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Anotace

Bakalatska prace se zabyva komplexnim pohledem na marketing prazského sportovniho klubu
AC Sparta Praha, a. s. V teoretické Casti prace je piedstaven sport obecné a v dal$i ¢asti je
popsan management a marketing, vcetn¢ zakladniho sportovniho marketingového mixu.
V praktické ¢asti je predstaven fotbalovy klub AC Sparta Praha. Cilem prace je predstavit klub,
jeho fungovani a nastinit jeho fungovani v oblasti marketingu. Zavér prace se vénuje

dotaznikovému Setieni, ktery vyhodnocuje aktivity klubu a mapuje fanouskovskou obec.

Annotation

The Bachelor thesis is about comprehensive view of sports club AC Sparta Praha, a. s. In
theoretic part the sports club is introduced in general then management and marketing including
sports marketing mix. Football club AC Sparta Praha is introduced in practical part. The aim of
the thesis is to introduce the club, its functioning and to outline how their marketing works. The
conclusion of the work is devoted to the questionnaire survey, which evaluates the activities of

the club and maps the fans.
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1 Uvod

Sport, zejména fotbal, je vV dnesni dobé velmi populdrni v Siroké vefejnosti u nds i ve svete.
VétsSina lidi volny cas travi sportovanim, at’ jiz individudlné nebo v tymu na rtznych
vykonnostnich trovnich. Profesionalni sporty, které navstévuji divaci, se neobejdou bez

managementu a marketingu, ktery fidi klub a stara se o divaky.

Bakalatska prace se zabyva obecnym popisem marketingovych ¢initeli na konkrétni sportovni
klub — AC Sparta Praha, a. s., ktery patii stabilné mezi nejlepsi fotbalové kluby v Ceské

republice a pravidelné se t¢astni Evropskych soutézi jako je Liga mistri a Evropska liga.

Prace je rozdélena na teoretickou (kapitola 2 az 4) a praktickou (kapitola 5 az 12) ¢ast, kde
V prvni ¢asti bude popsan obecné sport a fotbal, nastini se management fotbalovych klubi a
rozebere se zakladni marketingovy mix pro sportovni klub. V praktické ¢asti bude pfedstaven
klub AC Sparta Praha, a. s. v¢etn€ jeho historie, organiza¢ni struktury klubu a nasledné
sezndmeni stymy a soutéZzemi, které klub hraje. V bakalafské praci bude znazornéna
fanouskovska zékladna, zadkladni marketingovy mix AC Sparta Praha, a. s., SWOT analyza a
dalsi aktivity pofddané marketingovym oddélenim Sparty. Zavér prace pfinese vyhodnoceni

dotaznikového Setfeni, ktery byl sbiran na stadionu i online na internetu.

Téma prace jsem si vybral z diivodu, ze jsem sdm fanousek fotbalové Sparty, navstévuji jejich

utkani a téma prace m¢ zajima.



2 Definice sportu a fotbalu

2.1 Sport obecné

Sport a fyzické aktivity patii do zakladnich hodnot ¢lovéka od pravéku po soucasnost. Pojem
sport je prevzaty z francouzského slova desporter, coz znamend oddani se zédbaveé. V dnesni
dob¢ je sport oznacovan jako pohybova aktivita, ktera se provozuje na zakladé urcitych pravidel
a je mozné méfit jeho vysledky nebo je porovnavat s jinymi provozovateli a maji tedy sportovni

charakter.

Sport je dnes relativné samostatnym systémem, ktery je vlastné spolecensky podobné jako
ekonomika, kultura, aj. Svym fizenim a organizaci je mozné organizovat sportovni aktivity na
riznd hnuti (regiondlni, evropské, olympijské, atd.). V dnes$ni dobé je sport svétovym
fenoménem, ktery postupuje do oblasti obchodu a Soubyznysu a stmeluje spolec¢nost, at’ uz u
piimé Ucasti sportu (aktivni hra na amatérské nebo profesionalni tirovni) nebo nepiimé ucasti

(sledovani u televize nebo na stadionu).

Sport je soucasti naseho volného Casu a zivotniho stylu, proto je rozd€len do Ctyf smért

S urcitym cilem:
e masovy sport — cilem je zabava,

e sport pro zdravi — upeviiuje zdravi €lovéka a aktivné dopliiuje pozitivni hodnoty

lidského Zivota pii pohybovych €innostech,

e vykonnostni sport — cil je dosazeni vitézstvi nad soupetem, kdy se sportovec pohybuje

na amatérské urovni,

e vrcholovy sport — snahou je dosahovat maximalnich vykont a snaha vitézit nad soupeti

na profesionalni tirovni, tento smér byva spojen s povolanim sportovce [1].

2.2 Fotbal

Fotbal je dnes nejpopularné;jsi sportovni kolektivni hra, kdy proti sob¢ hraji dvé muZzstva a snazi
se dosdhnout branky mic¢em. V anglickém jazyce, a v oficialnich ndzvech rtiznych soutézi, se

nazyva football, cozZ je sloZenina slov foot (noha) a ball (mic).



Historie fotbalu je oficialn¢ datovana do 16. stoleti, byt prvni zminky o hfe s mi¢em na nohach
jsou mnohem star$i. Kolébkou fotbalu je Anglie, kde stiedoskolsti zaci hrali fotbal. Pravidla a
hiisté byla rizna a postupem casu se vykrystalizovala dvoje pravidla. Jedna pravidla
uptfednostnovala pfenos mice rukama (zaklad pro rugby a americky fotbal) a druhé pravidla
definovala nohy, coby pfenasejici druh. V pribéhu let se pravidla ménila a masivni rozsifeni
fotbalu, jak je znamy z televize a stadiond, je 2. polovina 19. stoleti. Dnes jsou tymy na riznych

urovnich (napf. amatérské a profesionalni), které jsou sdruzovany do asociaci a konfederaci [2].

2.2.1 Fotbalové asociace

Ve fotbalovém svété existuji organizace, které se sdruzuji do urcitych nadnarodnich asociaci.
Nejvyssi organizaci je FIFA, kterd je spravnim organem svétového fotbalu. Sdruzuje
konfederace, finan¢né a logisticky podporuje riizné programy pro mladez, fotbalove rozvojové
zem¢ a jinak se zapojuje do aktivit podporujici rust fotbalu. FIFA vydava stanovy pro dalsi
organizace, stanovuje si cile a organizuje mezistatni a klubové soutéze na svétové trovni jako

je Mistrovstvi svéta ve fotbale a Mistrovstvi svéta ve fotbale klubii.

FIFA sdruzuje 6 regionalnich konfederaci, které celkem obsahuji 211 narodnich asociaci. Mezi

regionalni konfederace patfi:
e AFC - Asian Football Confederation,
e CAF — Confédération Africaine de Football,

e CONCACAF — Confederation of North, Central American and Caribbean Association
Football,

e OFC — Oceania Football Confederation,
e UEFA — Union of European Football Associations [3].

Ceska fotbalova asociace je sdruzenim fotbalovych klubii a narodni reprezentace. Jeji oficialni
nazev je Fotbalova asociace Ceské republiky, zkracené FACR. FACR je soucasti UEFA a
FIFA. Reprezentaénim tymem je Narodni fotbalovy tym Ceské republiky a dale jsou ve FACR

sdruzeny fotbalové tymy a hraci.



3 Organizace a management sportovnich klubu

V Ceské republice existuje nespoéet organizaci a klubt, které jsou registrovany jako sportovni.

Zalozeni, chod a organizovani sportovnich organizaci se fidi Obanskym zakonikem.
Typy spole¢nosti mohou byt:

e obcanska sdruzeni,

e organizace s mezinarodnim prvkem (svétova federace),

e rozpoctové nebo prispévkové organizace,

¢ nadacni fondy,

e obchodni spolecnosti,

e obecn¢ prospesné spolecnosti.

Na ceském uzemi jsou kluby zaklddany nejcastéji jako obcCanskd sdruzeni, spolecnosti

S ruenim omezenym a akciové spole¢nosti.

3.1 Obcanské sdruzeni

Vznik, povinnosti a pravidla pro ob¢anska sdruzeni jsou dnes ukotvena v Ob&anském zakoniku,
kde je obcanské sdruZeni nazyvano jako spolek. Spolky vznikaji jako pravnické osoby, je jim
piidéleno IC a jejich struktura je dana stanovami, které jsou zavaznym dokumentem spolku.
Zékladnim ustavujicim orgadnem je ¢lenska schlize ucastnikti, v ¢ele spolku stoji prezident nebo
predseda a tfeti instanci je dozor¢i rada. Spolek je potieba zalozit minimalnim poctem tfi ¢lent,

ktefi maji spolecny zajem napliiovat spolek jako samospravny a dobrovolny svazek [4].

Stanovy jsou zakladni listinou, ktera opraviiuje existenci spolku. Ve stanovach spolku jsou

povinné Casti:
e nazev a sidlo spolku,
e 1cel a cile ¢innosti,

e Organy sdruzeni vCetné zplisobu jejich ustanoveni.



V Ceské republice neexistuje zdkon nebo vyhlaska, ktera by blize specifikovala povahu

hlavniho dokumentu, existuje viak doporuéent, ktera publikovala Eva Caslavova [5]:

e Stanovy maji precizn¢ rozliSovat nejvysSi organy organizace, statutarni organy a
kontrolni organy. Tyto organy maji mit pfesn¢ definované kompetence z diivodu hrozby
prekryvani kompetenci. U ¢lenskych schiizi je potieba rozliSovat fadnou a mimotadnou

schlizi a definovat usnaSenischopnost téchto schuzi.
e Stanovy maji obsahovat zakladni Gpravu jednaciho tadu.
e Stanovy piesn¢ definuji prava a povinnosti ¢lent.

e Pii zakladani dil¢ich jednotek spolku, je nutné, aby Stanovy obsahovaly podminky

vzniku téchto dil¢ich slozek.

e Ve vztahu o zékonu o dani z piijmi je potieba definice zptisobu vybéru ¢lenskych

poplatkd.

e Kromé Stanov muze spolek vydat dalsi predpisy, proto je ve Stanovach vhodné mit

zpusoby vydavani téchto dalSich predpist.

e Ve Stanovach je potieba definovat podminky pro ptipadny zanik spolku.

3.1.1 Clenska schiize

Radna ¢lenska schiize byva v praxi nejvyssim organem spolku. Ta je svolavana predepsanym
zpusobem minimaln¢ jedenkrat do roka a svolava ji statutdrni orgéan, coz byva predseda spolku.
Radna ¢lenska schiize je usnasenischopna v piipadé, Ze je piitomno miniméalné polovina viech
¢lend. V ptipadé, ze se prislusny pocet ¢lenti nedostavi, byva zvykem, Ze v ozndmeni o fadné

schiizi je pozvanka na mimotadnou ¢lenskou schlizi, kterd se kona neprodlené po fadné.

Clenska schlize byva organizovana ptedstavenstvem klubu a tidi ji pfedseda. Na ¢lenské schlizi
se projednava hospodafeni, stav majetku a finan¢ni zavazky. Na schiizi jsou projednavany
zpravy z dozor¢i rady, navrhuje a schvaluje se rozpocet, stanovuji se podminky Clenstvi a

v danych terminech se voli pfedseda a pfedstavenstvo klubu.



3.1.2 Predstavenstvo a predseda

Predstavenstvo je voleno ¢lenskou schiizi a je voleno na urcité obdobi. Z pfedstavenstva je poté
volen predseda, ktery je statutdrnim orgédnem spolku a jedna za néj navenek. Piedstavenstvo
plni usneseni ze zapisu ¢lenské schiize a ¥idi hospodatskou ¢innost spolku. Jejim dalsim tkolem
je priprava podkladii pro clenskou schizi, dodrzovani schvéleného rozpoctu a zajistuje

spolupraci vsech dil¢ich slozek v celém spolku.

3.1.3 Dozoréi rada

Dozor¢i rada je volenym organem ¢Elenské schiize a jejim hlavnim ukolem ve spolku je
kontrola U¢etnich a jinych finanénich operaci vSech organu spolku. Zjisténi jSou podavana
formou zprav a jsou pfednesena na ¢lenské schlizi, kde mohou byt podévana rtizna

doporuceni [6] [7].

Valna hromada
l (Shromazdeéni) J

Dozorci rada J

i

l Vybor klubu J

[ Prezident klubu J

Obrazek 1 - Obecné schéma organizacni struktury obcanského sdruzeni [5]

3.2 Obchodni spole¢nosti

Profesionalni sportovni kluby vznikaji vétSinou jako obchodni spolec¢nosti, jako ziskové
organizace. V praxi se jedna o spolecnosti s ru¢enim omezenym a akciové spolecnosti. Jedna
se o pravnické osoby, které se fidi obanskym zdkonikem. Ten z Casti upravuje organizaéni

struktury vyssich Casti spolecnosti [4] [8].



3.2.1 Spolecnost s ru¢enim omezenym

Spole¢nost s ruéenim omezenym (zkratka s. r. 0. nebo spol. sr. 0.) je v Ceské republice
nejpouzivangj§i forma obchodni spole¢nosti. Ridi se zikonem ¢&. 89/2012 Sb. ob&anského

zakoniku, ktery ptinesl zasadni zmény do fungovani spole¢nosti s ru¢enim omezenym.

Spole¢nost mé v zakoné ukotveno predepsané organizacni schéma, které je potteba dodrzet a

jsou jimi:

valna hromada,

jednatelé,

dozor¢i rada — neni povinna, ale v praxi vitana a doporucena,

dalsi — dle spolecenské smlouvy.

Zalozeni spole¢nosti se fidi zdkonnymi upravami, a to sepsdnim zakladatelské smlouvy,
Vv piipad¢ jediného zakladatele, nebo spole¢enské smlouvy, v ptipad¢ zakladani spolecnosti vice
zakladateli. Zakladatelem spolecnosti s ru¢enim omezenym muze byt fyzicka i pravnicka osoba

z Ceské republiky nebo ze zahraniéi.

Spolecenskd nebo zakladatelska smlouva je vefejnou listinou a musi obsahovat predepsané

nalezitosti:
e 0obchodni firma spolecnosti,
e sidlo spolecnosti,
e ptfedmét ¢innosti (podnikani),
e udaje o spolecnicich a zakladatelich,
e vysi zakladniho kapitalu a vkladu jednotlivych spole¢nikii,
e pocet jednatelil a zptisoby jednani za spolecnost.

Spolec¢nost s ru€enim omezenym miiZe zalozit 1 jediné fyzicka nebo pravnicka osoba. Nejvyssi
pocet spolecnikil neni omezen. Zakladni kapital spolecnosti je 1 K&, coz je zaroven nejnizsi
mozny vklad spole¢nika. Neni-li feceno jinak ve spolecenské smlouvé, tak na kazdou 1 K¢

vlozenou do kapitdlového vkladu odpovida 1 hlas do hlasovani. Pfedmétem ¢innosti je drtivou



vétsinou podnikani, a proto musi byt zazadano o vydani zivnostenského opravnéni. Pfredmétem

¢innosti teoreticky nemusi byt podnikani, ale neni to bézné.

Spolecnost s ru¢enim omezenym je zaloZzena podpisem spoleCenské nebo zakladatelské
smlouvy. Do 90 dni od zaloZeni spolecnosti je potieba podat navrh na zdpis spolecnosti
s ru¢enim omezenym do obchodniho rejstiiku. Navrh na zapis do obchodniho rejstiiku se
podéava na predepsaném tiskopise, ktery obsahuje dvé ¢asti. Prvni ¢ast tiskopisu je procesni,
kterd je stejna pro vSechny pravni formy a typy spolecnosti, druhd cast poté obsahuje

predmétovou ¢ast, jenz se 1isi [9].
K formuléfi je potieba ptilohy, nezbytné pro vznik spolecnosti:
e doklady o zaloZeni spole¢nosti,
e vypis z zivnostenského rejstiiku,
e doklady o sidle,
e cCestnd prohlaseni jednateli,

e souhlas spolec¢niki se zapisem do Obchodniho rejstiiku [9].

l Valna hromada

I
Dozorci rada

Jednatelé

lVedenl' spoleénostiJ

Obrazek 2 - Obecné schéma organizacni struktury spolecnosti s rucenim omezenym [5]



3.2.2 Akciova spole¢nost

Akciova spole¢nost (zkratka a. s.) je obchodni spolecnosti, ktera se ¥idi zakonem ¢. 89/2012
Sb. ob¢anského zakoniku. Spole¢nost se zaklada za i¢elem podnikani a miiZze mit jednoho nebo

vice zakladatelu.

Spolecnost je zakladana bez potieby pfijeti zakladatelské smlouvy, stac¢i pouze pfijeti stanov,
které ptijima zakladatel. Zakladatelem je fyzickéa nebo pravnicka osoba, ktera se podili na Gpisu

akeii.
Spolec¢nost je tedy zaloZena na zaklad¢ stanov, které obsahuji:
e firmu a sidlo spole¢nosti,
e vysi zakladniho kapitélu,
e pocet akcii a jejich jmenovitou hodnotu,
e pocet hlast spojené s jednou akcii a zptisob hlasovani,
e vnitini strukturu spole¢nosti a pravidla urceni ¢lenti predstavenstva nebo dozor¢i rady.

Akciova spole¢nost ma svoji pfedepsanou organizaéni strukturu a zakladatelé spolecnosti

museji zvazit vyber dualistického nebo monistického systému. Dualisticky systém je znam

vvvvv

monistického systému je zfizen pouze jeden spravni organ, a tim je spravni rada. Ke spravni

radé je volen statutarni feditel, ktery v praxi byvé zaroven piedsedou spravni rady.

Akciova spolecnost je zaloZena piijetim stanov. Minimalni vySe kapitdlu je stanovena na
2 000 000 K¢ nebo 80 000 EUR. Je mozné vklad kombinovat ¢eskou i evropskou ménou,

V konecném souctu vSak akciova spolecnost musi mit zakladné kapital hodnotu 2 milionti.

Vznik akciové spolecnosti je podminén zapisem do obchodniho rejstiiku, kam vSichni ¢lenové
pfedstavenstva, nebo statutarni feditel, podavaji ndvrh na zapis spole¢nosti do obchodniho

rejstiiku. Ten je podavan na stanoveném formuléii a je k nému potieba pftilozit:
e Stanovy spolecnosti,
e (islo uctu pro spravu vkladu,

e souhlas vlastnika nemovitosti sidla firmy,



e navrh k zapisu akciové spole¢nosti u rejstiikového soudu [10].

Dualisticky systém

Valna hromada

Dozorci rada

Predstavenstvo

|
Reditel

Obrazek 3 - Obecné schéma organizacni struktury akciové spolecnosti v monistickém a dualistickem modelu

Obrazek 3 zachycuje dva mozné systémy akciové spole¢nosti, ktery byva v praxi obohaceny o

dalsi Gseky, které se sbihaji u feditele spole¢nosti. Témito Gseky mtze byt sekretariat, sportovni

usek, provozni usek atd.
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4 Marketing sportovniho klubu

Obecn¢ lze marketing charakterizovat jako specializovany obor managementu a zahrnuje
mnoho c¢innosti, které vytvaii podminky pro realizaci smény. Pro uskute¢néni smény je
zapotiebi dvou ucastnikil, ktefi maji moznost nabidnout druhé stran¢ néjakou hodnotu a
vstupuji do smeény dobrovoln€. Mezi Gcastniky je potfeba vzajemna komunikace a Cestnost
v dodrzovani stanovenych podminek. Marketing je tedy obecné ucelenou snahou spoluprace a

koordinace mnoha na sob¢ nezavislych subjektid [11].

Definovat marketing neni jednoduché a jeho definic je nespocet. Peter Drucker, jeden
z nejlepsich svétovych odbornikli na management vyslovil dvé teze: ,,Zakaznik je predmétem
podnikani“ a ,,Uéelem podnikani je vytvofit zakaznika“ (cit. [12]). Dle definice je potieba
vytvotit zdkaznika a pro jeho vytvofeni je zapotiebi porozumét zakaznikovu piani, jeho
potfebam a jeho pozadavkiim na produkt nebo sluzbu. Snahou marketingu je pravé uspokojeni
zakaznika a vybudovani vzajemn¢ prospésné dlouhodobého vztahu. Marketingové aktivity je
zapotiebi pfizplsobit novym potencionalnim zakazniklim a také tém stavajicim, protoze pouze
zakaznik, ktery se vraci, ma vliv na vysledny zisk aktivit a celkového hospodaiského vysledku

firmy.

V Ceské republice se za¢al sportovni marketing vyraznéji prosazovat v 90. letech 20. stoleti.
Dtivodem pozdniho proniknuti byl pad zelezné opony Vv roce 1989. V devadesatych letech se
masivné rozrostl zejména evropsky fotbalovy trh a hrac¢i Casto vycestovali za vyhodnéjSimi
finan¢nimi podminkami do zahrani¢nich klubii. Fotbalové stadiony zacalo navstévovat méné
divakli a bylo potfeba zacit vyuZivat marketingovych néstrojl, analyzovat potfeby divéka,
sledovat konkurenci a vytvofit idedlni produkt pro divaka, ktery jej koupi a bude jej pravidelné
odebirat. Sportovni odvétvi je dnes velmi bohaté na nabidku klasickych a netradi¢nich
sportovnich aktivit. V nabidce je mozné nalézt méné znamé hry jako Brinball! ¢i Kin-ball? a
také celosvetove rozsifené jako fotbal a hokej. Globéalné je nejpopularnéjSim sportem prave
fotbal, ktery je atraktivni a finanéné prosperujicim obchodnim odvétvim. Kazdy tspésny klub
musi svému tymu vénovat patiicné financni prostredky pro naplnéni cild, které si stanovi a pro

vytvoreni strategii, které si stanovi [5] [13].

! Brinball je kolektivni $védska dynamicka hra, kterd méa obdobné rysy jako softball a baseball
2 Kin-ball je kolektivni kanadska hra pii které jsou prakticky vsichni stale v pohybu, kterd vzdalené pfipomina
pfehazovanou.
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4.1 Rizeni sportovniho marketingu

Sportovni organizace a kluby jsou zakladany a funguji ur¢itym poslanim, Které si vétSinou

organizace sama zvoli. Tyto ucely jsou psany v zdkladnich dokumentech klubu, které

organizace pifi zakladani klubu ptedkladd. Témito dokumenty jsou nejCastéji stanovy a

zakladatelské listiny.

Kluby tato poslani plni stanovenim cilt. Cile jsou trojiho typu — dlouhodobé (vice nez 5 let),

sttednédobé (1 — 3 roky) a kratkodobé (do 1 roku). Tyto cile se déli, podle Waltera Freyera [5],

na tii ¢asti:

Sportovni cile — planuji sportovni aktivity a mezi jejich dlouhodobé patii naptiklad
podpora zdravi, radost z pohybu a ze hry, seberealizace. Mezi stfednédobé se tadi
podpora vykonnosti, volného Casu, sportu a talentil, vzdélavani, atd. Kratkodobymi cili

byva motivace, objasiiovani cilii, vyhledavani talentt, atd.

Ekonomické cile — jsou hospodaiskym planem ekonomickych odd¢leni.
K dlouhodobym cilim patfi zejména UspéSné ekonomické vedeni klubu.
Stiednédobymi cili pravidelné byva zlepSovani fizeni a finan¢ni situace. Kratkodobymi
cili jsou zvySovani financnich zdrojt, pfidélovani finan¢nich ptispévki podle cild,

pfijimani Gispornych opatfeni a zisk kvalifikovanych pracovniki.

Socialni cile — se v dlouhodobém horizontu snazi podporovat piislusnost ke klubu a
spokojenost jeho ¢lent. Pro stfednédobé cile je snaha povzbuzovat atmosféru v klubu,
hledat nové spolecenské formy a podporovat je. V kratkodobych cilech se nachazi
spole¢né vytvateni cill, inspirace v jinych klubech i regionech, odstraiiovani egoismu

a pravidelné dotazovani ¢lent klubu.

Tyto cile je potfeba ve vSech smérech mit provazané, a to jak v asovém horizontu, tak mezi

jednotlivymi druhy cili.

Po urceni cilii nastava potieba tvorby marketingové strategie, ktera byva fizena marketingovym

oddé¢lenim, soucasti managementu klubu. Pfi tvorbé strategického marketingu se management

idi marketingovymi cili, které vychdzeji ze sportovnich, ekonomickych a socidlnich cilti. Tyto

cile jsou vybrany k realizaci prostfednictvim trhu. Dalsi strategii je tzv. vlastni strategie, ktera

musi byt velmi pfesné urcena z diivodu stanoveni cili. Tyto cile musi respektovat podminky

klubu a velmi dobie se da vlastni strategie ur¢it SWOT analyzou, kterd je popsana konkrétné

v praktické casti prace v kapitole SWOT analyza, kde je znazornén konkrétni ptipad klubu.
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Poslednim ze strategii je marketingovy mix, ktery je v zakladni verzi teoreticky rozebiran
v kapitole Marketingovy mix a V praktické ¢asti je aplikovan na sportovni klub v kapitole

Marketingovy mix AC Sparta Praha.

Poslani sportovni organizace
| a analyza trhu ]

I

Prézkum trhu

| a informacni ridici systém J
Analyza zdkaznika Analyza
| ve sportovnim prémysiu J | ve sportovnim primyslu J

l

% i i Segmentace
[ Segmentace zakaznik{ J [ sportovniho klubu J
Cilova trzni
| rozhodnuti |

!

Rozodnuti marketingu mix ve sportu
Strategie

R

Produkt Il Cena Il Misto I 1 Propagace

' I ' '

5 Strategie fizeného marketingu
| Rizeni - zdokonalovani - vyvoj vsech marketingovych prvk J

I

Uprava marketingové strategie

L J

Obrazek 4 - Model rizeného marketingu ve sportu [5]

Na obrazku €. 4 je znazornén graficky model fizeného marketingu ve sportovnim klubu, kde je
nazorn¢ vidét pribeéh manazerskych a marketingovych procest, které vedou k urceni

marketingové strategie.
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4.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je urCitd kombinace vazeb nastroji vyuzivané v marketingu. Vyuziti je
nalezeno pro dosazeni stanovenych cilii organizace a vysledek je pifimo zavisly na spravné
kombinaci jednotlivych slozek marketingového mixu. RozliSujeme zékladni (4P) a rozsifeny

(10P) marketingovy mix [11] [14].
Prvky marketingového mixu jsou:

e Product (Produkt)

e Price (Cena)

e Place (Misto distribuce)

e Promotion (Propagace)

e People (Lidsky ¢initel)

e Packaging (Balik sluzeb)

e Programing (Programova specifikace)
e Partnership (Kooperace)

e Politics (Politika)

e Public opinion (Vefejné minéni)

4.2.1 Produkt

Pro oblast sportovniho marketingu je nejdulezitéjsi spravné zvoleny produkt. Definici produktu
velmi dobie definovala ve své knize Iveta Horakova [15]: Produktem rozumime hmotny i
nehmotny statek, jenZ je predmétem zajmu urcité skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy
vyrobek, sluzby, myslenka, volebni program, atd. V marketingu je produkt pojiman Sifeji nez
V béZném Zivoté. Timto terminem se oznacuje celkova nabidka zakaznikovi, tedy nejen zboZzi
nebo sluzby samy o sobé, ale také dalsi abstraktni nebo symbolické skutecnosti, jako prestiz
vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje a dalsi a dalsi. Navrh, vyvoj a zavadéni

spotiebitelsky atraktivniho produktu jsou podstatnou sou¢asti moderniho marketingu.

V souvislosti s obecnou definici produktu, Ize fici, ze za sportovni produkt lze povazovat
veSkeré hmotné a nehmotné statky k uspokojovani piani a potieb zakaznikli pohybujici se
v oblasti télesné vychovy a sportu [5]. Obecné je sportovni produkt formulovan pro své dvé
vrstvy, jadro a nadstavbu. V jadru produktu se nachédzi forma hry (do této slozky patii také
pravidla a herni technika), samotni hraci, vybava a vystroj sportovct a misto konani akce. Jedna

se tedy o tu ¢ast produktu, kterou si zakaznik odnese ve vzpominkach, a jsou pro n¢j zazitkem,
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resp. nehmotnym statkem. Nadstavbovou casti produktu jsou programy zapasu, vstupenky,

hudba, statistika zépasu, videonahravka, atd. Jedna se o hmotné statky, které si zdkaznik odnese

z dané akce nebo je muze nalézt na internetu, kde 1ze vyhledat zaznam ze zapasu, piecist reporty

novinaii a mnohé¢ dalsi. Znazornéni produktu je zobrazeno na nasledujicim obrazku.

JADRO
PRODUKTU

Sportovni vybava a vystroj

Hraci Pravidla Misto

IndividudIni herni technika

Obrazek 5 - Sportovni produkt [16]

Marketingovy produkt je pro kazdou svoji oblast jedine¢ny a stejné je tomu také u sportovniho

produktu. Jeho prvky jsou [16]:

Sportovni hra - Kazdy sport méa své specialni rysy, které¢ ho dé€laji specifickym pro

urcitou skupinu zakaznikd. Tuto skupinu nejcastéji ovliviiuje technika predvadéné hry.

Sportovni hvézdy - Hodnotu produktu zvysuji vzdy slavné a znamé osobnosti, proto
muze atraktivitu sportovniho utkdni zvysSit 1 jen jeden hra¢ jako napi. Christiano
Ronaldo (fotbal), Jaromir Jagr (hokej) nebo Tiger Woods (golf). Tento prvek je
jednoznaéné nad ostatnimi nadstavbovymi prvky produktu. Jako ptiklad uvedu

Mistrovstvi svéta v lednim hokeji v roce 2015 v Praze a Ostravé, kdy oznamil Jaromir
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Jagr konec reprezentacni kariéry po skonceni Sampiondtu. Oz Aréna byla na zapasy

Ceské hokejové reprezentace témét vzdy vyprodana.

e Vybava a vystroj — Jedna se zejména 0 nadstavbovou ¢ast produktu. Hlavni sponzor
ma vétsinou na dresech své logo a divaci radi kupuji suvenyry, ve kterych hraji jejich
oblibeni hrac¢i. Nevédomky si kupuji suvenyr s reklamou (ptikladem muize byt dres FC
Real Madrid, kde na ptfedni stran¢ dresu je hlavni sponzor Fly Emirates) a podporuji

sponzorujici firmu.

e Misto - Misto vymezuje nejen hraci plochu pro hru, ale mnohdy ma historické zéklady
a citové misto divakd (piikladem muize byt vrsovicky Dolicek fotbalového klubu

Bohemians 1905).

e Personal - Stadiony obstaravaji také doplitkovou ¢innost, nejcastéji rychlé obcerstveni
pro divaky, ktefi navstivi sportovni utkani. Pozitivni a pfijemny pfistup vytvaii a
zvySuje kvalitu produktu i zvySuje jeho cenu, zatimco negativni ptistup persondlu, nebo
nekvalitni obCerstveni, divaka odrazuje a snizuje cenu produktu. Divak ziskava
zkuSenost, at’ pozitivni nebo negativni, a tu poté prezentuje pratelim a dalSim

navstévnikiim, tyto zkuSenosti nelze vzit zpét.

e Vstupenky - Patii primarné pro vstup do arealu v daném terminu, rezervuji zakaznikovi
misto na sledovani hry. Zaroveini jsou dobrym propaga¢nim materidlem pro reklamu,

zdroj pro soutéZe (losovani, vyhra sedadla, atd.).

e Tiskoviny - Mezi tiskoviny patii zejména program utkani, soupiska a klubové ¢asopisy,
které komentuji déni v Klubu, obsahuje rozhovor s hraéi a trenéry, obsahuje rtuzné

statistiky a informuje divdka o souasném déni klubu.

e Produkty elektronické - Jsou v dnesni dobé nedilnou soucasti nabizené¢ho produktu.
Dfive se jednalo zejména o televizni a rozhlasové vysilani a v dnesni dobé je to nabidka
zaznamil a reportll na webovych strankach klubu, YouTube kandlech daného klubu,

Facebooku, Twitteru a Instagramu.

Sportovni produkty se daji pomémné lehce charakterizovat na nasledujicim obrazku, kde je
znadzornéno schéma produktl a sluzeb, které jsou nabizené sportovnim klubem divakiim a

sponzorim.
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sportovni sluzby divacké sponzorské psychicky socialni
zbozi zédkaznikim sluzby sluzby prospéch myslenky
vyroba sluzby zadbava trzni pristup altruisticky zdatnost
orientované
na pozitky
prode; sluzby zadvody sdruzovani egoisticky zdravi
orientované
na zdravi
4 a zdatnost 4+ +
lidskd dovednost podivana N akti\//m'
lidska vykonnost zivotni styl
vyziva
rehabilitace treti misto

produkce produkce

| management |

Obrdazek 6 - Klasifikace sportovnich produktii [5]

4.2.2 Cena

Cena je vyznamnym faktorem pro ndkup produktu, protoze vyrazné ovliviiuje chovani
zékaznika. Profesionalni kluby nabizeji vice produktii, kdy kromé vstupenky na utkani byva
k dispozici fanshop s upominkovymi suvenyry a na stadionu stanky S obCerstvenim. Tvorba
ceny je v tomto piipad¢ tvofena ekonomickou kalkulaci. Dalsi produkty, zejména transfery

hraci a vyznamné aktivity, jsou cenove tvofeny zejména usudkem predstaviteld poptavky [5].

Cena je velmi dalezitym krokem pro prodej produktu, kdy jeji Spatné zvoleni mtze mit za
nasledek i vyslednou finan¢ni ztratu nebo krach podniku, resp. sportovniho klubu. Spravna
volba ceny je taktickym prvkem vici zédkaznikovi, ovlivituje prosperitu klubu a je vyrazem

marketingové filozofie klubu. Pro spravné vytvofenou cenu je nutné pocitat se dvéma
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hranicemi. Dolni hranice tvoii celkové fixni naklady produktu a horni hranice je takova hodnota

produktu, kterou je zakaznik ochoten maximalné zaplatit [17].
Cenu lze v praxi volit ttemi zpusoby [5]:

e Stanoveni ceny prirazkou - Metoda, kterd stanovuje cenu pfipoctenim piirdzky
k jednicovym nakladim, kdy naklady jsou souctem fixnich a variabilnich nakladi
vydélené odhadovanym poctem zdkaznikli. Tato metoda nerespektuje Groven poptavky

ani nesleduje konkurenci.

e Stanoveni ceny v ohledu na navratnost investic - Metoda stanovujici cenu, ktera

zaruci pfi urcitém predpokladaném obratu navrat investovanych prostredku.

navratnost * investovany kapital

cena respektujici navratnost investic = jednicové naklady + — — " —
ocekavany polet zakazniki

r~r

Tato metoda také neptihlizi k cenam konkurence a k cenové pruznosti poptavky.

V ptipad¢, ze ocekavany pocet zakaznikl je nadhodnocen, mize firmé nastat ztrata.

e Stanoveni ceny dle konkurence - Metoda, ktera sleduje ceny produktu u konkurence.
Pii této metodé je potieba zajistit, aby dany produkt byl shodny s produktem

konkurence (napf.: baleni, velikost, obsah, atp.).

Cena se v pribehu zivotniho cyklu produktu neustale méni, stoji za tim hlavné reakce na vyvoj
ekonomicke situace firmy, sledovani makroekonomickych veli€in, jako je inflace a rlist, zména

ceny u konkurenta.

Pii tvorbé ceny sportovniho produktu se casto pocitd s uplatnénim necenovych nastroju
marketingu, tzn. baleni, znacka, propagace a distribuce. Necenové nastroje jsou dulezitym
psychologickym néstrojem pro zaujetim zdkaznika. DalSim psychologickym faktorem u
produktu je sleva, ktera piisobi na zdkaznika pozitivné. Ve fotbalu je nejcastéjsi sleva vedena u
permanentnich vstupenek, které jsou koncipovany v zavislosti na poc¢tu nabizenych produktt.
V praxi to znamend vyhodnéjsi vstupy na utkani, nez koupé listkli, a slevy u obchodnich
partnert daného podniku. Slevy jsou obecné nejen jen pro zakazniky, ktefi si kupuji

permanentni vstupenku, ale pro celou fadu skupin jako jsou mladistvi, studenti, vojaci, Zeny,

seniofi a ZTP. Dalsi skupiny si miZe podnik definovat dle svého uvazeni.

Kazda vyrazna zména cenové hladiny produktu budi u zakaznika pozornost, at’ jiz pozitivné

nebo negativné. Manazefi sleduji konkurenci a dle pohybu ceny jednotlivych produktt (utkéani,
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suvenyry, reklamy na hfisti, atd.) reaguji na danou situaci bud’ zvySenim ceny, nebo snizenim,

popiipad¢ mnozstevni cenou.

4.2.3 Distribuce

Distribuce je obecny zpisob, jak se produkt dostava k zakaznikovi. Produkt se pohybuje po

ruznych distribuénich cestach, které zabezpecuji pohyb od vyrobce ke spotiebitelim [14].

Povaha distribucnich cest zélezi pfedev§im na druhu sportovniho produktu, ktery mize mit
formu hmotného i nehmotného produktu. Dal§i povahou je cilova skupina zakaznikd, typ
obchodujici organizace a mnohé¢ dal§i. Hmotnym produktem se rozumi fyzicky nosi¢, ktery ma
sviij rozmér, je vyrabén v masové produkci a je dopraven do mista prodeje. Hmotnymi produkty
byvaji nejcastéji fanouskovské vybaveni, jako dresy a $aly s charakteristickymi prvky klubu.
Nehmotnym produktem jsou oznacovany sluzby, mista, myslenky, atd. Nehmotny produkt si
musi zakaznik ,,prozit®, nelze jej ohmatat, o¢ichat ani jinak prozkoumat. Sportovni produkt ma
své nehmotné Casti a je jim sportovni utkdni, které sportovni kluby nabizeji divakam.

Management tento produkt nabizi pomoci propagace [5].

Ve sportu je distribuce specifickd tim, Ze na hlavni produkt (fotbalové utkani) je mozné zajit
osobné¢ na misto distribuce, tedy stadion nebo htiste, ptipadné sledovat online v televizi nebo
na internetu. Druhd varianta je siln€ individualni, a ne vzdy je nabizena. Nejvyssi ligy byvaji

online vZdy, at’ uz jako video pfenos nebo textoveé prenasen online pomoci textu.

4.2.4 Propagace

Propagacni ¢innost je marketingova komunikace, kde je cilem zvySovani miry informovanosti
spotiebiteld o nabidce produktu, ¢i produktii. Tyto produkty chce realizujici strana nabidnout
trhu a jeji komunikace ma osobni i neosobni formu. Osobni formou komunikace je nejcastéji
osobni prodej a telemarketing. Neosobni forma komunikace mé charakter reklamy, public

relations a podpory prodeje.

Pro propagaci je nutné, aby marketingovy pracovnici urcili cilovy trh a motivy klientd, které je
potieba oslovit. Pro efektivni propagaci se doporucuje uvazovat o tzv. peti rozhodnuti, jez jsou

znamy jako SM.
e Mission — poslani

e Money — penize
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e Message — zprava
e Media— média

e Measurement — méftitka

Uvédomeéni
potreb

Rozhodovaci
proces
nakupniho
chovani
spotiebitelu

Hledani
informaci

Prodejni
chovani

Hodnoceni
variant

Rozhodovani
o nakupu

Obrdazek 7 - Rozhodovaci proces nakupniho chovani spotiebitelii [11]

Na obrazku €. 7 je znazornén prubéh rozhodovaciho procesu, kterym divak prochazi. Divak pti
hledani urcitého produktu zjistuje urcitou potiebu produktu, respektive sluzby. Nésledné si
vyhledava informace a zhodnoti svoji situaci, at’ jiz finan¢ni nebo jinou. Po zhodnoceni se
rozhodne o nakupu a vytvofi na trhu urcitou poptavku, pti které se néjak chova. Pfi propagaci
je potieba cilit na divaky a presvédcit je, ze nas produkt potfebuji. Je mozné nabizet od jednoho

produktu vice variant (napft. vice druhi klubovych §al), aby mél divak moZznost vybéru.

Propagace, jakozto presvédciva komunikace za ucelem prodeje, v sobé zahrnuje 4 zakladni

¢innosti, tzv. propagacni mix [5]:
e reklama,
e publicita,
e Opatfeni na podporu prodeje,
e 0sobni prode;.

Tyto formy se se vyuzivaji pfi prodeji sportovnich produktt, kde zaleZi na specifice sportovniho

produktu, nastrojim marketingového mixu (zejména cené a distribuci). Propagacni strategie
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muze byt v riznych sportech i obdobi velmi odlisnd. Management si musi vytvotit zdkladni
cile, kterych chce dosdhnout, uvédomit si potieby cilové skupiny, moznosti vybranych médii a

finanéni moznosti klubu [5].

Nedilnou soucasti propagace je reklama a Ize ji povazovat za vyznamnou slozku marketingové

komunikace a kupujici je ovliviiovan prakticky denné [11].

Pti propagaci urcCitého produktu je potfeba vzit v ivahu jeho Zivotni cyklus, znazornény na

obrazku €. 8. Pti propagaci je reklama rozdélena na tfi zékladni typy:

e Reklama zavadéci — ma informativni charakter a je vyuzivéna v prvni fazi zivotniho
cyklu, tj. pfi zavadéni na trh. Pfed zavedenim nem¢l spotiebitel relevantni informace o
produktu. Zavadéci reklama ma za ukol poskytnou informace o cené, dostupnosti

produktu, atd.

e Reklama presvédCovaci — vyuziva uplatnéni ve fazi rychlého rtstu. V této dobé ma
spottebitel urcité povédomi o produktu a cilem piesvédcovaci reklamy je pfiméni

k tomu, aby nabizeny vyrobek byl preferovany a nakupovany.

e Reklama pfipominaci — tento druh reklamy se vyuziva u tfeti faze Zivotniho cyklu
reklamy, ve fazi zralosti. Reklama pfipomind jiZ znamy produkt a upeviiuje nazor, ze

jeho rozhodnuti ke koupi bylo spravné a ptinasi mu uzitek.
Zavedeni ROst Zralost Upadek

Prodej

)

Prodej a zisk

Zisk

Cas

Obrazek 8 - Zivotni cyklus vyrobku [17]
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Na obrazku ¢. 8 je k vidéni Zivotni cyklus vyrobku. Na ose X je nanesen ¢as a na ose y prodej,
ktery si lze piedstavit jako mnoZstvi produktu, uzitek a vysledny zisk. Casova slozka je
rozdélena na Ctyfi Casti a z obrazku je patrné, kdy je mozné dany produkt stahnout z prodeje,
nebot’ zisk se snizuje a miize jit az do ztrat. Zde jiz je na managementu, jestli se rozhodne

podpofit produkt s vidinou obnoveného rustu nebo produkt stahne z prodeje.
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5 Sportovni klub AC Sparta Praha, a. s.

Fotbalovy klub Sparta patii k nejstar$im fotbalovym klubtim v Ceské republice, ktery dosud
hraje sportovni soutéze. Star§im je druhy prazsky klub SK Slavia Praha, ktery vznikl v roce
1892. Problémem oficidlniho rozhodnuti vzniku je u klubu FK Loucenn 1893, klub ktery
oficialné vznikl v roce 1889 jako Zamecké kopaci druzstvo, ale do historie je oficialné zapsan

v roce 1893.

vvvvvv

vvvvvv

sportovnim poli a tim je vitézstvi v domaci lize (FORTUNA liga) a Gspéchy v evropskych
poharech. V ro¢niku 2015/2016 zaznamenala AC Sparta nejvétsi tspéch za poslednich 10 let,
a to postup do ¢tvrtfindle UEFA Europa league, kde vysledkové nestacila na CF Villareal ze
Spanélska.

5.1 Historie klubu

Fotbalovy klub z Letné vznikl 16. listopadu 1893. Klub zalozili bratfi Rudlovi, ktefi v tento den
ustanovili stanovy klubu. Pivodni nazev byl Athletic Club Kralovské Vinohrady a zaroven byla
zvolena tiibarevna vlajka. Modra barva znazortiuje symbol Evropy, ¢ervena barva symbolizuje
kralovské mésto Prahu a pro Zlutou barvu se symbolika nedochovala. Traduje se vSak, Ze byla
vlajka pivodn¢ ¢erveno-modra se Zlutym napisem Sparta. Pozd¢ji se udajné preslo z nazvu do

dnesni podoby spartanské trikolory (viz [18]).

Konec 19. stoleti patfil vzniku novych fotbalovych tyma, kterému vysledkove vévodila Slavia
Praha, ptivodné registrovand jako cyklisticky tym. Prvni pokus o fotbalovou soutéz byl na jate
1896, které se tidastnily Gtyfi prazské kluby - Sparta, Slavia, AC Praha a Cesky footballisticky
krouzek Kickers. V prvnim vzdjemném zapase mezi Spartou a Slavii vstielila gol Sparta a do

konce zapasu nepadla dalsi branka. Po skon¢eni zapasu vSak rozhod¢i branku anuloval a vznikla

vvvvvv

V historii Sparty si zahréalo své zadpasy mnoho slavnych hraci a za zminéni stoji hracska kariéra
krale ¢eskych komika Vlasty Buriana. Za spartansky fotbalovy klub chytal v letech 1914 az
1917, poté prestoupil do Viktorie Zizkov. Zizkov v té dobé patiil k nejlepsim tymim fotbalu
Vv Ceskych zemich. Po svétové valce se Burian vratil mezi tii ty¢e Sparty jako gélman. Zde

pusobil az do roku 1924 a byl oporou svého tymu. V pribéhu pisobeni na Sparté mu byl Karlem
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Haslerem nékolikrat nabizen vyssi plat v divadle neZ na Sparté, nicmén¢ byl z divadla Rokoko
vyhozen, a to prave kvuli lasce k fotbalu a Sparté. Nicméné se stale herectvi a kabaretu vénoval
ave 20. letech jiz nechytal tak Casto, postupné fotbal opustil a zacal se vénovat herectvi a filmu

[18].

Sparta ziskala ve své historii 36 mistrovskych titulti mistra republiky v kopané. Ani ji se vSak
nevyhnul osud sestupu do nizsi ligy, a to v soutéznim ro¢niku 1974/1975. Za svoji vice nez 120
letou historii Sparta zazila vrcholy i pady, které se nesmazatelné zapsaly do historie a pravem

v

tomuto klubu patfi titul nejslavnéjsi tym ze srdce Evropy.

5.2 Klubové znacky

AC Sparta Praha a. s., ma své klubové znaky, kterymi se prezentuje na vefejnosti, fanousci nosi
klubové predméty jako jsou dresy, Cepice, Saly a jiné pfedméty, kterymi se ztotoziuji se svym

klubem.

Sparté nalezi barevna trikoldra, kterd mé rudou, zlutou a modrou barvu, které jsou prakticky na
vSech klubovych predmétech. Hlavnimi prvky klubu jsou tymovy znak, ktery se v prubéhu let

menil, a hymna s ndzvem Zpivej, kdo jsi Spartanem od Karla Svobody.

Obrazek 9 - Klubové znacky (logo a vlajka) (zdroj: http://www.sparta.cz/cs/klub/ke-stazeni/logo.shtml; cit. 25. 6.
2018)
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5.3 Zakladni informace

AC Sparta Praha fotbal, a. s. je spole¢nost se sidlem v Praze 7, Ti. Milady Horakové 1066/98,
PSC: 170 00, IC: 463 56 801. Spole&nost je zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném Méstskym
soudem Vv Praze, oddil B, vlozka 2276.

AC Sparta Praha je akciovou spolecnosti a vztahuji se na ni prava a povinnosti zdkona ¢.
90/2012 Sb. o obchodnich korporacich [19]. Vnitini struktura spole¢nosti ma tfi organy (valnou
hromadu, ptedstavenstvo a dozoré¢i radu), uplatiuje tedy dualisticky systém vnitini struktury

[20].

Valna hromada je nejvys$sim organem spolecnosti a rozhoduje usnesenim. Do jeji plisobnosti
patii zejména zména stanov, rozhodovani o zméné zakladniho kapitdlu, volby a odvolani ¢leni
pfedstavenstva a jinych organti urenych stanovami, schvalovani Ucetnich zavérek (tfadna,
mimoiradna nebo konsolidovand) a dalSich usnesenich uvedenych ve chvalenych stanovach

spole¢nosti.

Valné hromady se uc¢astni akcionafi, coZ mohou byt fyzické nebo pravnické osoby, které se ji
ucastni osobné nebo v zastoupeni. Akcionafem je fyzickd nebo pravnickd osoba, ktera
disponuje jmenovitou hodnotou akcii a je s nimi spojen pocet hlasti ¢l. 6, odst. 2 definuje pocet
hlast, kde akcie o yjmenovité hodnoté 500 K¢ je spojend s jednim hlasem. Nasobky jmenovité
Castky akcie jsou piimo umérné spojené s nasobky hlasti (napt. 1.000 K¢ = 2 hlasy; 5.000 K¢ =
10 hlast; atd.). Ve valné hromad¢ se rozhoduje vétSinovym systémem zucastnénych akcionarii

na dané valné hromadg, neni-li zdkonem vyZadovana jind vétSina.

Piedstavenstvo je statutarnim organem AC Sparta Praha, a. s. a pfislu§$i mu obchodni vedeni
celé spolecnosti. Zajistuje fadné vedeni Ucetnictvi, predklada valné hromadé¢ vSechny ucetni
zaveérky a ucastni se valné hromady. Stanovy AC Sparta Praha, a. s. urcuji 7 clent
predstavenstva s funkénim obdobim 20 let, kdy je moznad opétovna volba do této pozice.

Predstavenstvo voli na své prvni ustavujici schiizi svého predsedu a dva mistopiedsedy.

Predseda pfedstavenstva svolava schiize vyhradné pisemnou formou a na tato jednani ma
pravomoc pozvat i jiné ¢leny organti, zaméstnance spolecnosti nebo akcionafe. V ptipadé€, ze
dozor¢i rada pozada o ucast na jednani piedstavenstva, je povinnosti piredstavenstva povolit
ucast dozorci rad€. Predstavenstvo hlasuje vétSinovym systémem zucastnénych, kde kazdy
z ¢lentt ma jeden hlas. V ptipad€ nerozhodného vysledku pfi hlasovani ma rozhodujici hlas
pfedseda predstavenstva. V predstavenstvu plati pravidlo mlcenlivosti, a to po dobu trvani

Clenstvi i po jejim skonceni. Zaroven dodrzuji zakaz tykajici se konkurence, které pro né
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vyplyvaji z obecné zavaznych pravnich ptedpisii (zejména § 441 zakona ¢. 90/2012 Sb. o
obchodnich korporacich).

Dozor¢i rada dohlizi na vykon plisobnosti pfedstavenstva a na ¢innost spole¢nosti, kde se fidi
zasadami schvalené valnou hromadou, pokud nejsou v rozporu se zakonem. Dozor¢i rada je
opravnéna nahlizet do vSech dokladl a zaznamii, kterd se tyka ¢innosti spolecnosti, zejména
pak tadné vedeni ucetnich zapisii v souladu se zdkonnymi Gpravami a stanovami spolec¢nosti.
V dozoréi radé AC Sparta Praha, a. s. je 6 ¢lentl, které voli a odvolava valna hromada. Funk¢ni
obdobi trva 20 let a je mozna opétovna volba ¢lena. V dozorc¢i radé je volen piedseda a

mistopfedseda na prvni ustavujici schlizi. Na schiize dozor¢i rady je mozné zvat zaméstnance

a dalsi Cleny organii spole¢nosti [20].

5.4 Management

Ve Sparté, jakoZzto v profesionalnim fotbalovém klub, jsou kromé& ptedstavenstva a dozorci

rady také dalsi useky, které jsou nedilnou soucasti pro chod klubu.

5.4.1 Predstavenstvo
e JUDr. Daniel Ktetinsky - predseda Mgr. Martina Kréalova - len
pfedstavenstva predstavenstva
e Ing. Dusan Svoboda - Ing. Michal Viktorin - ¢len
mistopiedseda predstavenstva predstavenstva
e Mgr. Adam Kotalik - Ing. Jana Cejpkova, Ph.D. - ¢len
mistopfedseda predstavenstva pfedstavenstva
5.4.2 Dozordirada

Ing. DusSan Palcr - pfedseda dozor¢i
rady

Mgr. Jana Franova - ¢len dozorci
rady

Ing. Pfemysl Benes - ¢len dozor¢i
rady
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5.4.3 Dalsi

e QGeneralni feditel — Adam Kotalik

e PR a komunikace — Ondiej Kasik

5.5 Firemni useky

Kromé nejvyssiho managementu, ktery obsahuje ptedstavenstvo, dozor¢i radu, generalniho

feditele a tiskového mluv¢iho, jsou v klubu pracovni tseky, které zodpovidaji za jednotlivé

slozky - useky.

5.5.1 Sportovni Gsek

Tento usek se pln¢ vénuje zejména A tymu, ktery hraje nejvyssi fotbalovou soutéz. Jejim

ukolem je sledovéni, trénink a administrativa okolo hlavniho tymu muza a Zen. Kompetence a

povinnosti jsou definovany v pracovnich smlouvéch a vnittnich fadech.

e Scouting — Tomas Pozar

e Sportovni oddéleni — Martin

Prochazka

e Trenér A-tymu - Andrea

Stramaccioni

e Technicky vedouci - Leonidas
VVokolos

5.5.2 Usek mladezZe

Asistenti trenéra A-tymu - Omar

Danesi, Roberto Muzzi

Vedouci A-tymu — Miroslav

Baranek
Sportovni sekretar — Josef Krula

Vedouci useku Zen — DuSan

Zovinec

Staréd garda — Jaroslav Barton

Tento firemni Usek se zamétuje na mladez Sparty. Jednotlivy trenéfi a vedeni tseku ma na

starost vychovu mladych talentli, rozvoj jejich sportovnich dovednosti a sledovéani jejich

perspektiv pro Spartu.

e Reditel useku — Jaroslav Hiebik

e Sekretaf mladeze — Jakub Ruml
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Juniorka — Michal Hortidk

U19 — Miroslav Krieg



e U17 — David Holoubek e Ridici trenér U11-U15 — Jan

Koparko
e U16 — Petr Janousek

e U110 — Jaroslav Vaviicek

5.5.3 Komer¢ni usek

e Reditelka useku — Martina Krélova e Sprava — Letna — Antonin K{iz

e Marketing — Kamil Vesely e Sprava — Strahov — Oldfich Rott

e Péce o sponzory — Marcela e Ostraha — Josef Prask
Bednarcikova

e Pravni oddéleni — Marek Smejkal

e Ticketing — Jan Martinic

5.5.4 Finan¢ni usek

e Reditelka iseku — Jana Cejpkova

e Ekonomika — Hana Tesafova [21]

Valna hromada

Predstavenstvo

I
Dozorci rada J

l Generalni reditel J—l Tiskovy mluvéi |

[ Sportovni Usek ] [ Usek mladeze ] [ Komercni usek ]

Obrazek 10 - Organizacni schéma AC Sparta Praha, a. s.

28

[ Financni usek ]



I 4 Y W
6 Tymy a soutéze
Sparta ma né&kolik kategorii, které jsou registrovany u FACR a tiéastni se riznych klubovych

soutézi.

6.1 Tymy AC Sparta Praha fotbal, a. s.

Spartansky klub je klubovou znackou vSech mladeznickych, juniorskych a seniorskych
kategorii, které ma kazdy svétovy profesionalni fotbalovy klub. Veskeré tymy se pravidelné

umist’'uji na pfednich ptickach svych soutézi.

AC Sparta Praha, a. s. ma nasledujici tymy:

e A tym, e dorost,
e juniorka, e 7ici a zakyng,
e Jeny A, e pfedmini.

6.2 Domaci soutéze A tymu

Domaci soutéze A tymu jsou organizovany FACR a nesou nazvy svych generalnich sponzord.
Sparta se ucastni dvou soutéZi: domdci liga a domdci pohar. V pfipadé, Ze A tym vyhraje jednu

ze souteZzi, ucastni se domaciho Superpoharu, kde se utka vitéz doméci ligy a poharu.

6.2.1 FORTUNA liga

Nejvyssi Ceska fotbalova liga prochdzi pomérné Castymi zménami nazvi. V poslednich 20

letech nesla liga nazvy:

e Gambrinus liga — v ro¢nicich 1997 - 2014

Synot liga - v ro¢nicich 2014 - 2016

ePojisteni.cz liga — v ro¢niku 2016/2017

HET liga — v ro¢niku 2017/2018

Fortuna liga — v ro¢niku 2018/19
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V aktudlnim soutéznim ro¢niku 2018/2019 dojde i ke zméné herniho schématu. Pies 20 let
bylo zvykem, Ze liga méla 30 kol, po kterych byl zndm mistr Ceské republiky v kopané.
V soutéznim ro¢niku 2018/2019 bude po 30 kolech rozdélena tabulka na tii skupiny, kde prvni
je tzv. skupina o titul, skupina o Evropskou ligu a skupina o udrzeni. Prvni dvé skupiny hraji
zapasy typu kazdy s kazdym, skupina o udrzeni hraje vyfazovacim pavoukem, kde na konci

se utkaji s tymy z druhé nejvyssi fotbalové ligy.

s
FORTUNA
LIGA

Obrazek 11 - Logo nejvyssi fotbalové ligy (zdroj: https://www.fortunaliga.cz; cit. 25. 6. 2018)

6.2.2 MOL cup

Jedna se o poharovou soutéZ, kterd se hraje play-off systémem v pavouku. Vitéz domaciho
poharu se kvalifikuje do Evropskeé ligy a ceského Superpoharu. Této soutéze se ti€astni vice nez
100 tyma z &eské republiky, které jsou registrované u FACR. Udastniky soutéZe jsou kluby
z nejvyssi fotbalové ligy a druhé ligy. Dobrovolnou ptihlasku mohou podat tymy z ceské a

moravskoslezské fotbalové ligy, divize a vitézové krajskych poharovych soutézi.

vvvvvv
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Obrazek 12 - Logo domaciho poharu (zdroj: http://www.molcup.cz; cit. 25. 6. 2018)
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6.3 Evropské soutéze

A tym Sparty se pravidelné ucastni, diky vysledkiim v domaci lize, piedkol a zédkladnich ¢asti
soutézi poradané organizaci UEFA. Ucast v evropské soutéZi je podminéna usp&$nym
umisténim v domadci lize nebo vitézstvim v doméacim pohdru. UEFA konkrétné sestavuje
zebticek svych asociaci, kde na zaklad¢ umisténi jsou poté nasazovany tymy do jednotlivych
soutézi. Vykonnostné¢ silné asociace maji vétsi zastoupeni v evropskych poharech nez ty
asociace, které jsou slabsi. FACR se dlouhodob& pohybuje v rozmezi 11. az 15. mista, které ji

zaru€uji 2 tymy v kvalifikaci Ligy mistrti a 3 mista v kvalifikaci Evropské ligy.

6.3.1 Liga mistri

Liga mistrt, anglicky The Champions League, je nejvyssi klubovou evropskou soutézi na
starém kontinentu. Tato evropska soutéz je rozdélena na tii herni plany. Prvni je kvalifikace o
zakladni skupiny Ligy mistr(i, kam se postupuje z piedkol. Zakladni skupiny hraje 32 nejlepSich
evropskych tymii rozdélené do 8 skupin. Nejlepsi dva tymy z kazdé skupiny jsou poté
rozlosovany do vyfazovaci ¢asti na 2 zapasy. Vitéz Ligy mistru je kvalifikovan do Evropského

Superpoharu, kde se utka s vitézem Evropske ligy.

AC Sparta Praha se naposledy pfedstavila v této soutézi v rocniku 2016/2017 ve 3. predkole a
zakladni skupinu naposledy hrala v ro¢niku 2005/2006.

Y

QJ

CHAMPIONS
LEAGUE,

Obrdzek 13 - Logo Ligy mistrii (zdroj: https://www.uefa.com/uefachampionsleague/; cit. 25. 6. 2018)
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6.3.2 Evropska liga

Evropska liga, anglicky The European league, je druhou soutézi poradanou UEFA. V této
soutézi hraji tymy, které se nekvalifikovali do Ligy mistrti, pfipadné se umistili v domécich

soutézich na piickach zarucujici nizsi soutéz.

Evropska liga je také rozd€lena na zdkladni skupiny, kvalifikaci do zékladni skupiny a
vyrazovaci ¢asti. Zakladni skupinu hraje 48 tymi, které jsou rozd€leny do 12 skupin. Prvni dva
z kazdé skupiny jsou poté rozlosovany do vyfazovacich boju, které dopliuji tymy z Ligy
mistrl, které se umistili v zdkladnich skupinach na 3. misté. Vitéz Evropské ligy se kvalifikuje

do Superpoharu, kde se utkd s vitézem Ligy mistra.

\%

EUROPA

LEAGUE

Obrazek 14 - Logo Evropské ligy (zdroj: https://www.uefa.com/uefaeuropaleague/; cit. 25. 6. 2018)
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{ Stadion

Letensky stadion, na kterém hra¢i Sparty hraji od roku 1917, se nachazi v ulici Milady
Horadkové na Praze 7. V blizkosti stadionu se nachézi dvé zastavky metra (Hradcanska a
Vltavska s dojezdem tramvaji nebo pésky), tramvajova zastavka Sparta a tim je zarucena velmi
kvalitni dostupnost navstévnikim fotbalovych utkani. Vzhledem ke své poloze, kapacité a
vybaveni je letensky stadion pravideln¢ vyuzivan k fotbalovym mezistatnim utkani

reprezentace Ceské republiky.

7.1 Zakladni adaje o stadionu

Stadion na Letné patii rozméry a vybavenim k nejmoderngjiim v Ceské republice a splituje
podminky UEFA a FIFA3, Kapacita viech sekci stadionu je 18 887 mist, kde 18 185 mist je pro
bézné divaky na tribundch, 702 mista pro VIP hosty a 80 mist je vyhrazeno pro média, kam
patii novindfi, televize a moderatoti utkani. Rozmér htisté je 105 x 68 m a diky tomuto rozméru

je mozné na hfiSti odehravat veSkera findlova utkani UEFA a zépasy organizované FIFA.

Stadion mé 5 oddélenych sektort s ptisluSnymi pokladnami. Vstup 1 je rozdélen na vstup 1 a
1A, ktery je uréen domacim vlajkonosim. Vstup 1 (hlavni tribuna a ¢ast jizni tribuny) vede
z ttidy Milady Hordkové, vstup 2 (vychodni tribuna) z ulice U Sparty, vstup 3 (vychodni
tribuna) vede z ulice U Sparty, vstup 4 je na rohu ulice U Sparty a vstup 5, ktery je pouze pro
divaky hostujiciho tymu. Kapacita pro hostujici fanousky je 2 500 divakid a vyrazné tak
pfevySuje minimalni pocet mist pro hosty, ktery je 5% mist z celkové kapacity stadionu.

Vsechny sektory jsou z bezpecnostnich divodi od sebe oddéleny plotem.

Jednotlivé vstupy jsou pfistupovymi cestami k riznym tribundm, které jsou rozdéleny na
jednotlivé sektory. Tyto sektory maji rizné cenové kategorie, kde se v cené¢ odviji, kromé

atraktivity utkani, zejména vyhled a kryté c¢asti stadionu.

3 FIFA je zkratka Fédération Internationale de Football Association [27]
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Obrazek 15 - Vyhled na hiisté 7 2 cenové kategoriesektor H27, D56 (zdroj:
http://www.sparta.cz/img/u/tickets/h27.jpg; .../d56.jpg; cit. cit.: 28. 12. 2017)

Obrazek 16 - Vysledek na hristé: 1. cenova kategorie (H57), 3. cenova kategorie (D31), sektor domacich
viajkonosu (H38) (zdroj: http://www.sparta.cz/img/u/tickets/h57.jpg; .../d31.jpg; .../h38.jpg; cit.: 28. 12. 2017)

Na obrazcich 15 a 16 je kvidéni vyhled na hraci plochu z jednotlivych ¢asti stadionu

Z jednotlivych cenovych kategorii.

Letensky stadion je vybaven, kromé¢ tribun pro bézného divaka i specialnimi VIP prostory. Ty
nabizi celkem v péti riznych kategorii, které nabizi rlizné moZznosti luxusniho sledovani

fotbalovych zapast Sparty 1 reprezentace.
Prostory VIP jsou nabizeny:

e VIP Club — zahrnuje divacka mista na hlavni tribuné a zaji$t'uje neomezeny vstup do
cateringového stanu, které zajiSt'uje obCerstveni a napoje. Cateringovy stan je umistén
u tiskového centra stadionu. Tyto prostory jsou nabizeny Spartou na vSechny soutéze A

tymu, poiadané FACR a predkola Evropské ligy a Ligy mistril pofadané UEFA.

e VIP Letnd — zajistuje divacka mista k sezeni na hlavni tribuné a zajiStuje neomezeny

vstup do cateringového stanu, ktery je umistén na tréninkovém hftisti v blizkosti
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stadionu. Tyto prostory jsou nabizeny na viechna utkani A tymu, ktera poiada FACR a
UEFA.

e VIP Polster — zahrnuje mista ve VIP sekci, ktera jsou pfimo na stfedu hlavni tribuny a
maji polstrované podsedaky. VIP Polster opraviiuje vstup do klubové restaurace, ktera
je umisténa u vstupu do sektoru u hlavni tribuny. Prostory jsou vyuZzivany na vSechny

utkani A tymu potadané FACR a UEFA.

e VIP Lounge — nabizi vyhled na hraci plochu h#isté v uzavienych boxech s kapacitou 10
mist. Navstévnici tohoto prostoru maji vlastni cateringovou nabidku teplého i studené¢ho
obcerstveni s ndpoji. Tuto moZnost maji vZdy 60 minut pfed zacatkem utkani a zaroven
mohou vyuzivat klubovou restauraci. VIP Lounge ma vlastni hostesky, které se staraji
o divaky po celou dobu navstévy. Tyto prostory jsou nabizeny na vSechna utkani A

tymu, ktera porada FACR a UEFA.

e VIP Skybox — je nejluxusnéjsi nabidkou pro divaky fotbalovych utkani. Skyboxy jsou
situovany na mistech S nejlepsim vyhledem. Kapacita je 8 az 12 mist. Servis je zajistén
hosteskami ¢i someliéry, nabizeny jsou gurmanské speciality a Siroky vybér napoji
(alkoholickych i nealkoholickych). Skyboxy jsou k dispozici na vechna utkani Sparty
a ostatni akce, v&etnd utkani, které hraje reprezentace Ceské republiky. Kromé
cateringového servisu je divakiim nabizen Limousine servis, Wi-Fi pfipojeni s vlastni

televizi a luxusnim nabytkem.
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Obrazek 17 - Planek hristé Generali arény (zdroj: https.//beta.sparta.cz/assets/files/generali_arena jpg; cit. 8. 7.
2018)
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8 SWOT analyza

Tento druh analyzy mé za ukol rozpoznani vnitinich a vnéjsich Cinitela, které ovliviiuji klub.
SWOT analyza je uzitecnym nastrojem pro stanoveni komplexni analyzy firmy. Tato metoda
je rozdélena do 4 skupin, které reprezentuji vnitini strdnky organizace a vnéjsi prostredi, které
pusobi na organizaci. SWOT je zkratka 4 anglickych slov Strenghts (pfednosti), Weaknesses
(nedostatky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby).

SWOT analyza poskytuje managementu moznosti hodnoceni pro souc¢asné 1 budouci fungovani
Klubu a manazefi mohou zhodnotit riizné moznosti volby strategie, které jsou nejvhodnéjsi.
Spravna volba analyzy ma za nasledek zlepSeni vykonnosti organizace a pripravuje
management na ruzné moznosti negativnich vné&jSich i vnitinich Ciniteld, které je mohou

ovliviiovat [19].

8.1 Analyza

AC Sparta Praha, a. s., jako profesionélni fotbalovy klub, ma své vlastni SWOT analyzy, resp.
kazdy usek si vytvaii svoji analyzu, se kterou pak mizZe pracovat, zachytit hrozby a chopit se
piilezitosti. Tyto analyzy jsou ve Sparté internimi dokumenty a neni moZné je vefejné

publikovat, a proto je zde uvadéna obecna analyza klubu o¢ima fanouska.

8.1.1 Strenghts

Strenghts, neboli silné stranky, jsou analyzou vnitiniho podniku klubu. Kazdy klub by se mél
snazit o co nejveétsi maximalizaci silnych stranek, nebot ty jim zafidi vétsi
konkurenceschopnost, v jiz tak silné konkurenci v Ceské republice i Evropé. Silné stranky

mohou identifikovat vlastnosti, které vy¢nivaji pred konkurenci.
Mezi silné stranky Sparty patfi:

e Historické jméno — klub z Letné je jednim z nejstarsich klubti v Ceské republice a
v historii Ceska i Ceskoslovenska dosahoval tispéchil na Geské i evropské scéné, kdy

byl klub konkurenceschopny dnesnim pfednim klublim.
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Finanéni moznosti — letensky klub je financovan z piijmt evropskych soutézi, prodeje
hracu, reklamy, obchodnimi pfijmy od sponzori a piijem z prodeje vstupenek. Naklady

tvoii zejména nakup hract a naklady na provoz.

Informacni systémy — Sparta vyuziva moderni informacni systémy, kterymi je naptiklad
nakup vstupenek. Neni potieba je kupovat na misté, ale vyuziva se online nakupu.

V poslednim ro¢niku lze pfes internet nakupovat i permanentni vstupenka.

Socialni sité¢ — vyuzivanim socidlnich siti se Sparta fadi k prednim klublim v Evropé,
ktery je vyuzivd. Ma mnoho odbérateld a svym pravidelnym aktualizovanim

jednotlivych siti ma fanousek aktualni ptehled o déni klubu.

Kvalita stadionu — letensky stadion patii k nejvétsim stadiontim v Ceské republice.

8.1.2 Weaknesses

Weaknesses jsou v cestingé slabé stranky. Jedna se také o vnitini analyzu klubu, kde si
uvédomuji nechténé vlastnosti, nicméné jejich uvédomeéni je velmi dilezité. Cilem je odstranéni

a redukce slabych stranek na minimum, protoze snizuji celkovou hodnotu klubu.

Mezi slabé stranky AC Sparta Praha, a. s. patii:

Dlouhodobé nestabilni vysledky A tymu — tym se dlouhodobé potyka s nestabilnimi
vysledky. Sice pravidelné nastupuje v evropskych soutézich, nicméné posledni vytecny

vykon byl v roce 2015/2016, kdy A tym byl aZ ve Ctvrtfindle Evropské ligy.

Vysoky rozpocet — celkovy rozpocet Sparty se pohybuje okolo 300 - 350 milionii korun
na jeden soutézni ro¢nik, coZ je nejvyssi rozpocet v domadci lize. Z diivodu nestabilnich

vysledkl byva spolecnost ve ztratach a tento rozdil doplaci jeji majitel.

8.1.3 Opportunities

Opportunities, neboli Cesky pfrilezitosti, jsou vlastnostmi, které plisobi na klub z vnéjsiho
prostiedi. Klub by mél téchto pfilezitosti vyuzivat ve svij prospéch, jak jen to jde. Tyto

ptilezitosti pfinasi podniku uspéchy v podobé¢ zvysujicich se poptavek, uspokojeni divakii, atd.

Mezi ptilezitosti AC Sparta Praha, a. s. patfi:
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e ZvySovani ndvstévnosti — zapasy Sparty maji pravidelné od sezony 2013/2014 zvySujici

se pocet divaki. Je dobré tuto zvysujici tendenci podchytit a udrzovat.

e Tvorba chorea— domaéci fanousci se aktivné zapojuji do tvorby chorea a aktivné se snazi
zapojovat do fandéni 1 bézného fotbalového divaka. Domaci fanousci také tvoti choreo

na ochozech stadiont a tvoii ji zejména na dilezitych a atraktivnich zapasech.

e Zajem o socialni sité — inteligentni pfistroje a moznost byt na internetu ma za nasledek
rychlejsi a flexibilnéjsi moznost kontaktovat o pribéhu zapasu i ty divaky, ktefi nemaji
moznost se aktivné UCastnit sledovani zapasu. Tyto informace jsou nejcastéji

zprostiedkovany skrze socialni sit¢ jako je Facebook, Twitter a Instagram.

8.1.4 Threats

Threats, v ¢estiné hrozby, jsou dal$imi faktory, které ptisobi na klub z vnéjsku. V analyze je
potieba hrozby spravné identifikovat a pojmenovat, protoze ohrozuji dosahovani vyty¢enych

cilt. Hrozby je potieba eliminovat, ptipadné co nejvice potlacit.
Mezi hrozby AC Sparta Praha, a. s. patfi:

e Zvyseni konkurenceschopnosti SK Slavia Praha a FK Viktoria Plzen — vzhledem k
jejich pravidelnym ti¢astem v Lize mistrii a Evropské lize, které maji za ptic¢inu piisun

a4

miliont korun z evropskych soutézi do konkuren¢nich klubd.

e Neucasti v Lize mistri — klub byl pied lety pravidelnym ucastnikem nejprestizné;si
evropské soutéze, kterou jiz vice nez 10 let nehraje. Tim pfichdzi 1 0 penize

z evropskych soutézi a musi hledat finan¢ni zdroje jinak, napt. prodejem hracu.

e Spatné vystupovani fanouskli v domadcich a evropskych soutézi — spartansti fanousci,
ktefi navStévuji sektor domacich vlajkonosi, bohuzel, nevydrzi vZzdy necinné piihlizet
na kolisajici vysledky a herni projev A tymu. Jsou schopni rasistickych projevii viici

soupefi nebo rozhod¢im, piipadné se nebrani vstupu na hfisté a tim pterusi hru.

e Nepiehledné a zmatecné vystupovani vedeni spolecnosti — vedeni Sparty na vefejnosti
nepiehledné vystupuje, vypousti dvoji rozporuplné ndzory na vefejnost a tim mate
fanousky a tisk. V posledni dob¢ predseda predstavenstva a feditel nevystupuje vibec a

vSe zafizuje tiskovy mluv¢i, coz neni pro divaka dostacujici.
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Obrazek 18 - Grafické znazornéni SWOT analyzy

Z analyzy je patrné, Ze Sparta ma veliké renomé, finanéni moznosti a rozvinuté informacéni
technologie. Téchto silnych stranek se drzi a vyuZziva je pii propagaci znatky AC Sparta Praha.
Diky zvySovani navstévnosti a slusné fanouskovské zakladny se management mtize spolehnout
na skuteCnost, Ze pii dobrych vysledcich a dobrém hernim projevu ma v ochozech tzv.
dvanactého hrace — divaky. Nicméné¢ si nelze nevSimnout skute¢nosti, ze A tym ma dlouhodobé
nestabilni vysledky i1 herni projevy a radikalnéjsi fanousci to nesou s velikou nelibosti a davé;ji

to najevo svoji choreografii a ndzory na socialnich sitich.
Z analyzy vyplyva nésledujici doporuceni:

e zvolit politiku klubu tak, aby tym na htisti predvad¢l stabilni vysledky i herni projev,
coz by mélo mit za nasledek zklidnéni fanousSkovské obce a pfiliv penéz z evropskych

pohart, které klubu mohou chybét.
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9 Fanousci a fankluby

Fotbalova utkani se hraji pfed divaky, ktefi navstivi stadion nebo sleduji utkani v TV.

Navstévnici fotbalového utkéani se déli na tii skupiny:
e fotbalovy divak,
e fotbalovy fanousek,
e fotbalovy chuligan.

Fotbalovy divak je pasivni pozorovatel hry, ktery sleduje 1 jiné sporty a sleduje prevazné d¢j
utkani, nemiva touhy fandit a byvd nezaujaty. Divék sleduje fotbalova utkdni aktivné na

stadionu nebo pasivné skrze média (internet, televize, radio).

Fotbalovy fanousek je k fotbalu vazany ke svému oblibenému sportovnimu klubu nebo
konkrétnimu hraci a ma urcita ocekavani k prubéhu zapasu a proziva uspéchy i netspéchy
Klubu.

Fotbalovi chuligani byvaji fanouSci, ktefi se identifikuji s fotbalovym tymem, ale vice nez
samotné utkani, je zajima urdZeni druhych, nasilné chovani s chuligdny soupefe a mnohé dalsi.
Projevem chuligénstvi byva hazeni pfedméth na hraci plochu, hrace a rozhod¢i, vandalismus
(napf. trhani sedacek) a vbihani na hraci plochu. Vrcholem chuliganstvi byla 80, a 90. 1éta 20.
stoleti, kdy nésili a vandalismus dosahovaly vysokych turovni. Nejtragictéjsi udalosti
fotbalového svéta bylo v roce 1985 fotbalové finale PMEZ v Bruselu, kde zemielo 39 divaku,

diky fotbalovym chuliganiim a konstruk¢nim zavadam stadionu [23] [24].

9.1 Definice fanklubu

Kazdy profesionalni klub ma svoji zakladnu fanousku, ktefi navstévuji zapasy a podporuji svij
Klub. Skalni fanousek navstévuje utkani nejen kvili pozitku ze hry, ale i s cilem fandit. Fandéni
ma podobu povzbuzujicich poktikd pro vlastni hrace a klub, tak negativnich, hanlivych a
urazlivych pro hostujici hrace klubu, rozhod¢i i1 organizatory. Fanousek navstévuje kazdé, nebo
alespoil vétsinu, utkéni svého tymu, bez ohledu na vysledky v soutézich. Navstévuje domaci
zapasy i venkovni jako host. Jako symbol oddanosti klubu nosi fanousek saly, dresy, vlajky a
dalsi symboly svého klubu na navstévované zdpasy 1 mimo né. Fanousci se sdruzuji do skupin,

které se nazyvaji fankluby [23].
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9.2 Fanklub AC Sparta Praha

AC Sparta ma své fankluby po celé Ceské republice. Pobo¢ky Fanclub Sparta je sdruZenim
fanouskl letenského klubu a svym sdruzovanim ziskavaji fadu vyhod. Kromé pravidelného
navstévovani utkani Sparty na doma na Letné cestuji i k venkovnim utkdnim, potéadaji
spolecenské akce jako plesy, koncerty, dale sportovni dny vcetné fotbalovych turnajii a dalsi
aktivity. PoboCky spartanského fanklubu podporuji sviij klub a S§ifi dobré jméno Sparty.
Fankluby mohou vyzivat vyhody jako napt. piispévky na cestu za Spartou, prednostni rezervace

do vybranych sektort, pravidelné setkédvani se zastupci klubu a dalsi.

9.3 Podminky a vyhody ¢lenstvi ve Fanklubu

Oficialnim ¢lenem fanklubu AC Sparta Praha, a. s. se mize stat kdokoliv, jenz zaplati ¢lensky

ptispévek a souhlasi s podminkami ¢lenstvi ve fanklubu.

9.3.1 Podminky

Pro Cerpéni vSech vyhod je nutné zalozit vlastni pobocku a splnit podminky. Kazda pobocka
fanklubu musi mit minimalni poéet 10 &lent, kte¥i plati ¢lenské piispévky. Clensky piispévek
¢lena je stanoven na 300 K¢. Pro fanouSky mladsi 15 let a seniorim nad 65 let je sniZena cena

piispévku o 50%, tedy na 150 K¢.

9.3.2 Vyhody ¢lenstvi

Cleni fanklubu AC Sparta Praha, a. s.:

sleva 5% na nakup suvenyru ve Fanshopu Sparty a sleva 10% na nakup vlastni

permanentky (po predloZeni karty ¢lena Fanklubu AC Sparta Praha, a. s.),

e zajiSténi vstupenek pro ¢leny FanClubu na venkovni utkani v domécich a UEFA

soutézi,

¢ volné permanentky na pobocku Fanklubu od 40 ¢lenti a vice (na kazdych zapocatych

10 ¢lenti ziskava pobocka narok na 1 permanentku),
e piispévky na autobusovou dopravu,
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e prispévek se vypocitava dle vzdalenosti pobocky od stadionu pro maly a
velky autobus (do 100km 11/8K¢ za 1km; do 200km 13/10K¢ za 1km; nad
200 km 17/14K¢ za 1km),

e moznost zazadat o suvenyry a propagacni materialy na akce potadané v regionu

potadané pobockou fanklubu.

9.4 Ptehled fankluba v CR

Diictasky kig) Ceské Budéjovice Prachatice Sedlice Strakonice
Tabor Vodnany
Jihomoravsky kraj
ﬁl Hodonin Velké Opatovice
Karlovarsky kraj
Karlovy Vary Sokolov
Kraj Vysocina
q Pelhfimov Zirovnice
Kralovéhradecky kraj
“ Destné v Orlickych Horach Hostinné Jicin
Liberecky kraj
: Ceska Lipa Turnov
Olomoucky kraj
‘ Lipnik nad Bec¢vou
Panlubiicky ks) Dolni Morava Lanskroun Policka Prelou¢
w Svitavy Trsténice Vysoké Myto
Plzatisky kraj Horazdovice  Horazdovice - Rabi Podévousy Postrekov
v Stod Susice
Stredocesky kraj Béla pod ?ezdézem i Beneéo’v ) B’ezno ) DiviSov
Koufim Méstec Kralové Mlada Boleslav  MniSek pod Brdy
ﬁ Neratovice Obecnice Opolany Podébrady
Svaté pole Tynec nad Sazavou Zbuzany
Ustecky kraj Décin Kadan Lovosice Rumburk
d Zatec

Obrazek 19 - Seznam Fanklubii Sparty v Ceské republice
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10 Doprovodné aktivity

AC Sparta Praha fotbal, a. s. vytvaii rizné akce a aktivity pro déti, mladez i dospélé. Tyto
aktivity se rizn€ méni, protoze existuji riizna pravidla pro domadci a evropska utkani, ktera maji
ptisnéjsi pravidla pro potadatele. Zalezi také na managementu Sparty, jaké aktivity zorganizuje,

Vv jaké ¢asti sezOny a na jaky zapas.

10.1 Doprovodny program

Sparta dlouhodobé patii ke klubtim, které maji nejkvalitngj$i doprovodné aktivity pro fanousky.
Tyto aktivity jsou standardné rozdéleny na ptfedzapasové a polocasové, které maji za kol

zptijemnit ¢as traveny v ochozech stadionu, pted fotbalovym utkanim.

Ptedzépasovy program zacind pfi vstupu na stadion, kdy je z hraci plochy slySet moderator a
vitd divaky na fotbalovém utkéni. Divaky doprovazi celou dobu ptfed utkdnim hudebni
doprovod z TV O&ko, coz je hudebni kanil. Moderator vstupuje do hudby s riiznymi
informacemi o soupefi, soucasnou situaci z klubové Satny a upozorfiuje na novinky, ptipadné
zve na polo€asovou hru. Tento program je dlouhy asi 70 minut, kdy se pak zacinaji tribuny plnit
fotbalovymi divaky. Pfiblizn€¢ 20 minut pfed vykopem jsou piedstaveni hraci a trenéti obou
tym, pak nasleduje klubova hymna Zpivej, kdo jsi Spartanem. Pii hymné nastupuji na hraci
plochu zastupci vybranych fanklubt s vlajkami. Hraci plocha je mezitim vyzdobena riznymi
logy partneril, vzdy zalezi na konkrétni soutézi a udélosti. Poté nastupuji hraci k oficidlnimu

zahajeni utkani a tim konc¢i piredzapasovy program.

PoloCasovy program nabizi mnohem méné moznosti vzhledem k délce fotbalové prestavky.
Nejcastéji se vyskytuje polocasova hra, ktera byva naptiklad stielba na branku, ty¢, aj. Pokud
se hraje v odpolednich hodinach, byva zde fotbalové mini utkani mladych Spartant proti

mladym soupeitm, pfipadné Spartani proti sobé.

Béhem utkani se d4 za doprovodny program povazovat videosekvence na velkoplosnych LED
obrazovkach, kdy je mozné shlédnout opakovany zaznam pfipadné podobiznu hrace s grafikou,

kdyz ziské n&jaky trest (zlutad nebo Cervena karta).
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10.2 KIDS a TEENS Club

AC Sparta Praha fotbal, a. s. podporuje navstévu détskych divakt. Od soutézniho ro¢niku
2015/2016 pro tuto veékovou skupinu zajistuje doprovodné akce, sdruzovani nejmladsich
fanouskl a za jejich aktivni i¢ast (pravidelnd navstéva zapasii a doprovodnych programii)

mohou déti ziskat riizné bonusy.

Pro oba kluby je ur¢ena specialni rodinna tribuna v sektorech D29, 30, 31 a H21, 22. V blizkosti
téchto sektorti jsou také pfipraveny piedzapasové a poloCasové aktivity pro déti, kde maji
moznosti stfelby na branku a dalSich détskych her. Pti uspéSném splnéni tikola ziskéavaji poté

déti vécnou odménu.

Marketingové oddéleni AC Sparta Praha, a. s. se snazi podnitit oddanost klubu od svych
nejmensich navstévnika. Pro déti do 10 let je pripraven specialni KIDS club a pro déti mezi 11
a 16 lety TEENS Club. Clenové klubu ziskavali uvitaci balidek, ktery obsahoval omalovéanky,
kli¢enku na krk, reflexni naramek na ruku, ¢lenskou karticku Sparta KIDS Club a hraci kartu
pro ziskani dalSich vyhod. Veskeré pfedméty mély spartansky fotbalovy motiv. Hraci karta
potvrzuje idast na jednotlivych zapasech a fidi se jednoduchym pravidlem: ,,.Cim Gastgjsi

navstéva, tim vice vyhod.*

Slevy pro ¢leny:
e rocni permanentka na rodinou tribunu za 950 K¢,
e jednotlivé vstupné na rodinou tribunu za 100 K¢,
¢ sleva do Fanshopu 5%.

Pravidelnou navstévou zapasu ziskavaji déti znamky, které jsou evidovany v hraci karté. Pfi
naplnéni urcitého poctu nalepek ziskavaji bonusy v podobé vétsich vyhod; jako je suvenyr, veétsi

slevu na permanentni vstupenku a dal§i odmény.

V prvni sezoné€ piisobeni (2015/2016) bylo €lenstvi v téchto klubech zdarma. V nasledujici
sezoné bylo clenstvi v KIDS a TEENS klubu zpoplatnéno na 300 K¢ a zménil se zpisob

rozdélovani vyhod. V obou piipadech, byl pro ¢leny ptfipraven uvitaci balicek.
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Sezona 2015/2016

Zahijeni fungovani klubl pro mladé fanousky byl spustén 1. 7. 2015 a mél pozitivni ohlas u
divaka s détmi. Pfed samotnym zdpasem a v polocasové pauze bylo mozné navstivit stinek
s aktivitami pro déti, kde sbiraly nalepky do hrac¢ské karty (jeden zapas = jedna nalepka do
karty). Dle poctu nalepek byla urc¢ena vyhoda, kterou mél détsky navstévnik pravo vyuzit. Déti,
které pravideln¢ navstivily 14-15 zapast ziskaly 30% slevu na permanentku, navstévnici 12-13
zapasu ziskali 20% slevu a déti s mensim pocétem ziskaly slevu 10% nebo slevu ve fanshopu na

détské suvenyry.

V pilotni sezoné bylo ¢lenstvi pro déti zdarma a meélo nasledujici pocet ¢lenti:

e KIDS Club: 1278

e TEENS Club: 292

Vék tcastnika Pocet ¢lentu Klub
0-1 16 KIDS Club
1-2 28 KIDS Club
2-3 25 KIDS Club
3-4 43 KIDS Club
4-5 98 KIDS Club
5-6 137 KIDS Club
6-7 195 KIDS Club
7-8 241 KIDS Club
8-9 296 KIDS Club
9-10 199 KIDS Club
10-11 167 TEENS Club
11-12 81 TEENS Club
12-13 33 TEENS Club
13-14 6 TEENS Club
14-15 3 TEENS Club
15-16 2 TEENS Club
Tabulka 1 - Pocet ¢lenii KIDS a TEENS Club v rocniku 2015/2016
Sezona 2016/17

Druhy ro¢nik obou klubl sebou pfinesl plno zmén, kterd méla za nasledek sniZeni poctu
détskych ucastnikli. Pro ¢leny klubli byl zaveden poplatek v hodnoté 300 K¢ a snizeni bylo
v obou klubech o cca 70%.

e KIDS Club: 388 ¢lend,
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e TEENS Club: 88 ¢lent.

V¢k tcéastnika Pocet ¢lent Klub

0-1 5 KIDS Club
1-2 16 KIDS Club
2-3 15 KIDS Club
3-4 14 KIDS Club
4-5 36 KIDS Club
5-6 25 KIDS Club
6-7 37 KIDS Club
7-8 48 KIDS Club
8-9 67 KIDS Club
9-10 67 KIDS Club
10-11 35 TEENS Club
11-12 21 TEENS Club
12-13 24 TEENS Club
13-14 5 TEENS Club
14-15 2 TEENS Club
15-16 1 TEENS Club

Tabulka 2 - Pocet clenit KIDS a TEENS Club v rocniku 2016/2017
Sezona 2017/18

Tteti rocnik se nesl ve stejném duchu, jako v sezéné 2016/2017, kdy byl zaveden clensky

poplatek 300 K¢ za ticastnika na rok.

Vék ucastnika Pocet ¢lenu Klub

0-1 0 KIDS Club
1-2 12 KIDS Club
2-3 10 KIDS Club
3-4 9 KIDS Club
4-5 23 KIDS Club
5-6 25 KIDS Club
6-7 21 KIDS Club
7-8 33 KIDS Club
8-9 68 KIDS Club
9-10 71 KIDS Club
10-11 41 TEENS Club
11-12 23 TEENS Club
12-13 18 TEENS Club
13-14 6 TEENS Club
14-15 0 TEENS Club
15-16 0 TEENS Club

Tabulka 3 - Pocet ¢lenit KIDS a TEENS Clubu v rocniku 2018/2018 (k 14. 3. 2018)
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Pocet ¢lent KIDS a TEENS Klubu
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Graf 1 - Znazornéni poctu clenit v KIDS a TEENS kiubu

Z grafu je patrné, Ze po zavedeni Clenského poplatku byl obrovsky ubytek ¢lent v klubech.
V druhém ro¢niku se celkovy pocet détskych divakl v klubech snizil ptiblizné o 70% a v dal$Sim

ro¢niku nebyl zaznamenan extrémni nartst ani pokles, obecné se pocet €lent spise stabilizoval.

Po tfech ro¢nicich dojde v aktudlnim ro¢niku 2018/2019 ke zméné v klubech, které budou

rozdélen ze dvou na tfi kluby:
e Sparta Mini Kids Club —0 -5 let,
e Sparta Kids Club — 6 - 10 let,
e Sparta Junior Club — 11 — 15 let.

Tyto kluby budou zpoplatnény ¢lenskym ptispévkem 300 K¢ za ¢lena na rok.
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11 Marketingovy mix AC Sparta Praha

11.1Produkt

Fotbalovy klub AC Sparta Praha nabizi divakiim S§iroké spektrum produktt a sluzeb. Mezi

nejviditelnéjsi produkty patii fotbalové utkani, suvenyry a obcerstveni.

11.1.1 Fotbalové utkani

AC Sparta Praha, jako pfedni fotbalovy klub, nabizi kvalitni fotbalova utkani s domacimi
soupefi i se soupeti z kontinentalnich evropskych soutézi jako je Liga mistrti a Evropska liga.
Evropské soutéZe jsou podminény umisténim na piednich mistech domaci soutéze. Letensky

tym jich pravidelné dosahuje a ucastni se piedkol evropskych soutézi.

Fotbalova utkéani jsou odehravana v Generali arén€ v Praze na Letné. K fotbalovému utkani
patii, krom¢ hry samotné, také fandéni ze sektoru domacich fanouski a klubova symbolika.
Hraci nastupuji v rudych dresech s logem na levé ¢asti dresu a na prsou maji logo generdlniho

sponzora, kterym je Sazka Bet.

Na fotbalovém utkani je, kromé samotné hry, nabizeno obcerstveni, doprovodné akce pro déti
1 dospélé. Tyto sluzby jsou poskytovany Vv pribéhu celého zapasu, nejvice pak o polo¢asovych

prestavkach.

11.1.2Suvenyry

AC Sparta Praha, a. s., jako klub s renomé, pecuje o své fanousky i v oblasti hmotnych
produktd. Klubové piedméty jako dres, Sala, hrni¢ky, atd. jsou ke koupi v kmenové prodejné,

tzv. Fanshopu.

Na Letné je fanshop situovan pied stadionem a je otevien pét dni v tydnu a pak ve specialnich

Casech, kdy se hraji fotbalova utkani.

11.1.3Doprovodné sluzby

Sparta nabizi pfi utkani rizné doprovodné sluzby, kterymi jsou stanky s obcCerstvenim a

suvenyry, které byly predstavené v kapitole 11.1.2. Obcerstveni se prodava ve stancich, které
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jsou stavéné na pevnych zékladech, ale také existuji mobilni stanky. Ty jsou vyuzivany
Vv ptipadé, Ze je o¢ekavana vysoka divacka navstévnost. Ve stancich jsou divakim k dispozici
klobasy, parky, pivo alkoholické i nealkoholické, popcorn, atd. V ramci natfizeni UEFA jsou na
zéapasech, které jsou pod jeji hlavickou, podavany pouze nealkoholické néapoje. Krome

Klasickych stankd je na stadionu pfitomny McDonald.

11.2Cena

Cena je nedilnou soucasti marketingového mixu. Jelikoz Sparta patii mezi nejvétsi kluby

v Praze a v Ceské republice, je to vlastné ona, tviircem cenové strategie v okoli.

Ceny vstupenek se lisi v zavislosti na typu utkdni (domaci a evropské) a lokaci mista na
stadionu. Ceny vstupenek se na domaci utkani pohybuji od 100 do 490 K¢, v zavislosti na misté
sedadla. Na evropské pohary byvaji zpravidla o 200 — 700 K¢ drazsi. Do vstupenky se promita

kromé mista sedadla také atraktivita utkani a kryté ¢asti tribun.

Ceny suvenyri jsou rizné a zalezi na druhu vyrobku, zda-li je suvenyr originalni nebo replika
a tim jestli je atraktivni v danou dobu. Ceny drest se pohybuji od 1 100 do 3 000 K¢, saly od
350,-- do 500,-- K¢ a ¢epice od 200 do 500 K¢.

11.3Distribuce

Sparta své produkty distribuuje prakticky dvéma zplisoby. Prvni zplsob je pfimy, tedy
Vv ptipad¢ fotbalového utkani piimo na stadionu, nebo nepiimo, a to vétS§inou pomoci internetu.
Neptima distribuce produktu miiZe byt naptiklad pies e-shop, ptipadné nabizeni pomoci videa,

pfispévki na socialnich sitich atd.

Na letenském stadionu se shlukuje moznost distribuce vice produktii zaroven. Primarnim
produktem je samoziejmé fotbalové utkani A tymu. Kromé utkani, coz je vlastné nehmotny

produkt, je na stadionu moZznost zakoupeni hmotnych produkt jako je obcerstveni a suvenyry.

Dalsi distribu¢ni cestou suvenyru je spartansky e-shop. Zde fanousci nalézaji klubové relikvie
a fanouskovské predméty. Nejveétsim artiklem, ktery se prodava je klasicky fanouSkovsky dres
s logem Sparty a generalniho sponzora. Nejvétsi podil maji dresy bez potisku. Dal§imi
nejprodavangjSimi artikly jsou $aly s logem Klubu a v ptipadé vyznamnéjSich fotbalovych

utkani se vyrabi specialni Saly urCené piimo k danému utkani. Tyto pfedméty jsou nejveétsimi
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zastupci fanouskovskych suvenyri. Mezi dalsi patii nejvice klasicka tricka, nasténné kalendaie

a privésky na krk s logem Sparty.

11.4Propagace

11.4.1Sparta do toho!

Sparta do toho! je tistény placeny piedzapasovy Casopis, ktery vychazi pred domacimi zapasy
spartanského A tymu. Casopis je vydavany jako celobarevny ve formatu AS. V magazinu se
nachdzi pfedstaveni soupete, rozhovory s hraci nebo trenéry a nachazi se v ném komentare
K minulym zapasiim se soupeiem, ptipadné jeho aktualni forma. Kromé ¢lanku o A tymu a
soupeti jsou v magazinu zahrnuté vysledky dalSich tymu spartanského klubu, jako je zensky
tym, juniorka, dorostenci, aj. tymy. V pfipadé€, Ze se blizi n¢jaké vyznamné vyroci udalosti

spojené se Spartou, byva v ném toto uvedeno.

Kromeé ¢lanki okolo Spartanskych tymi jsou v magazinu také mimo fotbalové aktivity Sparty,
vcetné fotoreportazi z dobrovolnickych akci a nakonec se zminuje o akcich a ¢innostech

fanclubt Sparty.

Magazin se prodava pied i na stadionu a je zpoplatnén za 25 K¢ na vytisky pred domacimi
soutézemi a za 20 K¢ je prodavdn na evropské pohary. Majitelé zlatych permanentnich
vstupenek maji elektronicky vytisk zdarma pomoci mobilni aplikace. V pfipadé, Ze nemaji
moznost elektronicky vytisk si stdhnou (naptiklad z divodu nevlastnéni inteligentniho pfistroje
—telefon, tablet) je moznost si jej vyzvednout ve fyzické formé na pokladné u sektoru domacich

vlajkonosi.
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AC SPARTA PRAHA VS. FC HRADEC KRALOVI
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Obrazek 20 - Ukdzky magazinu Sparta do toho! pro domaci a evropské utkani (zdroj:
http://sparta.cz/img/edee/cs/sparta-do-toho/245/motiv.jpg?v06011133 a http://sparta.cz/img/edee/cs/sparta-do-
toho/221/motiv.jpg?v04131433; cit. 20. 5. 2018)

11.4.2Propagace na stadionu

AC Sparta Praha, a. s. nabizi k dispozici reklamni plochy, které jsou nabizeny partneram Klubu.
Neni tedy mozné urcité kratkodobé pronajmuti reklamni plochy na stadionu. Partnefi klubu

maji s klubem sepsany reklamni smlouvy, které obsahuji:
e casna LED panelech,
e pevna druha fada reklamnich panelil (bannery),
e rozhlasovy/video spot na stadionu a na velkoplosné obrazovce,
e reklamni plochy na ochozu stadionu,
e reklamni prostor na webu v sekci partnefi,
¢ logo na spole¢nych reklamnich panelech partnert klubu,
e logo na dresu generalniho partnera,
e billboard na plasti stadionu,
e dal$i moZnosti — feSeno individualné.
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Obrazek 21 - Moznosti vyuziti reklamnich ploch uvnitr stadionu

11.4.3Sociilni sité a medialni propagace

Sparta vyuziva k propagaci nejriznéjsi cesty, kterymi jsou zejména webové stranky a socidlni
sité. Webové stranky ma Sparta pristupné jak z pocitace, tak pro chytrd zafizeni diky
responzivnimu designu. Oficidlni webové stranky, umisténé na strdnce www.sparta.cz

navstévuje mesicné piiblizné 40 000 navstévnikda.
Mezi socialni sité Sparty patfi:

e Facebook — v soucasné dobé¢ nejpopularnéjsi socialni sit’ na svété s vice nez miliardou
uzivatelll. Sparta na svém profilu informuje aktudlni informace o vSech tymech, sdili
fotografie z utkani a pfiprav, linkuje na aktualni ¢lanky z webu a nahrava videa

Z propagacnich akci. Oficidlni facebookovy profil ma ptes 266 tisic sledujicich.
o Twitter — v Ceské republice nepiili§ popularni socialni sit.

e YouTube — internetovy server se sdilenymi videi si nasel ve Sparté popularitu. Klub na
svém kanalu sdili aktualni videa z ptipravy, zapast a rozhovort s ¢leny tymu. Videa
byvaji propojena s Facebookem a nelehce se detekuje pocet shlédnuti. Pocet shlédnuti
na kanalu Youtube, ktery se nazyva také SpartaTV je pies 11 miliont shlédnuti.
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Instagram — aplikace na sdileni a zékladni jednoduchou tpravu fotek je oblibenou
aplikaci, kde je mozné¢ sdilet fotografie a pomoci hashtagl je shromazd'ovat, coz je pak

mozné vyuzit pro rizné soutéze. Pocet sledujicich na Instagramu ma Sparta okolo 36

tisic.
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12 Dotaznikové Setreni

V podzimni ¢asti sezony 2016/2017 doslo k dotaznikovému Setieni divaktt AC Sparta Praha.
Dotaznik byl konstruovan jak ve standardni papirové formée, tak v elektronické ptes rozhrani
www.vyplnto.cz, unikatni adresa byla www.marketing-sparta.vyplnto.cz, ta byla pfistupna

mésic, uzavérka dotaznika byla 26. 4. 2017, vyuzivana byla free licence.

12.1 Konstrukce dotazniku

Dotaznik obsahuje 26 otazek a je tematicky rozdélen do nékolika kategorii. Papirova verze
dotazniku je konstruovana na papir formatu A4 jako oboustranny dotaznik. VSechny otazky
jsou uzaviené a jejich odpovéd’ je oznacena kiizkem. U odpovédi ,,jiné“, ma respondent

moznost se vyjadfit v oteviené odpovédi.

Jelikoz dotaznikovy prizkum probihal na stadionu, kde probihaji mezindrodni soutéze
(konkrétn¢ jsem zajist'oval vyzkum na zapasech Evropské ligy) a divaci jsou také ze zahranici,

byl dotaznik ptelozen také do anglického jazyka.

12.2 Vysledky Setreni

Dotaznikového Setfeni se celkem tucastnilo 310 respondentti, coz je velmi dobry pocet pro
kvalitativni vySetfovani. Dotazniki se nashromazdilo celkem 310 a z toho jich bylo 303

vyplnéno dle pozadavki, coZ je 97,74 % spravné vyplnénych, které jsem zatadil do vysledkd.

Prvnich 5 otdzek analyzuje divaka a zatazuje jej do urcité spolecenské skupiny. Otazky 6 az 14
ziskavaji o respondentovi informace, zda-li respondent kupuje listky ¢i permanentni vstupenku,
co je jeho kritériem pro vybér mista a s jakou pravidelnosti navstévuje domaci a venkovni
zéapasy. Patnacta az dvacata otazka ziskava informace o vyuzivani socidlnich siti a reklamy pro
marketingové a sponzorské ucely. Otazka 21 a 22 zkoumd nové projekty pro déti mladsiho a
star§iho Skolniho véku Teens Club a Kids Club. Zbytek dotazniku (otdzky 23 az 26) zkouma

dopliikovou ¢innost klubu jako je prodej suvenyrd, obCerstveni a bezpecnost na stadionu.
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Otazka €. 1 - Pohlavi

Prvni otazka byla zaméfena na zjisténi pohlavi respondenta. Je obecné znamym faktem, Ze

vewr v

fotbalova utkani a fotbal obecné je popularnéj$i u muzii nez u Zen. Respondenti méli na vybér

ze dvou moznosti:
e Muz e 7Zena

Zena

83%

Graf 2 - Vysledek Setieni — Pohlavi

Otazka dokézala, Ze fotbalova utkani navstévuji ve velké pfevaze muZi (83% - 252 respondentil)

a zeny v mensi mite (17 % - 51 respondenttt).
Otazka ¢. 2 - Vék

Otazka vyhodnocuje vékové zatazeni respondenta do urcité v€kové skupiny. Cilem je zjistit,

jaka v€kova skupina je zastoupena. Respondenti méli na vybér z péti moznosti:

e Do 17 let o 40-49 let
e 18-24let e Nad 50 let
e 25-39let

Vice nez 50 let ___ Do17let
12% 10%

40 - 49 let
17%

18 — 24 |et
33%

25-39 let

28%

Graf 3 - Vysledek Setieni — Vék
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Vysledkem je zjisténi, Ze nejvetsi skupinu navstévniki fotbalovych utkani tvoii navstévnici od

18 do 24 a od 25 do 39 let (celkem ptes 60 % respondent).

MUZI - 252 RESPONDENTU ZENY - 51 RESPONDENTU
Vice nei Do 17 let Vice nez
50 let 10% 40 — 49 let 50 let Do 17 let
14% 16% 2% 12%
40 - 49 let
17%
18-24
25 -39 let 18 - 24 let 25-39let / let
25% 34% 41% 29%

Graf 4 - Vysledek Setieni - Vék muzii Graf 5 - Vysledek Setieni - Vék Zen

Zajimavym zjiSténim Setfeni je procentudlné vyjadiené hodnoty po rozdéleni respondentti na
muze a zeny. Nejvétsi rozdil je vidét na podilu muzl a Zen nad 50 let a nejmensi u véku 40 - 49

let.
Otazka €. 3 - Nejvyssi dosazené vzdélani

Otazka zjist'uje zastoupeni jednotlivych vzdélavacich Grovni u respondenttl, coz vytvaii prehled

o vzdélanosti navstévnikl utkani. Respondenti méli na vybér ze ¢ty moznosti:

e Zakladni e Stiedoskolské s maturitou
e Vyuceni e VysokoSkolské
Zakladni
Vysokoskolské 12%

17%
Vyuceni
22%

Stiredoskolské

s maturitou \

49%

Graf 6 - Vysledek Setieni - Nejvyssi dosazené vzdeélani
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Otazka ohledné vzdélani ukazuje drtivou prevahu divakl se stfedoskolskym vzd€lanim.

Ptiblizné tfetina dotazovanych byla zafazena do skupiny se zékladnim vzdélanim nebo vyuceni.

17% respondentt pak uvedlo vysokoskolské vzdélavani.

Otazka ¢. 4 - Povolani

Otazka zjist'uje zastoupeni jednotlivych hlavnich druhti moznosti povolani. Respondenti méli

na vybér z péti moznosti:

e Student/dichodce Zivnostnik

e Brigady/Casteény uvazek ¢ Nezaméstnany

e Pracujici na HPP

N ést Y o
ezamtjs hany Student/Diichodce
. i”’/ 20%
Zivnostnik
20% Brigady/Casteény
uvazek
Pracujici na HPP 10%

46%

Graf 7 - Vysledek Setieni — Povoldani

Vysledkem je relativné neptekvapivy ukazatel, Ze vétSina dotazovanych je zaméstnina

V né¢jakém pomeéru, nejcastéji na plny tvazek.

Otazka €. 5 - Mésicni vydélek

Cilem otazky je zjistit pfiblizny primérny vydélek zucastnénych respondentii. Vysledkem je

zjisténi struktury divaki. Vybér otazek byl:

Do 15 000 K¢ e 25000 - 35000 K¢
15000 - 25 000 K¢ e Nad 35000 K¢

Do 15 000 K¢
28%

Nad 35 tisic K¢

25 000 - 35 000 K¢ 15 000 - 205 000 K¢
-
27% 36%

Graf 8 - Vysledek Setient - Mésicni vydeélek
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Respondenti odpovidali na otazku ohledné mési¢niho vydélku a zjisténim je ptres 60%
respondentl. Vysledky mohou byt lehce zkreslené, nebot studenti i diichodci chodi na brigady
a oznacovali mzdu do 15 tisic. Pfi vyfiltrovani nezaméstnanych, studentl a diichodct ziskdme

nasledujici graf a je z néj patrné, Ze pies 80% dotazovanych je v rozmezi 15 000 — 35 000 K¢.

Nad 35 tisic K¢ Do 15 000 K¢
13%

5%

15 000 - 25 000 K¢
44%

25 000 - 35 000 K¢
38%

Graf 9 - Vysledek Setieni - Mésicni vydeélek po vyfiltrovani studentii, diichodcii a nezaméstnanych

Otazka €. 6 - Na domaci utkani

Cilem otazky je zjistit, zda-li respondenti kupuji vstupenky nebo vlastni permanentni

vstupenku. Vybér otazek byl:

e Kupuji vstupenku e Vlastnim permanentku

Vlastnim
permanentku
35%

Kupuiji
vstupenky
65%

Graf 10 - Vysiledek Setieni - Koupé vstupenek/permanentek

Na grafu €. 6 je zobrazen procentualni podil permanentkait a divaka se vstupenkami. V sezoné
2016/2017 bylo celkem prodano 6 220 permanentnich vstupenek z celkového pocétu 18 887
mist, coz je celkem 32,9 %. Ve vyzkumu bylo zjiSténo, Ze osloveni respondenti vlastni 35 %
permanentek. Vysledek zjistovani lze tedy oznadit za kvalitni, nebot’ se vesel do vSeobecné

uznavané statistické odchylky 5%.
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Otazka €. 7 - Ceny listkii/permanentky mi pripadaji
Cilem otazky je zjistit nazor na cenu. Vybér otazek byl:

o Nizké e Vysoké
e Odpovidajici

Vysoké Nizké

Odpovidajici
75%

Graf 11 - Vysledek setieni - Ceny vstupenek/permanentek

Setfeni prokazuje obecnou spokojenost s cenami listkil na utkani. Pfi porovnani respondentd,

kteti kupuji vstupenky a permanentky ziskavame velmi podobné vysledky.

VSTUPENKARI - 198 PERMANENTKARI - 105
RESPONR,ZEkgTO RESPONDNIi-IZkéTﬁ
Vysoké 4% Vysoké 5%
22% ’ 19%

Odpovidajici Odpovidajici
74% 76%
Graf 12 - Vysledek setieni - Ceny vstupenek Graf 13 - Vysiledek setieni - Ceny permanentek

Otazka ¢. 8 — Domaci zapasy Sparty navstévuji

Cilem otazky bylo zjisténi kritéria, dle kterého respondent vybira zapas, ptipadné jestli

fotbalova utkani navstévuje pravidelné. Na vybér bylo ze 4 moznosti:

o Kazdy zépas e Pouze vybrané zapasy
e Pouze domaéci ligu (liga/pohar/evropské zapasy)

e Pouze na evropské pohary
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Kazdy zapas
19%

Pouze na
domaci ligu
8%

Pouze na
evropské
pohary
Pouze vybrané zapasy 9%
(liga/pohar/evropské zapasy)
64%

Graf 14 - Vysledek setreni
Otazka ¢. 9 — Dle kterého kritéria vybiram zapas

Cilem otazky je specifikace kritérii vybirani zapasu, v ptipade, ze respondent odpovedél, ze

navs§tévuje pouze vybrané zépasy:

e Kuvalita soupete (napt. zvuéné jméno soupeie)

e Atraktivita zapasu (napf. tym, ktery mize ohrozit pozici Sparty v soutézi, zapasy

Evropskych pohart)
e Postaveni Sparty v soutézi (kdyz se daii, chodim vice, v opacném piipadé méng)
e Pocasi
i Pocasi
Postaveni Sparty v 10% Kvalita soupee

soutézi (kdyz se dafi,

chodim vice, v opacném

pfipadé méné)
17%

(napF. zvucné
jméno soupefie)
33%

Atraktivita zapasu (napf.
tym, ktery miZe ohrozit
pozici Sparty v soutézi,

zépasy Evropskych pohar)——

40%

Graf 15 - Vysledek Setient - Kritérium vybéru utkdani

Otazka zjistila, ze pro vétSinu dotazovanych je dilezita atraktivita zapasu a jméno soupeie. Dle

statistik, ziskané ze Sparty, je vidét potvrzeny fakt, nebot’ zapasy s kvalitnimi soupefti (Slavia,
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Plzen, a dalsi evropské tymy) navstévuje pramérné vice divakt nez-li zapasy s méné

atraktivnimi a zvuénymi soupeti (Pfibram, Brno, Slovacko).
Otazka €. 10 — Listky/permanentku nakupuji do

Otazka se zaméfuje na zjisténi, do jakych sektord si respondenti vybiraji vstupenku nebo
permanentku. K vybéru byly 4 odpovédi, které odpovidaji druhim sektortt domacich fanouskd.
K vybéru nebyla odpovéd’ ,,sektor pro hosti®, protoze nebylo uvazovano, ze by n&jaky domaci

fanousek chodil do sektoru pro hostujici fanousky:

e 1. cenova kategorie e Sektor domacich vlajkonosi
e 2. cenova kategorie (,,kotel)
e 3. cenova kategorie

sektoru domaécich 1. cenové

vlajkonos (,kotel”) kategorie
14% 23%

2. cenové
kategorie
47%

Graf 16 - Vysledek Setient - Kritérium vybéru sektoru

Vysledkem Setteni je zjiSténi, Ze nejvice zastoupend mista jsou ve druhé cenové kategorii. Tyto
kategorie jsou v dolni ¢asti podél delsi strany htisté a hornich sektorech kratsi strany hiiste.
Prvni cenova kategorie je z vétsi ¢asti navstévovana lidmi s vys$simi piijmy a vékem nad 25 let,

ktefi navstévuji vybrané domaci zapasy.
Otazka ¢. 11 — Listky/permanentku si kupuji:

Otazka méla za ukol zjistit, jaké prostfedky vyuZivaji respondenti pro nakup permanentni

vstupenky a vstupenek. Na vybér méli z péti moznosti:

e Listky —na stadionu pied zdpasem e Permanentku - v zakaznickém
e Listky — v zakaznickém centru centru
Vv piedprode;ji e Permanentku — na internetu

e Listky — na internetu
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Permanentku -

Na internetu Listky - Na stadionu pred
7% zapasem
Permanentku -
V zdkaznickém

\ Listky - V

centru zdkaznickém
28% centruv
predprodeji

9%

Listky - Na
internetu
46%

Graf 17 - Vysledek Setient
Obecné lze tvrdit, ze Setfeni dokazalo nakup listku v predstihu pred danym utkanim. Lidé
vyuzivaji pro nakup vstupenek spise internet, zatimco permanentku si kupuji v zdkaznickém

centru, jak dokazuje graf ¢. 17.

VSTUPENKY  tistiy-Na PERMICE
stadionu pfed | permanentku
) zapasem - Na internetu
Listky - Na o
internetu 16% 19%

71%

Listky - V zdkaznickém ’F’ellm.ane’ntku -V
centru v predprodeji zakaznickém centru
13% 81%
Graf 18 - Vysledek Setieni Graf 19 - Vysledek Setrenit

Otazka ¢. 12 — Kritériem pro vybér mista na stadionu je

Respondenti v této otazce odpovidali na jejich pozadavky pii vybéru mista ke sledovani utkani:

e Cena o Kryté ¢asti stadionu
e Vyhled e Jiné
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Jiné
9%

Cena

Kryté casti___—
stadionu
9%

Vyhled
64%

Graf 20 - Vysledek setreni

Vyhodnocenim otazky je zjisténo, ze hlavnim kritériem pro divéka je vyhled na utkéni, coz je
logicky tah snad vSech sportovnich divakd. Vyhodou Letenského stadionu je skute¢nost, ze
vyhled na hraci plochu je ze v§ech mist velmi dobry. Druhym kritériem je pro divéka cena,
kterd miize odrazet skutecnost, ze vyhledy jsou vSude kvalitni. Podobné zastoupeni maji
odpovédi krytych ¢asti tribun a jinych odpovédi. Odpovéd’ jiné bylo vyuzivano zejména u

respondentli z domaciho kotle, ktefi zapasy navstévuji jako aktivni fanousci.
Otazka ¢. 13 — Venkovni zapasy Sparty navs§tévuji (domaci liga a pohar)
Otazka se zamétuje na

e Pravideln¢

e Casto (14 — 7 zapasi)

o Ziidka (6 — 1 zapas)

e Neucastnim se venkovnich zapasii

Pravidelné
(kazdy zapas)
3%

Casto (14 - 7 zapasi)
11%

Neucastnim se

venkovnich
zapasl
49%
Zridka (6 - 1
zapasu)
37%

Graf 21 - Vysledek setieni
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Témét polovina dotazovanych se venkovnich zépast neucastni. Vice nez tietina odpovédéla,

ze ziidka. Tito divaci S nejveétsi pravdépodobnosti
Otazka ¢. 14 — Zapasy navstévuji

Otazka méla za kol zjistit, jaké prostfedky vyuzivaji respondenti pro nakup permanentni

vstupenky a vstupenek. Na vybér méli z péti moznosti:

e Srodinou e Sim

o Sprateli

Sam

S rodinou
29%

S prateli
65%

Graf 22 - Vysledek Setreni

Zjisténim Setfeni je skutecnost, ze divaci nechodi v drtivé vétsin€ sami na fotbalova utkani. To

dokazuje, ze fotbalova utkani jsou uréitym spolecenskym systémem a stmeluje lidi.
Otazka €. 15 — O zapasech a doprovodnych akci Sparty se dozvidam

Cilem této otazky je zjistit, z jakych informacnich zdroji se divaci dozvidaji o zapasech a

dalSich aktivitach Sparty. Otdzka méla 4 moZnosti:

e Zinternetu

Z ostatnich masmédii

e Ze socialnich siti Od pratel

Od pratel
18% Z internetu
38%

Z ostatnich
masmédii
12%

Ze socialnich siti
32% = 0000—=

Graf 23 - Vysledek Setieni - Socidlni site
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Vysledek otazky ukazuje, jak jsou dnes informacni zdroje mocné ve virtudlni podobé. 70%

dotazovanych se dozvida o zapasech z online zdroji jako je internet a socidlni sité.
Otazka €. 16 — Kupuji si pfredzapasovy program ,,Sparta do toho!*

Sparta na své domaci utkani vydava tisténou verzi magazinu Sparta do toho! Cilem otdzky je

zjistit, jak respondenti tento magazin nakupuji. Ti m¢li na vybér ze 4 moznosti:

e Pravideln¢ o Zfidka
e Obcas — dle zajimavosti témat e Vibec
Pravidelné

Obcas - dle

zajimavosti

témat
15%

12%

Viibec
48%

Graf 24 - Vysledek Setieni - Nakup klubového magazinu

Vysledkem je nepftili§ pozitivni zjisténi ohledné prodeje klubového magazinu. Pres 70%
dotazovanych odpovédélo Vibec nebo Ziidka a pravidelny odbér potvrdilo jen slabych 12%

dotazovanych.

Otazka ¢. 17 — Pokud jste zaskrtl ,,viibec, sdélte nam prosim proc, pripadné, co byste

uvital

Otazka bezprostfedné navazuje na predchozi, kdy respondent odpoveédél na otdzku ohledné
nakupu Casopisu Sparta do toho!, ze jej nekupuje. Tato otazka zjist'uje divody. Na vybér jsou

dvé uzaviené odpovédi a jedna oteviena:

e Vysoka cena e Jiné (s moznosti volné odpovedi)

e Nezajimavost
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Jiné Vysoka cena
15% 9%

Nezajimavost
obsahu
76%

Graf 25 - Vysledek Setieni

Vysledek ukazuje, ze divaci nekupuji magazin z divodu nezajimavosti témat. Respondenti,
ktefi odpovédeli jingm divodem, nejcastéji zminovali dohledatelnost informaci na internetu a

skutecnost, ze nevédéli o tomto magazinu.
Otazka ¢. 18 — Predzapasovy program (hymna, rozhovory, ...) na stadionu povaZzuji za

Jako vétSina profesionalnich klubti, ma i Sparta svij pfedzapasovy program jako je napiiklad

hymna a rozhovory s hraci. Dotazovani méli zhodnotit jeho kvalitu a méli na vybér ze 4

moZnosti:
e Kvalitni e Dostacujici
e Primérny e Zbytecny

Zbytecny
7%

Kvalitni
31%

Dostacujici
27%

Primérny
35%

Graf 26 - Vysledek Setieni - Predzdpasovy program

Z vysledku Setfeni je patrné, Ze respondenti jsou spokojeni s piedzapasovym programem, kdy
dvé tretiny odpovédi bylo Kvalitni a Primérny. Pouze 7% dotazovanych oznacilo tento druh

programu za zbytecny.
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Otazka ¢. 19 — Doprovodny program na stadionu (polo¢asova hra, ...) povazuji za

Doprovodny program probiha zejména o polocase utkéani. VéEtsinou se jedna o polocasovou hru,
utkani nejmensich hracl nebo rozhovory s hraci ¢i trenérem. Respondenti méli na vybér stejné

moznosti hodnoceni jako v ptedchozi otazce:

e Kovalitni e Dostacujici
e Primérmy e Zbytecny
Zbytecny Kvalitni
7% 22%

Dostacujici
29%

rimérny
42%

Graf 27 - Vysledek Setieni - doprovodny program
Spokojenost s polocasovym programem se ztotoznilo 64% respondentti a lze tvrdit, Ze tento
pocet je velmi dobry. Jen velmi malo (7%) respondentti jej oznacilo za zbytecny.

[ &)

Otazka ¢. 20 — Reklamy na stadionu (reklama na svételné tabuli, dres hraci,

perimetrboardy, ...) je

Otazka se zamétuje na reklamu na stadionu. Respondenti tuto otazku méli moznost hodnotit

ttemi odpovéd'mi:

e Mnoho e Nevsimam si ji
e Akorat
Mnoho
NevSimam si ji 19%

31% =

Akorat
50%

Graf 28 - Vysledek setfeni — Reklama na stadionu
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Pétina respondentti odpovédéla, ze je reklamy na stadionu mnoho a rusi ji. Polovina

dotazovanych hodnotila, Ze je reklamy akorat a téméf tfetina si reklamy nevs§ima.
Otazka €. 21 — Je VasSe dité ¢lenem Teens Clubu nebo Kids Clubu

Na Sparté je snaha ziskat mladé divaky do ochozl stadionu diky projektu KIDS a TEENS
Clubu. Tyto kluby jsou pro mladé divaky do 15 let. Respondenti méli na vybér ze 4 moznosti:

e Ano: Teens Club e Neni
e Ano: Kids Club e Nemam dité
Ano: Teens
Club .
Ano: Kids

11%

Club
11%

Neni
Nemam dité 13%

65%

Graf 29 - Vysledek Setient

Drtiva vétSina respondentil (65%) oznacilo odpovéd’, ze nema dité. 22% dotazovanych uvedlo

¢lenstvi v téchto klubech a zbytek uvadi, Ze neni jejich dité ¢lenem.
Otazka ¢. 22 — Dle predchozi odpovédi prosim sdélte, pro€ je/neni ¢lenem

Otazka reflektovala predchozi odpovéd’, kdyz dité respondenta bylo nebo nebylo ¢lenem.

20
15

10

é]Je ¢lenem: Sleva na vstupenky/permanentku M Je ¢lenem: Doprovodnych akci H Jiné

Graf 30 - Vysiedek Setieni — KIDS Club — pro¢ je dité clenem
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Z grafu ¢. 30 je patrné, Ze respondenti, ktefi vyuzivaji aktivit KIDS Clubu si ceni doprovodnych
akci a slevy na permanentni vstupenky. Respondent, ktery odpovédél treti odpovédi, uvedl

divod, Ze jeho dité je fanouskem ACS.

25
20
15

10

o Je ¢lenem: Sleva na vstupenky/permanentku B Je ¢lenem: Doprovodnych akci m Jiné

Graf 31 - Vysledek Setieni — TEENS Club — proc je dité ¢lenem

Na grafu ¢. 31 je znazornén obdobny graf, jen s odpovéd’'mi respondentd, které maji détské
fanousky v TEENS Clubu. Oproti druhému vysledku z grafu ¢. 30 si vice ceni slev na

permanentni vstupenku pro détské divaky oproti doprovodnych akci.

16
14
12
10

o N B O

H Neni ¢lenem: Neni to pro mne zajimavé B Neni ¢lenem: Nevim o projektech | Jiné

Graf 32 - Vysledek setieni

Posledni graf dopliujici otazky zajistuje, pro¢ deti respondentt nejsou ¢leny KIDS a TEENS
Clubu. VétSina respondentl o projektech nevi a ti kteti odpovédéli volnou odpovédi nejcastéji

uvadéli, Zze bud’ o akce nejevi dité zajem, piipadné, Ze to navstévuje s vnuky.
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Otazka €. 23 — Suvenyry a pamatecni predméty si kupuji

Otazka mapuje koupi hmotnych produkti — suvenyri. Moznosti ndkupu je nékolik a

respondenti méli na vybér z nasledujicich moznosti:

e Ve fanshopu
e Ve fan stanku na stadionu

e Pies e-shop

Nekupuiji
30%
Pres e-shop

18%

e Nekupuji

Ve fanshopu
42%

hVe fan stanku

na stadionu
10%

Graf 33 - Vysledek Setieni

Vysledkem otazky je zjisténi, Ze pomérné dost respondentli (30%) suvenyry nekupuji. Oproti
tomu pomérné dost hlasii ziskal nakup ve fanshopu (42%) coz v dob¢, kdy je mozné objednavat
pres internetovy e-shop, pomérné vysoké zastoupeni. Objednavky pies e-shop vyuziva pouze

18% vybérového vzorku.
Otazka ¢. 24 — Cena suvenyri mi prijdou
Otéazka méla za ukol zjistit, jak divaci nahlizi na ceny suvenyrt. Méli na vybér ze 4 moznosti:

e Vysoké
e  Mirn¢ zvySené
e Piiméfené

e Nizké
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Velmi malému procentu dotazovanych pfijdou ceny suvenyra nizké (2%). Nicméné pomérné

vysokému cislu dosahuji odpovédi s vysledkem Vysoké a Mirné zvysené ceny za suvenyry.

Nizké
2%

Pfiméfené Vysoké
27% 31%

Mirné zvysené
40%

Graf 34 - Vysledek setieni — Cena suvenyrii

Ptiméfenou cenu oznacilo necelych 30% dotazovanych.

Otazka ¢. 25 — Predzapasovou osobni prohlidku a celkovou bezpefnost na stadionu

povazuji

Cilem otazky bylo zjisténi, jak divaci vnimaji osobni bezpecnostni kontrolu pied vstupem na

stadion a celkovy pohled na bezpec¢nost vné stadionu. Na vybér méli ze ¢tyf moznosti:

Vybornou e Dostate¢nou
Kvalitni e NedostateCnou
Vybornou

Nedostatecnou

12% %

30%

Dostatecnou
49%

Graf 35 - Vysledek Setieni - Kontrola a bezpecnost na stadionu
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Témét polovina dotazovanych povazuje prohlidku za dostatecnou, nicméné je k zamysleni,
Z jakého diivodu neni vétsi procentualni zastoupeni u odpovédi typu Vybornou a Kvalitni.
Dtivodem muze byt pouzivani pyrotechniky v sektoru domacich vlajkonost pfi zapasech, kde

je pouziti zakézéano.
Otazka €. 26 — Obcerstveni a piti na stadionu povazuji

Zaverecna otazka reflektuje nazor respondentli na obcCerstveni a napoje na stadionu. Na vybér

méli ze Ctyf mozZnosti:

e Vyborné e Dostatecné
e Kyvalitni e Nedostate¢né
Vyborné
Nedostatecné 7%
26%

Kvalitni
24%

Graf 36 - Vysledek Setieni - Obcerstveni na stadionu

Obcerstveni na stadionu je hodnoceno z vice nez dvou tfetin spiSe negativné. Respondenti si

stéZovali na délku vydeje obcCerstveni, kvalitu a minimalni vyb&r obCerstveni a piti pro déti.

12.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vysledek dotaznikového Setfeni ukazal, ze fotbalova utkdni navstévuji vice muZzi nez Zeny, coz
se d4 oznalit za obecné¢ znamy fakt. Pfi zhodnoceni prvnich péti otazek lze tvrdit, Ze
nejcastejSim divakem A tymu Sparty je muz mezi 18 a 39 lety se stfedosSkolskym vzdélanim,

ktery pracuje.

V druhé ¢asti dotazniku bylo zjisténo, Ze stale jsou pro divéka atraktivngjsi listky nez nakupy
permanentni vstupenky. Lze tvrdit, Ze hlavnim divodem je fakt, ze vétSina divaki si zapasy

vybira a nechodi pravideln¢ na vSechna utkani. Ceny na domadci utkdni piijdou obéma
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skupinam, jak permanentkaim, tak divakim s listky, odpovidajici, coz svédci o dobré cenové
politice managementu. Vyhodou je zajist¢ fakt dobrého vyhledu ze vSech ¢asti stadionu.
Rozdilny ptistup ve vyuziti informacnich technologii, respektive ve vyuzivani online sluzeb, je
patrny u nakupujicich vstupenek a permanentek. Zatimco divaci nakupujici vstupenky spise
upiednostiiuji nakup po internetu, divaci s permanentni vstupenkou voli osobni odbér

V zakaznickém centru.

Z dalsich otazek 1ze vyhodnotit, Ze fotbal je na Sparté spolecenskou akci. Navstévuji jej pratelé

1 rodiny a lze tvrdit pfinosnost utkani, jako produktu, jako ptihodny pro traveni volného Casu.

Tistény magazin Sparta do toho! je zajimavym produktem, nicméné neni tolik docenény. Velmi
malo divakl si jej kupuje a snastupem online aplikaci a socidlnich siti s aktudlnimi
informacemi se d4 pfedpokladat jeho presun do digitadlni podoby a sniZzeni poctu fyzickych

nosicu.

Doprovodné programy jsou hodnoceny respondenty kladné a 1ze usuzovat obecnou spokojenost
s aktivitami pro divaky. Co se ty¢e aktivit pro déti, v podobé KIDS a TEENS Clubu, je jejich
pocet Clenti pod hranici, kterd se obecné ocekdvala. Nicméné by bylo dobré zapracovat na vétsi

a efektivngj$i propagaci téchto aktivit a ukézat na jejich vyhody, které jsou nabizeny.

Zavér dotazniku, ktery pohlizel na dopliitkovou ¢innost prodeje suvenyrii pii zépasech a
bezpecnost na utkanich. Ten pfinesl zjiSté€ni, Ze vétSina divakid nakupuje suvenyry piimo na
Sparté a ceny jim piijdou spiSe vyssi, nez divak ocekava. Bezpecnost respondenti vnimaji jako

dobrou. Nicméné& obcerstveni vnimaji spiSe negativné, zde by byl urcité prostor k zamysleni.
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13 Zavér

Cilem této bakalafské prace bylo predstaveni sportovniho klubu AC Sparta Praha, a. s., jeho

managementu a zejména jeho marketingové aktivity.

V teoretické Casti je rozebran sport obecné a jeho zékladni ¢lenéni véetné svétovych organizaci,
které oficialné sdruzuji rizné asociace. Dale jsou pfedstaveny zakladni formy moznosti
zalozeni klubu a pfedstavena obecna schémata forem vedeni sportovnich klubli a nastinén

zékladni sportovni marketingovy mix.

Prakticka c¢ast zahrnuje predstaveni klubu, schéma jeho managementu a soutéze, kterych se
hlavni tym Gcastni. SWOT analyza v 8. kapitole nebyla mozna ziskat pfimo od zdroje a je tedy
sestavena na zaklad¢ poznatkll z vlastniho pozorovani a pociti ziskanych béhem vypracovani

praktické ¢asti.

Spartansky klub o své fanousky pecuje ve viech ¢astech Ceské republiky, a proto podporuje
vznik fanklubi a pfispivéd finan¢né na jejich cesty na domaci utkéni a materialn€ na aktivity

pofadané fanklubem.

Pti fotbalovych utkani je pro navstévniky ptipraven doprovodny pfedzapasovy a polocasovy
program. Mimo tyto programy je zde moznost zakoupeni suvenyri nebo rychlého obcerstveni.
V praci jsou blize zkouméany aktivity pro déti, které Sparta nabizi. Tyto aktivity jsou podminény
vstupem 1 do stadionu, protoze détské aktivity probihaji u sektoru D29 — D31 a H21 — H22,

které jsou oznaceny jako Rodinna tribuna.

v

U konkrétniho marketingového mixu nebylo bohuzel moZzné zajistit konkrétné;si informace,
protoze se jedna o citlivé idaje marketingového odde€leni. Nicméné se dalo ze ziskanych

podkladt vytvofil alespon zékladni piehled o produktech, cen€, distribuci a propagaci Sparty.

StéZejni ¢asti prace je dotaznikové Setieni, které probihalo z velké ¢asti osobnim dotazovanim
na stadionu a vysledky jsou zaneseny do grafii s kratkym shrnutim vysledku. Zavérem je shrnuti

vysledki, které odpovida vysledkiim Setieni a stru¢né je komentuje.
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15 P¥ilohy

Priizkumny dotaznik pro analyzu

marketingového oddéleni AC Sparta Praha

fotbal, a. s.

Vazeny fanousku,

vyplnénim pFedloZeného dotazniku mi pomdZes analyzovat praci marketingového oddéleni AC Sparta
Praha. Dotaznik se zabyva zjisténim obecnych informaci o respondentovi, jeho preferencim ke
sledovani zapasu, pohledu na reklamy a doplrikové Cinnosti klubu. Otazky jsou vétSinou uzaviené a
bude-li tva odpovéd ,jiné", je zde prostor pro Tvoji odpovéd. U odpovédi ,volna otazka" prosim sdél,
co by se Ti libilo nebo, co se nelibi. Dotaznik je zcela anonymni a bude pouzit jako podklad pro

vypracovani mé bakalarské prace, kterou vypracovavam na Fakulté Informatiky a managementu

v Hradci Kralové. Dékuji za Tvoji ochotu a Cas pfi vyplfiovani dotazniku.

Odpovédi, prosim, oznac kfizkem a v pfipadé odpovédi ,jiné" prosim o kratkou odpovéd:

1. Pohlavi:

<

uz
ena

(]
(]

N«

2. Veék:

[ Do 18 let

[ 18 - 25 let

[ 25 - 40 let

[J 40 - 50 let

[ Vice nez 50 let

3. Nejvyssi dosazené vzdélani:

O zakladni

[ vyuéeni

[] stfedoskolské s maturitou
[ vysokoskolské

4. Povolani (mozno zaskrtnout vice
moznosti):

[ Brigady/Caste¢ny Gvazek
[ Pracujici na HPP

O Zivnostnik

[J Nezaméstnany

5. Maésicni vydélek:

[ Do 15 000 K¢

1 15 000 - 25 000 K¢
[ 25 000 - 35 000 K¢
[ Nad 35 tisic K¢

6. Na domaci utkani:

O Kupuji vstupenky
[ viastnim permanentku
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7. Ceny listkdi/permanentek mi pFipadaji:

O Nizké
[ odpovidajici
[ vysoké

8. Domaci zapasy Sparty navstévuji:

[0 Kazdy zapas

[ Pouze na evropské pohéary

1 Pouze na doméci ligu

[ Pouze vybrané zapasy (liga/pohar/evropské
zapasy)

9. V pfipadé zaskrtnuti odpovédi ,Pouze
vybrané zapasy (liga/pohar/evropské
zapasy)", prosim uved'te, jaké je
kritérium vybéru utkani:

[ Kvalita soupete

[ Atraktivita zapasu (napt. tym, ktery mlze
ohrozit pozici Sparty v soutézi)

[ Postaveni Sparty v soutézi (kdyZ se dafi,
chodim vice, v opacném pripadé méné)

[ pocasi

10. Listky/permanentku si kupuji do:

[ 1. cenové kategorie
[ 2. cenové kategorie
[ 3. cenové kategorie
[ sektoru domécich vlajkonodt (,kotel")



11. Listky/permanentku kupuji:

Listky: [] Na stadionu pted zapasem
[0 v zékaznickém centru v pfedprodeji
[0 Na internetu

Permanentku: [] V zakaznickém centru

[J Na internetu

12. Kritériem pro vybér mista na stadionu je:

[ cena

O vyhled

[J Kryté &asti stadionu
[ Jiné:

13. Venkovni zapasy Sparty navstévuji
(domaci liga a pohar):

[ pravidelné (kazdy zapas)

[ Casto (14 - 8 zépast)

[ zridka (7 - 1 zépas()

[] Nelcastnim se venkovnich zapasl

14. Zapasy navstévuji:

[J s rodinou
[ s préatel
1 sam

15. O zapasech a doprovodnych akci Sparty
se dozvidam:

[ z internetu

[ ze socialnich siti (Facebook, Twitter, ...)

O z ostatnich masmédii (TV, bilboard, denni tisk)
O od pratel

16. Kupuji si pfedzapasovy program ,Sparta
do toho!™:

O pravidelng

[1 Obéas - dle zajimavosti témat
O z¥idka

1 vibec

17. Pokud jste zaskrtl ,,vibec, sdélte nam
prosim pro¢, pripadné, co byste uvital:

[ vysoka cena
[ Nezajimavost obsahu

1 Jiné:

18. PfFedzapasovy program (hymna,
rozhovory, ...) na stadionu povaZzuji za:

[ Kvalitni

1 prédmérny

[ Dostaéujici

O zbyte¢ny

-------------------------- volna odpovéd ---------=---mmmmmmmeeee

I Co bych uvital/Co se mi nelibi:
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19. Doprovodny program na stadionu
(polocasova hra, ...) povazuji za:

O Kvalitni

1 primérny

[] Dostacuijici

[ zZbytecny

—————————————————————————— volnd odpoveéd ------====--=-mmmmmeeeee

I Co bych uvital/Co se mi nelibi:

20. Reklamy na stadionu (reklama na
svételné tabuli, dres hradéaq,
perimetrboardy, ...) je:

[J Mnoho

[ Akorat

O Nev&imam si ji

21. Je Vase dité ¢clenem Teens Clubu nebo
Kids Clubu:

[J Ano: Teens Club
[J Ano: Kids Club
[J Neni

[J Nemam dité

22. Dle predchozi odpovédi prosim sdélte,
proc je/neni clenem:

Je ¢lenem l{b: [ sleva na vstupenky/permanentku

[J boprovodnych akci
O Jiné:

Neni ¢clenem I;;): [ Neni to pro mne zajimavé
] Nevim o projektech
1 Jiné:

23. Suvenyry a pamatecni predmeéty si
kupuji:

[ ve fanshopu

[ Ve fan stanku na stadionu

[ Pfes e-shop

[ Nekupuiji

24. Cena suvenyrl mi pfFijde:

[ vysoka

[ Mirné zvy&ena

[0 pfimétena

O Nizka

25. Piedzapasovou osobni prohlidku a

celkovou bezpecnost na stadionu
povazuji:

[ vybornou

[ Kvalitni

[] Dostate¢nou
[J Nedostate¢nou

26. Obcerstveni a piti na stadionu povazuji:

[ vyborné

[ Kvalitni

[0 Dostate¢né
] Nedostate¢né



Questionnaire for analyses marketing in the

AC Sparta Prague football, a. s.

Dear fan,

if you fill out this questionnaire you’ll help me to analyse work of marketing department at AC Sparta
Prague football, a. s. The questionnaire inquires general information about respondent, his
preferences about watching a match, point of view on advertising and additional activities of the
club. Questions are mostly closed with possibility to answer “Other” where there will be given space
for your own answer. It's completely anonymous and results will be used as a base for creating my

Bachelor theses on Faculty of Informatics and Management in Hradec Kralové. Thank you for your

willingness and your time spent on filing out the questionnaire.

Your answer please mark off cross (X) and if your answer “other” write you short answer please:

1. Sex:

[ Male
[J Female

2. Age:
[ Less than 18
18 -25
O 25 - 40
O 40 - 50
[ Over 50

3. Highest education:

[ Elementary

[ Apprenticeship
[ secondary

[ university

4. Profession (you can mark off more
answer):

[ Brigade/Half-time job
[ Full- time job
[J Bussinesman
] unemployed

5. Monthly salary:

[ Less than 15 000 CZK (556 €; 625 $)
[] 15 000 - 25 000 CZK (556 - 926 €; 625 - 1 042 $)
[J 25 000 - 35 000 CZK (926 - 1 296 €; 1 042- 1 458

$)
[J Over 35 thousand CZK (over 1 296€ or 1 458 $)

6. On the home matches I:

[ Buy tickets
] Have season ticket
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7. Tickets/season ticket price are:

O Low
O Normal
[J Expensive

8. Home matches AC Sparta I am visiting:

[ Every matches
] Only European matches
[J only Czech premier league

[ Selected matches (Czech league/Czech
Cup/European matches)

9. According which criteria do you choose a
football matches?

[ visitor quality

[ Attractiveness of the match (eg. a team that
can threaten the position of Sparta in the
competition)

[ sparta position in the competition (going to
stadium if Sparta are winning, otherwise less)
O weather

10. Tickets/season ticket payed to:

[ 15t price category
[] 2™ price category
[ 3 price category
[ 4t price category
[J Home sector

11. Tickets/season ticket buy in:

[ On the stadium before match
[J In customer service
1 On the internet

Tickets:

[J 1n the customer service
[ On the internet

Season ticket:



12. The main criteria for the choice of
location in the stadium is:

[ Price

[ View on the match

[1 Covered part on the stadium
[ other:

13. How often do you visit football matches
where Sparta playing as visitor team?

[J Regularly (every game)
1 often (14 - 8 matches)
[ Infrequently (7 -1 match)
[ Not participate to trips

14. 1 visit football matches with:

[ Family
[ Friends
[J Alone

15. How do you know about football matches
and accompanying events:

[ internet
[ social websites (Facebook, Twitter, ...)
[J other mass media (daily news, TV, billboards,

)
[ Friends

16. Do you buy the pre-match program
~Sparta do toho!"'?

O yes
O no

17. According to your answer why do you
want buy it/why you don’t buy it?

Buy lfb: [ Interview with players
[ Poster
[ Performances rival
O other:

(for example: souvenir)

Don‘t buy l'\—!'): [ Expensive
1 Uniteresting content
[ other:

(for example: don 't understand Czech)

18. The pre-match programme (anthem,
interview, ...) at the stadium :

0 Good quality
[ Average

[ sufficient

] Unnecessary

19. Supporting program at the stadium (half-
time game, ...) I consider:

O Good quality
[ Average

O sufficient

[ Unnecessary

20. Advertisement on the stadium (on the
lighttables, dress players,
perimeterboards, ...) are:

[J Many

[ Adequately

[ 1gnored advertisement

21. Is your child a member of the Teens club
or Kids club:

[ Yes: Teens Club
[J Yes: Kids Club
1 No

[ Haven't child

22. According the previous answer please
tell why is/isn’t a member of:

Member lfb: [ Discounts for regular
attendance
[J Accompanying events
O other:

Not a member I'\—1'): [ Not interesting
[J 1 do not know about projects

O
Other:

23. Souvenirs I buy in:

[ The main fan shop

1 The fan shop at the stadium
[ over e-shop

[J Not buying

24. Souvenirs price are to me:

O High

[ Middle high
[ Adequate
O Low

25. The pre-match inspection of security and
total security at stadium are::

[ Excellent
[ very good
[0 Good

[ 1nadequate

26. Fast foods at the stadium :

[J Excellent
[ Very good
[J Good

[ 1nadequate
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