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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Marketingovd komunikace fotbalového klubu AC Sparta Praha a

navrhy na jeji zlepSeni

Hlavnim cilem prace je, na zakladé dostupnych informaci, popsat a
charakterizovat marketingovou komunikaci fotbalového klubu AC

Sparta Praha a stanovit navrhy na jeji zlepSeni.

Pro naplnéni cile prace bylo pouzito polo-strukturované interview,

analyza dokumentt, analyza internetovych dat a pozorovani.

Marketingova komunikace klubu zasahuje do vSech komunika¢nich
oblasti a je na velmi vysoké urovni, coZ potvrzuji marketingové i
sportovni Uspéchy klubu. I ve Spart¢ se ovSem nachazi
problemati¢téjs§i marketingové oblasti, které jsou v této praci

prostfednictvim Syntetické Casti prace feSeny.

Reklama, podpora prodeje, merchandising, udalosti a zazitky, osobni

prodej, public relations, charita, pfimy marketing, maskot.



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing communications of the football club AC Sparta Praha and

suggestions for its improvements

The main target of this thesis is to describe and characterize
marketing communications of the football club AC Sparta Praha and
to set new suggestions for its improvements, based on available

information.

Semi-structured interview, document analysis, internet data analysis

and observation were used to fulfil the set goal of this thesis.

Marketing communications of the club involves all the
communication tools that are available, and is on really high level,
which is confirmed by marketing and sports successes. However,
even in Sparta, we can find problematic marketing departments.
Those problematic issues are being solved by the sixth part of this

thesis.

Advertising, sales promotion, merchandising, events and
experiences, personal selling, public relations, charity, direct

marketing, mascot.
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1 UVOD
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firem, i klubli ve sportovnim prostiedi. Pro zdkazniky je marketingovd komunikace
konkrétni sdéleni, které muize podnécovat fanousky k ndkupu klubového produktu, a
fanousci si dany produkt kupuji pravé na zakladé marketingové komunikace. Fanousci jsou
touto formou komunikace hlavné informovani a na zaklad¢ toho piesvédCovani prave
k uskuteénéni nakupu. Pro vSechny, hlavné ziskové firmy, je pravé proto dobra
marketingovad komunikace jakasi jistota toho, Ze dosahnou finan¢niho uspéchu a budou

uspesni v konkurencnim prostredi.

Komunikace prostfednictvim marketingu je pro takové kluby, jako je AC Sparta
Praha, naprosto kli¢ova. AC Sparta Praha je dlouhodobé nejuspeésnéjsi Cesky fotbalovy
klub, médii ve velké mife sledovany, a je proto nezbytné nutné, aby marketingova
komunikace fungovala dobfe a aby byla na nejvy$si mozné Grovni. V tomto fotbalovém
klubu se lze setkat s mnoha formami marketingové komunikace. Je tudiz naprosto ziejmé,
7ze nalézt slaba mista je velmi obtizné. Sparta ma nejen sportovni uspéchy, ale i
klub, tzn. zakoupeni si sportovniho produktu ve formé vstupenky na utkani, jiz tento klub
néjakym zptsobem zvladl. I pies tyto marketingové a sportovni zdary se v tomto
fotbalovém klubu stadle ma co zlepSovat a potencial na zlepSeni, hlavné ve srovnani se
s jinymi evropskymi velkokluby, stale je. Osobni sympatie ke klubu, spole¢né¢ s moznymi
vylepSenimi marketingové komunikace tohoto ceského velkoklubu, byly impulsem

k sepsani této prace.

Navrhy na zlepSeni tohoto marketingového fenoménu budou vychazet hlavné
z interview s obchodnim manaZerem Sparty panem Ing. Pavlem MatuSkem a vykonnym
feditelem firmy Unity!cx, zabyvajici se merchandisingem hokejové Sparty, panem Markem
Zilou. Dale se bude vychazet z provedenych pozorovani, analyzy dokumentl a analyzy
internetovych dat. Prace bude prevazné zdkaznicky orientovana a bude poskytnuta

zminénému fotbalovému klubu pro jejich vlastni potiebu.



2 TEORETICKA VYCHODISKA

V této casti prace bude teoreticky vytyCen pojem marketingova komunikace.
Zpocatku bude kratce rozebran marketing, komunikace a sportovni marketing. Dale bude
obecné popsana marketingovd komunikace, integrovand marketingova komunikace a
komunika¢ni mix, obsahujici jednotlivé casti formujici celkovou marketingovou

komunikaci ur€ité firmy.

2.1 Marketing

Pro definici marketingu se da vyuzit renomovaného autora Kotlera (1992), ktery
tvrdi, ze marketing je zadkladni funkci firmy, ktera musi identifikovat nenaplnéné potieby a
pozadavky a méfit jejich velikost. Musi taktéz ur€it sviyj cilovy trh, kterému bude slouzit a
na zaklad¢ zvoleného trhu musi nabizet adekvatni vyrobky, sluzby a programy. Navic
kazdy ¢len organizace musi myslet na zdkaznika a slouzit pravé jemu. Organizace musi
identifikovat a pochopit potieby zdkaznika a musi vytvofit feSeni, kterd poslouzi ke
spokojenosti zakaznikl. Autorka Hordkova (1992) nahliZi na marketing podobnym stylem.
Dle autorky je marketing jakasi podnikatelskd koncepce, kterd ma usilovat o nalezeni
rovnovahy mezi z4jmy dvou stran, a to zdkazniky na stran¢ jedné a manaZera organizace na
stran¢ druhé. Hlavnim heslem je tedy orientace na zékaznika a uspokojovani jeho potieb.
To, nakolik se firma dokaZe orientovat na svého zdkaznika, urcuje jeji ispéch a piipadny
vzestup ¢i pad. Pro shrnuti uvadi autorka to, Ze marketing méa hlavné pomoci tomu, aby
bylo poZadované zbozi nabidnuto pravym skupinam zakaznik{l, a to hlavné ve spravny cas,
na spravném misté, za odpovidajici cenu a s pouzitim pfimérené propagace. Dalsi definice

marketingu jiZ nardZzi na dalsi st€Zejni pojem této prace, kterym je komunikace.

2.2 Komunikace

Foret (2012) definuje marketing pomérné odlisné. Tvrdi, Ze marketing je Cinnost

organizace a soubor procesi pro vytvafeni, komunikaci a poskytnuti hodnoty pro
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zakaznika. Jedna se zde tedy o prospéch jednak organizaci, ale také v§em osobam, které

maji s organizaci co do ¢inéni. Autor tedy v definici pfimo pojem komunikace zahrnuje.

Jak jiz bylo zminéno, na rozdil od Kotlera a Hordkové, tadi Foret (2012)
komunikaci pfimo do pojeti marketingu. Autor fika, Ze se Ize na cely marketing divat jako
na komunikaci se zdkaznikem. Primarnim je pro autora znalost zdkaznika, kterému se
pfipravuji marketingové nabidky na miru, a poté se zkoumad, jak na ni zareagoval. Kotler
(1992) se diva na komunikaci oddélen¢ od marketingu. Pro autora je nejen dulezité
zvladnout zakladni marketingové zalezitosti, jakymi jsou vyvinuti dobrého vyrobku,
zjisténi odpovidajici ceny vyrobku a zptistupnéni ho potencidlnim zakaznikiim, ale také je
dilezita komunikace se souasnymi a potencidlnimi zdkazniky. Kazda firma je dle autora
fazena do pozice komunikéatora a propagatora. Dalsi kapitola jiz kratce zmifiuje pouziti

marketingu ve sportu.

2.3 Sportovni marketing

Poslednim zékladnim pojmem je sportovni marketing. Sportovni marketing je dle
Caslavové (2009) fidici koncepci, ktera u sportovnich organizaci vychazi z trhu a snaZi se
jim fidit. Jsou také dulezité podnéty a piani sportovnich zikaznikli, kterym se snazi
sportovni organizace, vétSinou obchodni spolec¢nosti, vyhovét. Podle autorky vyznam
marketingu a jeho uplatiiovani ve sportu v poslednich deseti letech vyrazné roste. V dalsi

¢asti se jiz hovoti konkrétn€ o marketingové komunikaci a jejich podobach.

2.4 Marketingova komunikace

Podle Heskové a Starchon& (2009) vychdzi pojem marketingova komunikace
z pojeti komunikace (z latinského ,,communis®), jako néco spole¢ného. Jde o to vytvorit
néco spolecného s nékym. Cilem je néco ozndmit, zprostiedkovat a pod¢lit se s nékym o
urCité informace. Autofi se k marketingové komunikaci stavi takto: ,, Marketingovou
komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouzZiva organizace
k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo budoucich (potencialnich)
zdkazniku. Hlavni charakteristikou komunikace je zprostiedkovani informaci a jejich
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obsahového vyznamu s cilem usmérnovani minéni, postojii, ocekavani a chovani
spotiebitelii v souladu se specifickymi cili firmy.“ (Heskova, Starchon, 2009, s. 51). Ve
zkratce se tedy jednd o souhrnny komunikacni program firmy, ktery vychdzi z obecné
teorie komunikace. Dle Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha (2009) je marketingova
komunikace jakysi souhrn nastrojii, prostiednictvim kterych firma komunikuje s cilovymi
skupinami zakaznikl a tim chce dosdhnout podpory firemnich vyrobki ¢i firemni image.
Podobn¢ se k problematice vyjadiuji 1 Karlicek a kolektiv (2016), ktefi rozumi
marketingové komunikaci jako fizené informovani a presvédCovani cilovych skupin

zakaznikd, ktefi pomahaji naplnit marketingové cile firmy.

Podle Novakové (2009) se marketingova komunikace velmi méni. Zalezi hlavné na
aktudlni velikosti trhu, charakteru nabizenych vyrobki ¢i vlastnostech cilového zakaznika.
Jedna se tedy hlavné o presvédcivou komunikaci se zdkazniky, s cilem prodeje sportovniho
produktu obsluhované skupiné zakaznikt. Dilezity je posléze samotny produkt, jeho cena a
zvolené distribucni cesty. Je naprosto nutné znat ditkkladné cilovou skupinu zakaznikd,
vybrat vhodnd média pro komunikovani a ve findle sestavit finan¢ni rozpocet. Jiz byl
zminén jeden z hlavnich cili marketingové komunikace, cilii v této oblasti muze byt ale

vice.

Cile marketingové komunikace dé€li Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2009)
do tfi kategorii. Za prvé se jedna o cile pfedmétné, které spocivaji ve spravné segmentaci
nasi cilové skupiny zakaznik, kterou je tfeba obsadit co nejefektivnéjsim a nejicinnéjsim
zpusobem. Za druhé se jednd o cile procesi. Zde se jedna hlavné o dodrzeni urcitych
podminek, aby komunikace mohla byt efektivni. Dulezité je, aby komunikacni aktivity
vyvolaly pozornost cilové skupiny zdkaznikli a aby touto skupinou byly ocenény a
zapamatovany. Za tfeti se jednd o cile efektivnosti. Tyto cile jsou jednoznacné
zélezitostech, jako napt. na kvalit€¢ produktu, jeho cené¢, pouzitych technologiich apod.
Karli¢ek a kolektiv (2016) taktéz poukazuji na tu skutecnost, zZe piedtim, nez se stanovi
komunikacni cile, organizace musi znat souCasnou situaci na trhu, hlavné vzhledem

vvvvvv

pfedpokladem efektivity komunikaéni kampané.
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Cile komunikace také priméarné urcuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci
dosazeno. Slouzi rovnéz jako kritéria vyhodnoceni marketingové komunikacni kampang.
vetSiny marketingovych kampani. Opét je poukazovano na skutecnost, ze prodej ovliviiuje

mnoho faktorti, jako je kvalita produktu ¢i vyvoj trhu (Karlic¢ek a kolektiv, 2016).

Existuji 1 dal$i cile marketingové komunikace, ty se zpravidla vyuzivaji pfi selhani
v oblasti zvySeni prodeje. Vedle zvyseni prodeje tedy jde o zvySeni povédomi o znacce,
ovlivnéni postojii ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani smétujiciho
k prodeji a budovani trhu. Hodné je zde zminiovan pojem znacka, ktera musi byt dle autori

hlavn¢ zndma, aby se prodavala a nebyla ignorovana (Karlicek a kolektiv, 2016).

Cile musi ve zkratce podle Ptikrylové a Jahodové (2010) sméfovat k upevnéni
dobré firemni povésti, musi navic reflektovat cilovou skupinu zédkaznikii. Mezi hlavni cile
marketingové komunikace organizace vétSinou patii poskytnout informace, vytvofit a
stimulovat poptavku, odlisit produkt od konkurence, zdlraznit uzitek a hodnotu produktu,

stabilizovat obrat, vybudovat a péstovat znacku a posilit firemni image.

2.5 Integrovana marketingova komunikace

Zasadnim pravidlem marketingové komunikace je integrace a synergie. Podle
Pelsmackera. Geuense, Van den Bergha (2009) by se jednotlivé nastroje marketingu mély
kombinovat tak, aby pusobily konzistentnim dojmem. Marketingovd komunikace musi
pusobit homogennim stylem. Na komunikaci organizace je tfeba se divat jako na celek,
jelikoz sdm zdkaznik ji vnim4 dohromady, jako tok informaci z jednoho zdroje.
Integrovand marketingovad komunikace, na rozdil od béZné marketingové komunikace, je
daleko vice personalizovana, zaméfend na zdkaznika, na vztahy a interakce s nim. Cilem je
ovlivnit jeho chovani, proto musi marketingova komunikace byt integrovana, aby plisobila
konsolidované. Integrace rGznych €asti marketingové komunikace je v soucasném svété

velmi G¢inn4, takika nezbytna.

Podle Heskové a Starchond (2009) je integrovana komunikace definovana jako

fizeni a kontrola veskeré komunikace firmy smérem k trhu. Jde hlavné o to, aby postaveni
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znacky na trhu, charakteristika jejich produktu a komunikacni sdéleni bylo planovanou
soucasti vSech néstroji komunikace firmy. Jednotlivé ¢asti marketingové komunikace diive
pusobily samostatné, nyni je trendem tyto nastroje propojovat. Zakladem integrované
komunikace je hlavn¢ daveéryhodnost. Firma wusiluyje o dobrou povést firmy, tato

komunikace dodava zdkaznikiim divéru ve firmu a jeji produkty.

Komunikace je pojmem velice jednoduchym. Riizné organizace se dle Prikrylové,
Jahodové (2010) snazi vzdy co nejlepSim zptusobem piedat informace od zdroje k piijemci,
coz je hlavnim poslanim komunikace. Tento proces miize probihat od prodavajiciho ke
kupujicimu, od firmy k potencidlnim a soucasnym zakazniktim, nebo od firmy k dal$im
zajmovym skupinam zakaznikl, kam se mizou zaradit napt. dodavatelé¢, obchodni partneti
nebo média. Primarnim ovSem ziistava vztah mezi firmou a zdkaznikem. Dilezité je dle
Karlicka a kolektivu (2016), aby déavalo marketingové sdéleni smysl. Zakaznika musi

komunikace od firmy zaujmout, musi ho spravné pochopit a zaroven ho musi presvédcit.

2.6 Komunika¢ni mix

Marketingovou komunikaci tvofi podle Heskové, Starchoné (2009) jednotlivé
nastroje v podobé tzv. komunika¢niho mixu. Do komunika¢niho mixu se fadi reklama,
podpora prodeje, udalosti a zaZitky, osobni prodej, public relations a pfimy marketing. Toto
déleni bude to zakladnim pro celou praci, jelikoz pro oblast sportovniho klubu je
nejvystiznéjSim. Existuji rovnéZz nové trendy marketingové komunikace, jako je guerilla
marketing, virdlni marketing &i napt. buzz marketing (Heskova, Starchoii, 2009). Tyto

druhy nebudou podrobnéji rozebirany, jelikoz sdm fotbalovy klub Sparta se jimi nezabyva.

Néklady, vyhody a nevyhody jednotlivych néstroji komunikace znazornuje Tabulka
¢. 1. V tabulce nejsou znazornény pouze udélosti a zazitky, které jsou velmi specifickou
skupinou, ve sportovnim klubu ale velice podstatnou (néklady, vyhody a nevyhody viz
kapitola 2.4.3 Udalosti a zazitky). Je ziejmé, Ze osobni forma komunikace se zakazniky je
pro oblast sportovnich klubli vyuzivdna daleko méné, nez formy neosobni, viz Analyticka

Cast prace.
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Tabulka ¢. 1: Naklady, vyhody a nevyhody jednotlivych nastroji marketingové

komunikace
DRUH KOMUNIKACE | NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké néklady na je- | Umoziuje pruznou Naklady na kr??'takt“
den kontakt prezentaci a ziskani podstatné vyssi nez
okam?Zité reakce u ostatnich forem,
nesnadné ziskat Ci vy-
chovat kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levna na Vhodna pro masové | Znacné neosobni, ne-
kontakt pusobeni, dovoluje Ize predvést vyrobek,
vyraznost a kontrolu | nelze pfimo ovlivnit
nad sdélenim nakup, nesnadné
mérfeni ucinku
Podpora prodeje Mdze byt nakladna Upouta pozornost Snadno napodobi-
a dosdhne okamzi- telna konkurenci,
tého Ucinku, dava pusobi kratkodobé
podnét k nakupu
Pfimy marketing Nizké naklady na Efektivnéjdi zacileni | Zavisly na kvalitnich
jeden kontakt na spotfebitele, databézich, nutna
moznost utajeni pied | jejich pravidelna
konkurenc( aktualizace
Public relations Relativné levné, Vysoky stupen di- Publicitu nelze fidit
hlavné publicita; jiné | véryhodnosti, Indivi- | tak snadno jako
PR akce nakladné, ale | dualizace pisobeni | ostatni formy komu-
jejich frekvence ne- nikace
byvé tak asta

Zdroj: Ptikrylova, Jahodova (2010, s. 44)

Autofi tfadi do komunikacniho mixu 1 napf. sponzoring, ten se ovSem tolik
nevztahuje k zadkladnimu sdéleni marketingové komunikace, jimz je informovani,
pfesvédcovani a ovliviiovani zakaznikll urcité organizace, a v této praci bude zanedban.

Konkrétnéji o jednotlivych ¢astech komunikaéniho mixu jiz v dal§im povidani.

2.6.1 Reklama
Problematiku tohoto pojmu popisuji Sima, Vora¢ek, Caslavova a Ruda (2013):
, Reklama je definovana jako placena forma neosobni prezentace urcitého produktu
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prostrednictvim komunikacniho média. (Sima, Voracek, Caslavova, Ruda, 2013, s. 6).
Podle Heskové a Starchoné (2009) je reklama presvédéovaci proces, kterym jsou hledani
finalni uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunika¢niho média. Cile,
v oblasti reklamy, jsou néasledné dvojiho razu. Za prvé jde o vytvareni dlouhodobé image

firmy, za druh¢ je jednozna¢nym cilem vyvolat okamzity nakup.

Druhti a déleni reklamy existuje cela fada. Déleni reklamy poskytuji opét Heskova a
Starchont (2009), kteii rozdéluji reklamu na masovou (vysilaci - v rozhlase a televizi,
tiskovou - v novinach, Casopisech a venkovni tisténou) a specifickou (napt. venkovni).
Dalsim délenim muze byt reklama horka a chladna, ptipadn¢ elektronicka (hlavné internet,

televize a rozhlas) a klasicka (typicky ¢asopisy, noviny a venkovni reklama).

Jako druhy reklamy se daji oznacit i takové reklamy, dle Ptikrylové, Jahodové
(2010), jako je reklama vyrobkova, kterd je hlavné jakousi formou prodeje urcitého
produktu nebo sluzby, institucionalni, kterd ma ptrevazné podporovat dobrou povést firmy,
a reklama firemni, kterd se omezuje na nevyrobkovou reklamu samotnych firem.
Vysekalova a kolektiv (2012) tfadi mezi hlavni formy reklamy inzerci v tisku, televizni
spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech a audiovizudlni snimky. Mezi
nejctencj$i  deniky patii dle autorky Blesk, MF Dnes, Prdvo a Metro, mezi

nejposlouchané;jsi rozhlasové stanice patii Radio Impuls a Evropa 2.

Pii zjednoduSeném rozdéleni reklamy dle Piikrylové a Jahodové (2010) na reklamu
elektronickou (rozhlas, televize, kino a internet) a klasickou (noviny, ¢asopisy a venkovni),

muzeme znazornit jednotlivé vyhody a nevyhody téchto reklam pomoci Tabulky ¢. 2.
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Prostiedky Vyhody Nevyhody
ELEKTRONICKE
Televize Siroky dosah Dodasnost sdéleni
Masové pokryti Vysoké ndklady
Opakovatelnost Dlouhd doba produkce
Flexibilita Limitovany obsah sdéleni
Vysoka prestiZ (rizna podle zemi) Nemoznost operativni zmény
Presvédcivé médium Nedostatecna selektivnost
Schopnost demonstrovat produkt Nesoustfedénd pozornost divak(
a vytvaret image znacky, zvysovat
povédomi o znaéce
Vhodna pro product placement
Rozhlas Velka 3ire zasahu Pouze zvuk
Rychlost pfipravy Docasnost sdéleni
Nizké naklady Omezeny dosah
Moznost selekce posluchacl Limitovany obsah sdéleni
Mobilita Doplikové médium
Interaktivita
Internet Celosvétovy dosah Nutnost pfipojeni
Nepfetrzité psobeni Pozadavek vy33i odborné znalosti
Vysoké zacileni uZivatele
Flexibilita a rychlost
Nizké naklady
Vysoka divéryhodnost
Interaktivita
Kino Selektivnost Limitovany obsah sdéleni
Opakovatelnost Nemoznost operativni zmény
Flexibilita Docasnost sdéleni
Pfesvédéivé médium Deldi doba produkce
Schopnost demonstrovat produkt,
vytvaret a zvySovat povédomi
0 Znadce
Vhodné pro product placement
TISTENE
Noviny Flexibilita Krétka Zivotnost
Jista spolecenska prestiz Nepozornost pii éteni
Intenzivni pokryti Pomérné 3patna reprodukce inze-
CtenaF ovlivni délku pozornosti ratd
Moznost koordinace v narodni
kampani _J

Zdroj: Ptikrylové, Jahodova (2010, s. 72)
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Tabulka ¢. 2 nezobrazuje vyhody a nevyhody reklamy v ¢asopisech a venkovni
reklamy. Mezi vyhody casopisi spadd dle Piikrylové a Jahodové (2010) hlavné
selektivnost, kvalitni reprodukce, pfipadné prestiz nékterych cCasopisti. Mezi nevyhody
naopak nedostatecna pruznost a relativné vysoké naklady na kontrakt. U venkovni reklamy,
dle zminénych autorek, jsou vyhodami hlavné rychld komunikace jednoduchych sdéleni ¢i
vysoka cCetnost zasahu, nevyhodami jsou poté stru¢nost, posuzovani estetické stranky
vefejnosti a obtizné hodnoceni efektivnosti. Je zjevné, ze pro oblast sportovniho klubu se

nejvice vyuzivaji rozhlas, internet, noviny, piipadné¢ reklama venkovni.

Ve sportu existuji podle Simy, Voracka, Caslavové a Rudy (2013) tzv. specificka
sportovni média. Jedna se zde o sportovni reklamu, a to ve formé reklamy na dresu a
sportovnim obleceni, na mantinelu (pasu), na sportovnim nafadi a nacini, na vysledkovych
tabulich a ukazatelich a na startovnich ¢islech. Pro poskytnuti ucelenych informaci v oblasti
reklamy jsou zminény i tyto typy, které se ovSem z hlediska marketingové komunikace
(jejiz primarni naplni je hlavné vazba na zékaznika organizace s cilem ovlivnéni jeho

chovani ve vztahu nakupu firemniho produktu) pfili§ neuplatni.

Reklama je bezpochyby podle Karlicka a kolektivu (2016) jakousi ,,vlajkovou lodi*
celé marketingové komunikace, v poslednich letech, nicméné, jeji vaha v komunika¢nim

mixu razantné klesa, a to 1 na ukor podpory prodeje, viz dalsi kapitola.

2.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodej se zcela jednoznacné podle Pelsmackera, Geuense a Van den
Bergha (2009) zamétuje na kratkodobé zvyseni prodeje. Jedna se o komunikacni akei, ktera
ma generovat dodatecny zisk z prodeje u dosavadnich zédkaznikli a na zaklad¢ kratkodobych
vyhod/stimulti pfildkat zakazniky nové. Vyhody poskytnuté zakaznikovi musi byt
dostatecné velké, aby zdkaznik sam dokézal rozpoznat rozdil mezi vyhodou a béznym
vztahem, resp. musi byt vyhoda dostatecné velka, aby vyvolala zménu chovani zdkaznika.
Ptili§ Casté pouzivani vyhod muze naopak na znacku plisobit negativné, znacka mize byt
vnimana jako lacind a tim dojde k naruseni jeji vyjimecnosti a kvality. Dlouhodoba

podpora prodeje navic nemusi byt vzdy ziskova.
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Podpora prodeje ptedstavuje podle Prikrylové a Jahodové (2010) konkrétni motiv
koupé (na rozdil od reklamy, ktera predstavuje divod nakupu). Podpora prodeje navic
piimo podporuje kupni chovani spottebitele. Spotiebitel je podle Pelsmackera, Geuense a
Van den Bergha (2009) vétSinou soucasnym loajalnim zakaznikem, ktery muze byt
podporou prodeje odménovan. Firma si chce loajalni zdkazniky timto udrzet, aby
nepiebéhli ke konkurenci. Podpory prodeje mohou navic slouzit i jako prostiedek k posileni
ucinku jinych komunikacnich nastroji, napi. reklamni kampan bude mit vétSi efekt,

doplnime-li ji podporou prodeje.

Byt mtze byt podpora prodeje zaméiena témef na kohokoliv ve vztahu k urcité
organizaci, je zpravidla zaméfovana na kone¢né zakazniky (Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh, 2009). Mezi hlavni cile u podpory prodeje zakazniki je podle Heskové, Starchond
(2009) zvyseni trzeb, zvySeni podilu na trhu, pfesvédceni zdkaznika k vyzkouSeni novych
vyrobkl, ziskani zékaznikti konkurence a udrzeni a motivace vérnych zakaznikl. Pro tzv.
spotfebni podporu prodeje podle Pelsmackera, Geuense a Van den Bergha (2009) se

produkt nabizeny zédkaznikovi nachazi jiz ve fazi zralosti.

Jednotlivé nastroje podpory zékaznika zobrazuje Tabulka ¢. 3. Lze si vSimnout
jednoduchého rozdéleni na finanéni pobidky, moZnost vyhrat cenu a podporu produktu.
Tyto druhy se daji aplikovat pro oblast sportu a jejich zarazeni je nejvhodnéjsi. Snizeni
ceny u finan¢nich pobidek navic nemusi byt pouze pro zboZi v regalu, u sportovniho klubu

to muZe byt napf. u vstupného na utkani.

Tabulka ¢. 3: Nastroje zakaznické podpory

Financni pobidky Moznost vyhrat cenu Podpora produktu
SniZeni ceny zboZi v regalu Soutéze Vzorky

Kupony Kvizy a loterie Bez postovného
Vraceni penéz Prémie

Extra objem Samolikvidaéni prémie
Sporici karty Spofici karty

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2009, s. 363)

Do podpory prodeje spadd velkou mérou taktéZ merchandising, o némz jiz

nasledujici podkapitola.

19



2.6.2.1 Merchandising

Jako soucast podpory prodeje je merchandising. Podle Ptikrylové, Jahodové (2010)
se jedna o prezentaci zbozi v regalech maloobchodnich prodejen tak, aby vyrobky byly
prodany. Zakladnim rozdilem od klasické podpory prodeje je ovSem podle Heskové a
Starchoné (2009), byt ho také fadi do podpory prodeje, zbozi, které je na rozdil od
klasického pojeti podpory prodeje, ohniskem zajmu. Podpora prodeje sama zahrnuje
mnoho nastroju, které ptisobi na kupni chovani zakaznika. Merchandising, nejen pro oblast
sportu, nabird na vyznamu a naroky na néj se ¢im dal tim vice stupnuji. V soucasnosti jiz
merchandising, jako obchodni taktika, zahrnuje nauku o zbozi (popis, slozeni a pouziti),
nauku o prodeji zboZzi (prodejni techniky, prodejni argumentaci ¢i stanoveni ceny), nauku o

podpoie prodeje jako souhrnného a nadfazené¢ho pojmu a soubor pravidel o rozmisténi

vvvvvv

Ve vztahu ke sportu vystupuje merchandising podle Irwina, Suttona a McCarthyho
(2008) jako soucast sportovniho tymu. V merchandisingu dochézi k prodeji vyrobki
s logem daného tymu, ale tym ptisobi jako jeden celek, tudiz dochazi nejen k poskytovani
produktli ku pfileZitosti napt. fotbalového utkani, ale poskytuji se téZ merchandisingové

produkty jako soucast jednoho uceleného utvaru.

S narGstem dilezitosti sportovniho merchandisingu je spojeno mnoho faktord.
Rostouci ekonomika umozinuje lidem utracet vice penéz na produkty typu ,.,to se mi libi, to
chci®, nikoliv pouze ,,to musim mit“, resp. produkty, které jsou nezbytné pro pieZiti. Faktor
chtic¢e je velice dilezity. Rozhodn¢ také roste celkové zajem o sport, tzn. laska ke sportu
jako takovému a emoce, které s tim jsou spojené, jsou velmi Casto vyhleddvany. Rostouci
uspéch sportovniho merchandisingu a rostouci zisky v tomto odvétvi jsou také dany vétsim
zajmem Zen a jejich déti. Produkty s logem sportovniho tymu si zakupuji nejen muzi, se
zalibou si je také oblékaji Zeny a oblékaji tim také své déti. Pfi navstéve urcitého fan shopu
tak Zeny nejen nakoupi véci pro sebe a pro své potomky, ale mohou tak koupit i néco
svému muzi a tak se trzby v tomto odvétvi dostavaji do vysSich Cisel (Forbes — online,

2013).

Konkrétng v Ceské republice je zdjem o merchandisingové produkty z fan shopu

vysoky. Podle Spalka (2015) a jeho dotaznikového $etfeni se o nakup vyrobku s motivem
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oblibeného klubu zajima 58,33% lidi, pfevazné ve véku 20-40 let, vétsinou stredoskolsky
vzdélanych. Tito respondenti navic upfednostiiuji konkrétni vyrobek pted cenou, a to
stejnym procentem, 58,33. Samotny vyrobek, a to jak vypada, a co to vlastn¢ je za vyrobek,

vvvvvv

zakaznické pozadavky.

Fanousky nakupované produkty s logem jejich oblibeného sportovniho klubu uz
nestaci podle Mieresové (2009) pouze dobie vystavit do regéalu (byt’ je to velmi dilezité).
Merchandisingové produkty jiz nejsou pouze na prodej, ale také slouzi pro prezentaci
firemnich sponzort. To, jaké miize byt dalsi vyuziti merchandisingu, a mnoho dalsiho, jiz

v nasledujici kapitole.

2.6.3 Udalosti a zazitky

Marketingovi autofi Heskova a Starchoni (2009) tvrdi, Ze stat se soucasti osobitého,
vyjimecného okamziku, kde dojde k propojeni znacky ¢i firmy se zdkaznikem, je v zivoté
spotiebitele velice dllezit¢ a mize prohloubit jeho vztah k dané znacce. Tzv. zaZitkovy
marketing je velice podstatny. Podle autorti se mize jednat napt. o udalosti, které jsou
v ramci organizace potadany sponzorskymi firmami. U zakaznikli se chce dosahnout
hlavné pozitivnich emoci, zatimco firma si tim posiluje svoji image. Hlavni ptfednosti
udalosti a zazitkl je jejich nekonvencni charakter, diky kterému se udalosti a zaZitky stavaji
dileZitou soucasti komunika¢niho mixu. Dulezita je taktéZ zdbava ¢i neformalni atmosféra.
Problémem mohou byt vysoké ndklady na kazdou udalost a hlavni nevyhodou jejich
nemoznost CastéjSiho uzivani. Udalosti a zazitky maji ndvaznost na public relations,
merchandising (mohou se rozdavat firemni vzorky, produkty) nebo obecné na jiz zminénou
podporu prodeje. O dalsi dilezité formé marketingové komunikace, o osobnim prodeji,

v dalsi kapitole.

2.6.4 Osobni prodej

Prestoze se jednd o nejstarSi nastroj komunika¢niho mixu, podle Karlicka a

kolektivu (2016) si stale udrZzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha
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firem. Vyjimec¢ny je hlavné pro svij piimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, coz piinési
vyhody ve form¢ okamzité zpétné vazby, individualizované komunikace i vyssi veérnosti
zékaznikli. Prodejci mohou lépe pochopit ptani a potfeby zékaznikii, na zéklad¢ toho
pripravuji nabidky ptfesn¢ podle zakaznickych potteb. Pelsmacker, Geuens a Van den
Bergh (2009) nahlizi na osobni prodej jako na interpersonéalni komunikaci, tvaii v tvar, kde
se mezi prodejcem a zdkaznikem vytvari tlak na prodej (na rozdil od jinych nastrojii

marketingové komunikace, kde jde ptfevazné¢ o tazeni produktii skrze urcité kanaly).

Ptikrylova a Jahodovéa (2010) pfichazi s d€lenim osobniho prodeje na prodej
v terénu, prodej pultovy a telemarketing. Pro oblast zadkaznickou jsou relevantni vSechny tfi
maloobchod. Podle autorek se Ize setkat i s tzv. objednavkovym prodejem, kdy zakaznik
navstivi prodejnu pouze pro vyzvednuti si vlastniho zbozi, které¢ je vétSinou objednané
elektronicky. Na déleni osobniho prodeje Piikrylové a Jahodové nepfimo navazuji opét
Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2009), ktefi fadi do konexe mezi firmou a
zdkaznikem hlavné prodej maloobchodni, ktery funguje na reaktivnim charakteru, t;.
zdkaznik v ném oslovuje prodejce néjakym pranim nebo pozadavkem, a ten se mu snazi

vyhoveét.

Pro oblast sportovniho klubu se nejvice objevuje osobni prodej dle Novakové
(2009) ve vztahu obchodniho manaZera klubu a sponzora, kterému jsou nabizeny rtzné
protisluzby. Konkrétnéjsi pfipady osobniho prodeje jsou uvedeny v Analytické casti této

prace. PR, jako nesmirné dulezita ¢ast komunika¢niho mixu, jiz v nasledujici kapitole.

2.6.5 Public relations

Kratkou, ale vystiznou, definici tohoto pojmu poskytuji Pelsmacker, Geuens a Van
den Bergh (2009): ,,PR je komunikacni nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména
firmy jako celku.* (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2009, s. 301). I pfes tuto kratkou
definici je PR (jinak public relations) daleko komplexné;jsi neZ marketingova komunikace,
jelikoZ pracuje s rozmanitymi cili a riznorodymi cilovymi skupinami. I pfestoze je jeji
soucasti, je tento dil¢i pojem znacné odliSny. Zatimco marketingova komunikace je spise
kratkodob& zamétfend a soustiedi se hlavné na momentalni zisk, hlavnim zajmem PR je

22



trvale dobré jméno a celkova reputace firmy. Vysledkem piisobeni PR aktivit je publicita,
resp. termin uzivany k popisu toho, jak média informuji o novinkach ve firmé a novych

firemnich produktech (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2009).

vvvvvv

public relations média relations, interni komunikace, vztahy se zakazniky, vztahy
s institucemi a finan¢nimi institucemi a public affairs a lobbing. Ve vztahu k zédkaznikovi je
nejvice podstatné média relations a vztahy se zakazniky, ty se zaméiuji na budovani

dlouhodobého vztahu se zakazniky a podnécovani jejich loajality k organizaci.

Jiz zminény pojem media relations taktéz popisuje autor sportovniho marketingu
Voracek (2012), ktery fika, ze media relations jsou v praxi (obecné i na sportovni Girovni)
nejvice spojovany s Cinnosti public relations v organizacich. Media relations jsou
jednoznaénym zékladem a jadrem PR. Public relations se zabyvaji hlavné vztahy
s vefejnosti, kterd neustdle dychti po informacich. Toto uspokojeni je pfinaseno hlavné
prostfednictvim massmédii. Sportovni organizace poskytuje médiim uréité informace
(massmédia tedy funguji jako jakysi kanal, kterym sportovni organizace distribuuji zpravy),
ty se ovSem nemusi rovnat informacim poskytnutym vetejnosti od médii. Image a vetfejné
minéni organizace se vSak bude odvijet od informaci ptfindSenych médii, tudiz je v zajmu

kazdeé sportovni organizace udrZzovat s médii dobré vztahy.

Zakladnim nastrojem media relations je tiskovy mluvéi. Jeho naplni prace je
podavani veskerych zprav o organizaci médiim. Tiskovy mluv¢i jednoznaéné patii k
nejastéji zastoupenym profesim v oblasti public relations a nadédle tomu tak ziistane

(Voracek, 2012).

Mezi dalsi prostfedky a nastroje, kdy dochazi k pfesunu informace smérem od
sportovni organizace k médiim, jsou tiskové akce, a to hlavné interview. Interview je
zakladni formou tiskové akce, kdy dochdzi ke vzajemné komunikaci mezi zastupci
sportovni organizace ¢i samotnym sportovcem a médii. Rozhovory s hraci se stavaji

nedilnou soucasti sportovnich pifimych pifenost a reportazi z danych akci (Voracek, 2012).

DalS§im dualezitym nastrojem pfenosu informaci k médiim jsou podle Voracka
(2012) tiskové konference. Ty maji spiSe formalni charakter, navic se jedna o akce, které
jsou pléanované. Tiskovou konferenci chce sportovni organizace médiim vétSinou sdélit

23



néjakou dulezitou informaci. Tiskova konference sportovniho klubu se hodi napt. pro
prestupy hraci, persondlni zmény v organizaci, rozhovory s fediteli ¢i vlastniky organizace

¢1 pro pritomnost vyznamného ¢lena organizace.

Vedle vyuzivani napt. hra¢l a trenérti pifi interview a tiskovych konferencich,
zminuje Novéakova (2009) taktéz vyuziti v televiznich debatdch, autogramiddach nebo
vzdélavacich akcich mladdeze a akcich charitativnich. Angazovanosti se ve vefejné
prospésnych ¢innostech ukazuji sportovci (ale 1 zasttesujici sportovni organizace), ze jim na
regionu, ve kterém plisobi, zalezi. Toto chovani se muze setkat s podporou Siroké vefejnosti
a mize se tak budovat dobré jméno organizace. O charitativnich akcich a jejich dilezitosti

v nasledujici podkapitole.

2.6.5.1 Charita

Charita, jako soucast PR, je pro oblast profesionalniho sportovniho klubu klicovou
zalezitosti. Definici mize poskytnout Heskova, Starchon (2009), podle nichZ je charitativni
akt jakéakoliv podpora nadaci nebo charitativnich spole¢nosti, kdy je zpravidla poskytovana
finan¢ni injekce bez ofekavané protisluzby. Charitativni akty se vétSinou opakuji a nejsou
jednordzového charakteru. Ceska republika a jeji firmy se jednoznadn& piiblizuji
zapadoevropskym trendiim. Zatimco diive museli charitativni organizace kontaktovat firmy
pro finan¢ni podporu, firmy jiZ maji tendenci sami charitativni sdruZeni podporovat, nebo
sami akce na podporu vefejné prospéinych aktivit pofadaji. Pravnické osoby v Ceské
republice v roce 2014 darovali celkem 3,5 miliardy korun na charitu, coZ je v porovnani
s rokem 2000, kdy bylo darovano celkem ctvrt miliardy korun, razantni rozdil (Idnes —

online, 2015). Pfimy marketing je taktéZ velice podstatny, viz dals$i ¢ast.

2.6.6 Primy marketing

Posledni casti marketingové komunikace je pfimy marketing. Podle Heskové a
Starchong (2009) je p¥imy marketing nastrojem komunika¢niho mixu, zaloZeny hlavné na
osloveni pfesné vyselektované a definované cilové skupiny, je zde specifickd nabidka,

navic moznost métitelné zpétné vazby s efektivni navratnosti vlozenych prostiedki.
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VSechny definice pfimého marketingu maji tfi spolecné znaky, zaprvé, vyskyt
komunikacniho efektu, za druhé, nezprostiedkovany vztah firmy a cilové skupiny a za tfeti,
interaktivni komunikaci mezi iniciatory piimého marketingu a cilovou skupinou zékaznikt
(Heskova, Starchoii, 2009). Podle Freye (2011) jsou cilovi zékaznici dokonce p¥imo

vybrani a navazuje se s nimi individudlni kontakt.

Podle Heskové a Starchoné (2009) se pro piimy marketing vyuZivaji nasledujici
nastroje: direkt mail, neadresna zasilka, telemarketing, katalogovy a zésilkovy prodej,
reklama s pfimou odezvou v tisku, rozhlase a televizi, elektronicky a mobilni pifimy
marketing, ptipadné objednavkovy automat (kde si zakaznici elektronicky objednaji zbozi a
nechaji si ho libovolné dorucit). Pfimy marketing také mtze byt adresny a neadresny. Do
adresného spadé direkt mail, aktivni telemarketing, katalogovy prodej a elektronicky piimy
marketing, e-mail a zédkaznické kluby. Do neadresného se fadi neadresné zasilky, pasivni
telemarketing, reklama s ptimou odezvou v tisku, rozhlase, televizi a elektronicky piimy
marketing. Frey (2011) ve své publikaci doddva a zvyraznuje dalezitost webovych stranek

a socialnich siti.

Z hlediska evoluce je dle Heskové a Starchoné (2009) dosaZeno zcela nového
evoluéniho kroku. Od televize a rozhlasu se marketingovd komunikace stava byt
podstatnou hlavné na internetu. Internet, nejen, Ze se stdva podstatnym informacnim
médiem, ale také propojuje internetové uzivatele ze vSech moznych koutii a umoziuje jim
jednoduchy a okamzity pfistup k informacim. Jak je moZné zasilat adresné zésilky do
schranek lidi, v sou€asnosti uz neni problém zasilat nabidky a novinky prostifednictvim tzv.

e-mail marketingu, coZ je navic zptsob nakladové vyhodnéjsi.

Dalsi internetovou komunikaci jsou socialni média, coz velmi trefn¢ definuje Frey
(2011): ,, Muzete si pozornost koupit, to je reklama. Miizete o pozornost prosit v médiich, to
je PR. Anebo ziskate pozornost tim, Ze vytvorite zajimavy obsah a zdarma jej uverejnite na
webu. “ (Frey, 2011, s. 59). Zatimco reklama je draze placena, PR zavisla na médiich,
socidlni média umoziuji témet bezplatny pristup komukoliv a kdokoliv jimi muize byt
zasazen. Prostfednictvim socidlnich siti lze 1 zvefejiiovat PR ¢lanky, musi byt ovSem jiz

dany okruh ptiznivei, ktefi budou sledovat dany profil (Frey, 2011).
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Hlavni vyhodou socialnich siti je fakt, ze se uzivatelé¢ po ptihlaseni do socidlnich
siti citi jako mezi prateli a vyvolava to v nich pocit divéry (ta samoziejmé pievySuje
uroven duvéry u masmédii), resp. piihlasili se na socialni sit€ nikoliv z davodu nédkupniho
chovani, ale pro socidlni komunikaci a interakci. Dalsi vyhodou mitize byt schopnost
zasazeni uzivateld, ktefi nejsou zékazniky. Marketingova komunikace prostiednictvim
socialnich siti neni podle autora pro souc¢asné marketéry zddnym problémem, jedna se spise
o aplikaci praktickych, jiz nauCenych dovednosti a jejich kombinace se zakladnim

marketingovym smyslenim (Svetlik, 2010).

Pro oblast sportovniho klubu je podle Novékové (2009) vhodné napft. zasilani
zhodnoceni sezony a podékovani svym sponzoriim za spolupraci nebo zasilani pozvanek na
dalsi utkani nebo akce Elenim fanklubu (jelikoz jsou jiz zminéné zakaznické kluby
nedilnou soucasti pfimého marketingu). Internetovd komunikace je také hojné uzivéna.
Celkové wuzivani piimého marketingu vybranym sportovnim klubem je rozebrano

v Analytické casti této bakalaiské prace.

2.7 Maskot

Mimo klasické vymezeni marketingové komunikace stoji maskot. Byt stoji mimo
definici marketingové komunikace, sama definice maskota ho opraviiuje k tomu, aby byla
podstatnd ¢ast této prace vénovana pravé jemu. Maskot je totiz podle Timy (2015)
marketingovy nastroj, jakysi komunikator, ktery ma zprostredkovat méné formalnim stylem
kontakt mezi ur€itym subjektem (napf. sportovnim klubem) a jejich zakaznikem
(fanouskem). Fanousci jsou tedy pro existenci maskota zivotné dileziti. Maskot je vétSinou
konkrétni stylizovand postava, vétSinou zvifeci, nebo se muze jednat o cloveka i
personifikovanou véc, ktera reprezentuje skupinu osob se stejnymi z4jmy (napi. sportovni
klub). Maskot vétSinou slouZi ke zlepSeni napt. klubové image, jeho pfinos pro marketing

ma ale daleko vétsi zabér.

Maskot je podle Timy (2015) hlavné sympaticky prostfedek, za kterého se daji
,schovat® vyroky, které by si jinak napt. vysoky ptedstavitel firmy nemohl dovolit. Tim, ze

urcitd firma nebo klub ma maskota, jednozna¢né ukazuje, ze je ,free®, mild, veseld a
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pratelskd. Na okoli navic maskot ptisobi divéryhodnym dojmem, a zdkaznici z ného maji

pocit, ze firm¢ nebo klubu mohou véfit, a tak napt. mohou vznikat novi zakaznici.

Maskot muize ozivit propagacni materialy firmy, ale i web, kde se d4 maskota vyuzit
pro poukazovani na slevy (tj. pro podporu prodeje), ¢i miize doporucovat navstévy urcitych
akcei (v oblasti sportu napt. navstévy fotbalovych klani). Lze ho samoziejmé také vyuzit pro
socialni sité, kde se mize objevit hned na titulni stran¢ a muze odpovidat na dotazy
urcitych fanouskt. Pro déti je maskot atraktivni nejen v zivé podobé, ale 1 plySové (napf.
v merchandisingu) a da se vyuzit i v reklamnich kampanich. Sila maskota je v souasném
svété podle autora opravdu enormni, a tak by se firmy neméli bat ho propojit napfi¢ vSemi
reklamnimi kanaly. Urcité to ale neni pouze o tom, Ze se vezme postava a n¢jak se oblékne,
rozhodné¢ by vtomto ohledu méla pomoci reklamni agentura, ktera stim ma né&jaké

zkusenosti (Ttima, 2015).

Samotny vzhled autora je podle Tamy (2015) nesmirn¢ podstatny. Maskot se musi
drzet firemnich barev, mél by byt nositelem loga firmy ¢i logo firmy by na ném mélo byt

jednoznacéné vidét. Musi byt fadné nastrojeny, aby nebyl pro firmu spise ostudou.

Zahrani¢ni autorka Slowikowski (1993) tvrdi, Zze maskot je jakysi suvenyr urcitého
klubu. Maskot musi byt aktivni. Emo¢ni reakce publika je spousSténa prostiednictvim
maskota, ktery tedy musi reagovat na déni na stadionu. Maskot také miize byt vyobrazenim
historické postavy, poté je jeho ukolem se autenticky vyobrazit podle dané historické
ptedlohy. S rostouci dulezitosti merchandisingu ve sportu, vyuziti maskota
v merchandisingu je navic podle Mieresové (2009) velmi dilezité pro to, aby urcity

sportovni merchandising byl na té nejvyssi trovni.

Marketingovd komunikace a konkrétni néstroje komunika¢niho mixu hraji v oblasti
marketingu sportovniho klubu kli¢ovou roli a kazdy konkrétni néstroj je diileZitou soucasti

celku. Hlavni cil této bakalarské prace a dalsi dil¢i tikoly, o tom pojednava dalsi kapitola.
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3 CILE A UKOLY PRACE

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je na zakladé vysledkii z pouzité metodologie
popsat a charakterizovat marketingovou komunikaci fotbalového klubu AC Sparta Praha a

stanovit navrhy na jeji zlepseni.

3.2 Dil¢i akoly
Diléi tikoly pro naplnéni cile prace jsou nésledujici:
e Uskutecnit interview, zhodnotit a popsat vysledky interview s osobami, které
poskytnou pottebné informace k naplnéni hlavniho cile prace.
e Analyzovat dokumenty, analyzovat internetova data, pozorovani.

e Vymyslet navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace fotbalového klubu

(vychazejici z vysledkl pouZzité metodiky bakalarské prace).

To, jak probihalo sbirani dat pro specifické urceni marketingové komunikace klubu

AC Sparta Praha, o tom jiz nasledu;ji kapitola.
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4 METODIKA PRACE

Pro naplnéni hlavniho cile prace bylo tieba zjistit, jaké formy a jak vyuziva
sportovni klub AC Sparta Praha jednotlivé marketingové nastroje, soucasti marketingové
komunikace, k zaujeti fanouski a presvédCovani fanouskid k ndkupu jejich produktu. Na
zéklad¢ toho jsou stanoveny navrhy na zlepSeni, resp. to, co tento fotbalovy klub d¢la
nedostatecné, ¢i ve své marketingové strategii opomiji. Jako idealni se jevilo, pro zjisténi
informaci, interview se zainteresovanou osobou ze Sparty. Podle tohoto interview se poté

odvijely dalsi pouzité metody.

Primarni metodou, knaplnéni cile prace, bylo polo-strukturované interview.
Interview je kvalitativni metodou vyzkumu, jedna se o vedeny rozhovor mezi tazatelem
(vyzkumnikem) a respondentem. Jakozto ptfechodnd forma mezi strukturovanym a
nestrukturovanym interview, je ¢ast otazek polo-strukturovaného interview ptedpfipravena
pfedem a ostatni otdzky se kladou operativné v pribéhu, podle chodu rozhovoru.
Vyzkumnik mize v tomto piipad¢ utvofit nové otazky, nc¢které umysin€ vynechat ¢i ma
vEtsi prostor na vlastni formulace danych otdzek. Vyzkumnik je tedy daleko flexibilngjsi na
pribéh interview. Nejcastéjsi technikou dotazovéani je dotazovani osobni (které bylo
vyuZito 1 v této praci) (E-metodologia — online, 2013). Polo-strukturované interview bylo
uskutecnéno s obchodnim manazerem Sparty, panem Ing. Pavlem Matuskem, a prob¢hlo
Jiz dne 16. 4. 2015, v prostorach Generali Arény na Letné. Byly zde poskytnuty cenné
informace a hlavné byly naznaceny problémy, kterymi by se pifipadné tato prace mohla
zabyvat. Interview bylo zaznamenavéano elektronicky, pisemné pomoci tabletu. Interview
bylo vedeno v pratelském duchu, obchodni manazer Sparty ochotné reagoval na otazky
vyzkumnika a snazil se poskytnout co nejcennéjsi informace. Pan Matusek taktéz poskytl
dva internetové dokumenty ve formatu PowerPoint a Prezi, konkrétné nabidky partnerstvi
se Spartou a konkrétni nabidku partnerstvi pro generdlniho sponzora Sparty, které
poslouzily ke zhodnoceni marketingové situace Sparty, a kde a s ¢im se zde setkdme,

hlavné z hlediska reklamy a pfimého marketingu.

V piipadé¢ vyse uvedeném byla pouzita metoda analyzy dokumenti (konkrétné
internich sekundarnich dat), nebo také oznacované jako obsahova analyza, coz je dle
Hendla (2005) taktéz kvalitativni metoda vyzkumu. Tato metoda mé hlavné€ rozkryt textové

29



vlastnosti. V dokumentech se projevuji hlavné osobni a skupinové postoje na danou véc.
V dokumentech (které maji povahu knih, novinovych ¢lankti, denikd atd.) se
zaznamenavaji hojné historické udalosti a hodi se pro doplnéni poznatkl zjisténych jinou

cestou ¢i kdyz urcité informace nejsou zjistitelné napt. pozorovanim nebo dotazovanim.

Pro napln prace bylo také nezbytné pouzit metodu analyzy virtudlnich
(internetovych) dat, tzn. externi sekundarni data. Analyza virtualnich dat je dle Hendla
(2005) kvalitativni metoda vyzkumu. Virtudlni data maji velky informacéni potencial a
spadaji sem hlavn¢ internetové stranky, obsahy internetové posty a obsahy internetovych
diskuzi. Zde byla analyzovana pfedevsim internetova stranka www.sparta.cz (ale i jiné
internetové stranky), kde se objevuji dalsi upfesiiujici informace o marketingu, dalezité
hlavné pro patou a Sestou Cést této prace. Nezbytnym zdrojem dat také byly socialni sité,
konkrétné¢ www.facebook.com, www.instagram.com a www.twitter.com. Sam klub se
témito socialnimi sitémi fidi a prubézné je sleduje pro vlastni ptehled a potiebu a inspiruje
se jimi.

Dne 6. 3. 2016 bylo provedeno piimé osobni pozorovani, za pfirozené situace.
Pozorovani je dle Hendla (2005) metoda kvalitativniho pfistupu a zkouma chovani subjektu
v piirozenych kaZdodennich podminkach. Pfimé pozorovani je provadéno tak, Ze
pozorovatel ptimo pozoruje dany subjekt a pozoruje ho tak, Ze pozorovana osoba je co
nejméné ruSena a je tak vidét jeji pfirozené chovani. Charakteristika osobniho pozorovani
je znazvu ziejma, pozorovatel se osobn& zOcCastni pozorovani, pfirozenad situace je
standardni situace, kterd neni uméle vytvotrena (E-metodologia — online, 2013). Objektem
pozorovani 6. 3. 2016 se stal maskot fotbalové Sparty - Spartakus. Pozorovani probehlo
v ramci 20. kola Synot ligy mezi celky AC Sparta Praha a FK Jablonec, od 14:15 do 17:00
hodin v Generali Aréné na Letné. Pozorovani bylo zaznamenavano elektronicky,
prostfednictvim tabletu. Z pozorovani byly pofizeny fotografické zadbéry, mapujici maskota
prazské Sparty a psany text pro konkrétnéjsi informace o naplni prace maskota a o jeho
plsobeni na stadionu. Stejné probihalo pozorovani fanouski Sparty (ktefi se stali objektem
pozorovani) a taktéz byly pofizeny fotografické zabéry jako podklad pro Sestou ¢ést této

prace.
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Posledni metodou prace byla opét kvalitativni metoda (s osobni technikou
dotazovani) polo-strukturované interview (které bylo provedeno 18. 4. 2016), tentokrat
s vykonnym feditelem firmy Unity!cx panem Markem Zilou. Toto interview bylo vedeno
v Tipsport Aréné¢ v HoleSovicich, bylo taktéz zaznamenavano pisemné pomoci tabletu.
Dotazovany taktéz velmi ochotné poskytoval poznatky ze svého pracovniho Zzivota na
zaklad¢ podkladu vyzkumnika, kterymi se interview ubiralo. Firma Unity!cx se mimo jiné
zabyva provozovanim fan shopu hokejové Sparty, a tak méa pan Marek Zila vyborny
piehled o marketingu ve sportu. Toto interview, na rozdil od prvniho provedeného, slouzilo
hlavné pro ziskéni obecnéjsiho piehledu o situaci hlavné na ceské fotbalové scéné, nejen
v oblasti marketingu, ale i oblasti merchandisingu. Z tohoto interview se hlavné Cerpala

inspirace pro Syntetickou ¢ast této prace.
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5 ANALYTICKA CAST

V této praktické¢ c¢asti prace bude popsdna a charakterizovana marketingova
komunikace fotbalového klubu AC Sparta Praha, z hlediska jejiho soucasného stavu.
Budou hlavné popsany jednotlivé komponenty marketingové komunikace, a jakym
zpusobem je fotbalovy klub AC Sparta Praha vyuziva a jak k marketingové komunikaci
jako celku piistupuje. Cerpano zde bude hlavné z provedenych interview s obchodnim
feditelem Sparty Ing. Pavlem Matuskem a také s panem Markem Zilou. Dalsi dileZité
zdroje dat budou z poskytnutych dokumenti panem MatuSkem, z provedenych pozorovani
a z ruznych internetovych stranek (pfevazné www.sparta.cz, ale i dalSich), kde se taktéz

nachazeji stézejni informace pro tuto praci.

5.1 Marketingova komunikace - AC Sparta Praha

Jak jiz bylo zminéno v tivodu prace, Sparta je dlouhodobé nejpopularnéjsi (v roce
2008 méla celkem jeden milion fanouskd), nejuspesnéjsi Cesky fotbalovy klub, divaky
dlouhodobé nejvice navstévovany. A praveé divak je to nejpodstatnéjsi. I pfes uspéch tohoto
klubu at’ v oblasti ziskanych titulii, tak v oblasti navstévnosti, neni névstévnost na takové
urovni jako napt. v Anglii. Nicméné pravé navstévnost je to klicové sdéleni marketingové
komunikace. Jde hlavné o pfildkani fanouskti na zapasy Sparty (tudiz je to hlavné
zakaznicky orientované), a to je v porovnani s ostatnimi evropskymi velkokluby stale na
nedostate¢né urovni. FanouSci na utkdni Sparty s tymy ze spodni casti tabulky nechodi
v tak hojném poctu, coz se fotbalovy klub Sparta Praha snazi zménit. Na utkani s kvalitnimi
tymy je stadion plny, ale Sparta jednozna¢né musi hrat excelentni fotbal a hrat o titul v lize,
aby se navstévnost nesnizila. Sparta musi navic s fanousky neustdle komunikovat,

v soucasnosti se dostavaji do poptedi hlavné socidlni sité, kde Sparta sama vyhledava

navrhy na zlepSeni.

Co se tyce faktickych informaci tohoto klubu, Spartu navstivi v priméru 250 000
lidi na domécich utkanich kazdou sezénu. Na sezénu 2013/2014 zakoupilo permanentni
vstupenku 5 500 lidi. V sezoné 2012/2013 sledovalo utkani Sparty v TV vice nez 2 150 000

divakli a samotna Sparta ma ve svém sponzorském portfoliu vice nez 60 obchodnich
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partnerd. Tyto Cisla tedy potvrzuji nasledujici: Sparta je medialné nejsledovangéjsi fotbalovy
klub s obrovskym fanouskovskym zabérem, s podporou v zaddech desitkami sponzort. I
proto musi byt marketingova komunikace jiz na vysoké urovni a problémy v této oblasti by
se méli fesit co nejlépe, 1 vzhledem k piiblizeni se napt. jiz zminénému anglickému

prostiedi.

5.2 Strategie marketingu Sparty

Z marketingového hlediska se Sparta snazi nabizet fanouskim ty nejlepsi sluzby,
aby fanousci na zapasy Sparty (primarné tedy na domaéci stadion) chodili. Marketing na
Spart¢ je velice dopliujici oddé¢leni, snazi se vypomdhat obchodnimu oddé¢leni
s komunikaci s partnery, snazi se pomahat sportovnimu oddéleni s komunikaci s fanousky
atd. Z hlediska marketingu se Sparta k fanouskiim snazi ptistupovat tak, aby nebyla
vniména jako arogantni klub, jak tomu v zdsad¢ bylo diive. Sparté (jeste¢ pred 6 lety)
fanousci prilis nevéftili, klonili se od ni a to hlavné z toho divodu, ze fanousci vnimali
situaci jako ,,Oni - Sparta a My - fanouSci“. Prestupova politika klubu byla zmate¢na,
sluzby na stadionu nebyly orientovany na zakaznika, nepfemyslelo se, jak dostat fanouSka
na stadion ¢i zda-1i mu néco chybi ¢i vadi. Proto se Sparta musela vice ,,oteviit®, aby se tato

situace zlepsila (Markething — online, 2014).

V reakci na vyvstalou situaci zavedla Sparta projekt ,,My jsme Sparta®, kterym se
Sparta snazila zménit strategii komunikace klubu. V tomto ohledu velmi pomohly socialni
sité. Dle Sparty se zménilo hlavné vyjadfovani v médiich, komunikace hra¢t ¢i napt. hraci
Sparty navstévuji spartanské fankluby po celé republice a povidaji si s fanousky (coZ u
fanouskil vyvola osobni citovy vztah a tak napt. prohra zapasu neznamena to, Ze stadion uz
nikdy nenavstivi). Hlavnim cilem ziistava plny stadion, tudiz fanousci se hlavné musi citit
dobie na stadionu. Musi byt pokryty jejich zakladni potieby, tj. dostat se ke vstupence, citit
se bezpetné, mit kvalitni obCerstveni, mit dostatek Cistych toalet ¢i se samoziejmée pobavit.
Az poté muze Sparta pfistupovat k potencidlnim vylepSenim marketingové komunikace, a
vylepSenim v oblasti nastrojti marketingové komunikace (Markething — online, 2014). O

soucasném stavu komunika¢niho mixu vypovida nasledujici kapitola.
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5.3 Komunika¢ni mix v prostiedi fotbalového klubu AC Sparta Praha

V této kapitole jiz budou rozebirany hlavné stézejni ¢asti marketingové komunikace
Sparty, tedy reklama, podpora prodeje, udalosti a zéazitky, osobni prodej, PR a pfimy
marketing, ale také merchandising (fadici se do podpory prodeje), charita (oficialné

spadajici do PR) a maskot, ktery stoji mimo klasické vymezeni marketingové komunikace.

5.3.1 Reklama

Reklama se ve fotbalovém klubu AC Sparta Praha objevuje na dvou tirovnich. Prvni
skupinu tvoii reklama elektronicka a tiSténa, ktera se soustiedi hlavné na fanousky. Druhou
skupinu tvoti specifickd sportovni média, ktera slouzi hlavné pro sponzoring, tj. partnery
klubu. Obé¢ skupiny reklam (byt’ je kazda jinak zaméfend) budou v této ¢asti prace popsany,
at’ pro ucelené nastinéni vyuzivani reklamy zminovanym sportovnim klubem, tak z divodu

progresivniho rozvoje sportovni reklamy a jejiho postoje ve sportovnim marketingu.

Reklamu elektronickou, k ptilakdni fanouskii na utkani Sparty, najdeme ptevazné
v radiich a na internetu. Rozhlasovou formu reklamy vyuzivad Sparta v radiich Impuls,
Evropa 2, City, Express a Fajn. V téchto typech reklamy se objevuji kratké spoty lakajici
pfevazné na nasledujici ligové kolo, ve kterém hraje Sparta na domacim stadionu. Formu
elektronickou vyuzivad Sparta pro ptilakdni fanouSkd hlavné na internetovém portalu
www.idnes.cz. TiSténa prozékaznickd média tvoti MF Dnes a Metro (Sparta — online).
Sparta tedy vyuziva nejposlouchanéjsi rozhlasové stanice a 2 ze 4 nejctenéjSich denikt

v Ceské republice.

5.3.1.1 Specifickd média z oblasti sportu

Specifickd média ve sportu se vyuzivaji ve velké mife. Na sportovnim dresu Sparty
je umistén tzv. platinum partner Sparty, spole¢nost Nike, poté je zde pouze prostor pro tzv.
generalniho sponzora. V oblasti merchandisingu se taktéz vyuziva reklama pro repliky
dresti. Generalni partner Sparty ma poté logo taktéz na tréninkovém vybaveni A-tymu a

juniorského tymu (taktéz dostupné v merchandisingu klubu).
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Reklamu na mantinelu (pasu) nalezneme na Sparté velmi hojné. Tzv. led panely se
vyskytuji v prvni fadé¢ Genereli Arény, dale pevné panely v 2. fad¢ hlavniho stadionu
Sparty, pevné panely na zabradli 2. patra stadionu a 3D panely vedle branky na hraci plose,
piipadné pevny panel na stiidackach. V mladeznickém centru Sparty na Strahové se taktéz

vyskytuji pevné panely okolo 8 fotbalovych htist.

Na sportovnim nacini a naradi nalezneme reklamu na obleceni hraca a trenérli na
tiskovych konferencich a TV rozhovorech, na potadatelskych vestach, piipadné na obleceni

hostesek a vestach pro fotografy.

Vedle vysledkovych tabuli se v Generali Aréné objevuje pevny panel a to jak na

prvni vysledkové tabuli, tak je prostor i pro partnera na druhé led tabuli ukazujici vysledek.

Dalsi prostor pro reklamu partneri Sparty nabizi reklamni tabule na ochozech
stadionu na Letné do ulice Milady Horékové, billboard a megabanner na plasti stadionu do
ulice Milady Horakové a dalsi rizné netradi¢ni poutace. Dalsi moznosti reklamy jsou na
parking zoné¢ u Generali Arény, u recepce, v tiskovém stfedisku, v mix zo6n¢ ¢i na
klubovém autobusu. Billboard je také k dispozici v tréninkovém stfedisku na Strahové, kde
se nachazi, stejn¢ jako na Letné, také panel pro zobrazeni vSech partnerti klubu. Reklama
sponzorim muze byt také vyobrazena na oficidlnich strankéch klubu, ve spartanském
magazinu Sparta do toho!, ve VIP prostorach, na vstupenkach ¢i na oficialnim kalendati a

plakatu klubu. Prodeje napt. kalendaie zajist'uje fan shop, ktery spada do podpory prodeje.

5.3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje vyuziva klub AC Sparta Praha hlavné ve vztahu ke zlevnénému
vstupnému na utkani. Napf. na urcitd utkdni se daji zakoupit vstupenky v balicku (napf.
v jarni ¢asti sezony 2015/2016 na utkani proti FC Viktorii Plzeni, FC Slovanu Liberec a
1.FK Ptibrami). Zlevnéné vstupné se daji zakoupit i1 v piipade ucasti klubu v evropskych

pohérech.

Druhou cast podpory prodeje vyuzivd Fan shop AC Sparta Praha. 1 zde jsou
k nalezeni pfevazné slevy na ur€ité produkty (napf. tricka vyrabéna z diivodu ucasti AC

Sparty Praha v zékladni skupin€ Evropské ligy v sezon€ 2015/2016 s tymy ze skupiny).
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Tato tricka jsou totiz vyrabéna pouze na urcité obdobi, po skonCeni zékladni skupiny se

tyto produkty doprodavaji.

Obecn¢ vyuziva AC Sparta Praha podporu prodeje ziidka, coz by se dle
teoretického vymezeni tohoto pojmu (viz kapitola 2.6.2 Podpora prodeje) dalo povazovat
za dostacujici. Podpora prodeje je ovSem vyuzivana i v ramci udélosti a zazitk klubu, o

tom jiz v kapitole 5.3.3.

5.3.2.1 Merchandising

Merchandising, tj. Fan shop & e-shop Sparty provozuje firma Footballmania a.s.
Tato firma a provozovani tohoto merchandisingu, le¢ funguje nezavisle na fotbalovém
klubu AC Sparta Praha, je odrazem fungovani klubu a celkovy merchandising je vizitkou
klubu AC Sparta Praha. Tento Cesky fotbalovy velkoklub tedy mé zajem na spravném
fungovani ,,svého* fan shopu. Na fan shop je na oficidlnich strankach Sparty odkazovano a

na uvodni stran¢ je k dispozici vstup na stranky e-shopu.

Zbozi ze spartanského fan shopu se da zakoupit na tfech mistech. Hlavni Fan shop
AC Sparta Praha se nachéazi v ulici Milady Hordkové, ptimo u Generali Arény. Dalsi Fan
shop AC Sparta Praha se nachazi v Perlové ulici na Praze 1 a dal$i se nachéazi v ulici
Komunardi v Praze - HoleSovicich, kde se nachdzi centrdla firmy Footballmania a.s.
(Sparta — online). Piestoze se kamenny Fan shop AC Sparta Praha nachazi na tfech mistech
a ma také internetovy e-shop, ve srovnani napt. s anglickym velkoklubem Chelsea FC,
jehoz hlavni fan shop mé celkem 3 patra (coz je ve srovnani se spartanskym, ktery je

jednopatrovy pfizemni), je to stale nedostacujici.

Oficiélni Fan shop a E-shop ma své internetové stranky, stejné tak své facebookové
a instagramové stranky. Své facebookové stranky vyuziva tento e-shop hlavné pro
prezentace svych vyrobkl ¢i novinek (Facebook — online). Instagramové stranky e-shopu
vyjma jednoho ptispevku tento e-shop téméf nevyuziva (Instagram — online). Ve fan shopu
je knalezeni velké mnozstvi vyrobkli. Problémem muze byt maly prodej replik drest.
Oficiélni Fan shop AC Sparta Praha prodal do konce dubna roku 2015 pouze 90 drest se

svou ikonou Davidem Lafatou, ro¢né se prodd celkem 6-8000 kusi drest. Je nutno

36



podotknout, ze ani prichod spartanské ikony Tomase Rosického dlouhodobé prodej dresii
nezvedl. Po jeho pfichodu na Letnou 30. 8. 2016 se vyrazné zvedl prodej drest kratkodobé
(béhem tii tydnl se prodalo n€kolik set drest). Vzhledem k jeho castym zdravotnim
problémlm, tudiz malému hernimu vytizeni, se nyni prodava cca 10 dresti mési¢né, a to
hlavné cizinctim pii ndvstéveé kamenného fan shopu. Toto miize dat indicie k potencidlnimu

zlepSeni.

5.3.3 Udalosti a zazitky

Sparta vyuziva udalosti a zazitky nejcastéji ve spojitosti s jejich sponzorem. ,,Sparta
Den u Partnera™ je moznosti jakési udalosti, kdy Sparta zajisti ti¢ast uréitych hract z A
tymu a realizatniho tymu na specidlnich promo dnech partnera. Mohou zde probihat
autogramiady, fotbalové soutéze o spartanské ceny atd. V ramci partnerstvi také muze
probihat ,,Den reklamniho partnera na Sparté”, kdy je omezeno partnerstvi na vybrané
utkani Sparty v ramci Synot ligy. V ramci zminéného dne je poskytnuto az 300 ks volnych
vstupenek na vybrané utkdni v Generali Arén€ ¢i je uspotfadan spolecensko-sportovni
program pro rodiny s détmi na rezervnim hfisti Arény. Mohou ale také probihat soutéZe pro
fanouSky o produkty spolecnosti, zkratka firma vyuzije prostory klubu pro vlastni
marketingové ucely. Fotbalové centrum mladeze na Strahové také muze hostit firemni
turnaj reklamniho partnera, kde dojde k fotbalovému setkani klientli, partnert klubu a
urcitych spartanskych legend veetn€ nekterého z hrach A tymu. Partnefi klubu taktéZ maji
moznost vycestovat piimo stymem na poharové utkdni vramci evropskych soutézi,
pfipadné je pro fanousky organizovan vyjezd na poharova utkani. Jednotlivé partnerské

udalosti se zpravidla konaji jednou za celou nebo ptll sezony. Nekonaji se pfili§ Casto.

Nadacni fond ACS (vice viz ¢ast Charita) potadal celkem jiz tfikrat fotbalovy turnaj
sloZzeny z tymi partnerskych firem proti vybéru tymu z vefejného a sportovniho Zivota.
Sporadicky se také hrac, vétSinou z niz$i okresni soutéze, zapojuje do tréninku Sparty ¢i
sam spartansky realiza¢ni tym trénuje vybrany fotbalovy celek z nizs$i okresni soutéze.
Neni také raritou potfaddani udalosti ptimo pro déti, naposledy se détsky den na Sparté

uskutecnil 14. 5. 2016.
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Jako konkrétni ptiklad z posledni doby lze uvést ,,Den se Spartou®, ktery probé&hl
v Generali Aréné na Letné 9. 4. 2016. Den se Spartou byl sponzorovany spolecnosti Synot
Tip. Ucastnici (ktefi vyhrali u¢ast na tomto dni diky sponzorovanému utkani v ramci
nejvyssi fotbalové ligy) méli moznost pobyt s vybranymi hra¢i A tymu, dostat od hract
autogram, bylo pro né¢ zajisténo obcerstveni, dostali si moznost prohlédnout trénink A
tymu, ¢i si prohlédnout utroby stadionu na Letné. Jako darek dostali hosté produkty
z merchandisingu klubu, volné vstupenky na vybrané utkani ¢i volné tikety na sazeni od

spolecnosti Synot Tip.

Sparta se vramci udalosti a zazitkli snazi o propojeni fanouska s fotbalovym
klubem a kromé poskytnutého zazitku se mu snazi poskytnout i néco navic, napt. v podobé
jiz zminéného merchandisingu, autogramiady vybranych hrac¢l ¢i podpory prodeje

sponzorujici organizace.

5.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej se, pokud je Sparta vnimana jako souhrnny pojem, objevuje hlavné

na urovni klubu a merchandisingu klubu.

Klubovy osobni prodej je realizovan na zakladé¢ vztahu klub (ktery je napf.
zastupovan obchodnim manaZerem klubu) a zdkaznik. Zakaznikem se stava bud
potencialni sponzor klubu, se kterym se domlouvaji podminky partnerstvi obou stran, nebo
zakaznik, kterému se proddavd permanentka, nebo také jednotlivé vstupenky na utkani
v domacim prostiedi letenského klubu (které jsou taktéz prodavany externi firmou). Je
ziejmé, Ze v oblasti Sparty a na domécim stadionu se objevuji i dal§i formy osobniho
prodeje (obcerstveni, prodeje dalSich klubovych produkti apod.), ty budou, vzhledem
k jejich obsahlosti a Siroké uchopitelnosti zanedbany. Sparta se ovSem zajima o spravné
fungovani jednotlivych prodejcti, jelikoz 1 oni vytvafi ve fanouscich celkovy dojem o

Sparté jako takové a vSichni jsou tedy vniméani dohromady.

Na trovni merchandisingu, tj. maloobchodu, dochézi k osobnimu prodeji ve vztahu

prodejce a zdkaznik a to hlavné na prodejnach merchandisingu klubu. Zéakaznici
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merchandisingu Sparty totiZ nemaji moznost produkty zakoupit po internetu a vyzvednout

si je ve fan shopu, tj. objednavkovy prodej na poli merchandisingu nefunguje.

5.3.5 Public relations

Public relations sportovniho klubu je v soucasnosti velmi dulezita. Sportovni klub,
jako je Sparta Praha, navic nejsledovanéjsi fotbalovy klub v Cesku, musi reagovat uplné na

v

VS€.

Kromé klasickych pozapasovych interview, pfevdzné pro vetfejnopravni televize,
Sparta disponuje celou fadou PR zélezitosti na svych oficidlnich strankach www.sparta.cz.
Zde jsou knalezeni kompletni zpravy o déni v klubu. Je zde k nalezeni kompletni
zpravodajstvi o A tymu, juniorce, mladeznickych tymech i1 Zenském tymu Sparty. Sparta
provozuje svlj vlastni kanal SpartaTV na adrese www.youtube.com, kde se objevuje hned
nékolik videi tydné (hlavné interview s hraci ¢i trenéry, ale 1 pohled do zakulisi, reportaze
z utkani apod.). Sparta méla pro cervenec vroce 2013 celkem 6 800 odbérateld uctu
YouTube.com svymi uZzivateli. Sparta pro své PR aktivity vyuZziva také socidlni sité
www.facebook.com, www.twitter.com, www.instagram.com a www.plus.google.com, kde

pocet odbérateltl, resp. fanouskl neustale roste (Sparta — online).

Raritou pro oblast sportovniho klubu také nejsou tiskové konference. Tiskové
konference se konaji pravidelné€ 1 na Sparté, a to hlavné pro oznadmeni nové posily klubu,
ptedsezonnich cilli, oznameni nového generalniho sponzora nebo pied dilezitymi utkdnimi.
Tiskovych konferenci se zpravidla ucasti néktery z hra¢i A tymu, hlavni trenér Sparty,
tiskovy mluv¢i klubu, pfipadné n€kdo z vedeni klubu. Pro dobré jméno firmy hraji velkou

roli charitativni akce organizace, o tom jiz v nasledujici podkapitole.

5.3.5.1 Charita

Fotbalovy klub Sparta se intenzivné zapojuje do charitativnich kampani. Byt’ se dle
Marka Zily charita ve fotbale moc nevyuziva, Sparta se snazi angazovat hned na nékolika

frontach.
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Sparta shrnuje svou charitativni ¢innost na svych internetovych strankach, pod
nazvem ,,Spolecenska odpoveédnost®. Mezi prvni z téchto ¢innosti se fadi ,,Nadacni fond
ACS*. Nada¢ni fond AC Sparta Praha ma za cil podporovat byvalé hrace klubu, ktefi se
nachazeji ve zdravotni ¢i socialni nouzi. Sparta témto hrac¢im poskytuje materidlni a
ekonomickou podporu, a to na uvazeni spravni rady Nada¢niho fondu (kterou tvofi byvali
hraci a osobnosti klubu, zaméstnanci klubu ¢i zéstupci verejného zivota). Pfijmy tohoto
fondu tvoii pfevazné dary hract a klubu AC Sparta Praha, ale také dary fyzickych a

pravnickych osob, na klubu nezavislych (Sparta — online).

V sekci Détské domovy je k nalezeni podpora klubu na provoz rtiznych détskych
domovi. Déti z vybranych détskych domovii maji moznost navstivit fotbalové zapasy

Sparty, prohlédnout si hlavni stadion Sparty a jeho zazemi (Sparta — online).

Projekt ,,Sparta, zaklad Zivota“ si klade za cil vychovéavat nové fanousky fotbalu,
podnécovat mladé Skoldky k lasce k fotbalu a ptitahnout déti ke sportu. Sparta navazala
spolupraci s témet tiemi desitkami Skol na Praze 6 a 7 a tak zaci maji ke Sparté velmi
blizko. Vybrani hraci navstévuji vybrané Skoly a debatuji s zaky, poskytuji jim formou
soutéZe volné vstupenky na utkani a zvou déti napf. na turnaj $kol v praZzském centru na

Strahove, kde maji déti ty nejlepsi podminky k vlastnimu rozvoji (Sparta — online).

Iniciativa ,,Fandime sluSn¢*“ se snazi podporovat sluSné¢ fandéni na stadionu na
Letné, bez vulgarit a jinych neSvarl. Za cile projektu si Sparta klade podporu fotbalu na
Sparté bez vulgarit a pyrotechniky, pfildkani déti na fotbal (bez jakychkoliv obav o své
zdravi) a vychovu fanouska a jeho chovani na stadionu, srespektem vac¢i ostatnim
navstévnikiim fotbalového zapasu. Skupiny zakl ze spolupracujicich skol navstévuji
stadion na Letné a za spoluprace Policie CR (piipadné za ucasti vedeni klubu) je Zzakiim
poskytnuta komplexni pfednaSka o organizaci zapasu a jeho bezproblémového pribéhu.
TaktéZz se vyty€uji rizika spojend s uzitim pyrotechniky. Soucésti této iniciativy je taktéz
prohlidka zazemi stadionu, pfipadn¢ osobni setkani s hraci (Sparta — online).

M 66

Kampani ,,Hledame rodice* se Sparta snazi pomoct najit détem, které nevyrustaji se
svymi biologickymi rodi¢i, adekvatni ndhradu v podobé€ pé&stount. Kazdoro¢né je vénovano
jedno utkani na Letné péstountim a jejich détem. Péstounské rodiny maji vstup zdarma,

stejné tak se mohou zapojit do riznych doprovodnych programii. Péstounské déti maji
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navic moznost zatrénovat si pod vedenim trenérti Sparty a setkat se s hraci A tymu, k

prilezitosti fotbalového dne na Sparté pro déti z péstounskych rodin (Sparta — online).

5.3.6 Primy marketing

Pfimy marketing se stava nedilnou soucasti organizaci a v oblasti sportu je velmi

hojné uzivan na nékolika urovnich.

Oficidlni stranky klubu www.sparta.cz jsou nedilnou soucésti rozebiran¢ho
fotbalového klubu. Vyskytuji se zde informace o klubu, tymu resp. vSechny potiebné

online).

Sociélni sité, které¢ vyuziva fotbalovy klub Sparta, jsou hlavné Facebook, Twitter,
Instagram, Google+ a YouTube. Fanouskovskd zdkladna na té€chto socidlnich sitich

neustale roste.

Sparta vyuziva svlj vlastni newsletter, tzn. rozesilani informaci o sluzbach
spolecnosti prostfednictvim e-mailové komunikace. Aktualni odebira spart’ansky newsletter
celkem 15 000 odbératelli s potencidlem na vyrazny rist. Co se tyce internetu, Sparta
zavedla v dubnu roku 2015 wifi pfipojeni na svém stadionu, a tak se fanouSci bezplatné
mohou prostfednictvim internetu na Letné integrovat. Je taktéz nove zavedena spart’anska

mobilni aplikace.

Nejen internet, ale i katalog hraje na Sparté¢ vyznamnou roli. Magazin ,,Sparta do
toho!* poskytuje informace na kazdém domacim utkéni Sparty, je zde také prostor pro
inzerce a reklamu sponzorim. Sparta publikuje celkem 2 000-5 000 kust na utkani,
podstatnou &ast zasila do Fan Clubti Sparty po celé CR. Digitélni vydani tohoto magazinu

je vydavano v oficidlni spartanské mobilni aplikaci.

Jiz zminéné Fan Cluby Sparty hraji velmi podstatnou roli. V roce 2015 jich bylo
celkem 60 po celé CR, které navic disponovali vice neZ 2 500 oficialnimi ¢leny. Fan cluby
umoziuji oslovit regionalni fanousky Sparty po celé CR. Fan cluby skytaji pro &leny
pochopitelné fadu vyhod. Kromé& rliznych slev z oblasti podpory prodeje se 1 napt. vybrani

predstavitelé¢ klubu jezdi do téchto fanouskovskych klubii a jejich pobocek divat. Kromé
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klasickych fan clubti po celé CR nabizi Sparta i moznost tzv. Kids Clubu a Teens Clubu.
Pro mlad¢ i1 ty nejmensi fanousky z téchto klubl poskytuje Sparta opét fadu podpor
z oblasti slev na vstupenky ¢i moznosti zucastnit se raznych spartanskych soutézi (Sparta —

online).

Je ztejmé, ze k intenzivni komunikaci skrze e-mailovou komunikaci pouziva Sparta

prevazné pro komunikaci se svymi partnery.

Je na mist¢ opét zminit merchandising Sparty. I zde se setkavame s pfimym
marketingem ve spojitosti se socialnimi sit€émi. Ty jsou uzivané prevazné¢ na urovni svych
vlastnich internetovych stranek, ale také na Facebooku a poskytuji témét vyhradné
informace o produktech spartanského merchandisingu. Instagram spartanského fan shopu
obsahuje pouze jeden piispévek, Twitter neni vilbec vyuzivan. MoZnosti zlepSeni z této

oblasti jsou popsany v Syntetické ¢asti prace.

5.4 Maskot

Maskotem Sparty je Spartakus (Sparta — online). Spartakus byl ptivodné otrokem,
Rim — online, 2009). Spartakus byl zobrazovan jako postava, ktera je velmi vzdorovita,
zaroven velmi silnd (to hlavné fyzicky) (Channel Guide Mag — online, 2010). Maskot

prazské Sparty Spartakus je nicmén¢ od své fimské predlohy dost odlisny.

Jak jiz bylo zminéno v ¢asti Metodika préce, 6. 3. 2016 bylo provedeno pozorovani
maskota prazské Sparty - Spartakuse. Co se ty€e vzhledu zminéného maskota, maskot je
bezpochyby oblecen do klubovych barev. Co ovSem trochu pokulhava, je jeho vizaz.
Alespon na tfech mistech maskota je vidét ¢ast lidského téla (krk, ruce a oblicej), navic
rozhodné neni zobrazen jako silny, vzdorovity otrok ze starovékého Rima. Souc¢asny vzhled

maskota a jeho vizazistické problémy viz Obrazek €. 1 a 2.
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Obrazek €. 1: Soucasny vzhled Spartaka Obrazek €. 2: Vizazistické problémy maskota
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Zdroj: foto autor Zdroj: foto autor

Zacatek utkani mezi kluby AC Sparta Praha a FK Jablonec zac¢inal zminény den
v 15:00 hod. Maskot Sparty dorazil na utkani ve 14:30 a tim zacala jeho rutina na stadionu.
Maskotova néapln prace je velmi jednoduchd. Maskot az do zacatku utkani chodi kolem
stadionu, mava lidem v ochozech, v oblastech bezproblémového piistupu na tribuny se foti
s fanousky (hlavné détmi). Kratce pied uvodem utkani drzi v ruce spartanskou vlajku (za
prichodu hracd na hfist€), neni ovSem bezprostfedné na hraci plose, nicméné na urovni
autové cary hiisté. V prubehu celého utkani neni maskot k zahlédnuti, objevuje se opét
v pribehu prvniho polocasu a opakuje to, co délal pred utkanim. V pribéhu druhého
polocasu utkdni neni opét vidét, objevuje se op€t po skonceni poloCasu a ucastni se
spartanské ,,dé¢kovacky*, z divodu vitézstvi v utkani. Pro doplnéni je také nutné fici, ze
maskot neni vyuzit v merchandisingu klubu.

Z popisu prace maskota Sparty jsou zjevné jeho nedostatky, hlavné co se tyce
vzhledu a pasivity. Navrhy na zlepSeni fungovani maskota Sparty poskytuje Syntetickd ¢ast

prace.
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Z daného popisu marketingové komunikace Sparty a jejich nastroji je ziejmé, ze
Sparta, alesponn v mensi mife, vyuziva vSechny nastroje, které¢ jsou k dispozici. Nekteré
vyuziva mén¢, nekteré vice a nékteré maji méné nedostatkii nez jiné. Pravé z toho bude
vychdzeno v Syntetické casti prace s odkazem na nedostatky, ¢i absence v soucasné

aktualni marketingové komunikaci fotbalového klubu AC Sparta Praha.
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6 SYNTETICKA CAST

Tento oddil prace bude vénovany zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace rozebirané¢ho fotbalového klubu. Jiz byly nastinény potencidlni problémy,

v této kapitole budou problémy vice specifikovany a hlavné feSeny.

Nebudou zde rozebirdny vSechny casti marketingové komunikace. V oblasti
reklamy, podpory prodeje jako takové, udalosti a zdzitki a osobniho prodeje Sparta

neukazuje zadné nedostatky a dané ¢asti jsou vykondvany vice nez uspokojive.

6.1 Novy fandres

Prvnim potencidlnim zlepSenim (které pochazi z oblasti merchandisingu) je vyuziti
nového fandresu Sparty. Dle zminénych informaci neprodava spartansky fan shop pfilis
mnoho replik dresi. Dle dostupnych fotografickych zaznami je problémem podzimni Cast
fotbalové sezony. Fanousci na fotce z utkani AC Sparta Praha vs. FK Jablonec maji na sobé
spartansky dres velmi sporadicky, jelikoz venkovni teplota na utkani se pohybovala kolem
deseti stupiili Celsia (viz Pfiloha ¢. 4). Spartansky dres je vytvofen z velmi tésného
materidlu, na standardni mikinu ¢i bundu se tedy dres stava téméf nenavléknutelnym.
ZlepSenim tedy muze byt novy fandres, pfevazn€ na podzimni Cast sezony, ktery by byl
vytvofen z volnéjSiho materidlu, a tak by tedy nebyl problém dany fandres navléci na zimni
¢ast obleCeni. Standardni replika dresu stoji ve fan shopu 1 190 K¢ (Fan shop Sparta —
nez cena, neni takto stanovena cena zdsadnim problémem. Nové vytvoieny fandres by tedy
mohl stat kolem 900 K¢ tak, aby byl stale uptfednostinovan standardni autenticky spartansky
dres. Navrh nového fandresu viz Obrazek ¢. 3. Navrh fandresu byl zpracovan na zékladé

zadanych podkladt designérem Robertem Lupinkem.
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Obrazek €. 3: Novy fandres klubu AC Sparta Praha

sYNOTLip

Zdroj: designér Robert Lupinek

6.2 Zlepseni fungovani PR klubu

Problémem v oblasti PR mize byt nepfili§ casté vystupovani predsedy
predstavenstva klubu JUDr. Daniela Kietinského. Ten se zpravidla objevuje na tiskovych
konferencich Sparty pii ohlasovani pfedsezonnich cili A-tymu. To probéhlo napt. 22. 7.
2015, zaroven zde byl ohlaSen novy generdlni feditel klubu Adam Kotalik. JUDr. Daniel
Kftetinsky se pfedtim také objevil na tiskové konferenci 2. 7. 2015, k prilezitosti ohlaSeni
nového generalniho partnera klubu, spole¢nosti Synot Tip (Sparta — online). Pfedseda
pfedstavenstva klubu byl také k zahlédnuti 6. 5. 2015 v televizi Prima Cool, kde se podilel
na postiezich z utkani Ligy Mistrli mezi kluby FC Juventus a Real Madrid CF a rozpravél
také o déni ve Spart€¢ (YouTube — online). Co se tyCe fotbalové tématiky, a konkrétnéji
tématiky Sparty, byl Daniel Kretinsky k dispozici od zacatku roku 2015 pouze v téchto

datech, jeho jiné proslovy vyhradné se sportovnim zaméfenim (na riznych internetovych
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serverech) ¢i jiné rozhovory vyhradné na sportovni tématiku nejsou k dohledani. Vrchni
ptedstavitel Sparty se neztcastnil tiskové konference pied sezénou 2016/2017, konkrétné
21. 7. 2016, nezucastnil se ani tiskovych konferenci novych posil Sparty, konkrétn¢ hraca
Jiratka, Mazucha, Surala (v datech 25. 8. 2015, 8. 12. 2015, 13. 1. 2016), vyjma Rosického,
kde byl pritomen (31. 8. 2016). Nezucastnil se ani prvni tiskové konference nového trenéra
klubu Zdeiika S¢asného 16. 4. 2015, nebyl piitomen ani na tiskovych konferencich ve
vytazovacich fazich Evropské ligy. Na tiskovych konferencich klubu se vétSinou ukazoval
generalni feditel klubu Adam Kotalik, ted’ jiz byvaly ¢len predstavenstva klubu Jakub
Otava, samoziejm¢ za ucasti tiskového mluvciho Sparty pana Ondifeje Kasika (Sparta —

online).

Pro srovnani miZe byt poskytnuto vystupovani §éfa klubu FC Viktoria Plzen, pana
RNDr. Tomase Paclika. Ten byl pfitomen na tiskové konferenci klubu vicekrat jiz v roce
2016, konkrétné 26. 5. 2016, k ptilezitosti oznameni nového trenéra klubu, pana Romana
Pivarnika (tiskové konference klubu se mimo jiné zucastnil také tiskovy mluvci klubu, pan
Mgr. Pavel Pilar, generalni feditel klubu Adolf Sadek a samoziejmé sam trenér). Prezident
vychodoceského tymu se zicastnil tiskové konference 2. 2. 2016, pted startem jarni Casti
sezony, stejné tak se objevil jiz v roce 2017, konkrétné 14. 2. 2017 (FC Viktoria — online).
ProhlaSeni $éfa klubu se vice objevuji na zpravodajskych serverech, naptf. na serveru
idnes.cz se 6. 5. 2016 objevil psany rozhovor s pfedsedou klubu po ziskani mistrovského

titulu za sezonu 2015/2016 (Fotbal.idnes — online, 2016).

Srovnani vystupovani $¢éfi dominujicich klubti na ceském uzemi neni zcela
nahodilé. Touha po informacich ze strany vefejnosti je ukdjena pravé pomoci tiskovych
konferenci, ¢i interview, podle nichZ se zpravidla informace na zpravodajskych serverech
objevuji. Cast&ji vystupovani §éfa letenského klubu, pii dileZitych tiskovych konferencich
(jako oznameni nového trenéra klubu, pfed startem jarni Casti sezény, €i pii prestupu
vyznamnych hracl) se jevi jako nezbytné. Na danych tiskovych konferencich se mohou
zodpoveédét dotazy od pifimého vedouciho klubu, potencialné by informace z ust vedouciho
Sparty mohly 1épe ukojit touhu po informacich od vefejnosti. Pravé nepiili§ casté
vystupovani ptedsedy klubu AC Sparta Praha miize byt jednim z diivoda, pro¢ se klub AC

Sparta Praha v anketé¢ ,,Cena LukaSe Ptibyla®“ (pro praci s fanouSky) umistil v sezoné
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2015/2016 pravé za tymem ze zapadu Cech, stejné tak, jak tomu bylo 3 roky piedeslé
(Ceské televize — online, 2016). Vé&tsi ,,otevieni se“ ze strany JUDr. Daniela Kietinského

by také mohlo podpofit strategii komunikace klubu ,,My jsme Sparta“ (viz kapitola 5.2).

6.3 Charitativni akce ,,Spole¢né vstric titulu*

Zasadnim sdélenim fotbalového klubu z hlediska marketingové komunikace je
navstévnost na stadionu pii utkanich. I pro fotbalovy klub ze Sparty je toto zasadni. Charita
hraje v moderni spole¢nosti velmi diileZitou roli. S rostoucim mnoZstvim penéz vénovanym
do charity se snazi nejen sportovni kluby, ale i jiné firmy podporovat urcitou charitativni
organizaci. I pfestoze je charita ve fotbale uzivdna malo, Sparta vyuziva charitu hojné,
navic jeji propojeni se zvednuti navStévnosti se jevi jako potencidlni pfilezitost.

Charitativni akce s nazvem ,,Spolecné vstfic titulu“ je dalsSim bodem v tomto oddilu préce.

Charitativni akce stimto ndzvem by zahrnovala finan¢ni podporu vybranym
charitativnim uspotfadanim v okrese Praha-vychod a Praha-zdpad. Na Praze-zapad by
Sparta poskytla finanéni podporu ve vysi 100 000 K¢ ArSe- humanitarnimu sdruzeni
v Roztocich, zabyvajici se rozvojovou pomoci v regionech s vysokou mirou chudoby
(Firmy — online). Na Praze-vychod by Sparta poskytla celkem 100 000 K¢ Farni charité
Ri¢any, ktera se zabyvéa socialni pomoci potiebnym (Firmy — online). Sparta by také
poskytla volné vstupenky na vybrand utkdni v jarni Casti sezony, na soupefe ze stfedu
tabulky, kdy by jinak stadion vyprodany nebyl. Praha-zapad i Praha-vychod by na ,,sva*
utkani inkasovala urcity poc€et volnych vstupenek, tak by se zvedla navstévnost na stadionu.
Sparta jiz pro Prahu-zépad a pro Prahu-vychod ziidila vyzvedavaci mista pro zakoupené
vstupenky po internetu v mistech bydli§t¢ fanousSki, jiz tim se Sparta snaZila zvysit
navstévnost 1 pro fanousky z téchto regiontl, aby fanousci nemuseli pro vstupenky dojizdét

na stadion.

Charitativni akce ,,Spole¢né vstfic titulu® by navic podporovala marketingovou
strategii klubu ,,My jsme Sparta®, a tak i mimoprazsti fanousci klubu by se se Spartou
mohli ztotoznit. Logo, znézorfujici propojenost zminovanych dvou okresi ze

StiedoCeského kraje s Prahou (resp. Spartou), by se navic dalo vyuZzit pro merchandising
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klubu. Klub i fanousci by tedy mohli spoleénymi silami hnat Spartu kuptedu vstiic titulu

vvvvv

chybi. Navrh loga znazornuje Obrazek C. 4, ktery byl opét zpracovan designérem Robertem

Lupinkem na zaklad¢ podklada.

Obrazek €. 4: Navrh loga charitativni akce ,,Spole¢né vstic titulu*

Zdroj: designér Robert Lupinek

6.4 Zlepseni primého marketingu fan shopu

Samotny merchandising klubu vykazuje zna¢né nedostatky. Pro spartansky e-shop
nefunguje objednavkovy automat (viz kapitola 2.6.6), a tak jsou spartansti fanousci nuceni
utracet dodatecné penize za dopravu do mista svého bydlisté. Dle zminénych informaci
poskytuje spartansky fan shop téméi vyhradné na svych facebookovych strankach
informace o svych produktech a novinkach v jejich sortimentu, neni zde témé&f zadné
propojeni se Spartou jako takovou, coz je zdsadnim problémem. Aby Sparta a Oficidlni fan

shop AC Sparta Praha skute¢né vystupovali jako jeden uceleny utvar, je nutné jejich
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intenzivnéj$i propojeni napf. vyuzitim spartanskych hract, ktefi by mohli navstivit fan
shop, a zde by se mohli pofidit fotografické zabéry hract ve spartanském obleceni. Fan
shop by na svych socialnich sitich mohl vice umistovat ptispévky s tematikou déni na
stadionu pii utkanich, ¢i by hraci ve spartanském fan shopu mohli poskytovat rozhovory
napf. na téma fan shopu a jejich nabizenych produktech. Fan shop Sparty taktéz nevyuziva
potencidl socidlni sité Instagram, kterd je zamétena téméf vyhradné na fotky, coz by se ve

vztahu k nabizenym produktiim mohlo hodit.

6.5 Maskot Spartakus

Maskot prazské Sparty - Spartakus je poslednim bodem zlepseni komunikace klubu.
Maskot (jak jiz bylo zminéno) ma nedostatky hlavné ve vzhledu a jeho pasivité. Jako
gladiator starovékého Rima musi byt zobrazen jako statny muz. Jeho nedostatky jsou
ziejmé 1 z jeho vizaze, na spousté mist koukaji maskotovi zpod obleku ¢asti lidského téla,
coz rozhodné nepiisobi ucelenym dojmem a maskot tedy rozhodné neni fadné nastrojeny.
Barvami klubu a klubovym logem je nastrojen v pofadku. Jak by mohl vypadat novy
maskot Spartakus, to ukazuje Obrazek €. 5. Navrh byl opét délan designérem, tentokrat
slecnou Alinou Kozlovou, ve spolupraci s autorem prace. Navrh je pouze nacrtem
potencidlniho budouciho maskota. Na maskotovi je ponechan piivodni opasek a plast, které
by byly stejn¢ barevné nastrojeny. Koukajici kusy lidského téla by byly vyfeSeny

komplexnosti obleku. Koukajici ¢ast hlavy v oblasti st by se dala vyfesit sitkou.
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Obrazek €. 5: Novy maskot Spartakus

Zdroj: designérka Alina Kozlova, vlastni zpracovani

Zasadnim problémem ,,naplné prace” maskota Sparty je jeho pasivita. Proto se
nabizi moZnost maskota vice vyuzit na stadionu Sparty. Spartakus by mohl v pribchu
utkani alespoi jednou v kazdém poloCase zdpasu navstivit na domacim stadionu Sparty tzv.
rodinnou tribunu. Ta je fanousky (v tomto pfipadé rodinami s détmi) ptes zdpasy v priméru
z 90% zaplnéna, navic pro déti, jak jiz bylo zminéno, je maskot velice atraktivni postavou,
ktera je muze ptitahovat na stadion. Jestlize je maskot spousté¢em emocnich reakci na
stadionu, urcité by nebylo od véci v pribéhu zépasu navstivit maskotem rizné sektory
stadionu a tam s fanousky sdilet emoce z probihajiciho utkani. Jelikoz neni maskot pfili§ na

ocich, neuSkodilo by mu ani zi€astnéni se tvodniho nastupu hract na stadion.

Maskot prazské Sparty neni viibec vyuZzivan ve spartanském merchandisingu. Jeho
zapojeni do tohoto odvétvi, alespoit v podobé plySovych panacki ¢i tricek by hlavné déti
uvitaly. Mohl by samoziejmé také upozoriiovat napt. na slevy ze spartanského fan shopu.
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Nabizi se taktéz jeho vyuziti na socidlnich sitich klubu, kde je vyobrazovan velmi

sporadicky. I zde by mohl napt. upozoriiovat na nadchazejici klani klubu.

Kratka finan¢ni kalkulace zlepSeni poskytuje pozitivni zjisténi. Vyjma navrhu nové
charitativni akce (kde by bylo poskytnuto celkem 200 000 K¢ charitativnim sdruzenim a
dalsi listky zdarma do regionii Praha-zdpad a Praha-vychod) jsou dand zlepSeni finan¢né
nendro¢nd. Naklady na zlepSeni pfimého marketingu a PR by byly v podstaté na nule, u
fandresu by rozhodné stouply ndklady provozovateli fan shopu ve vztahu k vyrabéni dresti,
maskot a jeho inovace by stala pouze hodnotu pofizovaci ceny nového obleku. Zaroven by
ovSem mohly rust pfijmy z prodanych fandresi fan shopu, ¢i produkt s motivem maskota.
Vsechny napady by potencialné mohly ptilakat do ochozl stadionu na Letné vice fanousk,

a to je to podstatné, a to 1 ve vztahu k pfijmam.

Celkové lze fici, Ze souCasna marketingovd komunikace klubu je na velmi vysoké
urovni. Nejen, ze klub je medialné nejsledovangj$im, je hlavné dlouhodobé nejvice divacky
nav§tévovanym, coz je pro marketingovou komunikaci klicové (pro vice informaci viz
kapitola 5.1). Dana zlepSeni marketingové komunikace by mohla tu soucasnou posunout
jesté na vyssi Uroven, a to hlavné z toho diivodu, Ze pfes ,,nej* tohoto klubu, jsou k nalezeni
1 znacné nedostatky, a to pravé napt. ve zminénych oblastech. Rozhodn¢ neni na misté
soucasnou komunikaci klubu zdsadnim zplisobem ménit. Z popsaného stavu je ziejme, ze
komunikace klubu je na velmi nadprimérné Urovni, ve vztahu k ¢eskému prostiedi. Dané
zlepSeni jsou tedy skute¢né zlepSenimi jiz zab&hnutého a vrdmci moZnosti dobie
fungujiciho komunika¢niho planu tohoto nejvyznamnéjsiho fotbalového klubu v Ceské

republice.
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7 DISKUSE

Provedené Setteni bylo uskute¢néno s jednoznaénym zameérem, a to zlepsit fenomén
marketingové komunikace v nejvyznamngjsim ceském fotbalovém klubu. Dané Setieni, a

z n¢ho pramenici navrhy na zlepSeni, mohou citat nékteré nedostatky.

Dané téma a feSeni urCitych probléml vychazelo pouze z danych teoretickych ¢i
praktickych poznatkii. Zadny ze zlepSeni marketingové komunikace se neopird o
kvantitativni metody a techniky sbéru dat (jako je napt. osobni ¢i elektronické dotazovani).
Dotazovanim by se napf. dala zjistit popularita spartanského maskota, na zakladé toho by
se poté stanovila dand vylepSeni. Dotaznikovym Setfenim by se také dala zjistit podpora
letenského klubu z okresti Praha-zédpad a Praha-vychod. Kvantitativni metody a techniky
sbéru dat nebyly pouzity zdivodu omezenosti rozsahu prace a z divodu autorova

preferovani dat kvalitativnich.

Problém dané prace je také mozno vidét ve vyuziti obchodnich, nikoli
marketingovych dat. Ing. Pavel Matusek, ktery poskytl dokumenty pro analyzu, je
obchodnim feditelem Sparty, nikoli marketingovym. Dand data tedy nemusi zcela
odpovidat nazvu prace, na druhou stranu poskytuji zcela jiny thel pohledu. Jsou to interni
data firmy, ke kterym se neni mozno standardnim zpiisobem dostat, a tak prace miize

nabyvat na jedinecnosti a unikatnosti.

Dalsim problémem, tentokrat z oblasti teorie, mize byt maskot jako takovy. Nejen,
ze dohledat teoretické publikace o tomto fenoménu je velmi slozité (témét az nemozné),
7adna z definici ho pfimo nestavi do role soucasti marketingové komunikace. Byt bylo
zminéno, ze sila maskota je v souCasném svété¢ velmi enormni, je téméf az zardzejici, ze
témef neexistuje tiSténd publikace, zabyvajici se pravé touto marketingovou postavou. |
piestoZze oficidlné maskota nelze nazyvat soucasti marketingové komunikace klubu,

z riznych pfidanych internetovych definic je jeho zatazeni do préace relevantni.

Vzhledem k odkladu odevzdani bakalaiské prace bylo tfeba praci pribézné
dopliiovat a aktualizovat. Toto byla vyrazna komplikace vzhledem ke stanovenym
zlepSenim a naplné prace jako takové. Pfichod Tomase Rosického do prazského klubu

zpiisobil pomérné znacny povyk vzhledem k prodanym replikdm drest. Z dlouhodobého
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hlediska ale prodej fandresti Sparty se stale jevi jako problematicky. Stejné tak vystupovani
$éfu spartanského a plzeiského klubu. Séf plzenského fotbalového klubu se objevil na
vefejnosti vicekrat, zatimco $éf spartanského fotbalu JUDr. Daniel Kietinsky nevystoupil,
vyjma jednoho ptipadu, viibec. Toto mlze potvrzovat vhodnost a relevantnost zminéného

zlepseni z oddéleni PR klubu.

Zatimco z oblasti nového fandresu, PR, charitativnich akci a maskota se toho pfili§
nového na Sparté neudalo, jiz zminény objednavkovy automat pro fan shop zacal alespon
castecn¢ fungovat. Zbozi objednané pies internet si lze vyzvednout osobné v prodejné
v ulici Komunarda (viz kapitola 5.3.2.1), kde sidli spole¢nost Footballmania a.s. Stale
nefunguje objednavkovy automat pro hlavni prodejnu piimo u letenského stadionu, coz

op¢t muze pusobit nesourodé ve vztahu ke klubu.

Tato bakalafska prace poskytuje celou fadu zajimavych a pifinosnych informaci.
Vzhledem k §ir§Simu zabéru prace (je rozebirdna celd marketingova komunikace klubu)
poskytuje ucelené informace o fungovani marketingu klubu, které nejsou standardné
dohledatelné z internetovych zdrojii a popisuje redlnd zlepseni jiz zab&hlych prvkd, a to byl
také zamér autora prace. Bylo by dozajista interesantni a bezesporu vhodné dalsi a
podrobngjsi rozebrani napt. pouze jedné z Casti komunika¢niho mixu tohoto sportovniho
klubu, coz by vyZadovalo daleko vice internich informaci pfimo z dilny vedeni klubu.
Jednoznacné by se napt. o pfimém marketingu Sparty (kde je zna¢ny potencial ke zlepSeni)
dala napsat samostatna prace. Ve svété informacnich technologii je nutné vénovat daleko
vetsi pozornost pravé zminénym socidlnim sitim, ale 1 samostatnym strankdm jak klubu, tak
fan shopu. Jisté¢ by v pfipadné konkrétni praci na toto téma vyvstaly 1 dal§i komplikace

v souvislosti s pfimym marketingem Sparty.

Pozitiva prace lze dohledat v rozmanitosti zvolené metodiky préace. I pfestoze se
v praci neobjevuje kvantitativni metoda ¢i technika sbéru dat, bylo téch kvalitativnich
pouzito hned né&kolik. Byla uskute¢néna dvé interview, osobni pozorovani a dalsi analyzy
dokumentil a virtudlnich dat. Data byla sbirdna jak z internich, tak z externich zdroji. Byly
stanoveny hned 3 nové grafické navrhy, které mohou zleps$it dana oddéleni marketingu
klubu. Z prace je zfejma Casova narocnost jak pro domlouvani a uskuteciiovani interview,

konzultace s grafiky ¢i1 dohledavani relevantnich informaci jak na internetu, tak
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z poskytnutych dokumentl z oblasti internich dat klubu. Prace pracuje s vice nez tficeti

zdroji, coz s prehledem piekracuje stanoveny limit.
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8 ZAVER

Ve fotbalovém klubu AC Sparta Praha se lze setkat se v§emi formami marketingové
komunikace. Ne vSechny jsou vyuzivany zcela optimalng, byt Sparta stale operuje na
vrcholu zebiicku navstévnosti i sledovanosti v Ceské fotbalové lize. Je tedy jednoznacné
ziejmé, ze podané navrhy na zlepSeni by mohli jesté navysit dominanci tohoto klubu na
¢eském uzemi. Jsou zde okruhy, jako je reklama, kde Sparta vyuziva jiz v soucasnosti napft.
ty nejlepsi rozhlasové stanice. Zde se potencialni zlepSeni hledaji velice slozité. ZlepSeni
marketingové komunikace klubu vychazeji tedy ze segmentl méné vyuzivanych,
pravdépodobné opomijenych ¢i zanedbavanych. VylepSené ,,detaily* by mohli pomoci pro
boj s pfimymi konkurenty na ¢eském tzemi (to pfevazné s tymem FC Viktoria Plzen, ktery
jiz napt. zminénou ,,Cenou LukaSe Pfibyla®“ Spartu pordzi) a mohli by posunout Spartu

blize ke konkurentim z velkych evropskych soutézi.

Rozhodné neni na misté hovoftit o marketingové komunikaci fotbalového klubu AC
Sparta Praha jako o obecné¢ problematické. Sparta se dlouhodobé snazi o navyseni
navstévnosti na domadcich utkénich. Je mozné, ze 1 samotné ,detaily v podobé
nevyhovujiciho vzhledu maskota ¢i nepfili§ ¢astého vystupovani piedsedy predstavenstva
klubu, mohou vyraznou mérou rozhodovat o marketingovém uspéchu klubu. Sparta by
taktéZ jednoznacné¢ méla sledovat trendy v oblasti socidlnich siti a vyuzivat tak jejich
mohutny potencidl tak, aby v priibéhu Casu nespadla do Sedého Ceského priiméru a aby se

mohla v této oblasti rovnat s tymy z n€émeckych ¢i anglickych soutézi, coz je klicové.

Navstévnost anglické ligy ¢i ligy némecké stale ziistdva snem Ceskych klubi. Je
jasné, ze nékteré Ceské zvyky a tradice zménit nelze. Anglican méa bezpochyby jinou
fanouskovskou naturu nez Cech. Je ale diileZité se od tohoto oprostit a udélat maximum pro
to, aby Cesky fanousek rad zavital na stadion nejen Sparty, ale vSech Ceskych tymd, aby se
citil na stadionu dobie, opakované utkani navstivil a podporoval svlij klub na cesté ke

sportovnim a marketingovym uspéchim.
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Ptiloha €. 1: Pfimé osobni pozorovani — maskot Spartakus a fanousci Sparty

Jméno: Petr Lupinek Roénik: 3. Bc. MNG TVS- UK FTVS

Nizev bakaldiské prace: Marketingova komunikace fotbalového klubu AC Sparta
Praha a navrhy na jeji zlepSeni

Piimé osobni pozorovini — maskot Spartakus a fanousSci Sparty — 6. 3. 2016

VytyCeni pozorevani

— Predmét zkoumani: maskot Spartakus (fanousci Sparty).

— Datum, ¢as a misto pozorovani: 6. 3. 2016, 14:15 — 17:00 hod., mistrovské utkani AC Sparta
Praha vs. FK Jablonec v Generali Aréné na Letné.

— Druh pozorovani: Pfimé osobni pozorovani, za pfirozené situace.

— Zaznamenavani pozorovani: elektronicky (prostfednictvim tabletu), pofizeny fotografické
zabéry a psany text o priibéhu pozorovani.

Priibéh pozorovani maskota

— Ve 14:30 hod. pfichazi maskot na stadion Sparty — foti se s lidmi, chodi kolem stadionu, mava,
tésné pied utkanim drzi v ruce spartanskou vlajku, neziiCastni se nastupu na hiisté. Pfi bliz§im
kontaktu s maskotem jsou vidét jeho vizaZistické problémy (koukajici obli¢ej zpod masky,
koukajici ¢asti rukou a nohou zpod obleku).

— 'V prib&hu prvniho polocasu klani neni maskot k vidéni, o polo&asové pfestavce opét chodi
kolem stadionu a mava lidem v ochozech.

— Druhy polo¢as utkani opét neni k zahlédnuti, po utkani tleska, i¢astni se spartanské dékovacky
po vitézstvi. V 17:00 hod. mizi v utrobach stadionu.

Pribéh pozorovani fanouSki Sparty

— Fanousci jsou pfi chladném odpoledni (7°C) oble¢eni do bund, $4l se spartanskym motivem,
velice zfidka jsou obleCeni do spartanskych drest (t€éméf neni k vidéni dres navleceny pres
bundu).

— Témet vilbec nemaji fanous$ci dres s ikonou spartanské sestavy Davidem Lafatou



Ptiloha €. 2: Polo-strukturované interview - Ing. Pavel Matusek

Jméno: Petr Lupinek Roénik: 2. Bc. MNG TVS- UK FTVS

Nazev bakalarské prace: Marketingova komunikace fotbalového klubu AC Sparta
Praha a navrhy na jeji zlepSeni

Otizky/okruhy k polo-strukturovanému interview s panem Matuikem- 16. 4. 2015

Otazky

Jaka je nejcast€)si forma marketingové komunikace fotbalového klubu AC Sparta
Praha a pro¢ je pravé tato forma marketingové komunikace pro Spratu
nejdilezit&jsi?

Jaké v8echny formy komunika¢niho mixu u AC Sparty Praha nalezneme?

Jaky pomér tvofi reklama: ostatni piijmy klubu AC Sparta Praha?

Jak AC Sparta Praha komunikuje se svymi fanoudky? Jakym zplsobem se chce
AC Sparta Praha prezentovat?

Jaky byl vyvoj marketingové komunikace AC Sparta Praha a jaké jsou pro
marketingovou komunikaci plany do budoucna?

Jaké novinky si AC Sparta Praha pfipravila v sektoru marketingové komunikace,
piipadn€ co se od nich ofekava? (Wi-Fi na stadiong, platby kartou apod.)

Okruhy

REKLAMA

4 nadresech a sportovnich odévech, na mantinelu (pésu), na sportovnim nadini a nafadi,

na vysledkovych tabulich + jiné

PODPORA PRODEJE

4 jak moc je pro klub dileZita, merchandising apod.
UDALOSTI A ZAZITKY (=EVENT MARKETING)

A zajezdy na utkani apod. '
OSOBNIi PRODEJ
PUBLIC RELATIONS

4 jak moc je diilezity, kde vSude se s nim ve Sparté setkame
PRIMY MARKETING (=DIRECT MARKETING)



Piiloha &. 3: Polo-strukturované interview - Marek Zila

Jméno: Petr Lupinek Roénik: 3. Bc. MNG TVS- UK FTVS

Nizev bakalarské prace: Marketingova komunikace fotbalového klubu AC Sparta
Praha a navrhy na jeji zlepSeni

Polo-strukturované interview- Marek Zila- 18. 4. 2016

Okruhy
OBECNE MARKETING A MERCHANDISING VE SPORTU

— PRIMY MARKETING VE SPORTU

CHARITA A SPORT

VYUZITI SOCIALNICH SITI VE SPORTU

Pfiloha &. 4: Zaznamenani fanousci na tribuné s dresem a bez dresu
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Zdroj: foto autor



Ptiloha €. 5: Original dres AC Sparta Praha 15/16

sYNoOTttip

Zdroj: www.fanshopsparta.cz

Ptiloha €. 6: Seridlové vyobrazeni Spartaka v podani Andyho Whitfielda

Zdroj: www.channelguidemag.com



Ptiloha ¢. 7: Predzépasova a poloCasova rutina maskota pti domacich zapasech

Zdroj: foto autor



