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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem prace je formulace klicovych marketingovych aktivit tohoto sportovniho klubu za tGcelem jejich vyssi
navstévnosti na domacich zapasech.

2. Vyzkumné metody:

Vyzkumnymi metodami v této bakalaiské praci jsou vyhledavani zdroji a jejich rozbor, dale komparace téchto
ziskanych zdroji. V praktické casti je vyuzit dale kvantitativni vyzkum zaloZzeny na dotaznikovém Setfeni.
Technikou pouzitou v dotaznikovém Setfeni je pétibodova Likertova skala s neutralni stfedovou hodnotou,
odpovédi s vybérem z moznosti, odpovédi s moznym vybérem vice moznosti, odpovédi Ano/Ne, oteviené
otazky a otazky se znamkovym hodnocenim 1 az 5. Nasledné je provedena interpretace téchto vysledku a
syntéza.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zékladé vysledkt provedeného vyzkumu v poctu 118 respondentt jich vétsina jde na domaci zapas klubu AC
Sparta Praha obcas ¢i nékolikrat za sezonu. Respondenti shledavaji dlouhodobé predvadénou hru nejcastéji
prumérnou, stejné tak predvadénou hru za uplynulou sezonu. Nejvétsi slabinou tymu je dle ziskanych informaci
post obrany a trenéra tymu. FanousSci radi zakupuji suvenyry s klubovou tematikou, jsou ovSem prevazné
nespokojeni s jejich cenou. Stejné je tomu i v otdzce ceny obcerstveni. Ceny vstupného jsou pfijatelné pro vice
nez polovinu respondenttl, pro nakup vstupenek voli nejcastéji pfimo pokladny stadionu. Pfestoze respondenti
vnimaji rizné typy propagacnich aktivit klubu, ucast na akcich pro fanousky je piekvapivé pfili§ neoslovuje.
Oproti tomu se drtiva vétSina respondentil zajima o déni v klubu a navstévuje webové stranky. Podle ziskanych
vysledktl nepotiebuji stranky pfili§ zmén, respondenti by ale uvitali vice aktualit, informaci o déni v klubu a
zdravotnim stavu hrac¢i. Ze sponzord Sparty si respondenti nejcastéji vybavi spolecnosti Generalli a Nike.
V otazce zmén na stadionu byly nejcastéj$imi odpovéd'mi rekonstrukce, navyseni kapacity toalet a personalniho
obsazeni obcerstveni a také vystavba nového stadionu.

4. Zavéry a doporuceni:
Na zakladé¢ identifikovanych problematickych oblasti ze strany dotazovanych respondenti jsou navrZzena
nasledujici opatfeni:
* Diferenciace cen vstupenek na utkani domaci soutéze dle atraktivity soupete
*  Akce a slevy na suvenyry ve fanshopu
*  Vice stanku s obcéerstvenim ¢i navysSeni personalniho zajisténi
* Rozsifeni kapacit a poctu toalet
*  Aktualizace a modernizace webovych stranek a jejich pravidelné aktualizovana udrzba
*  Rekonstrukce stadionu
Sirsi vyuziti zakoupenych vstupenek (slevy ve fanshopu, doprava MHD zdarma)
* Lepsi a vstficngj$i komunikace s fanousky

KLICOVA SLOVA

Dotaznikové Setieni, marketing ve sportu, marketingové aktivity
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SUMMARY

1. Main objective:
The goal is the formulation of key marketing activities of a sports club to achieve higher attendance at home
matches.

2. Research methods:

Research methods used in this thesis are finding sources, thein analysis and comparison. Research methods used
in this thesis are literary research and quantitative research based on a survey. The technique used in the survey's
five-point Likert scale with a neutral central value, answers with a selection of options, answers with a possible
multiple choice answers Yes / No open issues and questions rated 1 to 5. Next step there is an interpretation of
researched results and synthesis.

3. Result of research:

Based on the results of the research in a number of 118 respondents, most of them visits home games club AC
Sparta Praha sometimes or several times a season. Respondents seem performed game in the long term the most
average, as well as for the past season. The biggest weakness of the team is, according to information obtained
post defense and coach. Fans are purchasing souvenirs with a club theme, however, they are largely dissatisfied
with their price. The same applies to the issue of fast foods prices. Admission prices are acceptable for more than
half of respondents to purchase tickets directly they choose the most often coffers of the stadium. Although
respondents perceive different types of promotional activities of the club, participation in events for fans is
surprisingly not too high. In contrast, the vast majority of respondents concerned about what is happening in the
club and visit a website. According to the results page do not need too many changes, but respondents would
welcome more news, information about events in the club and the health of the players. Respondents most often
think of the company Generalli and Nike for the question sponsors of Sparta. In terms of changes in the stadium
were the most common answers reconstruction, increasing capacity toilets and staffing refreshments and also the
construction of the new stadium.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the identified problematic areas surveyed by the respondents are proposed the following measures:
* Differentiation ticket prices to match local competition according attractiveness opponent

* Discounts for the merch souvenirs

* More food stalls or increase staffing

* Expanding capacities and the number of toilets

* Updating and upgrading its website and regularly updated maintenance

* Reconstruction of the stadium

» Wider use of the purchased ticket (discounts on merch, use free ticket for public transport)

* Better and more responsive communication with fans

KEYWORDS

Questionnaire survey, marketing in sports marketing activities

JEL CLASSIFICATION

M30 General
M31 Marketing
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1 Uvod

Fotbal se t&§i v Ceské republice obrovské popularité. Diky nizkym nékladim na vybaveni,
jednoduchym pravidlim a tymovému pojeti je mozné ho hrat témét kdekoli. Zarovent pomaha
vytvaret, rozvijet a upeviiovat dilezité socialni vlastnosti. Fotbal pomahd rovnéz odstranit
rozdily napfi¢ spolecnosti, zejména bariéry v oblastech vé&ku, rasy, barvy pleti
¢i nabozenského vyznani. Pod zastitou oficidlnich organizaci jsou potfadany ligové soutéze,
pohary a podobné. Ty pomahaji vytvaret pocit soundlezitosti s klubem, jeho identitu a hlavni
znaky.

Pro mnoho mladych lidi zchudSich stati svéta, predevSim Afriky a jizni Ameriky,
pfedstavuje fotbal jednu z moznosti, jak se vymanit z chudoby a zivit se tim, co ¢lovék
opravdu umi
a v ¢em vynikd nad ostatnimi. Ne nadarmo jsou v téchto statech Sikovni mladici vybirani
pfednimi (a nejen evropskymi) kluby.

Za tento postup jsou ovSem na druhou stranu kritizovani, nebot’ ¢ast spolecnosti za tim vidi
chladnokrevny kalkul a moderni zptisob otroctvi, tedy levné koupit a draze prodat. Navic tito
hrac¢i mohou za své uméni dostat podstatné nizsi finan¢ni kontrakt nez ostatni hraci, hrajici
v dané zemi. Nicméné tento fakt bude stdle ve stinu moznosti prorazit do svéta fotbalovou
dovednosti.

V kariéte samotného hrace neexistuje jedna univerzalni cesta, jak se prosadit. Jedni jsou
obdarovani fotbalovou dovednosti od narozeni, v klubovych akademiich vynikaji a pfechod
do dospélého profesionalniho fotbalu jim nedéld sebemensi potize. Druzi jdou podobnou
cestou, avSak pfechod mezi fotbalovou elitu nezvladnou. S ptfichdzejici demotivaci pii hrani
zapast v nizsich soutézich muze pftijit rychly konec. Jina skupina, skladajici se z primérnych
hract, ktefi svou pili a trpélivosti Cekaji na Sanci ji s pokorou piijmou a na vysluni
se dostavaji zcela odliSnou cestou.

Na vySe zminény vyvoj v kariéfe hract dohlizeji agenti, funkcionafi, majitel¢ klubt
v neposledni fadé také obchodni partnefi. Do vrcholového profesionalniho fotbalu stale vice
promlouvaji sponzofi, ktefi tak maji Sanci se zviditelnit a kluby diky nim mohou financovat
svij chod. A samoziejm& sponzoii a financni prostiedky pfichazeji snadnéji a Iépe
s fotbalovymi vysledky. D4 se fici, Zze sponzorstvi a vysledky jsou spojené nadoby. Pfi
dlouhodobéjsim netspéchu ¢i ustupu z prednich piicek pfijde klub o sponzory, piipadné
o znac¢nou finan¢ni vysi.

Majitel¢ klubli jsou tak pravidelné¢ vystavovani tlaku ze strany vefejnosti a médii
pro dosahovéni co nejlepSich vysledki, ze strany hractl, trenéra a realizacniho tymu o vysi
rozpoctu a udrZeni nastavené hracské kvality. Sponzofi na druhé strané ocekavaji pozitivni
sportovni vysledky. Majitel¢ klubti tak musi sehnat kvalitni hrace za predpokladu udrzeni
rozpoCtu a s takto postavenym tymem se snazit uhrat co nejlepsi vysledky, aby si mohl
dovolit obstarat lepsi hrace a tak dale. Tento postup lze oznacit za jakysi kolob&h hracskeé
kvality, o¢ekavani a skutecné dosahovanych vysledkd.

Fotbal by vSak mél pfedevSim pfinaSet radost jak samotnym hrac¢lim, tak i fanouSktm.
Samotna predvedend hra je jest¢ doplihovdna marketingovymi aktivitami jednotlivych tyma.
Pro vytvofeni vétSiho pocitu soundlezitosti jsou napiiklad prodavany reklamni pfedméty
a obleCeni, jsou pofadany autogramiady, setkdni a besedy hracl s fanousky a podobné.
Podrobnéjsimu rozboru marketingovych aktivit se vénuje tato bakalatska prace, se zaméfenim
na profesionalni fotbalovy klub AC Sparta Praha.



Tento velkoklub byl vybran pfedevSim pro svou bohatou historii, pro nespocet uspéchii
a prestiz, jakou v Ceské republice dominuje. V poslednich letech se vedeni snazi klub
a hra¢sky kadr stabilizovat tak, aby byl konkurenceschopny v rdmci evropskych soutézi, coz
se mu poslednich n¢kolik sezon velmi dobte dafi. S timto budovanim souvisi rovnéz potieba
oslovit fanousky a doptat jim takovy servis, ktery jesté vice zvedne jméno celého klubu.

Chce-li se Cesky fotbal pfiblizit tomu evropskému, musi si z n¢ho brat pfiklad a ucit se. Nejen
herni kvalita, taktickd vyspélost a uméni hract pasuje tym do kategorie modernich klubt
s evropskymi parametry. Je to predevSim reklama, Groven marketingu a zajem fanouskl
o klub, jeho filosofii a pfedev§im domaci zapasy na stadionu.

Cilem prace je formulace klicovych marketingovych aktivit tohoto sportovniho klubu
a navrzeni zlepSeni za ucelem vys$i navstévnosti na stadionu.

Pfedmétem zkoumani je mira marketingovych aktivit AC Sparty Praha. Primarnim zdrojem je
dotazovani jejich fanouskid za vyuziti pravé dotaznikového Setfeni. V ném je uzita Likertova
Skala, odpovédi ano/ne, dale bodové hodnoceni a oteviené otazky. Sekundarnim zdrojem pro
tento vyzkum je kniha ,,Jak se vyrdabi sociologicka znalost od autora Miroslava Dismana
(2002).

Teoretickd Cast byla vytvotfena diky literarni reSersi na zakladé odbornych zdrojui a jejich
nasledné komparace. V této ¢asti je podrobnéji popsana marketingova strategie, marketingova
taktika, a role marketingu v oblastech sluzeb a sportu.

Analytickd ¢ast obsahuje informace o klubu AC Sparta Praha, jeji historii a sou¢asnou uroven
marketingovych aktivit. Dal$i ¢ast tvofi charakteristika dotaznikové Setieni, jeho vysledky
a interpretace. Na zaklad¢ téchto vysledkt jsou sestaveny doporuceni a navrhy pro zlepSeni
marketingovych aktivit klubu.



2 Teoreticko-metodologicka Cast

V této casti budou podrobnéji zkoumaéna teoretickd vychodiska z dané problematiky.
Postupné budou zpracovany témata marketingové strategie a marketingové taktiky, role
a vyznam marketingu ve sluzbach a ve sportu a metodika prace.

2.1 Marketingova strategie a marketingova taktika

Na zacatku teoretické ¢asti je dilezité definovat pojmy marketingové strategie a marketingové
taktiky. Podkapitola marketingové strategie obsahuje zakladni charakteristiku a nasledné
jednotlivé nastroje, které jsou stru¢né¢ charakterizovany.

2.1.1 Marketingova strategie

Podle Ryglové (2011, s. 107) je pojem strategie postup, pii némz si podnik urcuje dlouhodobé
cile, kterych chce doséhnout. Tuto definici jesté doplituje Blazkova (2007, s. 265), podle niz
marketingova strategie urcuje smer, jenz bude podnik sledovat v ur€eném ¢asovém horizontu.
Zabyva se nejucinnéjSi alokaci zdroji za Ucelem dosazeni predem stanovenych
marketingovych cila.

Oproti témto definicim se Kotler (2013, s. 36) diva na marketingovou strategii jako na soucast
marketingového planu. Z tohoto hlediska je ve fazi marketingové strategie definovano
poslani, marketingové aktivity, finan¢ni cile a cilové skupiny.

Nastroji marketingové strategie je celd fada. Lisi se svou sloZitosti, moznostmi svého vyuziti
a rozsahem pusobnosti. Podle Blazkové (2007, s. 141) lze pro tvorbu marketingové strategie
vyuzit zakladni néstroje, které doklada Obrazek 1.

Obrazek 1: Zékladni nastroje pro tvorbu marketingové strategie

— SWOT
Strategické analyza

Dalii hasiroye
nastroje

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 141

Pro tuto praci je dulezity positioning, a to pfedevSsim z hlediska reklamy, reklamnich
predméti a cileni reklamy na koncovou skupinu. Positioning v tomto piipad¢ hraje dilezitou
roli z jak hlediska vyrobku, tak z hlediska sluzby.

Keller a Kotler (2013, s. 311) vnimaji positioning jako navrh nabidky a image firmy, aby
zaujaly dilezité misto v myslich cilového trhu. Blazkova (2007, s. 162) definuje positioning
obdobné. Podle autorky se jedna o urceni vnimani vyrobku, podnikové identity ¢i znacky
v myslich cilovych segmentii na trhu.

Kozel a kol. (2011, s. 59) popisuje positioning jako soucast nové strategie zalozené na praci
s rozsahlymi databdzemi a daty. Positioning je autory vniman jako soucast strategie STP -
Segmentation (segmentace), Targeting (cileni) a Positioning (umisténi) vyrobku.

Vastikova (2008, s. 54) se zabyva positioningem v oblasti sluzeb. Podle autorky se jedna
o odliSeni nabidky produktti konkrétni organizace od nabidky jejich konkurence. Toto



odliSeni mtize mit dle autorky charakter konkuren¢ni vyhody. Firma se mize zaméfit na
konkrétni segmenty na trhu a jejich subsegmenty. Pii positioningu je podle autorky zvazovana
distribuce, komunikace se zdkazniky a cena. Nejvétsi dliiraz vSak klade autorka predevsim na
vlastnosti dané sluzby.

Blazkova (2007, s. 162) vidi dulezitost v odliSeni znacky, vyrobku nebo firmy na trhu.
Rozhodujici pro prijeti vyrobku jsou dle autorky potencidlni kupci, ktefi se rozhoduji mezi
obrovskym mnozstvim reklamy. Zékaznici nésledné pfijimaji to, co nejvice odpovida jejich
zkuSenostem ¢i znalostem.

Umisténi vyrobku na trh mtze byt dle Blazkové (2007, s. 162) zavislé na tom, jaké vlastnosti
ma dany vyrobek, jaké je znacky, jaké ma moznosti vyuZiti a jak si vede ve srovnani s jinymi
vyrobky. Pravé znaCka nejvice souvisi s vybérem vyrobku. Je snadno zapamatovatelna,
odliSuje vyrobek od ostatnich vyrobkt na trhu pomoci jména a dalSich kritérii.

2.1.2 Marketingova taktika

Marketingovou taktiku definuje Ryglové a kol. (2011, s. 108) jako néstroje a postupy, pomoci
nichZ Ize dosdhnout strategického cile. Taktickymi nastroji je podle autorky marketingovy
mix. Obdobnou definici nabizi Andrysek (2012), podle n¢hoz jsou taktické cile soucasti
strategickych cili. Obvykle jsou pldnovany na obdobi jednoho roku. Dil¢imi cili lze tedy
postupné plnit strategické cile. V marketingovém planu mohou slouzit jako To-Do list.

Kotler (2007, s. 70) se zabyva souvislosti marketingového mixu a taktickych nastroji
v ndvaznosti na cilové trhy: , Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastroji, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhi.

Pohled z jiného uhlu nabizi Kozel a kol. (2011, s. 44), ktefi definuji marketingovy mix jako
souhrn nastrojii marketingu, ktery ptsobi na trhu. Jsou-li dle autorii prvky spravné sladény,
projevi se podle autorii synergicky efekt. Marketingovy mix slouzi podle autorti jako nastroj
pro taktické fizeni jeho jednotlivych prvki.

Jakubikova (2013, s. 151) uvadi, Ze marketingova strategie, taktika i konkrétni plany muse;ji
byt chdpany jako vzajemnd a neoddélitelnd kombinace.

Haze (2011) se zabyva marketingovou taktikou z jiného thlu. Vysvétluje zatazeni taktiky
pfi vytvafeni marketingového planu. Taktika zde slouzi jako néstroj pro realizaci strategie,
pomoci niz je mozné dosdhnout stanovené cile.

Taktika by méla odpoveédét na otazky, jak presné bude dosazeno cili, jaké néstroje, metody,
kanaly ¢i aktivity budou pouzity. Kritéria pro rozhodnuti o vybéru taktiky jsou predevsim
zavisla na nasledujicich faktorech:
* Dosazitelnosti cilové skupiny (vhodnd inzerce tam, kde lze ocekéavat sledovani
zakazniki),
* Navratnosti penéz vloZzenych za ucelem realizace marketingového planu.

2.1.3 Nastroje marketingové taktiky

Mezi nastroje marketingové taktiky lze zaradit agresivni a konzervativni taktiku, a dale
nastroje, které¢ vychazeji z marketingového mixu. Jedna se pfedev§im o néstroj 4P.



Agresivni a konzervativni taktika

Marketingova taktika se dle Ryglové (2011, s. 108) zabyva dvéma ptistupy. Prvnim z nich je
agresivni taktika. Jejim cilem je podle autorky ziskat co nejvice co nejrychleji, pfi niz se
objevi znacka a poselstvi ve vSech dostupnych médiich. Tato taktika slouzi podle autorky
ptedevsim k rychlému zabréani trhu s predpokladem rychlého a velmi zasadniho zvySeni
obratl. Pod pojem ,,agresivni taktika*“ 1ze dle autorky zahrnout i jeho mirnou odnoz taktiku
rychlého vitézstvi. Ta spociva v rychlém vstupu na trh i pfes neuplnou pfipravenost,

ale s cilem obsazeni trhu, nez bude zabran konkurenci.

Druhym pfistupem je dle Ryglové (2011, s. 108) taktika konzervativni. Ta spociva
v ptfedpokladu pozvolného, ale stabilniho zvySovani obratu s minimalnimi naklady. Jeji
vyuziti je podle autorky mozné v ptipadé CasteCné obsazenosti segmentu, ¢i za Ucelem
prebrani ¢asti segmentu konkurence na zaklad¢ lepSich sluzeb.

Nastroj 4P

Nastroj 4P vychazi z marketingového mixu. Podle Vastikové (2008, s. 22) obsahuje cenu
(price), distribuci (place), produkt (product), komunikaci (promotion).

Produkt ptredstavuje dle Ftorka (2010, s. 65) vlastni vyrobek nebo sluzbu, tj. jddro produktu.
Miuze se jednat o konkrétni vyrobek, obal, image a dalsi faktory, které ovlivni celkové
uspokojeni a ocekavani spotiebiteli. Kotler (2007, s. 615) popisuje produkt jako fyzické
pfedméty, osoby, sluzby, mista, organizace a myslenky.

Cena je podle Ftorka (2010, s. 65) hodnota vyjadiena penézi, za kterou je produkt prodavan.
Lze sem zahrnout i uvéry, splatky, slevy, dobu splatnosti apod. Podle Vastikové (2008, s. 22)
zavisi cena predevsSim na vysi nakladl, koupéschopné poptavce a kapacité produkce v misté
a Case.

Misto znaci podle Ftorka (2010, s. 65) zptisob prodavani produktu, a to véetné logistiky
a distribuce.

Propagace oznacuje dle Ftorka (2010, s. 65) zplsoby, jakymi se spotiebitelé o produktu
dozvédi. Je mozné sem zatadit public relations, prezentaci ¢i reklamu.

Jakubikova (2013, s. 146) dodava, Zze samotné 4P je tieba jesté podpotit moralkou a etikou.
Zakoupeni vyrobku, pfi némz se spotiebitel podili na zakladnich hodnotach firmy. Ptikladem
mize byt vyroba s ohledem na Zivotni prostiedi. Z toho diivodu by podle autorky méla byt
zatfazena do marketingového mixu rovnéz marketingovd komunikace. Schematicky doklada
situaci nasledujici obrazek.



Obrazek 2 Slozky marketingového mixu
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Jakubikova (2013, s. 151) dale dodava, Ze marketingovy mix 4P nezohlednuje kupujiciho,
diva se na trh pouze z hlediska prodéavajiciho. Tak jako se nastroj 4P zabyva trhem z hlediska
prodejct, tak se dle autorky nastroj z hlediska zakaznik nazyva 4C. Oba tyto nastroje spolu
vzajemné koresponduji. Nastroj 4C obsahuje podle autorky feseni potieb zédkaznika (customer
solution), vydaje zdkaznika (customer cost), dostupnost (convenicence) a komunikaci
(communication).

Tento néstroj 1ze dle Hanzelkové (2013, s. 151) dale rozsitit o proces (process), pracovniky
(people) a planovani (planning). Vznika tedy tzv. rozsifeny marketingovy mix 7P.



2.2 Role a vyznam marketingu ve sluzbach

V této kapitole je nejprve vymezen pojem sluzba a nasledné jeji charakteristika, vyznam
a role. Zavér této kapitoly je vénovan marketingovému vyzkumu ve sluzbach.

2.2.1 Vymezeni pojmu sluzba

Pod pojem sluzba lze zatradit dle Foreta (2012, s. 153) takové oblasti ndrodniho hospodaistvi
jako dopravu, obchod, zdravotnictvi, kulturu ¢i Skolstvi apod. Poskytuji pfedev§im piinosy
nehmotné povahy.

Keller a Kotler (2013, s. 396) vnimaji sluzbu povahy nehmatatelné, ned¢litelné, pomijivé
a promeénlivé. Autofi se divaji na sluzbu jako na akt ¢i vykon, ktery je mozné jednou stranou
poskytnout strané jiné. Sluzba je dle autori nehmatatelné povahy, tedy neusti ve vlastnictvi
¢ehokoliv. Sluzba miize ¢i nemusi byt vazana na konkrétni fyzicky vyrobek.

Kozel (2006, s. 33) definuje sluzby jako skupinu rozdilnych ekonomickych ¢innosti, které
jsou realizovany v odlisnych podminkach. Nositelem téchto ¢innosti jsou soukromé subjekty,
neziskové organizace a v neposledni fadé¢ také stat.

2.2.2 Vyznam a role marketingu ve sluzbach

Hlavnim cilem marketingu je dle Vastikové (2008, s. 20) vytvofeni, ziskdni a udrzeni
zakaznika. Pro vytvofeni zékaznika je dulezitd vyroba a nasledné dodani zbozi ¢i sluzby, které
budou lidé chtit a ocenovat. Nezanedbatelnd je rovnéz dle autorky atraktivita vyrobku
¢i sluzby pro dostatecné velky pocet zakaznikd.

Pro realizaci zisku pfi poskytovani téchto ¢innosti musi organizace dle Vastikové (2008)
ziskat dostate¢né vysoky piijem pifesahujici ndklady, ktery bude schopna udrzet. Dal§im jejim
ukolem je dle autorky pfildkani zakaznikii a rozvoj kapitalu. K dosazeni téchto cili musi mit
organizace vyjasnén svij cil a plany, které vychazeji ze strategie.

Marketingové aktivity se dle Vastikové (2008, s. 21) soustiedi na uspokojeni potieb
zakaznika. Toto vSak neplati uplné¢ vzdy. Soukromy sektor pii plnéni nckterych potieb
dle autorky selhdva, a to zejména z diivodu stanoveni si vlastnich cilii (objemy zisku, prodeje,
navratnosti investic €i efektivity vynaloZenych zdrojii apod.). Nepfinese-li urcitd skupina
zakaznikl pozadovany zisk, ziistdvaji jejich potieby dle autorky nenaplnény. Odpovédnost za
uspokojeni téchto potieb piebira vefejny sektor.

Na marketing ve sluzbach je mozné podle Zamazalové (2010, s. 342) nahlizet z n€kolika uhlt
pohledu. Role marketingu ve sluzbach je zéavisla na fadé¢ riznych okolnosti. Mezi

NS4

* Klasifikace sluzeb — Vyznam, chapani a podrobné rozclenéni dle ekonomickych
¢innosti, napt. klasifikace dle NACE apod.

e Ugel poskytované sluzby — Poskytovani sluzeb za ulelem zisku ¢&i v piipadé
neziskovych organizaci dosazeni vetejné prospésného cile

* Regulace sluzeb — Znalost o tom, zda v odvétvi dochazi k regulaci, regulace déna
trhem, ¢i funguje samoregulace

* Dodévka sluzeb — Mira spoluprace mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby



Odvétvi sluzeb je dle Foreta (2012, s. 153) znacné na vzestupu, ¢im dal tim vice
aktivniho obyvatelstva pracuje ve sluzbach, v nichz také roste podil tvorby HDP.

2.2.3 Kbvalitativni vyzkum

Disman (1992, s. 285) uvadi, Ze kvalitativni vyzkum je zaloZzen na numerickém Setfeni a
interpretaci socialni reality. Cilem vyzkumu je odkryt vyznam informaci, které jsou
sdélovany.

wrwe

stalo. Uéelem takového vyzkumu je podle autora zjistit motivy, postoje a minéni, které vedou
k ur¢itému chovéani. Hlavnim rozdilem mezi kvalitativnim a kvantitativnim dotaznikem je
podle autora v charakteru jevi, ktery zkoumaji. Kvantitativni vyzkum se zabyva predevs§im
otazkou mnozstvi ¢i poctu, mezitim co kvalitativni vyzkum zkouma otazku pro€ a pficinu ¢i
divody.

Na zaklad¢ strucného ndhledu dle Dismana (1992, s. 286) obsahuje kvalitativni vyzkum
mnoho informaci o velmi malém poctu jedinci, je redukovan pocet jedincii pro sledovani a
generalizace na populaci je mnohdy nemozna a velice problematicka. Karlicek (2013, s. 89)
dodava, ze kvalitativni vyzkum umozituje ziskani novych poznatkti z hloubi mysli zdkaznika.
Tyto poznatky pak Ize dle autora pouzit pfi vytvafeni marketingové strategie.

Kvalitativni vyzkum ma dle Dismana (2002, s. 287) nizkou reliabilitu z divodu slabé
standardizace. Naopak vola forma otazek a odpovédi neni tolik omezujici jako
v kvantitativnim vyzkumu, a proto mize mit kvalitativni vyzkum vysokou validitu.

Disman (2002, s. 287) se zabyva kvalitativnim vyzkumem z hlediska tzv. induktivni logiky.
Ta spociva ve sbéru dat na zacatku Setfeni, ddle zkoumani pravidelnosti v téchto datech a dale
ve formulaci zavért. Sdélenim muiize byt nova teorie ¢i noveé formulovana hypotéza.

Kozel a kol. (2011, s. 159) poukazuje na fakt, Ze pfistupy kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu jsou rovnocenné a voli se dle cile Setfeni a povahy problému. Nelze tedy fici, Ze by
byl kvalitativni dotaznik s nezastupitelnou roli aplikované psychologie méné dilezity. Autor
dale dodava, Ze v nékterych feSenych problémech 1ze zvolit pravé kombinaci obou zptisobt.

2.2.4 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Marketingovy vyzkum lIze definovat dle Vastikové (2008, s. 60) jako spojeni firmy, kterad
poskytuje sluzby strhem diky informacim. Informace jsou ziskavany, vyhodnocovéany
a interpretovany vysledky této ¢innosti a slouzi pro podporu fizeni marketingovych ¢innosti
a rovnéz pro fizeni samotné firmy.

Marketingovy vyzkum je dle Vastikové (2008, s. 60) dilezitou soucasti marketingového
fizeni podniku. Sadm o sobé, bez vazeb a ndvaznosti na ostatni ¢innosti, by dle autorky neme¢l
zadny vyznam a naopak marketingové fizeni by nebylo UspéSné bez marketingového
vyzkumu. Cilem marketingového fizeni v rdmci podniku je uspokojeni potieb a pozadavki
zakaznika. Zakladem splnéni takového cile je znalost poptavky a jeji uspokojeni pomoci
nabidky.

Velky vyznam pro uspé$né splnéni cilt dle autorky ma:
* Znalost prosttedi, v némz se podnik pohybuje,
* znalost zédkaznikl a jejich potieb,
* znalost vefejného minéni,
¢ znalost konkurence,



* redlné zhodnoceni moznosti organizace a
* redlné zhodnoceni cilt.

Zakladem pro uspéch je dle Vastikové (2008, s. 60) ziskani dostatecného mnozstvi kvalitnich
informaci a jejich odborného vyhodnoceni. Marketingovy vyzkum slouzi dle autorky
k vytvafeni analyz, planovani, implementaci a kontrole. Informace ziskané marketingovym
vyzkumem byvaji oznacovany jako marketingovy kapital, ktery je vnimén jako konkurencni
vyhoda.

Ovsem vyznam marketingu ve sluzbach byl dlouho opomijen. Mezi hlavnimi argumenty, pro¢
marketing nevyuzivat, patfi dle autorky nasledujici:

* Firmy v sektoru sluZeb jsou malé a nemohou si dovolit marketingovy vyzkum.

* Neni dostatecné zajiSt€éna persondlni stranka podniku, ani management nedokaze
vyhody marketingu spravné¢ ocenit.

*  Okruh zékaznikl firem je dobfe znam, stejné tak jako jejich pfani a potieby.

* U sluzeb, a tedy nehmotného charakteru, nelze ptesné zjistit nazory zakaznikl
na inovace.

* Odborové komory mnohych profesnich sluzeb nedoporucovaly z ditvodu neeti¢nosti
provadét marketingovy vyzkum.

V dne$ni dobé se vSak dle Vastikové (2010, s. 60) marketingovy vyzkum stal naprosto
béznou soucasti ¢innosti vétsiny firem.

Pfedmétem vyzkumu muize byt dle Kozla (2006, s. 244-245) ptedevsim distribuce sluzeb,
marketingovd komunikace ve sluzbach, vyzkum lidského faktoru ve sluzbach a vyzkum
procesti poskytovanych ve sluzbach.



2.3 Marketing ve sportu

Jak uvadi Blakey (2011, s. 2), sportovni marketing je proces, ktery spojuje produkt a sluzby
v poptavku spotiebiteld. Poméaha vyrovnat nabidku a poptavku. Spotiebitelé vyzaduji
sportovni produkty a sluzby k uspokojeni jejich potieb a pozadavki, které maji v zivoté.

Z historického hlediska se sport v Ceské republice dle Jansy a kol. (2012, s. 108) zaéal rychle
meénit zacatkem 90. let, a to predev§im diky vzoru profesiondlnich soutézi v zahrani¢i. Tato
transformace byla déna pfedevsim zanikem fizeni sportu statem. Sport zacal byt ¢im dal vice
zavisly na ziskdvani financnich prostiedki. Orientace se tak zaméfila na sponzory
a majitele, kterym bylo nutné zacit podfizovat obchodni zajmy.

Marketing v oblasti sportu nabyva dle Caslavové (2009, s. 97) na vyznamu v poslednich
letech. Tento fakt je ddn pfedevSim snahou o zviditelnéni, pfi némz hraje dilezitou roli
vycisleni obchodnich prav k vyuziti obchodniho jména naptiklad v ndzvu sportovni arény,
virtualni reklama, software pro vyhodnoceni uc€innosti sponzorskych projektli, snaha
o efektivnéjsi distribuci vstupenek a ptfedevsim vytvareni obchodni znacky.

Sportovni marketing je dle Jansy a kol. (2012, s. 107) povaZzovan za obchodni strategii, ktera
vychézi z potieb zdkaznika, pfizpiisobuje mu a aktivné méni produkt. Tento zptsob je odlisny
pak jimi ohodnocen. Dle autorti je dnes sport cilené modifikovan pravé ve prospéch potieb
divakd (odbératellr).

Pojem zakaznik v pfipadé€ neziskovych organizaci v oblasti sportu a obanskych sdruzeni neni
dle webu Marketing sportovniho klubu | CUS: Marketing (2017) piesné definovan.
Piedev§im proto, Ze napiiklad ¢len klubu miiZze vystupovat jako zakaznik, tak rovnéz
1 zainteresovand osoba v piipad¢ rozvoje klubu.

Marketingovymi aktivitami klubu lze dle webu Marketing sportovniho klubu | CUS:
Marketing (2017) oznacit zminku o klubu v tisku, umisténi kontaktnich udaji klubu na
vetejn¢ dostupné zdroje, nabidka vyuziti sportovisteé, tcast na trénincich ¢i akcich potrddanych
klubem apod. Tyto aktivity 1ze oznacit jako formalni.

Jako neformélni marketing mize byt dle webu Marketing sportovniho klubu | CUS:
Marketing (2017) naptiklad poskytovani informaci na zaklad¢ vyzadani. Dal§im ptikladem
mize byt ¢len klubu, ktery se dé€li s prateli, blizkymi a vefejnosti o své sportovni zazitky
spojené piimo s klubem.

Obchod se sportem je dle webu Marketing ve sportu | Fakulta sportovnich studii: Marketing
ve sportu (2017) relativné mlady, a tak nejsou nékteré z pojmi zcela ohrani¢eny a definovany.
Toto odvétvi prochazi neustadlymi zménami. Pojmy jako sponzoring, merchandising a licence
prochdzeji neustadlymi zménami a vyvojem. Sportovni marketing je chiapan jako sportovni
reklama ¢i reklama sportu jako takového. Sportovni reklama je ale ne Uplné€ presny vyraz, lze
si pod nim totiz ptedstavit i upoutdvku na sport.

Sportovni organizace se dle Caslavové (2009, s. 97) ve svém vlastnim zajmu zajimaji
o marketing, nebot’ ten je hlavnim zdrojem pro provozovani sportovnich aktivit. Dle aktivit se
podle autorky lisi spoleCnosti z pravniho hlediska, a to obchodni a neziskové. Obchodni
spolec¢nosti vyuzivaji marketing jako svoji zakladni aktivitu, zatimco neziskové spole¢nosti
vyuzivaji tuto ¢innost jako doplitkovou v mezich povolenych zdkonem.

V ptvodnim pojeti je marketing dle Caslavové (2009, s. 97) ve sportu bran jako srovnavani
pozadavkll a pfani v souvislosti s pojetim UspéSnosti organizace. Postupné vSak dochézi dle
autorky k identifikaci potieb a jejich vyhovénim a uspokojenim. Projevuje se nutnost znalosti
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a analyzy konkurentil na trhu, vyvoje cenové strategie a systematické informovani zakaznika
diky propagaci a znalost distribu¢nich cest.

Marketing se tyka, dle webu is.muni.cz (2017), rovnéz z velké ¢asti sluzeb, neni tak vyluéné
zaméfen pouze na vyrobky. Marketingova strategie a marketingovy mix byvaji témto
zvlastnostem v oblasti sportovniho primyslu pfizpisobovany.

2.3.1 Pristupy a pfinos marketingu ve sportu

Marketing ve sportu se podle Caslavové (2009, s. 97) v Ceské republice prosazuje nejéastéji
ve form¢ konceptll sponzorovani a sportovni reklamy. Hledisko pojeti marketingu jako
sponzorovani vytvareji dle autorky organizace nabidky pro sponzory dle hierarchické tirovné
a stanoveni cenové hladiny. Déle je vybirano prostfedi sportovnich akci a jsou stanoveny
zakladni komunikac¢ni kandly, kterymi bude prezentovano sponzorovani.

Druhym pohledem na marketing ve sportu je dle Caslavové (2009, s. 97) pojeti marketingu
jako sportovni reklamy. Sportovni organizace vtomto piipadé ptipravuji dle autorky
komunikacni politiku s diirazem na fungovéani sportovnich oddilt, piedev§im z pozice
dilezitych sportovnich akei. Tyto koncepce jsou nékdy piekracovany nad ramec sportovni
reklamy a zabyvaji se pojetim vztahii v Sir§Sim métitku a komunikaci s vefejnosti obecné.

Dle dle Jansy a kol. (2012, s. 108) se sport ptizpuisobuje divakovi, nebot’ jsou si sportovni
funkcionafi dobfe védomi, ze nova sportovni odvetvi ¢i soutéze mohou obsadit medidlni
prostor a vést tak k odlivu finan¢nich prostredka.

S koncepcemi pojeti marketingu se viak dle Caslavové, (2009, s. 137-138) z dlouhodobého
hlediska nelze spokojit, nebot’ jsou sportovni kluby v dnesni dobé nuceny maximalné
vyuzivat své personalni, finan¢ni a prostorové zdroje. Efektivni hospodateni a vyuziti téchto
zdroju ovlivni dle autorky budouci vyvoj sportovnich klubii a rovnéz jejich management. Pro
uréeni komplexni koncepce marketingu je pro sportovni kluby dilezité si dle autorky
uvédomit nasledujici:

* Vyjasnéni, na koho bude marketing cilen (divéci, sponzofi, apod.),

* vyjasnéni oblasti pisobnosti (trh hraci, sportovni reklamy, sportovniho vybaveni),
* volba vhodnych cili a strategie k jeho dosazeni,

* diferenciace nabidky v ndvaznosti na vybranou strategii,

* promyslena realizace finan¢ni politiky s ohledem na dostupné finan¢ni zdroje,

* vyjasnéni zpuisobu komunikace s vefejnosti a internimi Cleny.

Piinos marketingu ve sportu lze dle Caslavové (2009, s. 98) sledovat z pozitivnich
a negativnich aspektll. Mezi vyrazna pozitiva patfi:

* Cilené urceni nabidky sportovnich produktt,
¢ diferenciace nabidky sportovnich produktii dle konkrétniho sportu a propagace sportu
samotného,
* ziskéva finan¢ni zdroje s cilem umoznéni neziskovych aktivit,
* prioritizace pro dosahovani cili nejen v oblasti sportovni, ale i v ekonomické
a socialni.
Dle dle Jansy a kol. (2012, s. 108) je dulezita predevSim divacka atraktivita, kterd umoziuje
osloveni velkych skupin obyvatel, a to nejen v nasi zemi. Sportovni odvétvi dokonce upravuji
pravidla soutéZi s ohledem na divackou atraktivnost a snazi se o medializaci sportu.

Oproti tomu dle Caslavové (2009, s. 98) existuji ale i negativni aspekty, které se mohou
Casem projevit a ukazuji i stinné stranky. Mezi negativa je tedy mozné zatadit:
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* PfiliSné ovladnuti sportu financemi (diktovani, co ma sport délat),

* nerespektovani sportovni odbornosti z pozice financi,

* gigantizmus smluv, omezuje svobodu volby (sponzofii a pouzivani urcitého vybaveni),
* pouzivani zakazanych latek za cilem dosazeni urcité Grovné sportovniho vykonu,

* show, tzn. pfilisné zaméteni na reklamu.

Podle webu ¢eské unie sportovet Sponzorstvi sportovnich klubu | CUS: Marketing (2017) lze
sestavit nabidku na osloveni sponzori. Tento navod krok za krokem odpovida
na nejzékladnéjsi otazky ohledné sponzorovani sportu a ptildkani potencialnich partnert.

2.3.2 Marketingovy vyzkum ve sportu

Pro uskute¢néni kvalifikovaného rozhodnuti v ptipad¢ dalsiho sméfovani na trhu je podle
Céslavové (2009, s. 103) dillezité mit k dispozici kvalifikované informace. Stejné tak je tomu
1 v pfipadé nastaveni ¢i zmény marketingové strategie. V marketingovém prizkumu jsou
vyuzivany dva zdroje dat, a to primarni a sekundarni. Sekundarni zdroje dat jsou jiz
shromdzdéna data, ktera byla plivodné zamyslena k jinému tucelu. Dostupné mohou byt bud’
zdarma ¢i za Uplatu. Mlze se jednat napiiklad o statistické rocenky nebo jinak ucelené
zpracovana data.

Summers a Johnson-Morgan (2005, s. 116) uvadéji postup pii marketingovém vyzkumu ve
sportu. Na zacatku je dulezité definovat zkoumany problém, vybrat podobu dotazniku a zvolit
zpusob sbéru dat. DalSimi kroky jsou volba podoby sbéru dat, dale sbér, analyza a
interpretace dat a zavére¢ny report o dotaznikovém Setteni.

Primarni data jsou dle Caslavové (2009, s. 103-104) ziskavana managementem nové podle
potfeb managementu a zkoumaného problému. Zadavatel sbéru primarnich dat ziskdva data
svépomoci €i za vyuziti agentury. Primarni data jsou dle autorky obvykle drazsi, jsou sbirana
postupné a nejsou aktualné k dispozici v dobé ptipravy rozhodnuti.

V Ceské republice dle Caslavové (2009, s. 159) ziskava marketing oblasti sportu stale vice
na vyznamu. Dle autorky je to dano pfedevsim novymi médii v oblasti sportu, ktera je mozno
vyuzivat jako prostfedek pro prezentaci reklamy. Jsou alternativou ke klasickym médiim,
jednd se predevSim o sportovisté, dresy, loga, vystroj, startovni cisla, dal§i vybaveni,
ukazatele skore apod.

Summers a Johnson-Morgan (2005, s. 116) uvadégji, Ze sport je fenomén, ktery nelze pfesné
zachytit tradicnimi metodami marketingu, a to pfedevS§im z pohledu sportovniho zéazitku ¢i
zkuSenosti.

Wakefield (2007, s. 66-67) k tomu dodava, Ze sportovni marketing narazi na fadu problémt.
Vétsina téchto probléml muize byt klasifikovana v podminkach variability marketingového
mixu, ktery je dulezity znat z pohledu fanouska. Sportovni marketing zkouma, co si fanousci
mysli o produktu ¢i sluzbég, cenach listkli a urovné zdzemi s cilem zvysit navstévnost na piisti
obdobi.

Sport je vyrazné vpiedu oproti ostatnim spoleCenskym oblastem. Situaci doklada nasledujici
graf. Nejvice zastoupeno je zde sponzorovani v oblasti sportu (94 %), déale vysilani (3 %),
Umeéni a kultura (2 %), posledni kapitolou jsou ostatni (1 %).
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Graf 1 Podil sportu v oblasti sponzorovani

Sport
94%

Uméni a kultura
2%
Vysilani
3%

Zdroj: Caslavova (2009, s. 158), vlastni zpracovéni

Na zéklad¢ vyse uvedené¢ho grafu lze konstatovat, ze sport nabizi takové specifika, ktera
ptitahuji zakazniky, at’ uz firmy ¢i jednotlivce.

2.3.3 Aplikace marketingu ve fotbalu

Marketing ve fotbalu se rozvijel dle Jartiska (2010) v obdobi 80. az 90 let. Bylo zjisténo,
ze marketing mé velky potencidl a Ze zdaleka nedosdhl svého vrcholu. Jedna se praveé o
spojeni firmy ¢i obchodni znacky produktu s vrcholovym sportem ¢i vrcholovym sportovcem.
Tato cesta se ukézala jako nejvyznamnéjsi prostiedek pro zvySovani prodeje.

Dle Caslavové (2009, s. 159) lze fotbal zafadit k dominantnim na poli sportovniho
marketingu. O fotbal je z4jem jak v masmediich, tak u vefejnosti a také ma vlastni Sirokou
lenskou zékladnu. Marketing ve fotbale v CR miZe nabidnout spoustu prostoru pro
prezentaci obchodnich partner, a to zejména na fotbalovych stadionech. Dale je mozné
vyuzit doprovodny program.

Fotbal byva oznafovan dle Jariska (2010) za produkt ve chvili, kdy si ziskd divaky
na stadionu ¢i v televizi, kdy se o fotbalu piSe v novinach atd. Zakaznik resp. fanousek je
vytvofen a stava se predmétem podnikéani. Je tedy upfesnéna komunikace mezi fanouskem
jako pfijemcem komunikace a hrac¢em jako zdrojem komunikace. Nezbytnou soucasti tohoto
procesu je management, ktery fidi zplisob komunikace.

Za podrobnéj$i zkoumani stoji dle JarGska (2010) to, ¢im ve skuteCnosti je ve sportu
konkrétni marketingovy produkt. Je to samotné fotbalové utkani zalozené na individudlnich
vykonech fotbalistli a na kompaktnim vykonu celého tymu. Pro vytvofeni onoho produktu je
tieba, aby klub disponoval kvalitnimi hraci, kvalitnim tréninkem a trenérem a rovnéz
kvalitnim zdzemim. Tento produkt jako celek je nasledné nutné prezentovat a distribuovat
k divékovi, tedy konecnému zdkaznikovi. Dosahovanim stanovenych cilii (Gcast v nejvyssi
domadci soutézi, domaci titul, ti€ast v evropskych klubovych soutézich) jsou uspokojovany
potieby divakd.

Ve sportovnim marketingu dle Caslavové (2009, s. 159) ptisobi cela fada subjekti, mimo
sportovnich klubii jsou to vlastnici vysilacich prav, média, vyrobci sportovniho vybaveni atd.
Moznosti k prezentaci je 1 provdzanost soutézi v rameci statu ¢i kontinentu.
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2.4 Metodika prace

Tato prace je rozdélena na teoretickou c¢ast a praktickou cast. V teoretické casti jsou
za pomoci sekundarnich zdrojli popsdna témata marketingové strategie a marketingové
taktiky v¢etné jejich jednotlivych nastrojt.

Dalsi podkapitola je vénovana vyznamu marketingu ve sluzbach, vymezeni pojmu,
charakteristice a jeho roli. Zavér kapitoly je vénovan marketingovému vyzkumu ve sluzbach.

Treti kapitolou teoretické Casti je marketing ve sportu, jeho pfistupy a piinos. Je zde
identifikovan sportovni marketing v Ceské republice, marketingovy vyzkum ve sportu
a aplikace marketingu ve fotbale. Definice téchto pojmt jsou nasledné komparovany.

Hlavnim zdrojem informaci jsou sekundarni zdroje, a to monografie zkoumané problematiky.
Literatura za ucelem sepsani prace byla zapUjena pievdzné v knihovné Vysoké Skoly
ekonomické v Praze a Narodni knihovné Ceské republiky. Daliimi zdroji jsou elektronické
zdroje, ptedevsim oficialni webové stranky klubu AC Sparta Praha a dale ¢lanky a informace
dostupné na internetu.

Praktickd cast se zabyva historii a informacemi o sportovnim klubu, pro jejiz sepsani byl

vvvvvv

marketingovych aktivit tohoto klubu dle dostupnych aktualnich informaci.

Podstatnou kapitolou je marketingovy vyzkum na zakladé sestaveného dotazniku a sbéru dat.
Nejprve jsou definovdna vychodiska zkoumaného problému, plan dotaznikového Setieni
a charakteristika respondentli. Nasledné¢ je proveden vlastni vyzkum. Tento vyzkum byl
proveden na zékladé standardizovaného dotazniku pomoci kvantitativniho Setfeni online.

Dotaznik je rozsédhly a podrobny svymi otdzkami s cilem identifikovat nové moznosti
a aktualni mozné nedostatky s cilem pfildkat na fotbalovy stadion pro doméci zapasy co
nejvice divakl. Dotaznik je v této kapitole podrobné zpracovan do grafii a vysledna data jsou
interpretovana.

Posledni kapitolou praktické casti jsou sestavena doporuCeni a navrhy pro zlepSeni
marketingovych aktivit klubu. Tato doporuceni a néavrhy vychazeji ptimo z vysledkl
dotaznikového Setfeni a informaci o sportovnim klubu AC Sparta Praha.

Pro tvorbu pisemné casti této prace byl vyuzit Microsoft Word, pro zpracovani dat
a vytvoreni grafii byl vyuzit Microsoft Excel.
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3 Prakticka/analyticka Cast

V této Casti je nejprve predstaven klub AC Sparta Praha, jeho historie a zakladni informace.
Dale jsou analyzovany jeho marketingové aktivity v ndvaznosti na poznatky z teoretické ¢asti.
Podle dostupnych informaci jsou identifikovany soucasné marketingové aktivity klubu AC
Sparta Praha. Diky marketingovému vyzkumu jsou zjiStény ndzory na tyto marketingové
aktivity diky ziskanym informacim od respondenti na zdkladé dotaznikového Setteni.
Na zavér jsou sestavena doporuceni a navrhy na zlepSeni téchto marketingovych aktivit.

3.1 Historie a informace o sportovnim klubu

Tato Cast historie a informace o sportovnim klubu je rozdélena na nckolik tematickych
podkapitol, v nichz jsou popsany zékladni informace o klubu, jeho historie a také domaéci
stadion Generalli Arena.

3.1.1 Informace o sportovnim klubu

Klub AC Sparta Praha je dle oficidlniho webu sparta.cz O Sparté¢ - AC Sparta Praha.
AC Sparta Praha fotbal, a. s.(2016) zhistorického hlediska nejvyznamnéj$im
od roku 1993 ziskala Sparta 12 tituli mistra a také pravidelné reprezentuje Cesky fotbal
v evropskych soutézich. V sezoné 2013/2014 ziskala Sparta svlij prozatim posledni titul,
celkové 36. titul mistra ve své historii od roku 1893.

Dle Jetabka (2007, s. 325) ménila Sparta béhem své historie ndzvy. Pivodné byla zaloZena
jako AC Kralovske Vinohrady, pozd¢ji se jmenovala AC Sparta Praha, Sokol Sparta Praha,
Sokol Bratrstvi Sparta Praha, Sokol Sparta Sokolovo, Spartak Praha Sokolovo a Sparta CKD
Praha.

Ve Sparté se dle historickych pramentt webu AC Sparta Praha - AC Sparta Praha. Historie
AC Sparta Praha (2016) vystfidala cela fada fotbalovych osobnosti, které nechybély
v reprezentacnich vybérech narodniho tymu. Proto byva Sparta Casto oznaCovana jako
dodavatel reprezentanti do narodniho tymu. Diky uspéSné praci s mladdezi se objevuji
spartansti hraci i ve vybérech mladsich vékovych kategorii.

Areal AC Sparta Praha se dle webu AC Sparta Praha - AC Sparta Praha. GENERALI Arena
(2016) nachazi na stejné adrese jako sidlo samotné spolecnosti. Jako celek se sklada ze dvou
staveb, a to z hlavniho fotbalového stadionu a atletického stadionu. Fotbalovy stadion je
komplexnim zazemim pro potieby klubu, atleticky stadion s fotbalovym hfistém slouzi
pfedevsim pro tréninkové ucely. Pro navstévniky je vyhrazeno velké parkovisté na Letenské
plani s kapacitou 120 autobust a 1200 automobili.

Aréna prosla dle webu AC Sparta Praha - AC Sparta Praha. GENERALI Arena (2016)
za posledni roky rozsédhlymi rekonstrukcemi. V roce 2001 bylo instalovano vyhiivani hraci
plochy, v roce 2010 se vyhtivanych tribun dockali i divéaci. Upraveno bylo rovnéz osvétleni,
a to vroce 2005 jako soucast modernizace stadionu spolecné s hraci plochou a tribunami.
Rozméry hraci plochy odpovidaji predpisu UEFA pro vSechny faze soutéze. Generalli se diky
své kapacité¢ 18 944 divaku se fadi mezi stadiony, jaké maji k dispozici evropské velkokluby.
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3.1.2 Historie klubu

Klub AC Sparta Praha byl zalozZen dle historickych prament webu sparta.cz (2016) roku 1893
bratry Vaclavem, Bohumilem a Rudolfem Rudlovymi. Barvami klubu se stala modra, Zluta
a ¢ervena. Modra barva jako symbol Evropy, ervena symbolizovala kralovské mésto a ptivod
zluté barvy v klubovych barvach se bohuzel nedochoval. Spartansti fotbalisté nastupuji
v rudych dresech, inspiraci pro volbu této barvy byly rudé dresy slavného klubu Arsenal
Londyn.

Ve dvacatych letech minulého stoleti dle historickych prament webu AC Sparta Praha - AC
Sparta Praha. Historie AC Sparta Praha (2016) zacala Sparta ziskavat jeden titul za druhym,
je toto obdobi oznatovano dobou ,Zelezné Sparty“. V letech 1927 a 1935 vyhrila
Stiedoevropsky pohér, obdobu dnesni Ligy mistri. Posledniho uspéchu v této soutézi
se dockala pozdéji, a to v roce 1964.

Ovsem ne vzdy byla Sparta dle historickych pramentt webu AC Sparta Praha - AC Sparta
Praha. Historie AC Sparta Praha (2016) na vysluni. Po titulu v roce 1954 ¢ekala na dalsi
takovy uspéch celych 11 let. Po zisku titult z let 1965 a 1967 nésledoval za n¢kolik let Cerny
rok klubu, sestup o soutéZ niz. Hned v prvni sezoné se vSak podatilo klubu opét postoupit
mezi elitu.

V osmdesatych letech dle historickych pramentit webu AC Sparta Praha - AC Sparta Praha.
Historie AC Sparta Praha (2016) posbirala Sparta celou fadu tituli a stal se zni takika
neporazitelny tym. V sezoné¢ 1983-1984 dosla Sparta az do ctvrtfindle Poharu UEFA.
Pohérovych tuspéchi se dockala i pozdéji, v roéniku 1992-1993 v Lize mistrGi postoupila
az do semifindlové skupiny, kde skoncila na druhém misté. Stala se tak neoficidlné tietim
az ¢tvrtym nejlepSim tymem v Evropé, kdyZ ze skupiny postupoval pouze vitéz a Sparta v ni
skoncila druha.

V sezonach 1997-1998 a 1999-2000 dle historickych pramenid webu AC Sparta Praha - AC

Sparta Praha. Historie AC Sparta Praha (2016) postoupila Sparta v Lize mistri mezi
nejlepSich Sestnact tymi. Sparta se tak stala pravidelnym ucastnikem v UEFA Champions

vvvvvv
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3.2 Rozbor marketingovych aktivit vybraného sportovniho klubu

Podkapitola analyzy marketingovych aktivit zahrnuje podrobné&jsi rozbor a ndhled na déni
v klubu AC Sparta Praha. Je zde podrobnéji popsdn marketingovy mix vcetné jeho
jednotlivych slozek, dale jsou zde popsany vydaje a pfijmy v oblasti marketingu, sportovni
reklama a rozebran je zde jednak chod klubu, jednak také vyuZzivéani sportovnich kanali.

3.2.1 Marketingovy mix

V této kapitole marketingovy mix jsou podrobngji rozebrany jeho jednotlivé slozky, a to
produkt, cena, propagace a distribuce.

Produkt

Prvni kapitolou marketingového mixu je produkt. Samotnym produktem nemusi byt pouze
hmotna véc, tedy napf. suvenyr (dres, Sala, Cepice, kalendat a jiné). Produkt mize byt
1 pocitovy, tedy zazitek ze zhlédnuti sportovniho utkani.

Zakladem takového produktu je kvalita sportovniho tymu. Pokud bude klub vitézit, ptilaka
i z4jem divakl. Ti si doml odnesou zazitek v podobé vyhry a predvedené hry, ktery je
motivuje k dalSim navstévam zapasi. Ne vzdy je tato cesta takto jednoduchd. Predevsim
ve sportu neplati, Ze nakoupeni nejlepsSich (a Casto i nejdrazsich) hract automaticky ptinese
uspéch.

Ne vzdy je tedy Stastnd cesta nakoupit drahé posily. Dilezita je pfedev§im obezietnost
a trpélivost majitelt a v neposledni fadé také priznived. Majitelé musi citlivé zvazovat nakup
posil, jakym zplisobem sportovci pracuji a chovaji se. Nezdlezi tedy pouze a jediné
na sportovni kvalité¢ kazdého hrace.

V této souvislosti je vhodné zminit dopliiovani tymu o Sikovné hrace, ktefi prosli sportovnimi
centry klubu. Ti se pfipravuji od zakovskych let na svét profesiondlniho sportu a jsou
pod neustalym dohledem klubovych trenérii a majiteli.

Touto cestou se snazi jit i Sparta, kterd ve svém mladeznickém centru dle webu Tréninkové
centrum mladeze Strahov - AC Sparta Praha. Tréninkové centrum mladeze Strahov (2016)
vychovava vSechny mladeznické tymy. Celkova hodnota investice do tohoto projektu sahd do
vyse 256 mil. K¢.

Sportovni centrum stoji v Praze na Strahové€. Inspiraci pro jeho vybudovani byla dle webu
Tréninkové centrum mladeze Strahov - AC Sparta Praha. Tréninkoveé centrum mladeze
Strahov (2016) centra svétovych velkoklubli FC Liverpool a Bayern Mnichov. V tomto centru
se nachazi celkem 8 fotbalovych hifist s umélym osvétlenim a také dvoupodlazni zdzemi
pro hrace (Satny, posilovna, rehabilitace, restaurace, videosal, provoz a tidrzba.

Ihned po zprovoznéni tohoto centra se dle webu Tréninkové centrum mladeze Strahov - AC
Sparta Praha. Tréninkové centrum mladeze Strahov (2016) dostavily prvni vysledky, a to
pfedevs§im diky ohromnému z4jmu déti. Rodice si mezitim mohou dopiat jidlo v restauraci
¢ kavu a sledovat vykony svych potomkil. Uspéchem Sparty je fakt, Zze se mladym hradtim
dafi ¢im dal tim vice prosazovat do prvniho tymu.

Jak uvadi web Tréninkové centrum mladeze Strahov - AC Sparta Praha. Tréninkové centrum
mladeze Strahov (2016), nejen touha vidét svlij oblibeny tym vitézit pfivadi fanousky
na stadion. Hodn¢ ndvstévnikli oceni ptredev§im moznosti parkovani v okoli stadionu,
pohodlnost dopravit se na utkani, dale obcerstveni, zdzemi a také tradice, kterou klub ma.
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Fotbalovy stadion na Letné ma podle webu AC Sparta Praha - AC Sparta Praha. GENERALI
Arena (2016) i specialni rodinnou tribunu pro rodice s détmi a také pro majitele permanentek.
Pro né€ jsou pted zdpasy piipravovany nejriznéjsi programy, obcerstveni, hry, autogramiady
apod. Rovnéz jsou do téchto sektorti zvyhodnéné ceny vstupenek.

Vsechny zminéné faktory, tedy sportovni vysledky, kvalita hra¢ského tymu, kvalita zazemi
a navstévnost na stadionu jsou spolu uzce spojeny. Toho si jsou dobfe védomi jak majitelé
klubu, tak rovnéz sponzoii. Velky pocet divakli a sportovni Uspéchy tyto sponzory velice
zajim4, mohou snadngji prosadit reklamu na své vyrobky a sluzby. Velmi dilezitym
sponzorem pro Spartu je pojisStovna Generalli, po niz je dle AC Sparta Praha - AC Sparta
Praha. GENERALI Arena (2016) pojmenovany fotbalovy stadion.

Sponzotfi mohou vyuZzivat reklamni LED panely okolo fotbalového hfisté. Ty totiz umoziuji
lepsi vizudlni efekt nez bézné tiSténé reklamy. Dalsi jejich nespornou vyhodou je jejich
mozné aktualizace na kazdy domaci zapas. V ptipad¢ tisténych reklamnich materidlli by tento
zplisob ani nebyl mozny, ptipadné by byl velice nékladny.

Pro zajisténi maximalniho pohodli divak je tieba pocitat s vynaloZenim nékladd. S témi AC
Sparta Praha pocitd. Za sezonu 2015/2016 byly dle vysledki hospodaieni zvetfejnénych
na webu Vysledky hospodaieni ACS - AC Sparta Praha (2017) vy¢isleny provozni néklady
ve vysi 151 mil. K¢. Do této ¢astky je tfeba zahrnout ndklady na reklamu, klubovy casopis,
rozhlas, ochranku, obsluhu obcerstveni, uklid, a dale také energie a dalsi polozky.

Produkt AC Sparta Praha v sobé kombinuje historii, sportovni uspéchy, oblibu vetejnosti
a zaroven aktivni ,,organismus®, ktery v sobé obsahuje praci s mladezi, profesionalni ptistup
k hra¢tim A tymu, fanouskiim a Siroké vefejnosti, sportovnim a obchodnim partnertim.

Cena

Cenu Ize v marketingovém mixu brat z nékolika pohledi. PfedevSim z oblasti sponzorti, coz
je hlavni pfijem klubu. Za sezonu 2014/2015 plynulo do klubu dle aktualné zvetejnénych
udajl témét 198 miliond korun. Mezi nejvétsi sponzory Sparty patii dle vysledkli hospodareni
zvetejnénych na webu Vysledky hospodateni v sezon¢ 2014/2015 - AC Sparta Praha (2017)
GENERALI, Nike, AVE, Prazskéd teplarenskd, J&T Banka, MAFRA aEP ENERGY
TRADING. Ostatni pfijmy v této kategorii jsou z prondjmu stadionu, vysilaci prava a piijmy
za vstupné.

Na webu Oficidlni e-shop AC Sparta Praha (2017) je mozné nalézt celou fadu suvenyrd.
Ty jsou tematicky rozdéleny na kategorie, a to pro fanousky, pro fanynky, pro déti, méda pro
bézné noseni, vybaveni na stadion a déale reklamni a pamatecni pfedméty. Fanshop nabizi
celkem ve dvanacti kategoriich celou fadu predméti. Lze tedy fici, Ze cena zde hraje roli
v pfipad€ ocenéni nejen predméti, ale celé¢ hodnoty znacky klubu AC Sparta Praha.

vvvvvv

politika v oblasti vstupenek je nastavena odlisné pro domaci zapasy a pro zapasy Evropské
ligy (nebo Ligy mistrli). Tato cenova strategie se v piipadé evropskych soutézi jesté zaroven
odviji podle atraktivity soupefe.

Piijmy ze vstupného se pohybuji okolo 50 mil. K¢, a to pfedevsim diky vstupnému ze zépast
v evropskych soutézich. Ptijem ze vstupného tak Cini piiblizné necelych 17 %. Celkové
pfijmy Sparty se pohybuji dle zpravodajského serveru Sparta zvedla obchodni piijmy, i1 tak
za uplynuly ro¢nik skoncila ve ztraté - iDNES.cz (2017) okolo 300 mil. K¢&.

Cenova politika v oblasti ceny vstupenek ma velky a vyznamny podil na spokojenosti divakda.
Fotbalové nadSeni v Ceské republice zdaleka neni na urovni zemi jako Anglie ¢i Spanélsko.
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Nastaveni takové ceny vstupenek, pfi niz by byly tribuny zaplnéné fanousky, a to za piijatelné
ceny a rovnéz prijatelny zisk pro klub, je téméetf nemozné.

Prizenn divakl je téZko predvidatelnd, nebot’ v jednom extrémnim piipadé nemaji Sanci se
na zapas dostat kvili pfemrs$téné cené vstupenek, na které chtéji majitelé vydelat. Vysoka
cena vstupenek ma jediny efekt, a to rozc€ileni vSech fanouskl. Opacnym extrémem je nakup
listki za normalni cenu, kterd se ale vlivem nezdjmu postupné snizuje ¢i jsou listky
prodavany témét zdarma.

Piedevsim je 1 v tomto piipad¢ tfeba pocitat s konkurenci v podobé dalSich fotbalovych klubt
¢i klubii z jinych sportovnich odvétvi (hokej, hazena, volejbal, florbal, apod.)

wrwe

kvalitni sportovni zpravodajstvi, pln¢ vyhovujici a moderni zdzemi stadionu a také slusné se
chovajici fanousci.

Propagace

Pii pohledu na propagaci sportovniho klubu maji nejvétsi vliv pozitivni sportovni vysledky.
Pokud se tymu bude dafit, do ochozti budou pfichdzet divaci, zvysi se zdjem
ze strany sponzorii a soukromych ¢i vefejnopravnich televizi, které budou mit zdjem
na vysilani ptimych pienost. ZvySeny je zdjem i o zdzemi a déni v klubu v zadkulisi. K tomu
mohou do zna¢né miry pomoci i sportovni redaktofi reportazemi a zivymi vstupy. Propagace
je nadale zajisténa i nc¢kolika dal§imi zpisoby, a to pfedevS$im zajmem o permanentkaie,
a dale o nejmladsi fanousky:

Kids club - Specidlné pro malé fanousky ve véku 0-10 let je dle webu KIDS CLUB - AC
Sparta Praha. Spoustime nové clenstvi pro nase mladé fanousky! (2016) urcen Kids club. Za
ro¢ni Clensky poplatek piinasi spoustu vyhod, jedinecné zazitky a ¢lensky balicek. Dale nabizi
slevu na ro¢ni permanentu na rodinnou tribunu, slevy na jednotlivé rodinné vstupné, slevy
do fanshopu a na zakoupeni obcerstveni.

Soucasti tohoto Kids clubu jsou dle webu KIDS CLUB. Spartanskeé clenstvi pro fanousky
do 10 let (2016) rovnéz i soutéze pro jeho Cleny a pozvanky na chystané détské sportovni
akce. Klub AC Sparta Praha md pro tyto ucely zfizenou specialni doménu na adrese
www.kidsparta.cz.

Teen Club - Na sv¢ si piijdou podle webu TEENS CLUB - AC Sparta Praha. Spoustime nové
Clenstvi pro nase mladé fanousky (2016) 1 zéastupci vékové kategorie 11 — 14 let. Za ro¢ni
Clensky poplatek pfindsi spoustu vyhod, jedinecné zazitky a ¢lensky bali¢ek. Dale nabizi
slevu na ro¢ni permanentu na rodinnou tribunu, slevy na jednotlivé rodinné vstupné, slevy
do fanshopu a na zakoupeni obcerstveni.

Soucasti tohoto Kids clubu jsou rovnéz dle webu TEEN CLUB. Spartanské clenstvi pro
fanousky od 11 do 14 let (2016) i soutéZe pro jeho Cleny a pozvanky na chystané détské
sportovni akce. Klub AC Sparta Praha ma pro tyto ucely zfizenou specialni doménu na adrese
www.teensparta.cz.

FanClub Sparta - Fanousci Sparty mohou podle webu FanClub Sparta - AC Sparta Praha.
FanClub Sparta (2016) Cerpat celou fadu vyhod, vetné slev na permanentku, piednostni
prodej listkli na utkani v evropskych soutézich a setkdni predstavitelli Sparty se cleny
fanclubu. Déle je mozné ziskat slevy ve Fanshopu a na dal$i propagacni materidly.

Sparta Plejer Club - AC Sparta Praha ocetiuje podle webu Sparta Plejer Club - AC Sparta
Praha. Sparta Plejer Club (2016) své byvalé hrace, kteti se zaslouzili o slavu tohoto klubu.
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Jako odména za vérnost a oddanost jména klubu Sparty byla zfizena pocta Sparta plejer klub.
Sdruzuje vyznamné hrace a legendy fotbalu, které jsou spjaty se Spartou. Odménou
za vérnost klubu je podle webu Sparta Plejer Club - AC Sparta Praha. Sparta Plejer Club
(2016) symbolické pod€kovani tém nejlepSim hracim a jejich uvedeni do plejer klubu.
Kritéria pro pfijeti do tohoto klubu jsou odehrani 10 utkani v reprezentaci a minimalni pocet
starti v 50 ligovych utkéanich a tfech ro¢nicich po roce 1947.

Dle webu Sponzoring - AC Sparta Praha. Sponzoring (2017) ma fotbalovy klub AC Sparta
Praha vice nez 1,3 milionti fanouskt, a to nejen v Ceské republice, ale i na Slovensku
a po celém svété. Mnoho spolecnosti vyuziva reklamni plochy za ucelem prezentace. Na svém
webu sparta.cz se snazi klub zaujmout potencidlni partnery.

Moznosti prezentace sponzorti a partnert klubu jsou nasledujici:
1. Reklamni panely pfimo na stadionu
Vyuziti LED panelt, které jsou umistény podél hiiste
Moznost prezentace na velkoploSnych obrazovkach
Vyuziti jména sponzora pro nazev stadionu na Letné ¢i tréninkového aredlu
na Strahové
Reklamy v klubovém casopise
Soucast inzerce od spolupracujiciho vydavatele
Vyuziti VIP prostor béhem soutéznich utkéani
Reklama na hracskych dresech a tréninkovém obleceni
Ugast hra¢i na akcich pofadanych sponzory
10 Prezentace znacky sponzora v médiich pii vystoupeni trenéra a hraci
11. Prezentace na oficialnich webovych strankach klubu a socialnich sitich

Rl
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Piedev§im pro fanousky a vefejnost zijici mimo Prahu Je dilezité, aby se dozvédeli
o zapasech klubu AC Sparta Praha a m¢li moZnost na utkani pfijet.

AC Sparta Praha spolupracuje dle serveru Seznam pobocek FanClubu - AC Sparta Praha
(2017) s Fan cluby po celé republice. Pobocky Fan clubu dostavaji aktualni informace o déni
v klubu prostifednictvim klubového ¢asopisu ¢i dotacemi pro mistni spolecenské akce. Déle
jsou do téchto pobocek distribuovany listky na jednotliva utkdni. Podporovani byvaji tito
fanousci i slevami na organizovanou dopravu na utkani.

3.2.2 Rozbor sportovnich kanali klubu AC Sparta Praha

Mezi sportovni kanaly klubu AC Sparta Praha lze zatadit nejen televizi ¢i rozhlas. Jedna se
predevsim v dnesni dobé o dals§i média, kterymi proudi komunikace Siroké vefejnosti.
V dnesni dobé jsou to predevsim socidlni sité.

Zakladnim kamenem socidlnich médii jsou podle webu Web & Socialni media - AC Sparta
Praha. Web & Socialni media (2016) webové stranky, kde se fanousci a zdjemci mohou docist
aktudlni informace o déni v tomto fotbalovém klubu. Kompletni zpravodajské informace se
tykaji A tymu, juniorky, mladeze a zenského fotbalu.

Dale je mozné pro sledovani aktualit vyuzit podle webu Web & Socialni media - AC Sparta
Praha. Web & Socidlni media (2016) SpartaTV, tedy YouTube kanal s aktudlnim déni v klubu
pomoci videa. K dispozici jsou sestiihy ze zapast, pohledy do zdkulisi, rozhovory a dalsi.
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Pro sdruzovéni fotbalovych fanouskt slouzi podle webu Web & Socialni media - AC Sparta
Praha. Web <& Socidalni media (2016) 1 socidlni média, které pifinasi pestré zpravy
v atraktivnim stylu vyuzivajici ndméty Ctenaiti. Sparta Praha se snazi o maximalni vstficnost
a otevienost vici fanousklim, a to véetné¢ odpovédi na otazky nejen z oblasti sportu. Sledovat
Spartu je mozné na Facebooku, Twitteru, Instagramu a Google+.

FanousSci se mohou rovnéZ podle webu On-line chat s osobnosti - AC Sparta Praha. On-line
chat s osobnosti (2016) dozvédét aktudlni informace z déni v klubu piimo od jednotlivych
hracti prostiednictvim On-line chatu s osobnosti. V ném odpovidaji vybrani hraci
a funkcionafi online na dotazy fanousk.

3.2.3 Rozbor chodu klubu AC Sparta Praha

Tato podkapitola se zaméefuje na podrobnéjsi rozbor chodu klubu AC Sparta Praha. Jsou zde
vyzdvizeny silné a slabé stranky klubu a dale pfilezitosti pro oblast rozvoje klubu, pfildkani
fanouskil apod., v posledni ¢asti jsou popsany hrozby, které mohou naopak vSechny soucasné
i planované aktivity zmafit.

Prednosti

Mezi ptednosti klubu AC Sparta Praha patii silné ekonomické zazemi majitele a zdjem
obchodnich partnerti. Svoji ekonomickou stabilitou se odliSuje od vétSiny prvoligovych klubii,
které se Casto potykaji s nepfili§ stabilni situaci v oblasti financi, coz zna¢né¢ komplikuje
dlouhodobé;jsi strategické planovani. Neziidka jsou kluby v této situaci nuceny prodat hrace,
pfipadné platebni neschopnost klubii vede k odchodu hraci pro neplnéni zdvazka ze strany
klubu.

Diky své slavé a historii se Sparta stava cilem mnoha fotbalistii, a to v€etné¢ zndmych
osobnosti. Pro né je Sparta velice lakavou destinaci s moznosti hrat kazdy rok o nejvyssi
pficky v Ceské lize a o ucast v evropskych poharech. Tim poméhaji zvysit image klubu
a povédomi o ném.

Sparta se zacala od roku 2002 podle webu Tréninkové centrum mlddeze Strahov - AC Sparta
Praha. Tréninkové centrum mldadeze Strahov (2016) systematicky vénovat mladezi, kdyz
investovala do tréninkového centra na Strahové, které poskytuje kvalitni zdzemi a vhodné
podminky pro trénovani. Od doby svého otevieni se padesatindsobné zvysil zajem uchazect
o fotbal v dresu Sparty. Cilem bylo zvySeni Grovné vybéri mladeze, spole¢né s novym
tréninkovym centrem angazovala i kvalitni trenéry.

Slabiny

Slabymi strankami jsou pfedevsim velké vydaje na platy hraci, které jsou nadsobné vys$si nez
v ostatnich Ceskych klubech. Dalsi slabou strankou je nedostatecné vyhledavani hraca, které
ve Sparté vyustilo v mnohdy riskantni angazovani nckolika cizinci, ktefi jsou levnéjsi nez
hraci domaci. Ne vzdy ale mize takova akvizice vyjit, naptiklad s ohledem na jinou kulturu,
zvyklosti, jazykovou bariéru apod. V kone¢ném uctovani pak mulze takovyto nepovedeny
transfer oslabit cely tym.
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Moznosti

Hlavni pfilezitosti je zvySeni poctu divakd na stadionu, jimz se zabyva tato prace. Klub se
snazi ptilakat k fotbalu i ty nejmensi fanousky a celé rodiny. Za sezonu byla vSak primérna
navstévnost 9568 divakl dle statistiky serveru Podrobné statistiky | Statistiky | ePojisteni.cz
liga. Podrobné statistiky (2016), coz odpovida 50% obsazeni kapacity stationu.

Velky vliv na navstévnosti a sledovanosti zapasti mé zcela jisté atraktivita soupefte, roli hraje
také navstévnost hostujicich fanouskli soupete. Pfilezitosti pro Spartu by tak mohlo byt
ptildkani fanouskl i na mén¢ atraktivni duely. Moznou inspiraci mize byt napiiklad anglicka
Premier League ¢i némecka Bundesliga, kde tamni Spickové kluby maji vyprodany témct
vSechny zépasy.

Zvyseni navstévnosti by mohly pomoci i Gspéchy v dalSich soutéZich mimo samotnou ¢eskou
ligu (MOL Cupu, Evropska liga, Liga mistrtl) a zvySeni konkurenceschopnosti s prednimi

evropskymi kluby. S tim je spojeno vhodné angaZovani posil a udrzeni velké konkurence
a adekvatnosti nahrady uvnitf samotného tymu na jednotlivych postech.

Povédomi o klubu je mozné zlepSit i vhodnymi pfestupy hraci do zahranicnich klubt
a velkoklubti.

Nebezpeci

S cilem udrzet ve Sparté co nejkvalitnéjsi hrace a ty ostatni bud’ prodat, ¢i poslat na hostovani
do jiného klubu, je spojeno riziko zranéni kli¢ovych hract, které nebude mozno adekvétné
nahradit.

Dalsi hrozbou je mozny odliv obchodnich partnerti, ktery by ohrozil finan¢ni stabilitu Sparty.
Aktudlnost tohoto faktu doklada pokles atraktivity ¢eského fotbalu a mensi zajem divaki

vvvvvv

cena vstupenek, hraci ¢asy, finan¢ni situace obyvatelstva, konkurence dalSich sportd apod.
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3.3 Marketingovy vyzkum ve vybranych cilovych skupinach

Praktickd cast se zabyva samotnym marketingovym vyzkumem, dotaznikovym Setfenim,
znazornénim a interpretaci jeho vysledkd. Na tomto zaklad€ jsou definovany doporuceni
a navrhy na marketingové aktivity, kterymi by se mél fotbalovy klub AC Sparta Praha
zabyvat. Odpovédi dotaznikového Setfeni lze oznalit za hlas lidu, resp. za hlas fanouskd,
ktery by mél takovyto velkoklub reflektovat a snazit se ho vyslySet v rdmci svych moZznosti.

Zakladnim ukolem dotaznikového Setfeni je odhalit slabiny v marketingovych aktivitach klub
AC Sparta Praha a snazit se je zlepSit. Pfedev§$im hlavnim tématem je nizkd navsStévnost
na stadionu na doméacich zapasech, a to i pfesto, ze Sparta hraje kazdy rok na Spicce Ceské
ligy, ligového pohéru a zdroven se ucastni takovych soutéz jako je Evropska liga ¢i Liga
mistra.

Zkoumany jsou veskeré mozné aspekty, které mohou ovlivnit chovani fanouska pftijit, ¢i
nepiijit na stadion. Dotaznik ma celkem 31 otdzek, je tedy velice podrobny.

Vysledky dotazniku byly dle odpovédi tematicky rozdéleny na nékolik dil¢ich celk, a to:

1. Navstévnost na utkanich

Spokojenost s predvadénou hrou
Suvenyry a zdzemi pro fanousky
Cenova politika klubu AC Sparta Praha
Doprava na stadion a vstupenky

Zajem o déni v klubu

7. Charakteristika respondenti

AT

Vzhledem k riznorodému souboru respondentd s ohledem na metodu sbéru dat lze oznadit
tento vyzkum za nereprezentativni.

3.3.1 Plan vlastniho dotaznikového Setieni

Cilem pro dotaznikové Setfeni jsou predevsim vSichni fanousSci klubu AC Sparta Praha bez
rozdilu mista bydlisté ¢i pohlavi. Velice Siroka cilova skupina je urcena predevs§im proto, aby
mohlo byt dosaZeno objektivnich vysledki zkouméni a bylo tak mozné ucinit sbér ndzort
Sirokého spektra své zakladny fanousku.

Data pro dotaznikové Setfeni byla sbirdna vobdobi 27. 9. 2016 az 17. 10. 2016
na fanouskovskych strankdch na Facebooku klubu AC Sparta Praha. Celkem se podatilo
oslovit 144 zajemct o vyplnéni dotazniku. OvSem, zfejmé kvuli délce dotazniku, se podaftilo
dotaznik dokon¢it pouze 118 z nich. Usp&snost vyplnéni dotazniku tak &ini 82 %. Predevsim
kvili metodé sbéru dat, pfi niz odpovidali ndhodné zvoleni fanousci bez podrobnéjsiho
zaméfeni na jejich strukturu, je vyzkum nereprezentativni.

Vysledky jsou nasledné za jednotlivé polozky interpretovany prostiednictvim sloupcovych
a kolacovych grafii v absolutnich a relativnich ¢etnostech. Nakonec je struéné charakterizovan
vybérovy soubor z hlediska véku, pohlavi a bydlist¢ pro ramcovy piehled charakteristiky
ucastnik Setfeni.

V dalsi ¢asti jsou uvedeny navrhy na zlepSeni a doporuceni v jednotlivych oblastech dle
vysledkli vyzkumu. Dotaznik se sklada celkem z 31 otdzek, znichz 7 obsahuje odpovédi
ano/ne, 13 z nich obsahuje vybér z moznosti, 7 otazek je otevienych a 4 otazky jsou urCeny
pro hodnoceni na skéle 1 az 5.
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3.3.2 Navstévnost na utkanich

Tato podkapitola obsahuje prezentaci ziskanych vysledki vyzkumu a jejich interpretaci.
Dotaznik obsahuje celkem 31 otazek. Ziskano bylo celkem 118 respondentd, kteti vyplnili
cely dotaznik. Zajimavosti je hned prvni otazka, zda je respondent fanouskem klubu AC
Sparta Praha dle Ptilohy €. 1.

Nékterym fanouskiim nemusely byt otdzky tolik blizké, nemuselo jim piili§ zalezet na
vybirané odpovédi, a dotaznik mohl byt tedy vyplnén zcela ndhodné. Nicméné tento fakt

nehraje tak velkou roli, nebot’ celkovy pocet otdzek dokaze nastinit mozné nedostatky a
mezery v marketingovych aktivitach klubu AC Sparta Praha.

Dalsi otazkou bylo, jak Casto chodi respondenti na zépasy. Na vybér byla jedna z moznosti
dle Cetnosti navstév. Situaci doklada nésledujici graf.

Graf 2 Cetnost navitév zapasi AC Sparta Praha
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejcastejsi odpovedi byla moznost navstévy zapasu nékolikrat za sezonu (33 %). Druhou
nejcastéji volenou moznosti byla moznost nenavstévovani zapast klubu AC Sparta Praha
(23 %). Do tohoto celkového procenta se mohli promitnout i ti, ktefi Spart¢ nefandi
z ptedchozi otazky. Domaci zapasy navstévuje 18 % respondentd, na kazdy domaci zépas
a obcas venkovni zapas ptijde 14 % respondenti. Celkem 9 % respondentli chodi pfiblizné
Ix — 2x za mésic na zapasy. A celkem 3 % respondentii chodi na kazdy zapas. Zde se hodi
pfipomenout, ze ne vzdy hraje Sparta pouze v ramci Ceské ligy a domaciho pohdru pouze
na tizemi Ceské republiky. V piipadé ucasti v Lize mistrii ¢ Evropské lize mnohdy cestuje
znacné vzdalenosti ke svym venkovnim zapasim. Tyto 3 % respondentl lze tedy oznacit za
skalni fanousky a bezmezné ptiznivce Sparty Praha.

Dalsi otazka se vztahovala k po¢tu navstév domacich zapasii respondentti v uplynulé sezoné.
Podrobnéji situaci doklada Graf v Pfiloze ¢. 2. Na tuto otdzku odpovidali respondenti
otevienou otazkou. Graf je rozdélen na respondenty, kteti nenavstivili ani jeden zapas (20 %),
dale v intervalech jeden az tii zapasy (24 %), Ctyii az Sest zépasu (22 %), sedm az devét
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interval, deset az patnact zapasi (15 %) a vice nez 20 zapasu (9 %). Alespon jeden zdpas
za uplynulou sezonu navstivilo dohromady 80 % respondentt.

3.3.3 Spokojenost s piredvadénou hrou

Dalsi otazky zkoumaly spokojenost respondentil s ptedvadénou hrou klubu AC Sparta Praha
z dlouhodobého hlediska a spokojenost s piredvedenou hrou za uplynulou sezonu.
Respondenti méli moznosti zndmkovani jako ve Skole v rozpéti 1 — 5. Byla pfidana i moznost
nevim, pokud nedokdzal nékdo z respondentli piesné¢ ohodnotit predvadénou hru.

Co se tyCe dlouhodobé predvadéné hry, tak pouze malé procento respondentd (2,5 %)
hodnotilo dlouhodobé vykony na vybornou. Vice jak pétina respondent (24 %) povazuje
dlouhodobou vykonnost za chvalitebnou. Stfedni cestu zvolilo nez 42 % respondentd.
Za dostate¢nou (22 %) ¢i nedostateCnou (6 %) zvolila predvadénou hru vice nez Ctvrtina
respondentl. Ostatni respondenti nedokézali identifikovat své hodnoceni na této skale (4 %).
Situaci dokladé nasledujici graf.

Graf 3 Spokojenost s dlouhodobou hrou
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Zdroj: vlastni zpracovani

Spokojenost s pfedvadénou hrou za posledni sezonu témét kopiruji vysledky z predchozi
otazky. Grafické znazornéni je obsazeno v Ptiloze €. 3. Vyborné (7 %) hodnoti pfedvedenou
hru pouze malo respondentli, chvalitebné (28 %) ¢i dobie (32 %) identifikuje hru vétSina
respondenttl, zatimco za dostatecnou (19 %) ¢i nedostatecnou (10 %) oznacuje piredvedenou
hru za uplynulou sezonu téméf tretina respondentl. Ostatni respondenti nedokazali
identifikovat své hodnoceni na této Skale (4 %).

Lze fici, Zze uplynula sezona kopiruje nékolik ptedchozich sezon, coz se odrazi na vnimani
fanouskli. Dominance Sparty Praha v domdci lize byla naruSena nékolika konkurenénimi
kluby, Sikovnymi nakupy hrac¢t, vychovou mladeze a praci, kterd se zac¢ind klubtim vyplacet,
a dochazi ke srovnani vykonnosti n¢kolika klubii v ¢eské Spicce. Piedevs§im tento faktor miize
byt tou hlavni pfi¢inou vnimani fanouskdi, kterym neni tato situace pfili§ vlastni. Jedinym
vétsSim rozdilem je hodnoceni zndmkou 2, témét dorovndva hodnoceni zndmou 3.
Dostate¢nou a nedostate¢nou znamkou jsou ohodnoceni za svilj vykon fotbalist¢é AC Sparta
Praha pftiblizn€ ve stejném souctu. Zajimavosti je stejny pocet respondentti, ktery nedokazal
presné urcit subjektivni stupen vykonnosti fotbalisti AC Sparty Praha.

25



Dalsi otazka se zabyva podrobnym hodnocenim jednotlivych fad tymu na stupnici 1 az 5.
Stupeii 1 nejlepsi, stupeit 5 nejhorsi. Nasledujici Graf 10 znazoriiuje spokojenost respondenti
s jednotlivymi fadami tymu, které jsou zobrazeny od nejtmavsi barvy jako nejlepsi
aZ po nejsvétlejsi barvy, tedy nejhorsi.

Graf 4 Ohodnoceni jednotlivych Fad
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je mozné vidét, tak nejlépe hodnoti respondenti post brankare. Vice nez tfi Ctvrtiny
respondentl (77 %) oznamkovalo pozici brankafe na stupnici vyborné¢ nebo chvalitebné.
Velice dobfe si v hodnoceni respondenti rovnéz vede utok (62 %). Stejné jako na hfisti,
1 zaloha je zde v pomyslném stfedu (37 %). Nejvetsi slabinu vidi fanousci predevsim v obrané
a na postu trenéra AC Sparta Praha (30 %).

3.3.4 Suvenyry a zizemi pro fanousky

Respondenti byli dale dotazovani, zda si nékdy potidili suvenyr s klubovou tématikou. Pfesné
ti Ctvrtiny respondentt si zakoupily suvenyr s klubovou tématikou dle Prilohy ¢. 4.

Podrobnéjsi rozdéleni dle poctu zakoupenych suvenyra zobrazuje Ptiloha ¢. 5. Alespon jeden
suvenyr s klubovou tematikou ma celkem 79 % dotdzanych respondentii. Pficemz témét
tietina vSech dotdzanych vlastni 5 a vice suvenyrt. Naopak zajimavym tdajem je pétina
respondenttl, kterd nezakoupila zadny ze suvenyri s klubovou tematikou.

Dalsi otazka s moznosti vice odpovedi obsahovala vybér konkrétniho suvenyru resp. suvenyri
zakoupenych respondenty s motivem AC Sparta Praha. Zakoupeni jednotlivych typi
suvenyri je zobrazeno v nasledujicim grafu.
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Graf 5 Konkrétni zakoupeny suvenyr
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Zdroj: vlastni zpracovani

V 60 % odpoveédi respondenti zakoupili 8alu, dale tricko (56 %), Salu (34 %), krat'asy (18 %)
a mi¢ (10 %). Zadny suvenyr nekoupilo 22 % respondenti. Moznost jiny suvenyr zvolilo
19 % respondentl. Podrobn¢ doklada situaci nasledujici graf.

Mezi jiné suvenyry patii dresy (plivodné zahrnuty v moznosti tricko), dale povleceni,
klicenka, mikina, budik, sklenic¢ka, vlajecka, Skolni pendl, kalendaf, minidres, naramek,
penéZenka, privések, plakaty, ptllitr, hrnek ¢i klicenka.

V ptipad¢ potizeni suvenyru bylo dale zjisStovano, jakym zplsobem si respondenti kupuji
suvenyry. Graf 14 zachycuje rozdéleni respondentti z hlediska zptisobu pofizeni suvenyrii.

Vétsina z nich vyuziva fanshop, a to béhem utkani (18 %) ¢i mimo né&j (34 %). Webové
stranky vyuZziva pétina dotazanych (20 %). Celkem 17 % respondentil si nepofidilo suvenyr.
Zbylych 11 % respondentl uvedlo jiny zplsob pofizeni suvenyrd. V této kategorii jiné uvedli
respondenti vice moznosti ndkupu (Webova stranky a zdroven na zapase), darek, nakup
od kamarada ¢i ndkup u stankti Ultras pied zapasem.

V otazce péfe o fanousky na stadionu byla zkoumana spokojenost fanouskid s rychlosti
obsluhy a frontami u toalet, obCerstveni a frontami u vstupu.

Hodnoceni probihalo na stupnici 1 az 5. Stupen 1 nejlepsi, stupent 5 nejhorsi. Nasledujici graf
15 znazoriiuje spokojenost fanouskl, které jsou zobrazeny od nejtmavsi barvy jako nejlepsi
aZ po nejsvetlejsi barvy, tedy nejhorsi.

Jediné fronty u vstupu maji v tomto piipad¢ lehce pozitivni hodnoceni na (51 %). Co se tyce
fronty na obcerstveni a u toalet, tak vladne mezi respondenty o hodn€ mensi spokojenost, a to
u toalet (31 %) a obcerstveni (26 %).

3.3.5 Cenova politika klubu AC Sparta Praha

Hodnocena byla déle cenova politika klubu AC Sparta Praha. Hodnoceni cenové politiky
klubu AC Sparta Praha probihalo na stupnici 1 az 5. Stupeii 1 nejlepsi, stupent 5 nejhorsi.
Nasledujici Graf 16 znazornuje spokojenost respondentl s cenovou politikou, které jsou
zobrazeny od nejtmavsi barvy jako nejlepsi az po nejsvétlejsi barvy, tedy nejhorsi.
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Hodnocena byla cena vstupného, cena suvenyrii a cena obcCerstveni na stadionu b&hem
domadcich utkani. Podrobnéji doklada situaci nésledujici graf.

Graf 6 Hodnoceni cen
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Ptiblizné polovina respondentli je spokojena s cenami vstupného (52 %), v ptipadé¢ ceny
suvenyrl a cen obcerstveni uz to je daleko méné (29 %, resp. 37 %).

Podrobnéji zobrazuje Ptiloha ¢. 8 diivod hodnoceni cen respondentd. Ti méli moznost
prostiednictvim oteviené otazky vyjadfit sviij ndzor.

Otevienou otazkou z hlediska hodnoceni cen z ptedchozi otazky odpovidali respondenti
vcelku jednozna¢né. Drahé ceny vstupenek (14 %), drahé obcerstveni (13 %) a drahé
suvenyry (12 %) oznacila cela tfada respondentli. Spokojenost s cenovou politikou oznacila
vice nez Ctvrtina respondentti (26 %). Mezi jinymi odpovéd'mi, které se k této otdzce dostaly,
byla pfevazné obecna vyjadreni ke vSem cenam bez uvedeni konkrétni kategorie, kterou
shledava respondent subjektivné ptedrazenou. V této otdzce mohlo timto dojit ke zkresleni
vysledkt. Nicméné jako zakladni piedstava o nazoru na cenovou politiku klubu AC Sparta
Praha tento vysledek dostacuje.

3.3.6 Doprava na stadion a vstupenky

Dalsi otazkou byl zplisob dopravy na doméci stadion. Vysledky jsou podrobnéji zobrazeny
v Priloze ¢. 9. Respondenti téméf v poloving ptipadid (46 %) odpovédéli, ze se dopravuji
prostfednictvim MHD (46 %). Na druhém miste ve zpiisobu dopravy je automobil (27 %) a na
tietim misté je cesta na stadion pésky (12 %). Necela desetina (9 %) vyuziva mimoprazské
dopravy zjiného regionu Ceské republiky dopravu autobusem & vlakem. Samostatnou
skupinou je kategorie Jinak (6 %), v niz respondenti nejcasteji odpovidali, ze se na stadion
nijak nedopravuji ¢i naopak, ze vyuzivaji vice zpiisobt dopravy dohromady.

Zpisob potizeni vstupenek v nasledujici otdzce doklada nasledujici graf. Odpovéd'mi byly
nejcastéji permanentni vstupenka, listek na stadionu a sit’ Ticketpro. Podrobnéji znazoriuje
situaci nésledujici graf.
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Graf 7 Zpusob porizeni vstupenek
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V oblasti pofizovani vstupenek respondenti vyuzivaji nejcastéji piimo fotbalovy stadion
(35 %), priblizn¢ stejny pocet vyuziva internetovy piedprodej sit¢ Ticketpro (33 %). Celkem
21 % respondentd ma permanentni vstupenku na celou sezonu. Ostatni respondenti (11 %)
odpovédéli, ze si vstupenku obstaraji jinou cestou. Mimo respondentl, ktefi odpovédéli,
ze vstupenky nekupuji, je jinym zplsobem ziskani vstupenek dar od sponzorti ¢i znamych,
prostfednictvim fanklubu ¢i v pfedprodeji.

3.3.7 Zajem o déni v klubu

Dalsi otazka byla zamétfena na povédomi o druhu propagacnich aktivit klubu. Dle Ptilohy
¢. 10 Ize vidét vysledné odpovedi respondentl.

Respondenti mohli v této otdzce vybrat z vice moznosti. Nejcastéji zvolenou moznosti byly
reklamy na internetu (45 %), pozvanky na akce pro fanousky (35 %), dale reklamy v radiu
a dennich novinach (oboji podobné kolem 30 %). Nejméné respondentii reagovalo na soutéze
(14 %) a ostatni (19 %) zvolili moznost, Ze nevnima propagacni aktivity klubu.

Otazkou navstévnosti akci pro fanousky byl zjistovan zdjem o akce spojené s fotbalem mimo
fotbalovy stadion. Ptiloha €. 11 zobrazuje vysledné zvolené moznosti respondentt.

Drtiva vétsina respondentl odpovédela na otdzku ucasti na akcich pro fanousky odpovédi ne
(93 %). Tento pomér odpovédi je vcelku necekany, ze mezi 118 respondenty neni vice
zajemct o takovéto akce.

Udaje o konkrétnich akcich zobrazuje Piiloha &. 12. Jedna se o odpovédi téch respondentd,
kteti odpovédéli kladn€ na predchozi otazku.

Odpovédi respondentl jsou v tomto piipadé predstaveni dresii pfed novou sezonou (12,5 %),
setkani s hra¢i (12,5 %), setkdni zlatych permanentek (25 %), tréninky (12,5 %),
autogramiada Davida Lafaty (25 %) v souvislosti s vydanim jeho publikace.

Ptestoze nejsou akce pro fanousky do tak vysoké miry navstévovany, nasledujici dva grafy
potvrzuji zajem o klub jako takovy. Ptiloha ¢. 13 a Ptiloha ¢. 14 znézoriiuji zdjem o déni
v klubu a navstévovani webovych stranek.
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Oproti Gc¢asti respondentl na akcich pro fanousky jsou odpovédi respondentii na zdjem o déni
v klubu témét opacné. Celkem 81 % respondentii odpovédélo, Ze se zajima o déni v klubu.
Podrobnéji zobrazuje situaci Ptiloha €. 13.

Webové stranky navstévuje dle Prilohy €. 14 celkem 64 % respondenti. Tento zdanlivy
nepomér muze byt dan faktem, Ze novinky z déni v ramci klubu je mozné ziskat jinymi
zpusoby (denni tisk, internetové noviny, TV, socidlni sité apod.). Proto 36 % respondentd,
kteti uvedli odpovéd’ ne, nemusi znamenat nutné nezajem.

Dalsi otazka smétfovala na webové stranky, a to zda potiebuji néjakou zménu. Grafické
znazornéni doklada Ptiloha €. 15. Ptiblizn€ polovina (48 %) respondentli odpovédéla, Ze neni
tieba webové stranky jakkoli ménit. Odpoveéd nevim zvolilo 32 % respondent z divodu
spokojenosti s jejich aktuadlnim vzhledem a obsahem ¢i webové stranky nenavstévuji.
Odpovéd’ Ano zvolilo 20 % respondentii.

Dalsi oteviena otdzka, co respondentim chybi na webovych strankach, byla jiz o néco
priméjs$i a konkrétnéj$i. Zatimco v prvni otdzce odpovidali vesmés obecnymi odpovédmi,
az na par vyjimek konkrétn¢, zde byla otizka formulovdna napiimo. Vysledky
zobrazuje nasledujici graf.

Graf 8 Nedostatek webovych stranek
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Odpovédi zahrnovaly pozadavek na vice ¢lankd a odkazl, na historii klubu, rychlejsi
aktualizace informaci, lepsi statistiky z minulosti, obnovu diskusniho fora, videa ze soukromi
fotbalistli a déni mimo htisté, dale online rozhovory a vice informaci ze zakulisi déni v klubu.

Tato otdzka byla opét oteviend a bylo mozno na ni libovolné odpovédét. Kromé odpovédi nic
(44 %) a nevim (23 %) jsou pro vyzkum mnohem zajimavéjsi a piinosné€jsi ostatni odpovédi.
Ptedevsim shoda nékolika na sob€ nezavislych respondenti ohledné podrobnéjsich informaci
o zdravi hracu (5 %), informovani o aktualitach v klubu (3 %) a o déni uvniti klubu (3 %).
Odpovéd’ jiné (23 %) zde tvoti veelku velkou ¢ést, kterd obsahuje celou fadu rozdilnych, ale
o to zajimavéjSich odpovédi. Podrobnéji doklada situaci nésledujici graf.

Nejcastéjsim napadem ke zlepSeni mezi respondenty bylo ,vtazeni® ndvstévnikli webu
do jeho vétsiho oziveni. Respondentiim na webu chybéji predevsim online streamy ze zapasil,
video rozhovory a moznost offline rozhovort (forum) piimo s hraci a trenéry, komplexni
statistiky, historické statistiky, analyzy, ptehledy a rozhovory.
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Otazka aktivni Ucasti na diskusnim foru zkoumala, zda se ji respondenti Gi€astni ¢i nikoli.
Grafické vysledky jsou dostupné v Ptiloze ¢. 16. Forum ma reprezentovat sdruzeni fanouskd,
vyménu nazord, zkuSenosti, postoji atd. Na otazku ucasti v diskusich na foéru klubu
odpovédélo témér dve tretiny (62 %) ze se jich neucastni.

Dalsi otazka zkoumala nézor respondentii na uroven prezentace klubu v médiich. Kromé
pétibodové stupnice zde byla zafazena moznost nehodnoceni, kterou vyuzilo 10 %
respondentt.

Naopak 36 % zvolilo moznost spiSe dobrd, coz znac¢i vnimani snahy klubu AC Sparta Praha.
Moznost dobrd zvolilo 12 % respondentl. Jako neutrdlni vidi prezentaci v médiich 31 %
respondentli. SpiSe Spatnou ¢i Spatnou prezentaci v médiich zvolilo dohromady 13 %
dotazanych. Podrobnéji znazornuje situaci nésledujici graf.

Graf 9: Uroveii prezentace klubu v médiich
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Zdroj: vlastni zpracovani

Podobnych vysledki bylo dosazeno v nésledujici otdzce ohledné komunikace s fanousky,
které doklada Ptiloha ¢. 17.

Komunikaci s fanousky a vefejnosti hodnoti spiSe dobie 35 % respondentt, dobie 9 %
respondentll, znacna ¢ast zachovava k této otdzce neutralni postoj (24 %), spise Spatné (12 %)
¢i Spatné (7 %) vidi tuto komunikaci téméf pétina respondentt. Zbyli respondenti (13 %) tuto
otazku vibec nehodnotili.

Dalsi dotaz smétfoval na mimo fotbalové aktivity klubu. Mezi né lze zatadit naptiklad jiz
dotazované akce pro fanousky ¢i dobrocinné akce. VétSina respondentit odpovédéla, ze nikoli
56 %). Graficky je situace znazornéna v Piiloze €. 18.

Jednou z poslednich otazek v dotazniku ta, ktera se tykala sponzord resp. spolecnosti, které
sponzoruji klub AC Sparta Praha.

Na otdzku s volnou odpovédi v souvislosti s uvedenim ¢i vyjmenovanim spole¢nosti nebo
spoleCnosti, se kterymi spolupracuje AC Sparta Praha v oblasti sponzoringu, odpovidali
respondenti velice riizné. Celkem 41 % respondentil uvedla, Ze si na zadnou spolecnost
nevzpomene nebo nevi. Z téch, co si na jakoukoli spolecnost vzpomnéli, zaznéla nejcastéji
znacka Generalli (27 %), dale Nike (22 %), o hodn¢ méné pak jiz Allianz (6 %), Blesk
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a Blesk Energie (9 %), Prazska plynarenska, AVE ¢i McDonald’s (Vsechny spolecnosti
shodné 3 %). Jinou spolecnost uvedlo jeste 23 % respondentii. Podrobné graficky doklada
situaci Ptiloha ¢. 19.

Mezi uvedenymi spole¢nostmi zahrnutymi jako jiné lze nalézt Media sport, O¢ko TV, Coca
Cola, JnT, iDnes, Impuls, Renomia, Huawei, Fortuna, Puma, Axa, Stones, Synottip, Redbull,
iSport a O2.

Posledni oteviena otazka zkoumala ndzor respondenti na mozné zmény na stadionu, které by
uvitali. Odpovédi se seslo hodné podobné tematickych. Nasledujici graf doklada nejcastéjsi
pozadavky respondentli na zmény na stadionu.

Graf 10 Zména na stadionu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na pfimou otevienou otdzku, co by respondenti zménili, byla formulovana celd fada
odpovédi. Beze zmény by stadion ponechalo 37 % respondentd. Na nejzasadnéjSich zménéach
se respondenti shodli. Piesnéji je to celkovd rekonstrukce a rozsifeni kapacity (26 %),
personalni posileni, zrychleni a zlevnéni obcerstveni (9 %), rozsifeni kapacity toalet (8 %),
vybudovani nového stadionu (4 %). Jinou odpovéd’ volilo 10 % respondentd.

Mezi jiné odpovédi lze zaradit bezpecnost na stadionu, chovani ultras, zlevnéni vstupenek,
zlepSeni ozvuceni, nova hymna ¢i znélka pii goélu ¢i urychleni odbaveni fanouski u turniketa.

3.3.8 Charakteristika respondenti

V Ptiloze ¢. 20 je mozné vidét, ze cely dotaznik vyplnilo 118 respondentt, ktefi tvoti 100 %
respondentl. Dotaznik dle Setfeni odevzdalo z celkového poctu 118 respondentti celkem 82 %
muzt a 18 % zen.

Ptiloha €. 21 zobrazuje charakteristiku respondenti dle véku. Je zde pomérné hodné
zastoupena predevS§im mladsi generace.

Nejpocetngjsi skupinou jsou fanousci ve veékové kategorii 16 — 25 let (42 %), dale fanousci
ve skupiné 26-35 let (31 %). DalSimi vékovymi skupinami jsou 36 — 45 let (15 %), 46-55 let
(6 %) a vice jak 55 let (5 %). Zajimavosti je udaj v kategorii méné€ nez 15 let (1 %). Vzhledem
k tomu, Ze byl dotaznik Sifen pfedevSim prostiednictvim socidlni sit€¢ Facebook, neni tento
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udaj az tolik ptekvapivy. Socidlni sité jsou vyuzivany predevSim mladymi lidmi, proto maji
skupiny 16 — 25 let a 26 — 35 let tak pocetné zastoupeni, v souctu tedy celkem témert tii
¢tvrtiny vSech respondentt.

Co se ty¢e uzemi trvaleho bydliste, byly definovany tii skupiny. Obyvatel¢ Prahy, stfednich
Cech a ostatnich ¢asti Ceské republiky. Rozdéleni téchto skupin zobrazuje Ptiloha ¢. 22.

Téméet dve tietiny dotazovanych (61 %) pochazeji pfimo z Prahy, pocet respondentii stfednich
Cech (19 %) a ostatnich ¢asti Ceské republiky (20 %) odpovida piiblizné stejné casti, a to
jedné pétiné za kazdou zbyvajici skupinu.
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3.4 Doporuceni a navrhy na zlepSeni marketingovych aktivit klubu

Néavrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingovych aktivit jsou v této podkapitole tematicky
rozdé€leny, aby bylo mozné snadnéji definovat dil¢i zavery.

Doporuceni a navrhy se tykaji ndkupu suvenyrii a obcerstveni, zlepSeni vniméni akci pro
fanousky, dopravy na stadion, upravy webovych stranek a v neposledni fad¢ samoziejmé
navstévnosti a zmén na stadionu.

Predvadéna hra

Co se tyCe spokojenosti fanouskl s predvadénou hrou, tento ukol lezi na samotnych hraéich
a trenérovi a rovnéZ na vyznani stylu fotbalu doty¢ného trenéra. NejvétSimi slabinami dle
vyhodnoceného marketingového vyzkumu je obranna fada a prave pozice trenéra. Personalni
feSeni slozeni tymu nemohou samotni fanouSci zménit, ale je to zajimavy signdl toho, jak
vnimaji svij oblibeny tym. OvSem moderni pojeti fotbalu v jeho ofenzivni roving, vytvareni
si mnozstvi Sanci a vstfelenim vétSsiho poctu branek je prvnim pfedpokladem pro naldkani
fanouski na stadion.

Prodej vstupenek

Prodej vstupenek a jejich cenova vyse je pro polovinu respondentl piijatelna. Namétem
ke zlepSeni a pfildkani vétSiho poctu divaki v kontextu cen vstupenek je rozliSit hladinu ceny
podle atraktivity soupefe. Piikladné toto Sparta dodrzuje, ovSem jen v piipadé zapast
Evropskeé ligy, kdyz ceny vstupenek se 1isi podle atraktivity soupefte.

Stejny model by bylo vhodné ptenést i do doméci soutéze, pripadné i do zapasi Ceského
poharu. Vyssi ceny vstupenek nasadit proti soupeiim z hornich pater tabulky a adeptt
na ziskdni titulu. Naopak na zdpasy s méné atraktivnimi soupeii by bylo mozné pfildkat
divaky diky niz$i cené vstupenek. Obtiznym ukolem by v tomto piipadé bylo vypotradani
cenové tvorby ve vztahu k prodeji permanentek. Nicméné dalSimi akcemi pro drzitele
permanentek by bylo mozné pifipadny vyssi rozdil pfi zakoupeni permanentni vstupenky
vykompenzovat.

Z hlediska cenové politiky byli respondenti dotazovani na cenu vstupného, cenu obcerstveni
a cenu suvenyrd. U cen vstupného piekvapivé vétSina respondentll oznacila jejich vysi jako
pfijatelnou. Ceny suvenyrti a obcCerstveni byly hodnoceny o poznani hiife. Samoziejmé to
muze byt dano tim, Ze vstupenku si fanousek koupit musi, chce-li vidét fotbal na doméacim
htisti. Suvenyr ¢i obCerstveni je v této souvislosti vniman jako doplnék ke zhlédnuti zapasu.

Prodej suvenyru

Ohledné prodeje suvenyrd by byla vhodnéjsi politika nizSich cen. Pti zvySeném odbéru by
mohly paradoxné vzrist celkové trzby. Dle vysledkli vyzkumu dopadla cenové politika
v oblasti suvenyrti nejhtfe. Dal$i moznosti je k zakoupené vstupence automaticky davat
poukaz na slevu do fanshopu. Pfipadné by takto mohla slouzit samotna vstupenka. Nemuselo
by se nutné jednat o vstupenku na aktualni zapas, ale napiiklad by méli fanousci Sanci tuto
slevu ziskat proti piedlozeni vstupenky z posledniho domaciho zapasu. Vyssi sleva
do fanshopu by se mohla vztahovat naptiklad oproti pfedloZzeni vstupenky ze zapasi evropské
ligy, kde je cena vstupenky nékolikanasobné vyssi.

34



Analogicky pro nejmensi fanousky by mohla byt zavedena sleva, pfijdou-li obleCeni
v klubovych barvéach. Pfesnymi podminkami by mohla byt bud’ klubova §éla, dres Sparty,
pfipadné oboji. Tim by bylo mozné podpofit rodiny s détmi, aby vice navstévovaly zapasy.
Moznosti je i vyuzit slevu na suvenyr novy, piinese-li fanousek star$i suvenyr. Tato akce by
se dala vyuzit zejména u krat’asi, tricek a dal§iho obleceni pro nejmensi fanousky. Obleceni
by bylo dale mozné ve fanshopu prodavat se slevou. Rodic¢e by si tak mohli uSetfit starosti,
jak svym rostoucim ratolestem priubézné kupovat vétsi velikost atd.

Uskalim tohoto doporudeni je pii jeho nefunkénosti (v souvislosti navyseni poétu divaki)
pokles trzeb za vstupenky. To by ale mohlo byt vykompenzovano vyS$S$imi trZzbami
ve fanshopu.

Dale je mozné u suvenyrii zavést mnozstevni slevy, napiiklad dres a k tomu druhy zdarma,
ptfipadné k dresu §ala zdarma atd. Tyto akce obménovat naptiklad kazdé domaci ligové kolo
¢i kazdy mésic. Zaroven o tom patfién¢ informovat fanousky, aby mélo moznost v¢as na tyto
akce reagovat.

Zajisténi zazemi stadionu

Respondenti byli dotazovani k ohodnoceni kapacity zézemi, konkrétné front u vstupu,
u obcerstveni a u toalet. Fronty u vstupu vysly z tohoto hodnoceni nejlépe, neni tedy nutné
podnikat zasadnéjsi kroky ke zlepSeni. Jedinym moznym vylepSenim je zvysit propustnost
turniket a najmout vice potadatell pro domdci zdpasy. Snaz§im feSenim je upozoriiovat
fanousky, aby se dostavili na zapas v€as a nenechéavali svlj ptfichod na posledni chvili.
Upozornéni na vstupence by je k tomuto mohlo motivovat.

Doporucenim zde je urcité rozsifit poc€et stankli nabizejicich obcerstveni. Dojde k rychlejsimu
odbaveni fanouskll a nebudou se tvofit fronty. Neni-li mozné zajistit vétsi pocet stanki
s obcerstventi, je snaz§i variantou personalné posilit obsluhu stdnk ¢i zvétsit prostory stankd.
Dalsi variantou pro urychleni je pfipravit se pfedem (pifed koncem poloc¢asu) na napor
zakaznikl a rychleji je tak obslouzit. Otazkou je, zda by personalni navySeni ¢i rozsifeni
prostor neznamenalo automaticky navyseni cen.

Fronty u toalet jsou samostatnou kapitolou, nicméné tento problém ziejm¢ nebude pouze
v Generalli aréné. NavySeni kapacity toalet je jedna z prvnich véci, kterou by se mélo vedeni
zabyvat, chce-li pfivést na stadion vice divakll. Fanousci jiz v tuto chvili nespokojeni
s frontami a poctem toalet, a to aréna dosahuje primérného vytizeni 50 % kapacity stadionu
dle statistiky serveru epojisteniliga.cz (2016).

Vyssi kapacita se neobejde bez nutnych oprav, rekonstrukce a zasaht do stavajici stavby.
Obtizné je zde v tuto chvili vycisleni takové rekonstrukce, stejné¢ tak jako kapacitniho
navyseni. Provizornim feSenim je samoziejmé dodani mobilnich toalet, nicméné toto feSeni
neni z dlouhodobého hlediska udrzitelné a pfili§ komfortni pro fanousky.

Kapacita a rekonstrukce stadionu

Rozsifovani kapacity stadionu je diskutabilni, zvlasté neni-li pravidelné zcela zaplnovan.
OvSem podafi-li se zvySit navstévnost na stadionu, bude navySeni kapacity dalSim zcela
logickym krokem. Proto je zde moZnost se na tuto situaci v€as pfipravit a pocitat s ni.

Samotna rekonstrukce je velice ndkladnd, a pokud by o ni Sparta pfemyslela, stilo by spise za
zvazeni, nebude-li snaz$i postavit stadion zcela novy, vsouladu sndzory nékterych
respondentl na zaklad¢ ziskanych vysledki marketingového vyzkumu.
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Konkrétnimi kroky rekonstrukce by byla oprava nékterych prostor, lepsi poloha pro domaci
kotel, vyhtivani po celém obvodu stadionu, jiz vySe popisované lepsi socidlni zafizeni, lepsi
ozvuceni, turnikety, zastfeSeni vSech tribun, celkové zastfeseni a vice stanktli s obCerstvenim.

Doprava na stadion

Pro dopravu na stadion vyuzivé vétSina respondenti MHD, ovSem vice neZ Ctvrtina z nich se
dopravuje na stadion autem. Za zvazeni by v této chvili stalo rozsifeni platnosti vstupenky,
kterd by naptiklad hodinu pted utkdnim ¢i alespont hodinu po utkani slouzila jako jizdenka na
MHD. Mnoha fanouskiim - fidi¢im by tak odpadla starost kam zaparkovat své vozidlo.
DalSim pozitivem by byla jejich moznost navstiveni obcerstveni spolecné s moznosti
bezstarostné objednavky nékterého z alkoholickych napoji a samoziejmé tim podpofeni trzeb
u stank s obcerstvenim.

Urychleni mobility fanouskt po skonceni utkdni by pomohla doc¢asné uzavirka hlavni silnice
u fotbalového stadionu piiblizné¢ na 30 minut po skonceni fotbalového utkani a navySeni
kapacity tramvajovych linek. Otazkou ziistdva, na kolik by takovéto feseni bylo redlné.

Webové stranky a komunikace s fanousky

Tato témata spolu uzce souvisi, a tak jsou v navrzich a doporucenich prezentovana spolecné¢.
Webové stranky klubu by bylo vhodné aktualizovat, zménit jejich design a snazit se pribézné
pfidavat aktuality a informace z déni v klubu. Snazit se jit moderni cestou a fanousky vice
vtahnout do déni v klubu. K tomu by pomohlo vice reportazi, rozhovord, sestiihil ze zapast a
tréninkll apod. Budou-li fanousci citit sounalezitost s klubem, hraci a trenéry, budou je chtit
vice a ¢astéji vidét nazivo a navstévovat zapasy.

Velkym potencialem dne$ni doby je propojit fungovani socidlnich siti a webovych stranek.
Diky tomu by doslo i ke zvySeni navstévnosti webovych stranek a vétSimu zdjmu nejen z fad
fanousk, ale také Sirsi vefejnosti.

Zde by byl prostor pro vedeni Sparty ziskat podobnym zplsobem zpétnou vazbu piimo
od fanouskd, ovSem na zdklad¢ soutéze, kratkého pribézného dotazovani napft.
prostiednictvim ankety na listku ¢i dodavané k listku na domaci zapas. Protiargumentem
samoziejm¢ mize byt nakladnost tohoto feSeni, neukaznénost fanouskld pii vypliovani
a samoziejm¢ také nezdjem a lhostejnost. UZ samotnd Groven prezentace takového vyzkumu
by nésledné byla ocenéna mnozstvim odevzdanych listki.
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4 Zavér

Ptestoze nelze upfit popularitu ceskému fotbalu at’ uz z hlediska klubt, hract ¢i reprezentace,
prildkat divaky na stadion neni v dnesni dob¢ jednoducha uloha. Mlze za to predevsim cela
fada jinych ldkadel, nejvice konkurenc¢ni kluby a jiné sporty a také velkd mozZnost
volnocasového a kulturniho vyziti. Svoji roli jisté hraje velké mnozstvi fotbalovych ptenost,
a to nejen ztuzemské ligy, ale témeét z celého svéta. FanouSek se tak radéji nez na svij
oblibeny klub pfimo na stadionu muze podivat na pifimy ptfenos ztepla domova. Ptipadné
muze zvolit sledovani jinych klubl v Evrop¢ a ve svéte.

Otazkou ziistava, zda si je toho vedeni Sparty védomé a snazi se dlouhodobé pftildkat
fanouSky na stadion i na méné atraktivni soupete. Respektive piilakat fanousky a rozsifit
jejich fady ¢i oslovit dalsi, ktefi by se stali pravidelnymi navstévniky domécich utkani.

vvvvvv

v honb¢ za sledovanosti zapast a nadvstévnosti na stadionech. Na zéklad¢ ziskanych vysledkt
z dotaznikového Setieni lze zjistit, Ze 1 takto velky klub mlze mit v o¢ich fanouSkii znacné
nedostatky v pfistupu k nim.

Samotny dotaznik obsahoval velké mnozstvi otazek a nabizel tak jedine¢nou moznost vyjadrit
svij nazor k aktualni urovni poskytovanych sluzeb, chovani klubu jako celku, jeho prezentace
v médiich atd.

Na zakladé dotaznikového Setfeni byly zjiStény oblasti, ve kterych je mozné dosahnout
zlepSeni a dosazeni lepSich vysledkti. Hlavnim pfedmétem prace je vyzkum spokojenosti
fanouski ohledné vnimani klubu AC Sparta Praha, jeho prezentace a Groven poskytovanych
sluzeb. Na jeho ziklad¢ byla formulovdana doporuceni, jakym zpisobem zlepSit
marketingovou komunikaci smérem k fanousktim tak, aby bylo docileno vyssi navstévnosti na
domacich zapasech.

Samotna navstévnost se odrazi predevsim od atraktivity pfevadéné hry. Respondenti oznacili
tuto predvaddénou hru za uplynulou sezonu jako primérnou, stejného vysledku dosahlo
hodnoceni dlouhodobé ptedvadéné hry. Slabinou tymu jsou dle zjisténych informaci
pfedevsim trenér a obranné fady.

DalSim faktorem pro ovlivnéni navstévnosti zapast je cenova politika. Pro ndkup vstupenek
vyuzivaji respondenti nejcastéji poklady pfimo na stadionu. Ceny vstupného jsou
pro respondenty spiSe piijatelné, to samé se ovSem neda fici v piipadé¢ cen suvenyrt
a obCerstveni.

Respondenti se velice zajimaji o déni v klubu prostfednictvim navstévovani webovych
stranek, naopak je pfili§ neoslovuje moznost ucasti na klubovych akcich pro fanousky. Mezi
nejcastejs$i odpovedi ohledné moznych zmén respondenti jmenovali zajem o vétsi aktualnost
informaci o déni v klubu a zdravotnim stavu hraca. V piipadé zmén na stadionu byla
nejcastej$i odpovéd’ rekonstrukce, navySeni kapacity socidlniho zatizeni ¢i persondlniho
obsazeni obcerstveni a dale vystavba nového stadionu.

Konkrétnimi vystupy prace a vlastnich navrhi a doporuceni jsou diferenciace cen dle
atraktivity soupefe rovnéz pro utkani domaci ligy. Cilem tohoto opatfeni je stabilizace
pramérné navstévy na stadionu, aby se primérnd navstévnost domécich zapast pfili§ nelisila
a nedochazelo tak k velkym odchylkdm v navstévnosti.

Dale lepsi cenova flexibilita suvenyrti ve fanshopu, spojena napftiklad se slevami za listek
z minulého zapasu, zpétny odkup suvenyrii, akce na druhy suvenyr zdarma apod. Samotna

vstupenka by dale mohla mit §irsi vyuziti naptiklad na MHD v dobu pted a po zapase zdarma,
slosovani o ceny dle ¢isla vstupenky apod.
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Fanousky kritizované fronty u obcerstveni a pomald obsluha byla v doporucenich feSena
personalnim posilenim, rozSifenim poctu stankl s obCerstvenim ¢i navySeni uZzitné plochy
stankli stdvajicich. RozSifeni mist se socidlnim zafizenim je otazkou ptredevSim investic
a soucasnych kapacitnich moZznosti a dispozic fotbalového stadionu. Nicméné navySenim
jejich kapacity by byla urychlena obsluznost fanouski o polocase.

OzZivenim obsahu, designu, poskytovani aktualnich informaci na denni bézi, rozhovory
s hraci, reportdze, sestfihy z tréninkili, zapasi, to vSe by fanousky jist¢ motivovalo k vyssi
navstévnosti webu a bliz§Simu zajmu o klub. Nataceni ze zdkulisi fotbalového déni ¢i osobniho
zivota fotbalistli by byla dal$i nadstavbou Urovné informovéani fanousk. Mozna i to bude
jejich motivace pro vétsi zapojeni se do akci potadanych pro fanousky. Jednak o nich budou
vice informovani a budou chtit s fotbalovym tymem Zzit i vice nez pouze pii domécich
zapasech. S vétsi informovanosti souvisi i lepsi a vstiicnéj$i komunikace s fanousky, kteti tak
budou mit piehled o déni v klubu.

Pokud budou tyto kroky vyslySeny a podniknuty kroky se snahou o zlepSeni, ma fotbalovy
klub AC Sparta Praha velice slibné¢ nakroceno k vysSi ndvstévnosti domécich zapasi.
Vysledky prace budou predany a prezentovany klubu AC Sparta Praha jako mozné ndméty
na realizaci.
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6 Prilohy

Priloha ¢. 1: Prizen klubu AC Sparta Praha

Ano
84%
N=118
Zdroj: vlastni zpracovani
Priloha €. 2: Pocet navStév za uplynulou sezonu
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha €. 3: Spokojenost za uplynulou sezonu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha €. 4: Nakup suvenyru s klubovou tématikou
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25%
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Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha €. 5: Pocet suvenyri s klubovou tématikou
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha €. 6: Zpusob porizeni suvenyru
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Priloha €. 7: Péce o fanousky na stadionu
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Priloha €. 8: Duvod hodnoceni cen
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Priloha ¢. 9: Doprava na stadion
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Priloha €. 11: NavStévnost akci pro fanousky
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Ptiloha €. 12: Vybrané akce poradané klubem
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Priloha €. 13: Déni v klubu

81%

Ne
19%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha €. 14: Navstévnost webovych stranek
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Priloha €. 15: Zména webovych stranek
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Priloha €. 16: Sledovani diskusniho fora
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Priloha €. 17: Komunikace s fanousky a verejnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha €. 18: Sledovani mimo fotbalovych aktivity klubu
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Priloha €. 19: Partnefti ve spolupraci se Spartou
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Priloha €. 20: Charakteristika respondentii dle pohlavi
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Priloha €. 21: Charakteristika respondentii dle véku
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Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha €. 22: Charakteristika respondenti dle bydlisté
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Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha €. 23: Dotaznik

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

1. Jste fanouskem AC Sparta Praha? (ANO/NE)
0 ANO

0 NE

2. Jak casto chodite na zapasy?

{

s

{

Chodim na domaci a ob¢as na venkovni
jdu na kazdy zapas

chodim jen na domaci zapasy

chodim pfiblizné 1x — 2x za mésic

jdu nékolikrat za sezonu

nechodim

3. Kolikrat jste byl/byla za minulou sezonu na fotbale?

4. Jak jste spokojeni s dlouhodobé predvadénou hrou? (Hodnoceni jako ve skole 1-5)

{

s s

1
2
3
4
5

Nevim

5. Jak jste spokojeni s pfredvadénou hrou za sezonu 2015/2016?

{

s s

Skvéla
Primérna
Dobra
Spatna
Tragicka
Nevim



6. Ohodnot’te jednotlivé fady tymu. (hodnoceni jako ve skole 1-5)

1 2 3 4 5
Brankar [ [l [l [l [l
Obrana 0 0 0 0 0
Zéloha 0 0 0 0 0
Utok 0 0 0 0 0
Trenér [ [ [ [ [

7. Potidil jste si nékdy suvenyr s klubovou tématikou?
0 ANO
[ NE

8. Kolik suvenyri doma mate?

0 1-2

0 3-5

[] 5avice
0 zadny

9. Jaky suvenyr jste si zakoupili?
Tricko

Ksiltovka

Krat'asy

Mis

Séla

Zadny

Jiny | |

s e s s |

10. Jakym zplsobem jste si suvenyr potidili?
Fanshop béhem utkani

Fanshop mimo utkani

Webové stranky

Nepotidil

s [ s |

Jiny |




11. Jak hodnotite péci o fanousky na stadionu? (hodnoceni jako ve Skole 1-5)

1 2 3 4
Fronty u i [ [ [
turnikettl
Fronty u i [ [ [
obcerstveni
Fronty u i [ [ [
toalet

12. Jak hodnotite ceny? (hodnoceni jako ve skole 1-5)

1 2 3 4
Ceny 0 0 0 0
vstupného
Cena [ [ [ []
suvenyra
Cena [ [ [ []
obcerstveni

13. Proc jste takto zhodnotil/zhodnotila ceny?

14. Jak se dopravujete na stadion

0 MHD
Autem
Pé&sky
Vlakem (mimoprazsky)
Autobusem (mimoprazsky)
Jinak | |

s s

15. Jakym zplsobem si pofizujete vstupenky?
[l Mam permanentku
[l Na stadionu
[0 Ticketpro
0 Jiny | |

16. Vsiml jste si nékterych z propagacnich aktivit klubu?
[l Akce pro fanousky

Reklamy v radiu

Reklamy na internetu

Reklamy v dennich novinach

Soutéze

Ne

s [ e s |



17. Navstévujete nékteré akce pro fanousky poradané klubem?

a
a

ANO
NE

18. Pokud ano, které?

19. Zajimate se o déni v klubu?

a
a

ANO
NE

20. Navstévujete webové stranky klubu?

a
a

ANO
NE

21. Potiebuji stranky podle Vas né¢jakou zménu?

22. Co Vam na klubovych strankach chybi?

23. Zapojujete se do diskuzi na foru?

a
a

ANO
NE

24. Jak hodnotite prezentaci klubu v médiich?

{

s s

Dobra

Spise dobra
Neutralni
SpiSe Spatna
Spatna
Nehodnotim

25. Jak hodnotite komunikaci klubu s fanousky a vetejnosti?

{

o o s |

Dobra

Spise dobra
Neutralni
SpiSe Spatna
Spatna
Nehodnotim



26. Sledujete mimo fotbalové aktivity klubu AC Sparta Praha a jejich jednotlivych hraca?
(dobroc¢inné akce, akce pro fanousky, atd.)
0 ANO
0 NE

27. Pohlavi?

[l Muz
[] Zena
28. Vek?
[l mén¢nez 15
[l 16-25
0 26-35
0 36-45
0 46-55
[l wvicejak 55

29. Bydlisté?
[] Praha
0 Sttedni Cechy
[l Ostatni CR

30. Dokéazete vyjmenovat nékteré spolecnosti, se kterymi AC Sparta Praha spolupracuje
v oblasti sponzoringu?

31. Co byste na stadionu zménili?






