UNIVERZITA KARLOVA
Fakulta t€lesné vychovy a sportu

Projekt détského ¢lenstvi v AC Sparta Praha

Diplomova prace

Vedouci diplomové prace: Vypracovala:
Mgr. Josef Voracek, Ph.D. Bc. Barbora Paskova

Praha, srpen 2017



ProhlasSeni:
Prohlasuji, ze jsem zéavére¢nou diplomovou praci zpracovala samostatné a ze jsem
uvedla vSechny pouzité¢ informaéni zdroje a literaturu. Tato prace, ani jeji podstatna

¢ast, nebyla pfedlozena k ziskani jiného nebo stejného akademického titulu.

V Praze, dne 15. 8. 2017



Evidenéni list

Souhlasim se zaptjcenim své diplomové prace ke studijnim tceliim. Uzivatel svym
podpisem stvrzuje, ze tuto diplomovou praci pouzil ke studiu a prohlasuje, ze ji uvede
mezi pouzitymi prameny.

Jméno a piijmeni: Fakulta/katedra: Datum vypujceni: Podpis:




Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Projekt détského ¢lenstvi v AC Sparta Praha

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh na zlepsSeni projektu détského
¢lenstvi Kids Club a Teens Club v AC Sparta Praha, jenz bude vychazet

ze soucasného stavu projektu a vysledkii marketingového vyzkumu.

Hlavnimi metodami sbéru dat a informaci vyuzitymi v této diplomové
praci  byly marketingovy vyzkum zaméfeny na spokojenost
registrovanych c¢lenti a hloubkovy rozhovor s manazerem projektu

détského ¢lenstvi. K popisu projektu bylo vyuzito analyzy dokument.

Na zékladé provedeného popisu a zpétné vazby od stavajicich Clenii lze
Kids Club a Teens Club oznacit za uspéSny projekt zapadajici do celkové
koncepce AC Sparta Praha a i celkovou koncepci projektu détského
Clenstvi lze povaZovat za spravné nastavenou. Velmi pozitivné lze
hodnotit zvoleny zplisob registrace a samotny registratni formulaf,
nedostatkem je vsak rychlost celého procesu registrace. Z celkového
poc¢tu registrovanych ¢lentt pochazi vétSina z Hlavniho meésta Prahy
a blizkého okoli a vétSina registrovanych je muzského pohlavi.
Registrovani jsou spokojeni s nabidkou ¢lenstvi a se stavajicimi akcemi,
ale privitali by vice akci s hraci. Nedostatkem projektu je jeho
marketingovd komunikace, kterd se projevuje nizkou informovanosti
stavajicich €lend. Jeji zlepSeni by zvysilo i celkovy pocet registrovanych.
Navrhy na zlepSeni jsou zaméfené na jednotlivé nastroje a projekty.
Uvedené navrhy na zlepSeni vychazeji zredlnych moznosti klubu,
pozadavkl stavajicich ¢lend, aktudlnich trendl ve sportovnim marketingu

a déni ve spolecnosti.

Kli¢ova slova: CRM, FRM, sportovni fanousek, Kids Club, Teens Club



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

AC Sparta Prague Children’s Membership Project

The main aim of the Diploma Thesis is a proposal to improve the project
of the children’s membership in the Kids Club and the Teens Club in AC
Sparta Prague based on the current state of the project and the results of

the marketing research.

The main methods of collecting data and information used in this thesis
were a marketing research focused on the satisfaction of the registered
members and an in-depth interview with the manager of the project. The

method includes an analysis of documents.

Based on the description and feedback from the current members, the
Kids Club and the Teens Club may be considered a successful project
falling within the overall philosophy of AC Sparta Prague. The overall
concept of the children’s membership project may be considered properly
set, too. The selected method of registration and the registration form are
evaluated positively however the pace of the whole registration process is
slow. Most of the total number of the registered members are from the
Capital City and the surrounding area and most of them are males. The
members are satisfied with the membership offer and the existing events
but they would welcome more events with the players. A weak point of
the project is its marketing communication which is manifested by the
low awareness of the current members. Improving the marketing
communication would increase public awareness of the Kids Club and
the Teens Club and the total number of registered members. The
improvement suggestions are focused on the individual tools and
projects. The mentioned improvement suggestions are based on the real
possibilities of the club, needs and requirements of the current members,

current trends in sport marketing and events in the society.

CRM, FRM, sports fan, Kids Club, Teens Club
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1 UVOD

Pojem sportu se v poslednich letech stale Castéji objevuje ve spolecnosti a lze jej
povazovat za tzv. fenoménem dne$ni moderni doby. Rada lidi oznaduje sport jako
nedilnou soucast jejich kazdodenniho Zivota, ktera jim poskytuje nepfeberné mnozstvi
aktivit a moznost vlastni seberealizace. Dnes uz sport neni spojovan pouze s fyzickou
aktivitou. Velmi cCasto se muzeme setkat s pasivni realizaci sportu projevujici
se piitomnosti na stadionech ¢i jinych sportovistich a diky moderni technice
a inovujicim technologiim také u televiznich obrazovek a predevsim pak u pienosnych
elektronickych zatizeni s pfipojenim k internetu.

Zakladnim rysem sportovni spolecnosti je vztah fanouska s vybranym sportem,
sportovcem ¢i sportovnim klubem. Sport je pro velkou ¢ast populace naplni volného
¢asu, coz by pro sportovni organizace melo byt motivem pro poskytovani kvalitnich
sluZzeb a doplitkového programu. Sportovni organizace si proto musi uvédomit, Ze je
potieba se svymi fanousky pracovat, nebot’ udrzovani dobrych vztahii je prospésné
pro ob¢ zucastnéné strany.

Zejména ve fotbalovém prostiedi, které uzce souvisi 1 stouto praci,
se setkdvame SuspéSnymi marketingovymi strategiemi vramci komunikace
profesionalnich klubli se svymi fanousky. Fotbalovy fenomén je zndm po celém svéte.
Fotbal je jednim z nejpopularné;sSich a nejoblibenégjSich sportii u nds 1 ve svété. VéEtsina
obyvatel této planety ma alesponn minimalni tuSeni o tomto sportu, ktery se hraje
na travnaté ploSe ve tvaru obdélniku. O popularité svédci 1 fakt, ze na fotbalova hfisté
Ize narazit ve vSech zemich i téch rozvojovych, kde mohou byt problémy se zajisténim
zékladnich Zivotnich pozadavki, dostate¢né zdravotni péce, kvalitniho vzdé€lavaciho
systému, apod. | v téchto zemich si déti, muzi i Zeny hraji s mi¢em. Napfi¢ riznymi
kulturami najdeme velké mnoZstvi fotbalovych fanouskd, ktefi ve vétSin€ piipadt davaji
najevo prizen narodnimu tymu, zaroven vsak i klubovym tymum ptisobicim v tuzemsku
I V zahrani¢i. Dtikazem toho jsou evropské kluby (napt. FC Barcelona, Real Madrid CF,
FC Bayern Mnichov, Chealsea FC), které maji zdkladnu fanouskd po celém svété.
A neni nic ojedin€lého, kdyz v ulicich mést potkate osoby oblecené v klubovych
barvach svého oblibené¢ho tymu.

vvvvv

s fanousky ma smysl a mize vyrazné ovlivnit jejich chovani a vzajemnou spolupraci.
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Nelze vsak opomenout, ze vyrazny vliv maji pfedevSim samotné sportovni vykony
a n¢kdy ani $pickova komunikace smérem k fanouSkim neni dostacujici.

Rizeni vztahu se zakazniky, resp. fanousky piinasi klubtim fadu piileZitosti
k jejich vychové a ovliviiovani chovani. Pro marketingova oddéleni klubi by tak mélo
byt cilem udrzet stavajici fanousky a oslovit a ziskat fanousky potencionalni. Velky
potencional pro klub piedstavuje ziskani novych fanouskt, u kterych ma moznost
ovlivnit samotnou vychovu fanouska a rozSifovat pocet svych piiznivci. Predevsim
Vv zahrani¢i se setkdvame se Sirokou nabidkou Clenstvi pro rtizné veékové kategorie,
od déti po dospélé. V Ceské republice je pouze nékolik jednotek klubt, které svym
fanouskim nabizi ur¢ité formy vérnostnich programu.

Piislusnost ke klubum je Casto pfedavana z generace na generaci a lze hovofit
i 0 rodinné tradici. Existuje i tada dal$ich kritérii, ktera vybér oblibeného tymu
ovliviluji, napt. misto bydlisté, pratelé, oblibeny hrac nebo klubové vyhody. Fanousek
vyjadiuje ptizen svému oblibenému klubu a spojuje se s jeho identitou. Ti nejloajalné;si
fanousci nosi obleceni a dopliikky s klubovou identitou, dekoruji sva auta vlajeCkami
nebo svoji pfizen vyjadiuji na socidlnich sitich.

V ramci fizeni vztahu profesiondlniho sportovniho klubu se svymi zakazniky,
resp. fanouSky se zaméiim na jejich vychovu od rané¢ho détstvi a to na piikladu
détského clenstvi ve fotbalovém klubu AC Sparta Praha. Zapojeni déti a mladistvych

muze mit pro klub vysoky potencial do budoucnosti.
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2 CILE A UKOLY PRACE

Hlavnim a primérnim cilem této diplomové prace je navrh na zlepsSeni projektu

détského clenstvi Kids Club a Teens Club ve fotbalovém klubu AC Sparta Praha.

Sekundarnim cilem je poskytnuti ziskanych dat a informaci vedeni projektu, potazmo

marketingovému odd¢leni. S timto cilem souvisi nastinéni budouciho vyvoje, rad

a navrhli na zlepSeni fungovani celého projektu, ze kterého miZze marketingové

odd¢leni Cerpat inspiraci pro dalsi kroky v této problematice.

Navrhy na zlepSeni budou vychéazet zprovedeného popisu celého projektu

a vysledk sbéru dat a informaci.

K dosazeni vySe uvedeného cile je nutné splnit nasledujici dil¢i tkoly:

1.
2.

Zpracovani teoretickych a metodologickych vychodisek.

Detailni popis détského ¢lenstvi Kids Club a Teens Club AC Sparta Praha
vcetné jeho zavedeni a vyvoje.

Zjisténi spokojenosti déti/rodict s détskym ¢lenstvim.

Provedeni vyzkumu - dotazovani rodicl, jakozto zdkonnych zastupct,
registrovanych déti v Kids Club ¢i Teens Club AC Sparta Praha

Provedeni rozhovoru s manazerem projektu Mgr. Romanem Duskem.

12



3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

3.1 Rizeni vztahu se zakaznikem

Vytvoteni dlouhodobého pozitivniho vztahu se zdkaznikem by mélo byt jednim
ze zédkladnich cila firem, jelikoz jeho usp€sné vytvoreni je pfinosné pro obé zucastnéné
strany. Vyznamnym nastrojem v této oblasti je systém Customer Relationship
Management (dale CRM), ktery je autory definovan z riznych pohledi. Pojem CRM
si lidé nejcastéji spojovali s databazi, ktera shromazd’ovala informace o zdkaznicich.
S vyvojem spole¢nosti a sou¢asnymi trendy se vSak pod timto pojmem skryva mnohem
vice.

KOTLER (2007, s. 19) definuje CRM jako: ,,Proces spravovani detailnich
informaci o jednotlivych zakaznicich a peclivou koordinaci vsech stycnych bodii, které
prichazeji do kontaktu se zdkazniky k maximalizaci vérnosti zakaznikii.

Dale KOTLER (2007) uvadi, ze CRM je nyni popisovano jako proces budujici
vztah se zakaznikem, ktery vede k udrZeni stavajici klientely a navazovani dlouhodobé
ziskovych vztahd, kdy je vSe podpofeno softwarovym vybavenim a technologiemi
ke spravovani databazi. Databaze jsou tvoreny informacemi z kontaktnich bodt, mezi
které jsou zahrnovany napi. nakupy zakaznika, kontakty ze strany prodejct, navstévy
internetovych stranek, apod. Na zaklad¢ dobie zpracovanych databazi se mohou firmy
pfizpisobovat svym zdkaznikim a jejich poZadavkim, ¢&i zvySovat efektivitu
marketingové komunikace.

Autorka PRIKRYLOVA (2010, s. 49) oznaduje systém CRM jako: ,Myslenkové
nastaveni podnikatelského subjektu, které je zacileno na aktivni tvorbu a dlouhodobé
udrzovani efektivnich vztahu se zdkazniky a zkvalitnéni zakaznického servisu po vsech
strankach, komunikacni rovinu nevyjimaje. “

Z uvedenych definic vyplyva, Ze pro firmy je CRM nastrojem k navazovani
a udrzovani vztahil se zdkaznikem na zakladé podrobnych informaci o ném. Dokonalé
poznani zékaznika jim pomdhd k vytvofeni efektivni komunikacni strategie
a k maximalizaci uzitku, plynouciho ze vztahu prodejce a zakaznika.

ZABLAH, BELLENGER, JOHNSTON (online, 2017, s. 477) uvadg&ji 5 riznych
uhli pohledii na CRM: proces, strategie, filozofie, zplsobilost a technologie (viz.
tabulka ¢. 1), na jejichz zakladé stanovili definici, kdy ,,CRM je trvaly proces, ktery
zahrnuje ziskdvani a vyuzZivani trznich informaci za ucelem budovani a udrzovani

portfolia vztahii se zakazniky maximalizujici zisk.
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Tabulka ¢. 1: Hlavni pohledy na CRM

Uhel pohledu Popis Vyznam pro uspésné CRM
Vztahy mezi kupujicim a Uspéch CRM je podminén schopnosti
Proces prodavajicim se casem vyviji, firmy odhalit a reagovat na vyvijejici
musi se rozvinout v trvaly vztah | se potieby a prani zakaznik
Dlouhodobé hodnota zédkaznika | Usp&ch CRM vyzaduje, aby firmy
S ) uréuje mnozstvi a druhy zdrojii, | neustale hodnotili a upfednostiiovaly
trategie
které firma investuje do vztahy se zdkazniky na zékladé jejich
jednotlivého vztahu dlouhodobé rentability
Udrzeni zdkaznika (a tudiz Uspéch CRM pozaduje, aby firmy
Filozafi rentabilita) je nejlépe dosazitelné | byly orientované na zakaznika a
11ozorie
skrze soustfedéni se na budovani | pohanéné porozuménim ménicich se
a udrzovani vztahi zakaznickych potieb
) Uspéch CRM je podminén
Dlouhodobé, rentabilni vztahy )
) vlastnictvim firemnich hmotnych a
plynou pouze ze schopnosti _ _ )
. . nehmotnych zdrojt, které ji umoznuji
Zpusobilost firem neustale pfizpisobovat své _ N o
kdykoliv flexibiln€¢ zménit jeji
chovani smérem o
o ) chovani smérem k individualnimu
k individualnimu zékaznikovi _
zakaznikovi
Technologie knowledge a , o
. ) Uspéch CRM je primarn¢ hnany
Interaction managementu . .
. ) funkc¢nosti a piijetim implementované
) predstavuji klicové zdroje, které o .
Technologie ] technologie uzivateli ve snaze
firmy potiebuji k vybudovani .
. vybudovat znalost zdkazniki a fidit
dlouhodobych, rentabilnich )
vzajemné pusobeni
vztaht se zékazniky

Zdroj: vlastni zpracovani dle ZABLAH, BELLENGER, JOHNSTON (online, 2017,

5. 477)

Firma sleduje n¢kolik faktort, dle kterych management firmy stanovuje postupy

v fizeni vztahu se zdkaznikem. Z pohledu firem se jedna o dlouhodobou strategii, kterou

je nutné neustale aktualizovat a pfizpisobovat pozadavkim zakazniki a déni

ve spolecnosti. Firmy musi sledovat trendy naptic¢ spolecnosti a reagovat na jejich vyvoj

a to od technologii, softwarového vybaveni az po hospodatskou situaci v zemi.

Spravné nastaveny a vyuZzivany systém CRM mize firmam piinaSet nékolik

vyhod a pomoci jim k uspéSnému fizeni vlastniho podnikani. Pomoci informaci

ziskanych na zakladé CRM databazi Ize dle amerického autora REICHHELDA (2002)
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napf. stanovovat rozpocet na zdkaznika, volit distribu¢ni cesty nabizeného produktu,
volit metody cenové tvorby ¢i ur€ovat marketingové strategie.

CRM umoznuje firmam zefektivnit jejich aktivity zaméfené na zakaznika.
Vyraznym piinosem je tvorba individualni nabidky produktt, individualizace
zakaznickych sluzeb, pfizpisobeni prodejnich postupt ¢i selektivita marketingovych
sdéleni. Prikladem muze byt rozesilani newslettert zakaznikim, ktefi si dosud
nezakoupili jiz diive propagovany produkt. Naopak ti, ktefi si produkt jiz zakoupili,
newsletter neobdrzi. Podminkou tspésné komunikace se zakazniky, v ramci budovani
vztahtl, je mit vhodnou softwarovou technologii, kterd umoziuje rizné komunikacéni
variace.

Zahrani¢ni autofi LOFTIS, GEIGER, IMHOFF (online, 2017) urcili 4 zakladni
body pro Gspésné fungovani syst¢ému CRM ve firmé:

1. zavedeni koordinované zakaznické obchodni strategie s nastavenymi
méfitelnymi obchodnimi cili,

2. vytvoreni piehledné organizacni kultury pro CRM a jeji plna podpora,

3. vytvorfeni pratelského vztahu zaméstnanci k CRM a investovani do jejich

Skolent se,

4. zavedeni jednotného prostfedi pro zakazniky a méfit, monitorovat a sledovat
vyvoj.

Kroky vedouci k uspéSnému zavedeni CRM jsou obdobné jako pii zakladani
firmy ¢i novych obchodnich strategii/programech.

Nevyhodou CRM je jeho finan¢ni narocnost, ktera zahrnuje predevsim naklady
na pofizeni vypocetni techniky, softwarového vybaveni a mzdové naklady
na pracovniky a jejich proskoleni. Uréitym tskalim pro CRM je odmitavy postoj
zakaznikl vici sdélovani osobnich Udajl, jejichz zisk je zdkladem systému. VétSina

autort vSak systém hodnoti pozitivng, jakoZto piinos pro fungovani firem.

3.1.1 Vyvoj CRM

Vznik CRM lze spojit s vyvojem marketingu a informacnimi technologiemi.
Prvni zminky o uceleném CRM pochéazi z 90. let 20. stoleti. Firmy postupné zacaly
implementovat CRM a s tim souvisela i Gprava rozpoctd, kdy nejvétsi ¢astka pripadala
na pofizeni technologii. VétSina firem uvadi, ze v prvnich letech nédklady vyrazné

pfevySovaly piijmy a ve vedeni firem panovala nejistota a obavy z neuspéchu.
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Dle LEHTINENA (2007) dochazelo v prvnich letech implementace CRM
k automatizaci ~ zakaznickych  sluzeb, zejména  prostfednictvim  zfizovani
telekomunikacnich systémua (tzv. call centra), na jejichz zdklad¢ se postupem casu
zaCaly shromazd’ovat informace o zadkaznicich. Shromazd’ovéani informaci a tvorba
zakaznickych hodnot posunula CRM k managementu, kdy vedeni firem zacalo ménit
firemni kultury a ptfizptisobovat své strategie na zakazniky. V poslednich letech jsou jiz

firmy schopné efektivné hospodatit s hodnotou zédkaznika.

3.1.2 Prinosy CRM

vvvvv

pro organizaci:

1. zefektivnéni pribéhu obchodnich procest a sniZzeni nakladi na tyto procesy,
pfeména anonymnich masovych kontaktl na individudlni vztahy se zdkazniky,
vice ¢asu na zékaznika, uSetieného diky implementaci ptislusné technologie,
odliseni se od konkurence,
vylepSeni image organizace,
ptistup k informacim v realném case,
spolehlivé a rychlé predikce,

rostouci Uroven komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami,

© 0 N o g bk~ DN

narust efektivity tymové spoluprace,

[HEN
o

. rist motivace pracovniki.

Z vySe uvedenych bodl lze vyzdvihnout ekonomické hledisko - snizovani
nakladd obchodnich procesu, dale hledisko socialni — jedinec vystupuje z anonymniho
okruhu zdkaznikl, kdy lze diky databdzi o jedinci shromazd’ovat vysoce individualni
informace a tento bliz§i vztah pfispivéa k rlistu image organizace. V potaz bereme také
technologické hledisko - moderni technologie Setfi ¢as a informace jsou piistupné

online a v realném d&ase.

3.1.3 CRM systémy
Existuje mnoho riznych syst¢émtt CRM. Podle GAYA (2007) je vétsina z nich
zaloZzena na 2 zakladnich principech, které oznacuje jako front office a back office.

Front office systém zahrnuje pfimou komunikaci se zakazniky a spojuje je pfimo
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s produkty nebo se sluzbami. Back office systém funguje jako podplrny prostfedek,
ktery zahrnuje shromazd’ovani, nahravani a analyzu zakaznikti véetn¢ administrativnich
procest.

Nabidka CRM systému je V dnes$ni dobé pomérné Siroka a firmy by pfi jejich
vybéru mély vychdzet ze svych podnikovych zdroji a obchodnich strategii. Dnes
existuje nespocet CRM programl, kdy vétSina znich je propojena s programy
na rozesilani newsletteri. Moznosti pro firmy je i vyuziti externich agentur zamétenych
na CRM.

Nejmodernéjsi CRM programy vyuzivaji tzv. cloudova ulozisté, kterd umoznuji

uchovani informaci a neustaly pfistup k nim z vice zafizeni a vice uzivatelim.

3.1.4 Zavadéni CRM Vv obchodnich spole¢nostech
ADAMSON, JONES, TAPP (online, 2017) shrnuji zavadéni systému CRM
v obchodnich spolecnostech do 3 zakladnich ¢asti:

1. faze — udaje o zakaznicich ziskanych prostfednictvim jednotlivych kanala jsou
slouc¢eny do jedné databdze a z piivodnich informacénich kanali jsou smazany.
Tento proces je sloZity a ¢asov€ naro¢ny.

2. faze - soucasné probihaji dva kroky v komunikaci se zdkazniky

a. Databazovy marketing: spolecnost spravuje ptichozi 1 odchozi
komunikaci se zakazniky a usmériiuje tak vzajemny vztah mezi
spolecnosti a zdkazniky.

b. Transakéni marketing: spolecnost k efektivnimu prodeji  vyuziva
prediktivni techniky.

3. faze — Informacni technologie umoziuji spolecnosti vést tzv. marketing vztaha.
Systém CRM je soucasti celopodnikového zdvazku vytvéret a udrZzovat vztahy
se zékazniky (komunikace, sdileni informaci, transparentnost) a zaroven
vzbuzovat respekt a divéru s potencionalem dobrych vztahi do budoucnosti.
Stejné jako je tomu u béZznych marketingovych ¢i podnikovych strategii, tak i u

CRM je nutné si predem stanovit cile, kterych chceme pomoci zavedeni nového

systému dosédhnout.
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3.2 CRM ve sportu

Ve sportovnim prostiedi se setkavame s pojmem Fan relationship management
(dale FRM), neboli fizeni vztahu s fanousky. Jedna se o implementaci obecného CRM
do sportovniho prostfedi, kdy zékaznik ziskdvd oznaCeni fanouSek. Systém FRM
je zaloZen na zékladech CRM, které ptizptisobuje svému prostiedi. I presto, ze mezi
sportovnimi kluby a obchodnimi spolecnostmi existuje celéd fada podobnosti, ve sportu
se setkavame S podstatnou odliSnosti, kterou je postaveni fanouska vici vlastnimu
Klubu. Vztah fanousku ke klubu je zalozen vice na dlouhodobé citové vazbé ¢i osobnich
preferencich nez na samotné kvalité¢ produktu. Klubim tak nehrozi ndhlé ztrata vétsiho
mnozstvi fanouskl, spiSe se mulzeme setkat s kratkodobym snizenim piijmi
ze vstupného a dalsich doplikovych aktivit souvisejicich s obchodnimi ¢innostmi klubu.

Zahrani¢ni autofi PARENT, CHAPPELET (2015) ve své publikaci uvadéji,
ze databaze shromazd'uji informace o ndkupech zékaznika a na zakladé jeho minulych
nadkupit mu podnik ¢i klub nabidne individudlni nabidku. Autofi predpokladaji
uritou pravdépodobnost, ze nabidka fanouska oslovi, jelikoz vychazi z jeho
individualnich potfeb a nakupniho chovani. Nabidka fanouskiim zahrnuje vstupenky,
obcerstveni, merchandising, ale i produkty partnerti a sponzord klubu. V soucasnosti
jsou do FRM mnohem vice zahrnovani i partnefi a sponzofti klubu, ktefi tak mohou
prostiednictvim klubu oslovovat nové potencionalni zakazniky.

Autoii FURUHOLT, SKUTLE (2006) uvadéji, Ze mezi hlavni vyhody plynouci
ze zavedeni CRM strategie ve sportovni organizaci patii zisk kvalitnéjSich informaci
o zdkaznicich, efektivnéjSi a zlepSené vztahy se zadkazniky. Dokonalejsi informace
o zakaznicich pak umoziuji sportovnim klublim ,,usit* na miru jednotlivé nabidky pro
rizné zékaznické segmenty.

Dle JANCI (online, 2017) spogivéa pfidana hodnota funkéniho CRM programu
ve sportu:

* VvV poznadvani svych zékaznikil a zdkaznickych segmentd,

» Vv komer¢nim vyuZiti stavajicich databazi fanouskd,

» v podpore ticketingu,

» v posileni vérnosti fanouska a jejich identifikaci s klubem,

= Ve sponzoringu.
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Ziskavani finan¢nich prostfedkti od sponzori je v soucasnosti dulezitou
komponentou ve sportovnim prostfedi. Pravé Sirokd a dobfe strukturovand databaze
umoziuje tyto sponzory Iépe najit, oslovit a ziskat.

Autofi se shoduji, ze zavedeni CRM ve sportu je pozitivnim krokem. Diky FRM
tak sportovni organizace ziskavaji informace a zpétnou vazbu od osob, na které je jejich
¢innost zamétena. Nasledné upravuji svoji komunikaci, nabidku sluzeb, cenu vstupenek,

apod.

3.2.1 Koncepce zakladani CRM v oblasti sportu

Podobné postupy jako pti zavadéni CRM ve spole¢nostech je nutné stanovit i pii
zavadéni CRM ve sportovnich organizacich. Pied zavadénim CRM ve sportovnim
klubu je nutné definovat si nékolik zakladnich véci.

Cesky autor JANCA (online, 2017) stanovil seznam postupnych krok
do otazek, jejichZ odpovédi jsou zdkladem pro vybér a zplsob zavadéni CRM:

1. Jaky cil sledujeme?
Jaka data k tomu potiebujeme?
Jak tato data ziskdme?

2

3

4. Jak je budeme ovéfovat a aktualizovat?

5. Jaké informace z téchto dat mizeme jesté vycist?
6

Jak cely proces zautomatizujeme?

Autoti ADAMSON, JONES, TAPP (online, 2017) shrnuli zavadéni CRM
ve sportu do tfi na sebe navazujicich c¢asti. Prvni fazi je segmentace
zakazniki/fanouskt, kterd je velmi ucinnd zejména pokud se jedna o heterogenni
skupinu osob. Uspotadavani osob dle poznavacich znakt (loajalita ke klubu, fyzické
a psychologické potieby pozadované od klubu, demografické a geografické
charakteristiky) umoziuje klubiim volit vii¢i segmenta¢nim skupinam riizné ptistupy.

Druhé faze obsahuje potfebu klubu reagovat na zjisténé informace o fanouscich
(potteby fanouskll) a vyvazit je sekonomickymi potfebami klubu. Na zakladé
kombinace téchto dvou faktorti usporadava a kombinuje obchodni a vztahové piistupy.
Fanousky lze rozdélit do dvou kategorii, kdy prvni tvofi tzv. pfilezitostni fanousci
a druhou tzv. oddani fanousci. Pro prvni skupinu je primarni jednorazovy zazitek

a zabava, kterou ziskaji koupi vstupenky. Pro druhou skupinu je charakteristicky citovy
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vztah ke klubu, u fady z nich se projevu silny klubismus, kdy se citi soucasti klubu
a naopak potiebuji pocitovat uznani za svoji loajalitu. Mnohem hiife také snasi
neuspéchy klubu na sportovni scéné. Tito fanousci ptredstavuji pro kluby nejvyssi
hodnotu.

Ve tfeti fazi probihd vyhodnocovani stanovenych cili a ukazatela tykajicich se
fanousktl (napt. loajalita fanouska v ur¢itém casovém horizontu, ziskovost ¢i ztrata
na jednoho zakaznika).

Schéma €. 1: Koncepce zavadéni CRM ve sportu

Ekonomie:
naklady vs. pfijmy klubu
1. faze 2. faze 3. faze
vybér segmentové transkace vyhodnoceni ukazatel( - ziskovost na 1
segmentace trhu . . : ; , 5 ol
vs. vztahové strategie zakaznika, mira loajality v prabéhu casu

T

Psychologie fanouski:

pozadované pfinosy, dopad na sebe sama,

potieba patfit nebo potieba uniknout

Zdroj: vlastni zpracovani dle ADAMSON, JONES a TAPP (online, 2017, s. 160)

3.3 FRM ve fotbale

Sportovni primysl je soucasti ndrodniho hospodaistvi a zaroven i1 konkurencnim
odvétvim ostatnim. Vzhledem K tématu prace se zaméfime na sportovni primysl
fotbalovy, ktery se v poslednich letech vyvinul v milionovy az miliardovy trh. Zejména
zahrani¢ni kluby putsobici v anglické, némecké ¢i Spanélské lize pracuji s vysokymi
rozpocty a hodnota nékterych hracti vyrazné prevysSuje 1 celkové rozpocty ostatnich
tymd.

Zahrani¢ni autor SKALLI (online, 2017) zduraznuje dulezitost fanouskt pro
fotbalovy klub. Ti jsou dnes nedilnou soucasti fotbalového primyslu a fotbal by bez

jejich ucasti nebyl takovym sportem, za jaky je v dneSni dobé povazovan, tj. jednim
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Z nejoblibenéjsich a nejpopularnéjSich sportl svéta. Fanousci jsou zakladem ekonomik
fotbalovych klubti a jejich slabd zakladna mlze vyrazné€ ovlivnit hospodaieni klubt.

DOBSON, GODDARD (2001, s. 10) tvrdi, ze ,,Ekonomika sportu zahrnuje
primou vazbu mezi sportovnimi a ekonomickymi vykony. Z mikroekonomického hlediska
se jedna o generovani prijmii ze sportovnich uspéchii a z hlediska makroekonomického
se jedna o konkurenceschopnost a zachovani atraktivity sportu.*

U vétSiny sportovnich klubii vyjma téch, které jsou podporovany silnym
portfoliem sponzord, jsou kluby ve sportovnim odvétvi zéavislé na piijmech
od fanousku, resp. divakll pfimo na sportovnich akcich. A pravé jejich ptfitomnost
na stadionech Uizce souvisi se sportovnimi vykony tymi ¢i jednotlivych sportovci.
Zejména v Ceském sportovnim prostiedi se podpora tymi vyrazné odviji
od pfedvadénych sportovnich vykonli a s poklesem vykonnosti zpravidla dochazi
k ubytku pfitomnych divakt, vjehoz dusledku dochazi k poklesu piijmi. Klesaji
zejména piijmy souvisejici s pofdddnim konkrétni sportovni akce, tj. klesaji pifijmy
ze vstupného, z prodeje obcCerstveni a ze suvenyru.

Autofi DOBSON, GODDARD (2001) dale uvade¢ji, ze piijmy klubt
se svyvojem spolecnosti rozsitfily. UZ se nejedna pouze o pifijmy ze vstupného,
ale o dalsi pfijmy plynouci z obchodni Cinnosti klubli jako je napf. merchandising,
sponzoring nebo piijem z vysilacich prav.

Existuje fada studii, které uvadé¢ji, Ze zavadéni sytétmu CRM do fotbalového
klubu neni jednoduchou zaleZitosti a jedna se o dlouhodoby proces hledani.

ADAMSON, JONES, TAPP (online, 2017) provedli vroce 2004 studii
zaméfenou na proces zavadéni CRM v jednom z mistrovskych klubd v Anglii. Klub
nahradil své dosavadni IT systémy jednim celopodnikovym softwarem, ktery zahrnoval
systémy na prodej vstupenek, obchodni prodeje, merchandising a zdkaznické databaze.
Celkovd zména se vSak ukézala jako komplikovana. Dochéazelo k problémim
v komunikaci mezi zaméstnanci, v delegovani ukoli a pravomoci, ale i v distribuci
vstupenek fanouskiim, coZ mélo negativni dopad na jejich naladu. Na zdklad¢
provedené studie vytvotili jeji autofi model pro zavadéni FRM ve fotbalovych klubech,
ktery slouzi jako navod k uspéSnému a uGéinnému zavadéni FRM ve fotbalovych
Klubech. Autofi shrnuli zakladni charakteristiky FRM do 8 oblasti:

1. strategické vize a vedeni,
2. strategie zam¢tené na vérnost fanouskd,

3. pfistup zaméfeny na fanousky,
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integrace a celistvost,
pochopeni potieb fanouskii,
databazovy marketing,

zivotnost,

L N o g B

odpovidajici technologie.

Prvnim krokem je zodpovézeni si otazky, zda je FRM skute¢né soucasti strategie
spolecnosti. Paklize je FRM nedilnou soucasti organizace, podili se na plnéni celkové
vize, pracuje v souladu s hodnotami znacky a piispiva k plnéni celopodnikovych cild,
stejn¢ tak jako c¢innosti ostatnich oddéleni (napf. finan¢ni, obchodni, sportovni).
Dutlezitym krokem je vymezeni, kdo je za fungovani CRM vV klubu zodpovédny, a které
osoby se podileji na jeho chodu. Vymezeni kompetenci a delegovani ukoli je zakladnim
pilifem UspéSného fungovani FRM ve fotbalovém klubu. Obecnym doporucenim je
zamé&feni strategie FRM na fanousky, zejména na jejich udrzeni a rozvoj. V potaz je
vhodné brat i ukonceni vztahu s nimi.

Druha oblast se zamétfuje na budovani vztahu s fanousky, jehoz zakladem
je utvofeni vztahu na zakladé¢ vérnosti, kterou je potieba dlouhodobé podporovat
a rozvijet. Ukolem pracovniki je vytvofeni seznamu moznych vyhod, které mohou byt
vérnym fanouSskim nabizeny, tzv. systém odménovani. Vyhody mohou byt
distribuovany jednotlivé nebo v ucelenych skupinach jako bali¢ky. Typickym pfikladem
je vytvofeni vérnostnich programi. Ve sportovnim prostfedi se muizeme setkavat
sodménami pii prodlouzeni clenstvi, pravidelném ndkupu vstupenek, ucasti
na dopliikovych akcich, apod. Vérnostni programy jsou nej€asteji zaloZzeny na principu
¢lenstvi, prokazujicim se vérnostni kartou. Ty jsou praktickym nastrojem pro sbér dat
a informaci o fanouscich.

V ramci u¢inného fungovani FRM zaméteného na fanousky je dalezitd integrace
jednotlivych prvki FRM do ostatnich ¢innosti organizace a vytvoteni celistvého sytému
(oblast 3 - 4). Piistup a spoluprace jednotlivych oddéleni a osob piedstavuje vysoky
potencial pro Uspésné fungovani. Vytvofeni projektovych tyml napfi¢ oddélenimi
pfinasi vice pohledi na danou problematiku, avSak vzdy musi existovat osoba
s rozhodovacim prdvem a odpovédnosti za vysledky skupiny. Pii tvorbé projekti
a stanovovani jejich cili je nutné vychazet z internich 1 externich pozadavku. Interni
mantinely projektu uréuji finan¢ni plany, ale i mozné organizacni zmény ve spolecnosti,
naopak externim a velmi podstatnym mantinelem jsSou parametry urcené

pozadavky a potfebami fanousku.
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Oblasti 5 — 7 se zaméfuji na fanousky, zejména na jejich potieby, chovani
a zvyklosti. Zavadéni FRM ve sportovnim klubu je specifické a nelze tak u vSech
organizaci pouzit stejné postupy. Je nutné si uvédomit rtzné charaktery lidi
ve spolecnosti, rozdilné kultury, tradice a rozdily demografické. Pfed zavedenim FRM
se obecné¢ doporucuje provést prizkum, na jehoz zaklad¢ ziskaji kluby informace o
pozadavcich a loajalit¢ fanouskd. Na zdklad€ informaci ziskanych z prizkumu nebo
konzultaci s fanousky je pak vhodné nastavit zékladni principy programu. Dale je nutné
provést prizkum trhu se CRM programy. Soucasny trh nabizi nepieberné mnoZzstvi
programi popt. jejich doplnkid, kdy je velmi Casto nejvhodnéjsi jejich kombinace.
Dalsim krokem je prizkum metod pro sbér dat o stavajicich i potencionalnich
fanouscich. Ovéfeni, zda je vybrana metoda ta spravna probiha na zaklad¢é ptesnosti a
vhodnosti ziskanych dat pro Gcely spolecnosti. Dulezitym krokem je segmentace dat a
jejich utvafeni do skupin na zékladé podobnych znakil. Vytvoiené skupiny jsou
nasledné sdruzovany do databazi, prostiednictvim kterych probihd komunikace klubu
s fanousky. Kluby tak individualizuji komunikaci smérem k fanouSktim, coz zvysuje jeji
efektivitu
a prinos pro klub. Z dlouhodobého hlediska by klub mél mit orienta¢né stanoveny
zpusob, formu a harmonogram komunikace. Spojeni databazi a komunikace
do programu FRM umoziuje klubu méfit jeji dosah ¢i tspéSnost. Pomoci programu
lze zméfit napt. dosah komunikace (kolik lidi zpravu obdrzelo) nebo reakci na ni (kolik
lidi si zpravu piecetlo). Z dlouhodobého hlediska 1ze odhadovat celozivotni hodnotu
klubu pro fanouska.

Posledni oblast se zamétfuje na technologické zajiSténi projektu, pfi Cemz
vychazi z vy$e zminénych bodl. Pii vybéru programu je vhodné zaméfit se na jeho
kontrolni funkce tak, aby technologie neodvadéla pozornost od zakaznikd. Ukolem
systému je zajiSténi nepietrzit¢ komunikace mezi klubem a jeho fanousky, zejména

ziskavani zpétné vazby z ¢innosti fanouska.

Dalsi pohled na zavadéni CRM ve fotbalovém klubu pfidal THOMPSON
(online, 2017), ktery se zabyval zavadénim CRM ve francouzském fotbalovém klubu
Paris Saint-Germain (dale PSG). Manazeti PSG vychazeli pti zavadéni CRM
zZ nasledujicich cilu:

* Zjednodusit, zlepsit a rozsifit zakaznické sluzby,
= zvysit loajalitu zdkazniki,
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» zintenzivnit a rozvinout vztahy mezi klubem a podniky,
* snizit ndklady na distribu¢ni a komunikacni kanaly.

Zakaznické sluzby byly rozsifeny o tzv. call centrum. Jeho zaméstnanci byli
dukladné proskoleni a seznameni S fungovanim klubu a fotbalovym prostfedim. Lidé na
telefonu postupovali podle standardizovanych postupt. Nastrojem pro zvySeni loajality
fanouskl bylo zavedeni vérnostni karty, kterd majitelim pfinasela fadu vyhod.
Zajimavym krokem byla snaha o rozvinuti a posileni vztahit mezi klubem a jeho
partnery Ci sponzory. Spoluprace s nimi piinesla klubu nejen nova propagaéni mista,

ale i mista prodejni.

Z obou uvedenych studii vyplyva, ze pro usp&né fungovani FRM je v klubu
potieba provést organizacni a personalni zmény. V zavislosti na finan¢nich moznostech
klubu mtize dochazet k nabirani novych pracovnikl a vytvareni specializovanych tymd,
nebo naopak pouze k rozsifeni tkolti a kompetenci stavajicim zaméstnanctim. Vybrani
zaméstnanci by pii  vykonu price meéli vychdzet =z firemnich principl
a postupovat dle zavedenych zpiisobii. Podstatou k uspéchu je zména v mysleni
managementu a nasledné i pracovnikd, ktefi si museji uvédomit, ze tspéch se neskryva
pouze Vv samotnych produktech. Leckdy i1 technicky dokonaly produkt nedokaze
uspokojit pozadavky zakazniki, a proto by se méli manaZeti zamé&fit i na spokojenost
zakaznikl a jejich uZitek ze spotiteby produktu. Efektivni fungovani FRM a plné vyuZiti
lidského potencialu je podminéno kvalitnim informac¢nim systémem. Manazeti klubt
by si méli uvédomit, ze dilezitym faktorem pro fungovani klubu je fanousek.

Pro nékteré kluby mlze byt divodem zavedeni FRM 1 zvySeni
konkurenceschopnosti  vi¢i ostatnim fotbalovym klubim nebo vici ostatnim
sportovnim odvétvim a subjektlim v nich se pohybujicim.

Se zavadénim FRM jsou vSak spojena i rizika. Jednim z nejobavanéjSich rizik
je finan¢ni vykonnost projektu, jelikoz ndklady na potizeni softwaru a jeho zavedeni
jsou vysoké. Dalsi riziko predstavuje Spatné splynuti systému FRM s ostatnimi
klubovymi systémy. Chyby ve stanoveni rozpo¢tu mohou mit negativni dopady
1 na chod celého klubu. DalSim uskalim je nedostatena komunikace s fanousky.
Je vhodné fanouSky na zmény v disledku zavedeni FRM upozornit. NedostateCna
informovanost fanouski mize mit fadu dasledkd — nepfijeti nového systému a sluzeb,

projevy frustrace zptsobené pocitem nedulezitosti pro klub ¢i zmatenost fanouskd.
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3.3.1 Pripadové studie — zavadéni FRM ve fotbale

Vétsina autord fadi mezi uspésné kluby v oblasti FRM zejména kluby z anglické
nejvyssi soutéze Premier League. Pro tyto kluby jsou standardem systémy na spravu
komunikac¢nich kanald, napft. telefonni linka pro piichozi dotazy a chatovani s klubem
pfes webové stranky. Dal§im standardem jsou propracované systémy na prodej
vstupenek, které jim umoznuji ziskdvani dat o svych fanouscich.

Uspésnym piikladem je francouzsky fotbalovy klub PSG, ktery diky zavedeni
FRM zvysil své pfijmy a rozsifil vlastni zédkladnu fanouski, prestoze nemél dostatek
uspéchll na hiisti. Jednim z G¢innych krokd bylo slouceni riznych telefonnich linek
do jedné. Spojenim se CRM nasledné doslo k vytvofeni tGspé$ného komunikaéniho
systému. Software dokazal propojit telefonni ¢islo s idaji o volajicim a volanému
se na monitoru zobrazily informace o volajicim. Dal§im tuspéchem bylo zavedeni
¢lenské fanouskovské karty, kterda shromazd’ovala informace o jejim drziteli (informace

o nakupu vstupenek, ob¢erstveni, merchandisingu, apod.).

Obsahlou studii FRM provedl SKALLI (online, 2017) na anglickém klubu
Manchester City FC. Studie umoziuje zajimavy nahled na fungujici FRM systém
klubt v oblasti fizeni vztahu s fanouSkem. Zakladem je propracovany a moderni
software pro CRM, ktery klubu umoziuje individualizaci komunikace. Velky podil
na celkovém uspéChu maji zejména nasledujici néstroje — webové stranky, program
na prodej vstupenek, ¢lenské karty a permanentky.

Centrem komunikace jsou webové stranky, které byly vyvinuty na zaklade
komunikace s fanousky. Obsahuji pozadavky a potieby takové, aby zde fanousek nasel
jednoduse veskeré informace, které potiebuje, aniz by musel vyuZivat tfeti stranu.
Spravci webovych stranek zde sdruzuji veskeré informace i ze socidlnich siti. Stranky
slouzi také jako komunikaéni kanal, kde fanousci komunikuji s klubem nebo navzajem
mezi sebou. Propracované webové stranky klubu umoznuji ziskat udaje od svych
ptiznivct, jelikoz jim nabizi i moznost registrace. Registrovany je povinen uvést
zakladni identifika¢ni tdaje, adresu, kontakt a oblibenou komunikaéni platformu. Klub
se svymi Cleny komunikuje a ziskava od nich zpétnou vazbu. Na zaklad¢ ziskanych dat
je systém schopny vytvofit individudlni obsah pro kazdého z registrovanych ¢i nabizet

ur¢itou nadstavbu v podobé¢ vétSiho mnozstvi informaci, tzv. placeny obsah.
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Velmi propracovany je i program na prodej vstupenek. Kupujicim se zobrazuje
interaktivni planek stadionu v¢etné ndhledu pohledu na hraci plochu z vybraného mista.
Mozny je i nakup vstupenek na mobilnim zafizeni bez nutnosti tisku vstupenky.
Turnikety pak pfifazuji ke kazdému prichozimu informace o jeho pfichodu a pohybu na
stadionu.

Permanentky a Clenské karty (tzv. clever card) umoznuji vstup na stadion a
zaroven zde pomoci RFID c¢tecek zachycuji ndkupni chovani fanouska. Na zéklad¢ této
technologie miize klub odménovat své fanousky za vérnost (pfedkupni pravo
na vstupenky, slevy na obCerstveni, vyjezdy na venkovni utkani, atd.)

Na zaklad¢ uvedenych nastroju klub ve spolupraci s agenturou Gooform CRM
vytvotil celkem 33 odlisnych skupin fanouskd, kdy reaguje na jejich pozadavky

a prizpusobuje jim komunikaci a nabizené sluzby.

Dalsim ptikladem je fotbalovy klub Everton FC pohybujici se ve stfedu anglické
nejvyssi soutéze, ktery diky zavedeni FRM vyrazné zlepsil sluzby nabizené svym
fanouskiim. Jednalo se ptedev§im o pokrok Vv prodeji vstupenek, kterym byl prodej
vstupenek online, dale o pokrok v podob& online prodeje merchandisingu

a v komunikaci s fanousky.

3.4 Sportovni divactvi

Stejné¢ jako sport samotny, tak i sportovni divactvi ma bohatou historii.
Jiz v minulosti byli divaci sougasti sportovnich klani. Dle SLEPICKY (1990) nebyly
hry a rizné formy sportovani pouze o fyzické aktivité, ale pfedev$im predstavovaly
zdroj zébavy pro piihliZejici divaky. Nékteré sportovni hry a zdvody byly dokonce
pofadany primarné za Gcelem pobaveni divacké vefejnosti.

KOSSL, STUMBAUER, WAIC (2008) ve své publikaci uvad&ji, ze prvni
dokazatelné zminky o sportovnim divactvi pochazi zdob starovékého Rima, kdy
se nejedna o gladiatorské zapasy ani zapasy otrokl, ale o souboje profesionalnich tymu.
Profesionalni tymy tvofili placeni sportovci. Popularni byly predevSim vozatajské
zavody, kdy jednotlivy zavod (rozjizd’ka) trval zhruba 15 minut a takovych zavodu se
behem jednoho dne konalo az 24. Oblibenost téchto zdvodl potvrzuje fakt, Ze zavody

navstévovalo az 300 000 divaka denné.
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Ve sttedoveku a v obdobi kiestanstvi dochazelo k vytlacovani télesného pohybu
a sportovnich her, coZ mélo dopad i na rozvoj divactvi. V tomto obdobi doslo i k zdkazu
konani olympijskych her a popularnich gladiatorskych her (4./5. stoleti). Sport ani
télesné aktivity se vSak nepodafilo nikdy kompletné vymytit. Lidé v tustrani neustale
objevovali nové kombinace pohybt a nové formy her. Ve 12. stoleti byly populdrni
rytitské souboje, pozd¢ji pak rizné béhy, hody a mi¢ové hry.

S novodobym rozvojem sportu a sportovniho divactvi je spojeno 17. — 18.
stoleti. V tomto obdobi se ¢im dal vice konaly veifejné sportovni udalosti, které do ulic
prilakaly velké mnozstvi divaki, coz vyrazné pfispélo k rozvoji sportovniho divactvi.
Sportovni akce se zaCaly planovat s piedstihem a lidé si tak mohli planovat svoji
pfitomnost na nich. Sport se stal dllezitou soucasti volného Casu, at’ ve formé aktivni
(sportovec) nebo ve formé pasivni (divdk). Z pohybovych aktivit zacaly postupné
vznikat jednotlivé sporty s pravidly, které zname i v dnesni dobé. S prumyslovou
revoluci v Anglii doSlo k masovému rozvoji sportu jako spolecenské zabavy, ktera
se zacala Sifit do dalSich statd. Postupné zacaly vznikat narodni i nadnarodni sportovni
svazy, V jejichz kompetenci bylo fizeni sportu, tvorba pravidel a dohled na jejich
dodrZovani a jeho propagace.

V poslednich dvou stoletich popularita sportu vzrostla, a tim vzrostl zajem
0 sportovni aktivity a zvétsil se 1 pocet fanouskdi a divakd. Mezi nejvyznamnéjsi
sportovni udalosti patfi olympijské hry, mistrovstvi svéta ¢i mistrovstvi jednotlivych
kontinentti. V obdobi konani téchto udalosti se vyrazné zvysuje pocet pfiznivel sportu,
nebot’ jednotlivei davaji najevo prizen sportovcum, ktefi reprezentuji jejich zemi
a fanousky se stavaji i ti, ktefi sport sleduji pouze okrajové. Vysoky podil na ristu
povédomi o sportu maji moderni a stale se rozvijejici techniky a technologie, které
umoziuji sledovani sportu v pfimém pienosu. Zejména diky televizim a zafizenim
S pfipojenim k internetu mohou byt lidé v neustalém kontaktu se sportovnimi vysledky.

V evropskych zemich vede v popularité sportd fotbal, stejné tak i v Ceské
republice. Fotbal dokaze ptilakat na stadiony a k televiznim obrazovkam miliony lidi
po celém svété. Fotbalovi fanousci jsou specificti, jelikoz velmi Casto davaji intenzivné
najevo prfizei, ale 1 pfip. nespokojenost svému oblibenému klubu. Fotbalovi fanousci
jsou dnes jiz nedilnou soucasti sportovnich klani, jejich chovani ma dokonce vliv
na samotné vykony sportovcl na hfiSti. Pfipadné neuspokojivé herni projevy
a neuspéchy berou jako své vlastni, coz se odrazi na jejich chovani, které prerista pres

spolecensky tolerovanou mez. Negativni divacké reakce mohou ovlivnit vykony hraci,
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pfedevSim po psychické strance. Nékteti hrac¢i nejsou schopni piijmout kritiku, coz
se projevuje nesportovnim chovanim ¢i zbyte¢nymi fauly, v jejichz dusledku jsou
potrestani a oslabuji tak sviij tym.

Negativni divacké reakce jsou v dneSni spole¢nosti pomérné Casté, coz lze spojit
i se soutasnym dénim ve spole¢nosti, vyskytem agrese a nasili. SLEPICKA (1990)
uvadi, ze s nesportovnim chovanim a projevy agrese se setkavame i v jinych sportech,
ve fotbale je vSak toto chovani nejcetné;si.

I piesto byli, jsou a budou divaci nedilnou soucasti sportu. Jsou to ti, ktefi
vytvareji atmosféru na stadionech a podporuji sviij tym ¢i jednotlivce. Ve fotbalovém
prostiedi se objevuje pojem 12. hra¢, coz je oznaCeni pravé pro fotbalové fanousky,

kteti podporuji hrace svoji ptitomnosti na stadionu.

3.5 Zakaznik ve sportu

Znalost obchodnich organizaci o svych zékaznicich je zdkladem jejich ¢innosti.
Stejn¢ tak tomu je i ve sportu. Pokud chce byt sportovni organizace Gispé$na, potiebuje
znat svého zadkaznika, jeho potieby a pozadavky.

Zakladnim ukolem V poznani zakazniki je jejich segmentace. CASLAVOVA
(2009, s. 105) ve své publikaci definuje segmentaci jako ,, Hleddni vztahu mezi
potrebami  spotiebiteli (zdkazniki) a marketingovymi  aktivitami  prodejce.
Prostfednictvim segmentace tak organizace vytvaieji skupiny zdkaznikli s podobnymi
znaky, na zékladé kterych voli vhodné komunika¢ni ¢i obchodni nastroje.

Na zakladé¢ segmentace dochazi k vytvotfeni segmentl trhu, tj. skupiny
zakaznikl s podobnymi potfebami a podobnou reakci na marketingové akce. Autofi
nejcastéji uvadéji typy zakaznikt dle faktoru demografického (ve€k, pohlavi, pocet déti,
apod.) a psychografického (Zivotni styl, osobnost, zajmy).

Typickym zakaznikem ve sportu je sportovni fanouSek, ktery pasivné

spotfebovava sportovni produkty.

3.5.1 Sportovni fanousci

Za sportovniho fanouska Ize povazovat osobu, ktera podporuje sport, sportovni
discipliny, sportovni udalosti, sportovni kluby a jejich tymy ¢i jednotlivé sportovce.
SLEPICKA (2010) uvadi, e sportovni fanousek pfichazi jako konzument sportovni
akce cilen¢ s naklonnosti uréitému tymu, se kterym se ztotoziuje.
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Fanousci projevuji svoji naklonnost ke sportovnim subjektim (klub, tym,
sportovec) individudlng. Na zéklad¢ téchto reakci autofi stanovuji kritéria a odliSuji
rizné druhy a typy fanousku.

Autofi MARES, SMOLIK, SUCHANEK (2004) rozdéluji navitdvniky
fotbalovych stadionti do skupin na zaklad¢ miry aktivity ¢i objektivity pii hodnoceni
a sledovani zépast. Rozlisuji tfi velké skupiny navstévnikt — fotbalovy divak, fotbalovy
fanousek, fotbalovy vytrznik.

1. Fotbalovy divak - fotbalovy divak pfedstavuje pasivniho pozorovatele hry, ktery
neni ovlivnén rivalitou obou tymti a jeho pohled na utkani je neutralni.

S neutralitou se poji i jeho nezaujatost, kterd zvySuje objektivitu jeho hodnoceni

hry a jednotlivych vykond. Neni spjat s zadnym konkrétnim klubem,

neztotoznuje se s nim a nenosi jeho symboly. Zpravidla mé4 ptehled napfic
sporty, zajima ho predevsim déni a vysledky utkani, které sleduje prevazné
pasivné prostiednictvim medii. Pro fotbalového divaka je zhlédnuti fotbalového
utkdni na podobné Urovni jako zhlédnuti divadelniho ptedstaveni, protoze

Z obou dvou odchézi spokojen se silnym prozitkem ziskanym z prabéhu hry.

2. Fotbalovy fanousek - fotbalovy fanouSek je na rozdil od fotbalového divaka
spojen se svym oblibenym klubem ¢i hracem. S klubem se ztotoziuje a svoji
naklonnost prezentuje klubovym obleCenim. Mé piedstavu o pribéhu utkani,
pfedvedeném vykonu a samotném vysledku utkéni. Intenzivné s klubem proZiva
uspéchy 1 netspéchy. Pro fotbalového fanouska je fotbal sport Cislo jedna,
pravidelné sleduje fotbalové vysledky a utkani pfimo navs§tévuje. Mezi fanousky
ruznych klubt se tvoii rivalita, kterd se nejvice projevu pfimo na stadionu nebo
v obdobi, kdy vrcholi dlouhodobé soutéze. Slepicka (1990) uvadi, ze pro
fotbalového fanouska je charakteristické d€leni na ,,my* (fanousci klubu) a

,»,oni““ (fanousci jinych klubi).
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3.

Fotbalovy vytrznik - fotbalovi vytrznici (chuligani) se sdruzuji do menSich
skupin, v kterych chodi na stadiony s primarnim cilem vyvolat konflikt ¢i bitku
S jinymi obdobnymi skupinkami soupefova tymu. Skupiny vytrznika jsou dobie
organizované, v Cele s leaderem a maji své identifikacni nazvy a obleceni.
Skupiny nejsou sjednocovany pouze na zakladé klubové rivality, ale projevuji
se zde i motivy politické, rasové, nabozenské, narodnostni nebo socialni.
Smyslem jejich pfitomnosti na stadionech neni fandéni a podpora svému klubu,

ale vlastni vyziti. Samotné utkani je pro n¢ vedlejsi.

CASLAVOVA (2009) ve své publikaci uvadi vysledky vyzkumné agentury

UFA Sports pro SRN, ktera segmentuje piiznivce fotbalu podle psychografickych

znakl na: fanatiky, fanousky, nadSence, kritiky a brucouny.

1.

Fanatici — fotbal je pro né zivotni naplni. Jedna se predev§im o mladé svobodné
muze, ktefi fotbal hravali nebo hraji. Na fotbal se nejcastéji divaji ptimo
na stadionech. VétSina znich ¢te sportovni zpravy jako prvni. Sami sebe
oznacuji za experty.

Fanousci — zajimaji se o fotbal stejné¢ jako fanatici, ale predevSim pasivné
s vyraznym sledovanim televize. Televizni ptenosy sleduji pravidelné a povazuji
fotbal za zabavny a atraktivni. Nejcastéji jsou ve véku od 30 do 49 let.

NadSenci — zajimaji se pouze o vrcholné fotbalové udalosti jako je mistrovstvi
Evropy a mistrovstvi svéta. Fotbal zacinaji sledovat nékolik dni pted akci
a nejCastéji znaji pouze tuzemskou ligu.

Kritici — posuzuji fotbal spiSe z negativnich aspekti. Fotbal vidi jako komer¢ni
a agresivni. Na fotbal se divaji obcas, nejcastéji ziskavaji informace od znamych
a pratel. I pfes kriticky postoj k fotbalu je fotbal Castym tématem jejich hovort.
Brucouni — vykazuji nejnizsi zajem o fotbal a je v nich zastoupen nejvyssi pocet
zen. Na televizi a fotbal se divaji zfidka. Informace o vysledcich ziskavaji
od pratel a znamych. Fotbal povazuji za herné primitivni a malo zabavny.

Graf ¢. 1 zobrazuje procentudlni rozlozeni skupin ptiznivct fotbalu. Z grafu je

patrné, ze Cetnost jednotlivych skupin je rovnomérna. Nejcastéji jsou ve spolecnosti

zastoupeni fanousci.
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Graf ¢. 1 — Priznivci fotbalu v SRN (v mil.)

M Fanatici M Fanousci NadSenci M Kritici ™ Brucouni

Zdroj: zpracovani vlastni dle UFA Sports in CASLAVOVA (2009, s. 107)

Dalsi pohled na fanousSky a jejich chovani pfinaseji autoti SMITH, STEWART
(2010). Ve své studii se zamé&fuji na motivaci, pro¢ fanousci navs§tévuji dané zapasy.
Fanousky sportu rozdéluji do péti skupin. Pro prvni tfi skupiny fanouskl je
charakteristickd touha vidét uspéchy jejich oblibeného tymu. Nehledi na doprovodné
aktivity pfi utkani (svételné efekty, soutéze, apod.), primarni je vitézstvi a ispéch jejich
tymu. Pro zbylé dvé skupiny je diileZitd samotnd hra a zazitek z pfitomnosti na stadionu.
VétSinou se jedna o nezaujaté fanousky, ktefi nemaji sviij oblibeny tym.

1. Vasnivi GCastnici (passionate partisans) — jedna se o vérné fanousky, ktefi
pravidelné navstévuji utkani svého oblibeného tymu. Od navstévy je neodradi
ani Spatné pocasi ¢i Casova ndro¢nost. Tito fanouSci maji silny citovy vztah
ke svému tymu a intenzivné tak prozivaji jeho uspéchy i netispéchy.

2. Naslednici Sampiont (champ followers) — jedna se o tzv. fanousky uspéchu. Tito
fanouSci navs$tévuji utkani a vyslovuji podporu, pouze kdyz se tymu dafi
a predvadi kvalitni vykony. V ptipad¢ neuspéchu se stahuji do ustrani nebo
dokonce méni sviij oblibeny klub za jiny.

3. Samotaisti ucastnici (reclusive partisans) — jedna se o loajalni fanousky, jejichz
navstéva utkani je nepravidelna. Vysledky tymu vSak poctivé sleduji ptes riizna
média.

4. Divadelni divaci (theatregoers) — jedna se o fanousky, ktefi nemaji sviij oblibeny

klub, ale zajimd je samotna hra. Dulezity je pro n¢ komfort

31



na stadionu, pocit bezpeci, kvalitni sluzby a doplitkové aktivity (svételné efekty,
soutéze apod.). Hlavnim motivem ucasti na stadionu je pro né zazitek a zébava.
5. Sportovni experti (aficionado) — jedna se o fanousky, ktefi navstévuji zapasy
pro kvalitu hry. Zapasy si vybiraji podle jejich urovné a atraktivity. Zajima je,
kde se tymy nachazeji v tabulce, jejich minulé uspéchy a sportovni hvézdy.
Primarnim motivem nav$tévy je vzruseni a zdzitek, vysledek pro né neni

dilezity.

Na zéklad¢ uvedenych rozdé€leni Ize konstatovat, ze zakladni rozliSnosti mezi
fanousky vyplivaji z jejich zajmu o fotbal (sport), z citové vazby k danému sportovnimu
subjektu, z individualniho oéekavani plynouciho z fotbalového utkani a individualnimi

projevy pifimo na stadionu.

3.6 Komunikace sportovnich organizaci

Sportovni kluby musi byt v neustalém kontaktu se svymi fanousky, pfiznivei,
sponzory, partnery a médii. V profesionalnich klubech existuji jednotliva oddéleni, kdy
kazdé komunikuje s danou cilovou skupinou. Mezi zakladni oddéleni profesionalniho
klubu patii marketingové oddé¢leni, které komunikuje s fanousky a aktivuje zavazky
vici sponzortim, dale PR oddé€leni, které uzce spolupracuje s marketingovym oddélenim
na komunikaci s fanousky a pfedevsim komunikuje s médii, a obchodni odd¢leni, které
komunikuje se sponzory a dohlizi na aktivaci smluvnich zavazkd. Z uvedené¢ho vyctu
ukoni jednotlivych odd¢€leni je patrna vzajemna diilezitost a interni komunikace.

Z podnikatelského pohledu na sportovni organizace by i ony mély upravovat
svoji komunikaci smérem k cilovym a zajmovym skupinam. VORACEK (2012) uvadi,
Ze ve sportovnim prostiedi organizace komunikuji s rdznymi cilovymi skupinami.
Nejcastéji se setkavaji s cilovou skupinou fanouskti. Vztah s fanouSky neboli Fan
vztahy jsou vztahy se ¢leny (Member relations), vztahy se sponzory (Sponsor relations),
vztahy s darci (Donor relations), vztahy s organizaénimi vybory (Organizing committee
relations), vztahy se sportovnimi organizacemi (Sport organizing relations) a vztahy

se sportovnimi masmédii (Sport mass media relations).
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3.6.1 Fan relations

Dobré vztahy s fanousSky jsou vychozim bodem pro dalsi aktivity klubu —
marketingové akce, ziskavani finan¢nich prostiedkti pro klub, spolupréace
s organizacemi, apod. Klub by mél o své fanousky pecovat, nebot’ oni jsou témi,
kteti sportovnim udalostem dodévaji atmosféru. Svou pfitomnosti zapliuji stadiony,
s ¢imz souvisi piijmy ze vstupného, z obcerstveni, prodeje suvenyrt a fanouskovskych
predméti.

Marketingova sdéleni by méla byt zalozena na zakladé realného déni, ovérenych
informaci, pozadavkl fanouskd a obecné znamych faktii o chovani a zvyklostech osob
ve spolecnosti.

Dtlivody a motivy, pro¢ fanousci navstévuji dané zapasy, shrnuji autofi PARKS,
QUARTERMAN, THIBAULT (2007) do nasledujicich bodu:

* rozptyleni od bézného zivota,

= 7abava,

» hrdost, sebeucta (identifikace fanouskd s tymem),
= eustress (pozitivni stres a vzruseni),

» ekonomicky zisk (sazeni na vysledky zapasi),

= estetickd hodnota (prozZitek z predvedené hry),

= vztah (byt soucasti néceho, soundlezitost),

» rodinné vazby (spole¢ny ¢as s rodinou).

Fotbalové kluby by mély brat uvedené body v potaz a pracovat s nimi.

3.6.2 FanousSci a marketingova komunikace

Jak jiz bylo uvedeno, fanousci dnes maji moznost byt neustale Vv obraze.
V disledku technologického pokroku mohou dnes sledovat sportovni vysledky
na nejruznéjsich elektronickych zatfizenich. Dfive se jednalo piedev§im o televizni
obrazovky a rozhlas. Televize je i nadale oblibenym zafizenim pro sledovani sportu,
ale diky vyvoji sleduji lidé pfenosy na velkych LCD televizich s nejlepSim rozliSenim
¢i dokonce ve 3D kvalité. Diky novym platformdm a modernim technologiim mohou
sledovat sportovni vysledky i pfimo na pfenosnych zafizenich s pfipojenim k internetu
(mobilni telefon, tablet, notebook, apod.). Vyuzivani internetu je jednim ze zlomovych

momentii v odebirdni sportovnich informaci a v propojeni sportovnich subjekta
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s fanousky. Internet umoznuje zivé sledovani zapasi, vysledkil, sledovani statistik,
zapojeni do diskuzi, apod.

Vétsina sportovnich fanouSkt je k novym technologiim oteviena a sama
je vyuziva, coz je pfiislibem pro marketingova a PR oddéleni sportovnich klubd.
Mnohem c¢astéji se projevuje ochota fanousktl investovat do novych modernich zatizeni

pro zkvalitnéni sledovani sportovnich akci a vysledkd.

3.6.3 Interaktivni marketing

Mezi nejvyznamnéjs$i komunikacni néstroje, které sportovni organizace dnes
nejvice vyuzivaji, patii ty, jejich funkCnost se vaze na internet. Béhem poslednich let
se online komunikac¢ni nastroje staly celosvétové popularnimi a vyuzivaji je miliony lidi
po celém svéte. S ristem poctu uzivatelil se z online prostiedi stalo vyznamné misto,
kde se spotiebitelé setkavaji a vymeénuji si informace. Socialni média nabizeji podnikiim
n¢kolik marketingovych pftilezitosti, a ty je tak zafazuji do svych obchodnich modeli.
Vznik internetu a rozsifeni pfipojeni k nému se vyrazné¢ promitlo do komunikace
sportovnich klubu s fanousky a z internetu se tak stal novy komunikaéni kanal. Online
marketing vyrazné ovliviiuje mysleni lidi a jejich zivotni styl. V dusledku $ifeni online
nastroji spole€nosti nahrazuji tradicni média, ktera byly zaloZend na poskytnuti
informaci, médii socialnimi, ktera umoznuji obousmérny proces komunikace.
Obousméma komunikace na socidlnich sitich napf. nahrazuje tradi¢ni zpasob
komunikace, tzv. ,,word-of-mouth”.

Internet je témé&f nevyhnutelnou soucésti dneSni doby a dotykd se témét vSech
generaci. StarSich generaci se tyka pouze okrajové, naopak mladsi generace si Casto
nedokazou zivot bez internetu predstavit.

KACEROVA (online, 2017) ve svém ¢&lanku uvadi vysledky Ceského
statistického Ufadu z roku 2014, tykajici se vyuzivani internetu v ¢eskych domacnostech
a mezi jednotlivci. Autorka vysledky cituje nasledovné: ,, Témér ti'i ctvrtiny obyvatel CR
pouzivaji pocita¢ a internet. Presto se témér 1,9 mil. obyvatel kinternetu nikdy
nepripojilo. Jednalo se predevsim o osoby starsi 65 let. Kinternetu se obyvatelé
pripojuji i ze svych mobilnich zarizeni, napr. prostiednictvim mobilniho telefonu tak
ucinilo 29% ceské populace. *

MACHKOVA (2009) ozna¢uje za interaktivni marketing spojeni marketingu

S prvky internetu, coz je znaénym pfinosem pro komunikaci organizaci se svymi
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zakazniky. Nova média umoziuji Sifeni informaci a zaroven |1 ziskani
zpétné vazby od piijemce. Vyuzivani novych médii v marketingu je také oznacovano
jako internetovy marketing ¢i online marketing.

Dile MACHKOVA (2015, s. 164) definuje internetovy marketing jako
prosttedek, ktery umoznuje: ,, Snizovat naklady, zefektivnit distribucni cesty, kdekoliv
oslovovat zdkazniky, personifikovat nabidku, jednat primo s cilovymi skupinami
zdkazniku, pruzné menit dodavatele, atd. Pro spotiebitele predstavuje internet lepsi
pristup k informacim, moznost vétsiho vybéru z rady nabidek, nenarocny ndkup, uisporu
casu, pohodli, individualizovany pristup a komunikaci s nabizejicimi, cenové uspory
a radu jinych vyhod. *

Zejména v Ceském sportovnim prostiedi, kdy organizace nedisponuji
dostateénymi finanénimi prostfedky na podporu marketingové komunikace, se vyuzivaji
ke komunikaci s vef'ejnosti socialni sit& a internetové stranky. Autor VORACEK (2012)
uvadi, ze mezi nejcastéj$i nastroje, které sportovni organizace vyuzivaji na internetu,
patii webové stranky, internetova televize, sdileni videi, podcasting, vodcasting,
socialni sité¢ (Facebook, Twitter), blogy, e-mail, diskusni fora, wiki a aplikace
do mobilnich telefond a komunikatori.

Sportovni organizace vyuzivaji nejvice webové stranky a socialni sité. VSechny
fotbalové kluby pilisobici v nejvyssi Ceské soutézi maji oficidlni webové stranky,
kde mohou fanousci najit zédkladni informace o klubu a jeho historii, jeho aktivitach
a informace o jednotlivych tymech klubu, zejména pak o A tymu muzi. Velka Cast
webovych stranek je urena pravé A tymu muzil, jez je zakladnim pilifem klubu.
K nalezeni je zde napi. soupiska s detaily o hracich, rozpis zapast, aktualni tabulka
soutéZze a zapasové zpravodajstvi, ale i informace pro fanousky, jak se registrovat
do fanklubu, kde zakoupit vstupenky a permanentky.

Modern¢jsi webové stranky jsou dnes propojovany se socidlnimi sitémi.
Na strankach se zobrazuji odkazy na n¢ nebo dokonce nahledy sdilenych prispévka.
Konektivita téchto komunikaénich néstrojii zvySuje dosah sdileného ptispévku a piinasi
variabilitu do komunikace s fanousky. Webové stranky jsou pro klub dulezitym

komunika¢nim kanalem, ktery je vhodné dopliiovat vyuZivanim socidlnich siti.
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3.6.3.1 Socialni sité

Socidlni sité jsou spojovany s dénim ve spolecnosti. Diive se jednalo predev§im
o navazovani kontaktii pfi osobnim setkani. Lidé se vzajemné fyzicky seznamovali,
navazovali vztahy, zaclenovali se do riznych skupin lidi a vytvareli si tak urcité
postaveni ve spolec¢nosti. I nadale dochdzi k neustalému navazovani kontaktl, ale stale
vice pies socidlni média. V dnesni dobé€ lze socidlni sit¢ oznacit jako prostfedek online
socializace. Socialni sit¢ umoznuji jednoduché a rychlé navazani kontaktu s ostatnimi
prostiednictvim jediného kliknuti na tlacitko ,,stat se prateli ¢i ,,sledovat®. Leckdy tak
lidé oslovi i 0soby, které by si pti osobnim shledani oslovit nedovolili. Zaroven se zde
vytvati i skupiny se stejnymi zajmy.

Trend socidlnich siti se projevuje i v obchodnim prosttedi. Firmy si na socialnich
sitich zfizuji své ucty, prostfednictvim kterych se propaguji a komunikuji se svymi
zakazniky. Socialni média nabizeji podnikim né¢kolik marketingovych pfilezitosti,
a ty je tak zatrazuji do svych obchodnich modelt. Jejich vyuziti je zajimavé predevsim
pro PR odd¢leni, marketingové oddéleni, obchodni oddéleni a zdkaznicky servis.

Autofi BOYD, ELLISON (online, 2017) definuji socialni sit’ jako ,,WWebovou
sluzbu, kterd umoznuje jednotlivciim tvorit verejny nebo alespon castecné verejny profil
V ramci definovaného a ohraniceného vyssiho systému. Socialni sit je formovana
souborem dilcich uzZivateli, kteri spolu sdili spolecny zajem *.

UZivatelé¢ socidlnich siti se na vybranych platformach registruji a vytvareji
si vlastni profily, které se 1i$i mirou vefejnosti. UZivatelé si nejcastéji spravuji ucet sami
a vyuzivaji ho ke komunikaci s ostatnimi. S ostatnimi uzivateli mohou komunikovat
soukromé (prostfednictvim zprav) nebo hromadné (prostfednictvim sdileni vlastnich
myslenek, nazort, multimedialniho obsahu, apod.).

Nejvyuzivangjsi socidlni siti je Facebook. Agentura Socialbakers (online, 2017)
uvadi, ze denn€ Facebook vyuzije az 1,2 mld. uzivatelli po celém svété. 1 ve fotbalovém
prostiedi vyuzivaji kluby nejcastéji socialni sit’ Facebook, ty nejvétsi zahrani¢ni kluby
zde maji 1 pfes sto miliond aktivnich fanouskt. Z ¢eskych sportovnich klubii mé nejvice
odbérateli fotbalovy klub AC Sparta Praha, a to t¢éméf jednou tolik co kluby

Z mezinarodniho pohledu je druhou nejpopularnéjsi siti Twitter, jez umoznuje
sdileni kratkych ptispévki. Ve sportovnim prostiedi je oblibeny u klubti a predev§im u
jednotlivych sportovci. Celkovy pocet uzivateld je vSak vyrazné nizsi nez u Facebooku.
Agentura Socialbakers (online, 2017) uvadi, ze denné¢ Twitter vyuzije ptiblizné¢ 24 mil.

uzivatelli po celém svéte.
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3.6.4 Pripadova studie — Liverpool FC

Nasledujici informace pochazeji od autord PARGANAS,
ANAGNOSTOPULQOS (online, 2017), kteti provedli studii Social Media Strategy
in Professional Football: The case of Liverpool FC. Studie se zaméfuje hlavné
na vyuziti Facebooku a Twitteru jakozto komunika¢niho nastroje sportovct.

Témét vSechny profesiondlni fotbalové kluby online socidlni média vyuzivaji,
jelikoz predstavuji velmi silny nastroj pro komunikaci s fanousky, a velmi ucinny
nastroj pro budovani dlouhodobych vztahti a tvorby image. Agentura Socialbakers v
roce 2014 uvedla, ze vSechny hlavni evropské fotbalové kluby maji Gcet na socidlni siti
Facebook, a vSechny tyto kluby maji dohromady na Facebooku vice nez 130 milioni
fanouska neboli odbératelti. Pro kluby jsou socialni sité vynikajicim prostiedkem pro
udrzovani a budovéani vztahu s fanousky, pro zvySovani atraktivity sportovniho
produktu a rostouci podporu tymu. Dalsi vyhodou pro sportovni kluby je dosah
socialnich siti jakoZzto nastroje propagace za hranice regionu, ve kterém klub piisobi
a tak dochazi k rozsiteni fanouskovské zdkladny po celém svété.
uspéSné implementuji socialni sit€ do svych marketingovych strategii, patfi
napft. anglické tymy (Arsenal FC, Chelsea FC, Liverpool FC).

PARGANAS, ANAGNOSTOPULOS se zamétuji na vyuZzivani socidlnich sitich,
zejména Facebooku, v Liverpool FC, ktery v poslednich letech dosahuje menSich
sportovnich uspéchli nez v minulosti. Studie probihala na zaklad¢ rozhovora s manazery
socialnich médii, pro které byly zvoleny Cctyfi orientacni oblasti - pfiblizeni
se k fanouskim (navéazani kontaktu), zapojeni fanouski, zpenézeni a feseni problému.

Zakladem uspéSného vyuzivani socialnich siti je uv€doméni si dileZitosti
digitalni reality a jeji zapojeni do celkové marketingové strategie klubu. Manazefi
Liverpool FC velmi rychle pochopili moznosti socialnich siti. Liverpool se tak stal
druhym anglickym klubem, ktery Facebook zafal v ramci komunikace s fanousky
vyuzivat. Facebook klubu umoznil proniknout i na zahrani¢ni trhy a dostat se tak
do podvédomi lidi z celého svéta. Piikladem je proniknuti do asijskych zemi,
kdy je v nékterych zemich pocet sledujicich vys$si nez celkovy pocet britskych
sledujicich. Pro pfiblizeni se fanouskiim, zejména tém z jinych neZ anglicky mluvicich
zemi, zfizuji na Facebooku ucty kam zvetejiuji ptispévky v narodnim jazyce vybranych
statli a pfizpusobuji je i jejich kultufe. Mimo ptispévky zamétfené na fanousky, jsou
zvetejiiovany 1 prispévky tykajici se dalSich marketingovych aktivit a aktivit ostatnich
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oddéleni klubu (obchodni, sponzorské, vefejné-vztahové), coz mize mit vliv i na trzby
Klubu.

Vyznamnym ukazatelem je pro manazery Liverpoolu ukazatel angazovanosti
fanouskt, resp. interaktivita mezi fanousky a piispévky klubu na Facebooku. Miru
angazovanosti méfi napt. podle poctu likt, reakce, komentarti a sdileni. Klub provadi
pravidelné analyzy jednotlivych pfispévki a vyhodnocuje ty nejucinngjsi,
kdy se zaméfuji na obsahovou stranku pfispévka (pfispévky tykajici se tymu, hrace,
utkani, historie, sponzorti atd.) a na formu pfispévku (text, obrazek, video atd.).
Monitoring piispévkli opakované potvrzuje atraktivitu vizudlnich piispévkt. Dale klub
sleduje 1 ptispévky ostatnich sportovnich klubi, resp. konkurentll. Liverpool se snazi
propojovat socidlni sité s oficialnimi webovymi strankami klubu a oficialnim televiznim
kandlem klubu. Zejména webové stranky poskytuji vEétsi prostor pro zvetfejiovani
informaci a rozsah zpravy, a tim se stavaji hlavnim mistem pro ziskdvani informaci.

Manazeti uvadéji, ze pokud jsou socialni sit¢ vhodné vyuzivany, mohou
pro klub pfedstavovat ptidanou hodnotu, napt. zavedeni facebookového Uctu v dané
zemi mize vést ke zvySeni pfijmu z prodeje merchandisingu. Uskalim viak
je meéfitelnost podobnych souvislosti, jelikoz klub nema dostatecné nastroje
pro tato zjisténi. Déle uvadéji, Ze socidlni média mohou byt vyuzivany k propagaci
sponzori a partnerd klubu a jejich produkti, coz se stale Castéji stava jednou
z podminek firem pro navéazani spoluprace s klubem.

Manazefi uvadéji dveé hlavni uskali souvisejici s vyuzivanim socidlnich siti.
Prvnim je nalezeni sprdvné rovnovdhy mezi pfispévky zaméfenymi na tym
a komer¢nimi pfispévky, to je velmi narocnou oblasti pro vSechny marketéry.
V disledku zahlceni G¢tu komerénimi piispévky muize dochdzet ke ztratdm fanouskd,
resp. odbératelll. Druhym problémem je ztrata kontroly nad konverzaci mezi fanousky.
JelikoZ na socidlnich platformach ¢asto dochazi k vyméné ndzorti mezi jednotlivymi
fanousky klubu nebo fanousky konkurujicich si klubd, mize v disledku negativnich
komentatii dochazet k poskozovani image klubu.

Pro uspésné fungovani sportovniho klubu, i po ekonomické strance, je vhodné
pfijmout piistup zaméfeny na zakaznika, a to jak externé, tak 1 interné. Neustalé
ziskavani informaci o fanouScich a jejich reakci piinasi klubu zpétnou vazbu
na dosavadni komunikaci s fanousky a je odrazem k dalS§im aktivitim zaméfenych

na fanousky.
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4 METODIKA PRACE

Pro zpracovani této diplomové prace byly vyuzity kvantitativni i kvalitativni
metody sbéru dat a informaci. Kvantitativni metodou bylo provedeni marketingového
vyzkumu zaméfeného na spokojenost registrovanych Clent. Mezi vyuzité kvalitativni
metody patfil hloubkovy rozhovor s manazerem projektu détského Clenstvi a analyza
dokumenti. Jednotlivym metoddam se budu podrobné¢ vénovat v nasledujicich

kapitolach.

4.1 Analyza dokumentu

Podkladem pro zpracovani této diplomové prace mi byly interni dokumenty
slouzici jako podklad pro vznik détského Clenstvi Kids a Teens Club v AC Sparta Praha.
Dal$imi analyzovanymi dokumenty byly databaze registrovanych ¢lend v sezonach
2015/2016 a 2016/2017, které obsahovaly informace o registrovanych détech a jejich
zdkonnych zéstupcich. Pistup k témto 0dajim vyrazné ovlivnil i tvorbu dotazniku,
ktery mohl byt zkracen o fadu demografickych otazek.

Mezi dalsi analyzované dokumenty patfily webové stranky (www.sparta.cz,
www.kidssparta.cz, www.teenssparta.cz), oficidlni profily klubu na socidlnich sitich
a dals$i nastroje marketingové komunikace - plakaty, bannery, zapasovy magazin Sparta

do toho!, apod.

4.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum, jakozto kvantitativni metoda sbéru dat, byl zvolen
z divodu potieby ziskani velkého mnozstvi dat a informaci od co nejvice
registrovanych ¢lent v Kids a Teens Clubu. Cilem vyzkumu je pomoci dotazovani
ziskat zpétnou vazbu a informace, které budou slouzit jako voditko v dalSich
marketingovych krocich a vyvoji projektu. Pro ziskani dat byla tedy zvolena metoda
dotazovani prostfednictvim elektronického dotazniku. Vyzkum je povaZovéan
za primarni, nebot’ cely proces vyzkumu je provadén za ucely zpracovani této prace
a data z n¢ho ziskana oznacujeme taktéz jako primarni.

Primérnim krokem pfi tvorbé dotazniku bylo definovani cild vyzkumu,
resp. zodpovézeni si otazky jaké informace ma vyzkum piinést. Ke spravnému uréeni
cilt slouzi operacionalizace, pomoci které je vyzkumny problém rozkladddn na mensi
méfitelné jednotky. Na zaklad¢ operacionalizace byly zvoleny jednotlivé problematiky,

k nimz se vztahovaly otazky, z kterych byl nasledn¢ sestaven dotaznik.
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Schéma ¢. 2: Celkova operacionalizace

Projekt détského clenstvi
v AC SpartaPraha

Clenstvi Komunikace Vyhody/sluzby Demografické ukazatele

Registrace Ziskavaniinformaci Nabidka

Cena stupenky/permanentky|

Stadion
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Schéma ¢. 3: Operacionalizace — ¢lenstvi

Clenstvi

Registrace

Jaké cena rocniho
Informovanost Duvody registrace Registrace Délka élenstvi Obnova élenstvi Elenstvije proVas
optimalni?

2 jakého divodu jste
serozhodli registrovat jste byli spokojeni 5
Vasedité do pribé&hem registrace?
Kids/Teens Clubu?

Kde jste sedozvédélio
moinosti détského
tlenstvi?

ak dlouho je Vade dité Planujeteprovést
tlenem Kids/Teens obnovu Elenstvipro
Clubu? daldisezdnu?

Jaky zplsob registrace
by Vam nejvice
vyhovoval?

Ohodnotte obsah
e Uvitaciho balicku na
stupniciod1do5.

Schéma ¢. 4: Operacionalizace — komunikace a demografické ukazatele

Demografické

Komunikace
ukazatele

Ziskavani informaci Vase dité je Informace o ditéti Informace o rodici

Jakym zptsobem
nejcastéji ziskavate
informace o €lenskych
akcich?
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Schéma ¢. 5: Operacionalizace — vyhody/sluzby

Vyhody/sluzby

Nabidka ; Stadion

Jak jste spokojeni s
nabidkou produktiia Jaky zptisob nakupu détské laka vylep3eni byste privitali v Pfivitali byste v rdmci ¢lenstvi
sluZeb, jei Elenstvi v vstupenky/permanentky by zazemi Rodinné tribuny? dal3i akce pro Vase déti?

Kids/Teens clubu pfinasi?

Jaka cena détské vstupenky je Jak jste spokojeni s détskou
pro Vas tou optimalni? z6nou na Rodinné tribuné?

aka cena détské permanentky
je pro Vas tou optimalni?

Navitévujete s détmi i domaci
utkani evropskych soutézi?

Celkovy pocet otazek v dotazniku byl 20 a obsahoval vSechny typy otazek
(oteviené, polouzaviené, uzaviené). Dotaznik je k nahlédnuti na webovém odkazu
https://goo.gl/forms/v90O4EJiiOPdBYrcd2.

Vybér respondentl byl relativné jednoduchy, nebot’ cilem vyzkumu bylo ziskani
zpétné vazby od stavajicich Clenti Kids a Teens Clubu. Zakladni soubor tvoftili pouze
registrovani ¢lenové pro sezonu 2016/2017, jejichz celkovy pocet byl 585. Snahou bylo
provedeni vyc¢erpavajiciho Setfeni, nebot’ dotaznik byl odeslan vSem registrovanym,
tj. vSem ze zakladniho souboru. Dotaznik vyplnilo pouze 210 0sob (35,9%) z celkového
poctu dotdzanych, jelikoz respondenti si sami mohli zvolit, zda na otazky odpovi.
Vyslednym vybérem tak byl tzv. samovybér. Dotazovani probihalo prostfednictvim

zékonnych zastupcii (rodicit) registrovanych déti.
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Dotazovani probihalo pouze elektronickou formou a to hned z n€kolika divodu.
Prvnim a podstatnym divodem byla znalost e-mailovych adres vSech registrovanych,
nebot” registraci do Kids a Teens Clubu lze provést pouze pies elektronicky formulaf
na internetu, kdy podminkou je uvedeni e-mailové adresy. Dals§im divodem bylo
problematické zastizeni respondentl jinou nez elektronickou formou, nebot” dotazovani
probihalo v dobé, kdy neprobihaly zadna domdci utkdni A tymu ¢i jiné akce
pro fanousky. DalSim pozitivem pro elektronické dotazovani byla jeho rychlost,
relevantnost a zpiisob vyhodnocovéani. Dotaznik byl vytvofen v internetové aplikaci
Google documents, ktera umoznuje relativné snadné vytvoreni prehledného dotazniku.

Internetovy odkaz na dotaznik spolu s privodnim dopisem byl odeslan
prostfednictvim e-mailu vSem ¢lenim Kids a Teens Clubu pro sezoénu 2016/2017.
Ochota spolupréce pti vypliiovani byla motivovana moznou vyhrou. Tti nejlepsi, ktefi
nejpresnéji odhadli pocet registrovanych ¢lenti v obou ¢lenstvich na sezénu 2016/2017,
mohli ziskat vstupenky na utkani.

Elektronicky sbér dat probihal od 30. ¢ervna do 14. Cervence 2017. V tomto
obdobi byl dotaznik rozeslan vSem registrovanym cleniim pro sezonu 2016/2017.
Tém, ktefi dotaznik nevyplnili, byla v riznych intervalech rozesilana vyzva k jeho
vyplnéni az do 14. Cervence. Vyplnéné dotazniky se automaticky ukladdaly do databéze,
kde byly k nahlédnuti spolu s priibéznymi vysledky. Béhem téchto 15 dnii bylo ziskano
celkem 210 dotazniki. K vyhodnocovani byly pouzity zékladni matematické
a statistické funkce program Microsoft Excel a Microsoft Word.

Nedilnou soucasti tvorby dotazniku byla pilotdz, ktera umoznuje odhaleni
nedostatkli jesté¢ pred tim, nez bude hromadné dotazovani zahajeno. Cilem pilotaze
je zjisténi, zda otazky plsobi srozumitelné a jsou validni, tj. zda odpovéd’ jedince
pfinese pozadované informace. PilotdZz byla provedena na desiti ndhodné vybranych
osobach, které navstivili Détsky den na Sparté 17. 6. 2017 a Zakaznické centrum,
a jejichz déti jsou cleny Kids nebo Teens Clubu. Na zakladé pilotdze byl dotaznik
rozsifen o jednu otdzku tykajici se propojenosti ¢lent se Spartou (v dotazniku otazka

¢. 19), o dopliikové otazky a bylo provedeno nekolik stylistickych uprav.
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4.3 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor byl zdrojem kvalitativnich dat. Stejn¢ jako u dotazovani
bylo prvnim krokem definovani cili a zodpovézeni si otazky, jaké informace chceme
ziskat pokladanim otdzek tdzaného. Cilem provedeného kvalitativniho rozhovoru bylo
zjisténi informaci o vzniku mysSlenky détského cClenstvi, jeho realizaci a fungovani,
personalnim zajisténi, dale jeho finanéni naro¢nosti a planovaném vyvoji.

Rozhovor byl provadén polostrukturovanou formou. Pfi vedeni rozhovoru jsem
vychézela z pfedem pfipraveného seznamu otazek, ktery jsem si pfedem vytvofila
z diivodu, aby nedoslo k opomenuti n€kterych témat, kterd by mi poté pii vypracovani
prace mohly chybét. V pribéhu rozhovoru jsem vSak reagovala na odpovédi
respondenta a rozhovor tak doplnila o doplikové otdzky nebo naopak otdzku ubrala,
jelikoz tdzany zodpovédel moji otazku v odpovédi na jinou otazku.

Rozhovor mi poskytl Mgr. Roman Dusek, ktery v klubu AC Sparta Praha pusobi
na pozici projektového manaZera a je garantem projektu détského ¢lenstvi Kids a Teens
Club. Rozhovor probihal v administrativnich prostorach klubu sidlictho v Praze
na Letné 26. 6. 2017, kdy trval pfiblizné 60 minut. Po celou dobu byl zaznamenavan
pomoci diktafonu v mobilnim telefonu, néasledné byl pfepsan a odeslan p. DuSkovi
ke kontrole. Piepis provedeného rozhovoru je k nahlédnuti v piiloze ¢. 1: Hloubkovy
rozhovor s manazerem projektu, Mgr. Romanem Duskem v pfilohach této diplomové

prace.

4.3.1 Struktura rozhovoru

Rozhovor byl rozdélen do ¢tyf tematickych c¢asti — obsah, komunikace,
ekonomika a budoucnost, knimz se vztahovaly jednotlivé otazky, které byly
poskladany tak, aby na sebe plynule navazovaly.

Obsahové otazky

= Popiste projekt détského ¢lenstvi Kids a Teens Club.

» Poodhalte zékulisi vzniku détského ¢lenstvi na Sparté. Kde jste se inspirovali?
V zahraniéi nebo v Ceské republice?

= Jak dlouho probihaly ptipravy a kdy doslo ke spusténi projektu?

= Jaké je personalni zajiSténi projektu? Kolik osob (odd€leni) na projektu pracuje?
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» Popiste dosavadni vyvoj Clenstvi. Jaky byl pocet ¢lend v 1. roce/v 2. roce?
Jaka byla Vase ocekdvani o poctu registrovanych? Jaké dopady mélo

zpoplatnéni Clenstvi?

Komunikaéni otazky

» Jakd komunikacni média vyuzivite vramci komunikace se Cleny,
resp. zakonnymi zastupci?
= Jak Casto s nimi komunikujete? Jaka je frekvence komunikace?

= Ziskavate zpétnou vazbu? Jaké jsou ohlasy?

Ekonomické otazky

= Jaké jsou ro¢ni ndklady na projekt détského Elenstvi? Je projekt ziskovy?

Otazky tyvkajici se budoucnosti

= Jaka jsou Vase ocekévani a predikce do budoucnosti? (napf. pocet Clenil, vySe

¢lenstvi, planované projekty)
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5 Kids Club a Teens Club AC Sparta Praha fotbal, a.s.

vvvvvv

a nejvyznamngjsi kluby v Ceské republice. Klub byl zalozen v roce 1893 pod nazvem
AC Kralovské Vinohrady, jez sdruzoval vice druhti sportu. Jiz od této doby je klub spjat
s barevnou trikolorou — modra, Zluta, ¢ervend. Béhem nasledujicich let se z letenského
klubu stal pouze Klub fotbalovy, ktery nékolikrat zménil sviyj oficialni nazev. Soucasny
nazev AC Sparta Praha fotbal, a.s. je platny od roku 1993. Samotny pojem Sparta ma
velmi bohatou historii, a proto se tento nazev objevuje i U klubi v jinych sportovnich
odvétvich. Uspé&snost fotbalové Sparty potvrzuje 36 ligovych tituli, kdy 12 znich
ziskala v samostatné ¢eské lize. Sparta je pravidelnym ucastnikem evropskych soutézi
a fada jejich hracd je soudasti fotbalového reprezentaéniho tymu CR.

PtedevS§im diky bohaté historii a vybornym sportovnim vysledkim ma klub
velkou zakladnu fanouski napfi¢ celou Ceskou republikou. Z hlediska poétu fanouski
se jedna o nejpopularngjsi tym Ceské republiky, hned za nim se nachézi dalsi prazsky
klub SK Slavia Praha, jejichz rivalita je dominanci Ceského fotbalu a rozdéluje
fotbalovy narod na dvé poloviny. Dominance téchto tymul, jak na sportovni
tak na fanouskovské scéné, je znacna, dokonce jsou i ptimymi konkurenty regionalnich
klubt v boji o fanousky. V poslednich letech, zejména ze sportovniho hlediska narusuje,
resp. oZivuje, tuto rivalitu fotbalovy klub FC Viktoria Plzen, jeZ béhem poslednich 7 let
ziskal Ctyfikrat titul a vyrazné tak zvysil pocet svych fanouskda.

Jak jiz bylo zmin&no, spartanské fanousky naleznete po celé Ceské republice,
coz potvrzuje téméi Sest desitek oficialnich pobocek FanClub Sparta. Sparta se svymi
fanouSky pravidelné¢ komunikuje prostfednictvim webovych stranek a profila
na socidlnich sitich. V poslednich letech se Sparta zaméfila na ty nejmladsi fanousky
a nabizi détem moZnost stat se ¢leny Sparty. Jako prvni profesionalni sportovni klub
v Ceské republice spustila projekt détského &lenstvi Kids Club a Teens Club. Projekt
détského ¢lenstvi v AC Sparta Praha je v Ceské republice ojedinélym piipadem
navazani ptimého kontaktu mezi klubem a détmi/mladistvymi, coz klubu umoziiuje

fizeni vztahu s fanouskem jiz od raného véku a podporu tzv. klubismu.
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5.1 Predstaveni projektu

Détské Clenstvi Kids Club a Teens Club je pro déti od narozeni do 14 let.
Vzhledem k v€kovému rozptylu je projekt rozdélen do dvou vékovych kategorii,
do kategorie déti a kategorie mladistvych:

=  Kids Club (dale KC) sdruzuje fanousky od 0 do 10 let
=  Teens Club (dale TC) sdruzuje fanousky od 11 do 14 let

KC 1 TC funguji na stejném principu, odlisuji se vSak ndzvem, grafikou, vizualy,
maskoty a obsahem uvitaciho balicku. Oba détské kluby maji vlastni webové stranky,
které primarné slouzi k registraci. Clenstvi v KC a TC je podminéno registraci, ktera
probihd prostfednictvim webového formulafe. Registrovani se néasledné stavaji ¢leny
Sparty a ziskavaji ptistup k riiznym vyhoddm, akcim a bonusovému obsahu.

Oba détské kluby jsou vzajemné propojené a jejich nabidka je v principu téméft
identickd. V n¢kterych ptipadech vSak dochézi k odliSnostem, a to z divodu rozdilného
vnimani mezi détmi a ndctiletymi. Neni pfekvapenim, Ze Ctrnactileté dit€ nezaujme
to samé jako dité pétileté. Z tohoto diivodu dochazi k Gpravam jednotlivych akci tak,
aby se co nejvice piizpusobily veékovym skupinam. Stejné tak se upravuje forma
komunikace, kdy je pouZivdna odliSna grafika a vizualy. V principu vSak komunikace
probihé obdobné, obsah i nacasovani komunikace je stejné.

Na nasledujicich obrazcich se nachdzeji oficidlni loga obou klubt. Loga jsou
jednoduse zpracovana, obsahuji ndpad a vychézeji z ndzvu Clenstvi a oficidlniho loga
Klubu, z ¢ehoz je zietelna asociace détského Elenstvi s klubem AC Sparta Praha.
Pismeno S ve znaku klubu je graficky vhodné doplnéno do nazvu €lenstvi. Logo KC
bylo provedeno v barvach trikolory klubu a pusobi tak vice détsky nez logo TC,
coz bylo i primarnim ukolem jejich tvirct.

Obrazek ¢. 1: Logo Kids Club a Teens Clubu

LUB

Zdroj: interni dokumenty AC Sparta Praha

Maskoty KC a TC jsou zvifatka stylizovana do fotbalovych postavicek, ktera

jsou vsak odlisné graficky zpracovana pro obé ¢lenstvi odd€lené. Jednotlivé postavicky
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maji jména a jsou riznorod€ vyuzivany na vizudlech Clenstvi. Obrazky maskotl jsou
k nahlédnuti v ptiloze ¢. 2: Maskoti KC a TC v ptilohach této diplomové prace.

Projekt détského Clenstvi se podili na zlepSeni image klubu. I z tohoto diivodu
byli do projektu zapojeni vybrani hraci A tymu, konkrétné¢ David Lafata a Jakub
Brabec, kteii se stali patrony KC a TC. Jedna se o oblibené hrace s pozitivnim vztahem
k détem, jelikoz oba jiz maji s détmi osobni zkusSenost. Po odchodu Jakuba Brabce
do zahrani¢niho tymu, zistal David Lafata jedinym patronem. O dal§im patronovi
se V soucasné dob¢ jedna.

Cilem projektu détského Clenstvi je zvySeni pozitivniho vnimani klubu u rodicu,
ve veétsin¢ pripadd dospélych fanouski, a jejich déti. Snahou je nabidnout détem
exkluzivni nabidku a i€ast na unikatnich akcich, které se zapiSou jako nezapomenutelny

zazitek do jejich paméti.

5.2 Vznik ¢lenstvi

Prvni mySlenka o vzniku détského Clenstvi se zrodila v roce 2014 na zakladé
inspirace u velkych zahrani¢nich klubt, vzorem byly zejména anglické kluby Arsenal
FC a Manchester City FC, a dale némecky klub Borussia Dortmund. Inspiraci byl
predev§im samotny princip fungovani a nabidka registrovanym ¢lentim, naopak vysi
¢lenského poplatku se Sparta inspirovat nemohla. Na zdklad¢ ziskanych poznatkd
a jejich pfizpisobeni tuzemskému trhu doSlo ke spusténi projektu détského CElenstvi
na zacatku sezony 2015/2016, tedy rok po objeveni prvotni myslenky.

V obdobi pfiprav bylo piedev§im nutné zajistit technické fungovani projektu
(webové stranky, registraéni formulaf, tisk ¢lenskych karet apod.), nastavit procesy
V systému Ucetnictvi, vytvofit komunika¢ni manual a grafické vizualy (logo, maskot
apod.) a nastavit celkovou koncepci véetnd jednotlivych nazvi. Uskalim byla snaha
o vytvoieni vystizného nazvu v Ceském jazyce, proto byly nakonec zvoleny nazvy
Vv jazyce anglickém. Dale bylo nutné stanovit persondlni zajisténi. Projekt je veden
projektovym manazerem se zapojenim celého marketingového oddéleni klubu (5 osob),
které dale uzce spolupracuje s PR odd€lenim a oddélenim ticketingu. Spravu webovych
akcich dochézi k vyuZzivani produk¢ni agentury.

Jak jiz bylo zminéno, prvnim rokem clenstvi byla sezoéna 2015/2016 (datovano

dle oficialni fotbalové sezony v Ceské republice), kdy registrace do KC a TC byla zcela
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zdarma. Divodem bylo celkové testovani projektu, odhaleni jeho nedostatkii a ochota
rodict zapojit své déti do klubu. V druhé sezéné 2016/2017 jiz bylo clenstvi

zpoplatnéno.

5.3 Registrace

Registrace probihd pouze elektronicky prostiednictvim webovych stranek
www.Kidssparta.cz ¢i www.teensparta.cz. Na oficialnich strankach KC a TC se v zapati
nachazi sekce ,,Stat se ¢lenem®, jenz odkazuje piimo na registra¢ni formulaf.

Registraci vzdy provadi rodi¢, jakozto zdkonny zastupce ditéte, jez vypliuje
nejprve udaje o fanouskovi, tj. o ditéti:

* Jméno a pfijmeni

* Datum narozeni

= Pohlavi

= E-mail (pouze v piipadé, Ze jej registrovany ma)
Nésledné poté vypliiuje tidaje o sobé, tj. o zdkonném zastupci:

* Jméno a pfijmeni

= Adresa

= E-mail

K dokonceni registrace je povinné zaskrtnout ,souhlas s pravidly c¢lenstvi
a ,,ro¢ni Clenstvi ve vysi 300K¢ zaplatim pfevodem®. Thned po dokonceni registrace
obdrzi registrovany e-mail s potvrzenim o GspéSném priubéhu registrace a rekapitulaci
udajt véetné pokynu k platbé. Platba registracniho poplatku je mozna pouze pirevodem.
Po jejim pfijeti a zatctovani je registrace kompletné dokoncena. V prvnim roce ¢lenstvi
byl cely proces zkracen o informace o platbé a platbu samotnou, nebot” ¢lenstvi bylo
zdarma. Samotna registrace je Casové velmi jednoducha a nenarocnd, registracni
formuléf je srozumitelny a struény. Nahled registracniho formuléafe je k nahlédnuti
v priloze €. 3: Registracni formular v piilohach této diplomové prace.

Po uspéSném dokonceni registrace probiha tisk clenskych karet, kterymi
se nasledné registrovani prokazuji napt. pii ndkupu vstupenek ¢i pii vstupu na détské
akce. K snadnéjsi orientaci je vzhled karet pro KC a TC odlisny (viz. obrazek ¢. 2).
Na druhé strané karty je uvedeno jméno a pfijmeni clena, jeho datum narozeni,

identifikacni ¢islo, ¢arovy kod a internetovy odkaz na stranky KC ¢i TC. Po zhotoveni
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karty je doty¢nému doporucené odeslana, od sezény 2016/17 je odesilana spolecné
S uvitacim balickem.

Obrazek ¢&. 2: Clenska karta Kids Club a Teens Club

Zdroj: interni dokumenty AC Sparta Praha

Registrace je zpravidla spusténa pied za¢atkem nové sezony (Cerven/Cervenec)
a ukoncena je az s jejim koncem, tj. registrace je mozna téméf po celou dobu probihajici
sezony.

Z dosavadnich udajii o registrovanych Clenech a jejich zdkonnych zastupcich
byla vytvofena podrobné statistika - kdo pfihlasuje koho (napt. otec ptihlaSuje syna).
Statistika byla vypracovana pro KC a TC zvlast. Detailni analyza ukazala, ze chlapce
do KC 1 TC nejcastéji registruji jejich otcové, a to ve vice nez 50% piipadl. Zajimavou
odlisnosti mezi KC a TC je registrace chlapce matkou. Do TC registruje matka chlapce
z 24,2%, do KC pouze z 19,5%.

Statistika déale ukazuje, Ze déti jsou ve vétSin€ piipadi registrovany otcem.
Své dit¢ do KC registroval v 74,4% ptipadech otec a v 25,6% piipadech matka. Do TC
své dité registroval v 67,8% otec a v 32,2% matka.

Graf ¢. 2: Kdo piihlasuje koho
Kids Club Teens Club

H B I m
53,9 % 19,5 % 20,5 % 6,1% .

50,0 % 24,2 % 17,8 % 8,0%
[ ] [ ]

[ ] [ ] [ ] [ ] ® ®
i1 oF 47 4% oF of 47 48
Zdroj: zpracovani vlastni dle internich dokumenti AC Sparta Praha
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5.3.1 Upvitaci balicek

Uvitaci balic¢ek je soucasti registrace do KC a TC od samého zacatku projektu.
Obsah uvitaciho bali¢ku je odlisny pro jednotlivé druhy ¢lenstvi.

V prvnim roce byly vytvoreny 3 obsahové odlisné balicky, dva pro KC a jeden
pro TC, které byly ptipraveny k vyzvednuti v Zédkaznickém centru a na Rodinné tribuné
pti domécich ligovych utkanich. Obsah balickt byl nasledujici:

= Kids Club do Skolniho véku — détsky metr, gumovy naramek, klicenka

(vse s logem KC) a reklamni plakaty.

» Kids Club od skolniho v€éku — rozvrh hodin, gumovy naramek, klicenka

(vse s logem KC) a reklamni plakaty.

= Teens Club — rozvrh hodin, gumovy naramek, klicenka (vSe slogem TC)

a reklamni plakaty.

V druhém roce ¢lenstvi, tj. prvnim placenym, byl bali¢ek zkvalitnén a noveé
doslo k jeho odesilani spolu s uvitacim dopisem na hlavickovém papiru KC/TC
a s Clenskou kartickou. Balicek obsahoval détské tricko se specidlni grafikou, logem
a maskoty jednotlivého cClenstvi. Dale obsahoval klicenku, ndramek a samolepky — vse

s brandingem KC nebo TC.

5.3.2 Obnova ¢lenstvi

Po prvni sezoné byla registrace rozsifena o moznost obnovy c¢lenstvi, kterou
mohou vyuzit ¢lenové jiz diive registrovani a nemusi tak znovu vypliiovat své udaje.
Pro obnovu ¢lenstvi je na webovych strankach KC a TC ztizen odkaz ,,prodlouZit
Clenstvi®“. Pfi prodlouZeni Cclenstvi se zobrazuje upraveny registracni formulaf,
kde je nutné vyplnit Cislo ¢lenské karty a datum narozeni ¢lena. Nasledné dojde
k pfesmérovani na osobni tidaje a vyzve k jejich kontrole. Poté nasleduje stejny proces
jako pifi prvni registraci, tj. souhlas s pravidly clenstvi a zaplaceni registraéniho
poplatku.

Z dosavadnich 1udajii o registrovanych ¢lenech byla vytvofena podrobna
statistika — kolika détem bylo obnoveno Clenstvi. Jednalo se obnovu Clenstvi ze sezony
2015/2016 na sezonu 2016/2017. Vyrazny vliv na pocet obnovenych registraci mélo
zpoplatnéni &lenstvi. Clenstvi v KC bylo obnoveno 180 détem (14,8% obnovenych
registraci) a Clenstvi v TC bylo obnoveno 36 détem (13,8% obnovenych registraci).

Z celkového poctu 1477 registraci pro sezéonu 2015/2016 bylo obnovenou pouze 14,6%,
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tj. 216 registraci. Dosazena Cisla se tykaji obou détskych klubii. Registrace v sezoné
2016/2017

Graf ¢. 3: Prab¢h ptihlasovani v sezoné 2016/2017
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Zdroj: zpracovani vlastni dle internich dokumenti AC Sparta Praha

Graf ¢. 3 zobrazuje prubéh piihlasovani do KC a TC v sezéné 2016/2017,
tj. pouze v sezéné placeného Clenstvi. Divodem je vétsi relevantnost dat, jelikoz
se jedna o déti, kterym clenstvi bylo zaplaceno, a z vétSiny vyhody ¢lenstvi opravdu
vyuzivaji. Graf znazornuje, jak se pocet registrovanych meni v zavislosti na Case, jaké
podnéty pfispivaji k vétSimu poctu registraci a naopak. Osa y predstavuje pocet
registrovanych déti a osa x Cislo tydne dle kalenddiniho roku, dale potom 1 tydny
od spusténi registrace.

Z grafu vyplyva, Ze nejvice registraci (250) bylo provedeno v prvnich péti
tydnech od spusténi registrace, coz je témet polovina z celkového poctu registrovanych
v sezoné 2016/2017. Registrace byla spusSténa pied zahajenim sezony, kdy probihaly
bézné predsezonni aktivity - prodej permanentek, otevieny trénink, autogramiada apod.
Na téchto akcich byli pfitomni informovani o moZnosti Clenstvi pro déti, zaroven
probéhla medidlni kampaii na oficidlnich strankéach klubu a byl rozeslan newsletter.

Dal§im vyznamnym tydnem byl ten jedenacty od spuSténi registrace,
ktery navazoval na slabsi obdobi, co se poctu registrovanych tyka, a vnémz A tym
vypadl z kvalifika¢nich boji o Ligu mistri. Da se piedpokladat, Ze pocet registrovanych

V jedenactém tydnu byl zptisoben pfichodem Tomase Rosického, jednoho z nejlepsich
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¢eskych hracl, na Spartu. Dal§im faktorem mohlo byt zvefejnéni videa na oficialnim
youtube profilu AC Sparta Praha o uspotadané akci pro ¢leny KC a TC — Mdj prvni den
na Sparté (viz. také kapitola 5.5.3.1), které mélo k 18. 7. 2017 téméi 22 tisic zhlédnuti.
Video je dostupné na https://www.youtube.com/watch?v=Y1g-6W1luMgc.

Poté nasledovalo obdobi, kdy byl primérny mési¢ni ptiristek registrovanych
okolo deseti déti. V obdobi od 22. do 25. tydne od spusténi registrace byl zaznamenan
zvyseny zajem o Clenstvi, ktery lze spojit s vysledky A tymu v Evropské lize, kdy
Sparta vyhrala skupinu Evropské ligy a postoupila do jarni ¢asti soutéze. I do budoucna
lze predpokladat, ze sportovni vysledky zvySuji popularitu Sparty a vétsi zdjem o ni,
ktery by se mél projevovat i v poctu registraci.

Nejméné registraci bylo zaznamenano V poslednich tydnech roku 2016 i piesto,
ze se blizily Vénoce, kdy ¢lenstvi mohlo byt jednim z vanoc¢nich darkli. Vanocni Cas
je idealnim obdobim, kdy Ize vyuzit KC a TC jako potencionalni darek nejmladSim
fanouskiim, coz by mélo marketingové oddéleni vyuzit k posileni této nakupni
preference a podpofit ji specialni nabidkou ¢i ,,vano¢ni cenou®.

Mirny narlGst v poctu registrovanych byl zaznamendn se startem jarni ¢asti
nejvyssi domaci soutéze, poté uz byly pocCty registrovanych pouze v jednotkach. Nizky
pocet registrovanych v zadvéru sezony je logickym vyusténim, jelikoz by doty¢ny
nemohl plné Cerpat vyhody clenstvi. Na konci sezény by méla probihat reklama
informac¢ni o moZnosti registrace do KC a TC, ktera by se posléze, v obdobi béhem letni

prestavky, méla ménit v reklamu pfesvédcovaci o koupi Clenstvi.

5.4 Clenska zakladna
Tabulka €. 2: Pocet ¢lenu v sezéné 2015/2016 a 2016/2017

Celkovy pocet ¢lenti
2015/2016 2016/2017
v KC/TC
Kids Club 1216 484 (160,2%) 1700
Teens Club 261 101 (]61,3%) 362
Celkem 1477 585 2062

Zdroj: zpracovani vlastni dle internich dokumenti AC Sparta Praha
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V prvnich dvou sezénach détského ¢Elenstvi bylo do KC a TC zaregistrovano
celkem 2062 déti. Témet 72% z nich bylo zaregistrovano v prvnim rocniku projektu,
coz vyrazn¢ ovlivnilo ¢lenstvi zdarma. Jak jiz bylo zminéno vyse, od druhé sezony bylo
Clenstvi zpoplatnéno ¢astkou 300K¢. Vliv zpoplatnéni ukazuji i ¢isla v kapitole 5.3.2
Obnova ¢lenstvi.

Z dosavadnich statistik vyplyva, ze vice registrovanych ¢lenti ma KC, a to témét
ctytikrat vice nez TC. V numerické podobé se jedna o 1700 ¢lentt KC ku 362 ¢lenim
TC. Dominance KC orientované¢ho na déti od 0 do 10 let mtze byt zptisobena zejména
nevédomosti déti a snahou rodict zaclenit déti do jejich oblibeného klubu. Divodem
pfihlaSovani muze byt pokraCovani v rodinné tradici a vychova ditéte smérem
ke spartanské tradici. U starSich déti v TC (11-14 let) se jiz projevuje védomi a samotny
zajem o Spartu a fotbal jako takovy. StarSi déti se jiZ mohou podilet na rozhodnuti,
zda opravdu chtéji byt soucasti spartanské rodiny a vyuzivat vyhody Clenstvi, a také
mohou sami iniciovat touhu stat se ¢lenem. S dospivanim a rozvojem komunikacnich
dovednosti se mohou déti vzajemné informovat o jeho existenci, ¢i se 0 ném docist
¢1 doslechnout.

V prvnim roce clenstvi bylo v KC zaregistrovano celkem 1216 déti, o rok
registrovany, V prvnim roce ¢lenstvi bylo v TC zaregistrovano 261 déti, o rok pozdéji
101. Pokles je témét identicky s KC a ¢ini 61,3%.

Mgr. Roman Dusek v rozhovoru uvedl, ze ocekavany pocet ¢lenlt v prvnim roce
byl mirn¢ za ofekavanim, zejména pak u TC, pfesto byl s celkovym poctem c¢lenti
spokojen. Po zpoplatnéni oc€ekaval pokles ¢lentt témét o tfi Ctvrtiny, tj. 75%.
Zde se jeho predikce nenaplnila, nebot’ pocet ¢lenti klesl zhruba o 60%. V soucasné
dobé pracuji Vv marketingovém oddéleni S poctem téméf 600 registrovanych déti

a do dalsi sezény se o¢ekdva mirny nartst poctu clent.
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Graf €. 4: Rozlozeni chlapct a divek v KC a TC
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Zdroj: zpracovani vlastni dle internich dokument AC Sparta Praha

Graf ¢. 4 zobrazuje rozloZeni divek a chlapcii registrovanych v KC a TC za prvni
dva roky ¢lenstvi. Z grafického znazornéni vyplyva, ze Castéji jsou registrovani chlapci.
Pocet registrovanych chlapcii je 73,8% z celkového poctu registrovanych, divky tvori
zbylych 26,2%. Ptedpokladanym divodem je vyssi zdjem chlapci o sport, potazmo

fotbal, a predpoklad, ze vétSina z nich se fotbalu aktivné vénuje.

Grafy ¢. 5 a 6 zobrazuji vékové rozlozeni déti registrovanych v KC a TC
v sezén€ 2016/2017, tj. v sezoné placeného Clenstvi. Diivodem je vétsi relevantnost dat,
jelikoz se jedna o déti, kterym clenstvi bylo zaplaceno, a z vétSiny vyhody ¢lenstvi
opravdu vyuzivaji.

Graf ¢. 5: Vékova pyramida KC 2016/2017
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Zdroj: zpracovani vlastni dle internich dokumentit AC Sparta Praha
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Graf ¢. 5 zobrazuje vékovou pyramidu pro KC. V sezoéné 2016/2017 mohly byt
¢leny déti, narozené od roku 2005 do roku 2017. Nejsiln&js$imi ro¢niky jsou roky 2007
az 2010, kdy je v jednom ro¢niku zastoupeno vzdy vice nez 50 déti. Jedna se o déti
ve veéku od Sesti do deseti let, které vékem spadaji do starSi poloviny ¢lenstvi.

Nejvice registrovanych déti je narozenych v roce 2008, a to u divek i chlapcti.
V KC bylo tedy registrovano celkem 82 déti ve véku osm az devét let, coz je témét
petina z celkového poctu.

Zajimavym ukazatelem je i pocet registrovanych déti ve véku 0 — 2 let, kterych
je celkem 44, coz je témeft desetina z celkového poctu. Tento tdaj je prekvapivy, jelikoz
takto malé déti nemohou plIn¢ vyuZzivat vyhody ¢lenstvi, a potvrzuje fakt, ze jsou déti
registrovani na zakladé touhy rodice, aby jejich dité bylo ¢lenem Sparty. Takto malé
déti nemohou plné vnimat ¢lenstvi jako takové, ani z n¢ho plynouci vyhody. Graf opét

potvrzuje Vvétsi pocet registrovanych chlapct nez divek.

Graf ¢. 6: Vekova pyramida TC 2016/2017
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Zdroj: zpracovani vlastni dle internich dokumenti AC Sparta Praha

Graf ¢. 6 zobrazuje v€kovou pyramidu pro TC v sezon¢ 2016/2017, kdy mohly
byt ¢leny déti narozené v letech 2001 aZ 2005. Vyrazné€ nejsiln€jSim ro¢nikem je rok
2004, tj. déti ve veku 12 a 13 let. Druhym nejsilng€jSim rocnikem je rok 2005,
tj. ti nejstarSi ve veéku 14 a 15 let. Z uvedenych dat vyplyva, ze v TC jsou vice
zastoupeny starSi déti, stejné jako u KC se jednd o star$i polovinu registrovanych.

Diivodem by mohl byt samotny zdjem déti stat se soucasti Sparty, jejich oblibené¢ho
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klubu, a vyuzivani vyhod plynoucich ze ¢lenstvi. V nasledujicich sezénach by se mohl
zvysit pocet ¢lent ve véku od 11 do 13 let, jelikoz se da predpokladat, ze se déti z KC
plynule ptesunou do TC. Graf opét potvrzuje vétsi pocet registrovanych chlapcii nez
divek.

Vysledky plynouci z grafii mohou byt pfinosem pro marketingové oddéleni

pii tvorbé komunikac¢nich sdé€leni a poradani jednotlivych akei.

Obrazek €. 3: Geografické rozlozeni ¢lentt KC a TC

Zdroj: zpracovani vlastni dle internich dokumenti AC Sparta Praha

Obrazek ¢. 3 zobrazuje geografické rozlozeni registrovanych déti dle okrest
po celé Ceské republice. Statistika je zpracovana pro oba druhy ¢lenstvi dohromady.
Cim tmavsi barva na mapé, tim vétsi Setnost registrovanych v dané oblasti a naopak.

Nejvice registrovanych pochazi z Hlavniho mésta Praha, celkem 690, coz
vyrazné pievySuje ostatni okresy. Na druhém mist€ se umistila Praha-zapad
se 101 registrovanymi a na misté tfetim Praha-vychod s 84 registrovanymi. Jak z mapy
vyplyva, nasleduji okresy Stfedoceského kraje (Beroun, Mélnik, Kolin, Kladno,
Benesov, Litoméfice, Nymburk a Mlada Boleslav) maji zhruba okolo
45-60 registrovanych ¢lenil. Z geografického hlediska je logické, ze se velky pocet
registrovanych nachazi pravé ve stfednich Cechach. Zluté oblasti reprezentuji okresy
S poctem clent okolo jedné desitky.

Z okresti ve vychodni &asti Ceské republiky nepochézeji zadni registrovani
¢lenové, coz mize signalizovat silny fanouskovsky vliv taméjsiho klubu FC Banik

Ostrava.
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Celkem 10 registrovanych neni zaznamenéno v obrazku €. 3, jelikoz nepochazeji
z Ceské republiky. Sest déti pochazi ze sousedniho Slovenska, dvé déti ze Spojenych

statl americkych a po jednom ditéti ma v KC a TC zastoupeno Polsko a Velka Britanie.

5.5 Vyhody ¢lenstvi
KC ¢i TC ptinasi svym ¢lenim tadu jedineénych vyhod a zazitk spojenych
se Spartou. Mezi nejvyznamnéjSi vyhody patii slevy na vstupenky a permanentky,

Vv

moznost zi¢astnit se soutézi o vécné ceny a zazitky a pozvanky na exkluzivni akce.

5.5.1 Slevy na vstupenky a permanentky
Obrazek ¢. 4: Planek stadionu a cenik
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Zdroj: zpracovani vlastni dle internich dokumenti AC Sparta Praha

Na zéklad¢ predlozeni clenské karty KC ¢ TC na pokladnach
nebo v Zakaznickém centru ziskava registrovany fanousek slevu na vstupenku na ligové
utkdni ¢i rocni permanentku. Podminkou cCerpani slevy je zakoupeni vstupenky
¢i permanentky do jednoho ze sektord Rodinné tribuny. Rodinna tribuna zahrnuje
sektory ve tiech cenovych kategoriich, a to v kategorii 1, 2 a 3. Cenova kategorie 4 neni
zahrnuta, nebot’ se vztahuje na sektory pro domaci vlajkonose, kam je vstup povolen
az od 15 let. Sektory Rodinné tribuny se nachazeji v jihozapadni ¢asti stadionu a jedna
se 0 sektory H21 a H22 (1. kategorie), D29 a D30 (2. kategorie) a D31 (3. kategorie),

které jsou barevné vyznaceny v obrazku ¢. 4.
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Pro registrované déti je cena vstupenky na jakékoliv domadci ligové utkani
a do jakéhokoliv sektoru Rodinné tribuny za 100 K¢. Kazda registrovana osoba ma
narok na jednu zlevnénou vstupenku na utkani. Doprovod ¢lena si kupuje vstupenku
za bézné ceny dle vybraného sektoru (cenové kategorie), které se pohybuji vV rozmezi
od 190 do 390 K&¢.

Dalsim benefitem pro cleny je moznost predkupniho prava vstupenek
na vybrana domaci ligova utkani. Jedna se o tzv. TOP utkéni, kterymi AC Sparta Praha
oznacuje ty nejkvalitnéjsi soupete — SK Slavia Praha a FC Viktoria Plzen. O moZnosti
ptedkupniho prava jsou C¢lenové informovani e-mailem a vpiipadé zajmu
si lze objednat dv¢é vstupenky pravé prostiednictvim e-mailu.

Zlevnéné vstupenky se tykaji pouze ligovych utkdni, na utkéni evropskych
pohari se slevy nevztahuyji.

Pro registrované déti je cena ro¢ni permanentky do jakéhokoliv sektoru Rodinné
tribuny za 950 K¢, resp. 1350 K¢ pii nakupu permanentky zlaté. Sparta nabizi svym
fanouskiim moznost zakoupeni dvou typd permanentek - bézné a zlaté, které se lisi
mnozstvim a druhem vyhod, které jejich vlastnéni majiteli pfinasi. Moznost vybéru
mezi dvéma typy permanentek je umoZznéna 1 détem registrovanym v KC ¢i TC. Sparta
dale nabizi svym fanouskim 10% slevu pii obnoveni permanentky, tj. kdyz si fanousek
opétovné - dvé a vice sezon za sebou zakoupi ro¢ni permanentku. Tato sleva
se samoziejm¢ vztahuje 1 na détské permanentky. Stejné jako u nakupu vstupenek si
jejich doprovod kupuje permanentku za bézné ceny dle vybraného sektoru (cenové
kategorie), které se pohybuji v rozmezi od 1125 K¢ do 3200 K¢.

Permanentku na sezénu 2015/2016 vlastnilo celkem 43 déti registrovanych v KC
a TC a 31 z nich vyuZilo moznost zakoupeni zlevnéné permanentky do sektoru Rodinné
tribuny, tj. 72,1%. Zbylych 12 registrovanych déti vlastnilo permanentku mimo
Rodinnou tribunu, a tudiz byla zakoupena za plnou cenu. Permanentku na sezonu
2016/2017 vlastnilo celkem 50 déti registrovanych v KC a TC a 41 z nich vyuzilo
moznost zakoupeni zlevnéné permanentky do sektoru Rodinné tribuny, tj. 82%.
Lze predpokladat, ze bariérou pro koupi zlevnéné permanentky je podminka umisténi
na Rodinné tribuné.

Dale mohou ¢lenové KC a TC vyuzit slevu na ndkup vstupenky na prohlidku
stadionu. Prohlidky stadionu se pravidelné konaji 1-2X tydné, jsou vedeny privodcem
a umoziuji navstévu mist, kam se bézné fanousci nepodivaji. B€Zzna cena prohlidky

je 100 K¢, ale ¢lenové KC a TC maji vstup zdarma.
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5.5.2 Rodinna tribuna — détska zona

Rodinna tribuna se nachazi v jihozapadni ¢asti Generali Areny, a jak jiz bylo
vyse zminéno, jedna se o sektory H21, H22 a D29-D31. Tyto sektory jsou urceny
zejména pro rodiny s détmi, a proto je v téchto sektorech piisny zédkaz koufeni. DalSim
benefitem Rodinné tribuny je ptjcovna dek, kterd byla ziizena Vv pribéhu sezony
2016/2017. Pujcovna dek je zdarma, avSak proti vratné zaloze 100 K¢/deka.

Soucasti Rodinné tribuny je taka détska zona, ktera je umisténa na lavce smérem
k restauraci McDonald’s a tvoii zazemi pro ¢leny KC a TC. Vstup do détské zony
je umoznén pouze registrovanym détem s kartickou KC nebo TC. V détské zoné
je pro déti ptipraveny doprovodny program, nejriznéj$i soutéze a tukoly, za jejichz
splnéni mohou déti ziskat hodnotné ceny. Déti si mohou vyzkouset stifelbu na branku,
zavod na kolobézce, navstivit ctendisky koutek od vydavatelstvi Albatros apod. Pokud
se organizatorim podaii domluvit se s nékym z nehrajicich hraca, zpravidla s nékym
ze zranénych ¢i mimo sestavu, kona se v détské zoné o poloCasové prestavka
1 autogramiada s timto hra¢em. Soucasti détské zony je také stanek spratelené jazykoveé
Skolky KinderGarten. V zimnich mé&sicich byl v détské zoné pipraven €aj pro déti.

Fotografie détské zony na Rodinné tribuné jsou k nahlédnuti v ptiloze €. 4:

Détska zona na Rodinné tribuné v ptilohach této diplomové prace.

5.5.3 Soutéze

Organizovani soutézi je vzdy spojeno skonanim specidlni akce, kterd
je kapacitné, co se tyka poctu ucastnikii, omezena. Vyherci soutéze tak ziskavaji
moznost Ucastnit se ojedin¢lé akce, kterd je poradana pouze pro ¢leny KC a TC.
Clenové jsou o soutézi a konani akce informovani prostiednictvim e-mailu, jez uvedli
pfi registraci. Zpravidla se jedna o soutéze, kdy déti kresli obrazek na zadané téma napf.
symbolika Sparty, oslavy ke stému vyro¢i stadionu na Letné, atd. Obrazek poté zasilaji
postou do urcitého data. O vitézi rozhoduji ptimo hraci A tymu, kterym jsou obrazky
ptedloZeny.

Tyto akce jsou vyjimecné a nabizeji jejich ucastnikiim zcela jedineCny zazitek.
Zaroven také slouzi jako vynikajici propagacni nastroj. Doposud se jednalo o akce -

Mty prvni den na Sparté, Letenska noc a Détska tiskovka.
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5.5.3.1 MQqj prvni den na Sparté¢

Muyj prvni den na Sparté je specidlni akce pro cleny KC a TC, kdy vybrané déti
zaziji domaci utkani Sparty s nezapomenutelnym doprovodnym programem. Program
zacina jiz ne€kolik hodin pted utkdnim, kdy se déti spolu s jejich doprovodem schazeji
u stadionu. Nasleduje prohlidka stadionu vcetné¢ doméci kabiny a poté se ceka na
ptijezd klubového autobusu s hraci. Déti se zdravi s vystupujicimi hraci, dochazi
dokonce i k podani ruky ¢i pofizeni fotografii. Poté je pro ucastniky piipraveno drobné
obcerstveni a probihd piedani balicku se spartanskymi darky, ktery jim obvykle piedava
nékdo z hracu ¢i realiza¢niho tymu. Pred zacatkem utkani sleduji déti rozcvicku obou
tymu, maji moznost setkani s maskotem Spartakem a s vybranym fanouskem probiha
rozhovor piimo na htisti. Soucasti vyhry je i doprovod hra¢h piimo na hiisté pti nastupu
a samoziejmosti jsou vstupenky na utkéni.

Tato akce se kona obvykle dvakrat za sezonu, kdy je utkéni vyprodéno.

Akce byva dokumentovana (fotografie, videa) a ziskané materialy jsou nasledné

zpracovany a pouzity k propagaci KC a TC.

5.5.3.2 Letenska noc

Dalsi specialni akci potadanou pro €leny KC a TC je piespani na stadionu. Akce
byla soucasti oslav 100 letého vyro¢i na Letné, kdy vybrané déti v doprovodu
zakonného zastupce ziskaly moZnost stravit noc na letenském stadionu. Akce byla
zahdjena v patek v 17:00 registraci a nasledovalo rozdéleni do pfipravenych stant
u hraci plochy. Po ubytovani se déti rozcviily a byla zahajena fotbalova utkéni.
Vecernim programem bylo promitani filmu na velkoplo$né obrazovce. Réno prob¢hla
spole€na rozcvicka, snidané a nésledovalo rozlouceni. Pro ucastniky bylo pfipraveno
obcerstveni a zdzemi se socidlnim zatfizenim.

Pfespani na stadionu je opravdu unikatnim zazitkem pro déti, ale i dospélé. Akce
vzbudila velmi pozitivni ohlas u déti i rodict. I presto, ze se jednalo o akci spojenou
soslavami vyro¢i stadionu, a vzhledem Kjeji uspéSnosti se da predpokladat
jeji pokracovani.

Akce byla dokumentovana (fotografie, videa) a ziskané materialy byly nasledné

zpracovany a pouzity k propagaci KC a TC.
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5.5.3.3 Deétska tiskovka

Pted zacatkem sezény 2016/2017 se konala tiskova konference pro ¢leny KC
a TC, na kterou byli pozvani i vybrani novinafi, ¢imz akce dosahla béZnych parametrt
tiskové konference. Tiskovou konferenci vedl Mgr. Ondiej Kasik, feditel komunikace
a tiskovy mluvéi AC Sparta Praha a hosty byli trenér David Holoubek a hraci Lukas
Viacha a Viaclav Kadlec.

Tiskova konference byla uspofadana v tiskovém centru AC Sparta Praha
na Letné, kdy piichozi vital spartansky maskot Spartak. Pro ¢leny KC a TC byl
ptipraven darek — notes a propiska, které mohly byt ihned vyuzity. V tiskovém centru
bylo pfipraveno i drobné obcerstventi.

V terminu konani détské tiskové konference se Sparta zapojila do Europa
League Trophy Tour, a méla v té dobé k dispozici trofej pro vitéze Evropské ligy.
Trofej byla po celou dobu akce vystavena v tiskovém stiedisku a déti se s ni mohly
vyfotit.

Akce byla dokumentovana (fotografie, videa) a ziskané materialy byly nasledné
zpracovany a pouzity k propagaci KC a TC. Ceska televize odvysilala sestiih

z détskeé tiskoveé konference v pofadu Studio fotbal: Extra.

554 Akce

Klub pravidelné potada nebo se ucastni akci pro déti. Tyto akce jsou z pravidla
pro vSechny déti bez ohledu na ¢lenstvi v KC ¢i TC.

Jednou z nejvyznamngjSich akci je Détsky den na Sparté, ktery se kona
pted poslednim domacim ligovym utkanim. V arealu Generali Areny jsou pro déti
a jejich doprovod pfipraveny stanovisté s riznymi aktivitami, kdy se nejcastéji jedna
o fotbalové aktivity, soutéZe a stanky s obcerstvenim. Soucésti détského dne
je 1 pédium, kde vystupuje détska hudebni kapela a celou akci uvadi moderator a
pfitomen je i1 oficidlni maskot Spartak. Pro détské ucastniky akce jsou pfipraveny volné
vstupenky na utkani.

Dalsi pravidelnou udalosti je Mikulasska besidka, kdy jsou pro déti v prostorach
stadionu pfipraveny soutéze o ceny za pritomnosti Mikulase, Certa a and¢la.

Déle se klub pravidelné¢ ucastni spoleCensko-kulturnich akci poradanych
méstskou Casti Praha 7 (Den Prahy 7, Kasparkohrani). V arealu akce se Sparta

prezentuje u vlastniho obrandovaného stanku, kde jsou pro pfichozi pfipraveny
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propagacni a darkové predméty. Pro déti jsou pfipravené soutéze, stielba na branku
a détské fotbalové htisté. Mezi dalsi pravidelné akce patii drakidda, kdy si déti vyrabé&ji
draky. Na této akci byla pro ¢leny KC a TC pfipravena volna vstupenka na utkani.

Na zakladé zpétné vazby a piihlaSovani se na jednotlivé akce si vede
marketingové oddéleni statistiku navstévnosti. Tato Cisla jsou spiSe orientacni, jelikoz
zpétnd vazba neni stoprocentni, ale i piesto mohou byt zajimava. VétSinovy podil na
uvedenych datech maji akce, které byly pofadané piimo klubem, a ucast na nich byla
podminéna piihlaSenim. Ze ziskanych dat od cleni KC se 22,5% zucastnilo alespon
jedné akce a u novacki (prvni rok ¢leny) to bylo 14,9%. U TC jsou procenta
navstévnosti o néco vyssi. Z oslovenych clentt TC se 32,4% z nich zcastnilo alespoil

jedné akce a Vv ptipadé novack je to 31,2%.

5.5.5 Slevy
Dal8im benefitem pro registrované je 5% sleva na veSkery sortiment ve fanshopu

AC Sparta Praha.

5.6 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zaméfena na potencionalni fanousky je vzhledem
k rozpoctu projektu détského ¢lenstvi omezena a v plném rozsahu se nevyuzivaji bézné
marketingové nastroje. | vzhledem k celkové komunikaci klubu se jedna o vedlejsi
projekt a ptispévky o KC a TC se na oficialnich komunikaénich kanalech objevuji jen
ziidka.

Komunikaéni sdéleni KC a TC jsou zpracované dle oficialni grafiky c¢lenstvi,
se specialnim fontem a na prvni pohled identifikovatelné. Jednotnd grafika je vyuzivana
na bannerech, letacich, plakatech, apod.

Mezi hlavni komunika¢ni néstroje patii webové stranky, e-mail a domaci utkani,
jejichz vyuziti je podrobnéji popsdno v nasledujicich kapitolach. DalSimi vyuzivanymi
kandly jsou socialni sit¢ klubu. KC a TC nemaji zfizeny profil na Zadné socidlni
platformé, ale v nepravidelnych intervalech se objevuji zminky o KC a TC prave
na oficidlnich profilech klubu, zejména Facebook, Youtube a Instagram. Jedna

ey e

upoutadvajici ¢1 upozoriujici na nasledujici akci. Dal§im komunikacnim nastrojem jsou
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pfenosné reklamni bannery a letdky, které se objevuji na akcich, kde je zfizen

i propagacni stan AC Sparta Praha (napf. na Détském dni, na dni Prahy 7).

5.6.1 Webové stranky

Pro oba détské kluby byly vytvofeny webové stranky, které jsou zalozeny
na stejném principu. Jedinou odlisnosti je grafické provedeni, které je prizpiisobené
veéku déti. Obé dvé webové stranky jsou vSak zalozeny na barvach spartanské trikolory
a doplnény jednotlivymi maskoty ¢lenstvi.

Obsah stranek je identicky. V zahlavi ivodni stranky se nachéazi logo détského
klubu a odkazy — benefity, promo akce, stat se ¢lenem, prodlouzit Clenstvi, které
doty¢ného presméruji k pozadovanym informacim. Na uvodni strdnce se nachazi
struény popis projektu, benefity z ného plynouci a vyzva k registraci. Dale je stranka
doplnéna zdznamy z jiz uspotraddanych akeci.

Webové stranky vzbuzuji pfijemny a pozitivni dojem. Jsou velmi jednoduché,
stru¢né s malym mnozstvim informaci. Negativn¢ ptsobi odkaz promo akce, pod nimz
se nachazi prazdné okno.

Webové stranky jsou jedinym prostiedkem, jak je mozné se do KC a TC
registrovat, proto je odkaz na registraci dominantou tohoto webu. Registra¢ni formulat
1ze na strankdch snadno najit a jeho provedeni je srozumitelné.

Webové stranky KC jsou dostupné na www.kidssparta.cz a webové stranky TC
na www.teensparta.cz. Stru¢né informace o détském clenstvi spolu s odkazem
na né jsou K nalezeni na oficialnich strankach klubu v sekci fanousci. Naopak odkaz
na oficialni webové stranky klubu na détskych strankach chybi.

Na oficidlnich webovych strankach klubu jsou umistény bannery odkazujici
na samotné Clenstvi ¢i akce k nému se pojici. Dal§im mistem, kde se informace mohou
objevit je headline stranek. Reklamni sdéleni zde nejsou umistény permanentné,
ale pouze v urcitych obdobich.

Nahled webovych stranek je k nahlédnuti v pfiloze €. 5: Webové stranky KC a

TC v ptilohach této diplomové prace.

5.6.2 E-mail
E-mail je nejvyuzivanéjSim komunikacni prostiedkem se ¢leny KC a TC.

Oba détské kluby maji spole¢nou e-mailovou adresu clenstvi@sparta.cz, na kterou
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se Clenové mohou kdykoliv obratit. Komunikace prostiednictvim e-mailu zasahuje
pouze registrované Cleny, resp. jejich zakonné zastupce. V nepravidelnych intervalech
jsou informovani napfi. o spusténi registrace, planovanych akcich ¢i soutézich.

Nejveétsi nevyhodou e-mailové korespondence je to, ze se o planovanych akci
dozvidaji pouze registrovani ¢lenové, nikoliv ti potencionalni. Dalsi nevyhodou mtize
byt vyuzivani platformy Mailchimp, prostfednictvim které jsou e-maily rozesilany jako
newsletter a mohou spadnout do nevyzadané posSty. Na druhé stran¢ tato platforma
umoziuje tvorbu graficky pohlednych sdéleni a moznost sledovani statistik, zda byl

e-mail otevien, zda doslo k otevieni odkazl, apod.

5.6.3 Domaci utkani

Dalsi formou komunikace je osloveni pfitomnych fanouskid pifi domacich
utkanich piimo na stadionu.

Béhem utkani jsou na LED panelech podél hiisté promitdna riiznad reklamni
sdéleni vcetné informaci o KC a TC. O polocasové prestavce se promitaji reklamy
na velkoplosné obrazovce a jsou dopliiovany informacemi ¢i vyzvami moderatorem
utkani.

Dalsi moznosti, kde se 0 KC a TC mohou divaci dozvédét je zapasovy magazin
Sparta, do toho! Ziskdni informaci je vSak podminéno jeho ndkupem, kdy cena €ini
25K¢. V magazinu obvykle byvaji az 4 stranky vénované KC a TC.

Na informace o KC a TC je dale mozné narazit na Rodinné tribuné a v détské
z6né, kde jsou k vidéni roll-upy s grafikou détskych klubt a pfitomna je také hosteska,
ktera je schopna zodpovédeét otazky tykajici se Clenstvi. Tato zdéna je ptistupna pouze
fanouSkiim, ktefi vstupuji na stadion skrze vchod €. 1, ostatni pfichozi se bohuzel
k Rodinné tribuné nedostanou.

Propagace prostfednictvim utkani je omezend pouze na pfitomné, jez vSak

mohou byt zaroven nejvhodnéjsi cilovou skupinou — fanousci AC Sparta Praha.

5.6.4 Eventy

DalSim propagacnim prostfedkem jsou eventy, na nichz se Sparta organizacné
podili nebo se ucastni jako host. Na téchto akcich se Sparta prezentuje stanem
se spartanskym brandingem, okoli stanu je doplnéno roll-upy s tématikou KC a TC,

ktera nechybi ani na tiskovych materiadlech uvnitt stanu.
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6 VYHODNOCENI DOSAVADNIHO FUNGOVANI
PROJEKTU

6.1 Marketingovy vyzkum spokojenosti

Vzhledem k podobnosti projektt, kdy je jejich obsah a nabidka téméf stejna,
bylo zvoleno hromadné vyhodnoceni dotaznikti. Odpovédi respondentt jsou v grafech
znazornény pro KC a TC dohromady.

Marketingového vyzkumu spokojenosti zaméfeného na dosavadni fungovani
projektu détského cClenstvi se zucastnilo celkem 210 respondentd, tj. 210 zakonnych
zastupcil registrovanych ¢lentt v KC a TC, coz je vice nez 1/3 dotdzanych, kterym byl
dotaznik odeslan. Vyzkum probihal vyhradné elektronickou formou, kdy byly dotazniky
zasilany respondentim e-mailem. Pokud neni uvedeno jinak, 100% zde reprezentuje
210 ziskanych odpovédi.

Z celkového poctu dotazanych, bylo 166 déti (79%) cleny KC a 44 déti (21%)
Cleny TC, coz také znadzorniuje nize uvedeny graf ¢. 7. Graf byl vytvoren na zakladé
demografické otazky ¢islo 18. Procentualni rozlozeni respondentii KC a TC kopiruje
procentudlni rozloZeni registrovanych déti do KC a TC v sezéné 2016/2017. V sezo6né
2016/2017 bylo z celkového poétu 585 ¢lenu registrovano 82,7% (484) déti do KC
a17,3% (101) do TC.

Graf &. 7: Rozlozeni détiv KCaTC
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Dalsi otazka c¢islo 19, zjistovala obecné informace o registrovanych détech,
zejména jejich propojenost s oficialnimi projekty Sparty. Odpovédi na tuto otazku

znazoriuje graf ¢. 8.

Graf ¢. 8: Propojenost déti s projekty AC Sparta Praha
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Pouze 17 déti z celkového poctu respondenti vybralo néjakou z nabizenych
odpovédi, jez se tykaly oficidlnich projekti AC Sparta Praha a sptatelenych Skol
a Skolek. Na zakladé odpovédi byla prokazana propojenost pouze se Sparta campem
(prazdninovy kemp pro déti) a mladeznickymi tymy Sparty. Naopak se nepotvrdila
spojitost se Skolami a Skolkami.

Zbylych 193 respondentli zvolilo mozZnost jind. Z uvedenych odpovédi vyplyva,
Ze registrované déti maji nejcastéji zajem o samotny fotbal, kterému se 1 aktivné vénuji,
a dale se jedna o fanousky Sparty. Tyto dvé odpovédi shodné uvedlo 32 respondentt.
Ostatni odpovédi jsou k nahlédnuti v pfiloze €. 6: Propojenost déti s projekty AC Sparta

Praha v piilohach této diplomové prace.
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Posledni demografickou otazkou byla otazka cislo 20, jez byla zaméfena
na rodi¢e registrovanych déti a jejimz cilem bylo zjisténi informaci o rodicich a jejich
spojitosti se Spartou. Respondenti mohli zaSkrtnout vice odpovédi, proto 100%

reprezentuje 303 odpovédi. Odpovédi na tuto otazku zndzorfiuje graf ¢. 9.

Graf ¢. 9: Propojenost rodi¢i s AC Sparta Praha
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Ze ziskanych odpovédi vyplyva, ze vétsina rodicl je se Spartou spojena, je jejim
fanouskem a vyhledava informace o ni. Tato skutecnost potvrzuje fakt, Ze déti mohly
byt registrované do KC a TC na zaklad¢ ptani samotnych rodici a jejich snaze vychovat
ze svého syna €i dcery spartanského fanouska. Celkem 17 osob uvedlo, Ze i oni sami
jsou ¢leny Sparty, a to prostfednictvim fanklubu.

Z vysledk dale vyplyva, ze 60 osob pravideln¢ navstévuje domadci utkani,
ale pouze 37 znich vlastni celosezonni permanentku. Da se tedy predpokladat,
ze si kupuji jednotlivé vstupenky.

V odpovédi ,,jiné* bylo uvedeno v Sesti pfipadech, ze doty¢ny domaci utkani
navstévuje nepravidelné, jeden respondent uvedl, Ze pracuje na Sparté a jeden

odpovédel ,,nevim*.
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Otazka cislo 1 v dotazniku zjistovala informace o tom, kde se rodice/déti

o détském clenstvi Kids Club a Teens Club dozvédely.

Graf ¢. 10: Zdroj informaci o moznosti ¢lenstvi v KCa TC
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Vice nez polovina dotdzanych se o moznosti zaregistrovat své dit¢ do Sparty
dozvédéla prostfednictvim oficidlnich stranek klubu. Da se pfedpokladat, Ze hlavnim
zdrojem informaci byly bannery umisténé na webu, jelikoZ samotné informace
o Clenstvi jsou pomérné skryté v sekci fanousci. Celkem pro 135 osob byly tedy
motivem K registraci ditéte webové stranky klubu. Da se predpokladat, ze velka ¢ast
respondenti Se zde snazi ziskavat informace o klubu i akcich pro ¢leny KC a TC.
To potvrzuje skute¢nost, Ze internetové stranky jsou hlavnim komunika¢nim nastrojem
klubu a hlavnim zdrojem informaci pro fanousky.

Jako druhou nejCastéjSi moznost oznacili respondenti ziskdni informaci
na stadionu pifi domacim utkani, a to celkem 44 osob, coz je zhruba 20% z celkového
poc¢tu dotazanych. Toto ¢islo se shoduje s odpovédi na otazku ¢islo 20, kdy zhruba
pétina z celkového poctu dotdzanych uvedla, Ze pravidelné navstévuje doméci utkani.
Tato shoda je zajimava, ale nelze potvrdit, zda se jedna o stejné jedince.

Vzhledem k vyuzivani e-mailu (newsletter), jakozto jednoho z hlavnich
komunikac¢nich prostfedkit KC a TC, a prosttedku pro pfimou komunikaci s fanousky,
je piekvapivé, ze pouze dvé osoby z celkového mnozstvi respondentl, uvedly prave

moznost e-mailu. Divodem je zfejme¢ omezenost e-mailové komunikace.
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V otazce cislo 2 respondenti odpovidali, pro¢ se rozhodli registrovat své dité

do KC¢i TC.

Graf ¢. 11: Dvody registrace
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Celkem 88 respondentti uvedlo, ze chtéji, aby jejich dit¢ bylo ¢lenem Sparty.

Zde se opét projevuje touha rodi¢l vychovat ze svych déti Spartany, a navazat

tak na rodinnou tradici. N&ktefi z nich si prostfednictvim déti mohou plnit své sny,

ziskat status ¢lena Sparty. Tuto domnénku potvrzuje i pocet odpoveédi u moznosti prani

ditéte, kterou zvolilo pouze 6 respondenti.

Zhruba o polovinu méné odpovédi zaznamenala moznost — ucast na akcich

pro déti. I zde miZe byt motivem touha rodice, zicCastnit se specialnich akci pro déti

jako jejich doprovod. Akce pro déti dale mohou slouzit jako zdroj zadbavy a vyplnéni

volného ¢asu. Motivem zabavy a zazitkt pro déti je i pfistup do détské zony Rodinné

tribuny, jez jako motivator oznacilo 38 respondentd (18%). 29 rodi¢t zvolilo moznost

ziskani slev na permanentky a vstupenky, coZ pro n¢ muze byt finanéné vyhodné.
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V otazce Cislo 3 respondenti hodnotili pribéh registrace. Jejich spokojenost
znazornuje graf ¢. 12, kdy zhruba 90% z celkového poctu bylo s registraci spokojeno

a 72% zvolilo moZnost Giplné spokojenosti.

Graf ¢. 12: Spokojenost s priitbéhem registrace
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Velmi pozitivnim ukazatelem je pocet odpovédi u uplné nespokojenosti, kterou
nezvolil zadny z respondentti. Otazka ¢islo 3 byla doplnéna nepovinnou dopliujici
otazkou, prostrednictvim které byly zjistovany nedostatky z pribéhu registrace.

I ptes spokojenost vétSiny dotazanych, se objevila fada pfipominek. NejCastéji
si lidé stézovali na délku celého procesu registrace. Uvedli, Ze vyplnéni registra¢niho
formuléafe bylo snadné a cCasové nendro¢né, ale dobu Cekani na clenskou kartiCku
a uvitaci balicek oznacili jako pftili§ dlouhou. V dobé cekani se u nich projevovala
nejistota, zda registrace a platba probéhla v potadku, zda nedoslo ke $patnému doruceni
balicku, apod. Nejvice znepokojujici vSak pro né byly pocity ditéte, jez netrpéliveé
Sekalo na obdrzeni bali¢ku. Rada lidi upozornila na zastaraly zpiisob platby (platba
mozna pouze pievodem) a navrhla vyuZivani platebni brany ¢i PayPal. Dalsi vytkou

byla absence automatického piechodu ditéte z KC do TC a problém s obnovou ¢lenstvi.
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Na predeslou otazku navazovala otazka cislo 4, kdy respondenti volili,

jaky zpiisob registrace by jim nejvice vyhovoval.

Graf ¢. 13: Zplsob registrace
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Respondenti vybirali ze ¢ty uvedenych moZnosti, padtou moZznost oteviené
odpovédi zadny z nich nevyuzil. Graf ukazuje, ze zhruba 90% z dotazanych, tj. 196
osob, zvolilo jako nejvhodnéjsi zptisob registrace vyuziti online formulafe na webovych
strankach clenstvi, coz je stavajici zplsob registrace. Jak jiz bylo diive zminéno, jedna
se o jediny mozny zpusob registrace déti do KC a TC. Tento vysledek je spolu
s vysledky z predeslé otazky (téméef 90% spokojenych s pribéhem registrace) velmi
pozitivnim zjiSténim pro manazery projektu a naznakem, ze tento zpusob registrace byl
zvolen spravné a lidem vyhovuje.

Pouze 4 respondenti zvolili moZnost online registrace na jiném portale,
coz mize naznacovat nespokojenost s dosavadnim registracnim formulafem. Pozitivem
je naopak jejich ochota provadét registraci online.

Celkem 8 lidi zvolilo moZnost registrace v Zakaznickém centru.
Lze ptedpokladat, ze se jedna o lidi, kteti Zakaznické centrum pravidelné navstévuji
(nakup vstupenek a permanentek) a lidi, ktefi maji omezeny pristup k internetu nebo jej
neuméji plné vyuzivat. Stejné tak jako lidé (2 respondenti), kterym by nejvice
vyhovovala moznost registrace na pobockach Ticketportalu. U téchto osob
Ize predpokladat, ze nebydli v Praze a Kregistraci by vyuzili nékterou z pobocek

Ticketportalu, jiZ je po celé Ceské republice nékolik desitek.
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Cilem otazky ¢islo 5 bylo ohodnoceni uvitaciho bali¢ku na stupnici od 1 do 5 (1

nejlepsi, 5 nejhorsi). Respondenti uvedli pomérné Siroky rozptyl odpovédi.

Graf €. 14: Ohodnoceni uvitaciho balicku
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Pouze 23% respondentli ohodnotilo uvitaci balicek znamkou jedna, ¢imz
vyjadiili uplnou spokojenost s obsahem balicku a nebyli dale dotazovani na to,
co Vv balicku postradaji. Tato dopliyjici otdzka se pojila ke vSem zbylym odpovédim,
tj. ke znamce 2-5. Zodpovézeni doplnkové otazky vsak bylo dobrovolné.

Témet 40% respondentd ohodnotilo bali¢ek znamkou dvé, kdy 1ze predpokladat
jejich spokojenost, ale zaroven naznacuje urcité rezervy a prostor na zlepsSeni. Necelych
30% respondenti ohodnotilo balicek znamkou tfi, tj. jako primérny.

Rada lidi uvedla nevhodnost obsahu balicku véku ditéte, zejména pro stari déti
(TC) neni tricko se spartanskymi zvifatky pfili§ zajimavé. Divodem k nespokojenosti
(znamka 4 a 5) bylo pravé nepftizpiisobeni balicku k v€ku ditéte ¢i obdrzeni Spatného
balicku (napft. riizové triko pro chlapce).

Balicek byl respondenty ohodnocen primérnou znamkou 2,3. Tento vysledek
lze povazovat za pozitivni, nicmén¢ Sparta je zvykld pracovat na té nejvyssi urovni
a urcité tedy dojde k zapracovani pfipominek smeérem ke zkvalitnéni uvitaciho balicku.

V dopliujici otdzce ohledné obsahu balicku byla nejcastéji uvedena absence
predmétd na fandéni. Ostatni odpovédi jsou k nahlédnuti v ptiloze ¢. 7: Ohodnoceni

uvitaciho bali¢ku v ptilohach této diplomové prace.
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Graf ¢. 15 znazoriuje odpovédi na otazku cislo 6, kdy 66% dotazanych uvedlo,
ze jejich dit¢ je ¢lenem KC ¢i TC jiz druhym rokem, tzn., Ze celkem 139 déti
z dotazanych oslovil prvni rok neplaceného Clenstvi a provedli tak obnovu Clenstvi

spojenou s poplatkem 300K¢.

Graf €. 15 a 16: Délka ¢lenstvi a planované obnova ¢lenstvi
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Zajimavé je porovnani otazky Cislo 6 s otazkou ¢islo 17, souvisejici s obnovou
Clenstvi, a kterd je uvedena v zavéru dotazniku. Celkem 97% osob uvedlo, ze planuje
provést svému ditéti obnovu ¢lenstvi i na nasledujici sezonu 2017/2018. Na zakladé
vysledki mohou manazeti projektu pocitat s 204 détmi, jeZ budou viceletymi ¢leny KC
a TC. Je jisté, ze procentudlni uspeéSnost obnovy Clenstvi ze sezony 2016/2017
na sezonu 2017/2018 bude vyrazné vyssi neZ po prvnim roce Clenstvi, kdy se pocet
obnovenych pohyboval okolo 15%. Vysledky vyplyvajici z otazky cislo 17 zaroven
vyjadiuji spokojenost stavajicich ¢lend s ¢lenstvim v KC a TC.

Otazka ¢islo 17 byla rozsitena o dopliiujici otazku k obnové Elenstvi. Z vysledki
vyplyva, Ze hlavnim motivem k obnov€ c¢lenstvi je spojeni se samotnym klubem,
coz koresponduje s otazkou c¢islo 2, kde téméi 50% osob uvedlo samotny klub jako
motiv K registraci. DalSimi nejcastéjSimi motivy k obnové ¢lenstvi je celkova
spokojenost a vyhody plynouci z KC a TC. Pouze 6 respondentt z 16, ktefi neplanuji
provést obnovu ¢lenstvi, uvedlo diivod. Zadny z nich neuvedl jako diéivod nespokojenost
s Clenstvim, coz lze do urCité miry chéapat jako pozitivni zpétnou vazbu. Jednim
z dtvodu je vysoky veék ditéte. Dalsi odpovédi jsou k nahlédnuti v pfiloze ¢. 8: Obnova

Clenstvi v ptilohéch této diplomové prace.
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Otazka cislo 7 zjistovala, kde rodi¢e nejcastéji ziskavaji informace o ¢lenskych

akcich.

Graf ¢. 17: Ziskavani informaci o akcich pro ¢leny KC a TC
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Nejvice dotdzanych zvolilo moznost — webové stranky klubu, coz je zajimavé,
nebot’ informace o planovanych akcich pro KC a TC se zde objevuji minimalné.
Lze ptedpokladat, Ze doty¢ni zde nenajdou hledané informace, coZz v nich miize
vyvolavat nespokojenost s komunikaci projektu. Nedostatecna komunikace mize
zpusobit ztratu image. Stejné tak jako u socidlnich siti, jez zvolilo 38 osob. Vice nez
polovina lidi tak oznacila dvé komunika¢ni média, ktera projekt détského Clenstvi
ke komunikaci vyuZziva nejménc.

Zbylych 40% respondentti oznacilo jako zdroj informaci e-mail a domaci utkani,
a prave tyto dvé média jsou hlavnimi komunikacnimi néstroji projektu.

Z vysledkli vyplyva, Ze komunikace projektu nefunguje, tak jak by meéla a
poodhaluje slabsi misto projektu. ZlepSeni komunikace by mélo vést ke zvyseni poctu

¢lent a celkové spokojenosti ¢lent stavajicich.
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V otdzce C¢islo 8 respondenti hodnotili nabidku produktd a sluzeb, jez Clenstvi

v KC a TC pfinési.

Graf ¢. 18: Spokojenost s nabidkou sluzeb a produkta
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Pouze 5% dotazanych dalo najevo nespokojenost. Lze odhadovat,
ze spokojenost s nabidkou ovliviiuje 1 97% osob, které vyslovili zdjem o obnovu
Clenstvi. I pfes téméf 95% spokojenost bylo v nepovinné dopliiujici otdzce vzneseno
nékolik pfipominek a navrhti na zlepseni.

Ve snaze o zlepseni KC a TC je tieba brat v potaz a reagovat na respondenty
uvedené nedostatky. V deseti odpovédich byl uveden problém s nakupem vstupenek,
kdy avizovana moznost nakupu détské vstupenky online nefungovala, ve tfech
ptipadech se jednalo o problém s nedodrzovanim pravidel Rodinné tribuny a ve dvou
pfipadech o nedostatek informaci na webovych strankach.

Celkem tfi respondenti uvedli, Ze by uvitali prohlidku stadionu. Vzhledem
k tomu, ze klub pravidelné nabizi prohlidky stadionu, kdy c¢lenové KC a TC maji
vstupné zdarma, se 1 zde projevila neinformovanost jedincl a Spatnd komunikace
ze strany Sparty.

I pfes vétSinovou spokojenost by lidé privitali vice akci, zejm. s hraci, vice slev
nebo narozeninovy darek. Dalsi odpovédi jsou K nahlédnuti v ptiloze ¢. 9: Spokojenost

s nabidkou sluzeb a produktl v ptilohach této diplomové prace.
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Otazka Cislo 16 byla oteviena a respondenti ur¢ovali optimalni cenu Clenstvi.

Graf ¢. 19: Optimalni cena ro¢niho ¢lenstvi
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Vice nez 60% respondentt uvedlo stavajici cenu, tj. 300 K&. Stanovena cena
je tak pro ¢leny adekvatni a pfijatelna, tudiz byla dobie nastavena. Zhruba 20%
respondentii uvedlo niz§i cenu nez stavajicich 300 K¢&. 37 respondenti uvedlo jako
optimalni cenu ro¢niho ¢lenstvi 200 K¢&. Necelych 15% naopak uvedlo cenu vyssi nez
cenu stavajici. V 16 piipadech byla uvedena cena 500 K¢&, coz predstavuje ochotu
zaplatit za nabizené produkty a sluzby vice penéz. Navrhnutd vyS$S§i cena mize
vyjadfovat také spokojenost se ¢lenstvim. V 7 ptipadech byla uvedena cena v rozmezi
501 az 1000 K¢, kdy néktefi respondenti uvedli ochotu zaplatit vysSsi castku
za pfedpokladu, ze by soucasti byla napf. permanentka ¢i dres. Celkové vysledky

znéazornuje graf ¢. 19.
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Nasledujici grafy shrnuji odpovédi tykajici se optimalni ceny vstupenek

a permanentek.

Graf €. 20: Optimalni cena vstupenky
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Zvysledkli vyplyvd, ze by rodi¢e uvitali niz§i cenu vstupenek nez je
ta stavajicich 100 K¢. Vyjadrilo se tak témér 50% z celkového poctu respondenti.
Nejvice rodi¢l oznacilo za optimalni cenu 50 K¢, coz je polovina oproti stavajici cené.
Stavajici cenu 100 K¢, urcilo celkem 78 respondentii, zhruba tfetina z celkového poctu.
Lze predpokladat, ze zdraZeni vstupenek by mohlo mit negativni dopad na ucast déti
na domadcich utkanich. Celkem c¢tyii osoby uvedly odstupnovani ceny vstupenek

vzhledem k vé&ku ditste.

Graf ¢. 21: Optimalni cena permanentky
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Podobna situace jako u cen vstupenek je i u cen ro¢nich permanentek. Zhruba
60% rodict zvolilo niz$i cenu, nez je ta stavajici, kterd se pohybuje od 855 do 950 K¢.
Zalezi, zda se jedna o novou permanentku ¢i permanentku obnovenou. Sou¢asnou cenu
oznacilo jako optimalni 32 respondentli, coz je pouze 15% z celkového poctu.
Vzhledem Kk pfevaze nizSich cen je piekvapenim, ze 42 osob (20%) oznalilo
za optimalni cenu 1000 K&, tj. vyssi nez stavajici, coz by mohlo byt potenciondlem
pro zdrazeni permanentek. Lze piedpokladat, ze vétSina rodici, jejichz déti vlastni
permanentku, jsou sami majiteli permanentek. Né&ktefi z nich uvedli, ze by k détské

permanentce uvitali slevu na permanentku béznou.

Problematiky vstupenek a permanentek se tykaly i otazky ¢islo 9 a 12. Otazka
¢islo 12 zjistovala, zda rodice s détmi navstévuji 1 doméci utkani evropskych soutézi,

tj. utkani na které neplati permanentky ani détské vstupenky za 100 K¢.

Graf ¢. 22: Navstévnost déti na utkanich evropskych soutézi
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Graf ¢. 22 znazoriluje, Ze statistika je vyrovnand, 44% zvolilo moZnost ano
(navstévuji) a 56% moznost ne (nenavstévuji). 44% rodict uvedlo, Ze s détmi navstévuji
utkani evropskych soutézi, coz je do urCité miry piekvapenim, zejména vzhledem
k podminkam téchto utkani. Utkani se hraji ve vSedni den v pozdnich hodinach, nelze
uplatnit slevy, atd. Argumenty, které uvedlo zbylych 56% respondentl, jsou
opodstatnéné, pochopitelné a odrazi podminky evropskych utkani. Nejcast€jsi bariérou
navstévy je pozdni Cas utkani, vysoka cena vstupenek, nizky vék ditéte nebo vzdalenost
od bydlisté. Ostatni argumenty jsou k nahlédnuti v ptiloze ¢. 10: Navstévnost déti na

utkanich evropskych soutézi v ptilohach této diplomové prace.
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V otazce Cislo 9 respondenti volili, jaky zplsob nakupu détské vstupenky

a permanentky by jim nejvice vyhovoval.

Graf ¢. 23: Optimalni zptisob prodeje vstupenek a permanentek

140
116
120
100
80
60 46
40
2 17 21
6
2 2
. ] m :
& N S S » > ~
@ & & & & & 2
QO \,Q (,Q’o \@ 4‘*
¢ & N & Q) ©
& R & S &
o 28 3 N R\ S
N o X X © ©
N N\ oF N \“
R <° Q ) &
N R
&)

Graf ¢. 23 znazornuje, ze celkem 120 respondentl preferuje nakup vstupenky
online prostfednictvim vstupenkovych portald, z toho by 116 respondentt volilo ndkup
prostiednictvim Ticketportalu, ktery je oficialnim prodejcem vstupenek na utkani a akce
AC Sparta Praha. Zbyvajici 4 respondenti, kteti zvolili online nakup, by vSak radé&ji
vyuzivali jiny vstupenkovy portal ¢i pfimo webové stranky klubu.

Celkem 84 respondentim by nejvice vyhovoval ndkup vstupenek osobné,
v kamennych prodejnach. Tuto moznost uvedlo témét 40% osob z celkového poctu
dotazanych, coz muze poukazovat na urcitou neochotu ¢i nedaveéru v online prodej.
Z kamennych prodejen by lidem nejvice vyhovoval nakup vstupenek (permanentek)
v Zékaznickém centru, tuto moznost zvolilo celkem 46 respondenti. Podobnych
preferenci (okolo 20 osob) se dostalo pobockam Ticketportalu a pokladnam v den

utkani.
Jaka vylepSeni by rodi¢e registrovanych ¢lenti pfivitali v zdzemi Rodinné

tribuny, zjiStovala otazka c¢islo 13 a respondenti uvedli pomérné Sirokou Skalu

odpovedi.
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Graf €. 24: Pfednosti a nedostatky Rodinné tribuny
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Zhruba 16% respondent (32) uvedlo, ze jsou se stavajici podobou a nabizenym
servisem spokojeni, 62% vSak vzneslo pfipominky smérem k zdzemi, pohodlnosti
a fungovani Rodinné tribuny a 22% respondenti (49) uvedlo, Ze nevi.

Z uvedenych odpovédi vyplyva, Ze nejvice by lidé ocenili specidlni stanek
s obCerstvenim pouze pro déti (Cleny KC a TC), ktery by byl umistén v détské zoné
Rodinné tribuny. Zaroven by pfivitali i obménu nabizeného sortimentu tak,
aby nabizené obcerstveni odpovidalo v€ku déti a piibyly 1 zdravé potraviny.
Déle by pfivitali zvySeny pocet ¢lend poradatelské sluzby ¢i ochranky, ktefi by dohlizeli
na déni v sektorech Rodinné tribuny. Rada lidi uvedla, Ze se v sektorech objevuiji lidé,
ktefi pravidla Rodinné tribuny ignoruji a bézné se zde pohybuji lidé v podnapilém stavu
a kuféaci. Respondenti dale projevili zdjem o zvySeni komfortu piimo v hledisti
(polstrované sedacky, vyhfivani) a o socidlni zafizeni, kam by méli opét pfistup pouze
Clenové KC a TC. V souhrnu by respondenti nejvice ocenili stinek se zdravym
obcerstvenim pouze pro ¢leny KC a TC, vyssi pocet potadatelské sluzby a zvySeni
divackého komfortu.

Zbylé odpoveédi jsou Kk nahlédnuti v pfiloze ¢. 11: Prednosti a nedostatky
Rodinné tribuny V pfilohdch této diplomové prace. Devét osob uvedlo, ze by
si predstavovali lepsi vyhled, coz lze chapat jako rozsiteni Rodinné tribuny 1 do jinych
sektort stadionu. Zajem o ptjcovnu dek projevily Ctyfi osoby i piesto, ze pijcovna dek
na Rodinné tribuné funguje. Lze ptedpokladat, Ze se jednd o nedokonalou propagaci

této sluzby.
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Otazka Cislo 14 zjistovala spokojenost s détskou zénou na Rodinné tribuné.

Graf ¢. 25: Spokojenost s détskou zonou na Rodinné tribuné
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Z grafu je patrna spokojenost stimto uzemim a sluzbami zde nabizenymi.
Celkem 40% respondentl zvolilo moznost zcela spokojen a 51% respondentli moznost
spiSe spokojen. Na zdklad¢ téchto hodnot lze konstatovat, ze 91% respondentd
je spokojeno, a to predevS§im s moznosti a vybérem doprovodnych aktivit pro déti,
jelikoZ ne vzdy udrzi koncentraci po dobu celého fotbalového utkani.

Vzhledem k jednomu z cild prace, kterym je zlepSeni projektu détského Clenstvi,
je tieba zminit pfedev§im negativni pfipominky sméfované k détské zoné. Nejvice lidi
uvedlo, ze aktivity pro déti jsou kazdé utkani stejné a tedy velmi stereotypni. Pro déti,
které détskou zonu pravidelné navstévuji, prestdvaji byt nabizené aktivity atraktivni
a zabavné. Stejné tak je to i s odménami do soutézi, které postradaji tématiku klubu
a opakuji se. Nékterym lidem se prostory détské zony nelibi, pfijdou jim stisnéné
a pfeplnéné. A stejné jako na Rodinné tribuné se zde objevuji kufaci. Prehled vSech
odpovédi, jez souviseji S nespokojenosti s détskou zonou, je knahlédnuti v ptiloze
¢. 12: Spokojenost s détskou zoénou na Rodinné tribuné Vv piilohach této diplomové
prace.

Uvedené piipominky budou konzultovany s vedenim projektu, potazmo klubu

a bude zapracovano na jejich odstranéni.
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Graf ¢. 26 zachycuje odpovédi na otazku cislo 15, kde rodice volili moznost

dal$ich akci pro déti v ramci ¢lenstvi.

Graf €. 26: Privitali by déti a jejich rodice v ramci ¢lenstvi vice akei
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Neni piekvapenim, ze 91% respondentli zvolilo moznost ano. Jedna se o bézny
projev lidské populace, kdy je pfirozené ziskdvat nové produkty a nové zazitky. Lidé
a zejména déti, chtéji stale vice a vice zazivat pocity radosti a zabavy.

Soucasti otazky byla nepovinna ¢ast, ktera mapovala chténé akce. Respondenti
by nejradéji privitali akce s hrac¢i a autogramiady. Tento typ akcei je vSak do urcité miry
omezeny Casovymi moznosti a piedev§im tréninkovym planem hraca, jelikoZ trenéfi
a realizaéni tym urcuji z velké ¢asti jejich denni program. Nasledné by se jim libila
ucast na tréninku A tymu (otevieny trénink), trénink s hraci nebo moznost vlastniho
tréninku pfimo na stadionu. Opét byla zminéna prohlidka stadionu, kterou klub
pravidelné potada a ¢lenové KC a TC maji vstup zdarma. Seznam dalSich akci, které by
respondenti pftivitali je k nahlédnuti v ptiloze ¢. 13: Pfivitali by déti a jejich rodice
v ramci ¢lenstvi vice akci v ptilohach této diplomové prace.

Neékolik respondentti ocenilo jiz uspoiadané akce typu Détské tiskovky

¢i Letenské noci, coz je pro manazery KC a TC pozitivni zpétnou vazbou.
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6.2 Hloubkovy rozhovor

Provedeny hloubkovy rozhovor pfinasi pohled na projekt détského Clenstvi Kids
Club a Teens Club zopa¢né strany nez tomu bylo doposud. Manazer projektu
Mgr. Roman Dusek poskytuje informace o vzniku projektu a jeho vyvoji.

Uvod rozhovoru byl zaméfen na popis projektu, jeho filosofii a celkovou
filosofii klubu. Mgr. Roman Dusek poodhalil zakulisni informace o planovaném vzniku
Clenstvi pro dospélé, jez by mélo byt spusténo v pribéhu sezony 2017/2018. Uvedl, také
ze détské cClenstvi slouzi jako tzv. pilotni program, prostiednictvim kterého jsou
testovany nékteré procesni cinnosti, a z kterého lze cCerpat informace smérem
k samotnému vyvoji KC, TC, ale i ¢lenstvi pro dospélé.

Obecnou filosofii ¢lenstvi je poskytnuti registrovanym fanouskiim prémiovy
obsah, véetné zazitkl a sluzeb, ktery neni vetejné dostupny, coz se u KC a TC relativné
podarilo. Prostfednictvim Clenstvi lze oslovovat fanousky a budovat celkovou pozitivni
image klubu. Hlavnim cilem je spojit fanousky s klubem a exkluzivnim obsahem u nich
budovat pocit sounalezitosti a propojeni s klubem.

Mgr. Roman Dusek =zdlraziuje rozdily mezi clenstvim, vlastnictvim
permanentky a fankluby. Uvadi ptiklad, kdy majitel permanentky neni automaticky
¢lenem klubu nebo ¢len fanklubu neni automaticky vlastnikem permanentky.

Prvotni mySlenka o vzniku détského ¢lenstvi se u pracovniki marketingového
oddéleni klubu objevila v roce 2014. Inspiraci byly zahrani¢ni kluby, predev§im pak
celkovy princip fungovani, jejich obsah a vyhody plynouci z ¢lenstvi. Cimz se viak
u zahrani¢nich klubl inspirovat nemohli, byla cena ro¢niho €lenstvi, ktera by byla pro
Cesky trh piilis vysoka. Po roénich ptipravach doslo ke spusténi projektu a to na zacatku
sezony 2015/2016. V prubéhu roénich ptiprav bylo dulezité zajistit technické
zalezitosti, persondlni stranku, procesni principy a celkovou komunikaci véetné grafiky.
Mgr. Roman Dusek uvedl, ze obtizné bylo zejména nastaveni celkové komunikace
projektu a to vzhledem k veéku a schopnosti déti vnimat urcitd sd€leni. I piesto,
ze primarni komunikace probiha s rodici, bylo nutné ptizpiisobit identitu projektu prave
détem. Od zacatku bylo cClenstvi pfipravovano pro déti od 0-14 let. Vzhledem
k vékovym rozdilim vsak doslo v pribéhu pfiprav k rozdeleni clenstvi do dvou
kategorii Kids a Teens. Jako problematické se ukézalo hledani vystizného nazvu
v Ceském jazyce, kdy nebyl nalezen vhodny Cesky ekvivalent pro oba kluby, a proto

byly zvoleny nazvy v jazyce anglickém.
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Manazer projektu uvedl, ze spolu s him pracuje na projektu celé¢ marketingové
agentura. Spravu webovych stranek a tvorbu grafiky zajiStuje externi agentura.

Prvni rok détského clenstvi byl oznacen jako testovaci, aby doslo k vyladéni
nedostatkll. Z tohoto ditvodu bylo ¢lenstvi v KC a TC prvni rok zdarma. Bezplatny rok
ptilakal zhruba 1600 c¢lentl, v mladsi kategorii bylo cca 1300 registrovanych a ve starsi
kategorii pfiblizn€ 300. Mgr. Roman Dusek uvedl, ze oekavani bylo vétsi, ale i tak byl
s celkovym poctem registrovanych spokojen. Druhd sezéna KC a TC jiz byla
zpoplatnéna castkou 300 K¢, coz zptsobilo pokles Vv poctu registrovanych. PotéSenim
vSak bylo, ze se nenaplnilo oc¢ekavani tfi¢tvrtinového ubytku ¢lent. V nasledujicich
sezonach je predikce narustu, za uspéch by byl povazovan 10% roéni nartst poctu
¢lend.

Jako hlavni komunikac¢ni kanal oznac¢il Mgr. Roman Dusek newsletter,
prostiednictvim kterého jsou rodic¢im zasilany veskeré informace o déni a nabidkach
pro Cleny. Také prozradil, ze do budoucna by se mely mezi hlavni komunikaéni kanaly
zatfadit 1 webové stranky KC a TC, jez prozatim slouzi primarné k registraci ¢lenti
a poskytuji struéné informace o projektu a jeho vyhodach. Komunikace se Cleny je
povazovana jako nepravidelnd a rodi¢im jsou zasilany pouze konkrétni nabidky
a informace o akcich pro déti, nikoliv informace o Sparté. Tato cesta se ukazuje jako
usp&$na, nebot uspéSnost newsletteru pro ¢leny KC a TC je vyrazné vyssi nez
u ostatnich newsletteri, které klub rozesila. Mgr. Roman Dusek také hovofil o zpétné
vazbé, kterd pfichazi zejména po akcich, které détem ptinaSeji dlouhodobé zaZzitky.
Ze ziskané zpétné vazby jsou informace analyzovany a vyuzivany ke zlepSeni ¢lenstvi.

Z hlediska financi se jednd o ztratovy projekt, ale se zavedenim c¢lenského
poplatku dochézi alespon k pokryti ndkladi s tvorbou a rozesilanim uvitaciho balicku.
Vyse cClenstvi se zdd v tuto chvili optimalni a zatim neni v planu jeji navySeni.
Ve sttednédobém planu manazZer projektu pocita s urCitym ziskem, kterého by mohlo
byt dosazeno zpoplatnénim opravdu exkluzivnich eventi.

Cilem KC a TC je i nadale vytvareni pozitivniho vztahu déti ke Sparté. Neustalé
zlepSovani projektu a nabizeni exkluzivnich zaZitkli pro déti, které si budou déti
pamatovat i nékolik tydnu po skonéeni akce.

Doslovny ptepis rozhovoru se nachazi v ptiloze této diplomové prace.
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6.3 Shrnuti projektu

Kids Club a Teens Club v AC Sparta Praha jsou na takovéto trovni ojedinélym
ptipadem ddtského &lenstvi v Ceské republice. Oba projekty lze oznadit za fungujici
a uspésné. Manazerim projektu se podafilo nastavit vhodny koncept détského Clenstvi,
jez zapada do celkové koncepce klubu a dopliiuje tak hlavni marketingové aktivity.

Velikost cClenské zadkladny lze hodnotit pozitivné. Celkovy pocet 585
registrovanych a placenych ¢lenti vyjadiuje v porovnani s celkovym poctem fanouska
Sparty pouze né€kolik jednotek procent. Vzhledem k tomu, ze se jedna o projekt zcela
novy a stale dochazi k jeho optimalizaci, je soucasny pocet Clenti dostaujici.
V dlouhodobém horizontu Ize vSak oc¢ekavat nariist v poctu registrovanych déti.

Z uvedenych informaci vyplyva, ze se do projektu zapojilo vice osob muzského
pohlavi. To potvrzuji statistiky registrovanych déti, ale i registrujicich osob,
kdy ptevazuje pocet registrovanych chlapci nad dévcaty a pocet registrujicich otcti
nad matkami. Tyto vysledky potvrzuji zvySeny zajem osob muzského pohlavi o fotbal,
coz by mohlo vést k ptizplisobeni aktivit a komunikace. Je vSak nutné¢ mit na védomi,
ze Clenstvi je pro vSechny a vSechny registrované zaroven spojuje zajem o Spartu.

Velmi pozitivné lze hodnotit zvoleny zplsob registrace a samotny registracni
formulaf. Problémy se vSak vyskytuji v rychlosti celého procesu registrace, kdy doba
mezi registraci a obdrZzenim clenské karticky spolu s obdrzenim uvitaciho balicku,
je prili§ dlouha. Vzhledem k vyvoji v online svété a rozsifeni plateb kreditnimi kartami,
by stalo za zvazeni zamyslet se nad zplsobem platby. Stavajici platba prevodem
se muZe nékterym lidem jevit jako zastarald a zdlouhava. Lze predpokladat, Ze zrychleni
registraniho procesu bude v nasledujicich sezonach jednou z priorit projektu.

Exkluzivnimi produkty clenstvi jsou specidlni akce pofadané pouze pro déti
registrované v KC a TC. Jiz uspotadané akce lze oznacit za to nejlepsi, co Clenstvi
pfinasi. VSechny uspofadané akce mély velmi pozitivni ohlas u déti i rodicu, ktefi by
ptivitali jejich zopakovéani. Dalsi oblibenou vyhodou jsou slevy na vstupenky
a permanentky, jez by pfivitaly zejména rodice registrovanych, kterym poskytnuté slevy
pfinasi jistou finan¢ni tGlevu a vyhodu. Vzhledem kbé&Znym cenam vstupenek
a permanentek se zdaji ceny pro KC a TC nastaveny jako optimalni, i pfesto, Ze ¢ast
rodict by pfivitala ceny niZsi.

Marketingovou komunikaci KC a TC Ize povaZzovat za nejslab$i stranku

projektu. K propagaci je vyuzivano malé mnozstvi marketingovych nastroji. Dominanci
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projektu by mély byt jeho vlastni webové stranky, které vSak v soucasné dobé obsahuji
velmi malé mnozstvi informaci. Potencionalni ¢lenové jsou oslovovani piimo
na stadionu pii domacich utkanich. Uskalim vsak je, Z¢ komunikace zasahne pouze
skupinu piitomnych osob, jest¢ k tomu pouze jeji ¢ast. Spousta lidi reklamni sd€leni
umyslné opomiji, nékteti naopak v zapalu sledovani utkdni a polocasovym aktivitdm
reklamni sdéleni nevnimaji. Dal§i komunikacni nastroj, v dneSni dobé velmi oblibené
socialni sité, je vyuzivan pouze omezeng.

Manazefi projektu by se meéli zaméfit na propagaci jiz stavajicich sluzeb
a vyhod. Z vyzkumu vyplyva, ze fada lidi neni dostatecné informovéana o potadanych
akcich a sluzbach, napt. o pujéovné dek na Rodinné tribung. Potencidlem k propagaci
KC a TC jsou mladeznické kluby Sparty, letni fotbalové kempy pro déti a spratelené
Skolky a Skoly.

Velmi kladné¢ lze vSak hodnotit grafické zpracovani projektu, které
je prizpusobeno détem a zaroven neopomiji symboly klubu. Grafika KC a TC
je pouzivana na vSech komunikacnich nastrojich 1 pfi tvorbé sdéleni, a pulsobi
tak unifikované. Pozitivné lze také hodnotit rozliSeni grafiky pro KC a TC, kdy je
na prvni pohled zifejmé o jaky klub se jedna, 1 presto, ze obsahuje stejné prvky.

Z vysledkt vyplyva, ze soucasni Clenové jsou s projektem a jeho nabidkou
spokojeni. I ptes pozitivni odezvu, je ziejmé, ze pracovnici projetu KC a TC pied sebou
maji spoustu prace sméfujici k jeho vylepSeni. Prioritou by mélo byt zlepSeni
marketingové komunikace, které by pravdépodobné vedlo k rozsifeni ¢lenské zakladny
a celkovému vylepSeni image détského cClenstvi 1 celého klubu. Vzhledem k vysi
finan¢nich prostfedkd, které by bylo nutné do marketingové komunikace investovat,
1ze ptedpokladat, Ze zmény budou provadény postupné a bude se jednat o dlouhodobou

préci.
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI

Na zéklad¢ provedeného popisu projektu, analyzy dokumentli, marketingového
vyzkumu a rozhovoru s manazerem projektu byl zjistén soucasny stav projektu détského
Clenstvi. Doslo k celkovému zhodnoceni, objeveni piednosti a nedostatkli, na jejichz
zakladé je vytvoren navrh na zlepSeni Kids Club a Teens Club v AC Sparta Praha.

Celkova koncepce projektu se zdd jako spravna a dobfe fungujici, projekt
tak nevyzaduje vyrazné zmény, které¢ by ovlivnily raz détského clenstvi. Z tohoto
divodu se uvedené navrhy tykaji jednotlivych oblasti ¢lenstvi. Navrhy jsou zaloZeny

na stavajicich aktivitach, vyhodach a akcich.

7.1 Aktivity spojené s registraci
S registrujicim.
Registrujici bude v pribéhu registrace pravidelné¢ informovan o jejim stavu.
Bude informovén v nasledujicich okamzicich:
* po vyplnéni registracniho formuléie
* po Gspésném obdrzeni platby
= po odeslani ¢lenské karticky spolu s uvitacim balickem.

Registrujici tedy obdrzi celkem tfi e-maily. Prvni o uspéSné registraci
s informaci o platbé a vyzvou k zaplaceni, druhy o uspé€Sném obdrzeni platby spolu
s podékovanim a informacemi o tom, kdy bude zasilka odeslana. Tteti e-mail bude
obsahovat informace o tom, ze zasilka jiz byla odeslana. Jelikoz rozesilani probiha
doporu¢ené, obdrzi zaroven trackovaci kod, pomoci kterého bude sledovat,
kde se zasilka nachazi.

Registrujici tak bude mit dokonaly piehled o stavu objednavky, nebude dochazet
k obavam a nejistoté, zda provedl jednotlivé kroky spravné.

Dal$im névrhem je tprava v thrad¢ registracniho poplatku. Dosavadni platba
pfevodem bude rozSifena platebni branou, kterd umoznuje online platbu kartou,
coz povede k urychleni celého procesu registrace.

Déle bude zfizena moznost automatické obnovy ¢lenstvi pro déti prechazejici
zKC do TC. Syst¢ém KC na zakladé¢ véku ptresmeéruje dotycného k registracnimu
formulati do TC, ¢imzZ se cely proces zjednodusi a zaroven uSetti Cas pracovnikovi,

ktery dosud manudlné kontroloval vék déti v jednotlivych kategoriich.
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Soucasti registracniho procesu je i uvitaci bali¢ek, jehoz obsah bude upraven.
Do budoucna bude snizen pocet darkd zavislych na véku ¢i pohlavi ditéte. Balicky
budou obsahovat unifikovany déarek vhodny pro vSechny. Tim ubudou problémy
plynouci z nevhodnosti darku ¢i problémy se skladovymi zasobami jednotlivych kust
(absence velikosti, barvy, atd.). Hlavnim darkem by méla byt véc, kterou budou ¢lenové
moci pravidelné vyuzivat a zaroven bude slouzit k propagaci KC a TC. Vhodnym
darkem jsou zejména piedméty slouzici k fandéni, které si ¢lenové mohou vzit s sebou
na stadion, napt. Saly, Cepice, fan triko. Soucasti uvitaciho balicku budou i nadéle dalsi
drobné suvenyry s logem KC a TC. Dalsimi moznymi pfedméty pro rozsifeni ¢i upravu
uvitaciho bali¢ku jsou hracské karty S podpisy, vstupenky na vybrana utkani, poukazky
na obcerstveni apod. Uvedené pfedméty je vSak obtizné oznacit grafikou KC a TC, ¢imz
se sniZuje mozna propagace.

Tato zlepseni jsou dilezita, nebot’ registrace je prvnim kontaktem registrovanych
¢lend s klubem. Bezproblémovy prubéh registrace plisobi velmi dobrym dojmem

a miliZze ovlivnit i ndsledné vnimani samotného ¢lenstvi a nabizenych aktivit.

7.2 Rodinna tribuna a détska zona

Velmi dilezitym krokem bude odstranéni dale uvedenych nedostatku.
Tim nejpodstatnéj$im je dodrZovani pravidel, na kterych je princip Rodinné tribuny
zalozen. V sektorech Rodinné tribuny budou piitomni ¢lenové potadatelské sluzby
a ochranky, ktefi budou specidln¢ proskoleni a budou dohlizet zejména na zakaz
koufeni. Je zfejmé, Ze nevhodné chovani pfitomnych, které je pro déti nevhodnym
ptikladem zménit nelze, nicméné AC Sparta Praha provede vSechna dostupna opatieni,
aby doslo k co nejvétsi eliminaci téchto nesportovnich a nespolecenskych projevi.

Nasledujici navrhy se tykaji zazemi Rodinné tribuny. V prostorach détské zony
bude zfizen specidlni stanek s obcerstvenim, kde si bude mozZné zakoupit obcerstveni
pouze na zakladé ptedlozeni ¢lenské karty KC nebo TC. Tim se rodi¢e s détmi vyhnout
velkym frontdm tvoficim se bchem polocasové prestavky. Stanek bude oznacen
grafikou KC a TC, aby byl od ostatnich stankt odliSen a ptispél k propagaci détského
Clenstvi a ponese nazev ,,Obcerstveni U Zory a Tora“, hlavnich maskoti KC a TC.
Zaroven bude upravena jeho nabidka. Stanek bude nabizet zdravé potraviny a napoje
pro déti, naopak v nabidce nebudou polozky bézné nabizené ve stancich s obcerstvenim

(klobésy, brambtrky, pivo).
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Dalsim vylepSenim bude ziizeni socialniho zafizeni uréené¢ho pouze pro Cleny
KC a TC. Vzhledem Kk prostoram stadionu by se muselo jednat o mensi mobilni
zatizeni. Vzhledem K organizaci a kontrole, zda jej vyuzivaji pouze Clenové a jejich
doprovod, by bylo vhodné jej umistit v blizkosti détské zony.

Pijcovna dek na Rodinné tribuné bude rozSifena o moznost pujceni
si podsedaku. Oproti paj¢ovné dek, kterd je pro vSechny, bude pljCovna podsedaki
podminéna ¢lenstvim v KC a TC.

V zimnim obdobi je pfitomnym v détské zén€ nabizen Caj zdarma, v letnich
mésicich by se mohlo jednat o zmrzlinu ¢i studeny napoj. Dalsim névrhem je zfizeni
teplomett v détské zoné, kde by se déti v neptizni poc¢asi mohly ohiat.

Sluzby na Rodinné tribuné by mohly byt roz§ifeny novymi narazovymi akcemi.
V ramci spoluprace s vybranym partnerem klubu by mohly byt rozddvany predméty
k fandéni, z kterych by déti mely radost a zvysily by zazitek z utkani (napt. vlajky,
trumpety, tleskajici pfedméty). Dale by zde mohl byt ztizen fotokoutek, kde by se déti
mohly vyfotit s pfipravenymi piedmeéty, v dresu a se specialnim pozadim s tématikou
Sparty. Fotografie by byly o polo¢asové piestavce odesilany piimo na velkoplo$nou
obrazovku u hraci plochy, ¢imz by se pfitomni fanouSci dozvédéli o existenci Rodinné
tribuny na vstupu ¢islo 1. Fotografie by si déti mohly odnést jako pamatku, ti starSi by
je mohly sdilet na socidlnich sitich. Ztizeni fotokoutku by bylo jednordzovou zélezitosti,
ktera by ozivila déni v détské zoné a ptispéla k propagaci KC a TC.

Upravy se budou tykat i programu v détské zond. I nadale zdstane oblibena
sttelba na branku, ostatni aktivity vSak budou rozsifeny. Jizda na kolobéZce bude
nahrazena napt. fotbalovym slalomem, fotbalovym bowlingem, opi¢i drdhou, stolnim
fotbalkem ¢i virtudlnim koutkem. Aktivity se budou pravidelné stfidat, aby doslo
k riznorodosti nabizenych aktivit. Odmény za splnéné aktivity Vv soutézich budou mit
vice spartanské¢ tématiky. Déni na Rodinné tribuné¢ a v détské zoné by ozivila
i pfitomnost maskota Spartaka ¢i maskoti KC a TC.

Utast na utkanich a v détské zon& bude nové motivovana sbérem samolepek
a specialnim albem. Album na samolepky obdrzi déti pfi registraci do KC a TC,
samolepky budou k dostani v détské zon€. Na kazdé domaci ligové utkani bude
pfipravena specialni samolepka s grafikou KC a TC, kterou pfichozi obdrzi pti pfichodu
do détské zony. Celkovy pocet samolepek se bude rovnat celkovému poctu ligovych
utkani. Ti, ktefi budou mit na konci sezéony plné album ¢i jeho vétSinu, budou

odménény hmotnymi cenami.
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7.3 Akce

Prioritou je pokracovani v jiz uskutecnénych akcich typu Mij prvni den

na Sparté, Letenska noc a Détska tiskovka, jez vyrazné zvysuji atraktivitu ¢lenstvi. Mezi

uvedené akce by se mohly zaradit akce nasledujici:

Venkovni vyjezd — vybrand skupina z registrovanych déti by se zucastnila
vyjezdu na venkovni utkani A tymu. Pro ucastniky by byl pfipraven autobus,
zajistény vstupenky na utkani a drobné obcerstveni. Jednalo by se o utkani
Vv dojezdové vzdalenosti vhodné pro déti, tj. tym ze sttedoceského kraje.

Détsky trénink — vybrana skupina z registrovanych déti by se zic¢astnila tréninku
pod vedenim realizacniho tymu a za Gcasti vybranych hraca. Soucasti tréninku
by bylo klasické rozehtati a rozcviceni S kondi€nim trenérem. Nésledoval
by trénink fotbalovych dovednosti, které by predvadéli pritomni hraci.
Pro ptitomné by byl pfipraven i radar na rychlost stfelby. Na zavér by probéhlo
ptatelské utkdni mezi Gcastniky a regeneracni cviceni. VSe by se odehrdlo
na hlavnim stadionu v Generali Aréné.

Otevieny trénink + autogramiada — vybrana skupina z registrovanych déti by se
zucCastnila otevieného tréninku A tymu, kde by na vlastni oci vidéla,
jak probihaji tréninky profesiondlnich hrac¢t. Po tréninku by nasledovala
autogramiada vSech pfitomnych.

Prohlidka stadionu - vybrana skupina z registrovanych déti by se zlcastnila
specidlni prohlidky stadionu. Oproti bé€zné nabizené prohlidce stadionu by
ucastnici navstivili 1 kabinu A tymu, zdzemi realizacniho tymu, maséri
a fyzioterapeutii. Déale by navstivili 1 prostory hlavni budovy s kancelafemi,
kde by na vlastni o¢i vid€ly jednotlivé pracovniky a kazdodenni chod klubu.
Soucasti prohlidky by byla beseda se zaméstnanci tdrzby a travnikafi, jez vénuji
péci o stadion nekolik hodin denné.

Détska bojova hra — vybrana skupina z registrovanych déti by se zlcastnila
zébavného odpoledne pfimo v Generali Aréné. Pro déti by byl pfipraven bohaty
program V utrobach stadionu. Hlavni naplni by byla bojova hra zalozena na
plnéni zadanych tkoli.

Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti nékterych akci, bude muset u nékterych z nich

dojit k ¢astecnému zpoplatnéni.
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Na vybranych akcich, kterych se Sparta bude ucastnit a nebude potradatelem,

bude pro déti registrované v KC a TC pripraven specialni darek ¢i jiny bonus.

7.4 Vstupenky

Vzhledem Kk ¢astym problémim s uplatnénim slevy na détskou vstupenku
¢i permanentku, bude na webovych strankach klubu v sekci vstupenky zvefejnén
podrobny navod jak pii nakupu postupovat. Tento navod bude zveiejnén 1 na webovych
strankach Clenstvi.

Na vybrana utkani evropskych soutézi budou ¢lenim KC a TC nabizeny

vstupenky za 100 K¢. Jedna se o stejnou cenu jako na ligova utkani.

7.5 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo zminéno, marketingova komunikace je nejslabsi casti projektu.
Nejvétsi slabinou jsou webové stranky obou projektt. Je ziejmé, Ze oblast webovych
stranek je zavisla na financnich prostiedcich a dé se pfedpokladat, Ze v nejblizsi dobé
nedojde k vyraznym zménam. Pfesto by stavajici webové stranky mohly byt vylepseny,
potencial skryva ptredevs§im sekce promo akce, jez doposud nebyla naplno vyuzita.
V této sekci by se mély objevovat ptispévky o uspotadanych akcich. Vzdy by se jednalo
o ¢lanek spolu s fotogalerii ¢i videem.

Do budoucna by mély byt webové stranky rozSifeny o veskeré informace
souvisejici s Kids a Teens Clubem. Zakladem by byl podrobny popis détského ¢lenstvi
spolu s jeho principem a vyhodami, v¢etné popisu Rodinné tribuny a détské zony.
Vyhody by byly podrobné rozepsany a doplnény podminkami jejich ¢erpani a navodem.
Dulezitou soucasti by byla nasténka a kalendar s informacemi o planovanych akcich.
Dale by zde zlstala moznost registrace a piehled jiz uspotadanych akci. Zaroven
by webové stranky mély slouzit jako zdroj zabavy pro déti. Jejich interaktivni pojeti by
nabizelo détem rtizné hry, kvizy, soutéze nebo tydenni vyzvy.

I presto, ze se v ramci klubu jedna o vedlejsi produkt, mély by oba détské kluby
V soucasné dob¢& vice vyuzivat webovych stranek klubu. Na webovych strankach
by mély byt zvefejiiovany alespon kratké ¢lanky o planovanych ¢i probéhnutych akcich
nebo informace ke vstupenkam. Tyto informace by korespondovaly s informacemi,

které jsou odesilany prostiednictvim newsletteru. Jak jiz bylo zminéno, v sekci
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vstupenky by mohl byt umistén nadvod na nakup zlevnénych vstupenek. Zékladem je
udrzeni reklamnich bannert tykajicich se KC a TC na oficialnich strankach klubu, jez
slouzi jako hlavni komunika¢ni kanal a vyzkum ukézal, ze velkd ¢ast fanouskt hleda
informace prave tady.

Dalsim navrhem je zvySeni propagace vV obdobi pifed Vanocemi a startem jarni
¢asti sezony (vzhledem k nizkému poctu registrovanych v sezoné 2016/2017). Vyzva
k registraci by mohla byt doplnéna specialni akci — vano¢ni darek, vstupenka na prvni
jarni utkani, apod., ktera by zvysila nakupni potencial.

Vzhledem k cilové skupiné KC a TC, neni nutné vytvaiet profily na socialnich
sitich. Dé€ti jsou na jejich vyuzivani pfili§ malé a jejich rodice je tolik nevyuzivaji.
Moznou formou miZe byt obcasny piispévek tykajici se KC a TC na oficialnich
profilech Sparty.

Potencidlem ke komunikaci s registrovanymi jsou jejich narozeniny a svatek.
V téchto dnech by déti mohly prostfednictvim e-mailu obdrzet specidlni blahoptani,
které by mohlo byt doplnéno animaci z maskotdi, pfanim ¢i pisni¢kou. Ti starsi by jej
mohli zvefejnit na socialnich sitich.

Dal$im marketingovym nastrojem bude specidlni magazin pro déti, ktery bude
vychézet 4x rocné. Obsahovat bude stru¢né zédpasoveé zpravodajstvi, informace o akcich
pro ¢leny KC a TC, specidlni dotaznik s vybranym hrac¢em, plakat a zabavnou ¢ast —
omalovanky, hledani rozdild, komiks s postavickami maskott, apod.

K propagaci KC a TC by mohly byt vyuzity i pobo¢ky fanklubti Sparty. Jejich
predsedové by informovali Cleny pobofek o moZnosti détského cClenstvi. Déle by
na akcich poradanymi fankluby byly pfipraveny informacni letacky.

KC a TC by k propagaci mohly vyuzit i stavajici projekty Sparty (Sparta camp,
mladeznické tymy) a spolupraci se sptatelenymi $kolkami a $kolami. Ugastnikiim
Sparta campu bude nabidnuta volnd vstupenka na vybrané domdci utkani s moznosti
piistupu do détské zony, kde budou moci u pfitomné hostesky dokoncit svou registraci
do KC ¢i TC. Propagace prostiednictvim skolek a skol bude zalozena pouze na reklamé
informacni (letaky, plakaty).

Vyraznéjsi branding by se m¢l objevit i na Rodinné tribuné a v détské zone véetné

vnéjSich ochozil tribuny smérem k hlavni ulici podél stadionu.
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7.6 Moderni technologie

Z dlouhodobého hlediska je pro klub AC Sparta Praha cilem zapojeni
a vyuzivani modernich technologii v béznych ¢innostech a v rdmci projektt, kdy jednim
z nich je také détské Clenstvi Kids a Teens Club. Jiz nyni klub vyuziva CRM systém
v zékladni verzi, piedevS$im k analyzovani dat ziskanych zprodeje vstupenek
a permanentek, zregistrace v mobilni aplikaci, z registrace do KC/TC ¢&i tudaje
0 partnerech a sponzorech klubu. Prioritou je zavedeni CRM systému ve spojitosti
s RFID technologii.

Zavedeni CRM spolu s RFID syst¢émem by vedlo ke zkvalitnéni détského
Clenstvi. Clenska karticka by fungovala nejen jako prikaz registrovaného, mohla
by nahradit détskou permanentku, byt dobijena jednorazovymi vstupenkami, slouzit
jako platebni karta ve stancich s ob&erstvenim nebo pii ndkupu ve fanshopu. Clenské
karta by tak mapovala ndkupni chovani jednotlivcl a stala by se zdrojem informaci
pro manazery projektu. Ziskand data o registrovanych by byla analyticky zpracovéana
a pouzita k tvorbé individualizované komunikaci a nabidce produkti a sluzeb.
Na zdkladé tohoto systtmu by manazefi projektu dokonale poznali své
zakazniky/fanousky, coz by u nich vzbuzovalo pocit sounalezitosti s Klubem
a spokojenost s nabidkou.

Dalsim dlouhodobym navrhem jsou upravy v mobilni aplikaci AC Sparta Praha.
Ta by mohla byt rozsifena o sekci pro registrované déti. Ptihlasenim do aplikace
na zaklad¢ udaju z ¢lenské karticky, by tak ziskaly ptistup k exkluzivnimu obsahu, hrdm
¢i kvizim. D4 se pfedpokladat, Ze tuto sluzbu by vice vyuzivaly déti registrované
do TC.

V kratkodobém horizontu by ke zkvalitnéni détského Cclenstvi mohlo vést
pofizeni tabletu, ktery by obsluhovala hosteska pfitomna v détské zon€é béhem
domacich ligovych utkanim. Neregistrovani pfichozi do détské zony by se mohli
na mist¢ zaregistrovat do KC/TC a ihned tak zacit vyuZzivat nabidku a sluZzby ¢lenstvi.
Zavedenti této sluzby by vedlo ke zvySeni poctu registrovanych ¢lent.

V ramci spoluprace s EA Sports a opétovné ucasti tymu AC Sparta Praha
Vv oblibené fotbalové hry FIFA, by mohla byt pro ¢leny TC uspofadéana soutéz o FIFA
18. Dale by mohl byt jednorazové vypujcen virtualni koutek s hernimi konzolemi

do détské zony.
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8 DISKUZE

Zpracovani praktické casti této diplomové prace vychazelo z analyzy
dokumentii, marketingového vyzkumu a hloubkového rozhovoru. Vsechny tyto metody
lze oznacit za vhodné zvolené, nebot’ z nich ziskana data byla dulezitym voditkem
pro zpracovani projektu a navrhii na jeho zlepSeni.

Podstatnou ¢ast této prace tvoii popis projektu détského Clenstvi véetn€ jeho
statistik, ktery vznikl na zakladé vetejné dostupnych materialti, internich dokumentt
a vlastniho pozorovani. Popis projektu byl vyrazné ovlivnén pfistupem autorky
K internim dokumentiim, coz umoznilo popis projektu rozsitit o zajimavé statistiky a
vetejné nepfistupné informace. Vlastni zkusenost s projektem a pozorovani autorky
mohly ovlivnit zpracovani popisu projektu. Pozitivem byla dokonala znalost celého
projektu détského clenstvi veetné jeho fungovani a dosazenych vysledkl, na druhé
strané mohla tato znalost vést k zaméfeni se na konkrétni body projektu, jez byly
autorce blizké.

Provedeni marketingového vyzkumu bylo stéZzejni metodou sbéru dat
a informaci. Ziskana data byla pouzita pro vypracovani navrhti na zlepSeni. Jako
zajimavé se ukédzalo porovnani vysledkd vyzkumu se statistikami projektu détského
Clenstvi.

Marketingovy vyzkum probihal pouze formou elektronického dotazovani.
Vzhledem k nacasovani vyzkumu (vyzkum probihal v obdobi po ukonceni sezony)
a k ziskani potfebného mnozstvi vyplnénych dotaznikd bylo sbirani informaci a dat
mozné pouze elektronickou formou. Vyhodou elektronické formy dotazovani bylo
osloveni vSech registrovanych ¢lend, tj. zakladniho souboru, coz by jind metoda sbéru
dat neumoznila. Dotaznik byl dostupny pouze registrovanym ¢lentim po dobu 15 dni.
Vyzva k vyplnéni dotazniku byla béhem tohoto obdobi rozeslana dvakrat. Je mozné,
ze pocet ziskanych odpovédi byl ovlivnén obdobim letnich prazdnin a dovolenych. Bylo
by zajimavé provést tento vyzkum V jiném obdobi kalendainiho roku. | piesto bylo
ziskano celkem 210 vyplnénych dotaznik.

Vzhledem k elektronické formé sbéru dat bez pritomnosti tazatele byl kladen
diiraz na tvorbu dotazniku. Vzhledem k eliminaci opomenuti nékterych ze zkoumanych
oblasti byla soucasti tvorby dotaznikti operacionalizace. Na zaklad¢ operacionalizace

doSlo k pfesnému urceni zkoumanych oblasti, ke kterym se nasledné vztahovaly
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jednotlivé otazky. Zda byly otdzky zvoleny a formulovany spravné ovétovala pilotaz,
po které byl dotaznik stylisticky upraven a rozsiten o n¢které doplitkové otazky.

Rozsiteni dotazniku o oteviené dopliujici otazky vedlo k ziskdni Sirokého
spektra odpovédi. U fady otazek s uzavienym vybérem odpovédi doplitujici otazky
umoznily respondentim vyjadiit své nazory. Odpovédi na tyto otdzky byly dobrovolné,
1 presto pfinesly autorce této diplomové prace jedinecnd data a manazerim projektu
vynikajici zpétnou vazbu. Je pravdépodobné, ze v piipadé povinnych dopliujicich
otazek by bylo spektrum odpovédi Sirsi.

Provedeny marketingovy vyzkum povazuji za reprezentativni, nebot’ dotazovany
vzorek odpovida profilu zékladniho souboru. Za dostacujici 1ze povazovat i celkovy
pocet 210 vyplnénych dotazniki.

Hloubkovy rozhovor povazuji za ptinosny, jelikoZ poodhalil zakulisni informace
o projektu détského cClenstvi, zejména potom celkovou vizi klubu AC Sparta Praha
véetné planovaného Clenstvi pro dospélé. Mgr. Roman Dusek si na mé otazky
vynahradil dostate¢ny ¢as, proto jsou jeho odpovédi obsahlé, zajimavé a pro zpracovani
této prace zajimavé.

Teoretickd cast této diplomové prace byla vénovana zejména fanouSkim
a fizenému vztahu s nimi. Uvedené praktické piipady potvrdily uZiteCnost a piinos
pozitivniho vztahu mezi klubem a jeho fanousky. Lze konstatovat, Ze klub AC Sparta
Praha pfijal tuto filosofii za svou a zfizenim détského ¢lenstvi KC a TC se vydal
spravnou cestou. KC a TC jsou prvnim ptipadem propracovaného tizeného vztahu mezi
klubem a jeho fanousky na sportovnim trhu v Ceské republice. Z¥izeni détskych klubi
umoznilo AC Sparta Praha vychovu vlastnich fanouskid od raného détstvi a lze
predpokladat, ze vyrazné ovlivni 1 pocet registrovanych ¢lenli v planovaném clenstvi
pro dospélé. Z marketingového hlediska by bylo v budoucnosti zajimavé zkoumat vliv

KC a TC na ¢lenstvi pro dospélé a jejich vzajemnou propojenost.
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9 ZAVER

Kids Club a Teens Club jsou na urovni sportovnich profesiondlnich klubt
v Ceské republice ojedinélymi projekty. Zadny jiny klub nenabizi svym fanouskim
stejny produkt na podobné trovni. Prostiednictvim KC a TC nabizi AC Sparta Praha
svym nejmladsim fanouskiim exkluzivni moznost stat se ¢leny klubu a spoustu dalSich
vyhod. Projekt lze oznacit za uspés$ny, i pfesto, Ze se jednd o novy produkt na ¢eském
sportovnim trhu a jeho manazeti neustéale pracuji na odstranéni nedostatki a inovacich.

Projekt détského cClenstvi umoziuje klubu navéazani vztahu s fanouskem
jiz od jeho narozeni. Brzké navdzani vztahu s fanouskem mize vyrazn€ ovlivnit jeho
prizen a ptistup ke klubu a lze ptredpokladat, ze si z détstvi ziskany postoj fanousek
zachova i do dospélosti. Nabizenymi sluzbami a vyhodami si klub ziskava své fanousky
a utvaii tak pozitivni vztah s nimi. Tyto nastroje muze spole¢né s individualizovanou
komunikaci pouzit v momentech, kdy se klubu vysledkové ¢i herné nedafi a snizit tak
negativni reakci fanouski.

Ztizeni klubu pro fanousky s moznosti ¢lenstvi je organizacné, financné i ¢asové
narocné. Pii jeho vzniku je nutné brat v potaz celkové postaveni klubu na sportovni
scéné¢ a celkovou zdkladnu fanouskl. Je zfejmé, Ze pro kluby s nedostatecnou
fanouskovskou zékladnou a nizkou navStévnosti domdcich utkani neni mySlenka
na zfizeni clenstvi aktudlni. Podminkou pro uspé€Sny a fungujici projekt clenstvi
ve sportovnim klubu je Sirokd zdkladna fanouSkd. Tyto podminky AC Sparta Praha
spliiuje. Hlavni vyhodou klubu je ur¢itd finanéni nezavislost a relativné Siroky tym
pracovnikli v marketingovém oddé€leni, coZ umoZnuje rozdéleni kompetenci
a zodpovédnosti za jednotlivé projekty.

Celkovy pocet 585 placenych ¢lenti je velmi solidni zdkladnou a zvySuje
tak kvalitu celého produktu. Velmi pozitivnim zjisténim je fakt, Ze jsou lidé za ¢lenstvi
Vv klubu ochotni zaplatit, coz mtze byt voditkem i1 pro pldnované Clenstvi pro dosp€lé.
Ze strategického hlediska, vzhledem k planovanému clenstvi pro dospélé, se jevi
projekty KC a TC jako dokonale nacCasované. ZkuSenosti ze dvou let fungujiciho
détského Clenstvi, se mohou vyrazné odrazit v projektu pro dospé€lé a pozitivné piispét
k jeho spusténi a fungovani.

Vyhody plynouci z ¢lenstvi v KC a TC jsou jednim z motiva k registraci.
Registrovani ziskdvaji exkluzivni slevy na vstupenky a permanentky ¢i moZznost

predkupniho prava na vybrand utkdni. V omezeni, kdy lze slevy cerpat pouze
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v sektorech Rodinné tribuny problém nevidim. Pozitivem je naopak sdruzovani déti
a mladistvych do jedné ¢asti stadionu, kde pak mezi sebou mohou snadnéji navazat
kontakt. UrCitym uskalim mtze byt umisténi Rodinné tribuny a détské zony, jelikoz
pfistup je umoznén pouze osobam, jez si zakoupi vstupenku/permanentku na vchod ¢. 1.
Dominantou KC a TC jsou akce poradané pouze pro jejich ¢leny. Tyto akce jsou
exkluzivitou détského ¢lenstvi a vyrazné tak zvySuji jeho hodnotu.

Popis projektu a provedeny marketingovy vyzkum neodhalil zadsadni problémy
V jeho fungovani Ci negativni zpétnou vazbu. Celkovou koncepci projektu détského
Clenstvi lze povazovat za spravné nastavenou. Z tohoto diivodu jsou navrhy na zlepSeni
KC a TC zaméteny na jednotlivé néstroje a projekty.

Za dulezité je povazovano pozitivni navazani prvniho kontaktu s ¢lenem, ¢imz je
registrace. Proto je navrhem zrychleni registrace a zintenzivnéni komunikace
s registrovanym. Pozitivni vnimani nabizenych produkti a sluzeb zvySuje jejich
spolehlivé fungovani, proto je tfeba pravidelné kontrolovat jejich funkénost, naptiklad
bezproblémovost pfi nakupu vstupenek. ManaZefi projektu by se méli zaméfit
i na zlepSeni zazemi Rodinné tribuny a aktivit v détské zoné. Dale je nutné
zlepSeni marketingové komunikace projektu, potencial se skryva v dnes malo
vyuzivanych webovych strankach obou détskych klubd. Dal§im navrhem je vyuzivani
nejnovéjSich technologickych systémi a zafizeni. Tento navrh lze vzhledem k jeho
finan¢ni a technologické naro¢nosti povazovat za dlouhodoby.

Uvedené navrhy na zlepSeni vychdzeji z redlnych moznosti klubu, pozadavki
stavajicich Clent, aktudlnich trendli ve sportovnim marketingu a déni ve spolecnosti.
Vysledky marketingového vyzkumu a vypracovany navrh na zlepSeni budou predloZeny

marketingovému oddé€leni klubu.
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Ptiloha ¢. 1: Hloubkovy rozhovor s manazerem projektu, Mgr. Romanem Duskem
Potizeno 26. 6. 2017, AC Sparta Praha fotbal, a.s., Praha

MiizZete prosim popsat projekt détského ¢lenstvi v AC Sparta Praha?

Détske c¢lenstvi KIDS a TEENS CLUBu je soucasti chystaného velkého Clenstvi Sparty,
které spustime v prib¢hu sezony 2017/2018. Jeho hlavnim cilem je nabidnout naSim
registrovanym fanouskiim sluzby a zazitky navic, na ktery bézna vetejnost nedosahne.
Ruku v ruce s tim klubu takové ¢lenstvi nabizi nové marketingové moznosti, jak oslovit
nasi fanouskovskou zakladnu.

Jaké bylo nacasovani spusténi projektu?

KIDS a TEENS CLUB jsme spustili o dva roky dfive jako jakysi pilotni program, na
kterém testujeme nejen komunikaéni kandly, ale také riznd procesni nastaveni tykajici
se ucetnictvi, plateb apod. Podafilo se ndm vytvofit nabidku exkluzivnich z4zitkl pro
déti, které pomahaji ke kladnému vnimani klubu nejen ze strany rodicu, ktefi uz ve
vétsin€ fanousky Sparty jsou, ale hlavné déti, které tak svij ,,zdédény“ klubismus
ptretavi ve skuteény. Kromé& moZznosti ucastnit se unikétnich akci na stadionu ziskdvaji
déti za cClensky poplatek také uvitaci balicek s hodnotnymi pfedméty, diky kterym
mohou svoji ndklonnost ke Sparté ukazovat 1 ve svém okoli.

Je také nutné rozliSovat &lenstvi od vlastnictvi permanentky nebo Fanklubi. Clen
Sparty, v tomto ptipadé ¢len KIDS nebo TEENS CLUBu neni automaticky majitelem
permanentky a naopak. Na druhou stranu, jednou z vyhod C¢lenstvi je sleva na
permanentku ¢i jednorazové vstupenky na zapasy.

MiiZete prosim poodhalit zakulisi vzniku détského €lenstvi na Sparté? Kde jste se
inspirovali? V zahrani¢i nebo v Ceské republice?

U c¢lenstvi obecné jsme se inspirovali u velkych zahrani¢nich klubt, kde existuji také
détské odnoze. Neni tajemstvim, Ze nds zaujal napt. Arsenal, Manchester City nebo
némecky Dortmund. Princip fungovani je tak viceméné stejny. Za Clensky poplatek
(jehoz vysi jsme se ale v zadném piipad€ v zahrani¢i inspirovat nemohli) ziskdvaji
fanousci bonusovy obsah na webu &i sluzby navic. Jsme prvnim klubem v Cesku, kdo k
détskému clenstvi v takovém rozméru ptistoupil.

Jak dlouho probihaly pripravy a kdy doSlo ke spusténi projektu?

Od prvnich realnych jednani a vytvoreni zakladnich obrysii do spusténi registraci ub&hl
vice nez rok. Bylo potfeba kromé technickych =zalezitosti vymyslet celkovou
komunikaci, jak se bude tvafit ¢lenstvi smérem k lidem, grafickou podobu apod. Na

rozdil od dospélych, u déti je potieba brat v potaz v€k a schopnost vnimani urcitych



sdéleni. Pfestoze komunikujeme s rodi¢i, bylo nutné pfizpisobit identitu projektu dle
toho, jak jsou ve svém véku déti zvyklé. Jinymi slovy, tfilet¢ dit€é nezaujmeme
pravdépodobné stylem Simpsond, stejné tak 13 leté uz méné zajima krtecek. Z tohoto
divodu jsme se rozhodli odlisit ¢lenstvi pro déti do 10 let a poté do 14 let. Déle jsme
vymysleli, ke komu budou mit déti nejvétsi davéru. Jednoznaéné jsme se Klonili nijak
prekvapiveé ke zviratklim, které Ize déle jednoduse aplikovat jako predstavitele Clenstvi
také na propagacni pfedméty nebo pii vyrobé maskota. DalsSim tuskalim byl nazev.
Piestoze jsme dlouho hledali n&jaky vystizny Cesky nazev, v tomto jsme pristoupili
k anglickému KIDS a TEENS CLUB (pro déti a nactileté).

Spusténi projektu jsme naplanovali na zacatek sezony 2015/2016 s tim, ze prvni rok
jsme ekonomicky obé&tovali na ladéni nejvétsich nedostatkil, které se mohly projevit az
V ostrém rezimu. V sezoné 15/16 bylo tedy clenstvi Gpln€ zdarma. Nasledujici sezona
2016/2017 byla prvni placenou.

Jakeé je personalni zajiSténi projektu? Kolik osob ¢i oddéleni na projektu pracuje?

Projekt je veden jednim projektovym manazerem se zapojenim celého marketingového
oddéleni klubu. Zvlast' specidlni eventy vyzaduji spolupraci vice osob. U vétSich pak
také produkcni agentury. Kreativni agentura pak dodava grafiku a zajiStuje spravu
webovych stranek www.kidsparta.cz a www.teensparta.cz.

MiiZete nastinit vyvoj Kids a Teens Clubu? Jaky byl pocet ¢lenii v prvnim roce a
druhém roce clenstvi? Jaka byla VaSe ofekavani o poctu registrovanych? Jaké
dopady mélo zpoplatnéni ¢lenstvi?

Otevieni Clenstvi zdarma na prvni rok fungovéani pochopitelné¢ znamenal velky pocet
¢lenti. V mladsi kategorii §lo o cca 1300 registrovanych, u star$i pak dalSich cca 300.
Cisla byla trosku za o&ekavanim hlavné u TEENS CLUBu. Piesto nas 1600 ¢lent
potésilo.

Po zpoplatnéni v druhém roce fungovani nastal propad. Findlni &isla za sezonu
2016/2017 jsou 284 ¢lenta KC a 101 ¢lent TC, coz naopak nenaplnilo predikci 3/4
ubytku. Do sezony 17/18 ocekavadme dal$i mirny ndrast poctu Clentl.

Jaka komunikacni média vyuzivate v ramci komunikace se €leny, resp. jejich
zakonnymi zastupci?

V tuto chvili je hlavnim komunikaénim kandlem newsletter, prostfednictvim kterého
Kk rodicim zasilame veskeré informace o déni a nabidkach pro cleny. Webové stranky

Clenstvi jsou v tuto chvili primarné ureny pro registraci €leni a jako nasténka o



¢lenstvi a zékladnich vyhodach. Idea je ale takova, Ze by v budoucnu mély byt stranky
¢lenstvi vice interaktivni s hrami a soutézemi pro déti.

Jak casto s nimi komunikujete? Jaka je frekvence komunikace?

Komunikace s rodic¢i je nepravidelnd. Neni nasim ucelem bombardovat je zpravami o
Sparté, ale zasilat jim opravdu jen nabidky a informace o akcich pro déti. Také proto je
uspésnost newsletteru pro Cleny vyrazné vyssi nez obecné spartanské newslettery.
Ziskavate zpétnou vazbu? Jaké ma projekt ohlasy?

Ohlasy jsou veskrze pozitivni. Zvlast, kdyz jde o akce, ze kterych si déti odnaseji
zazitky a vzpominky na dlouhou dobu. T¢si nas, kdyz nam rodi¢e napiSou, ze jejich syn
¢i dcera o té ¢i oné akci mluvi jesté tydny po skonceni. Pochopitelné existuji i véci
k feSeni, ale stale pracujeme na vylepSeni.

Je projekt ziskovy? A miiZete naznacit, jak je financovan?

V tuto chvili projekt ziskovy neni, ale ve stfednédobém planu s uréitym ziskem
pocitame. Clensky poplatek viceménd pokryvda pouze naklady stvorbou a
zaslanim uvitaciho balicku. Stejné tak eventy zatim Zadny piijem negeneruji, ale stejné,
jako je tomu v zemich, ze kterych jsme si brali inspiraci, bude nutné i exkluzivitu
zpoplatnit. V tuto chvili ale projekt détského c¢lenstvi je primarné o vytvareni
pozitivniho vztahu déti ke Sparté.

Jaka jsou VaSe ocekavani a predikce do budoucnosti? (napf. pocet €lenii, vySe
¢lenstvi, planované projekty)

Za uspéch bychom povazovali 10% ro¢ni narist poctu ¢lenil. Vyse €lenstvi se ndm zda
v tuto chvili optimélni, ale jak jsem psal vySe, bude nutné pfistoupit ke zpoplatnéni
nékterych exkluzivnich eventil ¢i zazitk. Radi bychom udrZeli jiz fungujici eventy a

urcité planujeme kazdy rok jeden az dva nové tak, abychom uspokojili co nejvice ¢lent.



Ptiloha ¢. 2: Maskoti KC a TC
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Ptiloha €. 3: Registra¢ni formulaf

REGISTRACE

o UDAJE O FANOUSKOVI




Pfiloha ¢&. 4: Détska zona na Rodinné tribuné
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Ptiloha ¢. 5: Webové stranky KC a TC

&

SPARTANSAE CLENSTVI RO FANOUSKY DO 10 LET

Zaregistrujte sve déti jiz nyni a dejte jim moznost
stat se soucasti skvélé party KIDS CLUBU a nadmi
nejmendmi fanousky, kterym poskytujeme
jedineéné vyhody a zazitky spojené se Spartou
KIDS CLUB je uréen pro fanoudky od 0 - 10 let.

STAT SE CLENEM OBNOVIT CLENSTVI

KIDS Roéni nentka Exiduzivni e
; : En m:%.
hosty
TEE@";BCL“B PROMOAKCE  STATSECLENEM  PRODLOUZIT ELENSTVI

SEANTANGE ELEMSTYE PO FANORKY 00 11 00 1 LET

ZAREGISTRUJ SE NEBO OBNOV SVOJE ELENSTVI
A ZSKEJ SPOUSTU VYHOD.

Pokud jsi fanouskem Sparty, tak nyni mas
jedineénou Sanci byt svému klubu jesté bliz.
Zaregistruj se a ziskej jedineéné vyhody a zaZitky
spojené se Spartou. TEENS CLUB je uréen pro

""-lanouéky ve véw E:

VAZIME SI FANDUSKD KAZDEHD
A KAZDY KDD NAM Svou w“vntl:m

PROKAZE SI ZASLDUZI 1 NECOD DD NAS
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Ptiloha ¢. 6: Propojenost déti s projekty AC Sparta Praha

Odpovéd’ - jina

Pocet respondenti

Nic z uvedeného 79
Fanousek Sparty 32
Hraje fotbal 32
Neni z Prahy 21
Navstévuje utkani Sparty 15
Je malé (pod 3 roky) 8
Ugastnilo se kempu Lukase Vachy 4
Ugastnilo se spartanského naboru 2

Piiloha ¢&. 7: Ohodnoceni uvitaciho bali¢ku

Predméty na stadion/k fandéni (Séla, dres, Cepice)

[EEN
w

Ptizptisobeni uvitaciho darku k véku ditéte

Hracské karty s podpisy

Predméty s logem AC Sparta Praha

poukaz do fanshopu

poukaz na ndpoj

vstupenky

zajimavéjsi darek

Ostatni: co nelze zakoupit

mic

nic

personalizace darku

plysak Spartakus
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Ptiloha &. 8: Obnova ¢lenstvi

AC Sparta Praha 100
ANO Vyhody ¢lenstvi 43
Spokojenost 37
Prani ditéte 24
Vek ditéte (15+) 2
NE Ztrata zajmu o fotbal 2
Clenstvi jsme nevyuzivali 2
Ptiloha ¢. 9: Spokojenost s nabidkou sluzeb a produktii
Spokojenost s akcemi 11
vice akci 5
vice setkani s hraci 5
vice slev 5
Navrhy na zlepSeni: narozeninov¢ piani/darek 4
prohlidka stadionu 3
zlepSeni odmén v soutézich 2
vice informaci na socidlnich sitich 1
s nakupem vstupenek 10
Nespokojenost opili fanousci na RT 3
nedostatend informovanost 1
pozdni informace 1
Ptiloha ¢. 10: Navstévnost déti na utkanich evropskych soutézi
Pozdni ¢as vykopu 25
Vysoka cena vstupenek 15
Malé dité 8
Velka vzdalenost od bydlisté 6
Nedostatek ¢asu S
Dopravni infrastruktura 3
Chuligani 3
Vyprodano 1
Nevim 1




Ptiloha €. 11: Pfednosti a nedostatky Rodinné tribuny

Odpoveéd - ostatni Pocet respondenti

Lepsi vyhled/mista

9

Ptitomnost Spartakuse

Autogramiady

Polocasové aktivity

Predméty na fandéni

Deka

Modernizace stadionu

Bezbariérovy piistup
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Ptiloha €. 12: Spokojenost s détskou zonou na Rodinné tribuné

Spokojenost s aktivitami

20

aktivity jsou stereotypni

stisnény prostor a piili§ mnoho déti

détska zona se mi nelibi

Ptipominky:
Casty vyskyt kutrdki

Vice odmén ACS

Absence stanku s obcCerstvenim

Nevim
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Ptiloha ¢. 13: Ptivitali by déti a jejich rodice v rdmci Clenstvi vice akci

Odpovéd' - jaké?

Pocet respondentli

Akce s hraci

41

Trénink

-
\‘

Prohlidka stadionu

Vice akci typu (DT, prespani)

Vice soutézi

Vice propagacnich predméti

Doprovod hracii na hiisté

Akce pro star$i déti

Vyjezd na venkovni utkani

Polocasova soutéz

Narozeniny/svatek

Cokoliv

Nevim

g1 (W [ [ [ [k DD OO |0 |0




