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Abstrakt
Néazev: Brand equity profesionalniho sportovniho klubu

Cile: Diplomova prace se zabyva vyzkumem znacky profesionalniho sportovniho
klubu. Prace je doplnéna odbornymi studiemi vztahujicimi se k tématu, rozhovorem a
realizovanym dotaznikovym Setfenim. Hlavnim ukolem prace je zjistit, jak fanousci
fotbalového klubu vnimaji jeho znacku, takzvané brand equity a jak se klub o tuto
znaCku stard ve vztahu ke svym fanouskiim. Také zjistime eventudlni nedostatky na

stadionu pfi fotbalovém utkéni.

Metody: Vyzkum vnimani hodnoty znacky fanousky fotbalového klubu je proveden
pomoci dotazniku. Dal§i pouzitou metodou je interview, které probéhne
s marketingovym feditelem klubu. Jeho cilem je zjistit ndzor klubu na smysleni jeho
fanouskl spolu s rozebranim nedostatkd, které fanousci pocituji. Po vyhodnoceni téchto

metod jsme provedli konfrontaci.

Vysledky: Vysledkem prace je zjisténi hodnoty znacky fotbalového klubu vnimanou
jeho fanousky. PfedloZené navrhy na zlepSeni plynou z vnimanych nedostatki fanousky

a ze snahy klubu dosdhnout lepsi urovné ve vztahu ke svému okoli a fanouskiim.

Kli¢ova slova: Znacka, povédomi o znacce, hodnota znacky, image



Abstract
Title: Brand equity of professional sports club

Objectives: The Diploma Thesis aims to make a survey of professional sports club
brand. This thesis is complemented by specialist studies, interview and by the
questionnaire survey. The main task is to determine how fans of football club perceive
his brand called brand equity and how the club takes care of brand in relation to their

fans. Also we discover any shortcomings at the stadium during a football match.

Methods: The research of perception brand equity by fans of football club is made by
using a questionnaire. Next method used is the interview, which will be with a
marketing director of the club. Its goal is to discover the opinion of the club on the
minds of their fans feel. After evaluation of these methods, we performed a

confrontation.

Results: The outcome of the thesis is to learn about brand equity professional sports
club perceived by their fans. Submitted proposals for improving based on the perceived
shortcomings of the fans and of the club of trying to achieve better access in relation to

their neighborhood and their fans.

Keywords: Brand, brand awareness, brand equity, image
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1 UVOD

V dne$ni dob& dochazi ksilné spojitosti mezi sportem a marketingem.
Profesionalni kluby se v podstaté neobejdou bez vhodné marketingové strategie, ktera
by méla vést k uspeésnosti klubu po marketingové a ekonomické strance. Fotbal se tadi
k nejpopularnéjsim kolektivnim sportim na svété a zvlaste v Evropé se z n¢j stal za
posledni roky fenomén s velmi Sirokou fanouskovskou zakladnou. Z tohoto divodu je
podstatna ¢ast prace vénovana fotbalovému klubu z Ceské nejvyssi soutéze. Jedna se o
jeden z prazskych kluba s dlouhodobou historii, ktery se mize pysnit mnozstvim titula
a také uspechy na mezinarodni scén¢. Tato charakteristika patii klubu AC Sparta Praha,

ktery se také tadi k top klubtim v nasi republice, co se v oblasti péce o fanousky tyce.

Jednim z problémti mistni nejvyssi fotbalové ligy je nizka divackd navstévnost
stadiont. Ty jsou zaplnény pouze pii mimoiadnych utkénich, jinak je jejich obsazenost
zhruba polovi¢ni. Kluby by se mély soustfedit na kvalitnéjsi prezentaci svoji znacky a
snazit se vice zapojit své fanousky do klubovych aktivit. Pravé problematika znacky je

téma pomérné nové, ale rozhodn¢ dilezité pro fungovani profesionalniho klubu.

V siln€é konkurenénim prostiedi, jakym 1 sport bezesporu je, se ukazuje jako
stale t&€z8i ziskdni pozornosti zdkaznikl. Nejde vSak jen o jejich ziskani, ale pfedevSim o
udrzeni jejich naklonosti a o dalsi pozitivni Sifeni image spole¢nosti. Hodnota znacky je
vyznamnym méfitkem pro uspéSnost firmy. Obecné mizeme fici, Ze uspéSna znacka
ovliviluje zasadnim zplsobem ekonomiku firmy. Diky ni totiz za jinak stejnych
podminek miize firma, potazmo 1 sportovni klub, prodat vice produkti (mnohdy také za

vysSi cenu).

Ve sportovnim prosttedi jsou pro sportovni kluby zékazniky jejich fanousci, ¢i
navstévnici sportovniho utkani. Typickym znakem fanouskt ve sportovnim prostiedi je
uréita propojenost s filozofii klubu. FanouSci jsou hrdi na klub, kterému fandi.
Podporuji ho, nosi obleceni se znakem klubu ¢i nakupuji jiné fanouSkovské predméty.
Sportovni fanousci si mnohdy také, mimofadnym zpiisobem, pamatuji sestavy a vykony

svého klubu.

V soucasnosti se na sportovnim trhu pohybuje velké mnozZstvi sportovni klubti a
firem. Jejich snaha o ziskani a udrzeni zékaznikii za¢ind mnohdy jiz pfi samotném

vytvareni prvka znacky. Sportovni divak se chce v souCasnosti na stadionu piedevsSim
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bavit, takze kluby musi byt pfipraveny na to, aby zvladly nabizet zdbavné&jsi produkt nez

ostatni.

Sportovni sortiment se stale rozsifuje a dit se tak bude nejspis také v budoucnu.
Dochazi ke zvySovani konkurence, objevuje se vice sporti na vysoké tirovni, nez tomu
bylo ptfed n€kolika desitky let. Tyto aspekty nahravaji tomu, ze by se kluby mély vice
starat o vytvareni a fungovani své znacky. Bohuzel vzhledem k modernosti tohoto
tématu stale nemame univerzalni postupy Ci strategie, jak nejlépe znacku vybudovat a
udrzet ve sportovni oblasti. Na znacku je v literatuie povétSinou nahlizeno
z v§eobecného hlediska a odbornici v této oblasti se nejvice zaméiuji pfedevSim na

znacku hmotnych produktu.
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2 CILE, UKOLY A HYPOTEZY DIPLOMOVE PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, jak se Cesky fotbalovy klub
znejvyssi soutéZe stard o utvafeni své znacky a jak hodnotu této znacky vnimaji
fanouSci fotbalového klubu, takzvané brand equity. V této souvislosti pak
prostiednictvim marketingovému vyzkumu zjistime vnimani sportovni znacky pfimymi
divaky a taktéz jejich eventudlni vnimané nedostatky stadionu pfti fotbalovém utkéni.
Ziskané vysledky z vySe uvedeného vyzkumu nam mohou poslouzit pro implementaci

fizeni znacky v tomto sportovnim klubu.

Ukoly prace:

e studium odborné literatury marketingu sportovnich klubt,

e zpracovani teoretickych a metodologickych vychodisek pomoci literarni
reSerse,

e realizovani marketingového vyzkumu na domacich zapasech AC Sparta
Praha,

e analyza dotazniki a grafické zpracovani vysledkd,

e vyhodnoceni vysledkll vyzkumu,

e interview s odbornikem pro zvolenou tématiku z AC Sparta Praha,

e konfrontace vysledki z dotaznikového Setieni s vysledky ziskané pomoci
interview,

e navrhy na zlepSeni divackych poznatkd.

Hypotézy prace

Pomoci hypotéz této prace se pokouSime odhadnout loajalitu fanouski AC
Sparta Praha a jejich nizor na cenu vstupenek. Ziskanymi vysledky dojdeme

k potvrzeni ¢i vyvraceni téchto hypotéz.

Hypotéza 1: Nejméné 50% oslovenych fanouskti AC Sparta Praha navstévuje domaci
zapasy jiz 4. sezonu ¢i déle.

Hypotéza 2: Nejméné 60% oslovenych fanouskt ptijde cena na domaci zapasy nejvyssi

fotbalové ligy AC Sparta Praha pfiméfena.
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Nadpoloviéni loajalitu fanouskti, kterou se pokusime ovéfit v prvni hypotéze,
odhadujeme vzhledem k tradici fotbalu v nasi zemi a dlouhodobé historii samotného
klubu AC Sparta Praha, ktery ptisobi na scéné ceského fotbalu jiz vice nez 100 let.
Budeme zjistovat ndzory fanouskii na ceny vstupenek na domaci utkani nejvyssi
fotbalové soutéze, kterymi oveétime druhou hypotézu. Néasledné zjistime také navrhy cen

od fanousktl na zbozi, jenz klub nabizi.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

Marketing je dnes nedilnou soucasti podnikového fizeni vétSiny organizaci.
V soucasné dobé zijeme s presvédCenim, ze ovladnuti a vyuziti marketingu,
podnikatelskych pfistupti, metod a procedur bude pro podnik uZzitecné a v nastavajicich
podminkach naprosto nezbytné. Miizeme tedy fict, ze zdsadnim zplisobem ovliviiuje
celé podnikani. Ke spravnému pochopeni pojmu a celé podstaty marketingu si uvedeme

definice n€kolika autoru.

Kotler (1991) vidi marketing jako ,spolecensky a ridici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby,

nabidky a smeény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. ** (str. 4)

Dalsi jeho definice chape marketing jako ,proces planovini a provadeni
koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret

smeény, které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci.* (str. 11)

Marketing si dle jeho jiné definice mizeme ptedstavit také jako preddavani
spravného zbozi a sluzeb spravmnym lidem na spravnych mistech ve spravném case za

spravnou cenu, se spravnou komunikaci a stimulaci. (str. 32)

Morden (1991) vidi marketing jako cinnost, ktera je zamérend na uspokojovani

potieb zakazniku prostrednictvim vymennych obchodii na trhu. (str. 3)

V dneSnim pojeti je tfeba na marketing nahliZzet nejen jako na nastroj, ktery
slouzi k uskutecnéni prodeje — pfesvédCit a prodat, ale také ve smyslu novém, kde se

snazi o uspokojeni potieb zdkaznikli (Kotler, Armstrong, 2004).

Marketing je jednou z ¢innosti vykonavanych organizacemi a soustavou procest
pro vytvéfeni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkazniklim a pro fizeni vztahi takovym
zpiisobem, z néhoz ma organizace prospéch a zdjmové skupiny s ni spojené (Solomon,

Marshall, Stuart, 2006).
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3.1.1 Typy marketingu
I kdyz je marketing svoji podstatou jen jeden, je mozno respektovat zvlastnosti
jednotlivych typti marketingu, autoifi Tomek a Vavrova (2007) definovali jednotlivé

typy takto:

e marketing spotiebniho zbozi — primarné se zaméiuje na hromadné trhy,
vyuziva disledné politiky znacky, cenové strategie, vychazi z existence
relativné kratké doby zivotnosti produktu,

e marketing investi¢niho zbozi — je siln€ji orientovan na vztahy a interaktivni
pfistup, vyuziva spiSe osobni komunikace, s ¢imz souvisi i mensi pocet
zékaznikli, umoziujici individudlni feSeni problémul, prodejni cesty se
zkracuji, vice se uplatiiuji mezindrodni vztahy,

e marketing sluzeb — zapojuje externi faktor, tj. zdkaznika do procesu
realizace, je vazan zajiSténim konstantni kvality, zvySuje naroky na osobni
komunikaci a interni marketing,

e marketing obchodu — je vice vadzan s mistem realizace a pfisluSnymi
prostorami, vyznamnym faktorem se stdva sortimentni politika, sviij vyvoj
musi prizpasobit elektronickému obchodovani,

e marketing neziskovych organizaci — problémem je jiz v pocatku presné
ohrani¢eni relevantniho trhu a vymezeni charakteristik produktu, tim padem

je 1 nejednoznaéné urcen poptavajici, coz vede k individualizaci vykont.

3.1.2 Marketing sportu
Projevy marketingu jsou ve sportovnim prostiedi stdle vyraznéjsi. Pro sportovni
organizace je samotné zabyvani se marketingem velmi dilezité, a to z divodu, Ze jim

pfinasi finan¢ni zdroje pro provozovani sportovnich aktivit.

Problematikou sportovniho marketingu se zabyvaji pfedev§im zahrani¢ni autofi.
Némecky autor W. Freyer (1991) in Caslavova (2009) uvadi, Ze ,, sportovni marketing
je Fidici koncepce, ktera u sportovnich organizaci vychazi z trhu nebo se chce ridit
trhem. Uspéch sportovniho marketingu zavisi na schopnosti obsahnout adekvatné dané

skutecnosti ze sportu a zpracovat problémove specifické otazky.

Ameriéti autofi Pitts a Stotlar (2007) in Céslavova (2009) definuji sportovni

marketing jako ,,proces navrhovani a zdokonalovani cinnosti pro vyrobu ocenovani,
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propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potieby a prani

zdakaznikit a bylo dosazeno cilit firmy.

Na marketing sportu existuji dva protichtidné extrémni nazory. Jedna strana na
n¢j nahlizi jako na kteroukoliv jinou ¢ast marketingu a nevidi v ném zadné odliSnosti.
Druh4 strana zdiiraziiuje urcitd specifika a zvlastnosti marketingu sportu s tim, Ze sport
uvadi jako néco jedine¢ného a je nutné znat sport jako specifické aplikacni prostredi

(Caslavova, 2009).

Préavé znacky se v tomto prostiedi snazi udrzet co nejdéle na pomysiném vrcholu
zebticku popularity spotiebitel. Dne$ni sportovni znacka by méla pruzné reagovat na
rychle se meénici trendy a dokazat uspokojit co nejSirSi zastoupeni sportovnich

konzumentd. Déle se znackou budeme zabyvat v nasledujicich kapitolach.

Sportovni prostiedi, ve kterém se pohybuji fotbalové kluby, miizeme povazovat
za vysoce konkuren¢ni. Nejde jen o konkurenci jednotlivych klubii na stejné Grovni, ale
také o konkurenci z jinych sportd anebo z jinych, nesportovnich odvétvi. Sportovniho
marketingu vyuziva fotbalovy klub pfedev§im k uspokojeni potieb fanouskl. To je
¢lovéka, ktery misto chozeni na stadion sedi domu u televize, ¢i sleduje fotbal ve svém

oblibeném restaura¢nim zafizeni.

3.2 Znacka

Na zacatku teorie o znacce je nutné si uvédomit, Ze znac¢ka neni produkt.
Produkt se vyradbi, zatim co znacka se vytvari. Marketingovy pohled na znacku je Sirsi,
dovednosti v marketingu miiZeme chapat schopnost znacku vytvofit, udrzet ji na trhu,

chranit ji a také zvySovat jeji prestiz (Kotler, Armstrong, 2004).

Znacka je silny stimul, ktery méa u zédkaznika vyvolat povédomi o celkové image
produktu. Je dilezité prubézné zjistovat, jak je znacka vnimana a jaké atributy se k ni
poji. Pravnim terminem pro znacku je obchodni znacka nebo ochrannd zndmka

(Heskova, 2008).

Spotiebitel povazuje znacku za sou€ast vyrobku, ktera vyznamné ptispiva k jeho
hodnoté. V zdkaznikovi vyvolava silnd znacka dojem lepsi kvality nez u méné znamych

znacek. Jsou tedy ochotni za ni vice zaplatit (Fojtikova, 2007).
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Znacka muze byt vyjadiena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem,
ztvarnéna obrazem, ptipadné kombinaci v§ech uvedenych prvka. Znackova politika ma
dnes velky vyznam a jen malo vyrobka je prodavéno, aniz by bylo oznaceno. Totéz
plati i v prodeji sportovnich produkti. Znacky pomahaji spotifebitelim v nékolika
smérech. Umoziuji jim identifikaci vyrobkt, které chtéji zakoupit a rovnéz vypovidaji o
kvalité vyrobki. Kupujici tak diky nim védi, jaké urcité vlastnosti ¢i dopliky vyrobky
budou mit. Nazev znacky je povazovan za zéklad pro stanoveni zvlastni pozadované

kvality vyrobku (Kotler, Armstrong, 2004).

Znacka sportovni osobnosti

Kromé¢ sportovnich klubli a firem nabizejici sportovni zbozi miZzeme ve
sportovnim prostiedi povazovat za znacku také samotné sportovni osobnosti. Ti maji
jasn¢é danou specifickou image, kterou se prezentuji na vefejnosti. Ta je potom dale
pfijimana vefejnosti a tim se v podstaté tvoii hodnota znacky sportovce. Hodnotu

znacky budeme dale rozebirat v samostatné, ji ur€ené kapitole.

3.2.1 Historicky vyvoj znacky
V urcité podobé se zacaly znacky objevovat jiz ve stfedovéku, kdy dochdzelo
k oznacovani zbozi naptiklad u femeslniki, aby ochranili svou povést a zakazniky pred

zbozim Spatné kvality a také umélci zacali sva dila podepisovat.

Prvni zlatad éra vzniku znacek, tak jak si je dokdzeme ptedstavit nyni, se datuje
k posledni dekad¢ 19. stoleti. V té dobé vznikly napiiklad znacky jako Avon, Colgate,
Coca — Cola, Heineken, Lipton. Nejdéle Zijici znacky jsou mezi nami tedy jiz ptes 100
let. Minul¢é stoleti bylo v kontextu intenzity konkurence a ofekavani zdkaznikli pro

zna¢ky ponckud snazsi, nez je tomu v dneSni dobé (Rypacek, 2003a).

Po skonceni II. svétové véalky se zaméstnanost a pfijmy ve Spojenych statech
zvySovaly a stfedni tfida rostla. Pravé v této dob& zacinaji zdkaznici hledat znacky a
firmy pomalu do svého fizeni zavad¢ji brand management (50. — 60. 1éta). V roce 1967
filosof Guy Debord piSe knihu Spolecnost spektaklu, kterd mimo jiné poukazuje praveé

na problém znacky. Podle néj se znacka samotnd stdva kapitdlem. Zastupuje a
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upozad’uje vlastni produkt. Lidé prodavaji a nakupuji pouze obrazy véci. Pod tihou této

spolecenské kritiky se ukazuje dilezitost znacky (Debord, 2007).

V 80. letech 20. stoleti si obchodnici v USA uvédomili, ze znacka tvofi firemni
aktiva a vyrazn¢ pisobi na ziskovost a celkovou hodnotu firem. Doslo ke
zdokonalovani brand managementu a znacka zacCala plsobit na ¢im dal vice Cinnosti

v podniku.

V 90. letech minulého stoleti nastala pro spole¢nosti ponékud nova situace, jiz se
musely piizptisobit. Slo o rozmach internetu, ktery se stal dal§im médiem pro propagaci
znacky a také velmi silnym nastrojem pro jeji budovani a udrzeni. Dnes je pro nas jiz

témer nepredstavitelné, ze by spole¢nost neméla své webové stranky (Rypacek, 2003a).

3.2.2 Lokalni versus globalni znacka

Z geografického hlediska se mohou znacky zaméfit na trh globalni nebo lokalni.
Vybér trhu samoziejmé nemusi byt jednotny po celou dobu existence znacky. Velmi
aktudlni je v dnesni dobé heslo ,mysli globalné, jednej lokaln&“, které se poji
s takzvanym glokélnim marketingem, tedy spojenim mezi globalnim a lokalnim

(Hetfmanova, 2012).

3.2.2.1 Lokalni

Lokalni znacka stavi své podnikani na znalosti lokalniho trhu a zakaznikd, ktefi
se na ném pohybuji. Jsou zndmy zvyklosti, preference, antipatie a také asociace
zakaznikl. Lokalni obchodnik vi pomémé piesné, jak se chovaji zdkaznici na dobie
znamém trhu, co kupuji a pro¢ a kolik jsou ochotni zaplatit. Lokalni spottebitelé nestoji

0 pocit, Ze patii do velkého, vysoce homogenizovaného publika (Ktizova, 2012).

3.2.2.2 Globalni
Globalni znacky musi byt schopné piekracovat hranice vlastni zemé. Nejlepsi
globdlni znacky jsou konzistentni svou povahou, odrazi vSak vyznamné rozdily

v chovani znac¢ky, Grovni znamosti znacky, sile konkurence i pravnim a politickém

prosttedi (Kotler, Keller, 2013).
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Na zacatku 21. stoleti se vSudypiitomnost globalnich znacek stala jednim
z urcujicich znaki moderniho zivota, a tudiz i jednim z nejoblibengjSich témat
moderniho marketingu. Teprve v myslich a piedstavivosti spotiebitelti znacky dostavaji

skutecné personifikovany smysl a osobni relevanci (Koppl, 2003).

Celosvétova studie agentury Research International, nazvdna Research
International Observer (RIO), zkoumala vnimani modernich znacek a problémy

globalizace. Byly zjistény Ctyfi odlisné typy globalnich znacek, jenz miizeme popsat.

e Master brands — definuji celou svoji kategorii. Jsou postaveny na vyraznych
tématech Ci piibézich. Podstatou jejich pfitazlivosti je univerzalni povaha
jejich ,,ptibéhu‘ a zpiisob podani spotiebiteli. Patii sem znacky jako Sony a
Coca-Cola. Ze sportovniho odvétvi sem muzeme zaradit znacku Nike.

e Prestige brands — prestizni znacky, jejichz atraktivnost je postavena na
kulturnim ptivodu nebo provenienci zakladatele. Znacky jsou vétSinou ve
vyraznych kategoriich, které maji vysokou hodnotu. Mezi tyto znacky
fadime naptiklad Gucci, Chanel, Rolex nebo BMW. Dle popisu kategorie
bychom si mohli uvést sportovni znacky jako je Kjus nebo Ralph Lauren.

e Super brands — ovliviiuji spiSe pfislusnost ke kategorii nez ptibch, ktery
vykladaji. Snazi se uplatiovat pfirozené napéti mezi potiebou ziistat globalni
a touhou ziskat lokdlni povahu. Radime sem napiiklad Gillette, Pepsi nebo
American Express.

e (local brands — globaln¢ — lokalni znacky, jako je naptiklad Dove, Nestlé
nebo Danone. Prodavaji se sice v globalnim mé&fitku, ale marketingové se na
trhu uplatiiuji lokalné.

(Képpl, 2003)

3.2.3 Brand versus znacka

Nekteti autofi prekladaji anglicky termin brand jako znacku a povazuji to za
synonymum. Ano, dle piekladu slovniku brand je znackou avSak znaseho
marketingového pohledu musime tyto terminy rozliSovat. Na brand totiz nahliZime jako
na unikatni zptsob fungovani znacky. Znackou muize byt cokoli, ale brandem se znacka

stava az po jisté dobé svého fungovani (Smid, 2008).
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Sepétim s vyrobkem nebo s danym typem produkti ¢i vymezenim pole
pusobnosti, se stdva znaCka brandem. Nejen pro navySovani hodnoty znacky ma smysl
investovat do brand awarness, tedy znamosti dané¢ho brandu. Klicovym faktorem pii
budovani vztahu ke znacce jsou konkrétni asociace, které se komunikacnimi strategiemi
Vytvari.

Jako nejvyrazngjsi prvky brandu vidime jméno a logo. Znacka, kterd ma ambice
stat se brandem by méla mit jako své zakladni kameny zapamatovatelnost, vyznam,

uvetitelnost (€1 presvédcCivost), prenositelnost, adaptabilitu a mozZnost registrace

(Kneshke, 2007).

3.2.4 Pojmy pouZzivajici slovo ,,brand*

Jak vime z ptedeslé podkapitoly, i kdyz je brand Casto ptekladan do Cestiny jako
znacka, podle n&kterych autord, to neni to samé. Nyni si pfedstavime nékteré pojmy,
které jsou pravé sbrandem casto uvadény. U brandu bychom se méli zamérovat

pfedevsim na to, jak je vniman zékazniky.

3.2.4.1 Branding

Vzhledem k podstaté této prace je nutné objasnéni pojmu branding. Ten dle
Kotlera a Kellera (2007) vybavuje produkt (vyrobky a sluzby) silou znacky. Podstatu
brandingu vidi ve vytvafeni rozdili. Abychom mohli produkt oznacit znackou
(brandem), je nutné dat produktu ndzev a také vyuzit dalSich prvka znacky, které nam
ho pomohou identifikovat. Branding zahrnuje vytvafeni mentalnich struktur a
napomahd spotiebitelim k utfidéni poznatkli o vyrobcich a sluzbach. Diky tomu se
usnadni jejich rozhodovani. V pribéhu tohoto procesu poskytuje branding hodnotu
firmé. Smyslem brandingu je tedy docilit, aby si spotiebitelé nemysleli, Ze vSechny

znacky v kategorii jsou stejné.

Rozdily mezi znackami jsou casto spojeny s vlastnostmi nebo vyhodami
vyrobkli samotnych. Neékteré spoleCnosti si udrzuji vedouci postaveni ve svych
produktovych kategoriich diky neustdlym inovacim. Jiné znacky si vytvareji
konkurenéni vyhodu pomoci prostredkd, které nejsou spojeny s vyrobkem. Dalsi cesta
k vitézstvi mlize vést pfes pochopeni motivace a pfani spotiebitelll a vytvoreni okolo

nabizenych vyrobkl relevantni a pfitazlivou image.
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3.2.4.2 Brand management

Pod pojmem brand management si pifedstavujeme ucinné fizeni hodnoty znacky.
To vyzaduje dlouhodoby pohled na marketingova rozhodnuti. Reakce spotiebitelli na
marketingovou aktivitu ¢asto zavisi na tom, co znaji a pamatuji si o znacce. Jak jsme jiz
uvedli, znacka je hlavnim stalym aktivem spolec¢nosti, je tieba ji pevné fidit, aby jeji
hodnota neklesala. Znacka se neustale musi pohybovat vpied, marketing musi nachazet

nov¢ a neodolatelné nabidky a zpiisoby, jak je uvadét na trh.

Pfi tizeni hodnoty znacky je dilezité¢ si uvédomovat kompromisy mezi t€mi
marketingovymi aktivitami, které znacku upevinuji a posiluji jeji smysl, a témi, které se
pokouseji vyuzivat existujici hodnoty s cilem dosdhnout urcitych finan¢nich vyhod

(Kotler, Keller, 2007).

Hlavnim cilem brand managementu je vytvafeni vzdjemnych vztahll mezi
znackou a zakaznikem. Produktem takového vztahu potom je fakt, ze zakaznik bude
dlouhodobé¢ preferovat konkrétni znacku. Forma brand managementu je zavisla na tom,
zda se jedné o znacku zcela novou, jiz existujici znacku nebo revitalizaci znacky, ktera

jiz existovala v minulosti (Fojtikova, 2007).

Brand management ve sportu

Za zminku nepfili§ vhodného brand managementu ze sportovniho prostiedi stoji
marketingovy ,,netispéch® spojen s osobou nejlepsi ceské skifarky Mirky Knapkové.
Casopis SportBiz (2013) uved! piipad, kdy se manaZerskému tymu kolem olympijské
vitézky ve skifu Zen nepodafilo tento jeji uspéch zpenézit u komercnich partnerii. Zde
tedy jasné vidime ptipad, kdy doslo k nenaplnéni marketingového cile, kterym byl zisk
sponzort, pravé kvilli nevhodnému fizeni znacky, kterym je v tomto piipadé sportovec

sam.

3.2.4 Brand equity (hodnota znacky)

V jedné z ptedeslych kapitol uvadime, ze brand neni znacka. Co se vSak tyce
brand equity, které v této praci zkoumdme, zpohledu zakaznikl, v naSem piipade
sportovnich fanouski, prekladame tento termin jako hodnotu znacky. Obecné mizeme

brand equity, tedy hodnotu znacky, povazovat za piidanou hodnotu, diky které
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konkrétni znacka dokaze ovlivnit rozhodnuti zdkaznika a motivovat ho k nédkupu. Jedna
se tedy o subjektivni vnimani prestize, vlastnosti nebo kvality konkrétniho vyrobku

nebo sluzby zakazniky.

Hodnota znacky je dle Kotlera a Armstronga (2004) dana loajalitou zékaznikii,
znamosti znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak siln¢ s ni
spotiebitelé vyrobky ztotoznuji; dale je ovliviiovana patentovou ochranou vyrobkd,
které jsou ji oznaCeny, a svou pozici v ramci distribu¢nich a primyslovych siti. Déle si

rozebereme vybrané modely brand equity od riznych autori.

3.2.5 Modely hodnoty znacky
Modely odvozujici hodnotu znacky od zékazniki tvrdi, ze sila znacky spociva
v tom, co zékaznici v pribéhu Casu vidi, ¢tou, slySi, zjisti, mysli si a citi o znacce

(Kotler, Keller, 2007).

Firma hodnoty do firemni znacky implementuje nejlépe tak, Ze systematicky
spojuje svoji identitu s tim, co potencialni zakaznici povazuji za hodnotné a dulezité. I
presto, ze existuje shoda v otazce zakladnich principl, nabizi fada modelti hodnoty

znacky ponckud odliSnou perspektivu.

3.2.5.1 Model Brand asset valiator

Reklamni agentura Young a Rubicam (Y&R) vytvofila model hodnoty znacky
nazvanym Brand asset valiator (BAV). Poskytuje komparativni métitka hodnoty tisict
znalek ve stovkach riznych kategorii. Podle tohoto modelu znafky existuji Ctyfi

kli¢ove slozky nebo pilite jeji hodnoty:

e diferenciace (differentiation) urcuje stupeni, v némz je znacka pojiména jako
odlisna od jinych,

e relevance (relevance) urcuje §ifi pfitazlivosti znacky,

e TUcta (esteem) urCuje respekt a vaznost znacky,

e znalost (knowledge) urcuje, jak znama a blizka je znacka pro spotiebitele.

(Kotler, Keller, 2007)
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3.2.5.2 Model Davida Aakera
David Aaker (2003) pohlizi na hodnotu znacky jako na soubor péti kategorii aktiv a
pasiv spojenych se znackou, kterd zvysuji nebo snizuji hodnotu poskytovanou firmé

nebo jejim zédkaznikiim vyrobkem nebo sluzbou kvality. Témito kategoriemi jsou:

e v¢&rnost znacce,

e znalost znacky,

e vnimana kvalita,

e asociace spojované se znackou,

e jina duSevni aktivita, napiiklad patenty, obchodni znamky a distribu¢ni

vztahy.

3.2.5.3 Model sily hodnoty znacky BRANDZ

Dal$im modelem je model sily znacky nazvany BRANDZ, s kterym pfisly
spolecnosti marketingového vyzkumu Millward Brown a WPP. V tomto modelu
nalezneme postupnou fadu krokt, a kazdy tento krok je zavisly na uspésném dosazeni

kroku ptedchoziho. Cile jednotlivych krokt, sefazeny vzestupné, jsou nasledujici:

e Prfitomnost (presence). Vim o tom?

e Relevance (relevance). Nabizi mi to néco?

e Vykon (performace). DokdZze to splnit o¢ekavani?

e Vyhoda (advantage). Nabizi to néco lepsiho nez ostatni?
e Svazanost (bonding). Neni nic lepsiho.

(Kotler, Keller, 2007)

3.2.5.4 Model syntézy hodnoty znacky
vzhledem k jeho aplikaci v praktické Casti, je model syntézy hodnoty znacky od autorii

Elliott a Percy.

Jejich model rozeznava objektivni a subjektivni vlastnosti znacky a dale oblasti
funk¢ni a emocni. Tyto vlastnosti a oblasti se prolinaji 1 nap#i¢ a tim mizeme dostat
hodnotu znacky, kterou vnima zdkaznik. Dulezitou roli zde podle autorti piedstavuje

postoj ke znacce, ktery zastteSuje vSechny aspekty hodnoty znacky.
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V modelu si mizeme povSimnout dvou oboustrannych Sipek. Tento vztah
vidime mezi hodnotou znacky a loajalitou z diivodu, Ze loajalita pfispiva hodnoté
znaCky a zase opacn¢ u znacek s vysokou hodnotou se snadnéji zvySuje loajalita.

Oboustranny vztah vidime také u finan¢ni hodnoty (Jindra, 2011).

Ptevedeno do sportovniho prostfedi - fanousci jsou ochotni zaplatit vice penéz a
tim se zveda hodnota znacky, z které se odviji vysoky profit znacky pro majitele klubu.
Dale v ném plati, ze emocni oblast je diilezity Cinitel pro vytvareni asociaci se znackou
a tim vnimani celkové hodnoty znacky. Nepfiili§ vydaiené obdobi, co se sportovnich
vysledkt tyce, miize negativné ovlivnit mySleni a s tim spojené asociace fanouskl

sportovniho tymu.

Obrazek 1  Model syntézy hodnoty znacky

POSTOJ KE
ZNACCE

znalosti a domnénky o znacce
(nazory a dilezitost)

objektivni subjektivni
vlastnosti vlastnosti
funkéni X emocni
oblast oblast
povédomi emocionalni
0 znadce \ / asociace
HODNOTA
ZNACKY

loajalita / \ finanéni
ke znacce hodnota

Zdroj: ELLIOTT, Richard; PERCY, Larry, 2007. str 95. Pielozeno: JINDRA, Martin, 2011

Zkoumane¢ aspekty v praktické Casti této prace vychazi tedy z tohoto modelu.
Vliv na kone¢nou hodnotu znacky (brand equity) z pohledu zdkaznikli ma povédomi o
znacce, které spolu s emociondlnimi asociacemi utvaii postoj ke znacce. Hodnotu
znaCky ovliviiuje také loajalita, v nasSem piipad¢ fotbalovych fanouski, ke znacce a
v neposledni fad¢ také finanéni hodnota. V dalSich podkapitolach jsou nékteré casti

modelu dovysvétleny.
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Hodnota znacky z pohledu zakazniku

Zakaznici poznavaji znacky prostiednictvim minulych zkuSenosti s vyrobkem a
jeho marketingovym programem. Zjistuji tak, které znacky uspokoji jejich potfeby a
které nikoliv. O urcité znacce Ize prohlasit, Zze ma pozitivni hodnotu znacky odvozenou
od zakaznikl, pokud spotiebitelé¢ reaguji na vyrobek piizniveji, je-li znacka uvedena,

nez kdyby znacka uvedena nebyla (Kotler, Keller, 2007).

Hodnota znacky vznika v rozdilnych reakcich spotrebitelii. Kdyz zadné rozdily
neexistuji, mize byt vyrobek v podstaté klasifikovan jako komodita nebo genericka

verze urcitého vyrobku. Konkurence pak bude pravdépodobn¢ zalozena na cen¢.

Znalost znacky sestavujeme ze vSech myslenek, pocitl, piedstav, zkuSenosti,
pfesvédceni atd., které jsou se znackou spojovany. Diferen¢ni reakce spotiebitelt, které
vytvafeji hodnotu znacky, se odrazi ve vnimani, preferencich a chovani tykajicich se

vSech aspektd marketingu urcité znacky (Kotler, Keller, 2007).

Podle Davida Haighe (2002) Ize na hodnotu znacky pohlizet ze tfi hledisek:

1. Hledisko zahrnujici pfedstavy, asociace a ocekdvani spotiebiteld vzhledem ke
konkrétni znacce.
2. Aspekt obsahujici miru loajality spottebitelti ke konkrétni znacce

3. Finan¢ni ohodnoceni znacky jako oddélitelného aktiva.

Hodnotu znacky mizeme méfit pomoci dvou pristupti. Neptimy piistup hodnoti
potencialni zdroje hodnoty znaCky identifikaci a vyhledavanim struktur znalosti
spotiebiteltl o znacce. Pfimy pfistup hodnoti skute¢ny dopad znalosti znacky na odezvu

spotfebitelll na rizné aspekty marketingu (Kotler, Keller, 2007).
Znacka, kterd ma vysoky potencial ma vyznamné misto v povédomi spotiebitell a
tak mize snadnéji ziskat jejich loajalitu. Znacka s vysokym potencidlem casto

reprezentuje fadu loajalnich zdkaznikli. Za kazdou silnou znackou tak muzeme najit

skupinu loajalnich zakaznikd, jejichZ definici si probereme v samostatné kapitole.
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Hodnota zna¢ky sportovci

Skute¢nym majitelem znacky sportovce jsou fanousci. Znacka sportovce totiz
predstavuje soubor asociaci, které se fanouSkim vybavi s konkrétnim sportovcem.
Znacka samotného sportovce neni ani zadny symbol, ani logo. Svym zpiisobem je to
také vztah sportovce s fanousky. Silna znacka poméha odlisit jednoho sportovce od
druhého. Sportovci sice nejsou nad svoji znackou dozajista pany, ale nesmi nad praci se
znaCkou rezignovat. Mohou doséhnout toho, Ze svou znacku budou spolecné se svymi

fanousky spoluvytvaiet a posilovat zddoucim smérem (Janca, 2012a).

Nezbytnym zakladem uspésné znacky sportovce jsou sportovni faktory. Piibéhy
détskych talenttl, z kterych se jednoho dne staly sportovni hvézdy, vzdy ptilakaji velkou
pozornost. Déle jsou dulezité faktory jako aktudlni popularita sportu, osobnostni faktory

sportovce a medialné — marketingova ¢innost sportovce.

Nékteré z vySe uvedenych faktor si mizeme ukéazat na praktickych ptikladech.
Z hvézdného amerického golfisty, Tigera Woodse, se stal takika pies noc odpadlik.
V momenté, kdy se dostaly na vefejnost problémy z jeho osobniho zivota, se od n¢j
najednou odvrhla vétSina jeho sponzort. Jeho image byla v rozporu s jeho ¢iny, setkal
se s fadou kritiky od vlastnich fanouski a hodnota jeho znacky byla razem pry¢ (Janca,

2012a).

Skvélého triumfu pii budovani svoji znacky naopak od piedeslého piipadu,
dosahl americky skateboardista, Tony Hawk. Tomu se diky spolupréci s jednou firmou
povedlo vytvofit sérii poCitaCovych her na skateboardu. Tato hra nesla jeho jméno, stala

se velice popularni a tim vyletéla hodnota znacky Tony Hawk hodné vysoko.

Kdyby se fanousci rozhodli oba tyto vySe uvedené piipady ignorovat (jednou
hodnota znacky klesla a jednou vzrostla), tak by hodnota znacky téchto sportovcl

zustala nedotcena.

3.2.6 Povédomi o znacce
Povédomi (awareness) je zdklad pro budovani hodnoty nové znacky. Lidé musi
znacku potkavat, pfedevsim tedy jeji ztvarnéni. Povédomi o znace mliizeme dle Ptibové

(2000) rozdelit na rozpoznani znaCky (recognition) a vybaveni znacky (recall).
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Rozpoznani znamenad, Ze spotiebitel zminénou znacku zna nebo o ni slySel a vybaveni,

ze je spotiebitel schopen si znacku vybavit ve své paméti.

Dle autort Mullin, Hardy a Sutton (2007, str. 177) si mizeme povédomi o
znaCce nejsnaze definovat jako ,.schopnost spotrebitele vybavit si existenci a jméno

znacky pri zmineéni kategorie vyrobkii, které se k ni vazou.*

Povédomi o sportovni znacce

Ve sportovnim prostiedi se vétSinou tymy z nejvyssich soutézi nemusi piechnané
starat o to, aby se dostaly do povédomi lidi. Takové soutéze jsou totiz vyhledavané a
lidé maji vétSinou tymy z téchto soutézi v povédomi bez pomoci klubi. Mnohem tézsi
je v tomhle pohledu role pro sponzory, kteti chtéji byt spojovany s ur€itym sportem ¢i
klubem, anebo také pro sportovni agenty, jenz vytvaii povédomi o svém klientovi.
Povédomi lze definovat na zdklad¢ toho, jestli se spotiebiteli vybavi existence

pozadované znacky (klubu).

3.2.7 Prvky znacky

Na pfeplnéném konkurenénim trhu musi prvky, které tvoti znacku, ud¢€lat stale
vice prace vedouci k uspéSnému prodeji. A na sportovnim trhu to plati obzvlast. Prvky
znacky, n¢kdy nazyvané identifikatory znacky, jsou ty znaky, které slouzi k identifikaci
a odliSeni znacky. Hlavnimi prvky znacky jsou jméno, logo, URL, symboly,
predstavitelé, mluvci, slogany, znélky, baleni a napisy. Nezavisle na rozhodnutich, ktera
o produktu uc¢inime, by mély byt prvky znacky vybrany zptsobem, ktery bude tvofit co

nejvyssi moznou hodnotu znacky (Keller, 2007).

3.2.7.1 Jméno znacky

klicové asociace s produktem. Vyznamné ptispiva k tspéchu na trhu. Nazev znacky by

mél splitovat nasledujici pozadavky:

e promitnout charakteristické uzitné vlastnosti vyrobku ¢i jeho kvality,
e byt snadno vyslovitelny, rozpoznatelny a zapamatovatelny,

e mit rozliSovaci funkci,
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e umoznovat rozsifeni ndzvu a reagovat na sortiment,
e byt snadno ptelozitelny do cizich jazyk,
e zvolen tak, aby umozioval registraci a pravni ochranu.

(Kotler, Armstrong, 2004)

3.2.7.2 Loga a symboly

Vizualni prvky casto hraji zasadni roli v budovéani hodnoty znacky, co se
povédomi o znacce tyCe. Loga se mohou chlubit dlouhou historii, co by prostiedky
k oznadeni ptuivodu, vlastnictvi ¢i asociaci. Mohou byt odvozena od nazva firmy ¢i
obchodnich znacek (napf. patentové slovni vyrazy), ale také mohou byt loga naprosto
abstraktni a nemusi se vztahovat ke slovnimu vyrazu, jménu firmy ¢i aktivité firmy.
Ptikladem abstraktnich log miize byt korunka hodinek Rolex, fajfka Nike ¢i olympijské
kruhy. Tyto znaky, které neobsahuji Zadna slova, se ¢asto nazyvaji symboly.

Diky vizuélni povaze jsou loga a symboly snadno rozpoznatelné. Na rozdil od

nazvi, mohou byt z diivodu novodobéjsiho vzhledu casem meénéna (Keller, 2007).

Sportovni logo

Pravé zménu loga v pribéhu casu si ukdzeme na piikladu americké fotbalové
federace, oficialnim nazvem U. S. Soccer, ktera vznikla v roce 1913 a az do roku 1984

m¢éla logo pivodni.

Obrazek 2  Vyvoj loga U.S. Soccer
1950 1984 1993

1995 2006 2014
Zdroj: Sportbiz, 2016
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Vroce 1984 doslo k prvni dramatické zméné v logu, kdy doSlo k opusténi
tradiéniho tvaru erbu. Dals§i vyznamnd zména potom probéhla v roce 1993, kdy byl
koncept kruhu opustén a nové logo tvoiila kombinace typografie a symbolu leticiho
mice. O dva roky pozd¢ji se logo vratilo zpét k tvaru erbu a od t¢ doby doslo jen
k drobnym zménam. V tnoru roku 2016 bylo ptedstaveno logo nové, které se vraci

identitou zpét do historie. Odleh¢ené logo obsahuje erb a napis USA.

Obrazek 3  Soucasné logo U.S. Soccer

gﬁ'ﬂ“ Hﬁﬁ
TEAM. \l/

Zdroj: Sportbiz, 2016

3.2.7.3 URL

Pod zkratkou URL nalezneme jednotné oznaceni zdroje (uniform resource
locators). Pouzivame jej ke specifikaci umisténi na webovych strankach a obvykle také
jako odkaz ke jménu domény. V poslednich letech mnoZstvi domén dramaticky stoupa a

jiz dosahlo Cetnosti zhruba jedné registrace za sekundu (Keller, 2007).

3.2.7.4 Predstavitelé

Jsou specifickym typem symbolu znacky. Ta totiz diky nim ziskava lidské ¢i
zivotné vlastnosti. Predstavitelé znacky vidime obvykle v reklamé a také mohou hrat
dilezitou roli pfi reklamnich kampanich ¢i designu baleni. Diky Casté barvitosti a
bohatému zobrazeni predstavitelé Casto ptitahuji pozornost a tim mohou byt uzite¢ni pro
povédomi o znacce. Lidsky prvek predstaviteli znacky mize pomoci vytvorit vnimani
znaCky jako zabavné, zajimavé atd. Z pohledu spotiebitele mlize byt nekdy snazsi

vyvinout si vztah ke znacce, kterda ma humanisticky charakter.

Predstavitel¢ znacek maji vSak i své nevyhody. Mohou piitdhnout pozornosti
prespfilis, stat se natolik oblibenymi, Ze nastane dominance nad jinymi prvky znacky a

tak ve skutecnosti utlumi povédomi o znacce (Keller, 2007).
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I ve sportovnim marketingu by se mélo dbat na vyuziti zajimavych hraca na poli
reklamy. Zaujme to totiz nejen fanousky klubu, ale i jeho sponzory a potenciondlni
divaky. Sportovni profesionalové mohou klidn€ reprezentovat znacku, kterd se sportem

nesouvisi, neni to vSak natolik uvéfitelné jako v ptipad¢ produktu sportovniho.

3.2.7.5 Slogany a znélky

Slogany jsou kratké fraze, sdélujici popisnou ¢i piresvédcujici informaci o
znacce. Jsou mocnym prostfedkem brandingu, podobné jako jména znacek. Predstavuji
nesmirn¢ vykonné, té€snopisné prostiedky budovani hodnoty znacky. Mohou pomoci
spotiebitelim pochopit vyznam znacky, co se tyce toho, co znacka je a co ji Cini

zvlastni. Slogany se Casto tizce vazou k reklamni kampani.

Oproti tomu znélky charakterizujeme jako hudebni poselstvi o znacce. Jsou
chytlavé a maji refrén, ktery se témét okamzité zapiSe do mysli posluchact. Znélkou
dochazi k opakovani jména znacky chytrym a zabavnym zplsobem, ktery umozni

spotiebitelim zakodovani informaci (Keller, 2007).

Ve sportovnim prostiedi funguji na podobném principu sportovni hymny.
Nejcastéji je mizeme zaznamenat u vyznamnych sportovnich akcich mezinarodniho
charakteru ¢i jako hymny klubové, které cili pfedev§im na nabuzeni spravné atmosféry

mezi svymi fanousky.

3.2.7.6 Baleni

Dle Kellera a Armstronga (2004) pojem baleni zahrnuje navrh designu a vyrobu
obalového materidlu pro dany vyrobek. TéZ zahrnuje jeho znacenti, tj. tiSténou informaci
obsaZzenou na obalu vyrobku nebo uvniti tohoto obalu. Hlavnimi funkcemi je vzdy
uloZeni a ochrana vyrobku. Firmy si uvédomuji silu vhodného baleni, jez spociva
v okamZitém rozpoznani pro spotiebitele. Pravé vzhled baleni je Casto jednou

z nejsilnéjsich asociaci, kterou spotiebitelé ke znacce maji.

3.2.8 Image znacky
Pfi zminéni pojmu image znacky nesmime opomenout ani firemni identitu. Ta

totiz predstavuje, jak se firma prezentuje prostiednictvim jednotlivych prvki. Dle
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Vysekalové a Mikese (2009) firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi
patfici k firmé a jeji etické hodnoty. Image mé povahu zobecnéného a zjednoduseného
symbolu zalozeného na souhrnu ptedstav, postojii, nazori a zkuSenosti Clovéka ve

vztahu k ur¢itému objektu.

Jestlize vyrobky konkurencnich firem a také sluzby s nimi souvisejici se zdaji
zakaznikovi stejné, mohou kupujici najit rozliSeni pravé v image firmy. Image se musi
vyznaCovat urCitymi typickymi vlastnostmi. Sdéluje jednoduchou zpravu, kterad

vyjadiuje hlavni pfednosti vyrobku a postaveni na trhu (Kotler, 1991).

Image ovlivituje vnimani a chovani cilovych ¢i vztahovych skupin. Pozitivni
image firmy vede spise k pozitivnimu chovani vztahovych skupin, jenz se mize projevit
naptiklad ndkupem jejich produkti. Oproti tomu $patnd image vede spiSe k negativnimu

chovani vztahovych skupin.

Trojice autortt Mullin, Hardy a Sutton (2007) fadi image znacky mezi dva
nejdulezitéjsi komponenty pro budovani hodnoty znacky. Tim druhym je povédomi o
znacce. Vidi mezi t€émito dvéma aspekty jasnou spojitost, kterou definuji tak, Ze image

znacky nemiiZze byt vyvinuta bez povédomi o znacce v hlavach zdkaznik.

Image sportovniho klubu

Sportovni klub by mél dokazat byt odlisny natolik, aby byl zajimavy a lakavy
pro okoli, v némz muze ziskat své nové fanousky. Pravé k tomu image slouzi, vyjadiuje
to, co si o klubu mysli jeho okoli a ukazuje miru divéry ve znacku klubu. Nejvhodné;jsi
je pojit dobrou image se silnou znackou. Jak vnimaji image klubu jejich fanousci, se da
zjistit otazkami typu: Jednal klub vZzdy tak, jak se prezentoval na billboardech ¢i jiné
vetejné reklamé? Jak hodnotite transparentnost v klubové komunikaci? Jsou dle vas
dostatecné vyuzivané komunikacni kanaly pro spojeni s fanousky? Jejich odpovédi jsou
odraz toho, jaky ma klub k fanousktim pfistup. Logicky nelze skloubit vynikajici image

a prumérny piistup k fanouskiim (Janc¢a, 2012b).

3.2.9 Vymezeni sportovni znacky
Dle Dvorakové (2005) sportovni znacka, stejné jako obchodni znacka,

identifikuje zbozi urcit¢ho vyrobce pomoci jména, symbolu, Cisla, tvaru nebo jejich
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vzajemnou kombinaci. Zajem o sportovni zboZzi v poslednich letech stile roste a cesky
zakaznik je stidle ndrocnéjsi ve vybéru a nakupu sportovniho zbozi. Zékaznici se

neustale meéni a spolu s nimi se proménuji 1 jejich nakupni preference.

Sport pfinasi divaktim unikatni pocity ve vytvareni emoci a asociaci, které maji
jako spottebitelé spojovany se znackou svého oblibeného sportovce ¢i sportovniho
tymu. Miizeme se také setkat se sportovcem jako obchodni znackou. Sportovei mohou
zapujcit své jméno jiz zavedenym znackdm, mit vlastni kolekci, nebo se snazit prosadit

na trhu se svoji novou znackou (Dvorakova, 2005).

Tradi¢ni sportovni znacky prodavajici sportovni produkty se snazi stavét na své
historii a tim branit tomu, aby se staly modnimi vystielky. V minulosti §lo pfedevsim o
sportovni znaCku a klasické sportovni produkty jako kopacky, béZecké boty nebo
hokejové vybaveni. Dnes zdkazniky zajima i lifestylovd cast, cht&ji pfi sportu dobie

vypadat a zaroven mit funk¢ni vybaveni a obleceni (Dvotakova, 2005).

3.2.9.1 Situace CR a sportovni znacka
Dle Céslavové (2009) je u nas trend vytvafeni sportovni znacky teprve na
pocatku. V soucasné dobé se totiz nedafi pozitivné realizovat n¢které faktory, jenz maji

vliv na odliSeni znacky ¢i na vyvoj jeji strategie.

Tabulka 1  Faktory vymezujici sportovni znac¢ku

Faktory vymezujici sportovni znacku

Zakladna - Silna zakladna fanouskt
“ o - Dostate¢ny pocet fanouskli na domacim i mezinarodnim poli
fanouskt L Lo o T s
- Kupni sila fanouskd a licencni oblast
Historicky - Hodnota sportovni znacky vzrista s dlouhodobym a rozsahlym
I aspéchem
uspéch usp
VyuZziti - Zptsoby komunikace znacky na vefejnosti v navaznosti na
y maximalizaci jeji finanéni hodnoty
znacky
Nedostatek - Hodnota znacky vzrista, kdyz je méné tymil, omezeny piistup nebo
méné soutézi
Hodnoty - Znacky, které maji jasn¢ definované a atraktivni hodnoty, jsou vice

cenény, napt. Man Utd ,,Divadlo snt“, ,,Dallas Cowboys* Tym
Ameriky, Real Madrid ,,The Galacticos*

Hveézdy - Minulost a soucasnost, fanousci a hraci. Tento faktor dodava lesk a
touhu po spojeni se znackou

Zdroj: Caslavova, 2009
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3.2.9.2 Znacka sportovniho klubu

V tomto piipad¢ je znacka suma vsSeho, co tvoii identitu konkrétniho klubu. Je to
vse, ¢im klub ptsobi na své okoli. Kazdy zapas, kazda zprava v médiich, prosté vse, co
se o klubu tika nebo piSe. Znackou klubu tedy chédpeme vztah mezi nim samotnym a
jeho okolim. Jejim marketingovym tukolem je primarné budovani povédomi mezi
zakazniky a s tim také velmi uzce spojené budovani image klubu. Silny oboustranny
vztah fanousek — klub, by mél byt zalozeny na divére. Musi se postupné a dlouho

budovat, neda se koupit (Janca, 2012b).

3.3 Nakupni chovani

Nékupni chovéni neni jednoduchou =zalezitosti, avSak pro marketing
management je chapani ndkupniho chovani prvofadé. Toto téma je velmi Siroké a

klicovych pojmt a pochopeni struktury nakupniho chovéni.

Proces rozhodovani zdkaznikii o koupi mize byt velice slozity. Na jejich
chovani puasobi také velké mmnozstvi nejriznéjSich piimych a nepfimych vlivi.
Spolec¢nou vlastnosti vSech kupujicich (zékaznikl) je to, ze jsou zaméteni na urcity cil

(Dvorakova, 2005).

Ve sportovnim prostiedi je diillezité fanouska oslovit a zaujmout na tolik, aby si
nabizeny produkt zakoupil. Tim byva nejcastéji sportovni utkéani. Jak si ale takového
fanouska nadale udrzet? VSe samoziejmé zavisi na predvadénych sportovnich
vykonech. Skalnim fanouskim obvykle nevadi, pokud se jejich hra¢im pravé nedafi,

pokud vidi, Ze do toho hraci davaji v§echno.

Kromé sportovniho utkani nabizi kluby svym fanouSkim nejrizngjsi pfedméty
s vyobrazenym logem klubu ¢i s prezentaci klubovych barev. Od drest, $al, Cepic, pres
nejriuznéj$i dopliky az po domadci potfeby ¢i obleceni pro nejmensi. VSechny tyto
produkty, které kluby nabizi ve svych kamennych fan shopech, ¢i na internetovych
obchodech, miZzeme oznacit jednim slovem - merchandising. V ¢esStiné nemame pro
toto slovo vhodny ekvivalent, ve sportovnim prostfedi si jej miZeme popsat jako
nabidku zbozi, jejiz pomoci mizeme dat najevo svoji ndzorovou prisluSnost. Napiiklad
okoli vidi, kterym sportovnim klubiim kdo fandi nebo ktera hudba ¢i filmy jsou danému

jedinci blizké.
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Dalsi dilezitym aspektem, ktery muze ovlivnit ndkupni chovani ve sportu je
vhodné prezentace hract ¢i znacky sportovniho klubu. Aby byl klub uspésny v prodeji,
at’ uz merchandisingu ¢i vstupenek na utkani, musi piedev§im vzbudit zajem ve svém
okoli. Jak by se mohlo pracovat na zvySeni navstévnosti fotbalovych utkani v ceské lize,

se dale zabyvame v jedné z nasledujicich kapitol.

3.3.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele
Dle Kotlera (2007) je rozhodnuti spotifebitele zavislé na jeho kulturnich,
spolecenskych, osobnich a psychologickych faktorech. VétSina znich je
,hekontrolovatelnd®“, obchodnik je nemtze ovlivnit, ale musi je brat v vahu.
K tomu, aby ¢loveék nakupoval, musi mit sviij konkrétni diivod. Nemotivované

chovani se ve spotiebé nevyskytuje (Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1991).

3.3.1.1 Kulturni faktory
Kulturni faktory maji na chovani spotiebitele nejsiln€jsi a nejvyznamnéjsi vliv.
Marketingovi specialist¢é musi chapat roli, kterou v rozhodovani hraje kultura,

subkultura a spolecenska tfida kupujiciho.

Jde pfedev§im o zachyceni zmén v kultufe a stim souvisejici poptavka po
novych produktech. Kazda kultura také zahrnuje mensi subkultury, tedy skupiny lidi se
spolecnymi hodnotovymi systémy vytvofenymi na zdkladé¢ spolecnych Zzivotnich
zkuSenosti a situaci. Subkultury zahrnuji narodnostni, nabozenské a etnické skupiny a
geografické regiony. Pravé subkultury casto vytvafeji dilezité segmenty trhu a

marketingovi specialisté tak ptizplsobuji produkty prave jejich potiebam.

Kromé¢ kultury a subkultury nam kulturni faktory tvofii jeSté spoleCenské ttidy.
Témért kazda spolecnost ma urcitou strukturu spolecenskych ttid, jejichZ clenovée sdileji

podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani (Kotler, 2007).

3.3.1.2 Spolecenské faktory
Dalsi skupinou, kterd ovlivitluje chovani spotiebiteli, jsou spolecenské faktory.
Pod timto pojmem si mizeme piedstavit napiiklad mensi skupiny spotiebitelil, rodinu,

socialni postaventi a role.
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Skupiny ovliviluji chovani lidi. Nejcastéji se muizeme setkat se skupinou
primarni, kam patfi naptiklad rodina, pratelé, sousedé a spolupracovnici. Dale existuji

sekundarni skupiny, které jsou formaln¢jsi a jejichz interakce neni pravidelna.

Jedince vzdy muzeme zatradit do nékolika skupin — rodina, kluby, organizace.

Postaveni v rdmci kazdé skupiny je ur€eno pomoci role a statutu (Kotler, 2007).

3.3.1.3 Osobni faktory
Déle jsou rozhodnuti kupujiciho ovlivnéna jeho osobnostnimi charakteristikami,
jako je ve€k, faze Zivota, zaméstnani, ekonomickd situace, zivotni styl, osobnost a

sebepojeti.

Béhem svého zivota lidé méni zbozi a sluzby, které nakupuji. S vékem se Casto
meéni preference a vkus pifi ndkupu. Ten je Casto také ovlivnén Zivotnim cyklem rodiny
— tedy fadzemi, jimiz rodiny béhem své existence prochédzeji. Také zaméstnani ovliviiuje
typ zbozi a sluzeb, které¢ clovék kupuje. Neékteré firmy se specializuji pouze na
produkty, které vyzaduje konkrétni profesni skupina. Vybér vyrobka silné ovlivni
ekonomické faktory jako disponibilni pfijem, uspory, dluhy, moznosti ziskat ptijcku a

ptistupy k utrdceni a spofeni.

Zivotni styl je oznaGovan jako zpiisob Zivota jednotlivce, jeho aktivity, zajmy a
nazory. Dle Kotlera (2007) maji také znacCky svoji osobnost a spotiebitelé s vEtsi
pravdépodobnosti zvoli znacky, jejichZ osobnost se shoduje. Osobnost znacky mizeme

popsat jako specificky mix lidskych povahovych ryst, které 1ze znacce piipisovat.

3.3.1.4 Psychologické faktory

Marketingové stimuly a stimuly prostiedi vstupuji do védomi spotiebiteli.
Psychologické procesy se spojuji s charakteristickymi rysy spotiebiteld a usti
v rozhodovaci procesy a nakupni rozhodnuti (Kotler, 2007).

Ctyimi dtlezitymi psychologickymi faktory, které ovliviji nakupni
rozhodovani, jsou motivace, vnimani, uéeni a pamét. Clovék ma neustale mnoho
potieb. At uz jde o potieby biologické, ¢i psychologické. Z potieby se dale stdva motiv

ve chvili, kdy dosahne urcité hladiny intenzity.
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Mame tendenci ukladat si pfedevsim ty informace, které podporuji naSe postoje
a presvédceni. Sila a usporadani asociaci vyznamné ovliviuji informace, které si
spottebitel o znacce vybavi. Asociace spojené se znackou sestavaji ze vSech myslenek,
pocitl, vjemi, predstav, zkuSenosti, pfesvédceni, nazorti atd., které jsou spojeny se

znackou (Kotler, 2007).

3.3.2 Chovani sportovnich fanouski

Je samoziejmosti, ze se projevy v chovani fanouskid 1i§i a my tak mizeme
pozorovat nespocet jejich ptipada. Pro nasi praci jsou vSak zajimavé dva vybrané jevy.
Prvni z nich, ktery miizeme u nékterych sportovnich fanouskt vysledovat je povéréivé
chovani. Rada fanouskdi se ztotoZiiuje snazorem, Ze jejich uGast miZe ovlivnit
vysledek. Naptiklad fanousek, ktery na zépase chybél, prohldsi o prohraném zapase:
»omila Ze jsem nevidél ten zapas. Kdybych tam byl, ur¢ité¢ bychom vyhrali.* Mnoho
fanouskll ma také pted zapasem urcité ritudly. Naptiklad oblibeny dres, ktery si vezme
na dulezity zapas, specifické uvazani saly, nebo nosi talismany, o kterych je presvédcen,

Ze tymu piinesou vitézstvi.

Druhym jevem, s kterym se nékdy mizeme u sportovnich fanouski setkat, je
ztotoznénim se s tymem v dobé vitézstvi a odklonéni se v dobé porazek. Pti vyhie tymu
zni od fanousktli ,,my jsme vyhrali“ a pfi prohie ,,oni prohrali“. Nutno podotknout, Ze
tento jev se méné¢ vyskytuje u skalnich fanouskl, ktefi jsou vérni svému tymu

(Tomkova, 2012).

3.3.3 Loajalni zakaznik
Stale veétsi pozornost je a méla by byt vénovana zdkaznikim. Ta se muize
projevovat v podobé monitorovani potencidlnich napadi, nebo vytvofenim systému,
ktery poskytuje zdkazniktim ptileZitost k vyjadfeni jejich nazora (Hisrich, Peters, 1996).
Klicem pro ziskani stdlych zdkaznikii je v poznédni jejich potifeb a kupniho
chovani 1épe, neZ to dokdZe konkurence. Hodnota spokojenych a opravdu loajalnich
zékaznikli roste s tim, jak referuji novy byznys. V pruméru stoji firmu Sestkrat vice

ziskat nového zdkaznika, nez si udrzet stavajiciho (Rypacek, 2003b).

36



Loajalni zdkaznik vykazuje ndkupni chovani definované jako nendhodny nakup.
S loajalitou se také poji podminka urcitého trvani v Case a vyzaduje, aby se akt nakupu
odehral minimaln¢ dvakrat. Loajalita také znamenda imunitu zédkaznika vii¢i nabidkam

konkurence.

Nejhodnotnéjsi zakaznik je takovy, ktery znaCku kupuje hodné, ale také ji
nakupuje rad (a dobrovoln¢) a bavi ho to. Mezi nim a znackou existuje silné a pozitivni

emocionalni vazba (Rypacek, 2003b).

Tomek a Vavrova (2009) charakterizuji loajalitu zdkaznika nésledujicimi atributy:

e spontanni vérnost firmée,
e trvalé vazby s firmou,
e emocionalni vztah k firmé,

e rozhodnuti pfi obran¢ firmy na vetejnosti.

Pozadavky zakaznikii jsou krom& motivl zaloZeny také na hodnotach a postojich.
Na zéklad¢ téchto aspekti je tfeba analyzovat pojeti loajality zadkaznikem, kterd mize

nabyvat téchto podob:

e Kk firm¢ jako takové,
e ke znacce, produktlim, poprodejnich sluzbam atd.,

e ke spolupracujicim zaméstnanciim firmy, k firemni kultute.

Dnesni podniky mohou za sviij ukol povazovat vytvareni vynosnych zakazniku.
Chtéji zékazniky nejen vytvaret, ale také po cely jejich zivot ,vlastnit®. To vSak
neznamena, ze zakaznik chce nékomu pattit. Naopak plati, Ze chce zlstat svobodny ve
svém vybéru. Pro marketingové pracovniky je prioritni zvySovat svij podil na vSech
zakaznikovych aktivitaich. Chtéji byt nejen vyhradnim dodavatelem jednoho
konkrétniho produktu, ale cht&ji dodéavat vice vSeho, co zdkaznik kupuje. Tomuto

chovani fikdme zvySovani podilu na zédkaznikovi (share of customer), (Kotler, 2000).
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3.4 Profesionalni sportovni klub jako podnik

V nejpopularnéjSich  sportovnich odvétvich, jako jsou v Evropé kopana,
basketbal a ledni hokej vznikd podnikani ve sportu. VétSina klubovych rozpocti je
znaén€ labilnich a zavislych na faktorech, na které nema vedeni klubu vliv. Napt. se

nevi presny pocet odehranych utkani v sezoéne (Novotny, 2000).

Zapadoevropské kluby, které nemaji propojeni na velké finanéni magnaty,
hledaji dodate¢né financni zdroje. Velkou snahou je zde starost o divaka, aby chodil na
zapasy a nesed¢l doma u televize. Zaplnéni kapacity stadionu pomaha k jednodussimu
ziskani sponzora. Také se v dneSni dobé vénuje pozornost i optimalnimu vyuzivani
stadionu po cely rok. V tribunach se Casto zfizuji fitness studia, télocvicny, ¢i se jinak

rozsifuje nabidka dalSich sporti.

Na sportovni klub miizeme nahlizet také jako na podnik. Tento pfistup je nejvice
rozpracovan v USA a to z diivodu, Ze na sport nahliZeji jinak nez v Evrops. V Ceské
republice (a také v Evropé€) zacinaly sportovni kluby vesmés jako spolky. Pfechod na

sportovni byznys se zacal odehravat v Evropé€ az v 80. letech.

Ve sportovnich ligach je nutnd koordinace hospodaiskych rozhodnuti
prostiednictvim ligovych pravidel a smérnic. Svazek druzstev tak ¢inni prostiednictvim
ligové organizace a dochdzi k omezeni hospodatské soutéze mezi Clenskymi kluby

(Novotny, 2000).

Profesionalni sportovni ligy se v nékterych svych znacich podobaji trznim
kartelim. Jako nejbéznéjsi formy kartelového chovani se v tomto prosttedi povazuji

metody spojeného marketingu a déleni piijmi.

Dalsi regule od ligovych organizaci se tykd podnikani s prodejem, které nese
nazvy, odznaky a barvy klubu. Jednim z diivodii tohoto chovéni, vidi Novotny (2000),
ve snaze odstranit padélky a také 1épe hajit zajmy obchodtl pro vSechny ¢lenské kluby a

také minimalizovat meziklubové soutézeni v této oblasti.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Pristup k marketingovému vyzkumu

Kotler a Keller (2007) definuji marketingovy vyzkum jako systematické
planovani, shromazd’ovani, analyzovani a hlaSeni tidajii a zjisténi jejich dtlezitosti pro
specifickou marketingovou situaci.

Marketingovy vyzkum vyuzivé dvou rovin informaci z hlediska podstaty jejich
zdroji, tj. externi a interni informace. Pfi zisku vstupnich informaci mizeme vyuzivat
bud’ sekundarni vyzkum, kdy jde o vyuziti informaci vytvofenych pro jiné ucely, nebo
primarni vyzkum, kdy ziskdvame data pomoci specifickych metod u urcenych subjekti.
Vyzkum by mél byt kvalitné zpracovan a pfinést informace, které jsou relevantni a

spolehlivé k feSenému problému.
Proces marketingového vyzkumu mizeme dle Kozla (2006) sestavit nasledovné:

e Piipravna etapa, kam fadime definovani problému, cile, orienta¢ni analyzu
situace a plan vyzkumného projektu.

e Realizacni etapa, kam fadime sbér tidajt, zpracovani shromazdénych udaju,
analyza udaji, interpretace vysledkl vyzkumu, zavérecnd zprdva a jeji

prezentace.

4.2 Cil marketingového vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak fanouSci vnimaji znacku fotbalového klubu
v dimenzich brand equity (hodnoty znacky). K tomu bude vyuZito, pro nase potieby
mirné transformovaného, modelu syntézy hodnoty znacky, ktery jsme jiz diive rozebrali
v teoretické Casti. Ziskané informace od fanouSkii budeme nésledn€¢ porovndvat
s ndzory vedeni klubu. Od vedeni se téZ pomoci interviewu dozvime, jak se klub stara o
vytvareni znacky pro fanousky. Nazory fanouskl ziskdme dotaznikovym Setfenim, jenz

je sestaven praveé na zaklad€é zmiiovaného modelu.

4.3 Identifikace a popis vybérového souboru
Nedilnou ¢ast vyzkumu tvoii vybér objektll zkouméni. V naSem piipadé jsme

nejprve museli ucinit volbu sportovniho klubu, ve kterém se nas§ vyzkum uskute¢ni. Bez
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vétsich pochybnosti jsme zvolili fotbalovy klub AC Sparta Praha. Klub jsme vybrali
predevsim diky jeho dlouhé a bohaté historii, pocetné fanouskovské zakladné a také

diky péci o fanousky, kterou se klub snazi drzet na velmi vysoké urovni.

Soubor vSech jednotek, které maji wurcité podstatné znaky =z hlediska
vyzkumného zaméru, nazyvame zakladni soubor. Ten je vSak ve vétSiné ptipada tvoren
pfrili§ velkym poctem jednotek. Proto se tedy vyzkum provadi na vybérovém souboru,
ktery je v idealnim piipadé reprezentativni natolik, Ze na zaklad¢ jeho vysledkit mizeme
stanovit nazory a chovani Sir$i populace. Nas vybérovy soubor, je v prvni etap¢ tvoren
pfimymi divaky, ktefi jsou osloveni na stadionu pii domacich zapasech AC Sparta
Praha. Dalsi etapa poté probéhne v ramci elektronického Setfeni, kde jsou dalsi fanousci

Sparty oslovovani k vyplnéni totoZzného dotazniku.

4.3.1 Urceni velikosti vybérového souboru

Velikost vybérového souboru miizeme ur¢it pomoci slepého odhadu,
statistického pfistupu ¢i kvotnich vybéri. Pro nas$ vyzkum jsme pouzili slepy odhad,
ktery se urCuje subjektivné, na zakladé intuice fesitele. Pro vyzkum jsme si stanovili
pocet 300 respondenti. Vysli jsme pfitom z podobnych poctl, jenz se objevovaly ve
vyzkumech, které se zabyvaly znaCkou a jejimi zdkazniky a také ztéch, které byly
provadény na fotbalovych stadionech. Cim je vybérovy soubor vétsi, tim jsou vysledky
pozorovani spolehlivéjsi. Pro nase potifeby vSak miizeme i tento pocet povazovat za
témet optimalni.

Zpusob, jakym byli respondenti vybirdni, je kombinaci dostupného vybéru,
k némuz dochézi ptimo na stadionu pifi pisemném dotazovani a zamérného vybéru,

ktery je vyuzit pfi elektronickém dotazovani.

4.4 Metody sbéru dat

Zpusob shromazd’ovéani dat oznacujeme jako metody sbéru dat. Jako zakladni

dé€leni téchto metod mlizeme pouzit rozdéleni na kvalitativni a kvantitativni.
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4.4.1 Kvalitativni metody

Kvalitativni vyzkum byva provdzen pomoci delsiho a intenzivniho kontaktu
s terénem nebo situaci jedince ¢i skupiny jedinci. Mezi kvalitativni metody fadime
naptiklad ptipadové studie, etnografii ¢i zakotvenou teorii. Pravé ptipadové studie, které

se poji ke sportovni znacce, uvadime v jedné z dalSich ¢asti této prace.

4.4.1.1 Ptipadova studie

Jak uvadi Hendl (2012), u ptipadové studie se zaméfujeme na podrobny popis a
rozbor jednoho nebo n¢kolika malo pfipadi. Jedna se o zachyceni slozitosti ptipadu a
popis vztahl v jejich celistvosti. Ptipadova studie se snazi dojit k tomu, abychom
dikladnym prozkoumanim jednoho pfipadu 1épe porozuméli piipadim podobnym.

Vysledky z nich tedy mohou slouzit k zobecnéni jinych ptipadi.

4.4.1.2 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor umoziiuje respondentovi vyjadfovat své ndzory na
zkoumanou problematiku. Obvykle byva rozhovor polostrukturovany, tzn., Ze mame k
dispozici scénaf rozhovoru, ale otdzky nemusi byt piedem ptesné formulovany. Jde o
rozhovor individuélni, zaméfeny na urcité téma. Vysledky z n€j ndm piinesou detailni

informace a porozuméni problému vice do hloubky.

V nasem ptipadé€ probéhl rozhovor s marketingovym feditelem AC Sparta Praha,
Mgr. Toméasem Kiivdou. Kromé rozhovoru s pfedem ptipravenymi tématy, jsme déle
marketingového feditele Zadali o vyplnéni dotazniku, jenz vypliiovali fanousci klubu,

s tim rozdilem, ze tkolem bylo odhadnout mysleni fanouskt a jejich znalosti o znacce.

Rozhovor, ktery v praci provadime, miizeme charakterizovat pravé jako
rozhovor polostrukturovany, jenz byvd nékdy také oznaCen jako cCastecné tizeny.
Piedem jsme si pfipravili soubory témat a otazek, ale jejich pofadi, volba slov ¢i
formulace se pfi rozhovoru voln€ ménily. Cilem rozhovoru, ktery je vlozen jako Ptiloha
2, je ziskat odpovédi na utvaieni hodnoty znacky z pohledu klubu a ptipadné feSeni

k fanouSky vnimanym nedostatkim.
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4.4.2 Kvantitativni metody
Kvantitativni metodou pro ziskdni primdrnich dat je v naSem vyzkumu metoda
dotazovani a to dvéma riznymi zpusoby — pisemné a elektronicky. Déale muize byt

dotazovani provedeno osobné ¢i telefonicky.

4.4.2.1 Dotazovani

Smyslem dotazovani je zadavani otdzek respondentim, ktefi jsou vybrdni na
zékladné urenych kritérii, odpovidaji cili a zamérim vyzkumu. Vybér vhodného typu
dotazovani, zavisi nejcastéji na charakteru a rozsahu zjistovanych informaci (Kozel,

2006).

Osobni dotazovani

Je zalozeno na piimé komunikaci s respondentem. Osobnim se stava vzdy pii
osobnim kontaktu a je jedno, zda dotaznik vypliuje tazatel nebo respondent. Rozdil
mezi osobnim a pisemnym dotazovanim je pravé v piimé interakci mezi tazatelem a
respondentem. Vyhodou pfi pfimé interakci miize byt uptesnéni vykladi otazek c¢i
motivace respondenta k odpovédim. Béhem osobniho dotazovani muzeme ziskat dalsi
informace pozorovanim. Je zavisly na ochot€é nebo schopnosti respondentl

spolupracovat, ale 1 pfesto jde o typ dotazovani s nejvyssi nédvratnosti odpovéedi.

Telefonické dotazovani
Podoba se dotazovani osobnimu, ale chybi ndm zde osobni kontakt. Hlavni
vyhodou tohoto typu je rychlost ziskavani potfebnych udaji, které jsou v pripadé

propojeni s pocitacem okamZité zpracovavany.

Pisemné dotazovani

Vyhodou pisemného dotazovani je, ze respondent ma cas si rozmyslet odpovédi,
1 kdyz u otdzek, ve kterych potiebujeme zjistiti spontanni odpovédi, se tato okolnost
muze stat nevyhodou. Naopak nevyhodou se zde stava ztrata kontroly nad velikosti a

strukturou vyberového souboru.
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Pisemné dotazovani probihalo na fotbalovém stadionu pii domacich zapasech
AC Sparta Praha. K vyplnéni dotazniku byli vyzyvani ptichozi fanousSci za vstupnimi

branami stadionu, kde po vyplnéni byly opétovné vybrany.

Elektronické dotazovani

Diky pokrokiim v moderni technice se stava stile oblibenéjsi metodou. Jeho
vyhody jsou jednoduché zpracovani odpovédi, rychlost a nizké finan¢ni ndklady.

Dotazniky mizeme rozesilat e-mailem, ¢i je mit zvefejnény na webovych strankach.

Stejny dotaznik, jenz byl fanousky vypliovan pisemné na stadionu, byl nésledné
vytvoten online a dale Sifen na webovych strankach pro fanousky tohoto fotbalového

klubu.

4.4.2.2 Koncepce dotazniku

Dotaznik je rozdé€len na 4 useky, které jsou shodné s iseky zvoleného modelu
hodnoty znacky. V jednotlivych usecich zjistujeme povédomi fanouskd o znacce, jejich
loajalitu ke znacce, emociondlni asociace spojované s klubem a v neposledni fad¢ také

finan¢ni hodnotu, kterou jsou ochotni v rdmci nabizenych produktt klubu zaplatit.

Dotaznik obsahuje oteviené i uzaviené otazky (viz. Ptiloha 1). Oteviené otdzky
umoziuji respondentim odpoveédét vlastnimi slovy a tak casto napovi vice o jejich
zpusobech mysleni. Oproti tomu uzaviené otazky nabizi pfedem piipravené odpovédi.
Dale miizeme otazky délit dle funkce a to na ivodni, identifikacni, meritorni a filtracni.

Pro vhodnéjsi konstrukci dotazniku byla nejprve sestavena operacionalizace,
jejiz body jsou shodné s rozdélenim zvoleného modelu hodnoty znacky a diky ni jsme

potom mohli jednotlivé body dale rozvijet. Podrobn&ji je dotaznik déle rozebiran

v kapitole 5.4 Analyza dotazniku.
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Obrazek 4 Operacionalizace dotazniku
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4.5 Zpracovani sekundarnich dat

4.5.1 Zkoumani ucinki postoji ke znacce a image znacky na hodnotu znacky
Hodnota znacky byvala v minulosti kritizovana za svlij nedostateCny vyznam

pro management a marketing. Proto se tii zahrani¢ni odbornici pokusili objasnit vyznam

hodnoty znacky a dokazat, Ze starat se o ni mé smysl. Tato studie byla vydana v 1été

2001 a jejimi autofi jsou James B. Faircloth, Louis M. Capella a Bruce L. Alford.

Nejprve je tedy nutné objasnit si 3 pojmy, na které je studie zaméifenad. Jiz diive
jsme si vysvétlili image 1 hodnotu znacky. Podivejme se vSak na to, jak na tyto pojmy
nahliZeji samotni autofi.

Postoj ke znacce (brand attitude) — pfedstavuje ,,povahu® znacky vnimanou
spotiebiteli. Jedna se nejCasteji o pozitivni nebo negativni ptistup zdkaznikli ke znacce.

Image znacky — pii hodnoceni image vychézi zédkaznici nejcastéji z firemniho
sebepojeti a nasledného vystupovani firmy na vefejnosti.

Hodnota znacky (brand equity) — predstavuje rozsitené chovani spotiebiteld

spojené s jejich ochotou zaplatit za nabizené produkty vysokou cenu.
Autofi nejprve vychdzi z upraveného modelu od Aakera (1991) a Kellera (1993)
kde dochazi k ¢aste¢nému vysvétleni, ze image znacky zmirfiuje dopad postojii ke

znacce a empiricky podporuje hodnotu znacky.

Obrazek 5  Vliv postoji ke znacce na jeji hodnotu (upraveny model
Aaker (1991) a Keller (1993))

Image
i znadly
Asociace Hodnota
ke znaéce znadky
Postoj
ke znadce

Zdroj: Faircloth, Capella, Alford (2001)

Model ndm ukazuje 3 cesty (2 pfimé a 1 nepfimou), jenZ tvoii hodnotu znacky.

Ptimé vedou z image znacky a z postojli ke znacce. Nepiima potom z postojii ke znacce
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skrz image znaCky. VSechny 3 zminéné slozky jsou ovliviiovany také vytvafenymi

asociacemi ke znacce.

Vyzkumu se ucastnilo 105 vysokoskolakii obchodniho oboru z Midwestern
university. Celkem bylo zkoumano 8 faktorti (2 na image znacky, 2 na postoje ke

znacce a 4 na hodnotu znacky) ve dvou mezinarodnich vyrobnach textilu.
Cilem vyzkumu tedy bylo zjistit vzdjemnou zavislost ¢i nezavislost image,
postojui a hodnoty znacky. K tomu byly utvoieny nasledujici ctyti hypotézy.
H1: Image znacky ma piimy pozitivni vliv na hodnotu znacky.
H2: Postoj ke znac¢ce ma piimy pozitivni vliv na hodnotu znacky.
H3: Postoj ke znac¢ce ma piimy pozitivni vliv na image znacky.
H4: Postoj ke znacce mé nepiimy vliv na hodnotu znacky prostiednictvim image
znacky.

Ziskané vysledky aplikovali autofi do korelacni matice, z niz ziskali potiebné
vysledky vzhledem k cili vyzkumu. V nasledujicim obrazku, ktery nize objasnime,
muzeme vidét vzajemné vztahy (leva Cast obrazku) vyjadiené pomoci koeficienti, které
vedly k potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz. Koeficienty, miizeme obecné rozdélit na dve
poloviny. Hodnoty nad 0.50 ukazuji zavislost mezi danymi veli¢inami, hodnoty pod

0.50 zase na to, Ze dané veli¢iny na sobé€ nezavisi.

Obrazek 6  Vyjadieni vzajemnych vztahii pomoci koeficienti

Koefiient Hodnota (- value) Celkovyviiv  Nepfimy viv

1) Postoje ke znacce = Image matky 0.68 313
2) Postoje ke znatce > Hodnota macky 0.16 143
3) Image macky > Hodnota macky 0.86 12.60
4) Postoje ke matce > Image macky =Hodnota macky i 59

Zdroj: Faircloth, Capella, Alford (2001)

Prvni vztah na obrazku pfedstavuje vzdjemné piisobeni postojii ke znacce na
naslednou image znacky. Vyjadfuje jej naméfeny koeficient 0.68, ktery ndm naznacuje
silny pfimy pozitivni vliv mezi méfenymi hodnotami. Timto byla potvrzena hypotéza

¢islo 3.
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Dalsi vztah popisuje ptimé plisobeni mezi postoji ke znacce a hodnotou znacky.
Vzéajemné pusobeni bylo vyjadieno koeficientem 0.16 a to znac¢i nizky vzajemny vliv

mezi témito veliCinami. Hypotéza 2 tedy byla vyvracena.

V dal$im vztahu vidime vliv image znacky na hodnotu znacky. Zde bylo diky
naméfenému  koeficientu 0.86 dosazeno nejvyznamnéjSiho vlivu mezi témito
veli¢inami. Muzeme tedy fici, Ze image znacky ma nejveétsi vliv na jeji ndslednou

hodnotu. Hypotéza 1 byla tedy také potvrzena.

Také posledni hypotéza, s ¢islem 4, byla méfenim potvrzena. Bylo tedy zjisténo,
ze postoj ke znacce mad nepiimy vliv (koeficient 0.59) na hodnotu znacky

prostfednictvim jeji image.

Diskuze autoru

Castedné se timto vyzkumem podafilo potvrdit model Aakera (1991) a Kellera
(1993). Oba totiz tvrdi, Ze pozitivni image a postoje ke znacce by mély zvysit hodnotu
znaCky. Vyzkum ukazuje, Ze postoje ke znacce je tfeba brat jako typ asociace, ktera
nam hodnotu znacky ovlivituje nepfimo a to prostiednictvim image znacky. Chape tedy
postoje ke znacce pouze jako prvky k vytvoreni pamétovych asociaci, které se napojuji
na image znacky a zni az dale na néaslednou hodnotu znacky. Z vysledkd vytvorili
autofi novy model hodnoty znacky, jehoZ inspiraci byl pivodni model Aakera (1991) a

Kellera (1993).

Obrazek 7 Findlni model hodnoty zna¢ky vychazejici z vyzkumu

Postoje
ke znaéce

Zdroj: Faircloth, Capella, Alford (2001)
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Piipadova studie sportovniho klubu a sportovni ligy

Nasledujici ptipadové studie ze sportovniho odvétvi jsou z dilny autord projektu
Sportbiz, jmenovité¢ Janca (2011) a MikSovsky (2012a, 2012b). Projekt byl vytvoien
v roce 2011 s cilem sdileni inspiraci, tipti a zprav z oblasti sportovniho managementu a

marketingu.

5.1.1 Winnipeg Jets
V této studii si nastinime pfipad ze zadmotské hokejové soutéze NHL, kde jeden
z jeho klubi stl pfed rozhodnutim, pod jakou znackou bude klub nové hrat, kdyz byl

jiz jednou kvili ekonomickym problémtm rozprodan.
ZaloZeni klubu: 1972

Obrazek 8 Logo Winnipeg Jets 1996 a 2011

2011

Zdroj: Creamer (2013)

Na tomto obrazku vidime logo z roku 1996, s kterym hral Winnipeg posledni
sezoénu pred svym krachem a logo z roku 2011, kterym se klub prezentoval pfi svém
navratu do nejprestiznéjsi hokejové soutéze.

V roce 1996 odehral kanadsky Winnipeg na dlouhé roky posledni zapas NHL.
Mistni klub vypadl z play — off a pavé€ jiz kvili zminénym ekonomickym problémim
byl jeho majitel v podstaté donucen prodat franSizu do arizonského Phoenixu (Janca,

2011).
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Prvni redlné plany na vraceni hokeje zpatky se objevily roku 2007. Dlouhd
vyjednavani ale skoncila az roku 2011, kdy doslo k nakupu licence od tymu Atlanta
Trashers. Vedeni muselo predstavit vefejnosti nazev klubu, o kterém vsak fanousci méli
jasno. Dle nich by mél fungovat pod staronovou znackou Jets. Oficidlni novy nazev byl
ozndmen velmi origindlnim zplsobem a to pii draftu NHL. Stovky jejich fanousk
cestovaly vice nez 7 hodin, aby se toho mohli osobné ucastnit. Dalsi tisice jich
sledovalo draft zivé. Vedeni Jets pozdéji ptiznalo, Ze nejprve vibec neuvazovali o

navratu k ptivodnimu nazvu klubu, jak se nakonec stalo (Janca, 2011).

Zjistili totiz, ze znacka Jets je i po 15 letech stale v srdcich fanouskt. Vyloucili
tedy rebranding a ponechali si ptivodni ndzev klubu. Sila znacky Jets se ukazala jiz
v ptipravnych zépasech na sezonu. Polovina z 15 tisic fanouSkl navstévovalo zdpasy ve

svych starych dresech pivodnich Jets.

Také samoziejmé sponzofi vyuzili navrat slavné znacky. Americka pivni znacka
Budweiser v ramci kampané vyzyvala hokejové fanousky, aby vetejné¢ pogratulovali
Jets k navratu do NHL. Za kazdy takovy vzkaz ptispél Budweiser jednim kanadskym
dolarem na rozvoj a udrzbu nekrytych ledovych ploch ve Winnipegu. Tim sami sobé

zvySovali dobrou image a silu znacky z pohledu hokejovych nadsencti (Janca, 2011).

znacku. Nezodpovézenou otdzkou vSak zlstava, kolik by klub ziskal novych fanouskl a
dalSich pfilezitosti, kdyby zménil ndzev a celou identitu zkrachovalého klubu. Volba,
kterou nakonec vedeni klubu uc€inilo, byla mozna zaloZena na urcité jistoté toho, co pred

mnoha lety fungovalo.

5.1.2 Zvyseni navstévnosti ¢eské fotbalové ligy

Dnesni nazev Ceské nejvyssi fotbalové ligy je odvozen, jako je tomu jiz zvykem
z pfedchozich let, od jeho hlavniho sponzora. V letosni sezoné je to ePojisteni.cz liga a
jedna se jiz o 24. ro¢nik Ceské nejvyssi fotbalové soutéze. Nejdéle nesla liga oznaceni
jako Gambrinus liga, podle hlavniho sponzora znacky piva Gambrinus, jenz byl
sponzorem od sezony 1997/1998 az do roku 2014. Dle studie projektu SportBiz déle

najdeme doporuceni jak zvysit efektivitu naplnéni kapacit fotbalovych stadiont.

Doba, kdy praveé k aspéSnému zaplnéni stadionu stacila jen skvéla hra tymu, je

bohuzel davno pry¢. Fotbalovy fanousek ma dnes moznost sledovat cely vikend kvalitni
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fotbal a nemusi se pfitom hnout ze svého domu. Kluby by mély reagovat na tuto situaci
a vytvofit takovou strategii, kterd udrzi stavajici divaky na stadionech a také ptilaka ty

nové. To se jim miize podafit nasledujicimi aktivitami (MikSovsky, 2012a).

Klub by mél vyuzivat ke komunikaci aktualni hvézdy svych klubii. Zaujme to
nejen fanousky klubu, ale 1 sponzory a nové potencialni divaky. Dale by se hrac¢i méli
vyuzivat pro praci s fanousky. Naptiklad vérni fanousci by mohli byt odménéni
setkanim a zazitky s hraci. Hrace by méla ve své komunikaci vyuzivat i sama fotbalova
liga. Ptilakani novych divakl se mize také podafit skrz zapojovani klubu a hracta do

vetejnych, mimo fotbalovych akci v blizké lokalit¢ (MikSovsky, 2012a).

Kromé vyuziti potencidlu svych hrac¢t by klub mohl také pracovat na spojeni
s vefejné znamou osobnosti, kterda ma ke klubu blizko. Tohle se v poslednich letech
pravé tymu AC Sparta Praha dafi. Pomoci téchto osobnosti se kluby mohou snazit
vylepsit své renomé a také prilakat nové fanousky. Déle se nabizi napiiklad spojeni

fanousku s partnery klubu (MikSovsky, 2012b).

V neposledni tfadé nesmime opomenout ani média. Vhodny obsah a také
prezentace televizniho fotbalového utkani by méla divaka naladit tak, aby chtél na dalsi
utkani svého tymu vyrazit na stadion. Zajisté existuji i dal$i moznosti, které pomohou
k zaplnéni kapacity stadionu, kromé samotné sportovni hry. To jiz vSak nechame na
vedenich samotnych sportovnich klubid a jejich zaméstnancich managementu c¢i

marketingu.

5.2 Predstaveni klubu AC Sparta Praha

Za dlouhou dobu své existence si klub AC Sparta Praha ziskal pozici historicky

vvvvvv

tyml nejriznéjSich vékovych a vykonnostnich kategorii. VSechny mladeznické tymy

trénuji a hraji své zépasy v tréninkovém aredlu na Strahové.

5.2.1 Historie
Klub byl zaloZen roku 1893, tehdy jesté¢ pod ndzvem AC Kralovské Vinohrady.
Roku 1896 se uskutecnilo historicky prvni derby prazskych S. Od té¢ doby klub vysttidal

mnoho ndzv1, z nichz ten dnesni, aktualni, se datuje k prosinci 1993.
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5.2.2 Uspéchy

Jiz Sestatficetkrdt se Spart¢ povedlo zvitézit v nejvyssi fotbalové soutézi.
Posledni trofeje ziskal klub v sezén€ 2013/2014, kdy se mu povedlo ziskat jak ligové
prvenstvi, tak také prvenstvi v Ceském poharu. Sparta vzdy patfila mezi kluby, které
posilovaly ze svych fad reprezentacni druzstvo. Kromé ,,A*“ tymu to jsou casto také

reprezentaéni vybéry mladsich vékovych kategorii.

Co se ty¢e mezinarodni scény i1 tam se nékteré vykony klubu daji povazovat za
uspéchy. Z pohledu dnesnich fanouski ma nejspiSe nejvétsi hodnotu tcast v nultém
ro¢niku Ligy mistrii v roniku 1992/1993, kde Sparta vytadila kluby jako Glasgow
Rangers, Olympique Marseille a v semifinalové skupiné¢ potom ndsledné skoncila
druhd. Od roku 1997 se pak Spart¢ dafilo byt pravidelnym ucastnikem UEFA
Sparta se posledni sezony ucastni spiSe nizsi soutéze, Evropské ligy, a na viditelny

uspéch v Lize mistra jiz del§i dobu ¢eka.

5.2.3 Stadion
Domaci zépasy Sparty se odehravaji na zemi méstské Casti Prahy 7, na Letné
v Generali Aréné. Pravé probihajici sezonu si klub pfipomind 100 let od postaveni

stadionu pravé na soucasném miste.

Aktualni celkova kapacita stadionu c¢itd 18 944 divackych mist. Stadion ma
celkem 5 vstupl oznacenych ¢. 1 — 5. Na hlavni tribunu je vchod situovan z ulice
Milady Horakové. Na ostatni ¢asti se potom dostaneme z ulice U Sparty. Kazda ¢ast
stadionu ma své vlastni toalety, stanky se suvenyry a stanky s obCerstvenim. V souladu
s bezpecnostnimi predpisy UEFA jsou vSechny sektory v hledisti 1 mimo néj od sebe
dostatecné oddéleny. Stadion je déale roz¢lenén na 94 sektorl, pficemZ horni ochozy

jsou oznaceny pismenem H a dolni pismenem D.

Rozméry hraci plochy jsou 105x68m ¢imz spliiuji doporucené rozmeéry pro

stadiony, na nichz se mohou hrat zapasy UEFA a FIFA.
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5.2.4 Prvky klubu

Tak jako kazdou znacku charakterizuji urcité prvky znacky, ani u sportovniho
klubu tomu neni jinak. Rozebereme si prvky, které klub pouziva také k docileni
efektivnéj$i vizualni identifikace pro fanousky ¢i pro jejich pozitivnéjsi emocionalni

asociace.

Logo klubu

Logo AC Sparta Praha vychazi z konceptu kruhu. Uprostfed loga se nachazi
velké pismeno S, prvni pismeno nazvu klubu. Pod spodni ¢asti kruhu je ptfidany pas,
jenz je tvoten ze tii klubovych barev. Po vnitinim obvodu kruhu poté nalezneme napis
AC SPARTA PRAHA FOTBAL, jenz ptedstavuje nazev klubu. Na drese je potom logo
umisténo v levé horni ¢asti. Nad nim jsou tfi hvézdy, které signalizuji pocet vyhranych
titulti. Kazda hvézda zastupuje deset ziskanych tituli v nejvyssi ¢eské fotbalové soutézi,

kterych ma Sparta aktudln€ na svém konté tficet Sest.

Obrazek 9 Logo AC Sparta

Zdroj: www.sparta.cz

Barvy klubu

Klubové barvy predstavuje modré, zlutd a Cervend. Zakladni barvou byla jiz
v roce 1894 zvolend jejimi autory, barva modra. Autofi klubovych barev byli atleti a tak
byla barva zvolena analogii z tehdejSiho dekorovani vitéznych bézct modrou stuhou.
Tehdy tedy modra symbolizovala rychlost, dnes se klub spiSe ptiklani k tomu, ze modra

charakterizuje barvu Evropy.

Dale byla pfidana barva ¢ervend, podle rudych tog, které nosili stati bojovnici ve
Sparté. Barva predstavuje predev§im bojovnost a state¢nost. Jako posledni byla pfidana

barva 7luta, ktera ptedstavuje vitézstvi. Z téchto tfi barev vznikaly vlajky Sparty, které
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byly ponékud odlisné od jejich aktudlni podoby. Dnes se pouziva, predev§im pro svoji
jednoduchost a prakti¢nost barevna trikoléra, kterou mizeme i na stadionech vidét ve

dvou provedenich. (Sparta Forever, 2006)

Obrazek 10 Barvy AC Sparta Praha ve vlajkovych provedenich

Zdroj: www.sparta.cz

Hymna klubu

Pro kazdy fotbalovy klub je dilezité mit urcity bojovny pokiik ¢i klubovou
hymnu. Stejné jako klubové hymny se vytvari také hymny k velkym fotbalovym akcim,
jakymi jsou napiiklad Mistrovstvi Svéta ¢i Evropy ve fotbale. Pomaha to jednoznaéné
ke sjednoceni fanouskt a také k nabuzeni atmosféry pied zdpasem. Z anglické nejvyssi
fotbalové ligy se jako nejzndméjsi prezentuje klubova hymna Liverpoolu — ,,You'll

never walk alone*.

Spartanskd hymna ma nazev ,,Zpivej, kdo jsi Spartanem* a ze vSech prvki
klubu patii k nejmlad$im. Hymna byla sepsana pted pétadvaceti lety, ale tou oficialni,
klubovou hymnou se stala teprve pfed nckolika lety, kdy se k tomuto kroku rozhodlo
marketingové vedeni Sparty. Jejich cilem bylo praveé nabuzeni fanouski pfed samotnym
vykopem fotbalového utkdni. Hymna byva pusténa par minut pfed ivodnim hvizdem,

kdy jsou fanousci vyzvani, aby na svych mistech povstali a spoleén¢ hymnu zpivali.

Maskot klubu

Dalsi marketingovy néstroj, ktery ma za tikol dostat fanousky do varu je klubovy
maskot. De¢lat maskota sportovnimu tymu chce dozajista davku exhibicionismu.
Predvadét se, bavit fanousky, tleskat a byt stale pozitivné naladén neni pro kazdého.
Spartansky maskot je pojat s urcitou historickou analogii starofeckého bojovnika ze

Sparty. Je to vale¢nik, jenz je vzdy oddany svému tymu, jménem Spartakus.
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Obrazek 11 Maskot AC Sparta

MWW SPARTALCZ

Zdroj: www.sparta.cz

5.2.5 Projekt MY JSME SPARTA

Dlouhodoby projekt, jehoz kampan odstartovala jiz v roce 2010, je zaméfen na
vetejné piihlaSeni se ke skupiné ryzich fanouskl tohoto prazského klubu. Nyni je
v projektu pfipojeno jiz téméf Ctyii a pil tisice Spartant. Prvni tfi tisice pfihlaSenych
fanouskll ma své jméno nesmazatelné zapsano na stadionu na Letné. Video, které cely
projekt dopliluje, ukazuje, ze stat se profesionalnim hracem stoji spoustu dfiny a proto
se Sparta vénuje pripravé mladeze jiz od nejutlejsiho veéku. V aktudlni sezoné jiz projekt
neni hlavni komunikaéni linkou na cesté¢ klub — fanousek, stale je vSak moznost se

vetejne ke Spart€ ptihlasit a tim rozsifit pocet ptihlaSenych fanouskil. (www.sparta.cz)

5.2.6 Cena vstupenek

Fanouskim klubu se nabizi dvé moznosti, bud’ ndkup jednorazové vstupenky na
kazdé utkani zvlast, nebo si pred zacatkem sezény mohou opatfit permanentku platnou
na celé jeji trvani.

Moznosti ndkupu jednotlivych vstupenek jsou nésledujici:

e v den utkani na pokladnéach stadionu,
e pfi spusténi predprodeje v Zékaznickém centru Generali Areny,

e pfes server Ticketportal.
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Cena vstupenek a permanentek se dle zakoupeného sektoru rozdéluje do cCtyt
cenovych kategorii. Kromé klasickych permanentek nabizi klub tzv. zlaté permanentky,
které pfinasi jejich majitelim jesté vétsi vyhody. Jednotlivé ceny jsou znazornény
v tabulce 2. Nejlevngjsi jednotlivou vstupenku na utkdni sezeneme jiz od 170 KCc,
nejdraz§i pak za 290 K¢&. Nejlevnéjsi permanentku lze koupit za 1250 K¢, zlatou

permanentku do stejného sektoru potom za 2050 K¢.

Tabulka 2  Ceny vstupenek a permanentek AC Sparta Praha
Kategorie Ceny vstupenek a permanentek
vstupenka permanentka zlata permanentka
1 290 K¢ 2 400 K¢ 3200 K¢
2 250 K¢ 1 900 K¢ 2 700 K¢
3 190 K¢ 1 400 K¢ 2200 K¢
4 170 K& 1250 K¢ 2 050 K¢

Zdroj: www.sparta.cz

Ceny listkli na zdpasy Evropské ligy nejvice ovliviiuje atraktivita soupete. Dale
jsou ceny tvofeny také podle faze této soutéze. V nasledujici tabulce 3 nalezneme ceny
na posledni odehrané utkéni Sparty v tomto ro¢niku Evropské ligy. Zapas prvniho
vyrazovaciho kola Evropské ligy v jarni ¢asti se odehral 23. inora s ruskym tymem FC
Rostov. Nejlevnéjsi jednotlivé vstupenky byly k dostani jiz od 400KE. Majitelé

permanentek a zlatych permanentek méli oproti normalnim divakiim vstupné zlevnéné.

Tabulka3  Ceny vstupenek na zapas Evropské ligy
kategorie cena s permanentkou | se zlatou permanentkou
1 900 K¢ 720 K¢& 680 K¢
2 700 K& 560 K¢ 530 K¢
3 500 K¢ 400 K¢ 380 K¢
4 400 K¢ 320 K& 300 K¢

Zdroj: www.sparta.cz

5.2.7 Fan shop
Pro fanousky sportovnich klubli po celém svété je typické, ze svoji prislusnost

ke klubu prezentuji i vizudln€ navenek. Toho kluby ve vlastnim zdjmu vyuzivaji a
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nabizi pfedméty signalizujici tuto pfislusnost ve vlastnich klubovych prodejnéch, tzv.

fan shopech. Ne jinak je tomu také u Sparty.

Vedle oficidlniho fan shopu, ktery je spravovan samotnym klubem a téz sidli
v prostorach stadionu, se objevuje i fan shop neoficidlni. Ten je primarné¢ zaméfen na
prodej obleceni s vlastnimi origindlnimi navrhy. Z vynost jsou potom podporovany
fanouskovské aktivity (napf. choreografie), které zpestfuji atmosféru na zapasech

Sparty.

Co se tyce oficidlniho fan shopu klubu, jeho provoz byl zahajen jiz pied
nékolika desitky let. Své suvenyry prodaval klub v mensi mife jiz pied rokem 1989.
Internetovy provoz obchodu funguje od roku 2006. Nejvytizen€jsi dobou je obdobi pied

Vanocemi (od konce listopadu do cca 20.12).

V ramci dotazniku zjiStujeme navrzené ceny fanousky na urcité predméty z fan
shopu AC Sparta Praha. Celkem jsme vybrali sedm predméti, pii ¢emz jsme se snazili
vytipovat ty nejprodavanéjsi z nich a zaroven nevybirat jen z jedné kategorie. Vybrali
jsme tedy jak predméty, které fanousci nosi na stadion (dres, $ala, pokryvka hlavy), tak
také dopliky (penézenka), drobné predméty (magnet, klicenka) ¢i predméty vyuZzivané

v domécnosti (povlecent).

5.3 Fotbalova utkani, pri nichZ byl proveden marketingovy vyzkum
Pisemné dotazovani prob&hlo v prostorach Generali Areny pii domécich

utkanich v podzimni ¢asti sezony AC Sparta Praha. Utkani byly celkem tfi, z toho dvé

utkani ligova a jedno utkani Evropské ligy. Slo o ligové utkani s Karvinou (20.11) a

s Teplicemi (3.12). V zapase Evropské ligy byl soupetem Sparty anglicky Southampton.

Brany stadionu se pfed béZznym utkdnim ligy, kde se nepfedpokladd uplné
naplnéni kapacity stadionu, oteviraji hodinu pied zahijenim utkani. Pii ligovych
utkanich, kde vyzkum probihal, byl stadion zaplnén zhruba ze 40% (pies 7 000 divakl).
Tudiz otevieni stadionu hodinu pfed zahdjenim utkani bylo v téchto piipadech
dostacujici. Pfi utkdni Evropské ligy navstivilo stadion vice neZ sedmnact tisic lidi a tim
bylo dosaZeno naplnéni kapacity na 95%. Ptred zahdjenim tohoto utkani byly brany
stadionu otevieny jiz hodinu a pul pfed utkanim, aby doSlo k bezpecnému a

bezproblémovému odbaveni vSech navstévniki.
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5.4 Analyza dotazniku

Sbér dat pomoci dotaznikii probéhl na konci podzimni ¢asti sezony 2016/2017.
Pisemny i elektronicky dotaznik byl sestaven naprosto totozné, tudiz jejich vyhodnoceni

muze byt provedeno dohromady.

5.4.1 Zjistované informace

Identifikace divaka (fanouska)
- pohlavi

- vék

- bydliste

- pravidelnost navstév zapasu

Povédomi o znacce

- znalost zalozeni klubu

- znalost poctu ziskanych titull v ceské nejvyssi fotbalové soutézi
- znalost barev klubu

- znalost loga klubu

- znalost projektu MY JSME SPARTA

- znalost ndzvu hymny klubu

- znalost maskota klubu

Emocionalni asociace
- vybaveni prvni asociace pfi zmince o klubu
- spojeni konkrétniho jména s klubem

- vybrani 2 charakteristickych vlastnosti klubu
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Loajalita ke znacce

- pravidelnost nakupu fanouskovského zbozi

- pocCet navstévovanych sezon na stadionu

- doporuceni pro ostatni navstivit utkéni na stadionu

- spontanni fe¢ o znacce fotbalového klubu

Financ¢ni hodnota
- hodnoceni aktualni ceny vstupenek

- nejvyssi piijatelné ceny u vstupenek

vvvvvv

- vnimani nedostatkud na stadionu

- nejvyssi piijatelné ceny u jednotlivych predmétt z fan shopu AC Sparta Praha

5.4.2 Konstrukce otazek

Vzhledem k prostfedi, kde doSlo k pisemnému dotazovani, jsme se pii tvorbé
otazek zaméfili predev§im na jednoduchost a srozumitelnost. Dotaznik byl oboustranné
vyti$tén na format papiru A4 s dvaceti o€islovanymi otdzkami, jenz tvoii jeho hlavni
¢ast. Zahlavi prvni strany obsahuje nazev dotazniku, osloveni respondentti, stru¢né
predstaveni tématu a pod€kovani. Déle nasleduji Ctyfi identifikacni otazky, které jsou
oddéleny od ostatnich, meritornich otazek, jenZ nadm jiz zjist'uji daje vypovidajici o
hodnoté znacky fotbalového klubu. Stejné vytvofeny dotaznik jsme pouzili i pro

elektronické dotazovani.
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Jednotlivé otazky byly sestaveny nasledovné:
Jaké je VaSe pohlavi?

U této otazky je cilem zjistit pohlavi respondenta. Po vyhodnoceni vSech

dotazniki budeme schopni urcit pomér muzt a zen mezi fanousky AC Sparta Praha.

¢ Muz,
e 7Zena.
Jaky je Vas vék?

Cilem této otazky je zjistit do jaké vékové kategorie respondent spada a tudiz

vytvofit celkovou vékovou strukturu fanouskt klubu AC Sparta Praha.

e Do 20 let,

e 21-30Iet,
e 31-40let,
o 41-50let,

e 51 letavice.

Kde se nachazi Vase aktualni bydlisté?

Tato otazka ma za cil zjistit aktualni bydlisté respondenta a spole¢né s vysledky

ze vSech vyplnénych dotaznikl tak vytvofit strukturu bydlisté fanouska fotbalového
klubu.

e Praha 6/Praha 7,
e jina Cast Prahy,
e periferie Prahy,

e mimo Prahu.

Jak ¢asto navStévujete utkani AC Sparta Praha?

Cilem této otazky je zjistit pravidelnost navstév zapasi AC Sparta Praha,

s kterou je velmi uzce spjata podpora fotbalového muzstva.

e kazdé utkani (domaci i venkovni),
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e kazdé domaci utkani,
e ] -—3x do mésice,
e pouze vybrand utkani (cca 5x za sezénu),

e méné nez 5X za sezonu.

Jako prvni jsme do hlavni c¢asti dotazniku zatadili otazky zjiStujici emocionalni
asociace divaki. VSechny otazky z této sekce jsou oteviené, a tudiz na né respondenti
museli odpovédét vlastnimi slovy do pfedem piipravenych mist. Umisténi otdzek, jenz
jsou ovlivilovany emocemi, na zalatek, ma prosty divod. PfedevSim ten, aby
nedochazelo k pfipadnému ovlivnéni nékterou z dalSich otazek a tim dosahnout

spontannich a upifimnych odpovédi.

Otazka €. 1: NapiSte, co si vybavite jako prvni pri pojmu AC Sparta Praha?

Otazka €. 2: NapiSte 2 charakteristické vlastnosti, které dle Vas klub ma.

Otazka €. 3: Jaké jméno mate s klubem nejsilnéji spojeno?

Dale pfiSly na fadu otazky zkoumajici povédomi o fotbalovém klubu. Zajiméame
se o znalosti fanouskll jak z oblasti samotné sportovni organizace, tak také jejich prvky,

kterymi se navenek, v komunikace s fanousky klub prezentuje.
Otazka €. 4: Uprostied loga AC Sparta Praha je velké pismeno, vite jaké?

e Ano - napiste jej

e Ne
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Otazka ¢. 5: Vite, o ¢em je projekt MY JSME SPARTA?

e Ano - stru¢né jej popiste

e Ne

Otazka ¢. 6: Znate hymnu klubu AC Sparta Praha?

¢ Ano - napiste nazev

e Ne

Otazka ¢. 7: Znate maskota klubu AC Sparta Praha?

e Ano - stru¢né popiste

e Ne

Otazka <. 8: Vite, kolik ziskal klub tituli ve své historii?

e Ano - napiste kolik

e Ne

Otazka ¢. 9: Vite, jaké jsou barvy klubu AC Sparta Praha?

e Ano - napiste jaké

e Ne

Otazka ¢. 10: Vite, kdy byla zaloZena organizace AC Sparta Praha?

e Ano - napiste kdy
e Ne

Nasledujici otazku fadime v operacionalizaci k Useku loajality ke znacce, ale
vyjadiuje také postoje fanouSki k nakupu ve fan shopu. Z tohoto ditvodu ji hned
nasleduji otazky tykajici se financnich hodnot, které jsou fanousci ochotni zaplatit jak

za pfedméty ve fan shopu tak potom dale za vstupenku na fotbalova utkani.
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Otazka ¢. 11: Jak ¢asto nakupujete fanouskovské zbozi klubu?

¢ nikdy jsem si toto zbozi nekoupil/nekoupila,
e pouze pii vyjimecnych situacich,

e 1-3xzasezonu,

e 4-6Xxzasezonu,

e 7x avickrat za sez6nu.

Otazka €. 12: Ke kazdému predmétu napisSte, kolik jste ochotni za néj maximalné

zaplatit:

e replika dresu 2016/2017 AC Sparta Praha ,
e klubova sala AC Sparta Praha ,

e ksiltovka/kulich AC Sparta Praha ,

e magnet s logem AC Sparta Praha ,

e sportovni pen¢zenka AC Sparta Praha ,

e Kkli¢enka s logem AC Sparta Praha ,

e povleceni v klubovych barvach s logem AC Sparta Praha

Otazka ¢. 13: Aktualni cena vstupenky na jednotliva ligova utkani Vam pripada:
o piili§ vysoka,
e piiméfena,

e nizka.

Otazka ¢. 14: Napiste, kolik jste ochoten/ochotna zaplatit K¢:

e Za vstupenku na ligové utkani

e Zavstupenku na utkani Evropské ligy

vvvvvv

e (istota, komfort,
e bezpecnost,

e pichlednost ukazateld,
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e dostatek parkovacich mist,
e piistup zaméstnancd,
e rychly a plynuly pfistup na misto,

e dostatek WC a obcerstvovacich stanka.

Otazka €. 16: V ¢em vidite nejvétSi nedostatky na stadionu AC Sparta Praha pri

domacich utkanich (vyberte max. 2)?

e (istota, komfort,

e Dbezpecnost,

e piehlednost ukazatelt,

e dostatek parkovacich mist,

e pfistup zaméstnanct,

e rychly a plynuly pfistup na misto,

e nedostatek WC a obcerstvovacich stanku,

e jiné

Posledni sekce otdzek dotazniku se snazi odhalit loajalitu dotazovanych fanousku ke

znacce fotbalového klubu.
Otazka ¢. 17: Kolik sezén jiz navstévujete utkani AC Sparta Praha?

e prvni sezénu,
e 2-3sezony,
e 4-5sezon,

e 6 sezoOn a vice.

Otazka ¢. 18: Co ovlivni vaSe rozhodnuti ucastnit se utkani?

e cena vstupenky,

e aktualni forma muzZstva,
e atraktivita soupere,

e predpoveéd pocasi,

e situace ve vedeni klubu,

e jiné
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Otazka ¢. 19: Doporudili byste svym prateliim ¢i nejblizZ§im navstivit zapas AC

Sparta Praha?

e rozhodné ano,

spiSe ano,

spiSe ne,

rozhodné ne.

Otazka ¢. 20: Jak casto se spontanné bavite se svymi kamarady ¢i znamymi o

klubu AC Sparta Praha?

e denné,

e 2-3xzatyden,

e 1 xtydné,

e 2 -3 xzamésic,

e ziidka,

e 0 klubu se nebavime,

e jiné
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6 SYNTETICKA CAST

6.1 Vysledky marketingového vyzkumu

Z prvotniho odhadu 300 vyplnénych dotaznikli se nam jich nakonec podatilo
ziskat 260. Pisemnym dotazovanim bylo ziskdno 125 vysledkii a elektronickym
dotazovanim 135. Tim mzeme pocet pisemnych a elektronickych vysledkli povazovat

za tém¢f vyrovnany.

6.1.1 Vysledky z dotaznikového Seti‘eni

Dotaznik byl vyplnén respondenty, u kterych byl pfedpokladan urcity pozitivni
vztah ke klubu AC Sparta Praha. Ve vysledcich pro né pouzivime oznaeni divaci,
fanousci, ¢i pravé respondenti. Vzdy se tedy jedna o stejnou skupinu lidi, kterd se

dotaznikového Setfeni zucastnila.

Tabulka 4  Identifikace respondenti

pocet respondentll | vyjadfeno %

pohlavi muz 206 79,2%
zena 54 20,8%

do 20 let 57 21,9%

21 -30 let 92 35,4%
vek 31-40 let 51 19,6%
41-50 let 42 16,2%

51 let a vice 18 6,9%
Praha 6/Praha 7 55 21,1%
bydlist jina ¢ast Prahy 75 28,9%
periferie Prahy 31 11,9%
mimo Prahu 99 38,1%

kazdé utkani (domaéci i venkovni) 23 8,9%

kazdé domaci utkani 65 25%
Cetnost navstév 1 - 3 krat do mésice 71 27,3%
pouze vybrana utkani 41 15,7%
méné nez 5 krat za sezoénu 60 23,1%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Prvni zkoumanou oblasti byla identifikace respondentil. Jak ukazuje tabulka 4,
drtivou vétSinu respondentli jsou dle o¢ekavani muzi (bezmala 80%). Nejpocetnéjsi

vekovou skupinu tvoftili respondenti ve véku 21 - 30 let (vice nez tfetina). Piekvapivy
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vysledek jsme ziskali pfi otdzce aktualniho bydliste, kde vice nez 38% respondentli
bydli mimo hlavni mésto. Velmi vyrovnanych vysledkli jsme dosahli v ¢etnosti navstév,
kdy pocet tii nejcastéjSich odpoveédi je témeét shodny. Nejcastéji navstévuji fanousci
zéapasy Sparty 1 - 3 krat do mésice nasledovany témi, ktefi navstévuji kazdé domaci
utkani a ddle ti, jenz navstévuji zdpasy méné nez 5 krat za sezonu.

Dale jsme zjistovali emociondlni asociace respondentd. Umisténim téchto

otazek na zacatek dotazniku jsme se chtéli vyhnout ptipadnému ovlivnéni nékterymi

otazkami nasledujicimi.

Graf 1 Emocionalni asociace ke klubu
1 | | | | | | | | |
Fotbal 45 (177,3%)
| |
Dalsi odpovedi 42((16,2%)

Tradice, historie 32/(12,3%)
Nejlepsi klub 8 (10,7%)
Letna (stadion) (10,4%)

Hrdost )

Barvy klubu

Laska

Zelezna Sparta

Tituly

Zdroj: Vlastni vyzkum

Prvni nejcastéjsi asociaci fanouskit AC Sparta Praha, jak muzete vidét v grafu 1,
bylo vybaveni sportu, kterému se klub vénuje, tedy fotbal. Tuto odpovéd uvedlo 45
respondenti. Dale, kdyZ opomeneme malopocetné odpovéedi, které daly dohromady
skupinu ,,dalsi*, se fanouskiim vybavi tradice a historie klubu, s tim se poji také dalsi
asociace, kterou je oznaceni klubu jako nejlepsiho. Tyto odpovédi nés v nicem pfili§
nepiekvapily, kdyz pohlédneme na fakt, Ze zkoumame jeden z historicky

vvvvvv

prezentuje hrdost a déle se fanousklim vybavi stadion ¢i vizudlni identita klubu (logo ¢i
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barvy klubu). V této otazce jsme dostali opravdu Sirokou skéalu odpovédi, proto jsme je
alespont Castecn¢ omezili na ty, které mély alesponi péti procentni zastoupeni. Témef
vSechny asociace mély pozitivni emoce, objevilo se par takovych, které byly mysleny
negativné, ale v celkovém poctu nezastupovaly vice nez dv€ procenta ze vSech
odpovédi. Muzeme tedy vyhodnotit, Ze prvni asociace spojené s timto fotbalovym

klubem vyvoléavaji ve fanouscich vesmés pozitivni emoce.

Graf 2 Vlastnosti klubu dle fanousku

:
Sila 16,4%)

Tradice 2 (15%

Jiné odpovedi _ 08 (14,2%%)

Bojovnost _ 48 (10%)
Hrdost _ 5| 0:4%)
Cilevédomost 40((8,3%)
Historie ‘# 3 (6,9%)
Vitézstvi _ 27 (5,6%
Odhodlani _ 5/(5,2%)
Cest ‘# 2 (4,6%
Tymovy duch 4,4%

0 5 10 15202530354045505560657075808590
Zdroj: Vlastni vyzkum

V grafu 2 vidime vlastnosti, které divaci pfisuzuji klubu. Ukolem této otazky
bylo napsat dv¢ vlastnosti, ale nékteti respondenti uvedli pouze jednu. Dle vice nez 16%
respondenti ma Sparta piedevSim silu, dale dle 15% respondentd tradici. Na
pomyslném tietim misté je umistén soucet vSech ostatnich odpovédi, které byly vzdy
zastoupeny méné¢ nez 15 respondenty. Ddle 10% respondentti vidi Spartu jako
bojovnou. Dale se umistily vlastnosti hrdost a cilevédomost. Objevily se zde 1 odpovédi,
které nelze povazovat za pravé vlastnosti, ale 1 tak se pomérna ¢ast respondenti shodla
na tom, ze Sparta ma historii a vitézstvi (coZ je bezesporu pravda). Dalsi vlastnosti,

které respondenti uvedli, jsou odhodléani, ¢est a tymovy duch.



Graf 3 Spojeni jména s klubem

Dalsi jména 46 (17,7%)
David Lafata (16,2%)
Toméas Repka

Tomas Rosicky

Andrej Kvasnak

Jiti Novotny

Jan Berger

Borek Dockal

Horst Siegel
Daniel Kietinsky
Pavel Nedved
Karel Poborsky

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55

Zdroj: Vlastni vyzkum

Kdyz jsme vyzvali respondenty k napsani pouze jednoho konkrétniho jména,
ptedpovidali jsme, Ze se potvrdi réeni ,,sto lidi, sto chuti* a to se také stalo. Nejcasté&ji
zastoupenou odpovédi, jak vidime v grafu 3, je soucet vSech ostatnich jmen nez ta, ktera
jsou v grafu jednotlivé uvedena. Kazdé jméno skryto v této odpovédi, nedostalo vice
nez 8 hlast a n¢které z nich se objevovalo v odpovédich pouze jednou. Vybér fanouskt
byl tedy opravdu pestry. Na prvni misto, co se v po¢tu pomyslného souctu hlast tyce, se
dostala ikona momentéalniho hra¢ského kadru, ato¢nik David Lafata. Zajimavé bylo také
sledovat, jaka vékova skupina otdzku vypliuje. Diive narozeni fanousci vybirali spise
hrace z minulosti, nez ty soucasné. Andrej Kvasnak, bohuzel jiz nezijici fotbalista, ktery
byl vyhlaSen Spartanem stoleti, se umistil na pomyslném c¢tvrtém misté, kdy si jeho
jméno vybavilo 21 respondentti. Déle stoji za zminku jméno Daniela Kfetinského, jenz
jako jediny nepfedstavuje aktivniho fotbalistu, ale postavu z vedeni. Je podnikatelem a

spoluvlastnikem fotbalové Sparty a jeho jméno ma na prvnim misté spojeno s klubem

11 respondentt.
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Tabulka 5  Znalosti prvki znacky

znalost prvkl znacky pocet respondentil | vyjadieno %

spravné 230 88,5%

barva klubu nezna 19 7,3%
Spatné 11 4,2%

spravné 232 89,2%

logo klubu nezna 28 10,8%
Spatné 0 0,0%

. spravné 158 60,8%
projelet MY JoME nezna 96 36,9%
Spatné 6 2,3%

spravné 187 71,9%

hymna klubu nezna 58 22,3%
Spatné 15 5,8%

spravné 193 74,2%

maskot klubu nezna 60 23,1%
Spatné 7 2,7%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dalsi otdzky v dotazniku zjistovaly povédomi o znalce skrz znalosti

respondentli o fotbalovém klubu. Tabulka 5 zkouma védomosti fanouski o prvcich

fotbalového klubu. U vSech otazek bylo ukolem fanouskl, pokud prvek znali, jej

popsat. Tim vznikl prostor pro nepfili§ Castou, ale tézZ moZznou variantu, ze se fanousci

domnivali, Ze prvek znaji, ale jejich odpovéd’ byla Spatna. Tato varianta méla, mozna

také diky vhodné a Casté prezentaci prvki ze strany klubu, vzdy nejmensi procentualni

zastoupeni. Obecné je povédomi fanouskd o prvcich znacky silné. Z prvka klubu

nejlépe znaji logo, nésledujici klubovymi barvami, maskotem klubu a klubovou

hymnou. Nejméné znaji fanousci projekt MY JSME SPARTA, o kterém ale, i pfes

umisténi na poslednim misté, ma povédomi vice nez polovina dotazovanych fanouska.

Tabulka 6  Znalost organizace

znalost organizace pocet respondentidl | vyjadieno %
spravné 151 58,1%
zalozeni klubu nezna 78 30%
Spatné 31 11,9%
spravné 161 61,9%
pocet ziskanych tituld nezna 69 26,6%
Spatné 30 11,5%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Druhou ¢ast povédomi o znacce tvorily védomosti tykajici se pfimo fotbalové
organizace. Zajimala nds znalost historie klubu a pocet ziskanych titulti. Zpisob
odpovidani na tyto otazky byl stejny jako v predeslé casti, kde jsme se ptali na prvky
znacky. Tabulka 6 ukazuje, Ze zde jiz neni povédomi fanouski tak silné, jako v piipadé
prvkll znacky. Spravny rok zalozeni klubu (1893), znalo 58% dotazovanych, 30%
uvedlo, Ze tento rok nezna a téméf 12% uvedlo tento rok Spatné. U poctu ziskanych
titula jsme ziskali vysledky velmi obdobné. Spravné ziskany pocet (36 titull), uvedlo

témet 62%, neznalost uvedlo vice nez 26% a témet 12% uvedlo Spatny pocet.

Znalosti fanouskl, co se samotné organizace tyce, nedosahuji takovych
vysledkd, jako v ptipadé prvka znacky, ale i presto mizeme vice nez 50% spravnych

odpovédi povazovat za vice nez obstojné.

Tabulka7  Ceny fanouskii na predméty z fan shopu 1

navrzené navrzené
Fan ceny pocet Fan ceny pocet
pfedméty | divdky | respon. | vyjadieno % || pfedméty | divaky | respon. | vyjédifeno %
500 K¢ 19 7,3% 100 K¢ 10 3,8%
600 K¢ 14 5,4% 150 K¢ 12 4,6%
800 K¢ 22 8,5% 200 K¢ 50 19,2%
900 K¢ 34 13,1% 250 K¢ 25 9,6%
replika | 1000K¢ | 60 23,1% | ksiltovka | 300 K¢ 61 23,5%
dresu 1 jooke | 11 4,2% kulich | 350 ke | 2 8,5%
1200 K¢ 15 5,8% 400 K¢ 35 13,5%
1 500 K¢ 47 18,1% 500 K¢ 18 6,9%
jiné jiné
odpoveédi 38 14,6% odpovéedi 27 10,4%
150 K& 11 4,2% 10 K¢ 21 8,1%
200 K¢ 29 11,2% 20 K¢ 27 10,4%
250 K¢ 24 9,2% 30 K¢ 33 12,7%
300 K¢ 58 22,3% 50 K¢ 79 30,3%
sala 350 K¢ 38 14,6% magnet 70 K¢ 11 4,2%
400 K¢ 26 10,0% 80 K¢ 15 5,8%
450 K¢ 12 4,6% 100 K¢ 42 16,2%
500 K¢ 20 7,7% 200 K¢ 13 5,0%
jiné jiné

odpoveédi 42 16,2% odpovedi 19 7,3%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Némi vybrané pfedméty, které mtizeme zakoupit ve fan shopu AC Sparta Praha,
jsme pro vhodnéjsi grafickou tpravu rozdélili do dvou tabulek (tabulka 7 a tabulka 8).
Pro lepsi predstavivost dotazovanych byly vSechny produkty v dotazniku graficky
zobrazeny (viz. Pfiloha 1). V tabulce 7 nam fanousci doplnili cenu, kterou jsou
maximalné ochotni zaplatit za repliku dresu, klubovou $alu, pokryvku hlavy a magnet.
V obou tabulkdch uvadime 8 nejCastéji navrzenych cen fanousky. Ty ostatni, méné
Casté ceny, jsou zaznamenany v fadku ,,jiné odpovedi“. V diskuzi této prace se poté

zam¢fujeme na porovnani s redlnymi cenami téchto produktu.

Tti nejcastéji uvadéné ceny pro repliku dresu jsou 1000 K¢ (23%), dale hodnota
1 500 K¢ (18%), kterd byla zaroven uvedena jako nejvyssi a 900 K¢ (13%). Ceny, na
kterych se shodlo méné, nez 10 respondentl se v tabulce neobjevuji. Jsou secteny a

zobrazeny v fadku ,,jiné odpovédi®.

Dalsim prfedmétem, ktery zkoumal maximalni pfipustnou cenu od fanouskd, je
klubova sala. Jako tfi nejcastéj$i hodnoty byly respondenty uvedeny tyto: 300 K¢
(22%), 350 K¢ (15%) a 200 K& (11%). Jako nejvyssi piipustnou hodnotu uvedlo 20
respondentl (témét 8%) 500 K¢.

Dale jsme se chtéli dozvédét, jakou maximalni cenu fanousSci zaplati za
pokryvku hlavy s logem klubu. Zimni kulich i letni kSiltovku prodava fanshop AC
Sparta Praha se shodnou cenou. Nejcastéji fanousci uvedli hodnotu 300 K¢ (témét
24%). Dale potom 200 K¢ (19%) a 400K¢ (témét 14%). Nejvyssi hodnotou, stejné jako
v ptipad¢ §aly, bylo uvedeno 500 K¢ (téméf 7%).

Kulaty magnet s logem klubu si nejvétsi ¢ast respondentti (vice nez 30%)
pfedstavuje s maximalni cenou 50K¢. Dale by 16% respondentl bylo ochotno zaplatit
za magnet 100 K¢. Tteti nejCastéji objevujici se hodnotou v ptipadé magnetu je 30K,
kterou uvedlo témét 13%. Nejvyssi cena pro magnet je 200K¢&, kterou by bylo ochotno

zaplatit 5% dotazovanych.
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Tabulka 8 Ceny fanouski na predméty z fan shopu 2

Fan predméty navrzené ceny divaky pocet respondentli vyjadieno %

100 K¢ 16 6,2%

150 K¢ 39 15,0%

200 K¢ 51 19,6%

250 K¢ 37 14,2%

penéZenka 300 K¢ 29 11,2%
350 K¢ 19 7,3%

400 K¢ 14 5,4%

500 K¢ 17 6,5%

jiné odpovédi 38 14,6%

20 K¢ 27 10,4%

30 K¢ 35 13,5%

50 K¢ 81 3L1%

80 K¢ 24 9,2%

kli¢enka 100 K¢ 56 21,5%
150 K¢ 16 6,2%

200 K¢ 9 3,5%

300 K¢ 3 1,1%

jiné odpovédi 9 3,5%

300 K¢ 17 6,5%
500 K¢ 59 22,7%

600 K¢ 18 6,9%

700 K¢ 14 5,4%
povleceni 800 K¢ 29 11,2%
1 000 K¢ 49 18,8%

1200 K¢ 15 5,8%

1 500 K¢ 17 6,5%
jiné odpovéedi 42 16,2%

Zdroj: Vlastni vyzkum

V tabulce 8 nalezneme dalSi pfedméty z fan shopu, kterymi jsou penézenka,
klicenka a povleceni. Pfipomenme si, Ze je vZdy uvedeno 8 nejcastéji navrZzenych cen
fanouSky a ostatni ceny jsou zaznamenany v fadku ,,jiné odpovedi®.

Nejcastéji uvadénou hodnotou pro sportovni penézenku je 200K¢, kterou uvedla
témet pétina dotazovanych. DalS$imi nejcastéj$§imi odpovédmi byly, s témét shodnym
poctem respondentll, uvadény hodnoty 150K¢ a 250K¢. Nejvyssi uvadénou hodnotou

sportovni penéZenky je S00K¢, kterou by bylo ochotno zaplatit téméf 7% dotazovanych.
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Tremi nejcastjSimi hodnotami se pro klicenku s logem, stejné jako pro magnet,
staly ceny 50K¢ (téméf tfetina respondentil), 100K¢ (vice nez pétina respondentil) a
30K¢ (vice nez sedmina dotazovanych). Nejvyssi uvadéna hodnota je cena 300K¢, ktera

byla ale uvedena pouze tifemi respondenty.

Poslednim pfedmétem, u které¢ho jsme zjistovaly finan¢ni hodnotu, kterou jsou
fanousSci ochotni zaplatit, bylo povleceni v klubovych barvach. Nejvétsi skupina
fanouskl, zastoupena téméf 23% by za tento pfedmeét zaplatila SO00KE. Druhé nejcastéji
objevovand hodnota je 1000K¢, kterou uvedlo témét 19% respondenti. Treti hodnotou
se pak, se zastoupenim vice nez 11%, stala cena 800K¢. Nejvyssi hodnotu predstavuje
1500K¢, kterou by bylo ochotno zaplatit 17 respondentli. Z ptedchozich dvou tabulek
vyplyva, Ze nejvyssi hodnotu jsou fanousci ochotni zaplatit za repliku dresu a povleceni.
Fanousci se tim shoduji s redlnou hodnotou ve fan shopu, kde maji tyto pfedméty

nejvyssi cenu nez ostatni, ndmi vybrané produkty.

Tabulka 9  Posouzeni a navrhy cen fanouska klubu

pocet respondenti vyjadieno %

Vaimdnt redlng prilis vysoka 43 16,5%
ptili§ nizka 7 2,7%

100 K¢ 15 5,8%

150 K& 30 11,5%

200 K¢ 58 22,3%

Nejvyssi pfijatelna cena 250 K& 5 21,2%
vstupenky na zapas domaci 300 K¢ 34 13,1%
ligy 350 K& 8 3,1%

400 K¢ 6 2,3%

500 K¢ 14 5,4%

jiné odpovedi 40 15,4%

350 K¢ 18 6,9%

400 K¢ 16 6,2%

500 K¢ 70 27,0%

Maximalni pfijatelnéd cena 600 K¢ 25 9,6%
vstupenky na zapas 700 K¢ 20 7,7%
Evropské ligy 800 K& 18 6,9%
1 000 K¢ 50 19,2%

1 500 K¢ 10 3.8%
jiné odpovedi 33 12,7%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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V ptedchozi tabulce 9 jsou zobrazeny navrhy a posouzeni vstupenek, v oblasti
cen, na fotbalova utkani. Vice nez 80% dotazovanych pfijde cena vstupenek na ligova
utkani pfiméfend, 16% pak povazuje cenu vstupenek za pfiili§ vysokou. Nejlevngjsi
vstupenky na ligové zapasy jsou k dispozici od 170K¢ (rozebirano v analytické Casti).
Vice nez pétin€ respondentl piijde piijatelné platit za ligovou vstupenku 200K ¢ a stejny
pomér dotazovanych by zaplatilo 250 K¢. Dale je zastoupena cena 300 K¢ (13%) a 150
K¢ (11,5%). Dalsi odpovédi jiz ziskaly méné nez 10%.

Co se tyce cen vstupenek na Evropskou ligu, jejich identifikace je ponc¢kud
slozit&jsi, jelikoz cena neni pevné stanovena a méni se vétSinou s atraktivitou soupete.
Na jarni utkani Evropské ligy v této sezoné€ bylo mozno koupit vstupenku jiz od 400K¢.
Nejvice respondentli by bylo ochotno dat za vstupenku 500 K¢ (27%). Dale necelych
20% by bylo ochotno zaplatit 1000K¢. Dalsi odpovédi byly uvadény mensim, nez 10%

zastoupenim respondenta.

pocet
respondentl | vyjadieno %
distota, komfort 100 24.8%
bezpecnost 124 30,8%
Nejdalezitéjsi podminky piehlednost ukazateli 9 2.2%
na stadionu (mozZnost - -
zvolit 1 - 2 odpovdi), dostatek parkovacich mist 25 6,2%
celkem ziskano 403 pristup zamestnancti 20 5,0%
odpoveédi rychly a plynuly pfesun na misto 47 11,7%
dostatek WC a obcerstvovacich
stankd 78 19,3%
distota, komfort 58 16,1%
bezpecnost 49 13,6%
Nedostatky na stadionu prehlednost ukazateld 26 7,2%
AC Sparta Praha dostatek parkovacich mist 75 20,8%
(moznost zvolit 1 - 2 pfistup zaméstnancii 18 5,0%
odpoveédi), celkem , A p o
ziskino 360 odpovedi rychly a plynuly prvesun na m}sto 50 13,9%
dostatek WC a obcerstvovacich
stankd 69 19,2%
dalsi odpovédi 15 4,2%

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Jak mizeme vidét, v tabulce 10 bylo mozné zvolit u kazdé z otdzek jednu az dvé

odpovédi, bylo jen na fanouscich, zda zvoli varianty ob€ nebo jen jednu.

vvvvvv

stadionu jeho bezpecnost. Dale se témét 25% respondentd shoduje na dilezitosti Cistoty
a komfortu. Dale by mél dle fanouskt byt na stadionu dostatek WC a obcerstvovacich
stanktli. Pro vice nez 10% je dulezité, aby se rychle a plynule dostavili na své misto. Jiz
méné dulezité je pro fanouSky dostatek parkovacich mist, pfistup zaméstnanci a

piehlednost ukazateld na stadionu.

Co se tyce nedostatkli na stadionu, ty nejvétsi vidi fanousci predevsim v poctu
parkovacich mist, WC a obcerstvovacich stankd. Dale vadi fanousklim na letenském
stadionu nedostacujici Cistota a komfort. Shodné témét 14% fanouskld se na tomto
stadionu neciti pfili§ bezpecné a jako stejny je vniman plynuly pfesun na své misto.
Pouze malé procentni zastoupeni =ziskaly moznosti signalizujici nedostate¢nou
prehlednost ukazatelti ¢i Spatny pfistup zaméstnancii. Z dalSich moznosti, které se
vzhledem k nizkému poctu v tabulce neobjevili, mizeme zminit nedostatek, jenz vadi

par jedinctim muzského publika, a to je prodej pouze nizko stupiiového piva.
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Tabulka 11 Loajalita fanousku ke klubu

Loajalita ke znacce

pocet respondentli

vyjédieno %

prvni sezénu 51 19,6%
. ., , i 2 - 3 sezbny 47 18,1%
Pocet navstivenych sezon
4 -5 sezén 37 14,2%
6 sezbn a vice 125 48,1%
cena vstupenky 45 12,3%
aktualni forma muzZstva 61 16,7%
) . atraktivita soupete 109 29,9%
Ovlivnéni Gcasti na utkani ; y .
(moznost zvolit 1 - 2 predpovéd’ pocasi 66 18,1%
odpovedi), celkem ziskano situace ve vedeni klubu 10 2,7%
365 odpovedi jiné - odpoved "nic, piijdu
vzdy" 40 11,0%
jiné - odpovéd "volny Cas" 14 3,8%
jiné - dal$i odpovédi 20 5,5%
rozhodné ano 174 66,9%
v 0
Doporuceni navstévy utkani Spise alo >3 20.4%
spiSe ne 25 9,6%
rozhodné€ ne 8 3,1%
zadny nakup 50 19,2%
pouze pii vyjimecnych
cCtnost nékupu Situacich 75 28,9%
fanouskovského zbozi 1 - 3x za sezénu 84 32,3%
4 - 6x za sezOénu 31 11,9%
7X za sezonu 20 7,7%
denné 88 33,9%
2 - 3x za tyden 64 24,6%
Spontanni zabyvani se s o
znackou klubu se I tydné 44 16,9%
zndmymi/prateli 2 - 3x za mésic 24 9,2%
ziidka 22 8,5%
o klubu se nebavime 18 6,9%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Tabulkou 11 byly ziskany vysledky, které odhaluji, jakou loajalitu maji fanousci

ke svému klubu. Témét polovina dotazovanych fanouski navstévuje zapasy AC Sparta

Praha jiz alesponi 6 sezOn, coZ poukazuje na dlouhodobou oblibu fanouski a silnou

historii klubu spojenou s uspéchy. LetoSni sezona je prvni navstévovanou sezénou pro
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témer 20% fanouski. Nejvice ovliviiujicim faktorem, pro¢ fanousSci zapas navstivi, je
atraktivita soupete, kterou uvedlo témét 30% dotazovanych. Déle nésleduje predpoveéd
pocasi a aktudlni forma muZzstva. 11% fanouskl ukazalo svoji enormni loajalitu skrz

odpovéd’, ze jejich rozhodnuti uCastnit se utkani neovlivni nic, prosté ptijdou pokazdé.

Vice nez dv¢ tfetiny dotazovanych by rozhodné doporucili svym pratelim c¢i
nejbliz§im navstivit zdpas AC Sparta Praha. Pouhé 3% by navstévu rozhodné

nedoporucovali a necelych 10% odpovédélo, Ze by tak spiSe také neucinili.

V otazce zjistujici Cetnost ndkupu zbozi ve fan shopu, tvoii nejvétsi skupinu
respondentl (téméf tietinu), ti, ktefi si zbozi kupuji v intervalu 1 - 3x za sezonu. Dale
témer 29% si toto zbozi kupuje pti vyjimecnych situacich. Necelych 20% dotazovanych
si fanouSkovské zboZzi AC Sparta Praha nikdy nekoupilo a ztoho vyplyva, Ze 80%
dotazovanych si jiz nékdy zbozi ve fan shopu koupilo.

O klubu se spontanné se svymi kamarady ¢i znamymi bavi denné vice nez

tietina dotazovanych. Déle téméf Ctvrtina tak ¢ini 2 - 3 krat za tyden. Jednou za tyden se

o klubu bavi témét 17% dotazovanych. Dals§i moznosti jiz ziskaly méné nez 10%.

Celkové miZzeme hovofit o vyznamné loajalit¢ ke klubu, kterou zndzoriiuje
napiiklad to, Ze vice nez 55% navstévuje zapasy Sparty jiz nejméné 4. sezoénu. Vice nez
80% vlastni zakoupeny fanouskovsky predmét, kterym ukazuje svoji ptislusnost ke
klubu a témét 90% by doporucilo navstivit zapas Sparty nékomu ze svych kamaradua ¢i

znamych.

6.1.2 Vysledky z rozhovoru s marketingovym reditelem klubu

Rozhovor byl rozdélen na dvé neoficidlni ¢asti, kde prvni €asti bylo vyplnéni
stejného dotazniku, ktery vyplnovali fanousci a druhou casti odpovidani na pfedem
pfipravené dotazy (Pfiloha 2). Ukolem pii vypliiovani dotazniku nyni viak bylo
odhadnout nejcastéjSi odpoveédi respondentl, ¢i procentudlné vyjadrit, kolik
respondentl spravné odpovi na otazky, jenz ukazuji povédomi fanouskli o znacce.
Otazky a odpovédi dotazniku, ktery byl pro tuto ¢ast vyzkumu mirné transformovan,
jsou nasledujici:

Co si dle Vas vybavi nejvétsi ¢ast respondentil jako prvni pii pojmu AC Sparta Praha?

Odpovéd’: Vizualni identitu klubu (dres, barvy klubu, logo).
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Které 2 charakteristické vlastnosti ma klub dle nejvétsi ¢asti respondentt?
Odpovéd’: Sebevédomi, Gspésnost.
Jaké jméno si fanousci nejcasteji poji s klubem?

Odpovéd’: Respondenti ze starsi vékové kategorie nejspiSe A. KvaSnaka, ti mladsi

potom T. Repku & T. Rosického.

Kolik % fanouski zné logo Sparty a spravné odpovédélo jaké je pismeno v kruhu?
Odpovéd’: 95%

Kolik % fanousk vi, o ¢em je projekt MY JSME SPARTA?
Odpovéd’: 20%

Kolik % fanouski zna nazev hymny AC Sparta Praha?

Odpovéd’: 80%

Kolik % fanouskii znd maskota klubu?

Odpovéd’: 70%

Kolik % fanousku vi, kolik ziskal klub tituli ve své historii?
Odpovéd’: 50%

Kolik % fanouskt vi, jaké jsou klubové barvy?

Odpovéd’: 95%

Kolik % fanousku vi, kdy byl klub zaloZen?

Odpovéd’: 50%

V jaké frekvenci nakupuje nejvice respondentii zboZi ve fan shopu?
Odpovéd’: 1 - 3x za sezonu.

Jakou piipustnou finan¢ni hodnotu uvedla nejvétsi ¢ast fanouskd k témto predmétim:

replika dresu - 1000 K¢ Sala - 300 K¢
ksiltovka/kulich - 250 K¢ magnet - 50 K¢
penézenka - 200 K¢ klicenka - 50 K¢

povleceni - 800 K¢
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Aktudlni cena vstupenky ptipadd nejvétsi ¢asti odpovidajicich fanouski:
Odpovéd’: Primérena.
Jakou ¢astku je nejvétsi ¢ast fanousku ochotna zaplatit za nasledujici vstupenky:
na ligové utkani - 250 K¢
na utkani Evropskeé ligy - do 1 000 K¢
Odpovéd’: Bezpecnost, dostatek WC a obcerstvovacich stankd.
V ¢em dle Vas vidi fanousci nejvétsi nedostatky na stadionu AC Sparta Praha?
Odpovéd’: Cistota, komfort a nedostatek WC a ob&erstvovacich stank.
Kolik sezdn jiz navstévuje nejvetsi cast respondentt utkdni AC Sparta Praha?
Odpovéd’: 6 sezon a vice
Co ovlivni rozhodnuti fanouskl ucastnit se na utkéni?
Odpovéd’: Jejich volny Cas.
Jaka byla nejcastéj$i odpovéd’ na otdzku, zda by fanousci doporucili navstévu utkani
svym piatelim ¢i zndmym?
Odpovéd’: spise ano
Jak Casto se nejvetsi ¢ast respondentti spontanné bavi o klubu AC Sparta Praha?

Odpovéd’: 2 - 3x za tyden

Co se hodnoty znacky tyce, fotbalovy klub AC Sparta Praha se snazi budovat
svoji povést, a tim také znacku, predevSim piesahem do bé&zné¢ho Zivota obcand.
K fanouskiim by si klub chtél postupné vybudovat takovy vztah, jako tomu bylo
v minulosti pii existenci spolkil, kdy vlastné fanousci byli spolkovymi ¢leny. Klub by
chtél zlepsit komunikaci s fanousky pfedevSim pro to, aby u fanouskli vybudoval
pozitivn€j$i emociondlni asociace a aby byl klub a pfedev§im aktualni ,,A“ muZstvo

vnimano jako sebevédomé a Uispésné.

Klub chce byt pozitivné vniman nejen fanousky, ale téz obCany hlavniho mésta,

kteti se o fotbal az tak pfili§ nezajimaji. Hodnotou znacky klubu se vedeni klubu snazi
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také zvySovat vnimanou hodnotu znacky Prahy 6/Prahy 7, do kterych stadion zasahuje.
Zaroven ma klub povinnost odvadét urcité % z vynosu vstupenek méstské ¢asti na kryti
nakladi, které ji vznikaji. Na obCany se snazi klub zapiisobit piedevsim skrz akce,
kterych se ucastni spolecné¢ s Prahou 7 napt.: ,,Uklid'me Prahu 7. Dale klub podporuje
nejriznéjsi neziskové organizace (nadace T. Maxové, domovy pro seniory, organizace,
zajiStujici péstounskou péci apod.).

Na komunikacni trase ,klub - fanousci“ se vedeni snazi vyuzivat mnozstvi
komunikac¢nich kanali. Jejich hlavni rozdé€leni je na digitalni a offlinové komunikac¢ni
kanaly. Komunikovat skrz moderni technologie (pfedevsim internet) je v dnesni dobé
velmi oblibené, ale klub nesmi opominat ani na tradi¢ni, v minulosti hojné pouzivané

kandly, jako je tisk nebo rozhlas, ptedev§im kvili fanouskiim starsi vékové kategorie.

Co se ty¢e poctu WC na stadionu, ten by mél byt korigovan normou pro
sportovni stadiony, kterd uvadi pocet toalet a pisoarii na 1 000 divakd (dale rozebrano
v Ptiloze 2). Pfi navstéve vyssi nez dvanact tisic divakl se vyuziva prondjmu mobilnich
toalet. Ty jsou umistény u kazdého vstupu a pii velmi vytizenych zapasech (vyprodano)

1 pfed samotnymi branami areélu.

Pro klub neni ani tak smérodatny pocet samotnych obcerstvovacich stanku jako
pocet pokladnich mist. Ty totiz zajisti to, jak rychle bude fanouSek (zakaznik)
obslouzen a jak dlouho bude stat ve fronté (to také ovlivni jeho spokojenost). Pokladni
mista mizeme rozdélit na pevna a ptidavna. Pevna pokladni mista, kterych je na celém
stadionu dohromady ctyfticet jedna, jsou k dispozici pii vSech zapasech bez ohledu na
divackou navstévnost. Stejné jako v ptipadu WC je 1 pocet pokladnich mist pii
atraktivnich z4pasech navySen. Je mozné pfidat ¢trnact mobilnich pokladnich mist a

celkové tento pocet tedy navysit na padesat pét.

Vice nez polovina fanouski vyuziva k pfesunu na stadion méstskou hromadnou
dopravu. Mezi klubem a dopravnim podnikem funguje urcitd symbidza, kdy klub
zazéada o posilnéni dopravnich spojli a ve vétSin€ zadosti je mu vyhovéno. Jde hlavné o
zapasy, kde divacka kapacita ptekracuje dvanact tisic lidi nebo kdy zapas konc¢i po
desaté hodiné vecerni a spoje jiz nejezdi tak Casto. Linky jsou posilnény v takovém
poctu, Ze navic zvladnou odveézt 1 500 - 2 000 divaka. Klub citi slabinu v parkovacich

mistech pro divaky. Ani ne vSak v poctu mist, jako v rychlosti odbaveni a v umisténi
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parkovaci plochy, kterd bohuZzel disponuje pouze jednim vjezdem. Trva tedy pomérné

dlouho, nez je fidi¢ automobilu obslouzen, ma sviij platny listek a smi tedy zaparkovat.

Pti budovani cenové strategie vstupenek na utkdni ma vedeni klubu jasny cil a
to, aby cena listku byla srovnatelna s ostatnimi druhy zébavy v okoli. Ceny listkl se
tedy pohybuji na podobné cenové hladiné jako listek do kina, do zoo ¢i do muzei

v blizkém okoli stadionu.

6.2 Interpretace ziskanych dat z divackého Setreni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze primérny prototyp fanouska Sparty je muz
ve veku 21 - 30 let navstévujici zapasy Sparty jiz Sest Ci vice sezon. Bohuzel se ndm
v otdzce Cetnosti ndvstév nepodafilo ziskat jednozna¢nou odpovéd. Na stadionu
takového fanouska miizete potkat kazdy doméci zépas, nebo na stadion nechodi tak

Casto a potom jej tam uvidite jednou az tiikrat za mésic.

Hlavnim faktorem navstévy utkani je predevsim atraktivita soupete. V klubovém
fan shopu uskutecni takovy fanouSek nakup jednou az tiikrat za sezénu. Ma silné
povédomi o klubu. Znad velmi dobie prvky, které klub prezentuji a také disponuje
znalostmi, tykajici se historie klubu. Z volného vybéru vlastnosti ptisuzuje klubu

predevsim silu a tradici.

Obecné fanousci povazuji cenu vstupenky za pfiméfenou a maximalni pfijatelna
cena za ligovou vstupenku se podle nich pohybuje v rozmezi 200 - 250 K¢, cozZ zaroven
odpovidd finan€nim hladindm, za které jsou klubem nabizeny urcité kategorie

vstupenek nyni.

Navstivit zapas by doporucili svym kamarddiim a zndmym, i kdyZ vnimaji urcité
nedostatky na stadionu. Mezi ty nejCastéjSi patii predevS§im nedostatecny pocet
parkovacich mist a nedostateny pocet WC a obcerstvovacich stankii. Mezi
nejdulezitéj$i podminky, které fanousci na stadionu vyzaduji, patii predev§im jeho
Cistota spolu s komfortem a hlavné se také na stadionu chtéji citit bezpecné.

Po respondentech jsme u otdzek tykajicich se cen za zbozi z fan shopu chtéli,
aby uvedli nejvyssi cenu, kterou budou ochotni zaplatit. Ze sedmi predméti, které jsme

zkoumali, pouze u jednoho pfedmétu prekracovala nejcastéjsi odpoveéd’ cenu realnou. U

vSech ostatnich predméti byli fanouSci nejCastéji zminénou hodnotou pod cenou
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pfedmétu. Ve fan shopu se rocné prodad pies sto padesat tisic produktd. Z vysledkii
zkoumajici finan¢ni hodnotu k danym pfedmétim by se mohlo zdat, ze fanousci za

predmét tolik nechtéji zaplatit a ze pii zvySeni prodejni ceny produktu si jej jiz nekoupi.

6.2.1 Konfrontace vysledkii z dotaznikového Setieni s vysledky ziskané pomoci
interview

Stretnutim dvou skupin myslenek (nazori), tzv. konfrontaci, zjistime, jak a
v cem se liSi ndzory marketingového vedeni Sparty na fanousky jejich klubu od

realnych vysledkl z dotaznikového Setfeni.

V prvni otdzce si nejvice nasich respondentti spojilo Spartu s fotbalem, ptfitom
tip vedeni klubu bylo spojeni s vizualni identitou. Vlastnosti, které tipovalo vedeni
klubu, byly sebevédomi a uspéSnost. Prvni z vlastnosti se v nejcastéjSich odpovédich
neobjevuje. Usp&nost, kterou miizeme spojit s vitézstvim, byla fanousky zminéna
celkem dvacet sedmkrat. Marketingové vedeni klubu se domnivalo, Ze mezi
nejéastdj$imi jmény bude figurovat A. Kvasnak, T. Repka a T. Rosicky. Dohromady

byla tato jména uvedena v dotazniku tfetinou respondentd.

U otazek zjistujicich povédomi fanouskti o klubu pométujeme, kolik %
fanouskll otdzku spravné odpovédélo a jaky byl procentualni odhad marketingového
feditele. Logo klubu si spravné vybavilo zhruba o 6% fanouskti mén¢, nez jak tipoval
feditel marketingu Sparty. U znalosti, které¢ se tykaji projektu MY JSME SPARTA,
maskota klubu, poctu ziskanych titulli a zaloZeni Sparty byly procentualni odhady
marketingového feditele nizsi, neZ pocet spravné odpovidajicich fanouskt vyjadien
procenty. Naopak u znalosti tykajicich se hymny a barev klubu byly odhady vyssi nez
pocet spravné odpovidajicich fanouSkl. Nejmarkantnéjsi rozdil se objevil u projektu
MY JSME SPARTA, kde témé&f o 40% vice fanouskl, nez tipoval marketingovy feditel,
védelo, na co je projekt zaméfen. Obecné mizeme fict, Ze povédomi o klubu je vysoké
a stejné tak 1 odhad marketingového feditele. Kromé jiZz zminéného rozdilu u projektu

MY JSME SPARTA, se ostatni tipy neliSily o vice nez 10%.

U otazek, které zjiStovaly loajalitu fanouskl, jsme chtéli po marketingovém
tediteli zakrouzkovat odpoveéd’, kterd se bude vyskytovat nejCastéji. Pfesnd shoda se
objevila u Cetnosti nakupu zbozi ve fan shopu a u poctu sezon, které jiz fanousci

navstévuji zapasy Sparty. NejCastéjsSim faktorem, pro¢ se fanousci vydaji na stadion
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sledovat zépas, je atraktivita soupefe. Tip na nejcastéjsi faktor, ktery jsme dostali od
marketingového feditele, byl volny ¢as fanouskd. Nejéastéjsi odpovédi fanouskd, co se
doporuceni navstévy zapasu tyce, byla, Zze by navstévu svym blizkym ¢i pratelim
rozhodné doporucili (odpovéd’ a — rozhodné ano), zatimco odhad marketingového
feditel byl odpovéd’ b — spiSe ano. Spontanné se o klubu bavi fanousci Sparty nejcastéji
denné¢, zatimco odhad byl 2 — 3x tydné. Celkové je loajalita odpovidajicich respondentti

o néco vyssi, nez jakou odhadovalo marketingové vedeni klubu.

Co se tyCe otazek zkoumajici dle modelu finan¢ni hodnotu respondentti, cena
vstupenek na utkdni pfijde vice nez Ctyfem pétindm respondentli pfiméefena, stejné jak
predpokladal marketingovy feditel klubu. Ten zaroven tipuje, Ze nejcastéjsi odpoveéd na
maximalni cenu za vstupenky bude 250K ¢ za vstupenku na ligové utkéni a 1 000K¢ za
vstupenku na utkdni Evropské ligy. Obé dvé tyto hodnoty se sice nestaly prvnimi
nejcastéjSimi odpovéd’mi, ale druhymi a uvedla je, téméf shodné, pétina respondentt.
Nejdulezitéjsimi podminkami dle respondentll jsou na stadionu bezpe¢nost a dostatek
WC a obcerstvovacich stanki, oproti tomu marketingovy feditel klubu se domnival, Ze
nedostatky vidi fanousci na stadionu v nedostatku parkujicich mist a dale v nedostatku
WC a obcerstvovacich stankii. Odhad marketingového feditele, co se tyka nedostatkdl,
smeéfoval k nedostatku WC a obcerstvovacich stankl a dale k nevyhovujici Cistoté €i
komfortu. AvSak tato odpovéd’ neni fanousky vniména jako pfili§ velky nedostatek a

neobjevuje se na prednich mistech v této otazce.

U produktl z fan shopu porovname, kde se v dotaznikovém Setfeni umistuje
hodnota, kterou si tipnul marketingovy feditel jako tu nejcastéji se objevujici, kterou
respondenti uvedli. Celkem u péti ze sedmi produkti se povedlo tipnout hned prvni
nejcastej$i hodnotu (kromé pokryvky hlavy a povleceni). U povleceni byla odhadnuta
treti nejcastéjsi odpoveéd’ respondentd (800KE) a u pokryvky hlavy ¢tvrta nejcasté)si

odpovéd’. Celkové byly tedy odhady na ceny, které uvedli respondenti, velmi pfesné.

V celkem dvaceti otazkach jsme ziskali od marketingového feditele, kromé par
vykyvl, velmi pfesné tipy co se tyCe uvazovani naSich respondentli, tedy fanouskl
Sparty. Zavérem této konfrontace je zjisténi, ze klub znd své fanousky, snazi se s nimi
komunikovat na vysoké Urovni, aby jesté 1épe poznal jejich potieby a mohl pfichazet
s dal$imi ndpady na eventudlni zlepSeni nazori fanouskl na klub a tim zvySovat svoji

hodnotu znacky.
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7 DISKUZE

Pti oslovovani respondentli jsme se setkdvali predevsim s pozitivnimi reakcemi
a ochotou dotaznik vyplnit. Fanousci byli vstiicni, zajimali se o téma a mnohokrat doslo
1 na dalsi, doplnujici piipominky. K vyzkumu jsme zvolili vzorek, jenZ povazujeme za
dostatecné reprezentativni a to tii stovky fanouskt Sparty, vyplnénych dotaznikli jsme
nakonec ziskali dv¢ sté¢ Sedesat. NejspisSe vinou vétsi ¢asové narocnosti, nez jakou jsme

na zacatku predpokladali.

Pti zpracovani tématu vnimani znacky sportovniho klubu bylo od zacatku
predikovano osloveni fotbalového klubu AC Sparta Praha s prosbou o poskytnuti
potiebnych informaci a souhlasu k uskute¢néni dotaznikového Setfeni na stadionu.
Osloveni padlo pifimo na marketingového feditele klubu, Mgr. Tomase Ktivdu, ktery je

mimochodem absolventem Fakulty télesné vychovy a sportu v Praze.

Za dobry tah miZeme povazovat zvoleni formy dotazniku, kdy jsme k tisku
oboustranné pouzili format A4. Pro ulehceni vypliiovani jsme respondentim spolu
s dotaznikem zapijc¢ili karténové desky, na kterych dotaznik snadnéji vyplnili. Napfiste
bych ale zvolila spiSe o tfi az pét otdzek méne vzhledem k Casové narocnosti dotazniku.
Na ptedni strané dotazniku, pfi otevienych otdzkach, respondenti Casto vahali a dlouze

své odpovédi rozmysleli. Zadni strana trvala o poznani kratsi dobu.

Vysledky, které jsme ziskali z dotaznikového Setfeni, nas ni¢im vyrazné
nepiekvapily. Fotbalové obecenstvo na stadionu je tvoieno z velké ¢asti muzi. Ob¢
pohlavi vSak pocituji nedostatky na stadionu podobné, jako jsem je vnimala ja pfi
zahlédnuti tvoficich se front pted WC a obcerstveni béhem provadéni dotaznikového
Setfeni. Pfi1 utkanich Ceské nejvyssi fotbalové soutéZe byla zaplnéna ani ne polovina
z celkové kapacity stadionu. Nebyly tedy pfidané mobilni toalety a ani stanky nebyly
doplnény o ptidavné pokladni mista. I pfes nizsi pocet divaki se ale tvofily fronty jak u
WC, tak u obcerstveni, protoZe vSichni divaci k uspokojeni svych potieb vyuZivaji ¢as
piestavky mezi polocasy.

Myslim si, Ze u nas v republice nejsou fronty problémem jen u fotbalové Sparty,
nybrz u vétSiny fotbalovych ¢i hokejovych tymi, kde se na jejich zapasy dostavi vice
nez naptiklad pét tisic divakt. Urcité€ by bylo zajimavé provést podobny vyzkum na

fotbalovych stadionech, kde je primeérna navstévnost naptiklad tfikrat vEétSi nez
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navstévnost Sparty a sledovat, zda nastava v polocasové piestavce stejny problém a jak

se jej dany fotbalovy klub snazi vyfesit.

Kdybychom dotaznikové Setfeni na stadionu provadéli na zacatku jarni Casti
sezony 2016/2017 a ne v podzimni, jak byl vyzkum provadén, mozna bychom ziskali
vysledky odlisné. Na konci podzimni ¢asti se tymu pomérné dafilo a béhem provadéni
naseho dotaznikového Setfeni se pohyboval na vitézné ving. V Ceské nejvyssi fotbalové
soutézi se tym drzel na prednich mistech tabulky a piekvapivé vyhral svoji skupinu
Evropské ligy a tim se dostal do jarnich vyfazovacich bojii v této soutézi. Na jafe je
vSak situace v klubu diametraln¢ odlisna. Tym v prvnich ctyfech kolech jarni ¢asti
soutéze ziskal pouze Sest bodl. V Evropské lize se tymu nepodaftilo dale postoupit ptes
svého protivnika, kdyz hned v prvnim zapase si z jeho hiisté odvezl ¢tyigolovy debakl.
Po nepovedeném vstupu do jarni Casti byli v polovin¢ bfezna odvolani hlavni trenéfi
tymu a na jejich misto byl dosazen fanousky ne pfili§ oblibeny trenér. Tym je
momentalné v herni krizi, stale se mu nedafi zlomit neptiznivé vysledky a navazat na
podzimni vitézné tazeni. FanouSci sice na stadion chodi, ale jsou nespokojeni. Pii
zapasech piskaji na hrace, pfeji si zménu ve vedeni tymu a davaji své nazory a

nespokojenost najevo také na profilech tymu na socidlnich sitich.

Nyni bych se rada pozastavila nad jednou zvlastnosti, kterou jsme ziskali
z dotaznikového Setieni v oblasti cen pro pfedméty z fan shopu. Po fanouscich, kteti se
Setfeni Ucastnili, jsme chtéli, aby ndm napsali k jednotlivym pfedmétim maximalni
hodnotu, kterou by byli ochotni zaplatit. Nejcastéji zminiované hodnoty, se u Sesti ze
sedmi predméti, staly takové, které jsou nizsi nez jejich redlné ceny. Z toho vyplyva, Ze
fanousci cht€ji za predméty platit niz§i ¢astku a nejsou tedy ochotni si predmét za
nabizenou cenu koupit. Paradoxem je, ze v dotazniku uvedou ceny nizsi, ale pak je
stejné potkdvame na stadionech oblecené v dresu, s Cepici €i se Sdlou hrd€ nosici znak
klubu. Exkluzivita znacky ,,donuti* fanouSka nakonec ptedmét zakoupit, 1 kdyZ jeho
finan¢ni strop byl niz§i. Vlastni prezentace piislusnosti ke klubu je ziejmé pro fanouSka
velikou pfidanou hodnotou pfedmétu. Pfedméty z fan shopu jsou do velké miry také
symbolem. M¢I by tedy klub uvazovat o zastaveni, ¢i dokonce snizeni téchto prodejnich
cen? Dle mého nazoru ne, protoze fanousci si pfedmét stejné koupi. Ukazuje na to také

pocet prodanych pfedmétii ve fan shopu za rok, ktery piekracuje hranici sto padesati

tisic ro¢né.
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Znacka a také jeji vnimand hodnota okolim pfedstavuje v dneSni dobé dulezity
faktor, o ktery by se mély firmy starat a budovat jej, pokud se chtéji stat Spickou na
trhu. V Ceské nejvyssi fotbalové lize jeSté stile neni situace v budovani sportovni
znaCky na takové urovni, jako je tomu naptiklad v zdmotské NHL nebo v nejvysSich
fotbalovych ligach hranych ve Spanélsku, v Anglii &i v Némecku. Pro mistni kluby by
mélo byt budovani znacky vyzvou vedouci k pozitivnéjSimu vniméni nejen svymi

fanousky, ale také nefotbalovym okolim.

Vysledky, které jsme ziskali z dotaznikového Setfeni a které ndm napovédély
mnoho o vnimani fanouskti, mohou byt pouzity jako zpétna vazba pro ucely klubu pfi

komunikaci s vlastnimi fanousky a uspokojovani jejich potieb.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Z vysledki marketingového vyzkumu vyplynuly divacky vnimané nedostatky a
také stiety mySlenek fanouskti a marketingového vedeni fotbalového klubu z ceské
nejvyssi fotbalové soutéze. Sestavili jsme nékolik oblasti, u kterych by eventualné mohl

klub zapracovat na jejich zlepSeni.

8.1 ZlepSeni komunikace s divaky a s tim spojené vnimani klubu

Snazit se vice priblizit k divakim a podporovat jejich emociondlni asociace
k jejich sportovni znacce mtize dostat klub AC Sparta Praha na zcela novou uroven.
Dnesni doba nabizi nespocet digitalnich komunika¢nich kandli, pomoci nichz se klub
muze dostat blize k fanouSkim. Vice zapojovat fanousky do sportovniho déni lze
naptiklad anketou, s kym by si fanousci ptali rozhovor do klubového magazinu, jenz
vychazi kazdy domadci zapas ¢i riznymi soutéZemi o setkani s hraci. Ve se samoziejmée
odviji od aktudlni formy muzstva a jeho postaveni v tabulce. Kdyz to tymu neklape, ani
fanousci bohuzel nejsou pozitivné naladéni a reakce na tyto aktivity by mohly byt

negativni.

Tym AC Sparta Praha vyuziva velké mnozstvi komunikaénich kanald, nékteré
frekventovanéji, nekteré jiz méné. Mé doporuceni je, snazit se vice zapojit své fanousky
do urcitych aktivit a nenechat je jen ,,pasivné* vnimat informace, které se jim klub snazi

podat.

8.2 ZvySeni divacké navstévnosti

U ligovych utkéni, kde bylo provedeno dotaznikové Setieni, byl stadion zaplnén
divaky zhruba z 40%. Jak tedy zkusit na stadion naldkat dal$i navstévniky, kdyz dle
prizkumu je cena jednotlivé vstupenky na ligové utkani pfimétend a neni tedy nutnost ji
zménit (snizit)? Klub by se mohl zaméfit na ptilakéni novych divaki z blizkého okoli
stadionu a také se zaméfit na damskou ¢ast populace. Zeny tvofily v nasem vzorku
respondentll pétinu a stejnym podilem byla také zastoupena skupina respondentli
bydlicich v Praze 6 ¢i Praze 7. Pro tyto dvé skupiny, u kterych bychom chtéli zvysit

pocet divakl na stadionu, bychom mohli zavést drobny darek ¢i bonus ke vstupnému.
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Pro obyvatele Prahy 6/7 by to mohla byt naptiklad zlevnénd vstupenka do muzei na

Praze 7 a pro damskou ¢ast divakt drobny kosmeticky darek.

Kromé¢ novych skupin divaka by také mohlo pomoci ocenit divaky, ktefi chodi
na fotbal pravideln€. Ti, co maji permanentni vstupenku, jiz jsou cenové zvyhodnéni
oproti divakam, kteti si kupuji jednordzové vstupenky. Cenové zvyhodnit by se mohli
takovi fanousci, ktefi zapasy Casto navstévuji, ale permanentku nevlastni. Toho bychom
docilili prodejem balickil vstupenek, kde by si navstévnici mohli zakoupit napt. pét ¢i
deset vstupenek na vybrané zapasy a ty by potom staly o 10 — 20% mén¢ nez soucet cen

jednotlivych vstupenek.

Dale bychom mohli ocenit divaky, ktefi navstévuji zapasy na stadionu c¢asto
napiiklad darovanim magazinu ,,Sparta do toho*, ktery vychazi pti domacich utkanich.

Naptiklad za kazdou patou névstévu obdarovat jedince timto magazinem zdarma.

8.3 Odstranéni nedostatka na stadionu

Divacky vnimané nedostatky jsou ptfedevSsim v nedostatku mist k parkovani,

obcerstvovacich mist a WC.

Parkovaci mista

Parkovaci mista by bylo mozno vytesit podzemnim parkovanim v tunelu Blanka
v blizkosti stadionu. Klub dokonce uvazuje o tom, Ze by kratkodobé kupoval parkovaci
listky na tomto parkovisti a ty pak nabizel divakiim spolu s koupi vstupenky na

fotbalové utkani.

WC

Problém s nedostatkem WC je nejvice zavazny predevsim u vstupu C.1, kde se
tvoti nejvetsi fronty a kde, pfi naplnéni divacké kapacity stadionu, chybi nejvice toalet
¢i pisoarti do normy. Klub se snazi tento problém fesit mobilnimi toaletami, u kterych
vSak nejsou pfistavény umyvadla a ptibyva tedy problém nedostatecné hygieny. Klub

by potieboval zrekonstruovat a zvéEtSit prostory toalet a to na vSech mistech, kde
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doposud toalety jsou. Je vsak jasné, ze toto doporuceni je velmi té€zko realizovatelné

predevsim kviili omezenému prostoru a finanéni naro€nosti celého navrhu.

Ob¢éerstvovaci stanky

U obcerstvovacich stankd je nejvétSim problémem tvoreni front v polocasové
ptestavce, kterd nesmi byt delSi nez 15 minut. V ten moment se chtéji v§ichni fanousci
v co nejkratSim Case obcerstvit. Problém by mohlo vyfesit pfidani obcerstvovacich
stankt, kterych je ale dle mého nazoru dostatek. Vhodnéjsim feSenim by dle mého
nazoru bylo, pfi zvySené divacké navstévnosti, nabizet obcerstveni béhem hraci doby
fanouSkiim pfimo na jejich mistech. Hlavné to, které se prodava nejvice. Pivo,
nealkoholické nédpoje a klobasy. PredevSim muzsk4 ¢ast obecenstva mé sledovani
fotbalu spojeno s pitim piva a pojidanim klobasy. Bylo by mozné tak uskutecnit na
schodech mezi jednotlivymi sektory, odkud maji fanousci stale piehled o tom, co se
déje na hraci plose a nic by jim neuniklo. Samoziejmé by vSe muselo byt dokonale
koordinovano, aby nedochéazelo k ptekdzeni divakim ¢i jinym nepfijemnostem.
Zameéstnanci, by po vyprodani svych malych zasob na schodech mezi sektory chodili
pro dalsi zasoby vzdy do svych pevnych obcerstvovacich stanki, kde toho béhem hraci
doby stejné prilis neprodaji. Tento navrh, kdyby byl dokonale proveden, by tedy mohl

pfinést pozitiva obéma stranam.
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9 ZAVER

Nejdéle fungujici fotbalovy klub v CR, AC Sparta Praha, touto praci nazorné
poukazuje na fakt, ze sportovni znacka klubu nemuze spoléhat jen na samotné vysledky
tymu. O fanousky klubu je tieba neustale projevovat zajem, vazit si jejich naklonosti a

snazit se je samotné zapojovat do aktivit klubu.

Vyraznéji nez v letech minulych, se v dnesni dobé stavd fenoménem nosit
obleceni klubu a vetejné ukazovat okoli svoji pfislusnost k danému sportovnimu klubu.

v e

produktovou nabidku ve svych fan shopech.

Hodnota sportovni znacky z pohledu vnimani fanouskl je tvotfena také tirovni
poskytovanych sluzeb na stadionu, kde klub odehrava své doméaci zapasy. Fanousky
vnimané nedostatky na stadionu jsme se naSimi navrhy pokusili zmirnit ¢i Uplné

odstranit.

Pomoci ¢tyt zkoumanych oblasti mizeme sumarizovat nazory fanouskd na nami
zvoleny fotbalovy klub. Povédomi o znacce, konkrétn€ jeji prvky, znaji fanousci velmi
dobte. Jejich povédomi o znacce miZeme oznacit jako nadprimérné. Fanousci, ktefi se
Setfeni zucastnili, prokazali také svou vysokou loajalitu. Mnozi z nich se bavi o klubu
denné a tim, mozna i nevédomky, zvysuji hodnotu znacky, kdyz rozsifuji informace o
klubu. FanouSci Sparty by doporucili navstivit svym kamaradim ¢i zndmym domaci
zapas Sparty a téméf polovina z dotazovanych navstévuje domaci zapasy na stadionu jiz

vice nez Sest sezon.

Emocionalni asociace, jenz klub ve fanouScich vzbuzuje, se ukézaly jako
pozitivni. FanouSci vnimaji silu klubu, opirajici se o jeho historii, na kterou fanousci
Casto vzpominaji a poukazuji na ni v dobé neuspéchu, aby svilj tym opét nabudili
k lepSim vysledkiim.

Vedeni klubu ma o svych divécich na stadionu témét dokonalé znalosti, které
nejspise ziskava ze svych vlastnich prizkumi. Dokéze témét presné odhadnout, kolik
divakl zna jejich prvky, jak €asto divaci nakupuji produkty ve fan shopu a také v ¢em
pocituji divaci nejvetsi nedostatky pii navstéve domaciho utkani.

Fanousci klubu AC Sparta Praha maji nadprimérné povédomi o znacce,

jejich loajalita ke klubu je vysokd, emocionalni asociace, které v nich klub vzbuzuje,
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jsou vesmé&s pozitivni a finan¢ni hodnota, kterou jsou ochotni zaplatit za klubem

nabizené produktu je stejnd, ¢i ponékud nizsi nez jejich realna cena.

Na zacatku na$i prace jsme si stanovili hypotézy, které jsme si chtéli ovéfit
pomoci dotaznikového Setfeni divakti. Nyni si tedy mlzeme vyhodnotit, zda se
hypotézy potvrdily ¢i nikoli.

Hypotéza 1: Nejméné 50% oslovenych fanouskli AC Sparta Praha navs$tévuje domaci
zéapasy jiz 4. sezénu ¢i déle.

Tato hypotéza byla dotaznikovym Setfenim potvrzena. Z dotazovanych fanouskt

bylo téch, ktefi navstévuji zapasy nejméné Ctvrtou sezénu, v nasem Setfeni pies 60%.

Hypotéza 2: Nejméné 60% oslovenych fanouskil piijde cena na domaci zapasy nejvyssi

fotbalové ligy AC Sparta Praha piiméiena.

Pfiméfenou cenu na doméci zapasy vnima v nasem dotaznikovém Setieni vice

nez 80% fanouska. I tato hypotéza byla tedy potvrzena.
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Piiloha 1 Dotaznik vnimani znacky sportovniho klubu fanousky

Vazeni respondenti,

jmenuji se Iveta Navratilova, jsem studentkou Fakulty télesné vychovy a sportu (obor management télesné
vychovy a sportu) a také fanynka klubu AC SPARTA PRAHA. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni kratkého
dotazniku, ktery bude dillezitou soucasti mé diplomové prace. Dotaznik je anonymni, ma 2 strany a jeho
vyplnéni Vam zabere par minut. Pokud neni u otazky uvedeno jinak, vzdy prosim zvolte jen 1 odpovéd’.
Pfedem Vam dékuji za pomoc a ochotu pfi mém vyzkumu.

Pohlavi Vék Bydlisté (aktualni) Zapasy AC SPARTA PRAHA navstévuji:
a) muz a) do 20 let a) Praha 6/Praha 7 a) kazdé utkani (domadci i venkovni zapasy)
b) Zena b) 21 —30 let b) jina ¢ast Prahy b) kazd¢ domaci utkani
c) 31 —40 let c) periferie Prahy ¢) 1 - 3x do mésice
d) 41 —50 let d) mimo Prahu d) pouze vybrand utkéni (cca 5x za sezdénu)
e) 51 let a vice €) mén¢ nez 5x za sezonu
1.) Napiste, co se vam vybavi jako prvni pii pojmu 8.) Vite, kolik ziskal klub tituli ve své historii?
AC SPARTA PRAHA? a) ano — napiste kolik
b) ne
2.) Napiste 2 charakteristické vlastnosti, které dle 9.) Vite, jaké jsou barvy klubu?
Vas klub ma. a) ano — napiste
b) ne

10.) Vite, kdy byla zaloZena organizace AC

SPARTA PRAHA?
3.) Jaké jméno mate s klubem nejsilnéji spojeno? a) ano — napiste kdy
b) ne
4.) Uprostied loga AC SPARTA PRAHA je velké 11.) Jak ¢asto nakupujete fanouskovské
pismeno, vite jaké? zbozi klubu?
a) ano - napiste jej a) nikdy jsem si toto zbozi nekoupil/a
b) ne b) pouze pfi vyjimeénych situacich

¢) 1 —3x za sezénu

d) 4 — 6x za sezénu

5.) Vite, o ¢em je projekt MY JSME SPARTA? e) 7x a vickrat za sezonu
a) ano — stru¢né popiste
b) ne

12.) Ke kazdému predmétu napiste, kolik

jste ochotni za néj maximalné zaplatit.
6.) Znate hymnu klubu AC SPARTA PRAHA? a) replika dresu
a) ano — napiste nazev

b) ne

b) sala klubu
7.) Znate maskota klubu AC SPARTA PRAHA?

a) ano — stru¢né popiste
b) ne

Otocte na druhou stranu 2>



¢) ksiltovka/kulich

d) magnet

e) penéZenka

f) klicenka

g) povleceni

13.) Aktualni cena vstupenky na jednotliva ligova utkani
Vam pripada:
a) ptili§ vysoka
b) pfiméfena
¢) nizka

14.) Napiste, kolik jste ochoten/ochotna zaplatit K¢:
a) za vstupenku na ligové utkani

b)za vstupenku na utkini Evropské ligy

N A4

(Vyberte max. 2)
a) ¢istota, komfort
b) bezpecnost
¢) prehlednost ukazatell
d) dostatek parkovacich mist
e) pristup zaméstnanci
f) rychly a plynuly pfesun na misto
g) dostatek WC a obcerstvovacich stankt

17.) Kolik sezon jiZ nav§tévujete utkani
AC SPARTA PRAHA?

a) prvni sezonu
b) 2 — 3 sezény
c) 4 —5 sezon

d) 6 sezon a vice

18.) Co ovlivni vase rozhodnuti icastnit se

utkani? (Vyberte max. 2)
a) cena vstupenky
b) aktualni forma muzstva
c) atraktivita soupeie
d) predpovéd’ pocasi
e) situace ve vedeni klubu

f) jiné

19.) Doporucdili byste svym piateliim ¢i nejbliz§im

navstivit zapas AC SPARTA PRAHA?
a) rozhodné ano
b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) rozhodné ne

20.) Jak casto se spontanné bavite se svymi

kamarady ¢i znamymi o klubu?
a) denné

b) 2 — 3 x za tyden

¢) 1 x tydné

d) 2 — 3 x za mésic

e) ziidka

f) o klubu se nebavime

g) jiné

16.) V ¢em vidite nejvétsi nedostatky na stadionu AC SPARTA PRAHA

pri domacich utkanich? (Vyberte max. 2)
a) Cistota, komfort
b) bezpecnost
¢) ptehlednost ukazatelt
d) nedostatek parkujicich mist h) jiné

e) pristup zaméstnanci
f) rychly a plynuly pfesun na misto
g) nedostatek WC a obcerstvovacich stanki




Priloha 2 Rozhovor s marketingovym feditelem AC Sparta Praha

Dne 6.3.2017 jsme si v prostordch Generali Areny, doméciho stadionu AC Sparty
Praha, povidali s jejim marketingovym feditelem, Mgr. Tomasek Kiivdou o tom, jak
fesit nedostatky domaciho stadionu, které fanousci nejvice vnimaji. Dale mi nastinil
koncept toho, jak vedeni klubu vytvaii hodnotu své znacky vnimanou fanousky. Otazky

jsou vyznaceny tu¢n¢, odpoveédi marketingového fediteli potom kurzivou.

1.) Dle dotaznikového Setieni s fanousky se jako problém ukazuje nedostatek

obcerstvovacich stanki. Jaky je tedy pocet obéerstvovacich stankii na stadionu?

Na stadionu mame urcen pocet pokladnich mist, ne primo obcerstvovacich
stanku. Celkem jsme schopni zajistit maximalni kapacitu 55 pokladnich mist. Tohoto
plného poctu se vyuziva pri , top* zapasech. Vidy je k dispozici 41 pokladnich mist,
které jsou pevné a dale je mozZno doplnit tento pocet o 14 mobilnich pokladnich mist.
Neékteré stanky vyuzZivaji jedno pokladni misto, nékteré i treba ctyri (zalezi na velikosti

stanku).

Pred neddavnem jsme si spocitali, Ze pokud jde vse podle planu, jsme schopni na
celém stadionu provést az Sest tisic transakci ve stancich s obcerstvenim. V casovém
intervalu to vychdzi na pul minutu na kazdou transakci, abychom vsak byli uplné
spokojeni, chtéli bychom toto cislo posunout na hranici osmi tisic transakci (od otevieni

bran stadionu az po ukonceni zapasu).

2.) Totéz fanousci vnimaji u poctu WC. Jaky je pocet WC na stadionu?

Zde musime vychdzet z normy pro sportovni stadiony, ktera ndm urcuje pocet
zdchodii pro muze a Zeny. Norma urcuje na 1000 divakii pro muze 8 pisoarit a 5 toalet,
pro Zeny poté 5 toalet. Bohuzel nam na urcitych vchodech do normy zdachody chybi. Pri
witizenych zapasech (kde je prekrocena kapacita 12 000 divakii), vyuzZivame navyseni o
mobilni toalety. Bez téchto mobilnich toalet a pri uplném naplnéni kapacity diviky je
totiz situace nasledujici: idedlni pocet pisoarii je 152 (mame 137), panskych zachodu 95
(mame 46 toalet), damskych zachodit 95 (mame 50). Celkove nam tedy do normy pri
naplneni stadionu chybi 94 toalet, coz je skoro jednou tolik co na stadionu mame.

Situaci na jednotlivych vchodech zobrazuje nasledujici tabulka.



Tabulka 12

Pocet toalet na stadionu

stav chybi

pocet pisoary | toalety | toalety | pisoary | toalety | toalety
divakt M M V4 M M V4
vchod 1 6 963 30 8 10 26 27 25
vchod 1A 1492 9 6 6 3 1 1
vchod 2 2395 25 8 9 0 4 3
vchod 3 2 805 25 8 8 0 6 6
vchod 4 2 696 23 8 8 0 4 4
vchod 5 2563 25 8 9 0 5 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.) Jaka je kapacita parkovacich mist u stadionu?

Na Letenské Plani mame k dispozici az tisic parkovacich mist. Nutno dodat, Ze
se do toho pocitaji i mista pro autobusy, které vyuzivame pro svozy fanouski. Z nasi
strany trochu citime, Ze problém neni ani tak v poctu parkovacich mist jako v problému
odbaveni. Na tomto parkovisti je pouze jeden vjezd a systém funguje tak, Ze nejprve se
zaplni plocha tvorena asfaltem a poté plocha piskova. Jedno auto je na parkovisti
zameéstnanci odbaveno za cca 15 vterin, coz vychazi na 240 aut na hodinu. Coz je

v ramci kapacity parkovisté malo.

Problém s parkovanim by se nam mohlo podarit vyresit s vytvorenim nového
podzemniho parkovisté v tunelovéem komplexu Blanka pobliz stadionu. Parkovisté by
mélo celkové pojmout az 660 mist pro osobni automobily. Z toho viak musime pocitat,
Ze cast bude vyhrazena pro rezidenty v této méstské casti. Koncept by mohl byt takovy,
Ze pri zapasech, u kterych se bude pocitat s velkou divackou kapacitou, by klub
kratkodobé (na dobu trvani zapasu) zakoupil vhodny pocet téchto parkovacich mist. Ty
by ddle byly fanouskium nabizeny v ramci balicku spolu s koupi vstupenky. Z nasich
pruzkumii vSak vime, Ze vice nez polovina divakii se na stadion dopravuje méstskou

hromadnou dopravou.



4. Jakych komunikaénich kanala klub vyuzZiva (a v jaké casové frekvenci) pro

komunikaci s fanousky?

Vsechny nase komunikacni kanaly se snazZime rozdélit na dve skupiny a vsech
naplno vyuzivat. Rozdeélujeme je na digitalni a offlinové komunikacni kanaly. Do
digitalnich miizeme zaradit vlastni web, newsletter, mobilni aplikace a socialni site
(Facebook, Instagram...). Mezi offlinové kanaly potom komunikaci s fanousky

v zakaznickém centru a pomoci reklamnich kanalii (internet, print, TV, rozhlas).

Spise nez vyuzivani presnych casovych intervalu se snazime vidy vyuZivat
vhodné komunikacni téma (néco nového nebo to, co fanousky aktualne zajima).
Momentdalné je jako pribéh jara pouzito vybirani nejlepsiho zapasu, ktery se odehral na
domdcim stadionu na Letné, jez letos slavi 100 let. K tomu se vaze cela kampan, kde
fanousci sami nominuji 4 zapasy a 4 zapasy jsou nominovany interné Spartou. Z téchto

8 zapasu poté vzejde fanousky zvoleny nejlepsi zapas, jenz se na Letné odehrdal.

5. Jak se klub stara o hodnotu zna¢ky vnimanou fanousky?

Nasim aktudlnim zamérenim je predevsim snaha o presah do bézného zZivota, do
bézné komunity, ne jenom do té sportovni (fotbalové). Kromé toho, Ze se snazZime
fanouskim zprostiedkovavat sportovni zazitky, které si sami nemohou obstarat, napr.
pred zdapasem s Karvinou jsme porddali pro fanousky Trophy Tour, kde méli moznost
videt trofej pro vitéze Evropské ligy je nasim cilem prave proniknout do bézného Zivota.
Poradame ruzné charitativni akce, napriklad na podzim doslo k vybirani plysaku od
fanouskii pro deéti, které jsou obétmi ci svédky dopravmnich nehod a jinych krizovych
situaci (pripojeni ke sbirce méstské casti Prahy 7). Celkove se snazime vyuzivat lokality
Prahy 7 ¢i Prahy 6 a tim také zvedat jeji hodnotu, zapojili jsme se napriklad do akce
,, Uklidme Prahu 7. Pro nejmensi obcany poradame détsky den, drakiadu apod. Dale
podporujeme riizné neziskové organizace (nadace T. Maxové), domovy pro seniory a

také podporujeme organizaci zajistujici pestounské péce.

Vsechny tyto akce ci podpory nemaji striktné danou urcitou frekvenci. V nasi
marketingové komunikaci se snazZime predevsim vyuzivat vhodnych prileZitosti, které

mohou nas klub posunout blize k fanouskiim ¢i obcaniim.



