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SOUHRN 
1. Cíl práce: 
Cílem práce je formulace klíčových marketingových aktivit tohoto sportovního klubu za účelem jejich vyšší 
návštěvnosti na domácích zápasech.  
2. Výzkumné metody: 
Výzkumnými metodami v této bakalářské práci jsou vyhledávání zdrojů a jejich rozbor, dále komparace těchto 
získaných zdrojů. V praktické části je využit dále kvantitativní výzkum založený na dotazníkovém šetření. 
Technikou použitou v dotazníkovém šetření je pětibodová Likertova škála s neutrální středovou hodnotou, 
odpovědi s výběrem z možností, odpovědi s možným výběrem více možností, odpovědi Ano/Ne, otevřené 
otázky a otázky se známkovým hodnocením 1 až 5. Následně je provedena interpretace těchto výsledků a 
syntéza. 
3. Výsledky výzkumu/práce: 
Na základě výsledků provedeného výzkumu v počtu 118 respondentů jich většina jde na domácí zápas klubu AC 
Sparta Praha občas či několikrát za sezonu. Respondenti shledávají dlouhodobě předváděnou hru nejčastěji 
průměrnou, stejně tak předváděnou hru za uplynulou sezonu. Největší slabinou týmu je dle získaných informací 
post obrany a trenéra týmu. Fanoušci rádi zakupují suvenýry s klubovou tematikou, jsou ovšem převážně 
nespokojeni s jejich cenou. Stejně je tomu i v otázce ceny občerstvení. Ceny vstupného jsou přijatelné pro více 
než polovinu respondentů, pro nákup vstupenek volí nejčastěji přímo pokladny stadionu. Přestože respondenti 
vnímají různé typy propagačních aktivit klubu, účast na akcích pro fanoušky je překvapivě příliš neoslovuje. 
Oproti tomu se drtivá většina respondentů zajímá o dění v klubu a navštěvuje webové stránky. Podle získaných 
výsledků nepotřebují stránky příliš změn, respondenti by ale uvítali více aktualit, informací o dění v klubu a 
zdravotním stavu hráčů. Ze sponzorů Sparty si respondenti nejčastěji vybaví společnosti Generalli a Nike. 
V otázce změn na stadionu byly nejčastějšími odpověďmi rekonstrukce, navýšení kapacity toalet a personálního 
obsazení občerstvení a také výstavba nového stadionu. 
 
4. Závěry a doporučení: 
Na základě identifikovaných problematických oblastí ze strany dotazovaných respondentů jsou navržena 
následující opatření: 

• Diferenciace cen vstupenek na utkání domácí soutěže dle atraktivity soupeře 
• Akce a slevy na suvenýry ve fanshopu 
• Více stánků s občerstvením či navýšení personálního zajištění 
• Rozšíření kapacit a počtu toalet 
• Aktualizace a modernizace webových stránek a jejich pravidelně aktualizovaná údržba 
• Rekonstrukce stadionu 
• Širší využití zakoupených vstupenek (slevy ve fanshopu, doprava MHD zdarma) 
• Lepší a vstřícnější komunikace s fanoušky 

 
KLÍČOVÁ SLOVA 

Dotazníkové šetření, 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 Úvod 

Fotbal se těší v České republice obrovské popularitě. Díky nízkým nákladům na vybavení, 
jednoduchým pravidlům a týmovému pojetí je možné ho hrát téměř kdekoli. Zároveň pomáhá 
vytvářet, rozvíjet a upevňovat důležité sociální vlastnosti. Fotbal pomáhá rovněž odstranit 
rozdíly napříč společností, zejména bariéry v oblastech věku, rasy, barvy pleti  
či náboženského vyznání. Pod záštitou oficiálních organizací jsou pořádány ligové soutěže, 
poháry a podobně. Ty pomáhají vytvářet pocit sounáležitosti s klubem, jeho identitu a hlavní 
znaky.  

Pro mnoho mladých lidí z chudších států světa, především Afriky a jižní Ameriky, 
představuje fotbal jednu z možností, jak se vymanit z chudoby a živit se tím, co člověk 
opravdu umí  
a v čem vyniká nad ostatními. Ne nadarmo jsou v těchto státech šikovní mladíci vybíráni 
předními (a nejen evropskými) kluby. 
Za tento postup jsou ovšem na druhou stranu kritizováni, neboť část společnosti za tím vidí 
chladnokrevný kalkul a moderní způsob otroctví, tedy levně koupit a draze prodat. Navíc tito 
hráči mohou za své umění dostat podstatně nižší finanční kontrakt než ostatní hráči, hrající 
v dané zemi. Nicméně tento fakt bude stále ve stínu možnosti prorazit do světa fotbalovou 
dovedností. 

V kariéře samotného hráče neexistuje jedna univerzální cesta, jak se prosadit. Jedni jsou 
obdarování fotbalovou dovedností od narození, v klubových akademiích vynikají a přechod 
do dospělého profesionálního fotbalu jim nedělá sebemenší potíže. Druzí jdou podobnou 
cestou, avšak přechod mezi fotbalovou elitu nezvládnou. S přicházející demotivací při hraní 
zápasů v nižších soutěžích může přijít rychlý konec. Jiná skupina, skládající se z průměrných 
hráčů, kteří svou pílí a trpělivostí čekají na šanci ji s pokorou přijmou a na výsluní  
se dostávají zcela odlišnou cestou.  
Na výše zmíněný vývoj v kariéře hráčů dohlížejí agenti, funkcionáři, majitelé klubů 
v neposlední řadě také obchodní partneři. Do vrcholového profesionálního fotbalu stále více 
promlouvají sponzoři, kteří tak mají šanci se zviditelnit a kluby díky nim mohou financovat 
svůj chod. A samozřejmě sponzoři a finanční prostředky přicházejí snadněji a lépe 
s fotbalovými výsledky. Dá se říci, že sponzorství a výsledky jsou spojené nádoby. Při 
dlouhodobějším neúspěchu či ústupu z předních příček přijde klub o sponzory, případně  
o značnou finanční výši. 

Majitelé klubů jsou tak pravidelně vystavováni tlaku ze strany veřejnosti a médií  
pro dosahování co nejlepších výsledků, ze strany hráčů, trenéra a realizačního týmu o výši 
rozpočtu a udržení nastavené hráčské kvality. Sponzoři na druhé straně očekávají pozitivní 
sportovní výsledky. Majitelé klubů tak musí sehnat kvalitní hráče za předpokladu udržení 
rozpočtu a s takto postaveným týmem se snažit uhrát co nejlepší výsledky, aby si mohl 
dovolit obstarat lepší hráče a tak dále. Tento postup lze označit za jakýsi koloběh hráčské 
kvality, očekávání a skutečně dosahovaných výsledků. 
Fotbal by však měl především přinášet radost jak samotným hráčům, tak i fanouškům. 
Samotná předvedená hra je ještě doplňována marketingovými aktivitami jednotlivých týmů. 
Pro vytvoření většího pocitu sounáležitosti jsou například prodávány reklamní předměty  
a oblečení, jsou pořádány autogramiády, setkání a besedy hráčů s fanoušky a podobně. 
Podrobnějšímu rozboru marketingových aktivit se věnuje tato bakalářská práce, se zaměřením 
na profesionální fotbalový klub AC Sparta Praha. 
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Tento velkoklub byl vybrán především pro svou bohatou historii, pro nespočet úspěchů  
a prestiž, jakou v České republice dominuje. V posledních letech se vedení snaží klub  
a hráčský kádr stabilizovat tak, aby byl konkurenceschopný v rámci evropských soutěží, což 
se mu posledních několik sezon velmi dobře daří. S tímto budováním souvisí rovněž potřeba 
oslovit fanoušky a dopřát jim takový servis, který ještě více zvedne jméno celého klubu. 

Chce-li se český fotbal přiblížit tomu evropskému, musí si z něho brát příklad a učit se. Nejen 
herní kvalita, taktická vyspělost a umění hráčů pasuje tým do kategorie moderních klubů 
s evropskými parametry. Je to především reklama, úroveň marketingu a zájem fanoušků  
o klub, jeho filosofii a především domácí zápasy na stadionu.  

Cílem práce je formulace klíčových marketingových aktivit tohoto sportovního klubu  
a navržení zlepšení za účelem vyšší návštěvnosti na stadionu.  

Předmětem zkoumání je míra marketingových aktivit AC Sparty Praha. Primárním zdrojem je 
dotazování jejích fanoušků za využití právě dotazníkového šetření. V něm je užita Likertova 
škála, odpovědi ano/ne, dále bodové hodnocení a otevřené otázky. Sekundárním zdrojem pro 
tento výzkum je kniha „Jak se vyrábí sociologická znalost“ od autora Miroslava Dismana 
(2002). 
Teoretická část byla vytvořena díky literární rešerši na základě odborných zdrojů a jejich 
následné komparace. V této části je podrobněji popsána marketingová strategie, marketingová 
taktika, a role marketingu v oblastech služeb a sportu. 

Analytická část obsahuje informace o klubu AC Sparta Praha, její historii a současnou úroveň 
marketingových aktivit. Další část tvoří charakteristika dotazníkové šetření, jeho výsledky  
a interpretace. Na základě těchto výsledků jsou sestaveny doporučení a návrhy pro zlepšení 
marketingových aktivit klubu. 
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2 Teoreticko-metodologická část 

V této části budou podrobněji zkoumána teoretická východiska z dané problematiky. 
Postupně budou zpracovány témata marketingové strategie a marketingové taktiky, role  
a význam marketingu ve službách a ve sportu a metodika práce. 

2.1 Marketingová strategie a marketingová taktika 

Na začátku teoretické části je důležité definovat pojmy marketingové strategie a marketingové 
taktiky. Podkapitola marketingové strategie obsahuje základní charakteristiku a následně 
jednotlivé nástroje, které jsou stručně charakterizovány.  

2.1.1 Marketingová strategie 

Podle Ryglové (2011, s. 107) je pojem strategie postup, při němž si podnik určuje dlouhodobé 
cíle, kterých chce dosáhnout. Tuto definici ještě doplňuje Blažková (2007, s. 265), podle níž 
marketingová strategie určuje směr, jenž bude podnik sledovat v určeném časovém horizontu. 
Zabývá se nejúčinnější alokací zdrojů za účelem dosažení předem stanovených 
marketingových cílů. 
Oproti těmto definicím se Kotler (2013, s. 36) dívá na marketingovou strategii jako na součást 
marketingového plánu. Z tohoto hlediska je ve fázi marketingové strategie definováno 
poslání, marketingové aktivity, finanční cíle a cílové skupiny. 

Nástrojů marketingové strategie je celá řada. Liší se svou složitostí, možnostmi svého využití 
a rozsahem působnosti. Podle Blažkové (2007, s. 141) lze pro tvorbu marketingové strategie 
využít základní nástroje, které dokládá Obrázek 1. 
Obrázek 1: Základní nástroje pro tvorbu marketingové strategie 

 
Zdroj: Blažková, 2007, s. 141 

Pro tuto práci je důležitý positioning, a to především z hlediska reklamy, reklamních 
předmětů a cílení reklamy na koncovou skupinu. Positioning v tomto případě hraje důležitou 
roli z jak hlediska výrobku, tak z hlediska služby. 
Keller a Kotler (2013, s. 311) vnímají positioning jako návrh nabídky a image firmy, aby 
zaujaly důležité místo v myslích cílového trhu. Blažková (2007, s. 162) definuje positioning 
obdobně. Podle autorky se jedná o určení vnímání výrobku, podnikové identity či značky 
v myslích cílových segmentů na trhu. 
Kozel a kol. (2011, s. 59) popisuje positioning jako součást nové strategie založené na práci 
s rozsáhlými databázemi a daty. Positioning je autory vnímán jako součást strategie STP - 
Segmentation (segmentace), Targeting (cílení) a Positioning (umístění) výrobku. 

Vaštíková (2008, s. 54) se zabývá positioningem v oblasti služeb. Podle autorky se jedná  
o odlišení nabídky produktů konkrétní organizace od nabídky jejich konkurence. Toto 
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odlišení může mít dle autorky charakter konkurenční výhody. Firma se může zaměřit na 
konkrétní segmenty na trhu a jejich subsegmenty. Při positioningu je podle autorky zvažována 
distribuce, komunikace se zákazníky a cena.  Největší důraz však klade autorka především na 
vlastnosti dané služby. 
Blažková (2007, s. 162) vidí důležitost v odlišení značky, výrobku nebo firmy na trhu. 
Rozhodující pro přijetí výrobku jsou dle autorky potenciální kupci, kteří se rozhodují mezi 
obrovským množstvím reklamy. Zákazníci následně přijímají to, co nejvíce odpovídá jejich 
zkušenostem či znalostem. 
Umístění výrobku na trh může být dle Blažkové (2007, s. 162) závislé na tom, jaké vlastnosti 
má daný výrobek, jaké je značky, jaké má možnosti využití a jak si vede ve srovnání s jinými 
výrobky. Právě značka nejvíce souvisí s výběrem výrobku. Je snadno zapamatovatelná, 
odlišuje výrobek od ostatních výrobků na trhu pomocí jména a dalších kritérií. 
 

2.1.2 Marketingová taktika 

Marketingovou taktiku definuje Ryglová a kol. (2011, s. 108) jako nástroje a postupy, pomocí 
nichž lze dosáhnout strategického cíle. Taktickými nástroji je podle autorky marketingový 
mix. Obdobnou definici nabízí Andrýsek (2012), podle něhož jsou taktické cíle součástí 
strategických cílů. Obvykle jsou plánovány na období jednoho roku. Dílčími cíli lze tedy 
postupně plnit strategické cíle. V marketingovém plánu mohou sloužit jako To-Do list.  
Kotler (2007, s. 70) se zabývá souvislostí marketingového mixu a taktických nástrojů 
v návaznosti na cílové trhy: „Marketingový mix je soubor taktických marketingových 
nástrojů, které firma používá k úpravě nabídky podle cílových trhů.“ 

Pohled z jiného úhlu nabízí Kozel a kol. (2011, s. 44), kteří definují marketingový mix jako 
souhrn nástrojů marketingu, který působí na trhu. Jsou-li dle autorů prvky správně sladěny, 
projeví se podle autorů synergický efekt. Marketingový mix slouží podle autorů jako nástroj 
pro taktické řízení jeho jednotlivých prvků. 

Jakubíková (2013, s. 151) uvádí, že marketingová strategie, taktika i konkrétní plány musejí 
být chápány jako vzájemná a neoddělitelná kombinace. 

Háze (2011) se zabývá marketingovou taktikou z jiného úhlu. Vysvětluje zařazení taktiky  
při vytváření marketingového plánu. Taktika zde slouží jako nástroj pro realizaci strategie, 
pomocí níž je možné dosáhnout stanovené cíle. 
Taktika by měla odpovědět na otázky, jak přesně bude dosaženo cílů, jaké nástroje, metody, 
kanály či aktivity budou použity. Kritéria pro rozhodnutí o výběru taktiky jsou především 
závislá na následujících faktorech: 

• Dosažitelnosti cílové skupiny (vhodná inzerce tam, kde lze očekávat sledování 
zákazníků), 

• Návratnosti peněz vložených za účelem realizace marketingového plánu. 

2.1.3 Nástroje marketingové taktiky 

Mezi nástroje marketingové taktiky lze zařadit agresivní a konzervativní taktiku, a dále 
nástroje, které vycházejí z marketingového mixu. Jedná se především o nástroj 4P. 
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Agresivní a konzervativní taktika 

Marketingová taktika se dle Ryglové (2011, s. 108) zabývá dvěma přístupy. Prvním z nich je 
agresivní taktika. Jejím cílem je podle autorky získat co nejvíce co nejrychleji, při níž se 
objeví značka a poselství ve všech dostupných médiích. Tato taktika slouží podle autorky 
především k rychlému zabrání trhu s předpokladem rychlého a velmi zásadního zvýšení 
obratů. Pod pojem „agresivní taktika“ lze dle autorky zahrnout i jeho mírnou odnož taktiku 
rychlého vítězství. Ta spočívá v rychlém vstupu na trh i přes neúplnou připravenost,  
ale s cílem obsazení trhu, než bude zabrán konkurencí. 

Druhým přístupem je dle Ryglové (2011, s. 108) taktika konzervativní. Ta spočívá 
v předpokladu pozvolného, ale stabilního zvyšování obratu s minimálními náklady. Její 
využití je podle autorky možné v případě částečné obsazenosti segmentu, či za účelem 
přebrání části segmentu konkurence na základě lepších služeb. 
 

Nástroj 4P 
Nástroj 4P vychází z marketingového mixu. Podle Vaštíkové (2008, s. 22) obsahuje cenu 
(price), distribuci (place), produkt (product), komunikaci (promotion). 
Produkt představuje dle Ftorka (2010, s. 65) vlastní výrobek nebo službu, tj. jádro produktu. 
Může se jednat o konkrétní výrobek, obal, image a další faktory, které ovlivní celkové 
uspokojení a očekávání spotřebitelů. Kotler (2007, s. 615) popisuje produkt jako fyzické 
předměty, osoby, služby, místa, organizace a myšlenky. 
Cena je podle Ftorka (2010, s. 65) hodnota vyjádřena penězi, za kterou je produkt prodáván. 
Lze sem zahrnout i úvěry, splátky, slevy, dobu splatnosti apod. Podle Vaštíkové (2008, s. 22) 
závisí cena především na výši nákladů, koupěschopné poptávce a kapacitě produkce v místě  
a čase. 
Místo značí podle Ftorka (2010, s. 65) způsob prodávání produktu, a to včetně logistiky  
a distribuce. 
Propagace označuje dle Ftorka (2010, s. 65) způsoby, jakými se spotřebitelé o produktu 
dozvědí. Je možné sem zařadit public relations, prezentaci či reklamu. 
Jakubíková (2013, s. 146) dodává, že samotné 4P je třeba ještě podpořit morálkou a etikou. 
Zakoupení výrobku, při němž se spotřebitel podílí na základních hodnotách firmy. Příkladem 
může být výroba s ohledem na životní prostředí. Z toho důvodu by podle autorky měla být 
zařazena do marketingového mixu rovněž marketingová komunikace. Schematicky dokládá 
situaci následující obrázek. 
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Obrázek 2 Složky marketingového mixu 

 
Zdroj: Jakubíková (2013), s. 146   

Jakubíková (2013, s. 151) dále dodává, že marketingový mix 4P nezohledňuje kupujícího, 
dívá se na trh pouze z hlediska prodávajícího. Tak jako se nástroj 4P zabývá trhem z hlediska 
prodejců, tak se dle autorky nástroj z hlediska zákazníků nazývá 4C. Oba tyto nástroje spolu 
vzájemně korespondují. Nástroj 4C obsahuje podle autorky řešení potřeb zákazníka (customer 
solution), výdaje zákazníka (customer cost), dostupnost (convenicence) a komunikaci 
(communication). 

Tento nástroj lze dle Hanzelkové (2013, s. 151) dále rozšířit o proces (process), pracovníky 
(people) a plánování (planning). Vzniká tedy tzv. rozšířený marketingový mix 7P. 
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2.2 Role a význam marketingu ve službách 

V této kapitole je nejprve vymezen pojem služba a následně její charakteristika, význam  
a role. Závěr této kapitoly je věnován marketingovému výzkumu ve službách. 

2.2.1 Vymezení pojmu služba 

Pod pojem služba lze zařadit dle Foreta (2012, s. 153) takové oblasti národního hospodářství 
jako dopravu, obchod, zdravotnictví, kulturu či školství apod. Poskytují především přínosy 
nehmotné povahy. 
Keller a Kotler (2013, s. 396) vnímají službu povahy nehmatatelné, nedělitelné, pomíjivé  
a proměnlivé. Autoři se dívají na službu jako na akt či výkon, který je možné jednou stranou 
poskytnout straně jiné. Služba je dle autorů nehmatatelné povahy, tedy neústí ve vlastnictví 
čehokoliv. Služba může či nemusí být vázána na konkrétní fyzický výrobek.  
Kozel (2006, s. 33) definuje služby jako skupinu rozdílných ekonomických činností, které 
jsou realizovány v odlišných podmínkách.  Nositelem těchto činností jsou soukromé subjekty, 
neziskové organizace a v neposlední řadě také stát. 

 

2.2.2 Význam a role marketingu ve službách 

Hlavním cílem marketingu je dle Vaštíkové (2008, s. 20) vytvoření, získání a udržení 
zákazníka. Pro vytvoření zákazníka je důležitá výroba a následné dodání zboží či služby, které 
budou lidé chtít a oceňovat. Nezanedbatelná je rovněž dle autorky atraktivita výrobku  
či služby pro dostatečně velký počet zákazníků. 
Pro realizaci zisku při poskytování těchto činností musí organizace dle Vaštíkové (2008) 
získat dostatečně vysoký příjem přesahující náklady, který bude schopna udržet. Dalším jejím 
úkolem je dle autorky přilákání zákazníků a rozvoj kapitálu. K dosažení těchto cílů musí mít 
organizace vyjasněn svůj cíl a plány, které vycházejí ze strategie. 
Marketingové aktivity se dle Vaštíkové (2008, s. 21) soustředí na uspokojení potřeb 
zákazníka. Toto však neplatí úplně vždy. Soukromý sektor při plnění některých potřeb  
dle autorky selhává, a to zejména z důvodu stanovení si vlastních cílů (objemy zisku, prodeje, 
návratnosti investic či efektivity vynaložených zdrojů apod.). Nepřinese-li určitá skupina 
zákazníků požadovaný zisk, zůstávají jejich potřeby dle autorky nenaplněny. Odpovědnost za 
uspokojení těchto potřeb přebírá veřejný sektor. 
Na marketing ve službách je možné podle Zamazalové (2010, s. 342) nahlížet z několika úhlů 
pohledu. Role marketingu ve službách je závislá na řadě různých okolností. Mezi  
ty nejdůležitější podle autorky patří: 

• Klasifikace služeb – Význam, chápání a podrobné rozčlenění dle ekonomických 
činností, např. klasifikace dle NACE apod. 

• Účel poskytované služby – Poskytování služeb za účelem zisku či v případě 
neziskových organizací dosažení veřejně prospěšného cíle 

• Regulace služeb – Znalost o tom, zda v odvětví dochází k regulaci, regulace dána 
trhem, či funguje samoregulace 

• Dodávka služeb – Míra spolupráce mezi zákazníkem a poskytovatelem služby 
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 Odvětví služeb je dle Foreta (2012, s. 153) značně na vzestupu, čím dál tím více 
aktivního obyvatelstva pracuje ve službách, v nichž také roste podíl tvorby HDP.  

2.2.3 Kvalitativní výzkum 

Disman (1992, s. 285) uvádí, že kvalitativní výzkum je založen na numerickém šetření a 
interpretaci sociální reality. Cílem výzkumu je odkrýt význam informací, které jsou 
sdělovány. 
Kozel (2006, s. 120) definuje kvalitativní výzkum jako pátrání po příčinách, proč se něco 
stalo. Účelem takového výzkumu je podle autora zjistit motivy, postoje a mínění, které vedou 
k určitému chování. Hlavním rozdílem mezi kvalitativním a kvantitativním dotazníkem je 
podle autora v charakteru jevů, který zkoumají. Kvantitativní výzkum se zabývá především 
otázkou množství či počtu, mezitím co kvalitativní výzkum zkoumá otázku proč a příčinu či 
důvody. 
Na základě stručného náhledu dle Dismana (1992, s. 286) obsahuje kvalitativní výzkum 
mnoho informací o velmi malém počtu jedinců, je redukován počet jedinců pro sledování a 
generalizace na populaci je mnohdy nemožná a velice problematická. Karlíček (2013, s. 89) 
dodává, že kvalitativní výzkum umožňuje získání nových poznatků z hloubi mysli zákazníka. 
Tyto poznatky pak lze dle autora použít při vytváření marketingové strategie.  
Kvalitativní výzkum má dle Dismana (2002, s. 287) nízkou reliabilitu z důvodu slabé 
standardizace. Naopak volá forma otázek a odpovědí není tolik omezující jako 
v kvantitativním výzkumu, a proto může mít kvalitativní výzkum vysokou validitu.  

Disman (2002, s. 287) se zabývá kvalitativním výzkumem z hlediska tzv. induktivní logiky. 
Ta spočívá ve sběru dat na začátku šetření, dále zkoumání pravidelností v těchto datech a dále 
ve formulaci závěrů. Sdělením může být nová teorie či nově formulovaná hypotéza. 
Kozel a kol. (2011, s. 159) poukazuje na fakt, že přístupy kvalitativního a kvantitativního 
výzkumu jsou rovnocenné a volí se dle cíle šetření a povahy problému. Nelze tedy říci, že by 
byl kvalitativní dotazník s nezastupitelnou rolí aplikované psychologie méně důležitý. Autor 
dále dodává, že v některých řešených problémech lze zvolit právě kombinaci obou způsobů. 

2.2.4 Marketingový výzkum ve službách 

Marketingový výzkum lze definovat dle Vaštíkové (2008, s. 60) jako spojení firmy, která 
poskytuje služby s trhem díky informacím. Informace jsou získávány, vyhodnocovány  
a interpretovány výsledky této činnosti a slouží pro podporu řízení marketingových činností  
a rovněž pro řízení samotné firmy. 

Marketingový výzkum je dle Vaštíkové (2008, s. 60) důležitou součástí marketingového 
řízení podniku. Sám o sobě, bez vazeb a návazností na ostatní činnosti, by dle autorky neměl 
žádný význam a naopak marketingové řízení by nebylo úspěšné bez marketingového 
výzkumu. Cílem marketingového řízení v rámci podniku je uspokojení potřeb a požadavků 
zákazníků. Základem splnění takového cíle je znalost poptávky a její uspokojení pomocí 
nabídky.  

Velký význam pro úspěšné splnění cílů dle autorky má: 

• Znalost prostředí, v němž se podnik pohybuje,  
• znalost zákazníků a jejich potřeb, 
• znalost veřejného mínění, 
• znalost konkurence, 
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• reálné zhodnocení možností organizace a 
• reálné zhodnocení cílů. 

Základem pro úspěch je dle Vaštíkové (2008, s. 60) získání dostatečného množství kvalitních 
informací a jejich odborného vyhodnocení. Marketingový výzkum slouží dle autorky 
k vytváření analýz, plánování, implementaci a kontrole. Informace získané marketingovým 
výzkumem bývají označovány jako marketingový kapitál, který je vnímán jako konkurenční 
výhoda.  
Ovšem význam marketingu ve službách byl dlouho opomíjen. Mezi hlavními argumenty, proč 
marketing nevyužívat, patří dle autorky následující: 

• Firmy v sektoru služeb jsou malé a nemohou si dovolit marketingový výzkum. 
• Není dostatečně zajištěna personální stránka podniku, ani management nedokáže 

výhody marketingu správně ocenit. 
• Okruh zákazníků firem je dobře znám, stejně tak jako jejich přání a potřeby. 
• U služeb, a tedy nehmotného charakteru, nelze přesně zjistit názory zákazníků  

na inovace. 
• Odborové komory mnohých profesních služeb nedoporučovaly z důvodu neetičnosti 

provádět marketingový výzkum.  

V dnešní době se však dle Vaštíkové (2010, s. 60)  marketingový výzkum stal naprosto 
běžnou součástí činností většiny firem. 

Předmětem výzkumu může být dle Kozla (2006, s. 244-245) především distribuce služeb, 
marketingová komunikace ve službách, výzkum lidského faktoru ve službách a výzkum 
procesů poskytovaných ve službách. 
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2.3 Marketing ve sportu 

Jak uvádí Blakey (2011, s. 2), sportovní marketing je proces, který spojuje produkt a služby 
v poptávku spotřebitelů. Pomáhá vyrovnat nabídku a poptávku. Spotřebitelé vyžadují 
sportovní produkty a služby k uspokojení jejich potřeb a požadavků, které mají v životě.  

Z historického hlediska se sport v České republice dle Jansy a kol. (2012, s. 108) začal rychle 
měnit začátkem 90. let, a to především díky vzoru profesionálních soutěží v zahraničí. Tato 
transformace byla dána především zánikem řízení sportu státem. Sport začal být čím dál  více 
závislý na získávání finančních prostředků. Orientace se tak zaměřila na sponzory  
a majitele, kterým bylo nutné začít podřizovat obchodní zájmy. 
Marketing v oblasti sportu nabývá dle Čáslavové (2009, s. 97) na významu v posledních 
letech. Tento fakt je dán především snahou o zviditelnění, při němž hraje důležitou roli 
vyčíslení obchodních práv k využití obchodního jména například v názvu sportovní arény, 
virtuální reklama, software pro vyhodnocení účinnosti sponzorských projektů, snaha  
o efektivnější distribuci vstupenek a především vytváření obchodní značky. 

Sportovní marketing je dle Jansy a kol. (2012, s. 107) považován za obchodní strategii, která 
vychází z potřeb zákazníka, přizpůsobuje mu a aktivně mění produkt. Tento způsob je odlišný 
od dřívějšího přístupu, ve kterém byl sportovní produkt (soutěž, zápas) divákům nabídnut a 
pak jimi ohodnocen. Dle autorů je dnes sport cíleně modifikován právě ve prospěch potřeb 
diváků (odběratelů).  
Pojem zákazník v případě neziskových organizací v oblasti sportu a občanských sdružení není 
dle webu Marketing sportovního klubu | ČUS: Marketing  (2017) přesně definován. 
Především proto, že například člen klubu může vystupovat jako zákazník, tak rovněž  
i zainteresovaná osoba v případě rozvoje klubu. 
Marketingovými aktivitami klubu lze dle webu Marketing sportovního klubu | ČUS: 
Marketing  (2017) označit zmínku o klubu v tisku, umístění kontaktních údajů klubu na 
veřejně dostupné zdroje, nabídka využití sportoviště, účast na trénincích či akcích pořádaných 
klubem apod. Tyto aktivity lze označit jako formální. 
Jako neformální marketing může být dle webu Marketing sportovního klubu | ČUS: 
Marketing  (2017) například poskytování informací na základě vyžádání. Dalším příkladem 
může být člen klubu, který se dělí s přáteli, blízkými a veřejností o své sportovní zážitky 
spojené přímo s klubem. 
Obchod se sportem je dle webu Marketing ve sportu | Fakulta sportovních studií: Marketing 
ve sportu (2017) relativně mladý, a tak nejsou některé z pojmů zcela ohraničeny a definovány. 
Toto odvětví prochází neustálými změnami. Pojmy jako sponzoring, merchandising a licence 
procházejí neustálými změnami a vývojem. Sportovní marketing je chápán jako sportovní 
reklama či reklama sportu jako takového. Sportovní reklama je ale ne úplně přesný výraz, lze 
si pod ním totiž představit i upoutávku na sport. 
Sportovní organizace se dle Čáslavové (2009, s. 97) ve svém vlastním zájmu zajímají  
o marketing, neboť ten je hlavním zdrojem pro provozování sportovních aktivit. Dle aktivit se 
podle autorky liší společnosti z právního hlediska, a to obchodní a neziskové. Obchodní 
společnosti využívají marketing jako svoji základní aktivitu, zatímco neziskové společnosti 
využívají tuto činnost jako doplňkovou v mezích povolených zákonem. 

V původním pojetí je marketing dle Čáslavové (2009, s. 97) ve sportu brán jako srovnávání 
požadavků a přání v souvislosti s pojetím úspěšnosti organizace. Postupně však dochází dle 
autorky k identifikaci potřeb a jejich vyhověním a uspokojením. Projevuje se nutnost znalosti 
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a analýzy konkurentů na trhu, vývoje cenové strategie a systematické informování zákazníků 
díky propagaci a znalost distribučních cest. 
Marketing se týká, dle webu is.muni.cz (2017), rovněž z velké části služeb, není tak výlučně 
zaměřen pouze na výrobky. Marketingová strategie a marketingový mix bývají těmto 
zvláštnostem v oblasti sportovního průmyslu přizpůsobovány. 

2.3.1 Přístupy a přínos marketingu ve sportu 

Marketing ve sportu se podle Čáslavové (2009, s. 97) v České republice prosazuje nejčastěji  
ve formě konceptů sponzorování a sportovní reklamy. Hledisko pojetí marketingu jako 
sponzorování vytvářejí dle autorky organizace nabídky pro sponzory dle hierarchické úrovně 
a stanovení cenové hladiny. Dále je vybíráno prostředí sportovních akcí a jsou stanoveny 
základní komunikační kanály, kterými bude prezentováno sponzorování. 

Druhým pohledem na marketing ve sportu je dle Čáslavové (2009, s. 97) pojetí marketingu 
jako sportovní reklamy. Sportovní organizace v tomto případě připravují dle autorky 
komunikační politiku s důrazem na fungování sportovních oddílů, především z pozice 
důležitých sportovních akcí. Tyto koncepce jsou někdy překračovány nad rámec sportovní 
reklamy a zabývají se pojetím vztahů v širším měřítku a komunikací s veřejností obecně.  
Dle dle Jansy a kol. (2012, s. 108) se sport přizpůsobuje divákovi, neboť jsou si sportovní 
funkcionáři dobře vědomi, že nová sportovní odvětví či soutěže mohou obsadit mediální 
prostor a vést tak k odlivu finančních prostředků. 
S  koncepcemi pojetí marketingu se však dle Čáslavové, (2009, s. 137-138) z dlouhodobého 
hlediska nelze spokojit, neboť jsou sportovní kluby v dnešní době nuceny maximálně 
využívat své personální, finanční a prostorové zdroje. Efektivní hospodaření a využití těchto 
zdrojů ovlivní dle autorky budoucí vývoj sportovních klubů a rovněž jejich management. Pro 
určení komplexní koncepce marketingu je pro sportovní kluby důležité si dle autorky 
uvědomit následující: 

• Vyjasnění, na koho bude marketing cílen (diváci, sponzoři, apod.), 
• vyjasnění oblasti působnosti (trh hráčů, sportovní reklamy, sportovního vybavení), 
• volba vhodných cílů a strategie k jeho dosažení, 
• diferenciace nabídky v návaznosti na vybranou strategii, 
• promyšlená realizace finanční politiky s ohledem na dostupné finanční zdroje, 
• vyjasnění způsobu komunikace s veřejností a interními členy. 

Přínos marketingu ve sportu lze dle Čáslavové (2009, s. 98) sledovat z pozitivních  
a negativních aspektů. Mezi výrazná pozitiva patří: 

• Cílené určení nabídky sportovních produktů,  
• diferenciace nabídky sportovních produktů dle konkrétního sportu a propagace sportu 

samotného,  
• získává finanční zdroje s cílem umožnění neziskových aktivit,  
• prioritizace pro dosahování cílů nejen v oblasti sportovní, ale i v ekonomické  

a sociální. 
Dle dle Jansy a kol. (2012, s. 108) je důležitá především divácká atraktivita, která umožňuje 
oslovení velkých skupin obyvatel, a to nejen v naší zemi. Sportovní odvětví dokonce upravují 
pravidla soutěží s ohledem na diváckou atraktivnost a snaží se o medializaci sportu.  

Oproti tomu dle Čáslavové (2009, s. 98) existují ale i negativní aspekty, které se mohou 
časem projevit a ukazují i stinné stránky. Mezi negativa je tedy možné zařadit: 
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• Přílišné ovládnutí sportu financemi (diktování, co má sport dělat), 
• nerespektování sportovní odbornosti z pozice financí, 
• gigantizmus smluv, omezuje svobodu volby (sponzoři a používání určitého vybavení), 
• používání zakázaných látek za cílem dosažení určité úrovně sportovního výkonu, 
• show, tzn. přílišné zaměření na reklamu. 

Podle webu české unie sportovců Sponzorství sportovních klubu | ČUS: Marketing (2017) lze 
sestavit nabídku na oslovení sponzorů. Tento návod krok za krokem odpovídá  
na nejzákladnější otázky ohledně sponzorování sportu a přilákání potenciálních partnerů.  

 

2.3.2 Marketingový výzkum ve sportu 

Pro uskutečnění kvalifikovaného rozhodnutí v případě dalšího směřování na trhu je podle 
Čáslavové (2009, s. 103) důležité mít k dispozici kvalifikované informace. Stejně tak je tomu 
i v případě nastavení či změny marketingové strategie. V marketingovém průzkumu jsou 
využívány dva zdroje dat, a to primární a sekundární. Sekundární zdroje dat jsou již 
shromážděná data, která byla původně zamýšlena k jinému účelu. Dostupné mohou být buď 
zdarma či za úplatu. Může se jednat například o statistické ročenky nebo jinak uceleně 
zpracovaná data. 
Summers a Johnson-Morgan (2005, s. 116) uvádějí postup při marketingovém výzkumu ve 
sportu. Na začátku je důležité definovat zkoumaný problém, vybrat podobu dotazníku a zvolit 
způsob sběru dat. Dalšími kroky jsou volba podoby sběru dat, dále sběr, analýza a 
interpretace dat a závěrečný report o dotazníkovém šetření. 
Primární data jsou dle Čáslavové (2009, s. 103-104) získávána managementem nově podle 
potřeb managementu a zkoumaného problému. Zadavatel sběru primárních dat získává data 
svépomocí či za využití agentury. Primární data jsou dle autorky obvykle dražší, jsou sbírána 
postupně a nejsou aktuálně k dispozici v době přípravy rozhodnutí. 
V České republice dle Čáslavové (2009, s. 159) získává marketing oblasti sportu stále více  
na významu. Dle autorky je to dáno především novými médii v oblasti sportu, která je možno 
využívat jako prostředek pro prezentaci reklamy. Jsou alternativou ke klasickým médiím, 
jedná se především o sportoviště, dresy, loga, výstroj, startovní čísla, další vybavení, 
ukazatele skóre apod. 

Summers a Johnson-Morgan (2005, s. 116) uvádějí, že sport je fenomén, který nelze přesně 
zachytit tradičními metodami marketingu, a to především z pohledu sportovního zážitku či 
zkušenosti.  
Wakefield (2007, s. 66-67) k tomu dodává, že sportovní marketing naráží na řadu problémů. 
Většina těchto problémů může být klasifikována v podmínkách variability marketingového 
mixu, který je důležitý znát z pohledu fanouška. Sportovní marketing zkoumá, co si fanoušci 
myslí o produktu či službě, cenách lístků a úrovně zázemí s cílem zvýšit návštěvnost na příští 
období. 

Sport je výrazně vpředu oproti ostatním společenským oblastem. Situaci dokládá následující 
graf. Nejvíce zastoupeno je zde sponzorování v oblasti sportu (94 %), dále vysílání (3 %), 
Umění a kultura (2 %), poslední kapitolou jsou ostatní (1 %). 
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Graf 1 Podíl sportu v oblasti sponzorování 

 
Zdroj: Čáslavová (2009, s. 158), vlastní zpracování  

Na základě výše uvedeného grafu lze konstatovat, že sport nabízí taková specifika, která 
přitahují zákazníky, ať už firmy či jednotlivce.  
 

2.3.3 Aplikace marketingu ve fotbalu 

Marketing ve fotbalu se rozvíjel dle Jarůška (2010) v období 80. až 90 let. Bylo zjištěno,  
že marketing má velký potenciál a že zdaleka nedosáhl svého vrcholu. Jedná se právě o  
spojení firmy či obchodní značky produktu s vrcholovým sportem či vrcholovým sportovcem. 
Tato cesta se ukázala jako nejvýznamnější prostředek pro zvyšování prodeje. 

Dle Čáslavové (2009, s. 159) lze fotbal zařadit k dominantním na poli sportovního 
marketingu. O fotbal je zájem jak v masmediích, tak u veřejnosti a také má vlastní širokou 
členskou základnu. Marketing ve fotbale v ČR může nabídnout spoustu prostoru pro 
prezentaci obchodních partnerů, a to zejména na fotbalových stadionech. Dále je možné 
využít doprovodný program.  
Fotbal bývá označován dle Jarůška (2010) za produkt ve chvíli, kdy si získá diváky  
na stadionu či v televizi, kdy se o fotbalu píše v novinách atd. Zákazník resp. fanoušek je 
vytvořen a stává se předmětem podnikání. Je tedy upřesněna komunikace mezi fanouškem 
jako příjemcem komunikace a hráčem jako zdrojem komunikace. Nezbytnou součástí tohoto 
procesu je management, který řídí způsob komunikace. 

Za podrobnější zkoumání stojí dle Jarůška (2010) to, čím ve skutečnosti je ve sportu 
konkrétní marketingový produkt. Je to samotné fotbalové utkání založené na individuálních 
výkonech fotbalistů a na kompaktním výkonu celého týmu. Pro vytvoření onoho produktu je 
třeba, aby klub disponoval kvalitními hráči, kvalitním tréninkem a trenérem a rovněž 
kvalitním zázemím. Tento produkt jako celek je následně nutné prezentovat a distribuovat 
k divákovi, tedy konečnému zákazníkovi. Dosahováním stanovených cílů (účast v nejvyšší 
domácí soutěži, domácí titul, účast v evropských klubových soutěžích) jsou uspokojovány 
potřeby diváků. 

Ve sportovním marketingu dle Čáslavové (2009, s. 159) působí celá řada subjektů, mimo 
sportovních klubů jsou to vlastníci vysílacích práv, média, výrobci sportovního vybavení atd. 
Možností k prezentaci je i provázanost soutěží v rámci státu či kontinentu.   

Umění a kultura
2%

Vysílání
3%Ostatní

1%

Sport
94%
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2.4 Metodika práce 

Tato práce je rozdělena na teoretickou část a praktickou část. V teoretické části jsou  
za pomoci sekundárních zdrojů popsána témata marketingové strategie a marketingové 
taktiky včetně jejích jednotlivých nástrojů.  

Další podkapitola je věnována významu marketingu ve službách, vymezení pojmu, 
charakteristice a jeho roli. Závěr kapitoly je věnován marketingovému výzkumu ve službách. 

Třetí kapitolou teoretické části je marketing ve sportu, jeho přístupy a přínos. Je zde 
identifikován sportovní marketing v České republice, marketingový výzkum ve sportu  
a aplikace marketingu ve fotbale. Definice těchto pojmů jsou následně komparovány. 
Hlavním zdrojem informací jsou sekundární zdroje, a to monografie zkoumané problematiky. 
Literatura za účelem sepsání práce byla zapůjčena převážně v knihovně Vysoké školy 
ekonomické v Praze a Národní knihovně České republiky. Dalšími zdroji jsou elektronické 
zdroje, především oficiální webové stránky klubu AC Sparta Praha a dále články a informace 
dostupné na internetu. 

Praktická část se zabývá historií a informacemi o sportovním klubu, pro jejíž sepsání byl 
nejdůležitějším zdrojem oficiální web klubu AC Sparta Praha. Další část obsahuje identifikaci 
marketingových aktivit tohoto klubu dle dostupných aktuálních informací.  
Podstatnou kapitolou je marketingový výzkum na základě sestaveného dotazníku a sběru dat. 
Nejprve jsou definována východiska zkoumaného problému, plán dotazníkového šetření  
a charakteristika respondentů. Následně je proveden vlastní výzkum. Tento výzkum byl 
proveden na základě standardizovaného dotazníku pomocí kvantitativního šetření online.  
Dotazník je rozsáhlý a podrobný svými otázkami s cílem identifikovat nové možnosti  
a aktuální možné nedostatky s cílem přilákat na fotbalový stadion pro domácí zápasy co 
nejvíce diváků. Dotazník je v této kapitole podrobně zpracován do grafů a výsledná data jsou 
interpretována. 
Poslední kapitolou praktické části jsou sestavená doporučení a návrhy pro zlepšení 
marketingových aktivit klubu. Tato doporučení a návrhy vycházejí přímo z výsledků 
dotazníkového šetření a informací o sportovním klubu AC Sparta Praha. 

Pro tvorbu písemné části této práce byl využit Microsoft Word, pro zpracování dat  
a vytvoření grafů byl využit Microsoft Excel.  
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3 Praktická/analytická část 

V této části je nejprve představen klub AC Sparta Praha, jeho historie a základní informace. 
Dále jsou analyzovány jeho marketingové aktivity v návaznosti na poznatky z teoretické části. 
Podle dostupných informací jsou identifikovány současné marketingové aktivity klubu AC 
Sparta Praha. Díky marketingovému výzkumu jsou zjištěny názory na tyto marketingové 
aktivity díky získaným informacím od respondentů na základě dotazníkového šetření.  
Na závěr jsou sestavena doporučení a návrhy na zlepšení těchto marketingových aktivit. 

3.1 Historie a informace o sportovním klubu 

Tato část historie a informace o sportovním klubu je rozdělena na několik tematických 
podkapitol, v nichž jsou popsány základní informace o klubu, jeho historie a také domácí 
stadion Generalli Arena. 

3.1.1 Informace o sportovním klubu 

Klub AC Sparta Praha je dle oficiálního webu sparta.cz  O Spartě - AC Sparta Praha.  
AC Sparta Praha fotbal, a. s. (2016) z historického hlediska nejvýznamnějším  
a nejúspěšnějším klubem v českém fotbalu. V novodobé historii samostatné České republiky 
od roku 1993 získala Sparta 12 titulů mistra a také pravidelně reprezentuje český fotbal 
v evropských soutěžích. V sezoně 2013/2014 získala Sparta svůj prozatím poslední titul, 
celkově 36. titul mistra ve své historii od roku 1893. 
Dle Jeřábka (2007, s. 325) měnila Sparta během své historie názvy. Původně byla založena 
jako AC Královské Vinohrady, později se jmenovala AC Sparta Praha, Sokol Sparta Praha, 
Sokol Bratrství Sparta Praha, Sokol Sparta Sokolovo, Spartak Praha Sokolovo a Sparta ČKD 
Praha. 
Ve Spartě se dle historických pramenů webu AC Sparta Praha - AC Sparta Praha. Historie  
AC Sparta Praha (2016) vystřídala celá řada fotbalových osobností, které nechyběly 
v reprezentačních výběrech národního týmu. Proto bývá Sparta často označována jako 
dodavatel reprezentantů do národního týmu. Díky úspěšné práci s mládeží se objevují 
sparťanští hráči i ve výběrech mladších věkových kategorií. 

Areál AC Sparta Praha se dle webu AC Sparta Praha - AC Sparta Praha. GENERALI Arena 
(2016) nachází na stejné adrese jako sídlo samotné společnosti. Jako celek se skládá ze dvou 
staveb, a to z hlavního fotbalového stadionu a atletického stadionu. Fotbalový stadion je 
komplexním zázemím pro potřeby klubu, atletický stadion s fotbalovým hřištěm slouží 
především pro tréninkové účely. Pro návštěvníky je vyhrazeno velké parkoviště na Letenské 
pláni s kapacitou 120 autobusů a 1200 automobilů. 

Aréna prošla dle webu AC Sparta Praha - AC Sparta Praha. GENERALI Arena (2016)  
za poslední roky rozsáhlými rekonstrukcemi. V roce 2001 bylo instalováno vyhřívání hrací 
plochy, v roce 2010 se vyhřívaných tribun dočkali i diváci. Upraveno bylo rovněž osvětlení, 
a to v roce 2005 jako součást modernizace stadionu společně s hrací plochou a tribunami.  
Rozměry hrací plochy odpovídají předpisu UEFA pro všechny fáze soutěže. Generalli se díky 
své kapacitě 18 944 diváků se řadí mezi stadiony, jaké mají k dispozici evropské velkokluby. 
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3.1.2 Historie klubu 

Klub AC Sparta Praha byl založen dle historických pramenů webu sparta.cz (2016) roku 1893 
bratry Václavem, Bohumilem a Rudolfem Rudlovými. Barvami klubu se stala modrá, žlutá  
a červená. Modrá barva jako symbol Evropy, červená symbolizovala královské město a původ 
žluté barvy v klubových barvách se bohužel nedochoval. Sparťanští fotbalisté nastupují 
v rudých dresech, inspirací pro volbu této barvy byly rudé dresy slavného klubu Arsenal 
Londýn. 

Ve dvacátých letech minulého století dle historických pramenů webu AC Sparta Praha - AC 
Sparta Praha. Historie AC Sparta Praha  (2016) začala Sparta získávat jeden titul za druhým, 
je toto období označováno dobou „Železné Sparty“. V letech 1927 a 1935 vyhrála 
Středoevropský pohár, obdobu dnešní Ligy mistrů. Posledního úspěchu v této soutěži  
se dočkala později, a to v roce 1964. 
Ovšem ne vždy byla Sparta dle historických pramenů webu AC Sparta Praha - AC Sparta 
Praha. Historie AC Sparta Praha  (2016) na výsluní. Po titulu v roce 1954 čekala na další 
takový úspěch celých 11 let. Po zisku titulů z let 1965 a 1967 následoval za několik let černý 
rok klubu, sestup o soutěž níž. Hned v první sezoně se však podařilo klubu opět postoupit 
mezi elitu. 

V osmdesátých letech dle historických pramenů webu AC Sparta Praha - AC Sparta Praha. 
Historie AC Sparta Praha (2016) posbírala Sparta celou řadu titulů a stal se z ní takřka 
neporazitelný tým. V sezoně 1983-1984 došla Sparta až do čtvrtfinále Poháru UEFA.  
Pohárových úspěchů se dočkala i později, v ročníku 1992-1993 v Lize mistrů postoupila  
až do semifinálové skupiny, kde skončila na druhém místě. Stala se tak neoficiálně třetím  
až čtvrtým nejlepším týmem v Evropě, když ze skupiny postupoval pouze vítěz a Sparta v ní 
skončila druhá. 
V sezonách 1997-1998 a 1999-2000 dle historických pramenů webu AC Sparta Praha - AC 
Sparta Praha. Historie AC Sparta Praha  (2016) postoupila Sparta v Lize mistrů mezi 
nejlepších šestnáct týmů. Sparta se tak stala pravidelným účastníkem v UEFA Champions 
League, v nejprestižnější klubové soutěži v Evropě. 
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3.2 Rozbor marketingových aktivit vybraného sportovního klubu 

Podkapitola analýzy marketingových aktivit zahrnuje podrobnější rozbor a náhled na dění 
v klubu AC Sparta Praha. Je zde podrobněji popsán marketingový mix včetně jeho 
jednotlivých složek, dále jsou zde popsány výdaje a příjmy v oblasti marketingu, sportovní 
reklama a rozebrán je zde jednak chod klubu, jednak také využívání sportovních kanálů. 

3.2.1 Marketingový mix 

V této kapitole marketingový mix jsou podrobněji rozebrány jeho jednotlivé složky, a to 
produkt, cena, propagace a distribuce. 

 
Produkt 

První kapitolou marketingového mixu je produkt. Samotným produktem nemusí být pouze 
hmotná věc, tedy např. suvenýr (dres, šála, čepice, kalendář a jiné). Produkt může být  
i pocitový, tedy zážitek ze zhlédnutí sportovního utkání.  
Základem takového produktu je kvalita sportovního týmu. Pokud bude klub vítězit, přiláká  
i zájem diváků. Ti si domů odnesou zážitek v podobě výhry a předvedené hry, který je 
motivuje k dalším návštěvám zápasů. Ne vždy je tato cesta takto jednoduchá. Především  
ve sportu neplatí, že nakoupení nejlepších (a často i nejdražších) hráčů automaticky přinese 
úspěch. 

Ne vždy je tedy šťastná cesta nakoupit drahé posily. Důležitá je především obezřetnost  
a trpělivost majitelů a v neposlední řadě také příznivců. Majitelé musí citlivě zvažovat nákup 
posil, jakým způsobem sportovci pracují a chovají se. Nezáleží tedy pouze a jedině  
na sportovní kvalitě každého hráče. 

V této souvislosti je vhodné zmínit doplňování týmu o šikovné hráče, kteří prošli sportovními 
centry klubu. Ti se připravují od žákovských let na svět profesionálního sportu a jsou  
pod neustálým dohledem klubových trenérů a majitelů. 
Touto cestou se snaží jít i Sparta, která ve svém mládežnickém centru dle webu Tréninkové 
centrum mládeže Strahov - AC Sparta Praha. Tréninkové centrum mládeže Strahov (2016) 
vychovává všechny mládežnické týmy. Celková hodnota investice do tohoto projektu sahá do 
výše 256 mil. Kč.  
Sportovní centrum stojí v Praze na Strahově. Inspirací pro jeho vybudování byla dle webu 
Tréninkové centrum mládeže Strahov - AC Sparta Praha. Tréninkové centrum mládeže 
Strahov (2016) centra světových velkoklubů FC Liverpool a Bayern Mnichov. V tomto centru 
se nachází celkem 8 fotbalových hřišť s umělým osvětlením a také dvoupodlažní zázemí  
pro hráče (šatny, posilovna, rehabilitace, restaurace, videosál, provoz a údržba. 
Ihned po zprovoznění tohoto centra se dle webu Tréninkové centrum mládeže Strahov - AC 
Sparta Praha. Tréninkové centrum mládeže Strahov (2016) dostavily první výsledky, a to 
především díky ohromnému zájmu dětí. Rodiče si mezitím mohou dopřát jídlo v restauraci  
či kávu a sledovat výkony svých potomků. Úspěchem Sparty je fakt, že se mladým hráčům 
daří čím dál tím více prosazovat do prvního týmu. 
 

Jak uvádí web Tréninkové centrum mládeže Strahov - AC Sparta Praha. Tréninkové centrum 
mládeže Strahov (2016), nejen touha vidět svůj oblíbený tým vítězit přivádí fanoušky  
na stadion. Hodně návštěvníků ocení především možnosti parkování v okolí stadionu, 
pohodlnost dopravit se na utkání, dále občerstvení, zázemí a také tradice, kterou klub má. 
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Fotbalový stadion na Letné má podle webu AC Sparta Praha - AC Sparta Praha. GENERALI 
Arena (2016) i speciální rodinnou tribunu pro rodiče s dětmi a také pro majitele permanentek. 
Pro ně jsou před zápasy připravovány nejrůznější programy, občerstvení, hry, autogramiády 
apod. Rovněž jsou do těchto sektorů zvýhodněné ceny vstupenek. 
Všechny zmíněné faktory, tedy sportovní výsledky, kvalita hráčského týmu, kvalita zázemí  
a návštěvnost na stadionu jsou spolu úzce spojeny. Toho si jsou dobře vědomi jak majitelé 
klubu, tak rovněž sponzoři. Velký počet diváků a sportovní úspěchy tyto sponzory velice 
zajímá, mohou snadněji prosadit reklamu na své výrobky a služby. Velmi důležitým 
sponzorem pro Spartu je pojišťovna Generalli, po níž je dle AC Sparta Praha - AC Sparta 
Praha. GENERALI Arena (2016) pojmenovaný fotbalový stadion.  
Sponzoři mohou využívat reklamní LED panely okolo fotbalového hřiště. Ty totiž umožňují 
lepší vizuální efekt než běžné tištěné reklamy. Další jejich nespornou výhodou je jejich 
možná aktualizace na každý domácí zápas. V případě tištěných reklamních materiálů by tento 
způsob ani nebyl možný, případně by byl velice nákladný.  
Pro zajištění maximálního pohodlí diváků je třeba počítat s vynaložením nákladů. S těmi AC 
Sparta Praha počítá. Za sezonu 2015/2016 byly dle výsledků hospodaření zveřejněných  
na webu Výsledky hospodaření ACS - AC Sparta Praha (2017) vyčísleny provozní náklady  
ve výši 151 mil. Kč. Do této částky je třeba zahrnout náklady na reklamu, klubový časopis, 
rozhlas, ochranku, obsluhu občerstvení, úklid, a dále také energie a další položky. 

Produkt AC Sparta Praha v sobě kombinuje historii, sportovní úspěchy, oblibu veřejnosti  
a zároveň aktivní „organismus“, který v sobě obsahuje práci s mládeží, profesionální přístup 
k hráčům A týmu, fanouškům a široké veřejnosti, sportovním a obchodním partnerům. 
 

Cena 
Cenu lze v marketingovém mixu brát z několika pohledů. Především z oblasti sponzorů, což 
je hlavní příjem klubu. Za sezonu 2014/2015 plynulo do klubu dle aktuálně zveřejněných 
údajů téměř 198 milionů korun. Mezi největší sponzory Sparty patří dle výsledků hospodaření 
zveřejněných na webu Výsledky hospodaření v sezoně 2014/2015 - AC Sparta Praha  (2017)  
GENERALI, Nike, AVE, Pražská teplárenská, J&T Banka, MAFRA a EP ENERGY 
TRADING. Ostatní příjmy v této kategorii jsou z pronájmu stadionu, vysílací práva a příjmy 
za vstupné. 
Na webu Oficiální e-shop AC Sparta Praha (2017) je možné nalézt celou řadu suvenýrů.  
Ty jsou tematicky rozděleny na kategorie, a to pro fanoušky, pro fanynky, pro děti, móda pro 
běžné nošení, vybavení na stadion a dále reklamní a památeční předměty. Fanshop nabízí 
celkem ve dvanácti kategoriích celou řadu předmětů. Lze tedy říci, že cena zde hraje roli 
v případě ocenění nejen předmětů, ale celé hodnoty značky klubu AC Sparta Praha. 
Při sledování ceny zážitku fotbalového zápasu je stanovení kritérií daleko obtížnější. Cenová 
politika v oblasti vstupenek je nastavena odlišně pro domácí zápasy a pro zápasy Evropské 
ligy (nebo Ligy mistrů). Tato cenová strategie se v případě evropských soutěží ještě zároveň 
odvíjí podle atraktivity soupeře.  
Příjmy ze vstupného se pohybují okolo 50 mil. Kč, a to především díky vstupnému ze zápasů 
v evropských soutěžích. Příjem ze vstupného tak činí přibližně necelých 17 %. Celkové 
příjmy Sparty se pohybují dle zpravodajského serveru Sparta zvedla obchodní příjmy, i tak  
za uplynulý ročník skončila ve ztrátě - iDNES.cz (2017) okolo 300 mil. Kč.  
Cenová politika v oblasti ceny vstupenek má velký a významný podíl na spokojenosti diváků. 
Fotbalové nadšení v České republice zdaleka není na úrovni zemí jako Anglie či Španělsko. 
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Nastavení takové ceny vstupenek, při níž by byly tribuny zaplněné fanoušky, a to za přijatelné 
ceny a rovněž přijatelný zisk pro klub, je téměř nemožné.  
Přízeň diváků je těžko předvídatelná, neboť v jednom extrémním případě nemají šanci se  
na zápas dostat kvůli přemrštěné ceně vstupenek, na které chtějí majitelé vydělat. Vysoká 
cena vstupenek má jediný efekt, a to rozčilení všech fanoušků. Opačným extrémem je nákup 
lístků za normální cenu, která se ale vlivem nezájmu postupně snižuje či jsou lístky 
prodávány téměř zdarma. 

Především je i v tomto případě třeba počítat s konkurencí v podobě dalších fotbalových klubů 
či klubů z jiných sportovních odvětví (hokej, házená, volejbal, florbal, apod.) 

V pátrání po skutečné příčině atraktivity a návštěvnosti je třeba zmínit faktory jako například 
kvalitní sportovní zpravodajství, plně vyhovující a moderní zázemí stadionu a také slušně se 
chovající fanoušci. 
 
Propagace 
Při pohledu na propagaci sportovního klubu mají největší vliv pozitivní sportovní výsledky. 
Pokud se týmu bude dařit, do ochozů budou přicházet diváci, zvýší se zájem  
ze strany sponzorů a soukromých či veřejnoprávních televizí, které budou mít zájem  
na vysílání přímých přenosů. Zvýšený je zájem i o zázemí a dění v klubu v zákulisí. K tomu 
mohou do značné míry pomoci i sportovní redaktoři reportážemi a živými vstupy. Propagace 
je nadále zajištěna i několika dalšími způsoby, a to především zájmem o permanentkáře,  
a dále o nejmladší fanoušky: 

Kids club - Speciálně pro malé fanoušky ve věku 0-10 let je dle webu KIDS CLUB - AC 
Sparta Praha. Spouštíme nové členství pro naše mladé fanoušky!  (2016) určen Kids club. Za 
roční členský poplatek přináší spoustu výhod, jedinečné zážitky a členský balíček. Dále nabízí 
slevu na roční permanentu na rodinnou tribunu, slevy na jednotlivé rodinné vstupné, slevy  
do fanshopu a na zakoupení občerstvení. 
Součástí tohoto Kids clubu jsou dle webu KIDS CLUB. Sparťanské členství pro fanoušky  
do 10 let  (2016) rovněž i soutěže pro jeho členy a pozvánky na chystané dětské sportovní 
akce. Klub AC Sparta Praha má pro tyto účely zřízenou speciální doménu na adrese 
www.kidsparta.cz. 
Teen Club - Na své si přijdou podle webu TEENS CLUB - AC Sparta Praha. Spouštíme nové 
členství pro naše mladé fanoušky (2016) i zástupci věkové kategorie 11 – 14 let. Za roční 
členský poplatek přináší spoustu výhod, jedinečné zážitky a členský balíček. Dále nabízí 
slevu na roční permanentu na rodinnou tribunu, slevy na jednotlivé rodinné vstupné, slevy  
do fanshopu a na zakoupení občerstvení. 

Součástí tohoto Kids clubu jsou rovněž dle webu TEEN CLUB. Sparťanské členství pro 
fanoušky od 11 do 14 let  (2016) i soutěže pro jeho členy a pozvánky na chystané dětské 
sportovní akce. Klub AC Sparta Praha má pro tyto účely zřízenou speciální doménu na adrese 
www.teensparta.cz. 

FanClub Sparta - Fanoušci Sparty mohou podle webu FanClub Sparta - AC Sparta Praha. 
FanClub Sparta  (2016) čerpat celou řadu výhod, včetně slev na permanentku, přednostní 
prodej lístků na utkání v evropských soutěžích a setkání představitelů Sparty se členy 
fanclubu. Dále je možné získat slevy ve Fanshopu a na další propagační materiály.    

Sparta Plejer Club - AC Sparta Praha oceňuje podle webu Sparta Plejer Club - AC Sparta 
Praha. Sparta Plejer Club  (2016) své bývalé hráče, kteří se zasloužili o slávu tohoto klubu. 



 

 
20 

Jako odměna za věrnost a oddanost jména klubu Sparty byla zřízena pocta Sparta plejer klub. 
Sdružuje významné hráče a legendy fotbalu, které jsou spjaty se Spartou. Odměnou  
za věrnost klubu je podle webu Sparta Plejer Club - AC Sparta Praha. Sparta Plejer Club 
(2016) symbolické poděkování těm nejlepším hráčům a jejich uvedení do plejer klubu. 
Kritéria pro přijetí do tohoto klubu jsou odehrání 10 utkání v reprezentaci a minimální počet 
startů v 50 ligových utkáních a třech ročnících po roce 1947. 
Dle webu Sponzoring - AC Sparta Praha. Sponzoring  (2017) má fotbalový klub AC Sparta 
Praha více než 1,3 milionů fanoušků, a to nejen v České republice, ale i na Slovensku  
a po celém světě. Mnoho společností využívá reklamní plochy za účelem prezentace. Na svém 
webu sparta.cz se snaží klub zaujmout potenciální partnery. 
Možnosti prezentace sponzorů a partnerů klubu jsou následující: 

1. Reklamní panely přímo na stadionu 
2. Využití LED panelů, které jsou umístěny podél hřiště 
3. Možnost prezentace na velkoplošných obrazovkách 
4. Využití jména sponzora pro název stadionu na Letné či tréninkového areálu  

na Strahově 
5. Reklamy v klubovém časopise 
6. Součást inzerce od spolupracujícího vydavatele 
7. Využití VIP prostor během soutěžních utkání 
8. Reklama na hráčských dresech a tréninkovém oblečení 
9. Účast hráčů na akcích pořádaných sponzory 
10. Prezentace značky sponzora v médiích při vystoupení trenéra a hráčů 
11. Prezentace na oficiálních webových stránkách klubu a sociálních sítích 

 
Distribuce 

Především pro fanoušky a veřejnost žijící mimo Prahu je důležité, aby se dozvěděli  
o zápasech klubu AC Sparta Praha a měli možnost na utkání přijet. 

AC Sparta Praha spolupracuje dle serveru Seznam poboček FanClubu - AC Sparta Praha 
(2017) s Fan cluby po celé republice. Pobočky Fan clubu dostávají aktuální informace o dění 
v klubu prostřednictvím klubového časopisu či dotacemi pro místní společenské akce. Dále 
jsou do těchto poboček distribuovány lístky na jednotlivá utkání. Podporování bývají tito 
fanoušci i slevami na organizovanou dopravu na utkání. 
 

3.2.2 Rozbor sportovních kanálů klubu AC Sparta Praha 

Mezi sportovní kanály klubu AC Sparta Praha lze zařadit nejen televizi či rozhlas. Jedná se 
především v dnešní době o další média, kterými proudí komunikace široké veřejnosti. 
V dnešní době jsou to především sociální sítě. 
Základním kamenem sociálních médií jsou podle webu Web & Sociální media - AC Sparta 
Praha. Web & Sociální media (2016) webové stránky, kde se fanoušci a zájemci mohou dočíst 
aktuální informace o dění v tomto fotbalovém klubu. Kompletní zpravodajské informace se 
týkají A týmu, juniorky, mládeže a ženského fotbalu.  
Dále je možné pro sledování aktualit využít podle webu Web & Sociální media - AC Sparta 
Praha. Web & Sociální media (2016) SpartaTV, tedy YouTube kanál s aktuálním dění v klubu 
pomocí videa. K dispozici jsou sestřihy ze zápasů, pohledy do zákulisí, rozhovory a další. 
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Pro sdružování fotbalových fanoušků slouží podle webu Web & Sociální media - AC Sparta 
Praha. Web & Sociální media (2016) i sociální média, které přináší pestré zprávy 
v atraktivním stylu využívající náměty čtenářů. Sparta Praha se snaží o maximální vstřícnost  
a otevřenost vůči fanouškům, a to včetně odpovědí na otázky nejen z oblasti sportu. Sledovat 
Spartu je možné na Facebooku, Twitteru, Instagramu a Google+. 

Fanoušci se mohou rovněž podle webu On-line chat s osobností - AC Sparta Praha. On-line 
chat s osobností (2016) dozvědět aktuální informace z dění v klubu přímo od jednotlivých 
hráčů prostřednictvím On-line chatu s osobností. V něm odpovídají vybraní hráči  
a funkcionáři online na dotazy fanoušků. 

 

3.2.3 Rozbor chodu klubu AC Sparta Praha 

Tato podkapitola se zaměřuje na podrobnější rozbor chodu klubu AC Sparta Praha. Jsou zde 
vyzdviženy silné a slabé stránky klubu a dále příležitosti pro oblast rozvoje klubu, přilákání 
fanoušků apod., v poslední části jsou popsány hrozby, které mohou naopak všechny současné 
i plánované aktivity zmařit. 

 
Přednosti 
Mezi přednosti klubu AC Sparta Praha patří silné ekonomické zázemí majitele a zájem 
obchodních partnerů. Svoji ekonomickou stabilitou se odlišuje od většiny prvoligových klubů, 
které se často potýkají s nepříliš stabilní situací v oblasti financí, což značně komplikuje 
dlouhodobější strategické plánování. Nezřídka jsou kluby v této situaci nuceny prodat hráče, 
případně platební neschopnost klubů vede k odchodu hráčů pro neplnění závazků ze strany 
klubu. 
Díky své slávě a historii se Sparta stává cílem mnoha fotbalistů, a to včetně známých 
osobností. Pro ně je Sparta velice lákavou destinací s možností hrát každý rok o nejvyšší 
příčky v české lize a o účast v evropských pohárech. Tím pomáhají zvýšit image klubu  
a povědomí o něm. 
Sparta se začala od roku 2002 podle webu Tréninkové centrum mládeže Strahov - AC Sparta 
Praha. Tréninkové centrum mládeže Strahov (2016) systematicky věnovat mládeži, když 
investovala do tréninkového centra na Strahově, které poskytuje kvalitní zázemí a vhodné 
podmínky pro trénování. Od doby svého otevření se padesátinásobně zvýšil zájem uchazečů  
o fotbal v dresu Sparty. Cílem bylo zvýšení úrovně výběrů mládeže, společně s novým 
tréninkovým centrem angažovala i kvalitní trenéry. 
 

Slabiny 
Slabými stránkami jsou především velké výdaje na platy hráčů, které jsou násobně vyšší než 
v ostatních českých klubech. Další slabou stránkou je nedostatečné vyhledávání hráčů, které 
ve Spartě vyústilo v mnohdy riskantní angažování několika cizinců, kteří jsou levnější než 
hráči domácí. Ne vždy ale může taková akvizice vyjít, například s ohledem na jinou kulturu, 
zvyklosti, jazykovou bariéru apod. V konečném účtování pak může takovýto nepovedený 
transfer oslabit celý tým.  
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Možnosti 

Hlavní příležitostí je zvýšení počtu diváků na stadionu, jímž se zabývá tato práce. Klub se 
snaží přilákat k fotbalu i ty nejmenší fanoušky a celé rodiny. Za sezonu byla však průměrná 
návštěvnost 9568 diváků dle statistiky serveru Podrobné statistiky | Statistiky | ePojisteni.cz 
liga. Podrobné statistiky (2016), což odpovídá 50% obsazení kapacity stationu.  
Velký vliv na návštěvnosti a sledovanosti zápasů má zcela jistě atraktivita soupeře, roli hraje 
také návštěvnost hostujících fanoušků soupeře. Příležitostí pro Spartu by tak mohlo být 
přilákání fanoušků i na méně atraktivní duely. Možnou inspirací může být například anglická 
Premier League či německá Bundesliga, kde tamní špičkové kluby mají vyprodány téměř 
všechny zápasy.  

Zvýšení návštěvnosti by mohly pomoci i úspěchy v dalších soutěžích mimo samotnou českou 
ligu (MOL Cupu, Evropská liga, Liga mistrů) a zvýšení konkurenceschopnosti s předními 
evropskými kluby. S tím je spojeno vhodné angažování posil a udržení velké konkurence  
a adekvátnosti náhrady uvnitř samotného týmu na jednotlivých postech. 

Povědomí o klubu je možné zlepšit i vhodnými přestupy hráčů do zahraničních klubů  
a velkoklubů. 

 
Nebezpečí 

S cílem udržet ve Spartě co nejkvalitnější hráče a ty ostatní buď prodat, či poslat na hostování 
do jiného klubu, je spojeno riziko zranění klíčových hráčů, které nebude možno adekvátně 
nahradit.  
Další hrozbou je možný odliv obchodních partnerů, který by ohrozil finanční stabilitu Sparty. 
Aktuálnost tohoto faktu dokládá pokles atraktivity českého fotbalu a menší zájem diváků  
a fanoušků. Přilákání diváků na fotbalové stadiony je čím dál tím složitější. Na vině může být 
cena vstupenek, hrací časy, finanční situace obyvatelstva, konkurence dalších sportů apod. 
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3.3 Marketingový výzkum ve vybraných cílových skupinách 

Praktická část se zabývá samotným marketingovým výzkumem, dotazníkovým šetřením, 
znázorněním a interpretací jeho výsledků. Na tomto základě jsou definovány doporučení 
a návrhy na marketingové aktivity, kterými by se měl fotbalový klub AC Sparta Praha 
zabývat. Odpovědi dotazníkového šetření lze označit za hlas lidu, resp. za hlas fanoušků, 
který by měl takovýto velkoklub reflektovat a snažit se ho vyslyšet v rámci svých možností. 

Základním úkolem dotazníkového šetření je odhalit slabiny v marketingových aktivitách klub 
AC Sparta Praha a snažit se je zlepšit. Především hlavním tématem je nízká návštěvnost  
na stadionu na domácích zápasech, a to i přesto, že Sparta hraje každý rok na špičce české 
ligy, ligového poháru a zároveň se účastní takových soutěž jako je Evropská liga či Liga 
mistrů.  
Zkoumány jsou veškeré možné aspekty, které mohou ovlivnit chování fanoušků přijít, či 
nepřijít na stadion. Dotazník má celkem 31 otázek, je tedy velice podrobný. 
Výsledky dotazníku byly dle odpovědí tematicky rozděleny na několik dílčích celků, a to: 

1. Návštěvnost na utkáních 
2. Spokojenost s předváděnou hrou 
3. Suvenýry a zázemí pro fanoušky 
4. Cenová politika klubu AC Sparta Praha 
5. Doprava na stadion a vstupenky 
6. Zájem o dění v klubu 
7. Charakteristika respondentů 

Vzhledem k různorodému souboru respondentů s ohledem na metodu sběru dat lze označit 
tento výzkum za nereprezentativní. 

3.3.1 Plán vlastního dotazníkového šetření 

Cílem pro dotazníkové šetření jsou především všichni fanoušci klubu AC Sparta Praha bez 
rozdílu místa bydliště či pohlaví. Velice široká cílová skupina je určena především proto, aby 
mohlo být dosaženo objektivních výsledků zkoumání a bylo tak možné učinit sběr názorů 
širokého spektra své základny fanoušků. 

Data pro dotazníkové šetření byla sbírána v období 27. 9. 2016 až 17. 10. 2016  
na fanouškovských stránkách na Facebooku klubu AC Sparta Praha. Celkem se podařilo 
oslovit 144 zájemců o vyplnění dotazníku. Ovšem, zřejmě kvůli délce dotazníku, se podařilo 
dotazník dokončit pouze 118 z nich. Úspěšnost vyplnění dotazníku tak činí 82 %. Především 
kvůli metodě sběru dat, při níž odpovídali náhodně zvolení fanoušci bez podrobnějšího 
zaměření na jejich strukturu, je výzkum nereprezentativní. 
Výsledky jsou následně za jednotlivé položky interpretovány prostřednictvím sloupcových  
a koláčových grafů v absolutních a relativních četnostech. Nakonec je stručně charakterizován 
výběrový soubor z hlediska věku, pohlaví a bydliště pro rámcový přehled charakteristiky 
účastníků šetření. 
V další části jsou uvedeny návrhy na zlepšení a doporučení v jednotlivých oblastech dle 
výsledků výzkumu. Dotazník se skládá celkem z 31 otázek, z nichž 7 obsahuje odpovědi 
ano/ne, 13 z nich obsahuje výběr z možností, 7 otázek je otevřených a 4 otázky jsou určeny 
pro hodnocení na škále 1 až 5.  
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3.3.2 Návštěvnost na utkáních 

Tato podkapitola obsahuje prezentaci získaných výsledků výzkumu a jejich interpretaci. 
Dotazník obsahuje celkem 31 otázek. Získáno bylo celkem 118 respondentů, kteří vyplnili 
celý dotazník. Zajímavostí je hned první otázka, zda je respondent fanouškem klubu AC 
Sparta Praha dle Přílohy č. 1. 

Některým fanouškům nemusely být otázky tolik blízké, nemuselo jim příliš záležet na 
vybírané odpovědi, a dotazník mohl být tedy vyplněn zcela náhodně. Nicméně tento fakt 
nehraje tak velkou roli, neboť celkový počet otázek dokáže nastínit možné nedostatky a 
mezery v marketingových aktivitách klubu AC Sparta Praha. 

Další otázkou bylo, jak často chodí respondenti na zápasy. Na výběr byla jedna z možností 
dle četnosti návštěv. Situaci dokládá následující graf. 

Graf 2 Četnost návštěv zápasů AC Sparta Praha 

N=118 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Nejčastější odpovědí byla možnost návštěvy zápasu několikrát za sezonu (33 %). Druhou 
nejčastěji volenou možností byla možnost nenavštěvování zápasů klubu AC Sparta Praha 
(23 %). Do tohoto celkového procenta se mohli promítnout i ti, kteří Spartě nefandí 
z předchozí otázky. Domácí zápasy navštěvuje 18 % respondentů, na každý domácí zápas 
a občas venkovní zápas přijde 14 % respondentů. Celkem 9 % respondentů chodí přibližně 
1x – 2x za měsíc na zápasy. A celkem 3 % respondentů chodí na každý zápas. Zde se hodí 
připomenout, že ne vždy hraje Sparta pouze v rámci české ligy a domácího poháru pouze 
na území České republiky. V případě účasti v Lize mistrů či Evropské lize mnohdy cestuje 
značné vzdálenosti ke svým venkovním zápasům. Tyto 3 % respondentů lze tedy označit za 
skalní fanoušky a bezmezné příznivce Sparty Praha. 
Další otázka se vztahovala k počtu návštěv domácích zápasů respondentů v uplynulé sezoně. 
Podrobněji situaci dokládá Graf v Příloze č. 2. Na tuto otázku odpovídali respondenti 
otevřenou otázkou. Graf je rozdělen na respondenty, kteří nenavštívili ani jeden zápas (20 %), 
dále v intervalech jeden až tři zápasy (24 %), čtyři až šest zápasů (22 %), sedm až devět 
zápasů (10 %). Zbylé dva intervaly nejpilnějších návštěvníků z řad respondentů mají již větší 
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interval, deset až patnáct zápasů (15 %) a více než 20 zápasů (9 %). Alespoň jeden zápas  
za uplynulou sezonu navštívilo dohromady 80 % respondentů.   
 

3.3.3 Spokojenost s předváděnou hrou 

Další otázky zkoumaly spokojenost respondentů s předváděnou hrou klubu AC Sparta Praha 
z dlouhodobého hlediska a spokojenost s předvedenou hrou za uplynulou sezonu. 
Respondenti měli možnosti známkování jako ve škole v rozpětí 1 – 5. Byla přidána i možnost 
nevím, pokud nedokázal někdo z respondentů přesně ohodnotit předváděnou hru. 
Co se týče dlouhodobě předváděné hry, tak pouze malé procento respondentů (2,5 %) 
hodnotilo dlouhodobé výkony na výbornou. Více jak pětina respondentů (24 %) považuje 
dlouhodobou výkonnost za chvalitebnou. Střední cestu zvolilo než 42 % respondentů.  
Za dostatečnou (22 %) či nedostatečnou (6 %) zvolila předváděnou hru více než čtvrtina 
respondentů. Ostatní respondenti nedokázali identifikovat své hodnocení na této škále (4 %).  
Situaci dokládá následující graf. 
Graf 3 Spokojenost s dlouhodobou hrou 

 
 N=118                  

Zdroj: vlastní zpracování 
Spokojenost s předváděnou hrou za poslední sezonu téměř kopírují výsledky z předchozí 
otázky. Grafické znázornění je obsaženo v Příloze č. 3. Výborně (7 %) hodnotí předvedenou 
hru pouze málo respondentů, chvalitebně (28 %) či dobře (32 %) identifikuje hru většina 
respondentů, zatímco za dostatečnou (19 %) či nedostatečnou (10 %) označuje předvedenou 
hru za uplynulou sezonu téměř třetina respondentů. Ostatní respondenti nedokázali 
identifikovat své hodnocení na této škále (4 %). 

Lze říci, že uplynulá sezona kopíruje několik předchozích sezon, což se odráží na vnímání 
fanoušků. Dominance Sparty Praha v domácí lize byla narušena několika konkurenčními 
kluby, šikovnými nákupy hráčů, výchovou mládeže a prací, která se začíná klubům vyplácet,  
a dochází ke srovnání výkonnosti několika klubů v české špičce. Především tento faktor může 
být tou hlavní příčinou vnímání fanoušků, kterým není tato situace příliš vlastní. Jediným 
větším rozdílem je hodnocení známkou 2, téměř dorovnává hodnocení známou 3. 
Dostatečnou a nedostatečnou známkou jsou ohodnoceni za svůj výkon fotbalisté AC Sparta 
Praha přibližně ve stejném součtu. Zajímavostí je stejný počet respondentů, který nedokázal 
přesně určit subjektivní stupeň výkonnosti fotbalistů AC Sparty Praha. 
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Další otázka se zabývá podrobným hodnocením jednotlivých řad týmu na stupnici 1 až 5. 
Stupeň 1 nejlepší, stupeň 5 nejhorší. Následující Graf 10 znázorňuje spokojenost respondentů 
s jednotlivými řadami týmu, které jsou zobrazeny od nejtmavší barvy jako nejlepší  
až po nejsvětlejší barvy, tedy nejhorší. 
Graf 4 Ohodnocení jednotlivých řad 

 
N=118 

Zdroj: vlastní zpracování 

Jak je možné vidět, tak nejlépe hodnotí respondenti post brankáře. Více než tři čtvrtiny 
respondentů (77 %) oznámkovalo pozici brankáře na stupnici výborně nebo chvalitebně. 
Velice dobře si v hodnocení respondentů rovněž vede útok (62 %). Stejně jako na hřišti,  
i záloha je zde v pomyslném středu (37 %). Největší slabinu vidí fanoušci především v obraně 
a na postu trenéra AC Sparta Praha (30 %). 

 

3.3.4 Suvenýry a zázemí pro fanoušky 

Respondenti byli dále dotazováni, zda si někdy pořídili suvenýr s klubovou tématikou. Přesně 
tři čtvrtiny respondentů si zakoupily suvenýr s klubovou tématikou dle Přílohy č. 4. 
Podrobnější rozdělení dle počtu zakoupených suvenýrů zobrazuje Příloha č. 5. Alespoň jeden 
suvenýr s klubovou tematikou má celkem 79 % dotázaných respondentů. Přičemž téměř 
třetina všech dotázaných vlastní 5 a více suvenýrů. Naopak zajímavým údajem je pětina 
respondentů, která nezakoupila žádný ze suvenýrů s klubovou tematikou.  
Další otázka s možností více odpovědí obsahovala výběr konkrétního suvenýru resp. suvenýrů 
zakoupených respondenty s motivem AC Sparta Praha. Zakoupení jednotlivých typů 
suvenýrů je zobrazeno v následujícím grafu. 
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Graf 5 Konkrétní zakoupený suvenýr 

 
N=118 

Zdroj: vlastní zpracování 

V 60 % odpovědí respondenti zakoupili šálu, dále tričko (56 %), šálu (34 %), kraťasy (18 %) 
a míč (10 %). Žádný suvenýr nekoupilo 22 % respondentů. Možnost jiný suvenýr zvolilo  
19 % respondentů. Podrobně dokládá situaci následující graf. 

Mezi jiné suvenýry patří dresy (původně zahrnuty v možnosti tričko), dále povlečení, 
klíčenka, mikina, budík, sklenička, vlaječka, školní penál, kalendář, minidres, náramek, 
peněženka, přívěšek, plakáty, půllitr, hrnek či klíčenka. 
V případě pořízení suvenýrů bylo dále zjišťováno, jakým způsobem si respondenti kupují 
suvenýry. Graf 14 zachycuje rozdělení respondentů z hlediska způsobu pořízení suvenýrů. 
Většina z nich využívá fanshop, a to během utkání (18 %) či mimo něj (34 %). Webové 
stránky využívá pětina dotázaných (20 %). Celkem 17 % respondentů si nepořídilo suvenýr. 
Zbylých 11 % respondentů uvedlo jiný způsob pořízení suvenýrů. V této kategorii jiné uvedli 
respondenti více možností nákupu (Webová stránky a zároveň na zápase), dárek, nákup  
od kamaráda či nákup u stánků Ultras před zápasem. 

V otázce péče o fanoušky na stadionu byla zkoumána spokojenost fanoušků s rychlostí 
obsluhy a frontami u toalet, občerstvení a frontami u vstupu.  

Hodnocení probíhalo na stupnici 1 až 5. Stupeň 1 nejlepší, stupeň 5 nejhorší. Následující graf 
15 znázorňuje spokojenost fanoušků, které jsou zobrazeny od nejtmavší barvy jako nejlepší  
až po nejsvětlejší barvy, tedy nejhorší.  
Jediné fronty u vstupu mají v tomto případě lehce pozitivní hodnocení na (51 %). Co se týče 
fronty na občerstvení a u toalet, tak vládne mezi respondenty o hodně menší spokojenost, a to 
u toalet (31 %) a občerstvení (26 %). 

 

3.3.5 Cenová politika klubu AC Sparta Praha 

Hodnocena byla dále cenová politika klubu AC Sparta Praha. Hodnocení cenové politiky 
klubu AC Sparta Praha probíhalo na stupnici 1 až 5. Stupeň 1 nejlepší, stupeň 5 nejhorší. 
Následující Graf 16 znázorňuje spokojenost respondentů s cenovou politikou, které jsou 
zobrazeny od nejtmavší barvy jako nejlepší až po nejsvětlejší barvy, tedy nejhorší.  
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Hodnocena byla cena vstupného, cena suvenýrů a cena občerstvení na stadionu během 
domácích utkání. Podrobněji dokládá situaci následující graf. 
Graf 6 Hodnocení cen 

 
N=118 

Zdroj: vlastní zpracování 

Přibližně polovina respondentů je spokojena s cenami vstupného (52 %), v případě ceny 
suvenýrů a cen občerstvení už to je daleko méně (29 %, resp. 37 %).  
Podrobněji zobrazuje Příloha č. 8 důvod hodnocení cen respondentů. Ti měli možnost 
prostřednictvím otevřené otázky vyjádřit svůj názor.  
Otevřenou otázkou z hlediska hodnocení cen z předchozí otázky odpovídali respondenti 
vcelku jednoznačně. Drahé ceny vstupenek (14 %), drahé občerstvení (13 %) a drahé 
suvenýry (12 %) označila celá řada respondentů. Spokojenost s cenovou politikou označila 
více než čtvrtina respondentů (26 %). Mezi jinými odpověďmi, které se k této otázce dostaly, 
byla převážně obecná vyjádření ke všem cenám bez uvedení konkrétní kategorie, kterou 
shledává respondent subjektivně předraženou. V této otázce mohlo tímto dojít ke zkreslení 
výsledků. Nicméně jako základní představa o názoru na cenovou politiku klubu AC Sparta 
Praha tento výsledek dostačuje. 
 

3.3.6 Doprava na stadion a vstupenky 

Další otázkou byl způsob dopravy na domácí stadion. Výsledky jsou podrobněji zobrazeny 
v Příloze č. 9. Respondenti téměř v polovině případů (46 %) odpověděli, že se dopravují 
prostřednictvím MHD (46 %). Na druhém místě ve způsobu dopravy je automobil (27 %) a na 
třetím místě je cesta na stadion pěšky (12 %). Necelá desetina (9 %) využívá mimopražské 
dopravy z jiného regionu České republiky dopravu autobusem či vlakem. Samostatnou 
skupinou je kategorie Jinak (6 %), v níž respondenti nejčastěji odpovídali, že se na stadion 
nijak nedopravují či naopak, že využívají více způsobů dopravy dohromady. 
Způsob pořízení vstupenek v následující otázce dokládá následující graf. Odpověďmi byly 
nejčastěji permanentní vstupenka, lístek na stadionu a síť Ticketpro. Podrobněji znázorňuje 
situaci následující graf. 
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Graf 7 Způsob pořízení vstupenek 

 
N=118 

Zdroj: vlastní zpracování 

V oblasti pořizování vstupenek respondenti využívají nejčastěji přímo fotbalový stadion  
(35 %), přibližně stejný počet využívá internetový předprodej sítě Ticketpro (33 %). Celkem  
21 % respondentů má permanentní vstupenku na celou sezonu. Ostatní respondenti (11 %) 
odpověděli, že si vstupenku obstarají jinou cestou. Mimo respondentů, kteří odpověděli,  
že vstupenky nekupují, je jiným způsobem získání vstupenek dar od sponzorů či známých, 
prostřednictvím fanklubu či v předprodeji. 

 

3.3.7 Zájem o dění v klubu 

Další otázka byla zaměřena na povědomí o druhu propagačních aktivit klubu. Dle Přílohy  
č. 10 lze vidět výsledné odpovědi respondentů. 
Respondenti mohli v této otázce vybrat z více možností. Nejčastěji zvolenou možností byly 
reklamy na internetu (45 %), pozvánky na akce pro fanoušky (35 %), dále reklamy v rádiu  
a denních novinách (obojí podobně kolem 30 %). Nejméně respondentů reagovalo na soutěže 
(14 %) a ostatní (19 %) zvolili možnost, že nevnímá propagační aktivity klubu.  
Otázkou návštěvnosti akcí pro fanoušky byl zjišťován zájem o akce spojené s fotbalem mimo 
fotbalový stadion. Příloha č. 11 zobrazuje výsledně zvolené možnosti respondentů.  
Drtivá většina respondentů odpověděla na otázku účasti na akcích pro fanoušky odpovědí ne 
(93 %). Tento poměr odpovědí je vcelku nečekaný, že mezi 118 respondenty není více 
zájemců o takovéto akce. 

Údaje o konkrétních akcích zobrazuje Příloha č. 12. Jedná se o odpovědi těch respondentů, 
kteří odpověděli kladně na předchozí otázku. 

Odpovědi respondentů jsou v tomto případě představení dresů před novou sezonou (12,5 %), 
setkání s hráči (12,5 %), setkání zlatých permanentek (25 %), tréninky (12,5 %), 
autogramiáda Davida Lafaty (25 %) v souvislosti s vydáním jeho publikace. 
Přestože nejsou akce pro fanoušky do tak vysoké míry navštěvovány, následující dva grafy 
potvrzují zájem o klub jako takový. Příloha č. 13 a Příloha č. 14 znázorňují zájem o dění 
v klubu a navštěvování webových stránek. 
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Oproti účasti respondentů na akcích pro fanoušky jsou odpovědi respondentů na zájem o dění 
v klubu téměř opačné. Celkem 81 % respondentů odpovědělo, že se zajímá o dění v klubu. 
Podrobněji zobrazuje situaci Příloha č. 13. 

Webové stránky navštěvuje dle Přílohy č. 14 celkem 64 % respondentů. Tento zdánlivý 
nepoměr může být dán faktem, že novinky z dění v rámci klubu je možné získat jinými 
způsoby (denní tisk, internetové noviny, TV, sociální sítě apod.). Proto 36 % respondentů, 
kteří uvedli odpověď ne, nemusí znamenat nutně nezájem. 

Další otázka směřovala na webové stránky, a to zda potřebují nějakou změnu. Grafické 
znázornění dokládá Příloha č. 15. Přibližně polovina (48 %) respondentů odpověděla, že není 
třeba webové stránky jakkoli měnit. Odpověď nevím zvolilo 32 % respondentů z důvodu 
spokojenosti s jejich aktuálním vzhledem a obsahem či webové stránky nenavštěvují. 
Odpověď Ano zvolilo 20 % respondentů.  
Další otevřená otázka, co respondentům chybí na webových stránkách, byla již o něco 
přímější a konkrétnější. Zatímco v první otázce odpovídali vesměs obecnými odpověďmi,  
až na pár výjimek konkrétně, zde byla otázka formulována napřímo. Výsledky 
zobrazuje následující graf. 
Graf 8 Nedostatek webových stránek 
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Zdroj: vlastní zpracování 

Odpovědi zahrnovaly požadavek na více článků a odkazů, na historii klubu, rychlejší 
aktualizace informací, lepší statistiky z minulosti, obnovu diskusního fóra, videa ze soukromí 
fotbalistů a dění mimo hřiště, dále online rozhovory a více informací ze zákulisí dění v klubu. 

Tato otázka byla opět otevřená a bylo možno na ní libovolně odpovědět. Kromě odpovědí nic 
(44 %) a nevím (23 %) jsou pro výzkum mnohem zajímavější a přínosnější ostatní odpovědi. 
Především shoda několika na sobě nezávislých respondentů ohledně podrobnějších informací 
o zdraví hráčů (5 %), informování o aktualitách v klubu (3 %) a o dění uvnitř klubu (3 %). 
Odpověď jiné (23 %) zde tvoří vcelku velkou část, která obsahuje celou řadu rozdílných, ale  
o to zajímavějších odpovědí. Podrobněji dokládá situaci následující graf. 
Nejčastějším nápadem ke zlepšení mezi respondenty bylo „vtažení“ návštěvníků webu  
do jeho většího oživení. Respondentům na webu chybějí především online streamy ze zápasů, 
video rozhovory a možnost offline rozhovorů (forum) přímo s hráči a trenéry, komplexní 
statistiky, historické statistiky, analýzy, přehledy a rozhovory. 
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Otázka aktivní účasti na diskusním fóru zkoumala, zda se jí respondenti účastní či nikoli. 
Grafické výsledky jsou dostupné v Příloze č. 16. Fórum má reprezentovat sdružení fanoušků, 
výměnu názorů, zkušeností, postojů atd. Na otázku účasti v diskusích na fóru klubu 
odpovědělo téměř dvě třetiny (62 %) že se jich neúčastní. 
Další otázka zkoumala názor respondentů na úroveň prezentace klubu v médiích. Kromě 
pětibodové stupnice zde byla zařazena možnost nehodnocení, kterou využilo 10 % 
respondentů. 

Naopak 36 % zvolilo možnost spíše dobrá, což značí vnímání snahy klubu AC Sparta Praha. 
Možnost dobrá zvolilo 12 % respondentů. Jako neutrální vidí prezentaci v médiích 31 % 
respondentů. Spíše špatnou či špatnou prezentaci v médiích zvolilo dohromady 13 % 
dotázaných. Podrobněji znázorňuje situaci následující graf. 

Graf 9: Úroveň prezentace klubu v médiích 
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Zdroj: vlastní zpracování 
Podobných výsledků bylo dosaženo v následující otázce ohledně komunikace s fanoušky, 
které dokládá Příloha č. 17. 

Komunikaci s fanoušky a veřejností hodnotí spíše dobře 35 % respondentů, dobře 9 % 
respondentů, značná část zachovává k této otázce neutrální postoj (24 %), spíše špatně (12 %) 
či špatně (7 %) vidí tuto komunikaci téměř pětina respondentů. Zbylí respondenti (13 %) tuto 
otázku vůbec nehodnotili. 

Další dotaz směřoval na mimo fotbalové aktivity klubu. Mezi ně lze zařadit například již 
dotazované akce pro fanoušky či dobročinné akce. Většina respondentů odpověděla, že nikoli 
56 %). Graficky je situace znázorněna v Příloze č. 18. 
Jednou z posledních otázek v dotazníku ta, která se týkala sponzorů resp. společností, které 
sponzorují klub AC Sparta Praha.  
Na otázku s volnou odpovědí v souvislosti s uvedením či vyjmenováním společnosti nebo 
společností, se kterými spolupracuje AC Sparta Praha v oblasti sponzoringu, odpovídali 
respondenti velice různě. Celkem 41 % respondentů uvedla, že si na žádnou společnost 
nevzpomene nebo neví. Z těch, co si na jakoukoli společnost vzpomněli, zazněla nejčastěji 
značka Generalli (27 %), dále Nike (22 %), o hodně méně pak již Allianz (6 %), Blesk  
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a Blesk Energie (9 %), Pražská plynárenská, AVE či McDonald’s (Všechny společnosti 
shodně 3 %). Jinou společnost uvedlo ještě 23 % respondentů. Podrobně graficky dokládá 
situaci Příloha č. 19. 

Mezi uvedenými společnostmi zahrnutými jako jiné lze nalézt Media sport, Óčko TV, Coca 
Cola, JnT, iDnes, Impuls, Renomia, Huawei, Fortuna, Puma, Axa, Stones, Synottip, Redbull, 
iSport a O2. 
Poslední otevřená otázka zkoumala názor respondentů na možné změny na stadionu, které by 
uvítali. Odpovědí se sešlo hodně podobně tematických. Následující graf dokládá nejčastější 
požadavky respondentů na změny na stadionu. 

Graf 10 Změna na stadionu 
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Zdroj: vlastní zpracování 

Na přímou otevřenou otázku, co by respondenti změnili, byla formulována celá řada 
odpovědí. Beze změny by stadion ponechalo 37 % respondentů. Na nejzásadnějších změnách 
se respondenti shodli. Přesněji je to celková rekonstrukce a rozšíření kapacity (26 %), 
personální posílení, zrychlení a zlevnění občerstvení (9 %), rozšíření kapacity toalet (8 %), 
vybudování nového stadionu (4 %). Jinou odpověď volilo 10 % respondentů. 
Mezi jiné odpovědi lze zařadit bezpečnost na stadionu, chování ultras, zlevnění vstupenek, 
zlepšení ozvučení, nová hymna či znělka při gólu či urychlení odbavení fanoušků u turniketů. 
 

3.3.8 Charakteristika respondentů 

V Příloze č. 20 je možné vidět, že celý dotazník vyplnilo 118 respondentů, kteří tvoří 100 % 
respondentů. Dotazník dle šetření odevzdalo z celkového počtu 118 respondentů celkem 82 % 
mužů a 18 % žen. 

Příloha č. 21 zobrazuje charakteristiku respondentů dle věku. Je zde poměrně hodně 
zastoupena především mladší generace. 

Nejpočetnější skupinou jsou fanoušci ve věkové kategorii 16 – 25 let (42 %), dále fanoušci  
ve skupině 26-35 let (31 %). Dalšími věkovými skupinami jsou 36 – 45 let (15 %), 46-55 let 
(6 %) a více jak 55 let (5 %). Zajímavostí je údaj v kategorii méně než 15 let (1 %). Vzhledem 
k tomu, že byl dotazník šířen především prostřednictvím sociální sítě Facebook, není tento 
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údaj až tolik překvapivý. Sociální sítě jsou využívány především mladými lidmi, proto mají 
skupiny 16 – 25 let a 26 – 35 let tak početné zastoupení, v součtu tedy celkem téměř tři 
čtvrtiny všech respondentů. 

Co se týče území trvalého bydliště, byly definovány tři skupiny. Obyvatelé Prahy, středních 
Čech a ostatních částí České republiky. Rozdělení těchto skupin zobrazuje Příloha č. 22. 

Téměř dvě třetiny dotazovaných (61 %) pocházejí přímo z Prahy, počet respondentů středních 
Čech (19 %) a ostatních částí České republiky (20 %) odpovídá přibližně stejné části, a to 
jedné pětině za každou zbývající skupinu. 
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3.4 Doporučení a návrhy na zlepšení marketingových aktivit klubu 

Návrhy a doporučení pro zlepšení marketingových aktivit jsou v této podkapitole tematicky 
rozděleny, aby bylo možné snadněji definovat dílčí závěry.  
Doporučení a návrhy se týkají nákupu suvenýrů a občerstvení, zlepšení vnímání akcí pro 
fanoušky, dopravy na stadion, úpravy webových stránek a v neposlední řadě samozřejmě 
návštěvnosti a změn na stadionu.  

 
Předváděná hra 

Co se týče spokojenosti fanoušků s předváděnou hrou, tento úkol leží na samotných hráčích  
a trenérovi a rovněž na vyznání stylu fotbalu dotyčného trenéra. Největšími slabinami dle 
vyhodnoceného marketingového výzkumu je obranná řada a právě pozice trenéra. Personální 
řešení složení týmu nemohou samotní fanoušci změnit, ale je to zajímavý signál toho, jak 
vnímají svůj oblíbený tým. Ovšem moderní pojetí fotbalu v jeho ofenzivní rovině, vytváření 
si množství šancí a vstřelením většího počtu branek je prvním předpokladem pro nalákání 
fanoušků na stadion. 
 
Prodej vstupenek 
Prodej vstupenek a jejich cenová výše je pro polovinu respondentů přijatelná. Námětem  
ke zlepšení a přilákání většího počtu diváků v kontextu cen vstupenek je rozlišit hladinu ceny 
podle atraktivity soupeře. Příkladně toto Sparta dodržuje, ovšem jen v případě zápasů 
Evropské ligy, když ceny vstupenek se liší podle atraktivity soupeře. 
Stejný model by bylo vhodné přenést i do domácí soutěže, případně i do zápasů českého 
poháru. Vyšší ceny vstupenek nasadit proti soupeřům z horních pater tabulky a adeptů  
na získání titulu. Naopak na zápasy s méně atraktivními soupeři by bylo možné přilákat 
diváky díky nižší ceně vstupenek. Obtížným úkolem by v tomto případě bylo vypořádání 
cenové tvorby ve vztahu k prodeji permanentek. Nicméně dalšími akcemi pro držitele 
permanentek by bylo možné případný vyšší rozdíl při zakoupení permanentní vstupenky 
vykompenzovat. 

Z hlediska cenové politiky byli respondenti dotazováni na cenu vstupného, cenu občerstvení  
a cenu suvenýrů. U cen vstupného překvapivě většina respondentů označila jejich výši jako 
přijatelnou. Ceny suvenýrů a občerstvení byly hodnoceny o poznání hůře. Samozřejmě to 
může být dáno tím, že vstupenku si fanoušek koupit musí, chce-li vidět fotbal na domácím 
hřišti. Suvenýr či občerstvení je v této souvislosti vnímán jako doplněk ke zhlédnutí zápasu. 
 

Prodej suvenýrů 
Ohledně prodeje suvenýrů by byla vhodnější politika nižších cen. Při zvýšeném odběru by 
mohly paradoxně vzrůst celkové tržby. Dle výsledků výzkumu dopadla cenová politika 
v oblasti suvenýrů nejhůře. Další možností je k zakoupené vstupence automaticky dávat 
poukaz na slevu do fanshopu. Případně by takto mohla sloužit samotná vstupenka. Nemuselo 
by se nutně jednat o vstupenku na aktuální zápas, ale například by měli fanoušci šanci tuto 
slevu získat proti předložení vstupenky z posledního domácího zápasu. Vyšší sleva  
do fanshopu by se mohla vztahovat například oproti předložení vstupenky ze zápasů evropské 
ligy, kde je cena vstupenky několikanásobně vyšší.  
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Analogicky pro nejmenší fanoušky by mohla být zavedena sleva, přijdou-li oblečeni 
v klubových barvách. Přesnými podmínkami by mohla být buď klubová šála, dres Sparty, 
případně obojí. Tím by bylo možné podpořit rodiny s dětmi, aby více navštěvovaly zápasy. 
Možností je i využít slevu na suvenýr nový, přinese-li fanoušek starší suvenýr. Tato akce by 
se dala využít zejména u kraťasů, triček a dalšího oblečení pro nejmenší fanoušky. Oblečení 
by bylo dále možné ve fanshopu prodávat se slevou. Rodiče by si tak mohli ušetřit starosti, 
jak svým rostoucím ratolestem průběžně kupovat větší velikost atd. 

Úskalím tohoto doporučení je při jeho nefunkčnosti (v souvislosti navýšení počtu diváků) 
pokles tržeb za vstupenky. To by ale mohlo být vykompenzováno vyššími tržbami  
ve fanshopu. 
Dále je možné u suvenýrů zavést množstevní slevy, například dres a k tomu druhý zdarma, 
případně k dresu šála zdarma atd. Tyto akce obměňovat například každé domácí ligové kolo 
či každý měsíc. Zároveň o tom patřičně informovat fanoušky, aby mělo možnost včas na tyto 
akce reagovat.  
 

Zajištění zázemí stadionu 
Respondenti byli dotazování k ohodnocení kapacity zázemí, konkrétně front u vstupu,  
u občerstvení a u toalet. Fronty u vstupu vyšly z tohoto hodnocení nejlépe, není tedy nutné 
podnikat zásadnější kroky ke zlepšení. Jediným možným vylepšením je zvýšit propustnost 
turniketů a najmout více pořadatelů pro domácí zápasy. Snazším řešením je upozorňovat 
fanoušky, aby se dostavili na zápas včas a nenechávali svůj příchod na poslední chvíli. 
Upozornění na vstupence by je k tomuto mohlo motivovat. 
Doporučením zde je určitě rozšířit počet stánků nabízejících občerstvení. Dojde k rychlejšímu 
odbavení fanoušků a nebudou se tvořit fronty. Není-li možné zajistit větší počet stánků 
s občerstvení, je snazší variantou personálně posílit obsluhu stánků či zvětšit prostory stánků. 
Další variantou pro urychlení je připravit se předem (před koncem poločasu) na nápor 
zákazníků a rychleji je tak obsloužit. Otázkou je, zda by personální navýšení či rozšíření 
prostor neznamenalo automaticky navýšení cen. 
Fronty u toalet jsou samostatnou kapitolou, nicméně tento problém zřejmě nebude pouze 
v Generalli aréně. Navýšení kapacity toalet je jedna z prvních věcí, kterou by se mělo vedení 
zabývat, chce-li přivést na stadion více diváků. Fanoušci již v tuto chvíli nespokojeni 
s frontami a počtem toalet, a to aréna dosahuje průměrného vytížení 50 % kapacity stadionu 
dle statistiky serveru epojisteniliga.cz (2016). 

Vyšší kapacita se neobejde bez nutných oprav, rekonstrukce a zásahů do stávající stavby. 
Obtížné je zde v tuto chvíli vyčíslení takové rekonstrukce, stejně tak jako kapacitního 
navýšení. Provizorním řešením je samozřejmě dodání mobilních toalet, nicméně toto řešení 
není z dlouhodobého hlediska udržitelné a příliš komfortní pro fanoušky. 

 
Kapacita a rekonstrukce stadionu 

Rozšiřování kapacity stadionu je diskutabilní, zvláště není-li pravidelně zcela zaplňován. 
Ovšem podaří-li se zvýšit návštěvnost na stadionu, bude navýšení kapacity dalším zcela 
logickým krokem. Proto je zde možnost se na tuto situaci včas připravit a počítat s ní. 
Samotná rekonstrukce je velice nákladná, a pokud by o ní Sparta přemýšlela, stálo by spíše za 
zvážení, nebude-li snazší postavit stadion zcela nový, v souladu s názory některých 
respondentů na základě získaných výsledků marketingového výzkumu.  
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Konkrétními kroky rekonstrukce by byla oprava některých prostor, lepší poloha pro domácí 
kotel, vyhřívání po celém obvodu stadionu, již výše popisované lepší sociální zařízení, lepší 
ozvučení, turnikety, zastřešení všech tribun, celkové zastřešení a více stánků s občerstvením. 

 
Doprava na stadion 

Pro dopravu na stadion využívá většina respondentů MHD, ovšem více než čtvrtina z nich se 
dopravuje na stadion autem. Za zvážení by v této chvíli stálo rozšíření platnosti vstupenky, 
která by například hodinu před utkáním či alespoň hodinu po utkání sloužila jako jízdenka na 
MHD. Mnoha fanouškům - řidičům by tak odpadla starost kam zaparkovat své vozidlo. 
Dalším pozitivem by byla jejich možnost navštívení občerstvení společně s možností 
bezstarostné objednávky některého z alkoholických nápojů a samozřejmě tím podpoření tržeb 
u stánků s občerstvením. 
Urychlení mobility fanoušků po skončení utkání by pomohla dočasná uzavírka hlavní silnice 
u fotbalového stadionu přibližně na 30 minut po skončení fotbalového utkání a navýšení 
kapacity tramvajových linek. Otázkou zůstává, na kolik by takovéto řešení bylo reálné.  

 
Webové stránky a komunikace s fanoušky 

Tato témata spolu úzce souvisí, a tak jsou v návrzích a doporučeních prezentována společně. 
Webové stránky klubu by bylo vhodné aktualizovat, změnit jejich design a snažit se průběžně 
přidávat aktuality a informace z dění v klubu. Snažit se jít moderní cestou a fanoušky více 
vtáhnout do dění v klubu. K tomu by pomohlo více reportáží, rozhovorů, sestřihů ze zápasů a 
tréninků apod. Budou-li fanoušci cítit sounáležitost s klubem, hráči a trenéry, budou je chtít 
více a častěji vidět naživo a navštěvovat zápasy. 

Velkým potenciálem dnešní doby je propojit fungování sociálních sítí a webových stránek. 
Díky tomu by došlo i ke zvýšení návštěvnosti webových stránek a většímu zájmu nejen z řad 
fanoušků, ale také širší veřejnosti. 
Zde by byl prostor pro vedení Sparty získat podobným způsobem zpětnou vazbu přímo  
od fanoušků, ovšem na základě soutěže, krátkého průběžného dotazování např. 
prostřednictvím ankety na lístku či dodávané k lístku na domácí zápas. Protiargumentem 
samozřejmě může být nákladnost tohoto řešení, neukázněnost fanoušků při vyplňování  
a samozřejmě také nezájem a lhostejnost. Už samotná úroveň prezentace takového výzkumu 
by následně byla oceněna množstvím odevzdaných lístků. 
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4 Závěr 
Přestože nelze upřít popularitu českému fotbalu ať už z hlediska klubů, hráčů či reprezentace, 
přilákat diváky na stadion není v dnešní době jednoduchá úloha. Může za to především celá 
řada jiných lákadel, nejvíce konkurenční kluby a jiné sporty a také velká možnost 
volnočasového a kulturního vyžití. Svoji roli jistě hraje velké množství fotbalových přenosů,  
a to nejen z tuzemské ligy, ale téměř z celého světa. Fanoušek se tak raději než na svůj 
oblíbený klub přímo na stadionu může podívat na přímý přenos z tepla domova. Případně 
může zvolit sledování jiných klubů v Evropě a ve světě. 

Otázkou zůstává, zda si je toho vedení Sparty vědomé a snaží se dlouhodobě přilákat 
fanoušky na stadion i na méně atraktivní soupeře. Respektive přilákat fanoušky a rozšířit 
jejich řady či oslovit další, kteří by se stali pravidelnými návštěvníky domácích utkání. 
Zázemí pro fanoušky je velice diskutovaným tématem a stává se čím dál tím důležitější 
v honbě za sledovaností zápasů a návštěvností na stadionech. Na základě získaných výsledků 
z dotazníkového šetření lze zjistit, že i takto velký klub může mít v očích fanoušků značné 
nedostatky v přístupu k nim. 
Samotný dotazník obsahoval velké množství otázek a nabízel tak jedinečnou možnost vyjádřit 
svůj názor k aktuální úrovni poskytovaných služeb, chování klubu jako celku, jeho prezentace 
v médiích atd.  
Na základě dotazníkového šetření byly zjištěny oblasti, ve kterých je možné dosáhnout 
zlepšení a dosažení lepších výsledků. Hlavním předmětem práce je výzkum spokojenosti 
fanoušků ohledně vnímání klubu AC Sparta Praha, jeho prezentace a úroveň poskytovaných 
služeb. Na jeho základě byla formulována doporučení, jakým způsobem zlepšit 
marketingovou komunikaci směrem k fanouškům tak, aby bylo docíleno vyšší návštěvnosti na 
domácích zápasech. 
Samotná návštěvnost se odráží především od atraktivity převáděné hry. Respondenti označili 
tuto předváděnou hru za uplynulou sezonu jako průměrnou, stejného výsledku dosáhlo 
hodnocení dlouhodobě předváděné hry. Slabinou týmu jsou dle zjištěných informací 
především trenér a obranné řady. 
Dalším faktorem pro ovlivnění návštěvnosti zápasů je cenová politika. Pro nákup vstupenek 
využívají respondenti nejčastěji poklady přímo na stadionu. Ceny vstupného jsou  
pro respondenty spíše přijatelné, to samé se ovšem nedá říci v případě cen suvenýrů  
a občerstvení. 
Respondenti se velice zajímají o dění v klubu prostřednictvím navštěvování webových 
stránek, naopak je příliš neoslovuje možnost účasti na klubových akcích pro fanoušky. Mezi 
nejčastější odpovědi ohledně možných změn respondenti jmenovali zájem o větší aktuálnost 
informací o dění v klubu a zdravotním stavu hráčů. V případě změn na stadionu byla 
nejčastější odpověď rekonstrukce, navýšení kapacity sociálního zařízení či personálního 
obsazení občerstvení a dále výstavba nového stadionu. 
Konkrétními výstupy práce a vlastních návrhů a doporučení jsou diferenciace cen dle 
atraktivity soupeře rovněž pro utkání domácí ligy. Cílem tohoto opatření je stabilizace 
průměrné návštěvy na stadionu, aby se průměrná návštěvnost domácích zápasů příliš nelišila 
a nedocházelo tak k velkým odchylkám v návštěvnosti. 
Dále lepší cenová flexibilita suvenýrů ve fanshopu, spojena například se slevami za lístek 
z minulého zápasu, zpětný odkup suvenýrů, akce na druhý suvenýr zdarma apod. Samotná 
vstupenka by dále mohla mít širší využití například na MHD v dobu před a po zápase zdarma, 
slosování o ceny dle čísla vstupenky apod. 
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Fanoušky kritizované fronty u občerstvení a pomalá obsluha byla v doporučeních řešena 
personálním posílením, rozšířením počtu stánků s občerstvením či navýšení užitné plochy 
stánků stávajících. Rozšíření míst se sociálním zařízením je otázkou především investic  
a současných kapacitních možností a dispozic fotbalového stadionu. Nicméně navýšením 
jejich kapacity by byla urychlena obslužnost fanoušků o poločase. 

Oživením obsahu, designu, poskytování aktuálních informací na denní bázi, rozhovory 
s hráči, reportáže, sestřihy z tréninků, zápasů, to vše by fanoušky jistě motivovalo k vyšší 
návštěvnosti webu a bližšímu zájmu o klub. Natáčení ze zákulisí fotbalového dění či osobního 
života fotbalistů by byla další nadstavbou úrovně informování fanoušků. Možná i to bude 
jejich motivace pro větší zapojení se do akcí pořádaných pro fanoušky. Jednak o nich budou 
více informováni a budou chtít s fotbalovým týmem žít i více než pouze při domácích 
zápasech. S větší informovaností souvisí i lepší a vstřícnější komunikace s fanoušky, kteří tak 
budou mít přehled o dění v klubu. 

Pokud budou tyto kroky vyslyšeny a podniknuty kroky se snahou o zlepšení, má fotbalový 
klub AC Sparta Praha velice slibně nakročeno k vyšší návštěvnosti domácích zápasů.  
Výsledky práce budou předány a prezentovány klubu AC Sparta Praha jako možné náměty  
na realizaci. 
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6 Přílohy 
 

Příloha č. 1: Přízeň klubu AC Sparta Praha 

 
N=118 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Příloha č. 2: Počet návštěv za uplynulou sezonu 

 
N=118 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Příloha č. 3: Spokojenost za uplynulou sezonu 
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Zdroj: vlastní zpracování 

 

Příloha č. 4: Nákup suvenýru s klubovou tématikou 
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Zdroj: Vlastní zpracování 
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Příloha č. 5: Počet suvenýrů s klubovou tématikou 
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Zdroj: Vlastní zpracování 

 

 

Příloha č. 6: Způsob pořízení suvenýru 
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Zdroj: vlastní zpracování 
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Příloha č. 7: Péče o fanoušky na stadionu 
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Zdroj: vlastní zpracování 

 

Příloha č. 8: Důvod hodnocení cen 
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Zdroj: vlastní zpracování 
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Příloha č. 9: Doprava na stadion 
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Zdroj: vlastní zpracování 

 

 

Příloha č. 10: Propagační aktivit klubu 
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Zdroj: vlastní zpracování 
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Příloha č. 11: Návštěvnost akcí pro fanoušky 
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Zdroj: vlastní zpracování 

 

Příloha č. 12: Vybrané akce pořádané klubem 
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Zdroj: Vlastní zpracování 
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Příloha č. 13: Dění v klubu        

  
N=118       

Zdroj: vlastní zpracování    
 

Příloha č. 14: Návštěvnost webových stránek 
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Zdroj: Vlastní zpracování 
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Příloha č. 15: Změna webových stránek 
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Zdroj: vlastní zpracování 

 

 

Příloha č. 16: Sledování diskusního fóra 
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Zdroj: vlastní zpracování 
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Příloha č. 17: Komunikace s fanoušky a veřejností 
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Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Příloha č. 18: Sledování mimo fotbalových aktivity klubu 
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Zdroj: vlastní zpracování 

 

 

Dobrá
9%

Spíše dobrá
35%

Neutrální
24%

Spíše špatná
12%

Špatná
7%

Nehodnotím
13%

Ano
44%

Ne
56%



 

 
 

Příloha č. 19: Partneři ve spolupráci se Spartou 
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Zdroj: vlastní zpracování 

 
 

Příloha č. 20: Charakteristika respondentů dle pohlaví 
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Zdroj: vlastní zpracování 
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Příloha č. 21: Charakteristika respondentů dle věku 
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Zdroj: vlastní zpracování 

 

Příloha č. 22: Charakteristika respondentů dle bydliště 

 
N=118 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Příloha č. 23: Dotazník 

Dobrý den, 

věnujte prosím několik minut svého času vyplnění následujícího dotazníku. 

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

� ANO 
� NE 

 

2. Jak často chodíte na zápasy?  
� Chodím na domácí a občas na venkovní  
� jdu na každý zápas 
� chodím jen na domácí zápasy 
� chodím přibližně 1x – 2x za měsíc 
� jdu několikrát za sezonu 
� nechodím  

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

 
4. Jak jste spokojeni s dlouhodobě předváděnou hrou? (Hodnocení jako ve škole 1-5) 

� 1 
� 2 
� 3 
� 4 
� 5 
� Nevím 

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

� Skvělá 
� Průměrná 
� Dobrá 
� Špatná 
� Tragická 
� Nevím 

 
  



 

 
 

6. Ohodnoťte jednotlivé řady týmu. (hodnocení jako ve škole 1–5) 
 1 2 3 4 5 
Brankář � � � � � 

Obrana � � � � � 

Záloha � � � � � 

Útok � � � � � 

Trenér � � � � � 

 
7. Pořídil jste si někdy suvenýr s klubovou tématikou? 

� ANO 
� NE 

 

8. Kolik suvenýrů doma máte? 
� 1-2 
� 3-5 
� 5 a více 
� žádný 

 

9. Jaký suvenýr jste si zakoupili? 
� Tričko 
� Kšiltovka 
� Kraťasy 
� Míš 
� Šála 
� Žádný 
� Jiný  

 

10. Jakým způsobem jste si suvenýr pořídili? 
� Fanshop během utkání 
� Fanshop mimo utkání 
� Webové stránky 
� Nepořídil 
� Jiný 

 

  



 

 
 

11. Jak hodnotíte péči o fanoušky na stadionu? (hodnocení jako ve škole 1-5) 
 1 2 3 4 5 
Fronty u 
turniketů 

� � � � � 

Fronty u 
občerstvení 

� � � � � 

Fronty u 
toalet 

� � � � � 

 

12. Jak hodnotíte ceny? (hodnocení jako ve škole 1-5) 
 1 2 3 4 5 
Ceny 
vstupného 

� � � � � 

Cena 
suvenýrů 

� � � � � 

Cena 
občerstvení 

� � � � � 

 

13. Proč jste takto zhodnotil/zhodnotila ceny? 
 
 

14. Jak se dopravujete na stadion 
� MHD 
� Autem 
� Pěšky 
� Vlakem (mimopražský) 
� Autobusem (mimopražský) 
� Jinak 

 
15. Jakým způsobem si pořizujete vstupenky? 

� Mám permanentku 
� Na stadionu 
� Ticketpro 
� Jiný 

 

16. Všiml jste si některých z propagačních aktivit klubu? 
� Akce pro fanoušky 
� Reklamy v rádiu 
� Reklamy na internetu 
� Reklamy v denních novinách 
� Soutěže 
� Ne 

  



 

 
 

17. Navštěvujete některé akce pro fanoušky pořádané klubem? 
� ANO 
� NE 

 

18. Pokud ano, které?  
 

 

19. Zajímáte se o dění v klubu? 
� ANO 
� NE 

 

20. Navštěvujete webové stránky klubu? 
� ANO 
� NE 

 
21. Potřebují stránky podle Vás nějakou změnu? 

 
 

22. Co Vám na klubových stránkách chybí? 
 
 

23. Zapojujete se do diskuzí na fóru? 
� ANO 
� NE 

 

24. Jak hodnotíte prezentaci klubu v médiích? 
� Dobrá 
� Spíše dobrá 
� Neutrální 
� Spíše špatná 
� Špatná 
� Nehodnotím 

 

25. Jak hodnotíte komunikaci klubu s fanoušky a veřejností? 
� Dobrá 
� Spíše dobrá 
� Neutrální 
� Spíše špatná 
� Špatná 
� Nehodnotím 

 



 

 
 

26. Sledujete mimo fotbalové aktivity klubu AC Sparta Praha a jejich jednotlivých hráčů? 
(dobročinné akce, akce pro fanoušky, atd.) 

� ANO 
� NE 

 
27. Pohlaví? 

� Muž 
� Žena 

 

28. Věk? 
� méně než 15 
� 16-25 
� 26-35 
� 36-45 
� 46-55 
� více jak 55 

 
29. Bydliště? 

� Praha 
� Střední Čechy 
� Ostatní ČR 

 
30. Dokážete vyjmenovat některé společnosti, se kterými AC Sparta Praha spolupracuje 

v oblasti sponzoringu? 
 
 

31. Co byste na stadionu změnili? 
 




