidlni sité, email, webové stranky).
A poslednim zptlisobem S§ifeni informace o kampani jsou reklamni plochy a billboardy ve
mésté. Kazdy klub v nejvyssi hokejové sout€zi u nas ma totiz diky spolupraci s BPA
pravo na uziti n¢kterych reklamnich ploch ve mésté, kde sidli. BPA je marketingova
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organizace, kterd vlastni prava na hokejovou extraligu. Posledni a nejvétsi polozkou jsou
naklady na vyrobu tri¢ek. V tabulce 9 jsou uvedeny naklady na vyrobu tricek na jedno
utkani. Vyroba jednoho tricka od spole¢nosti Uniti.cz, kterd provozuje fanshop, stoji
podle Zetka (2013) 45 K¢. Kapacita haly je po zaokrouhleni 13 000. To znamena, Ze
vyroba tricek na 1 zapas ¢ini 585 000K¢. V prechozi Casti je zminéno, Ze tricka se budou
rozdavat na prvni a tfeti domaci zapas v sérii. Naklad na vyrobu tricek, tedy bude souviset
s mnozstvim odehranych zépast v sérii. Celkové naklady v ptipad¢ jednoho zapasu, kde
se budou rozdavat tricka, ¢ini 690 000K¢. Ostatni polozky na tento projekt by meéli byt
jednorazové, ménit se bude pouze polozka na vyrobu tricek. Néklady na tricka by se ale
daly jednoduse omezit, a to pomoci sponzora, ktery by vyrobu hradil. N¢ktera textilni
spolecnost trika vyrobi a na triko da svoji znacku. Sparta na oplatku bude jméno kampané
»Ruda Sparta® pouzivat i se sponzorem, naptiklad ,,Nike Ruda Sparta“, a takto bude
1 kampai prezentovana na vetejnosti.

3.7.2 Ptinos projektu Ruda Sparta

Cilem projektu ,,Rudé Sparta“ je mobilizace fanouskd pred a béhem zapasu play-off.
Projekt navazuje na kampan ,,Jsme Sparta®, takZe je soucasti filozofie klubu. Jednim
z prvkll tohoto projektu je zapojeni fanousku tak, aby sami sebe zvali na zapasy. Diky
vytvofeni pozvankového videa a ukizkou vzdy nového spotu kazdy den od startu
kampané by méli fanousci kazdy den vidét vzdy novy divod, pro¢ na stadion piijit.
Kromé toho by divaky méla ldkat 1 moznost zisku rudych tricek zdarma. To by mélo
i zlepsit atmosféru na stadionu béhem samotnych zapasi. Kazdy totiz bude mit na sob¢
jiz zminéné rud¢ triko, tribuny tak budou vypadat jako jeden rudy celek. V neposledni
fad¢ by méla divaky na opakovany ptichod na stadion motivovat i specidlni permanentni
vstupenka ,,Ruda playoff karta®. Ta kromé vyhodného vstupného garantuje slevu na dalsi
kola vytazovacich boji v ptipadé postupu a také dava drziteltiim téchto karet jedine¢nou
slevu 20% na veskeré zbozi ve fanshopu. Tim, Ze termin této slevy je ¢asové omezen
do konce playoff, tak budou divaci motivovani si do t¢ doby né&jaky suvenyr zakoupit
(S4ala, dres), ten si pak mohou vzit na stadion, coz jesté zvysi efekt z jiz zminénych rudych
tricek. Vysledkem by tak mélo byt zvySeni zdjmu fanousk o Spartu béhem playoft,
zlepSeni atmosféry na stadionu a zvySeni prodeje klubového zboZi a permanentnich karet.
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4 Zaver

Public relations a komunikace se zdjmovymi skupinami je v dneSni dobé jednou
ze stézejnich Cinnosti kazdé uspésné spoleCnosti. Stejné je tomu i v oblasti
profesionalniho sportu. Tato bakalaiska prace se zaméfila na komunikaci hokejového
klubu Sparta Praha s jeho fanklubem a fanousky jako nastroj PR. Fanousci patii mezi
specifickou zdjmovou skupinu, kterd se vyskytuje pievazné v oblasti sportu. Kazdy
profesionélni klub by se mél snazit o co nejlepsi vztahy s touto ¢asti vefejnosti, nebot
prave fanousci Casto délaji profesionalni sport takovym, jakym je. A to z jednoho prostého
divodu. Pokud by nebyli zadni fanousci, media by neméla o sport zajem, nebyl by zdjem
sponzord, tudiz by bylo ve sportu minimum penéz. Komunikace a vztahy s fanousky by
mély patfit mezi hlavni priority sportovniho klubu.

Klub HC Sparta Praha je jednim z nejstar§ich hokejovych klubti v Ceské republice.
Ma bohatou historii ovénéenou fadou uspéchti. Spart’anska fanouskovska obec je na ¢eské
poméry znacné rozsédhla. Hlavni PR aktivitou Sparty zaméfenou na komunikaci
s fanousky a s fanklubem je kampan ,Jsme Sparta®“. Tato kampan je dlouholetou
marketingovou linii pro fanousky. M4 jasny cil, a tim je spartanska jednota. Kazdy rok
je tato kampan smeérovana jinym smérem, v uplynulé sezoné se naptiklad zaméfila
na oslavu 110 let vyro¢i klubu. V prubéhu sezony 2012/2013 vsak vedeni rozhodlo
v prubéhu ro¢niku stavajici napli kampan€ zménit. Po impulzu ze strany fanouska a hraci
vznikl projekt ,,Bojujeme za Spartu®, ktery mél za cil udrzet fanouskovskou podporu tak,
aby tym postoupil do play-off. Po odstartovani kampané¢ vzrostla primérnd navstévnost
na doméaci utkdni a znatelné¢ se zlepSila GspéSnost zisku bodl. Sparta se nakonec
do play- off dostala a kampan byla vyhodnocena jako GspéSna. Tento projekt je ukazkou,
jak klub komunikuje se svymi fanousky a fanklubem. Diky impulzu ze strany fanouskt
se Sparta rozhodla se stavajici situaci néco udélat, proto byl pravé vytvoren projekt
»Bojujeme za Spartu®“. Ten byl zaloZen na video spotech a reklamnich plochach, kde
se hraci zavazali fanouskiim ke zlepSenym vykoniim a Zadali o podporu i v dob¢ krize.

Kampan ,,Jsme Sparta“ je rozsahlou marketingovou kampani, pod kterou dale spada;ji
dalsi projekty klubu, jako charitativni akce Spartanska krev. Klub mimo jiné spolupracuje
s fotbalovou Spartou na nékterych projektech. Oba kluby si uvédomuji provazanost svych
fanouskovskych zakladen a podle toho ptizplisobuje své aktivity. V minulé sezon¢ byl
nejvyraznéj$im prvkem projekt spolec¢né tramvaje na oslavu vyroc¢i zalozeni obou klubd.
V ramci marketingovych a PR projekti se Sparta snaZi byt obecné velmi aktivni.

Vsechny velké kluby by se mély mimo jiné snazit dosahnout co nejvétsiho poctu drzitelt
permanentnich karet, takzvanych vérnych fanouSkd. Sparta ma celou fadu typu téchto
celoro¢nich vstupenek. Ty vSak nepokryvaji vyfazovaci boje. Neexistuje tedy moznost
prodeje permanentnich vstupenek nebo zvyhodnénych balickli na zapasy v play-off.
Této problematice se z velké ¢asti vénuje nove navrzeny projekt ,,Ruda Sparta®, ktery
je hlavnim pilifem praktické ¢asti.
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Projekt ,,Rudd Sparta“ mé za cil mobilizaci fanouskt pfed a béhem zéapasi play-off.
K tomu by méla ptispét fada nastroji. V prvni fad€ ptijde o distribuci rudych tri¢ek béhem
zéapast. Konkrétné plijde o prvni a tfeti domaci zapas v sérii. Diky mensi fluktuaci
fanousktl béhem prvnich dvou domadcich utkani se timto omezi rozdavani vice tricek
jednomu fanouskovi a neni to tak nakladné jako rozdavani tricek na kazdy zapas. Tato
tricka budou mit béhem zapasu fanousci na sobé. To vizudln¢ zaplsobi na zlepSeni
atmosféry v hale. Za druhé budou mit fanousci moznost zakoupit takzvanou
»Rudou Playoff kartu* cCili permanentni vstupenku specidln¢ na play-off. Ta bude
fungovat dobijecim zptisobem, to znamena, ze fanousek zaplati cenu pouze za Ctvrtfinale.
V piipad¢€ postupu si na tuto kartu jednoduse ptedplati v zakaznickém centru vstup na
dalsi kolo. Motivaci ke koupi této karty je jeji vyhodna cena oproti nakupu jednotlivych
listkt a slevovy mechanizmus pii dobiti karty pred dalSim kolem. Déle dostane fanousek
20% slevu do fanshopu se splatnosti do vyfazeni klubu z play-off nebo zisku titulu. Diku
tomu budou fanousci ,,nuceni koupit nektery produkt béhem vyrazovacich boju, navic
tyto produkty mohou podpofit efekt, ktery vytvoii béhem zapasu rudd tricka. Cena
»Rudé Playoff karty* je nastavena tak, aby byla pro fanouska vyhodna minimaln¢ pii
3 domacich zapasech v sérii. V ptipadé maximalniho poctu 4 zapast vyhoda karty stoupa,
protoze prave tento 4. zapas bude pro drzitele karet zdarma. OvSem muze nastat i opacny
ptipad, Ze dojde v kazdé sérii pouze ke 2 domacim zapasim. V tomto piipad¢ se karta
stava pro fanouska nevyhodnou. Fanousek tak musi zvazit riziko nakupu. Existuje
teoretickd moZznost mirné ztraty oproti vyhodam, jenz permanentni karta nabizi. Dalsi
specialitou je zptisob, jakym bude tento projekt predstavovan fanousktim. Sparta mésic
pied spusténim kampan¢ zacne ve spolupraci s kameramanem natacet pozvankové video
spoty, ve kterych budou vystupovat vybrani ¢lenové fanklubu. Duch téchto video spott
bude v tom, Ze fanousci sami sebe budou zvat a motivovat k tomu, aby pfisli na stadion.
Fanousek jednoduse zve dalsi fanousky k tomu, aby spole¢né s nim pfisli fandit. Kampan
bude odstartovdna tyden ptfed play-off vypusténim prvniho pozvankového videa
na socialni sit¢ a webové stranky. Kazdy den od zahajeni projektu bude zvetejnéno noveé
video s novym fanouSkem. Naklady na kampan se budou skladat s ¢astky na vytvoreni
videa, dale na vydaje spojené s potadanim tiskové konference a vyrobou tri¢ek. Naklady
na reklamni plochy jsou diky agentufe BPA zdarma. Nejvétsi poloZzkou na vydajové
strance jsou jednoznacné tricka. Cena za jejich vyrobu by se dala jednoduSe zredukovat
zapojenim sponzora do kampané. Ten by vyrobu hradil a za to by nesla kampan jeho
jméno, naptiklad ,,Nike Ruda Sparta®.

Tento projekt by mél vést ke zlepSeni atmosféry na stadionu béhem boju play-off. Diky
rozdavani tricek bude hledisté pfipominat rudou masu, k tomu by mél pomoci i zvySeny
prodej zbozi z fanshopu. Fanousci budou motivovani chodit na zapasy nejen s trickem
zdarma, ale hlavné diky specialni permanentce, kterou Sparta ve své nabidce doposud
nem¢la. Tim se zvysi 1 pocet vérnych fanouskd, drzitel permanentni karty. Novinkou
v komunikaci bude video spot, kdy budou fanousci zvani a motivovani k ptichodu
na tadion jinymi fanousky. Kazdy den se dozvédi novy divod, pro¢ na stadion piijit.
Hlavni roli ale stale budou hrat vykony hract. Sportovni zazitek je stale hlavnim lakadlem
pfichodu na stadion.
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Ptilohy:

1 Polostrukturovany rozhovor s PR manazerem HC Sparta Praha TomaSem
Zetkem.

Okruhy témat a odpovédi

Jaka byla myslenka projektu ,Jsme Sparta“? , Jsme Sparta, je marketingova linie
pro fanousky. V prvni fazi se zapojili do kampané hraci, kteri se stali i jeji tvari. V dalsi
casti byli zapojeni fanousci. Ti méli ukdzat svoji oddanost klubu na prikladu spojeni
fanouskii s nejakym artefaktem, ktery ma pro fanousky urcitou hodnotu a spojuji si ho se
Spartou. Kampar je zalozena na oddanosti klubu s cilem ukdzat, jak sami fanousci klub
podporuji. Vicholem kampané byla videoprojekce pulzujiciho srdce, které symbolizovalo,
ze kazdy fanousek ma Spartu v srdci. Srdce se skladalo z predmeétii - artefaktii jednotlivych
fanouski. Jsme Sparta je marketingovou linii, ktera se drzi nékolik let. Komunikace
probihala s vybranou casti hracii a zaméstnancii a na to se nabalovali fanousci, kteri
si mohli na webovych strankdch udélat viastni vizualizaci svého predmétu spolecné
s textem. Sparta pak nejlepsi prispévky vybrala a pouzila. Letos se kampan zaméruje na
110. vyroci zalozeni klubu.

Jaka je spoluprace se spoleCnosti Mather? ,,Mather se podili na vyvoji veskerych
marketingovych projektii. S touto spolecnosti se pracuje dlouhodobé na bazi osobni
komunikace a je to zalozeno na barterové spolupraci. Pro klub je to vyhodnéjsi, protoze
diky tomu, Ze pro Mather je atraktivni spolupracovat se Spartou, tak klub poskytuje
spolecnosti Mather propagaci své prdce.

Financovani projektt? ,, Vsechno plati klub. Diky barterové spoluprdci s firmou Mather
Jjsou vSak vydaje o poznani nizsi, nez kdyby si Sparta veskeré akce pripravovala sama.

Jaké byly ndklady kampané Jsme Sparta? , Hlavnim ndkladem bylo vytvoreni videa
a spotu s bijicim srdcem, které bylo sloZeno z artefaktii od fanouskii. My spolupracujeme
s externim kameramanem, ktery cely prispévek tocil, strihla a podilel se na grafické
podobé. Navic jsme museli koupit jesté néjakou techniku a celkovd castka, kterd

v

zahrnovala 2 mésice prace, se nakonec vysplhala na 250 000K¢

Kolik by stalo najmuti kameramana i s veSkerou praci, k projektu ruda Sparta? ,, Jedna se
o projekt, ktery je jednodussi a doba vytvoreni je o mésic kratsi, vzhledem k tomu,
Ze nékterd technika je uz zakoupena, tak by se castka méla pohybovat na urovni 100 000,
urcité ne vyrazne vic. Kameramana zname a déla pro nds dlouho, takze zkusenosti néjaké
mame, takze 100 000 je realna castka “
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Ohlasy na Kampan? ,, Ohlasy byly a jsou vesmés pozitivni, vzdycky se najdou lidi, kteri
s tim nesouhlasi, ale vétsina spolupracuje dobre. Napriklad velka aktivita fanouskit na
kampani Jsme Sparta i komunikace s nimi byla skvéla. “

Komunikace s fanklubem? ,, Velka cast komunikace je na osobni bazi. Spousta z nds
se navzajem zna a komunikuje o akcich klubu. Mladsi cast fanouski mam na starosti ja,
strasi fanousky napriklad Petr Briza. Veétsi akce s fanousky jako bowling vyplhvaji
z komunikace s fanklubem, kde se diskutuje, jakym zpiisobem se tyto akce budou konat
a jakou ulohu by v nich mohli hrat fanousci.

Dalsi akce Sparty? ,,Jsou taky marketingovym planem. Jedna se o autogramiady, akce
s hraci atd. Vse zalezi na atmosfére v klubu a v jaké fazi sezony se klub nachazi. Akce
mensiho typu, tedy dil¢i akce v sezoné, jako jsou slevy ve fanshopu, jsou vyvésené na
klubovem webu a socialnich sitich. Tam jsou podany informace, kdy se dana akce
uskutecni a o jakou akci se jednd. *

Vyhody pro pernamentkate? ,, Pravo na viastni na viastni sedadlo na stadionu, permice
se dlouhodobé nezdrazuji. DrZitelé permanentnich karet jsou zvani na ruzné akce, maji
slevy do fanshopu, zdarma pristup na pripravné zapasy, slevy na riizné koncerty atd.

Kolik bylo v sezon¢ proddno permanentnich karet a kolik za n€ klub inkasoval? ,, V' sezoné
bylo prodano témer presné 2 000 permanentnich karet, vétsinou Slo a drazsi tipy.
Primerny zisk na jednu tak mohl byt kolem 4 000, ale to je opravdu jen dohad.
Kazdopadné klub za prodej inkasoval necelych 8 milionii korun. *

Jaka je primé&rna cena listkd na play-oft? ,, Vzhledem tomu, zZe cena listku v kazdém kole
roste, tak primeérnd cena neni stejna. Je to logické, na findle budou nejdrazsi listky,

protoze jsou to nejatraktivnéjsi zapasy. A konkrétné se tedy jedna o ctvrtfindle v prumeéru
za 160 K¢, na semifinale 200 K¢ a na findle 270 K¢ *.

Komunikace pted a béhem zapasu? ,,Je zde vydavan bulletin Spartanska jizda, kde jsou
informace o predchozich zapasech, statistiky soupere, soucdsti museji byt informace
o sponzorech. Druhou stranu tohoto bulletinu tvori plakat vybraného hrdce Sparty.
Fanousci si tento bulletin mohou samozrejmé nechat. O tuto cast komunikace se stard
produkcni oddéleni.

Lakani novych fanouska? ,, Vse zdlezi na vykonnosti hracii, neexistuje univerzalni ndstroj,
jinak by ho kazdy tym pouzival. Hlavni je vykonnost a pak pristup klubu k fanouskiim,
coz Sparta diky ruznym akcim dela. Sparta pracuje na ceské poméry s fanousky velice
dobre a porada pravdepodobné nejvic akci a projektii. DuileZité je vychovavani fanouskii
z hlediska kampani nebo dobre fungujici fanshop. Druha véc je zdapasovy program.
V soucasné dobé lidé nechodi jen na hokej, ale chtéji show. Zapasovy program musi byt
Siroky, aby divaka zaujal. PouZiva se digitdalni kostka nad ledovou plochou, kde
se promitaji riiznd videa, novinky, jsou zde predstavovany slevy do fanshopii nebo vyjezdy
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fanklubu na zapasy mimo domdci stadion. O tento program se stara reZie spolecné se
moderatorem a se mnou. *

Zamgéfieni na razné sorty fanouskn? ,, Fanousci se daji rozdeélit do ruznych skupin. Starsi,
kteri chodi od 80. let nebo mladi, kteri tvori kotel atd. Existuji riizné slevy na permanentky
nebo ruzné balicky pro rodiny na zdpas, akce do fanshopu atd. Co se tyka mladeze,
tak Sparta preferuje spise takovy pristup, aby déti ke sportu privedla. Jedna se o projekty
Spartansky Jezisek nebo Spartansky den a spoluprace se skolami. ,,Jsme Sparta “ vlastné
nezahrnuje jen kampané a riizné projekty, ale jedna se o soubor vseho, co se deje mimo
led.

Jak funguje online komunikace? ,,Je to web, Facebook, Twitter a ted popularni
Instagram. Sdili se riizna videa a fotografie. Priprava hracu, tréninky, pohled do zdakulisi.
Dale se posilaji informacni maily atd. Dale funguje klubova televize Reds TV, kde jsou
k zhlédnuti ruzné rozhovory plus akce Sparty a jejich projektii, napriklad reportdze
z doprovodnych akci jako projekt Sparta vzdava hold. Hrdci prijeli tfeba na hasicskou
Stanici a to vSechno se prave dava na Reds TV. Reds TV také souvisi s vysilanim na kostce
béhem zapasii. *

Chovani k zdjmovym skupindm? ,, Sparta je akciovd spolecnost, ktera spada pod
Sportovni holding Praha. Sparta je vSak samostatna jednotka, ktera ma vlastni identitu.
Holding se stara o financni stranku, ale jinak co se tyce marketingu, tak si Sparta vSechno
Fidi sama. Nékteri fanousci se boji, ze se ze Sparty stane jakasi farma Lva Praha,
ale kazdy subjekt piisobi oddélené, takze toto by hrozit nemelo. *

Fungovani fanklubu? ,, Fanklub ma svého predsedu a nové se tvorici fanouskovské jadro.
Pak jsou tu stovky fanouskii, kteri nejsou oficialnimi cleny fanklubu. Prace s fanousky
je obecné extrémné ndrocna. Kazdy ma svij ndazor a vzdycky se najde nékdo, komu se
nékteré kroky klubu nebudou libit, diileZité je se snaZit, aby jich bylo co nejméné. Vyjezdy
si organizuje fanklub sam, nékteré zajezdy zaplatila Sparta, ale viceméné si to organizuji
oni, vse je v jejich rezii. Sparta se jim snazi obcas financné a materialné pomoct.

Budoucnost? ,, Sparta se snazi kontinudlné rozvijet své dlouhodobé akce, aby to mélo sviij
efekt a nebylo to jen prazdné gesto. Cilem je proto udrzovat smysl téchto akci
a zdokonalovat je. Veskera cinnost by se méla délat na zaklade dlouhodobého
marketingového planu. Ted’ je to treba projekt k oslavam 110 let vyroc¢i od zaloZeni

klubu.

Jak funguje fanshop a kolik stoji vyroba jednoho trika? ,, Spartansky fanshop nevlastni
klub ale spolecnost Uniti. Cz, ktera prodava veskeré klubové zbozi. A co se tyce nakladu
na jedno tricko, tak v pripadé zaplneni celé haly, to znamena vyroba zhruba 13 000 kusii,
jedno stoji v nejjednodussi verzi 45 K¢. “
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2 Polostrukturovany rozhovor s ptedsedou fanklubu HC Sparta Praha Igorem
Némcem.

Okruhy témat

1) Historie fanklubu.

2) Cinnosti fanklubu.

3) Financovani fanklubu.

4) Oficialni fanouskovské stranky.

5) Komunikace s vedenim Sparty.

6) Jak se Sparta podili a spolupracuje s ¢innosti fanklubu.
7) Vyjezdy na zapasy mimo domadci halu.

8) Komunikace béhem domécich zépast.

9) Kladné a zéporné stranky v komunikaci a aktivitach Sparty vici fanklubu.
10) Propojeni Sparty se sportovnim holdingem Praha.

11) Cile fanklubu.
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