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Abstrakt 

 

Název:  Projekt dětského členství v AC Sparta Praha 

 

Cíle:  Hlavním cílem diplomové práce je návrh na zlepšení projektu dětského 

členství Kids Club a Teens Club v AC Sparta Praha, jenž bude vycházet 

ze současného stavu projektu a výsledků marketingového výzkumu. 

 

Metody: Hlavními metodami sběru dat a informací využitými v této diplomové 

práci byly marketingový výzkum zaměřený na spokojenost 

registrovaných členů a hloubkový rozhovor s manažerem projektu 

dětského členství. K popisu projektu bylo využito analýzy dokumentů. 

 

Výsledky: Na základě provedeného popisu a zpětné vazby od stávajících členů lze 

Kids Club a Teens Club označit za úspěšný projekt zapadající do celkové 

koncepce AC Sparta Praha a i celkovou koncepci projektu dětského 

členství lze považovat za správně nastavenou. Velmi pozitivně lze 

hodnotit zvolený způsob registrace a samotný registrační formulář, 

nedostatkem je však rychlost celého procesu registrace. Z celkového 

počtu registrovaných členů pochází většina z Hlavního města Prahy  

a blízkého okolí a většina registrovaných je mužského pohlaví. 

Registrovaní jsou spokojeni s nabídkou členství a se stávajícími akcemi, 

ale přivítali by více akcí s hráči. Nedostatkem projektu je jeho 

marketingová komunikace, která se projevuje nízkou informovaností 

stávajících členů. Její zlepšení by zvýšilo i celkový počet registrovaných. 

Návrhy na zlepšení jsou zaměřené na jednotlivé nástroje a projekty. 

Uvedené návrhy na zlepšení vycházejí z reálných možností klubu, 

požadavků stávajících členů, aktuálních trendů ve sportovním marketingu 

a dění ve společnosti. 

 

Klíčová slova: CRM, FRM, sportovní fanoušek, Kids Club, Teens Club 

 

 

 



   

 

Abstract 

 

Title:   AC Sparta Prague Children´s Membership Project 

 

Objectives: 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. 

 

Methods: 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. 

 

Results: 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. 

 

Keywords:  CRM, FRM, sports fan, Kids Club, Teens Club 
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1 ÚVOD 

Pojem sportu se v posledních letech stále častěji objevuje ve společnosti a lze jej 

považovat za tzv. fenoménem dnešní moderní doby. Řada lidí označuje sport jako 

nedílnou součást jejich každodenního života, která jim poskytuje nepřeberné množství 

aktivit a možnost vlastní seberealizace. Dnes už sport není spojován pouze s fyzickou 

aktivitou. Velmi často se můžeme setkat s pasivní realizací sportu projevující  

se přítomností na stadionech či jiných sportovištích a díky moderní technice  

a inovujícím technologiím také u televizních obrazovek a především pak u přenosných 

elektronických zařízení s připojením k internetu.   

Základním rysem sportovní společnosti je vztah fanouška s vybraným sportem, 

sportovcem či sportovním klubem. Sport je pro velkou část populace náplní volného 

času, což by pro sportovní organizace mělo být motivem pro poskytování kvalitních 

služeb a doplňkového programu. Sportovní organizace si proto musí uvědomit, že je 

potřeba se svými fanoušky pracovat, neboť udržování dobrých vztahů je prospěšné  

pro obě zúčastněné strany.  

Zejména ve fotbalovém prostředí, které úzce souvisí i s touto prací,  

se setkáváme s úspěšnými marketingovými strategiemi v rámci komunikace 

profesionálních klubů se svými fanoušky. Fotbalový fenomén je znám po celém světě. 

Fotbal je jedním z nejpopulárnějších a nejoblíbenějších sportů u nás i ve světě. Většina 

obyvatel této planety má alespoň minimální tušení o tomto sportu, který se hraje  

na travnaté ploše ve tvaru obdélníku. O popularitě svědčí i fakt, že na fotbalová hřiště 

lze narazit ve všech zemích i těch rozvojových, kde mohou být problémy se zajištěním 

základních životních požadavků, dostatečné zdravotní péče, kvalitního vzdělávacího 

systému, apod. I v těchto zemích si děti, muži i ženy hrají s míčem. Napříč různými 

kulturami najdeme velké množství fotbalových fanoušků, kteří ve většině případů dávají 

najevo přízeň národnímu týmu, zároveň však i klubovým týmům působícím v tuzemsku 

i v zahraničí. Důkazem toho jsou evropské kluby (např. FC Barcelona, Real Madrid CF, 

FC Bayern Mnichov, Chealsea FC), které mají základnu fanoušků po celém světě.  

A není nic ojedinělého, když v ulicích měst potkáte osoby oblečené v klubových 

barvách svého oblíbeného týmu. 

Zkušenosti nejúspěšnějších světových klubů potvrzují, že řízení vztahu 

s fanoušky má smysl a může výrazně ovlivnit jejich chování a vzájemnou spolupráci. 
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Nelze však opomenout, že výrazný vliv mají především samotné sportovní výkony  

a někdy ani špičková komunikace směrem k fanouškům není dostačující.  

Řízení vztahu se zákazníky, resp. fanoušky přináší klubům řadu příležitostí 

k jejich výchově a ovlivňování chování. Pro marketingová oddělení klubů by tak mělo 

být cílem udržet stávající fanoušky a oslovit a získat fanoušky potencionální. Velký 

potencionál pro klub představuje získání nových fanoušků, u kterých má možnost 

ovlivnit samotnou výchovu fanouška a rozšiřovat počet svých příznivců. Především 

v zahraničí se setkáváme se širokou nabídkou členství pro různé věkové kategorie,  

od dětí po dospělé. V České republice je pouze několik jednotek klubů, které svým 

fanouškům nabízí určité formy věrnostních programů.  

Příslušnost ke klubům je často předávána z generace na generaci a lze hovořit 

i o rodinné tradici. Existuje i řada dalších kritérií, která výběr oblíbeného týmu 

ovlivňují, např. místo bydliště, přátelé, oblíbený hráč nebo klubové výhody. Fanoušek 

vyjadřuje přízeň svému oblíbenému klubu a spojuje se s jeho identitou. Ti nejloajálnější 

fanoušci nosí oblečení a doplňky s klubovou identitou, dekorují svá auta vlaječkami 

nebo svoji přízeň vyjadřují na sociálních sítích.  

V rámci řízení vztahu profesionálního sportovního klubu se svými zákazníky, 

resp. fanoušky se zaměřím na jejich výchovu od raného dětství a to na příkladu 

dětského členství ve fotbalovém klubu AC Sparta Praha. Zapojení dětí a mladistvých 

může mít pro klub vysoký potenciál do budoucnosti. 
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2 CÍLE A ÚKOLY PRÁCE 

Hlavním a primárním cílem této diplomové práce je návrh na zlepšení projektu 

dětského členství Kids Club a Teens Club ve fotbalovém klubu AC Sparta Praha. 

Sekundárním cílem je poskytnutí získaných dat a informací vedení projektu, potažmo 

marketingovému oddělení. S tímto cílem souvisí nastínění budoucího vývoje, rad  

a návrhů na zlepšení fungování celého projektu, ze kterého může marketingové 

oddělení čerpat inspiraci pro další kroky v této problematice. 

Návrhy na zlepšení budou vycházet z provedeného popisu celého projektu  

a výsledků sběru dat a informací. 

  

K dosažení výše uvedeného cíle je nutné splnit následující dílčí úkoly: 

1. Zpracování teoretických a metodologických východisek. 

2. Detailní popis dětského členství Kids Club a Teens Club AC Sparta Praha 

včetně jeho zavedení a vývoje. 

3. Zjištění spokojenosti dětí/rodičů s dětským členstvím. 

4. Provedení výzkumu – dotazování rodičů, jakožto zákonných zástupců, 

registrovaných dětí v Kids Club či Teens Club AC Sparta Praha 

5. Provedení rozhovoru s manažerem projektu Mgr. Romanem Duškem. 
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

3.1 Řízení vztahu se zákazníkem 

Vytvoření dlouhodobého pozitivního vztahu se zákazníkem by mělo být jedním 

ze základních cílů firem, jelikož jeho úspěšné vytvoření je přínosné pro obě zúčastněné 

strany. Významným nástrojem v této oblasti je systém Customer Relationship 

Management (dále CRM), který je autory definován z různých pohledů. Pojem CRM  

si lidé nejčastěji spojovali s databází, která shromažďovala informace o zákaznících. 

S vývojem společnosti a současnými trendy se však pod tímto pojmem skrývá mnohem 

více.  

KOTLER (2007, s. 19) definuje CRM jako: „Proces spravování detailních 

informací o jednotlivých zákaznících a pečlivou koordinaci všech styčných bodů, které 

přicházejí do kontaktu se zákazníky k maximalizaci věrnosti zákazníků.“  

Dále KOTLER (2007) uvádí, že CRM je nyní popisováno jako proces budující 

vztah se zákazníkem, který vede k udržení stávající klientely a navazování dlouhodobě 

ziskových vztahů, kdy je vše podpořeno softwarovým vybavením a technologiemi  

ke spravování databází. Databáze jsou tvořeny informacemi z kontaktních bodů, mezi 

které jsou zahrnovány např. nákupy zákazníka, kontakty ze strany prodejců, návštěvy 

internetových stránek, apod. Na základě dobře zpracovaných databází se mohou firmy 

přizpůsobovat svým zákazníkům a jejich požadavkům, či zvyšovat efektivitu 

marketingové komunikace. 

Autorka PŘIKRYLOVÁ (2010, s. 49) označuje systém CRM jako: „Myšlenkové 

nastavení podnikatelského subjektu, které je zacíleno na aktivní tvorbu a dlouhodobé 

udržování efektivních vztahů se zákazníky a zkvalitnění zákaznického servisu po všech 

stránkách, komunikační rovinu nevyjímaje.“  

Z uvedených definic vyplývá, že pro firmy je CRM nástrojem k navazování  

a udržování vztahů se zákazníkem na základě podrobných informací o něm. Dokonalé 

poznání zákazníka jim pomáhá k vytvoření efektivní komunikační strategie  

a k maximalizaci užitku, plynoucího ze vztahu prodejce a zákazníka. 

ZABLAH, BELLENGER, JOHNSTON (online, 2017, s. 477) uvádějí 5 různých 

úhlů pohledů na CRM: proces, strategie, filozofie, způsobilost a technologie (viz. 

tabulka č. 1), na jejichž základě stanovili definici, kdy „CRM je trvalý proces, který 

zahrnuje získávání a využívání tržních informací za účelem budování a udržování 

portfolia vztahů se zákazníky maximalizující zisk.“  
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Tabulka č. 1: Hlavní pohledy na CRM 

Úhel pohledu Popis Význam pro úspěšné CRM 

Proces 

Vztahy mezi kupujícím a 

prodávajícím se časem vyvíjí, 

musí se rozvinout v trvalý vztah 

Úspěch CRM je podmíněn schopností 

firmy odhalit a reagovat na vyvíjející 

se potřeby a přání zákazníků 

Strategie 

Dlouhodobá hodnota zákazníka 

určuje množství a druhy zdrojů, 

které firma investuje do 

jednotlivého vztahu 

Úspěch CRM vyžaduje, aby firmy 

neustále hodnotili a upřednostňovaly 

vztahy se zákazníky na základě jejich 

dlouhodobé rentability 

Filozofie 

Udržení zákazníků (a tudíž 

rentabilita) je nejlépe dosažitelné 

skrze soustředění se na budování 

a udržování vztahů 

Úspěch CRM požaduje, aby firmy 

byly orientované na zákazníka a 

poháněné porozuměním měnících se 

zákaznických potřeb 

Způsobilost 

Dlouhodobé, rentabilní vztahy 

plynou pouze ze schopnosti 

firem neustále přizpůsobovat své 

chování směrem 

k individuálnímu zákazníkovi 

Úspěch CRM je podmíněn 

vlastnictvím firemních hmotných a 

nehmotných zdrojů, které jí umožňují 

kdykoliv flexibilně změnit její 

chování směrem k individuálnímu 

zákazníkovi 

Technologie 

Technologie knowledge a 

interaction managementu 

představují klíčové zdroje, které 

firmy potřebují k vybudování 

dlouhodobých, rentabilních 

vztahů se zákazníky 

Úspěch CRM je primárně hnaný 

funkčností a přijetím implementované 

technologie uživateli ve snaze 

vybudovat znalost zákazníků a řídit 

vzájemné působení 

Zdroj: vlastní zpracování dle ZABLAH, BELLENGER, JOHNSTON (online, 2017,  

s. 477) 

 

Firma sleduje několik faktorů, dle kterých management firmy stanovuje postupy  

v řízení vztahu se zákazníkem. Z pohledu firem se jedná o dlouhodobou strategii, kterou 

je nutné neustále aktualizovat a přizpůsobovat požadavkům zákazníků a dění  

ve společnosti. Firmy musí sledovat trendy napříč společností a reagovat na jejich vývoj 

a to od technologií, softwarového vybavení až po hospodářskou situaci v zemi. 

Správně nastavený a využívaný systém CRM může firmám přinášet několik 

výhod a pomoci jim k úspěšnému řízení vlastního podnikání. Pomocí informací 

získaných na základě CRM databází lze dle amerického autora REICHHELDA (2002) 
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např. stanovovat rozpočet na zákazníka, volit distribuční cesty nabízeného produktu, 

volit metody cenové tvorby či určovat marketingové strategie.  

CRM umožňuje firmám zefektivnit jejich aktivity zaměřené na zákazníka. 

Výrazným přínosem je tvorba individuální nabídky produktů, individualizace 

zákaznických služeb, přizpůsobení prodejních postupů či selektivita marketingových 

sdělení. Příkladem může být rozesílání newsletterů zákazníkům, kteří si dosud 

nezakoupili již dříve propagovaný produkt. Naopak ti, kteří si produkt již zakoupili, 

newsletter neobdrží. Podmínkou úspěšné komunikace se zákazníky, v rámci budování 

vztahů, je mít vhodnou softwarovou technologii, která umožňuje různé komunikační 

variace. 

Zahraniční autoři LOFTIS, GEIGER, IMHOFF (online, 2017) určili 4 základní 

body pro úspěšné fungování systému CRM ve firmě: 

1. zavedení koordinované zákaznické obchodní strategie s nastavenými 

měřitelnými obchodními cíli, 

2. vytvoření přehledné organizační kultury pro CRM a její plná podpora, 

3. vytvoření přátelského vztahu zaměstnanců k CRM a investování do jejich 

školení se, 

4. zavedení jednotného prostředí pro zákazníky a měřit, monitorovat a sledovat 

vývoj. 

Kroky vedoucí k úspěšnému zavedení CRM jsou obdobné jako při zakládání 

firmy či nových obchodních strategií/programech.  

Nevýhodou CRM je jeho finanční náročnost, která zahrnuje především náklady 

na pořízení výpočetní techniky, softwarového vybavení a mzdové náklady  

na pracovníky a jejich proškolení. Určitým úskalím pro CRM je odmítavý postoj 

zákazníků vůči sdělování osobních údajů, jejichž zisk je základem systému. Většina 

autorů však systém hodnotí pozitivně, jakožto přínos pro fungování firem.  

 

3.1.1 Vývoj CRM 

Vznik CRM lze spojit s vývojem marketingu a informačními technologiemi. 

První zmínky o uceleném CRM pochází z 90. let 20. století. Firmy postupně začaly 

implementovat CRM a s tím souvisela i úprava rozpočtů, kdy největší částka připadala 

na pořízení technologií. Většina firem uvádí, že v prvních letech náklady výrazně 

převyšovaly příjmy a ve vedení firem panovala nejistota a obavy z neúspěchu. 
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Dle LEHTINENA (2007) docházelo v prvních letech implementace CRM 

k automatizaci zákaznických služeb, zejména prostřednictvím zřizování 

telekomunikačních systémů (tzv. call centra), na jejichž základě se postupem času 

začaly shromažďovat informace o zákaznicích. Shromažďování informací a tvorba 

zákaznických hodnot posunula CRM k managementu, kdy vedení firem začalo měnit 

firemní kultury a přizpůsobovat své strategie na zákazníky. V posledních letech jsou již 

firmy schopné efektivně hospodařit s hodnotou zákazníka. 

 

3.1.2 Přínosy CRM 

Jako každý systém, tak i metoda CRM přináší do světa podnikání určité výhody. 

V následujících 10 bodech WESSLING (2002) shrnuje nejdůležitější přínosy CRM  

pro organizaci: 

1. zefektivnění průběhu obchodních procesů a snížení nákladů na tyto procesy, 

2. přeměna anonymních masových kontaktů na individuální vztahy se zákazníky, 

3. více času na zákazníka, ušetřeného díky implementaci příslušné technologie, 

4. odlišení se od konkurence, 

5. vylepšení image organizace, 

6. přístup k informacím v reálném čase, 

7. spolehlivé a rychlé predikce, 

8. rostoucí úroveň komunikace mezi marketingem, odbytem a službami, 

9. nárůst efektivity týmové spolupráce, 

10. růst motivace pracovníků. 

Z výše uvedených bodů lze vyzdvihnout ekonomické hledisko - snižování 

nákladů obchodních procesů, dále hledisko sociální – jedinec vystupuje z anonymního 

okruhu zákazníků, kdy lze díky databázi o jedinci shromažďovat vysoce individuální 

informace a tento bližší vztah přispívá k růstu image organizace. V potaz bereme také 

technologické hledisko - moderní technologie šetří čas a informace jsou přístupné 

online a v reálném čase. 

 

3.1.3 CRM systémy 

Existuje mnoho různých systémů CRM. Podle GAYA (2007) je většina z nich 

založena na 2 základních principech, které označuje jako front office a back office. 

Front office systém zahrnuje přímou komunikaci se zákazníky a spojuje je přímo 
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s produkty nebo se službami. Back office systém funguje jako podpůrný prostředek, 

který zahrnuje shromažďování, nahrávání a analýzu zákazníků včetně administrativních 

procesů. 

Nabídka CRM systémů je v dnešní době poměrně široká a firmy by při jejich 

výběru měly vycházet ze svých podnikových zdrojů a obchodních strategií. Dnes 

existuje nespočet CRM programů, kdy většina z nich je propojena s programy  

na rozesílání newsletterů. Možností pro firmy je i využití externích agentur zaměřených 

na CRM. 

Nejmodernější CRM programy využívají tzv. cloudová úložiště, která umožňují 

uchování informací a neustálý přístup k nim z více zařízení a více uživatelům. 

 

3.1.4 Zavádění CRM v obchodních společnostech 

ADAMSON, JONES, TAPP (online, 2017) shrnují zavádění systému CRM  

v obchodních společnostech do 3 základních částí: 

1. fáze – údaje o zákaznících získaných prostřednictvím jednotlivých kanálů jsou 

sloučeny do jedné databáze a z původních informačních kanálů jsou smazány. 

Tento proces je složitý a časově náročný.  

2. fáze  - současně probíhají dva kroky v komunikaci se zákazníky 

a. Databázový marketing: společnost spravuje příchozí i odchozí 

komunikaci se zákazníky a usměrňuje tak vzájemný vztah mezi 

společností a zákazníky.  

b. Transakční marketing: společnost k efektivnímu prodeji využívá 

prediktivní techniky.  

3. fáze – Informační technologie umožňují společnosti vést tzv. marketing vztahů. 

Systém CRM je součástí celopodnikového závazku vytvářet a udržovat vztahy 

se zákazníky (komunikace, sdílení informací, transparentnost) a zároveň 

vzbuzovat respekt a důvěru s potencionálem dobrých vztahů do budoucnosti. 

Stejně jako je tomu u běžných marketingových či podnikových strategií, tak i u 

CRM je nutné si předem stanovit cíle, kterých chceme pomocí zavedení nového 

systému dosáhnout. 
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3.2 CRM ve sportu  

Ve sportovním prostředí se setkáváme s pojmem Fan relationship management 

(dále FRM), neboli řízení vztahu s fanoušky. Jedná se o implementaci obecného CRM 

do sportovního prostředí, kdy zákazník získává označení fanoušek. Systém FRM  

je založen na základech CRM, které přizpůsobuje svému prostředí. I přesto, že mezi 

sportovními kluby a obchodními společnostmi existuje celá řada podobností, ve sportu 

se setkáváme s podstatnou odlišností, kterou je postavení fanoušků vůči vlastnímu 

klubu. Vztah fanoušků ke klubu je založen více na dlouhodobé citové vazbě či osobních 

preferencích než na samotné kvalitě produktu. Klubům tak nehrozí náhlá ztráta většího 

množství fanoušků, spíše se můžeme setkat s krátkodobým snížením příjmů  

ze vstupného a dalších doplňkových aktivit souvisejících s obchodními činnostmi klubu.  

Zahraniční autoři PARENT, CHAPPELET (2015) ve své publikaci uvádějí,  

že databáze shromažďují informace o nákupech zákazníka a na základě jeho minulých 

nákupů mu podnik či klub nabídne individuální nabídku. Autoři předpokládají  

určitou pravděpodobnost, že nabídka fanouška osloví, jelikož vychází z jeho 

individuálních potřeb a nákupního chování. Nabídka fanouškům zahrnuje vstupenky, 

občerstvení, merchandising, ale i produkty partnerů a sponzorů klubu. V současnosti 

jsou do FRM mnohem více zahrnováni i partneři a sponzoři klubu, kteří tak mohou 

prostřednictvím klubu oslovovat nové potencionální zákazníky.  

Autoři FURUHOLT, SKUTLE (2006) uvádějí, že mezi hlavní výhody plynoucí 

ze zavedení CRM strategie ve sportovní organizaci patří zisk kvalitnějších informací  

o zákaznících, efektivnější a zlepšené vztahy se zákazníky. Dokonalejší informace  

o zákaznících pak umožňují sportovním klubům „ušít“ na míru jednotlivé nabídky pro 

různé zákaznické segmenty.  

Dle JANČI (online, 2017) spočívá přidaná hodnota funkčního CRM programu 

ve sportu: 

 v poznávání svých zákazníků a zákaznických segmentů, 

 v komerčním využití stávajících databází fanoušků, 

 v podpoře ticketingu, 

 v posílení věrnosti fanoušků a jejich identifikaci s klubem, 

 ve sponzoringu. 
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Získávání finančních prostředků od sponzorů je v současnosti důležitou 

komponentou ve sportovním prostředí. Právě široká a dobře strukturovaná databáze 

umožňuje tyto sponzory lépe najít, oslovit a získat.  

Autoři se shodují, že zavedení CRM ve sportu je pozitivním krokem. Díky FRM 

tak sportovní organizace získávají informace a zpětnou vazbu od osob, na které je jejich 

činnost zaměřena. Následně upravují svoji komunikaci, nabídku služeb, cenu vstupenek, 

apod. 

 

3.2.1 Koncepce zakládání CRM v oblasti sportu 

Podobné postupy jako při zavádění CRM ve společnostech je nutné stanovit i při 

zavádění CRM ve sportovních organizacích. Před zaváděním CRM ve sportovním 

klubu je nutné definovat si několik základních věcí.  

Český autor JANČA (online, 2017) stanovil seznam postupných kroků  

do otázek, jejichž odpovědi jsou základem pro výběr a způsob zavádění CRM: 

1. Jaký cíl sledujeme? 

2. Jaká data k tomu potřebujeme? 

3. Jak tato data získáme? 

4. Jak je budeme ověřovat a aktualizovat? 

5. Jaké informace z těchto dat můžeme ještě vyčíst? 

6. Jak celý proces zautomatizujeme? 

 

Autoři ADAMSON, JONES, TAPP (online, 2017) shrnuli zavádění CRM  

ve sportu do tří na sebe navazujících částí. První fází je segmentace 

zákazníků/fanoušků, která je velmi účinná zejména pokud se jedná o heterogenní 

skupinu osob. Uspořádávání osob dle poznávacích znaků (loajalita ke klubu, fyzické  

a psychologické potřeby požadované od klubu, demografické a geografické 

charakteristiky) umožňuje klubům volit vůči segmentačním skupinám různé přístupy. 

Druhá fáze obsahuje potřebu klubu reagovat na zjištěné informace o fanoušcích 

(potřeby fanoušků) a vyvážit je s ekonomickými potřebami klubu. Na základě 

kombinace těchto dvou faktorů uspořádává a kombinuje obchodní a vztahové přístupy. 

Fanoušky lze rozdělit do dvou kategorií, kdy první tvoří tzv. příležitostní fanoušci  

a druhou tzv. oddaní fanoušci. Pro první skupinu je primární jednorázový zážitek  

a zábava, kterou získají koupí vstupenky. Pro druhou skupinu je charakteristický citový 
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1. fáze

segmentace trhu

2. fáze

výběr segmentové transkace 
vs. vztahové strategie

3. fáze

vyhodnocení  ukazatelů - ziskovost na 1 
zákazníka, míra loajality v průběhu času 

vztah ke klubu, u řady z nich se projevu silný klubismus, kdy se cítí součástí klubu  

a naopak potřebují pociťovat uznání za svoji loajalitu. Mnohem hůře také snáší 

neúspěchy klubu na sportovní scéně. Tito fanoušci představují pro kluby nejvyšší 

hodnotu. 

Ve třetí fázi probíhá vyhodnocování stanovených cílů a ukazatelů týkajících se 

fanoušků (např. loajalita fanouška v určitém časovém horizontu, ziskovost či ztráta  

na jednoho zákazníka). 

Schéma č. 1: Koncepce zavádění CRM ve sportu 

 

 

 

 

Zdroj: vlastní zpracování dle ADAMSON, JONES a TAPP (online, 2017, s. 160) 

 

3.3 FRM ve fotbale  

Sportovní průmysl je součástí národního hospodářství a zároveň i konkurenčním 

odvětvím ostatním. Vzhledem k tématu práce se zaměříme na sportovní průmysl 

fotbalový, který se v posledních letech vyvinul v milionový až miliardový trh. Zejména 

zahraniční kluby působící v anglické, německé či španělské lize pracují s vysokými 

rozpočty a hodnota některých hráčů výrazně převyšuje i celkové rozpočty ostatních 

týmů. 

Zahraniční autor SKALLI (online, 2017) zdůrazňuje důležitost fanoušků pro 

fotbalový klub. Ti jsou dnes nedílnou součástí fotbalového průmyslu a fotbal by bez 

jejich účasti nebyl takovým sportem, za jaký je v dnešní době považován, tj. jedním 

Ekonomie:  

náklady vs. příjmy klubu 

Psychologie fanoušků: 

požadované přínosy, dopad na sebe sama, 

potřeba patřit nebo potřeba uniknout 
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z nejoblíbenějších a nejpopulárnějších sportů světa. Fanoušci jsou základem ekonomik 

fotbalových klubů a jejich slabá základna může výrazně ovlivnit hospodaření klubů. 

DOBSON, GODDARD (2001, s. 10) tvrdí, že „Ekonomika sportu zahrnuje 

přímou vazbu mezi sportovními a ekonomickými výkony. Z mikroekonomického hlediska 

se jedná o generování příjmů ze sportovních úspěchů a z hlediska makroekonomického 

se jedná o konkurenceschopnost a zachování atraktivity sportu.“  

U většiny sportovních klubů vyjma těch, které jsou podporovány silným 

portfoliem sponzorů, jsou kluby ve sportovním odvětví závislé na příjmech  

od fanoušků, resp. diváků přímo na sportovních akcích. A právě jejich přítomnost  

na stadionech úzce souvisí se sportovními výkony týmů či jednotlivých sportovců. 

Zejména v českém sportovním prostředí se podpora týmů výrazně odvíjí  

od předváděných sportovních výkonů a s poklesem výkonnosti zpravidla dochází 

k úbytku přítomných diváků, v jehož důsledku dochází k poklesu příjmů. Klesají 

zejména příjmy související s pořádáním konkrétní sportovní akce, tj. klesají příjmy  

ze vstupného, z prodeje občerstvení a ze suvenýrů. 

Autoři DOBSON, GODDARD (2001) dále uvádějí, že příjmy klubů  

se s vývojem společnosti rozšířily. Už se nejedná pouze o příjmy ze vstupného,  

ale o další příjmy plynoucí z obchodní činnosti klubů jako je např. merchandising, 

sponzoring nebo příjem z vysílacích práv. 

Existuje řada studií, které uvádějí, že zavádění sytému CRM do fotbalového 

klubu není jednoduchou záležitostí a jedná se o dlouhodobý proces hledání. 

ADAMSON, JONES, TAPP (online, 2017) provedli v roce 2004 studii 

zaměřenou na proces zavádění CRM v jednom z mistrovských klubů v Anglii. Klub 

nahradil své dosavadní IT systémy jedním celopodnikovým softwarem, který zahrnoval 

systémy na prodej vstupenek, obchodní prodeje, merchandising a zákaznické databáze. 

Celková změna se však ukázala jako komplikovaná. Docházelo k problémům 

v komunikaci mezi zaměstnanci, v delegování úkolů a pravomocí, ale i v distribuci 

vstupenek fanouškům, což mělo negativní dopad na jejich náladu. Na základě 

provedené studie vytvořili její autoři model pro zavádění FRM ve fotbalových klubech,  

který slouží jako návod k úspěšnému a účinnému zavádění FRM ve fotbalových 

klubech. Autoři shrnuli základní charakteristiky FRM do 8 oblastí: 

1. strategické vize a vedení,  

2. strategie zaměřené na věrnost fanoušků, 

3. přístup zaměřený na fanoušky, 
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4. integrace a celistvost, 

5. pochopení potřeb fanoušků, 

6. databázový marketing, 

7. životnost, 

8. odpovídající technologie. 

Prvním krokem je zodpovězení si otázky, zda je FRM skutečně součástí strategie 

společnosti. Pakliže je FRM nedílnou součástí organizace, podílí se na plnění celkové 

vize, pracuje v souladu s hodnotami značky a přispívá k plnění celopodnikových cílů, 

stejně tak jako činnosti ostatních oddělení (např. finanční, obchodní, sportovní). 

Důležitým krokem je vymezení, kdo je za fungování CRM v klubu zodpovědný, a které 

osoby se podílejí na jeho chodu. Vymezení kompetencí a delegování úkolů je základním 

pilířem úspěšného fungování FRM ve fotbalovém klubu. Obecným doporučením je 

zaměření strategie FRM na fanoušky, zejména na jejich udržení a rozvoj. V potaz je 

vhodné brát i ukončení vztahu s nimi.  

Druhá oblast se zaměřuje na budování vztahu s fanoušky, jehož základem  

je utvoření vztahu na základě věrnosti, kterou je potřeba dlouhodobě podporovat  

a rozvíjet. Úkolem pracovníků je vytvoření seznamu možných výhod, které mohou být 

věrným fanouškům nabízeny, tzv. systém odměňování. Výhody mohou být 

distribuovány jednotlivě nebo v ucelených skupinách jako balíčky. Typickým příkladem 

je vytvoření věrnostních programů. Ve sportovním prostředí se můžeme setkávat 

s odměnami při prodloužení členství, pravidelném nákupu vstupenek, účastí  

na doplňkových akcích, apod. Věrnostní programy jsou nejčastěji založeny na principu 

členství, prokazujícím se věrnostní kartou. Ty jsou praktickým nástrojem pro sběr dat  

a informací o fanoušcích.  

V rámci účinného fungování FRM zaměřeného na fanoušky je důležitá integrace 

jednotlivých prvků FRM do ostatních činností organizace a vytvoření celistvého sytému 

(oblast 3 - 4). Přístup a spolupráce jednotlivých oddělení a osob představuje vysoký 

potenciál pro úspěšné fungování. Vytvoření projektových týmů napříč odděleními 

přináší více pohledů na danou problematiku, avšak vždy musí existovat osoba 

s rozhodovacím právem a odpovědností za výsledky skupiny. Při tvorbě projektů  

a stanovování jejich cílů je nutné vycházet z interních i externích požadavků. Interní 

mantinely projektu určují finanční plány, ale i možné organizační změny ve společnosti, 

naopak externím a velmi podstatným mantinelem jsou parametry určené  

požadavky a potřebami fanoušků.  
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Oblasti 5 – 7 se zaměřují na fanoušky, zejména na jejich potřeby, chování  

a zvyklosti. Zavádění FRM ve sportovním klubu je specifické a nelze tak u všech 

organizací použít stejné postupy. Je nutné si uvědomit různé charaktery lidí  

ve společnosti, rozdílné kultury, tradice a rozdíly demografické. Před zavedením FRM 

se obecně doporučuje provést průzkum, na jehož základě získají kluby informace o 

požadavcích a loajalitě fanoušků. Na základě informací získaných z průzkumu nebo 

konzultací s fanoušky je pak vhodné nastavit základní principy programu. Dále je nutné 

provést průzkum trhu se CRM programy. Současný trh nabízí nepřeberné množství 

programů popř. jejich doplňků, kdy je velmi často nejvhodnější jejich kombinace. 

Dalším krokem je průzkum metod pro sběr dat o stávajících i potencionálních 

fanoušcích. Ověření, zda je vybraná metoda ta správná probíhá na základě přesnosti a 

vhodnosti získaných dat pro účely společnosti. Důležitým krokem je segmentace dat a 

jejich utváření do skupin na základě podobných znaků. Vytvořené skupiny jsou 

následně sdružovány do databází, prostřednictvím kterých probíhá komunikace klubu 

s fanoušky. Kluby tak individualizují komunikaci směrem k fanouškům, což zvyšuje její 

efektivitu  

a přínos pro klub. Z dlouhodobého hlediska by klub měl mít orientačně stanovený 

způsob, formu a harmonogram komunikace. Spojení databází a komunikace  

do programu FRM umožňuje klubu měřit její dosah či úspěšnost. Pomocí programu  

lze změřit např. dosah komunikace (kolik lidí zprávu obdrželo) nebo reakci na ni (kolik 

lidí si zprávu přečetlo). Z dlouhodobého hlediska lze odhadovat celoživotní hodnotu 

klubu pro fanouška. 

Poslední oblast se zaměřuje na technologické zajištění projektu, při čemž 

vychází z výše zmíněných bodů. Při výběru programu je vhodné zaměřit se na jeho 

kontrolní funkce tak, aby technologie neodváděla pozornost od zákazníků. Úkolem 

systému je zajištění nepřetržité komunikace mezi klubem a jeho fanoušky, zejména 

získávání zpětné vazby z činnosti fanouška.  

 

Další pohled na zavádění CRM ve fotbalovém klubu přidal THOMPSON 

(online, 2017), který se zabýval zaváděním CRM ve francouzském fotbalovém klubu 

Paris Saint-Germain (dále PSG). Manažeři PSG vycházeli při zavádění CRM 

z následujících cílů: 

 zjednodušit, zlepšit a rozšířit zákaznické služby, 

 zvýšit loajalitu zákazníků, 
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 zintenzivnit a rozvinout vztahy mezi klubem a podniky, 

 snížit náklady na distribuční a komunikační kanály. 

Zákaznické služby byly rozšířeny o tzv. call centrum. Jeho zaměstnanci byli 

důkladně proškolení a seznámení s fungováním klubu a fotbalovým prostředím. Lidé na 

telefonu postupovali podle standardizovaných postupů. Nástrojem pro zvýšení loajality 

fanoušků bylo zavedení věrnostní karty, která majitelům přinášela řadu výhod. 

Zajímavým krokem byla snaha o rozvinutí a posílení vztahů mezi klubem a jeho 

partnery či sponzory. Spolupráce s nimi přinesla klubu nejen nová propagační místa,  

ale i místa prodejní.  

 

Z obou uvedených studií vyplývá, že pro úspěšné fungování FRM je v klubu 

potřeba provést organizační a personální změny. V závislosti na finančních možnostech 

klubu může docházet k nabírání nových pracovníků a vytváření specializovaných týmů, 

nebo naopak pouze k rozšíření úkolů a kompetencí stávajícím zaměstnancům. Vybraní 

zaměstnanci by při výkonu práce měli vycházet z firemních principů  

a postupovat dle zavedených způsobů. Podstatou k úspěchu je změna v myšlení 

managementu a následně i pracovníků, kteří si musejí uvědomit, že úspěch se neskrývá 

pouze v samotných produktech. Leckdy i technicky dokonalý produkt nedokáže 

uspokojit požadavky zákazníků, a proto by se měli manažeři zaměřit i na spokojenost 

zákazníků a jejich užitek ze spotřeby produktu. Efektivní fungování FRM a plné využití 

lidského potenciálu je podmíněno kvalitním informačním systémem. Manažeři klubů  

by si měli uvědomit, že důležitým faktorem pro fungování klubu je fanoušek. 

Pro některé kluby může být důvodem zavedení FRM i zvýšení 

konkurenceschopnosti vůči ostatním fotbalovým klubům nebo vůči ostatním 

sportovním odvětvím a subjektům v nich se pohybujícím.  

Se zaváděním FRM jsou však spojena i rizika. Jedním z nejobávanějších rizik  

je finanční výkonnost projektu, jelikož náklady na pořízení softwaru a jeho zavedení 

jsou vysoké. Další riziko představuje špatné splynutí systému FRM s ostatními 

klubovými systémy. Chyby ve stanovení rozpočtu mohou mít negativní dopady  

i na chod celého klubu. Dalším úskalím je nedostatečná komunikace s fanoušky.  

Je vhodné fanoušky na změny v důsledku zavedení FRM upozornit. Nedostatečná 

informovanost fanoušků může mít řadu důsledků – nepřijetí nového systému a služeb, 

projevy frustrace způsobené pocitem nedůležitosti pro klub či zmatenost fanoušků.  
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3.3.1 Případové studie – zavádění FRM ve fotbale 

Většina autorů řadí mezi úspěšné kluby v oblasti FRM zejména kluby z anglické 

nejvyšší soutěže Premier League. Pro tyto kluby jsou standardem systémy na správu 

komunikačních kanálů, např. telefonní linka pro příchozí dotazy a chatování s klubem 

přes webové stránky. Dalším standardem jsou propracované systémy na prodej 

vstupenek, které jim umožňují získávání dat o svých fanoušcích.  

Úspěšným příkladem je francouzský fotbalový klub PSG, který díky zavedení 

FRM zvýšil své příjmy a rozšířil vlastní základnu fanoušků, přestože neměl dostatek 

úspěchů na hřišti. Jedním z účinných kroků bylo sloučení různých telefonních linek  

do jedné. Spojením se CRM následně došlo k vytvoření úspěšného komunikačního 

systému. Software dokázal propojit telefonní číslo s údaji o volajícím a volanému  

se na monitoru zobrazily informace o volajícím. Dalším úspěchem bylo zavedení 

členské fanouškovské karty, která shromažďovala informace o jejím držiteli (informace  

o nákupu vstupenek, občerstvení, merchandisingu, apod.). 

 

Obsáhlou studii FRM provedl SKALLI (online, 2017) na anglickém klubu 

Manchester City FC. Studie umožňuje zajímavý náhled na fungující FRM systém  

ve fotbalovém klubu. Manchester City FC je jedním z nejúspěšnějších fotbalových 

klubů v oblasti řízení vztahu s fanouškem. Základem je propracovaný a moderní 

software pro CRM, který klubu umožňuje individualizaci komunikace. Velký podíl  

na celkovém úspěchu mají zejména následující nástroje – webové stránky, program  

na prodej vstupenek, členské karty a permanentky. 

Centrem komunikace jsou webové stránky, které byly vyvinuty na základě 

komunikace s fanoušky. Obsahují požadavky a potřeby takové, aby zde fanoušek našel 

jednoduše veškeré informace, které potřebuje, aniž by musel využívat třetí stranu. 

Správci webových stránek zde sdružují veškeré informace i ze sociálních sítí. Stránky 

slouží také jako komunikační kanál, kde fanoušci komunikují s klubem nebo navzájem 

mezi sebou. Propracované webové stránky klubu umožňují získat údaje od svých 

příznivců, jelikož jim nabízí i možnost registrace. Registrovaný je povinen uvést 

základní identifikační údaje, adresu, kontakt a oblíbenou komunikační platformu. Klub 

se svými členy komunikuje a získává od nich zpětnou vazbu. Na základě získaných dat 

je systém schopný vytvořit individuální obsah pro každého z registrovaných či nabízet 

určitou nadstavbu v podobě většího množství informací, tzv. placený obsah. 
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Velmi propracovaný je i program na prodej vstupenek. Kupujícím se zobrazuje 

interaktivní plánek stadionu včetně náhledu pohledu na hrací plochu z vybraného místa. 

Možný je i nákup vstupenek na mobilním zařízení bez nutnosti tisku vstupenky. 

Turnikety pak přiřazují ke každému příchozímu informace o jeho příchodu a pohybu na 

stadionu. 

Permanentky a členské karty (tzv. clever card) umožňují vstup na stadion a 

zároveň zde pomocí RFID čteček zachycují nákupní chování fanouška. Na základě této 

technologie může klub odměňovat své fanoušky za věrnost (předkupní právo  

na vstupenky, slevy na občerstvení, výjezdy na venkovní utkání, atd.)   

Na základě uvedených nástrojů klub ve spolupráci s agenturou Gooform CRM 

vytvořil celkem 33 odlišných skupin fanoušků, kdy reaguje na jejich požadavky  

a přizpůsobuje jim komunikaci a nabízené služby. 

 

Dalším příkladem je fotbalový klub Everton FC pohybující se ve středu anglické 

nejvyšší soutěže, který díky zavedení FRM výrazně zlepšil služby nabízené svým 

fanouškům. Jednalo se především o pokrok v prodeji vstupenek, kterým byl prodej 

vstupenek online, dále o pokrok v podobě online prodeje merchandisingu  

a v komunikaci s fanoušky. 

 

3.4 Sportovní diváctví 

Stejně jako sport samotný, tak i sportovní diváctví má bohatou historii.  

Již v minulosti byli diváci součástí sportovních klání. Dle SLEPIČKY (1990) nebyly 

hry a různé formy sportování pouze o fyzické aktivitě, ale především představovaly 

zdroj zábavy pro přihlížející diváky. Některé sportovní hry a závody byly dokonce 

pořádány primárně za účelem pobavení divácké veřejnosti. 

KÖSSL, ŠTUMBAUER, WAIC (2008) ve své publikaci uvádějí, že první 

dokazatelné zmínky o sportovním diváctví pochází z dob starověkého Říma, kdy  

se nejedná o gladiátorské zápasy ani zápasy otroků, ale o souboje profesionálních týmů. 

Profesionální týmy tvořili placení sportovci. Populární byly především vozatajské 

závody, kdy jednotlivý závod (rozjížďka) trval zhruba 15 minut a takových závodů se 

během jednoho dne konalo až 24. Oblíbenost těchto závodů potvrzuje fakt, že závody 

navštěvovalo až 300 000 diváků denně. 



  27 

 

Ve středověku a v období křesťanství docházelo k vytlačování tělesného pohybu 

a sportovních her, což mělo dopad i na rozvoj diváctví. V tomto období došlo i k zákazu 

konání olympijských her a populárních gladiátorských her (4./5. století). Sport ani 

tělesné aktivity se však nepodařilo nikdy kompletně vymýtit. Lidé v ústraní neustále 

objevovali nové kombinace pohybů a nové formy her. Ve 12. století byly populární 

rytířské souboje, později pak různé běhy, hody a míčové hry.  

S novodobým rozvojem sportu a sportovního diváctví je spojeno 17. – 18. 

století. V tomto období se čím dál více konaly veřejné sportovní události, které do ulic 

přilákaly velké množství diváků, což výrazně přispělo k rozvoji sportovního diváctví. 

Sportovní akce se začaly plánovat s předstihem a lidé si tak mohli plánovat svoji 

přítomnost na nich. Sport se stal důležitou součástí volného času, ať ve formě aktivní 

(sportovec) nebo ve formě pasivní (divák). Z pohybových aktivit začaly postupně 

vznikat jednotlivé sporty s pravidly, které známe i v dnešní době. S průmyslovou 

revolucí v Anglii došlo k masovému rozvoji sportu jako společenské zábavy, která  

se začala šířit do dalších států. Postupně začaly vznikat národní i nadnárodní sportovní 

svazy, v jejichž kompetenci bylo řízení sportu, tvorba pravidel a dohled na jejich 

dodržování a jeho propagace. 

V posledních dvou stoletích popularita sportu vzrostla, a tím vzrostl zájem  

o sportovní aktivity a zvětšil se i počet fanoušků a diváků. Mezi nejvýznamnější 

sportovní události patří olympijské hry, mistrovství světa či mistrovství jednotlivých 

kontinentů. V období konání těchto událostí se výrazně zvyšuje počet příznivců sportu, 

neboť jednotlivci dávají najevo přízeň sportovcům, kteří reprezentují jejich zemi  

a fanoušky se stávají i ti, kteří sport sledují pouze okrajově. Vysoký podíl na růstu 

povědomí o sportu mají moderní a stále se rozvíjející techniky a technologie, které 

umožňují sledování sportu v přímém přenosu. Zejména díky televizím a zařízením 

s připojením k internetu mohou být lidé v neustálém kontaktu se sportovními výsledky. 

V evropských zemích vede v popularitě sportů fotbal, stejně tak i v České 

republice. Fotbal dokáže přilákat na stadiony a k televizním obrazovkám miliony lidí  

po celém světě. Fotbaloví fanoušci jsou specifičtí, jelikož velmi často dávají intenzivně 

najevo přízeň, ale i příp. nespokojenost svému oblíbenému klubu. Fotbaloví fanoušci 

jsou dnes již nedílnou součástí sportovních klání, jejich chování má dokonce vliv  

na samotné výkony sportovců na hřišti. Případné neuspokojivé herní projevy  

a neúspěchy berou jako své vlastní, což se odráží na jejich chování, které přerůstá přes 

společensky tolerovanou mez. Negativní divácké reakce mohou ovlivnit výkony hráčů, 
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především po psychické stránce. Někteří hráči nejsou schopni přijmout kritiku, což  

se projevuje nesportovním chováním či zbytečnými fauly, v jejichž důsledku jsou 

potrestáni a oslabují tak svůj tým.  

Negativní divácké reakce jsou v dnešní společnosti poměrně časté, což lze spojit 

i se současným děním ve společnosti, výskytem agrese a násilí. SLEPIČKA (1990) 

uvádí, že s nesportovním chováním a projevy agrese se setkáváme i v jiných sportech, 

ve fotbale je však toto chování nejčetnější.  

I přesto byli, jsou a budou diváci nedílnou součástí sportu. Jsou to ti, kteří 

vytvářejí atmosféru na stadionech a podporují svůj tým či jednotlivce. Ve fotbalovém 

prostředí se objevuje pojem 12. hráč, což je označení právě pro fotbalové fanoušky, 

kteří podporují hráče svoji přítomností na stadionu. 

 

3.5 Zákazník ve sportu 

Znalost obchodních organizací o svých zákaznících je základem jejich činnosti. 

Stejně tak tomu je i ve sportu. Pokud chce být sportovní organizace úspěšná, potřebuje 

znát svého zákazníka, jeho potřeby a požadavky.  

Základním úkolem v poznání zákazníků je jejich segmentace. ČÁSLAVOVÁ 

(2009, s. 105) ve své publikaci definuje segmentaci jako „Hledání vztahu mezi 

potřebami spotřebitelů (zákazníků) a marketingovými aktivitami prodejce.“ 

Prostřednictvím segmentace tak organizace vytvářejí skupiny zákazníků s podobnými 

znaky, na základě kterých volí vhodné komunikační či obchodní nástroje. 

Na základě segmentace dochází k vytvoření segmentů trhu, tj. skupiny 

zákazníků s podobnými potřebami a podobnou reakcí na marketingové akce. Autoři 

nejčastěji uvádějí typy zákazníků dle faktoru demografického (věk, pohlaví, počet dětí, 

apod.) a psychografického (životní styl, osobnost, zájmy).  

Typickým zákazníkem ve sportu je sportovní fanoušek, který pasivně 

spotřebovává sportovní produkty.  

 

3.5.1 Sportovní fanoušci 

Za sportovního fanouška lze považovat osobu, která podporuje sport, sportovní 

disciplíny, sportovní události, sportovní kluby a jejich týmy či jednotlivé sportovce.  

SLEPIČKA (2010) uvádí, že sportovní fanoušek přichází jako konzument sportovní 

akce cíleně s náklonností určitému týmu, se kterým se ztotožňuje. 
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Fanoušci projevují svoji náklonnost ke sportovním subjektům (klub, tým, 

sportovec) individuálně. Na základě těchto reakcí autoři stanovují kritéria a odlišují 

různé druhy a typy fanoušků. 

Autoři MAREŠ, SMOLÍK, SUCHÁNEK (2004) rozdělují návštěvníky 

fotbalových stadionů do skupin na základě míry aktivity či objektivity při hodnocení  

a sledování zápasů. Rozlišují tři velké skupiny návštěvníků – fotbalový divák, fotbalový 

fanoušek, fotbalový výtržník. 

1. Fotbalový divák - fotbalový divák představuje pasivního pozorovatele hry, který 

není ovlivněn rivalitou obou týmů a jeho pohled na utkání je neutrální. 

S neutralitou se pojí i jeho nezaujatost, která zvyšuje objektivitu jeho hodnocení 

hry a jednotlivých výkonů. Není spjat s žádným konkrétním klubem, 

neztotožňuje se s ním a nenosí jeho symboly. Zpravidla má přehled napříč 

sporty, zajímá ho především dění a výsledky utkání, které sleduje převážně 

pasivně prostřednictvím medií. Pro fotbalového diváka je zhlédnutí fotbalového 

utkání na podobné úrovni jako zhlédnutí divadelního představení, protože 

z obou dvou odchází spokojen se silným prožitkem získaným z průběhu hry. 

 

2. Fotbalový fanoušek - fotbalový fanoušek je na rozdíl od fotbalového diváka 

spojen se svým oblíbeným klubem či hráčem. S klubem se ztotožňuje a svoji 

náklonnost prezentuje klubovým oblečením. Má představu o průběhu utkání, 

předvedeném výkonu a samotném výsledku utkání. Intenzivně s klubem prožívá 

úspěchy i neúspěchy. Pro fotbalového fanouška je fotbal sport číslo jedna, 

pravidelně sleduje fotbalové výsledky a utkání přímo navštěvuje. Mezi fanoušky 

různých klubů se tvoří rivalita, která se nejvíce projevu přímo na stadionu nebo 

v období, kdy vrcholí dlouhodobé soutěže. Slepička (1990) uvádí, že pro 

fotbalového fanouška je charakteristické dělení na „my“ (fanoušci klubu) a 

„oni“ (fanoušci jiných klubů). 
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3. Fotbalový výtržník - fotbaloví výtržníci (chuligáni) se sdružují do menších 

skupin, v kterých chodí na stadiony s primárním cílem vyvolat konflikt či bitku 

s jinými obdobnými skupinkami soupeřova týmu. Skupiny výtržníků jsou dobře 

organizované, v čele s leaderem a mají své identifikační názvy a oblečení. 

Skupiny nejsou sjednocovány pouze na základě klubové rivality, ale projevují  

se zde i motivy politické, rasové, náboženské, národnostní nebo sociální. 

Smyslem jejich přítomnosti na stadionech není fandění a podpora svému klubu, 

ale vlastní vyžití. Samotné utkání je pro ně vedlejší. 

 

ČÁSLAVOVÁ (2009) ve své publikaci uvádí výsledky výzkumné agentury 

UFA Sports pro SRN, která segmentuje příznivce fotbalu podle psychografických  

znaků na: fanatiky, fanoušky, nadšence, kritiky a bručouny.  

1. Fanatici – fotbal je pro ně životní náplní. Jedná se především o mladé svobodné 

muže, kteří fotbal hrávali nebo hrají. Na fotbal se nejčastěji dívají přímo  

na stadionech. Většina z nich čte sportovní zprávy jako první. Sami sebe 

označují za experty. 

2. Fanoušci – zajímají se o fotbal stejně jako fanatici, ale především pasivně 

s výrazným sledováním televize. Televizní přenosy sledují pravidelně a považují 

fotbal za zábavný a atraktivní. Nejčastěji jsou ve věku od 30 do 49 let. 

3. Nadšenci – zajímají se pouze o vrcholné fotbalové události jako je mistrovství 

Evropy a mistrovství světa. Fotbal začínají sledovat několik dní před akcí  

a nejčastěji znají pouze tuzemskou ligu. 

4. Kritici – posuzují fotbal spíše z negativních aspektů. Fotbal vidí jako komerční  

a agresivní. Na fotbal se dívají občas, nejčastěji získávají informace od známých 

a přátel. I přes kritický postoj k fotbalu je fotbal častým tématem jejich hovorů. 

5. Bručouni – vykazují nejnižší zájem o fotbal a je v nich zastoupen nejvyšší počet 

žen. Na televizi a fotbal se dívají zřídka. Informace o výsledcích získávají  

od přátel a známých. Fotbal považují za herně primitivní a málo zábavný. 

Graf č. 1 zobrazuje procentuální rozložení skupin příznivců fotbalu. Z grafu je 

patrné, že četnost jednotlivých skupin je rovnoměrná. Nejčastěji jsou ve společnosti 

zastoupeni fanoušci. 
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Graf č. 1 – Příznivci fotbalu v SRN (v mil.) 

 

Zdroj: zpracování vlastní dle UFA Sports in ČÁSLAVOVÁ (2009, s. 107) 

 

Další pohled na fanoušky a jejich chování přinášejí autoři SMITH, STEWART 

(2010).  Ve své studii se zaměřují na motivaci, proč fanoušci navštěvují dané zápasy. 

Fanoušky sportu rozdělují do pěti skupin. Pro první tři skupiny fanoušků je 

charakteristická touha vidět úspěchy jejich oblíbeného týmu. Nehledí na doprovodné 

aktivity při utkání (světelné efekty, soutěže, apod.), primární je vítězství a úspěch jejich 

týmu. Pro zbylé dvě skupiny je důležitá samotná hra a zážitek z přítomnosti na stadionu. 

Většinou se jedná o nezaujaté fanoušky, kteří nemají svůj oblíbený tým. 

1. Vášniví účastníci (passionate partisans) – jedná se o věrné fanoušky, kteří 

pravidelně navštěvují utkání svého oblíbeného týmu. Od návštěvy je neodradí 

ani špatné počasí či časová náročnost. Tito fanoušci mají silný citový vztah  

ke svému týmu a intenzivně tak prožívají jeho úspěchy i neúspěchy. 

2. Následníci šampionů (champ followers) – jedná se o tzv. fanoušky úspěchu. Tito 

fanoušci navštěvují utkání a vyslovují podporu, pouze když se týmu daří  

a předvádí kvalitní výkony. V případě neúspěchu se stahují do ústraní nebo 

dokonce mění svůj oblíbený klub za jiný. 

3. Samotářští účastníci (reclusive partisans) – jedná se o loajální fanoušky, jejichž 

návštěva utkání je nepravidelná. Výsledky týmu však poctivě sledují přes různá 

média. 

4. Divadelní diváci (theatregoers) – jedná se o fanoušky, kteří nemají svůj oblíbený 

klub, ale zajímá je samotná hra. Důležitý je pro ně komfort  
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na stadionu, pocit bezpečí, kvalitní služby a doplňkové aktivity (světelné efekty, 

soutěže apod.). Hlavním motivem účasti na stadionu je pro ně zážitek a zábava. 

5. Sportovní experti (aficionado) – jedná se o fanoušky, kteří navštěvují zápasy  

pro kvalitu hry. Zápasy si vybírají podle jejich úrovně a atraktivity. Zajímá je, 

kde se týmy nacházejí v tabulce, jejich minulé úspěchy a sportovní hvězdy. 

Primárním motivem návštěvy je vzrušení a zážitek, výsledek pro ně není 

důležitý. 

 

Na základě uvedených rozdělení lze konstatovat, že základní rozlišnosti mezi 

fanoušky vyplívají z jejich zájmu o fotbal (sport), z citové vazby k danému sportovnímu 

subjektu, z individuálního očekávání plynoucího z fotbalového utkání a individuálními 

projevy přímo na stadionu. 

 

3.6 Komunikace sportovních organizací 

Sportovní kluby musí být v neustálém kontaktu se svými fanoušky, příznivci, 

sponzory, partnery a médii. V profesionálních klubech existují jednotlivá oddělení, kdy 

každé komunikuje s danou cílovou skupinou. Mezi základní oddělení profesionálního 

klubu patří marketingové oddělení, které komunikuje s fanoušky a aktivuje závazky 

vůči sponzorům, dále PR oddělení, které úzce spolupracuje s marketingovým oddělením 

na komunikaci s fanoušky a především komunikuje s médii, a obchodní oddělení, které 

komunikuje se sponzory a dohlíží na aktivaci smluvních závazků. Z uvedeného výčtu 

úkonů jednotlivých oddělení je patrná vzájemná důležitost a interní komunikace. 

Z podnikatelského pohledu na sportovní organizace by i ony měly upravovat 

svoji komunikaci směrem k cílovým a zájmovým skupinám. VORÁČEK (2012) uvádí, 

že ve sportovním prostředí organizace komunikují s různými cílovými skupinami. 

Nejčastěji se setkávají s cílovou skupinou fanoušků. Vztah s fanoušky neboli Fan 

relations je jednou z nejdůležitějších oblastí pro image klubu. Dalšími důležitými 

vztahy jsou vztahy se členy (Member relations), vztahy se sponzory (Sponsor relations), 

vztahy s dárci (Donor relations), vztahy s organizačními výbory (Organizing committee 

relations), vztahy se sportovními organizacemi (Sport organizing relations) a vztahy  

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

Dobré vztahy s fanoušky jsou výchozím bodem pro další aktivity klubu – 

marketingové akce, získávání finančních prostředků pro klub, spolupráce 

s organizacemi, apod. Klub by měl o své fanoušky pečovat, neboť oni jsou těmi,  

kteří sportovním událostem dodávají atmosféru. Svou přítomností zaplňují stadiony, 

s čímž souvisí příjmy ze vstupného, z občerstvení, prodeje suvenýrů a fanouškovských 

předmětů.  

Marketingová sdělení by měla být založena na základě reálného dění, ověřených 

informací, požadavků fanoušků a obecně známých faktů o chování a zvyklostech osob 

ve společnosti. 

Důvody a motivy, proč fanoušci navštěvují dané zápasy, shrnují autoři PARKS, 

QUARTERMAN, THIBAULT (2007) do následujících bodů:  

 rozptýlení od běžného života, 

 zábava,  

 hrdost, sebeúcta (identifikace fanoušků s týmem), 

 eustress (pozitivní stres a vzrušení), 

 ekonomický zisk (sázení na výsledky zápasů), 

 estetická hodnota (prožitek z předvedené hry), 

 vztah (být součástí něčeho, sounáležitost), 

 rodinné vazby (společný čas s rodinou). 

Fotbalové kluby by měly brát uvedené body v potaz a pracovat s nimi. 

 

3.6.2 Fanoušci a marketingová komunikace 

Jak již bylo uvedeno, fanoušci dnes mají možnost být neustále v obraze.  

V důsledku technologického pokroku mohou dnes sledovat sportovní výsledky  

na nejrůznějších elektronických zařízeních. Dříve se jednalo především o televizní 

obrazovky a rozhlas. Televize je i nadále oblíbeným zařízením pro sledování sportu,  

ale díky vývoji sledují lidé přenosy na velkých LCD televizích s nejlepším rozlišením  

či dokonce ve 3D kvalitě. Díky novým platformám a moderním technologiím mohou 

sledovat sportovní výsledky i přímo na přenosných zařízeních s připojením k internetu 

(mobilní telefon, tablet, notebook, apod.). Využívání internetu je jedním ze zlomových 

momentů v odebírání sportovních informací a v propojení sportovních subjektů 
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s fanoušky. Internet umožňuje živé sledování zápasů, výsledků, sledování statistik, 

zapojení do diskuzí, apod.  

Většina sportovních fanoušků je k novým technologiím otevřená a sama  

je využívá, což je příslibem pro marketingová a PR oddělení sportovních klubů. 

Mnohem častěji se projevuje ochota fanoušků investovat do nových moderních zařízení 

pro zkvalitnění sledování sportovních akcí a výsledků.  

 

3.6.3 Interaktivní marketing 

Mezi nejvýznamnější komunikační nástroje, které sportovní organizace dnes 

nejvíce využívají, patří ty, jejich funkčnost se váže na internet. Během posledních let  

se online komunikační nástroje staly celosvětově populárními a využívají je miliony lidí 

po celém světě. S růstem počtu uživatelů se z online prostředí stalo významné místo, 

kde se spotřebitelé setkávají a vyměňují si informace. Sociální média nabízejí podnikům 

několik marketingových příležitostí, a ty je tak zařazují do svých obchodních modelů. 

Vznik internetu a rozšíření připojení k němu se výrazně promítlo do komunikace 

sportovních klubů s fanoušky a z internetu se tak stal nový komunikační kanál. Online 

marketing výrazně ovlivňuje myšlení lidí a jejich životní styl. V důsledku šíření online 

nástrojů společnosti nahrazují tradiční média, která byly založená na poskytnutí 

informací, médii sociálními, která umožňují obousměrný proces komunikace. 

Obousměrná komunikace na sociálních sítích např. nahrazuje tradiční způsob 

komunikace, tzv. „word-of-mouth”.  

Internet je téměř nevyhnutelnou součástí dnešní doby a dotýká se téměř všech 

generací. Starších generací se týká pouze okrajově, naopak mladší generace si často 

nedokážou život bez internetu představit.  

KAČEROVÁ (online, 2017) ve svém článku uvádí výsledky Českého 

statistického úřadu z roku 2014, týkající se využívání internetu v českých domácnostech 

a mezi jednotlivci. Autorka výsledky cituje následovně: „Téměř tři čtvrtiny obyvatel ČR 

používají počítač a internet. Přesto se téměř 1,9 mil. obyvatel k internetu nikdy 

nepřipojilo. Jednalo se především o osoby starší 65 let. K internetu se obyvatelé 

připojují i ze svých mobilních zařízení, např. prostřednictvím mobilního telefonu tak 

učinilo 29% české populace.“  

MACHKOVÁ (2009) označuje za interaktivní marketing spojení marketingu 

s prvky internetu, což je značným přínosem pro komunikaci organizací se svými 
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zákazníky. Nová média umožňují šíření informací a zároveň i získání  

zpětné vazby od příjemce. Využívání nových médií v marketingu je také označováno 

jako internetový marketing či online marketing. 

Dále MACHKOVÁ (2015, s. 164) definuje internetový marketing jako 

prostředek, který umožňuje: „Snižovat náklady, zefektivnit distribuční cesty, kdekoliv 

oslovovat zákazníky, personifikovat nabídku, jednat přímo s cílovými skupinami 

zákazníků, pružně měnit dodavatele, atd. Pro spotřebitele představuje internet lepší 

přístup k informacím, možnost většího výběru z řady nabídek, nenáročný nákup, úsporu 

času, pohodlí, individualizovaný přístup a komunikaci s nabízejícími, cenové úspory  

a řadu jiných výhod.“  

Zejména v českém sportovním prostředí, kdy organizace nedisponují 

dostatečnými finančními prostředky na podporu marketingové komunikace, se využívají 

ke komunikaci s veřejností sociální sítě a internetové stránky. Autor VORÁČEK (2012) 

uvádí, že mezi nejčastější nástroje, které sportovní organizace využívají na internetu, 

patří webové stránky, internetová televize, sdílení videí, podcasting, vodcasting, 

sociální sítě (Facebook, Twitter), blogy, e-mail, diskusní fóra, wiki a aplikace  

do mobilních telefonů a komunikátorů.  

Sportovní organizace využívají nejvíce webové stránky a sociální sítě. Všechny 

fotbalové kluby působící v nejvyšší české soutěži mají oficiální webové stránky,  

kde mohou fanoušci najít základní informace o klubu a jeho historii, jeho aktivitách  

a informace o jednotlivých týmech klubu, zejména pak o A týmu mužů. Velká část 

webových stránek je určena právě A týmu mužů, jež je základním pilířem klubu. 

K nalezení je zde např. soupiska s detaily o hráčích, rozpis zápasů, aktuální tabulka 

soutěže a zápasové zpravodajství, ale i informace pro fanoušky, jak se registrovat  

do fanklubu, kde zakoupit vstupenky a permanentky. 

Modernější webové stránky jsou dnes propojovány se sociálními sítěmi.  

Na stránkách se zobrazují odkazy na ně nebo dokonce náhledy sdílených příspěvků. 

Konektivita těchto komunikačních nástrojů zvyšuje dosah sdíleného příspěvku a přináší 

variabilitu do komunikace s fanoušky. Webové stránky jsou pro klub důležitým 

komunikačním kanálem, který je vhodné doplňovat využíváním sociálních sítí. 
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3.6.3.1 Sociální sítě 

Sociální sítě jsou spojovány s děním ve společnosti. Dříve se jednalo především 

o navazování kontaktů při osobním setkání. Lidé se vzájemně fyzicky seznamovali, 

navazovali vztahy, začleňovali se do různých skupin lidí a vytvářeli si tak určité 

postavení ve společnosti. I nadále dochází k neustálému navazování kontaktů, ale stále 

více přes sociální média. V dnešní době lze sociální sítě označit jako prostředek online 

socializace. Sociální sítě umožňují jednoduché a rychlé navázání kontaktu s ostatními 

prostřednictvím jediného kliknutí na tlačítko „stát se přáteli“ či „sledovat“. Leckdy tak 

lidé osloví i osoby, které by si při osobním shledání oslovit nedovolili. Zároveň se zde 

vytváří i skupiny se stejnými zájmy. 

Trend sociálních sítí se projevuje i v obchodním prostředí. Firmy si na sociálních 

sítích zřizují své účty, prostřednictvím kterých se propagují a komunikují se svými 

zákazníky. Sociální média nabízejí podnikům několik marketingových příležitostí,  

a ty je tak zařazují do svých obchodních modelů. Jejich využití je zajímavé především 

pro PR oddělení, marketingové oddělení, obchodní oddělení a zákaznický servis. 

Autoři BOYD, ELLISON (online, 2017) definují sociální síť jako „Webovou 

službu, která umožňuje jednotlivcům tvořit veřejný nebo alespoň částečně veřejný profil 

v rámci definovaného a ohraničeného vyššího systému. Sociální síť je formována 

souborem dílčích uživatelů, kteří spolu sdílí společný zájem“. 

Uživatelé sociálních sítí se na vybraných platformách registrují a vytvářejí  

si vlastní profily, které se liší mírou veřejnosti. Uživatelé si nejčastěji spravují účet sami 

a využívají ho ke komunikaci s ostatními. S ostatními uživateli mohou komunikovat 

soukromě (prostřednictvím zpráv) nebo hromadně (prostřednictvím sdílení vlastních 

myšlenek, názorů, multimediálního obsahu, apod.). 

Nejvyužívanější sociální sítí je Facebook. Agentura Socialbakers (online, 2017) 

uvádí, že denně Facebook využije až 1,2 mld. uživatelů po celém světě. I ve fotbalovém 

prostředí využívají kluby nejčastěji sociální síť Facebook, ty největší zahraniční kluby 

zde mají i přes sto milionů aktivních fanoušků. Z českých sportovních klubů má nejvíce 

odběratelů fotbalový klub AC Sparta Praha, a to téměř jednou tolik co kluby  

Z mezinárodního pohledu je druhou nejpopulárnější sítí Twitter, jež umožňuje 

sdílení krátkých příspěvků. Ve sportovním prostředí je oblíbený u klubů a především u 

jednotlivých sportovců. Celkový počet uživatelů je však výrazně nižší než u Facebooku. 

Agentura Socialbakers (online, 2017) uvádí, že denně Twitter využije přibližně 24 mil. 

uživatelů po celém světě. 
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3.6.4 Případová studie – Liverpool FC 

Následující informace pocházejí od autorů PARGANAS, 

ANAGNOSTOPULOS (online, 2017), kteří provedli studii Social Media Strategy  

in Professional Football: The case of Liverpool FC. Studie se zaměřuje hlavně  

na využití Facebooku a Twitteru jakožto komunikačního nástroje sportovců. 

Téměř všechny profesionální fotbalové kluby online sociální média využívají, 

jelikož představují velmi silný nástroj pro komunikaci s fanoušky, a velmi účinný 

nástroj pro budování dlouhodobých vztahů a tvorby image. Agentura Socialbakers v 

roce 2014 uvedla, že všechny hlavní evropské fotbalové kluby mají účet na sociální síti 

Facebook, a všechny tyto kluby mají dohromady na Facebooku více než 130 milionů 

fanoušků neboli odběratelů. Pro kluby jsou sociální sítě vynikajícím prostředkem pro 

udržování a budování vztahu s fanoušky, pro zvyšování atraktivity sportovního 

produktu a rostoucí podporu týmu. Další výhodou pro sportovní kluby je dosah 

sociálních sítí jakožto nástroje propagace za hranice regionu, ve kterém klub působí  

a tak dochází k rozšíření fanouškovské základny po celém světě. 

Mezi nejúspěšnější evropské kluby s celosvětovou základnou fanoušků, které 

úspěšně implementují sociální sítě do svých marketingových strategií, patří  

např. anglické týmy (Arsenal FC, Chelsea FC, Liverpool FC). 

PARGANAS, ANAGNOSTOPULOS se zaměřují na využívání sociálních sítích, 

zejména Facebooku, v Liverpool FC, který v posledních letech dosahuje menších 

sportovních úspěchů než v minulosti. Studie probíhala na základě rozhovorů s manažery 

sociálních médií, pro které byly zvoleny čtyři orientační oblasti - přiblížení  

se k fanouškům (navázání kontaktu), zapojení fanoušků, zpeněžení a řešení problémů. 

Základem úspěšného využívání sociálních sítí je uvědomění si důležitosti 

digitální reality a její zapojení do celkové marketingové strategie klubu. Manažeři 

Liverpool FC velmi rychle pochopili možnosti sociálních sítí. Liverpool se tak stal 

druhým anglickým klubem, který Facebook začal v rámci komunikace s fanoušky 

využívat. Facebook klubu umožnil proniknout i na zahraniční trhy a dostat se tak  

do podvědomí lidí z celého světa. Příkladem je proniknutí do asijských zemí,  

kdy je v některých zemích počet sledujících vyšší než celkový počet britských 

sledujících. Pro přiblížení se fanouškům, zejména těm z jiných než anglicky mluvících 

zemí, zřizují na Facebooku účty kam zveřejňují příspěvky v národním jazyce vybraných 

států a přizpůsobují je i jejich kultuře. Mimo příspěvky zaměřené na fanoušky, jsou 

zveřejňovány i příspěvky týkající se dalších marketingových aktivit a aktivit ostatních 
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oddělení klubu (obchodní, sponzorské, veřejně-vztahové), což může mít vliv i na tržby 

klubu. 

Významným ukazatelem je pro manažery Liverpoolu ukazatel angažovanosti 

fanoušků, resp. interaktivita mezi fanoušky a příspěvky klubu na Facebooku. Míru 

angažovanosti měří např. podle počtu liků, reakce, komentářů a sdílení. Klub provádí 

pravidelné analýzy jednotlivých příspěvků a vyhodnocuje ty nejúčinnější,  

kdy se zaměřují na obsahovou stránku příspěvků (příspěvky týkající se týmu, hráče, 

utkání, historie, sponzorů atd.) a na formu příspěvku (text, obrázek, video atd.). 

Monitoring příspěvků opakovaně potvrzuje atraktivitu vizuálních příspěvků. Dále klub 

sleduje i příspěvky ostatních sportovních klubů, resp. konkurentů. Liverpool se snaží 

propojovat sociální sítě s oficiálními webovými stránkami klubu a oficiálním televizním 

kanálem klubu. Zejména webové stránky poskytují větší prostor pro zveřejňování 

informací a rozsah zprávy, a tím se stávají hlavním místem pro získávání informací. 

Manažeři uvádějí, že pokud jsou sociální sítě vhodně využívány, mohou  

pro klub představovat přidanou hodnotu, např. zavedení facebookového účtu v dané 

zemi může vést ke zvýšení příjmu z prodeje merchandisingu. Úskalím však  

je měřitelnost podobných souvislostí, jelikož klub nemá dostatečné nástroje  

pro tato zjištění. Dále uvádějí, že sociální média mohou být využívány k propagaci 

sponzorů a partnerů klubu a jejich produktů, což se stále častěji stává jednou  

z podmínek firem pro navázání spolupráce s klubem. 

Manažeři uvádějí dvě hlavní úskalí související s využíváním sociálních sítí. 

Prvním je nalezení správné rovnováhy mezi příspěvky zaměřenými na tým  

a komerčními příspěvky, to je velmi náročnou oblastí pro všechny marketéry.  

V důsledku zahlcení účtu komerčními příspěvky může docházet ke ztrátám fanoušků, 

resp. odběratelů. Druhým problémem je ztráta kontroly nad konverzací mezi fanoušky. 

Jelikož na sociálních platformách často dochází k výměně názorů mezi jednotlivými 

fanoušky klubu nebo fanoušky konkurujících si klubů, může v důsledku negativních 

komentářů docházet k poškozování image klubu. 

Pro úspěšné fungování sportovního klubu, i po ekonomické stránce, je vhodné 

přijmout přístup zaměřený na zákazníka, a to jak externě, tak i interně. Neustálé 

získávání informací o fanoušcích a jejich reakcí přináší klubu zpětnou vazbu  

na dosavadní komunikaci s fanoušky a je odrazem k dalším aktivitám zaměřených  

na fanoušky. 
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4 METODIKA PRÁCE 

Pro zpracování této diplomové práce byly využity kvantitativní i kvalitativní 

metody sběru dat a informací. Kvantitativní metodou bylo provedení marketingového 

výzkumu zaměřeného na spokojenost registrovaných členů. Mezi využité kvalitativní 

metody patřil hloubkový rozhovor s manažerem projektu dětského členství a analýza 

dokumentů. Jednotlivým metodám se budu podrobně věnovat v následujících 

kapitolách. 

4.1 Analýza dokumentů 

Podkladem pro zpracování této diplomové práce mi byly interní dokumenty 

sloužící jako podklad pro vznik dětského členství Kids a Teens Club v AC Sparta Praha. 

Dalšími analyzovanými dokumenty byly databáze registrovaných členů v sezónách 

2015/2016 a 2016/2017, které obsahovaly informace o registrovaných dětech a jejich 

zákonných zástupcích. Přístup k těmto údajům výrazně ovlivnil i tvorbu dotazníku, 

který mohl být zkrácen o řadu demografických otázek.  

Mezi další analyzované dokumenty patřily webové stránky (www.sparta.cz, 

www.kidssparta.cz, www.teenssparta.cz), oficiální profily klubu na sociálních sítích  

a další nástroje marketingové komunikace - plakáty, bannery, zápasový magazín Sparta 

do toho!, apod. 

4.2 Marketingový výzkum 

Marketingový výzkum, jakožto kvantitativní metoda sběru dat, byl zvolen  

z důvodu potřeby získání velkého množství dat a informací od co nejvíce 

registrovaných členů v Kids a Teens Clubu. Cílem výzkumu je pomocí dotazování 

získat zpětnou vazbu a informace, které budou sloužit jako vodítko v dalších 

marketingových krocích a vývoji projektu. Pro získání dat byla tedy zvolena metoda 

dotazování prostřednictvím elektronického dotazníku. Výzkum je považován  

za primární, neboť celý proces výzkumu je prováděn za účely zpracování této práce  

a data z něho získaná označujeme taktéž jako primární. 

Primárním krokem při tvorbě dotazníku bylo definování cílů výzkumu,  

resp. zodpovězení si otázky jaké informace má výzkum přinést. Ke správnému určení 

cílů slouží operacionalizace, pomocí které je výzkumný problém rozkládán na menší 

měřitelné jednotky. Na základě operacionalizace byly zvoleny jednotlivé problematiky, 

k nimž se vztahovaly otázky, z kterých byl následně sestaven dotazník. 
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Schéma č. 2: Celková operacionalizace 
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Schéma č. 3: Operacionalizace – členství 

 

 

 

 

Schéma č. 4: Operacionalizace – komunikace a demografické ukazatele 
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Schéma č. 5: Operacionalizace – výhody/služby 

 

 

Celkový počet otázek v dotazníku byl 20 a obsahoval všechny typy otázek 

(otevřené, polouzavřené, uzavřené). Dotazník je k nahlédnutí na webovém odkazu 

https://goo.gl/forms/v9O4EJii0PdBYrcd2.  

Výběr respondentů byl relativně jednoduchý, neboť cílem výzkumu bylo získání 

zpětné vazby od stávajících členů Kids a Teens Clubu. Základní soubor tvořili pouze 

registrovaní členové pro sezónu 2016/2017, jejichž celkový počet byl 585. Snahou bylo 

provedení vyčerpávajícího šetření, neboť dotazník byl odeslán všem registrovaným,  

tj. všem ze základního souboru. Dotazník vyplnilo pouze 210 osob (35,9%) z celkového 

počtu dotázaných, jelikož respondenti si sami mohli zvolit, zda na otázky odpoví. 

Výsledným výběrem tak byl tzv. samovýběr. Dotazování probíhalo prostřednictvím 

zákonných zástupců (rodičů) registrovaných dětí. 
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Dotazování probíhalo pouze elektronickou formou a to hned z několika důvodů. 

Prvním a podstatným důvodem byla znalost e-mailových adres všech registrovaných, 

neboť registraci do Kids a Teens Clubu lze provést pouze přes elektronický formulář  

na internetu, kdy podmínkou je uvedení e-mailové adresy. Dalším důvodem bylo 

problematické zastižení respondentů jinou než elektronickou formou, neboť dotazování 

probíhalo v době, kdy neprobíhaly žádná domácí utkání A týmu či jiné akce  

pro fanoušky. Dalším pozitivem pro elektronické dotazování byla jeho rychlost, 

relevantnost a způsob vyhodnocování. Dotazník byl vytvořen v internetové aplikaci 

Google documents, která umožňuje relativně snadné vytvoření přehledného dotazníku. 

Internetový odkaz na dotazník spolu s průvodním dopisem byl odeslán 

prostřednictvím e-mailu všem členům Kids a Teens Clubu pro sezónu 2016/2017. 

Ochota spolupráce při vyplňování byla motivována možnou výhrou. Tři nejlepší, kteří 

nejpřesněji odhadli počet registrovaných členů v obou členstvích na sezónu 2016/2017, 

mohli získat vstupenky na utkání. 

Elektronický sběr dat probíhal od 30. června do 14. července 2017. V tomto 

období byl dotazník rozeslán všem registrovaným členům pro sezónu 2016/2017.  

Těm, kteří dotazník nevyplnili, byla v různých intervalech rozesílána výzva k jeho 

vyplnění až do 14. července. Vyplněné dotazníky se automaticky ukládaly do databáze, 

kde byly k nahlédnutí spolu s průběžnými výsledky. Během těchto 15 dnů bylo získáno 

celkem 210 dotazníků. K vyhodnocování byly použity základní matematické  

a statistické funkce program Microsoft Excel a Microsoft Word.  

Nedílnou součástí tvorby dotazníku byla pilotáž, která umožňuje odhalení 

nedostatků ještě před tím, než bude hromadné dotazování zahájeno. Cílem pilotáže  

je zjištění, zda otázky působí srozumitelně a jsou validní, tj. zda odpověď jedince 

přinese požadované informace. Pilotáž byla provedena na desíti náhodně vybraných 

osobách, které navštívili Dětský den na Spartě 17. 6. 2017 a Zákaznické centrum,  

a jejichž děti jsou členy Kids nebo Teens Clubu. Na základě pilotáže byl dotazník 

rozšířen o jednu otázku týkající se propojenosti členů se Spartou (v dotazníku otázka  

č. 19), o doplňkové otázky a bylo provedeno několik stylistických úprav. 
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4.3 Hloubkový rozhovor 

Hloubkový rozhovor byl zdrojem kvalitativních dat. Stejně jako u dotazování 

bylo prvním krokem definování cílů a zodpovězení si otázky, jaké informace chceme 

získat pokládáním otázek tázaného. Cílem provedeného kvalitativního rozhovoru bylo 

zjištění informací o vzniku myšlenky dětského členství, jeho realizaci a fungování, 

personálním zajištění, dále jeho finanční náročnosti a plánovaném vývoji.  

Rozhovor byl prováděn polostrukturovanou formou. Při vedení rozhovoru jsem 

vycházela z předem připraveného seznamu otázek, který jsem si předem vytvořila 

z důvodu, aby nedošlo k opomenutí některých témat, která by mi poté při vypracování 

práce mohly chybět. V průběhu rozhovoru jsem však reagovala na odpovědi 

respondenta a rozhovor tak doplnila o doplňkové otázky nebo naopak otázku ubrala, 

jelikož tázaný zodpověděl moji otázku v odpovědi na jinou otázku. 

Rozhovor mi poskytl Mgr. Roman Dušek, který v klubu AC Sparta Praha působí  

na pozici projektového manažera a je garantem projektu dětského členství Kids a Teens 

Club. Rozhovor probíhal v administrativních prostorách klubu sídlícího v Praze  

na Letné 26. 6. 2017, kdy trval přibližně 60 minut. Po celou dobu byl zaznamenáván 

pomocí diktafonu v mobilním telefonu, následně byl přepsán a odeslán p. Duškovi  

ke kontrole. Přepis provedeného rozhovoru je k nahlédnutí v příloze č. 1: Hloubkový 

rozhovor s manažerem projektu, Mgr. Romanem Duškem v přílohách této diplomové 

práce. 

 

4.3.1 Struktura rozhovoru 

Rozhovor byl rozdělen do čtyř tematických částí – obsah, komunikace, 

ekonomika a budoucnost, k nimž se vztahovaly jednotlivé otázky, které byly 

poskládány tak, aby na sebe plynule navazovaly. 

Obsahové otázky 

 Popište projekt dětského členství Kids a Teens Club. 

 Poodhalte zákulisí vzniku dětského členství na Spartě. Kde jste se inspirovali? 

V zahraničí nebo v České republice? 

 Jak dlouho probíhaly přípravy a kdy došlo ke spuštění projektu? 

 Jaké je personální zajištění projektu? Kolik osob (oddělení) na projektu pracuje? 
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 Popište dosavadní vývoj členství. Jaký byl počet členů v 1. roce/v 2. roce?  

Jaká byla Vaše očekávání o počtu registrovaných? Jaké dopady mělo 

zpoplatnění členství? 

 

Komunikační otázky 

 Jaká komunikační média využíváte v rámci komunikace se členy,  

resp. zákonnými zástupci? 

 Jak často s nimi komunikujete? Jaká je frekvence komunikace? 

 Získáváte zpětnou vazbu? Jaké jsou ohlasy? 

 

Ekonomické otázky 

 Jaké jsou roční náklady na projekt dětského členství? Je projekt ziskový? 

 

Otázky týkající se budoucnosti 

 Jaká jsou Vaše očekávání a predikce do budoucnosti? (např. počet členů, výše 

členství, plánované projekty) 
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5 Kids Club a Teens Club AC Sparta Praha fotbal, a.s. 

Fotbalový klub AC Sparta Praha dlouhodobě patří mezi nejúspěšnější  

a nejvýznamnější kluby v České republice. Klub byl založen v roce 1893 pod názvem 

AC Královské Vinohrady, jež sdružoval více druhů sportu. Již od této doby je klub spjat 

s barevnou trikolorou – modrá, žlutá, červená. Během následujících let se z letenského 

klubu stal pouze klub fotbalový, který několikrát změnil svůj oficiální název. Současný 

název AC Sparta Praha fotbal, a.s. je platný od roku 1993. Samotný pojem Sparta má 

velmi bohatou historii, a proto se tento název objevuje i u klubů v jiných sportovních 

odvětvích. Úspěšnost fotbalové Sparty potvrzuje 36 ligových titulů, kdy 12 z nich 

získala v samostatné české lize. Sparta je pravidelným účastníkem evropských soutěží  

a řada jejich hráčů je součástí fotbalového reprezentačního týmu ČR.  

Především díky bohaté historii a výborným sportovním výsledkům má klub 

velkou základnu fanoušků napříč celou Českou republikou. Z hlediska počtu fanoušků 

se jedná o nejpopulárnější tým České republiky, hned za ním se nachází další pražský 

klub SK Slavia Praha, jejichž rivalita je dominancí českého fotbalu a rozděluje 

fotbalový národ na dvě poloviny. Dominance těchto týmů, jak na sportovní  

tak na fanouškovské scéně, je značná, dokonce jsou i přímými konkurenty regionálních 

klubů v boji o fanoušky. V posledních letech, zejména ze sportovního hlediska narušuje, 

resp. oživuje, tuto rivalitu fotbalový klub FC Viktoria Plzeň, jež během posledních 7 let 

získal čtyřikrát titul a výrazně tak zvýšil počet svých fanoušků.  

Jak již bylo zmíněno, sparťanské fanoušky naleznete po celé České republice, 

což potvrzuje téměř šest desítek oficiálních poboček FanClub Sparta. Sparta se svými 

fanoušky pravidelně komunikuje prostřednictvím webových stránek a profilů  

na sociálních sítích. V posledních letech se Sparta zaměřila na ty nejmladší fanoušky  

a nabízí dětem možnost stát se členy Sparty. Jako první profesionální sportovní klub 

v České republice spustila projekt dětského členství Kids Club a Teens Club. Projekt 

dětského členství v AC Sparta Praha je v České republice ojedinělým případem 

navázání přímého kontaktu mezi klubem a dětmi/mladistvými, což klubu umožňuje 

řízení vztahu s fanouškem již od raného věku a podporu tzv. klubismu. 
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5.1 Představení projektu 

Dětské členství Kids Club a Teens Club je pro děti od narození do 14 let. 

Vzhledem k věkovému rozptylu je projekt rozdělen do dvou věkových kategorií,  

do kategorie dětí a kategorie mladistvých: 

 Kids Club (dále KC) sdružuje fanoušky od 0 do 10 let 

 Teens Club (dále TC) sdružuje fanoušky od 11 do 14 let 

KC i TC fungují na stejném principu, odlišují se však názvem, grafikou, vizuály, 

maskoty a obsahem uvítacího balíčku. Oba dětské kluby mají vlastní webové stránky, 

které primárně slouží k registraci. Členství v KC a TC je podmíněno registrací, která 

probíhá prostřednictvím webového formuláře. Registrovaní se následně stávají členy 

Sparty a získávají přístup k různým výhodám, akcím a bonusovému obsahu. 

Oba dětské kluby jsou vzájemně propojené a jejich nabídka je v principu téměř 

identická. V některých případech však dochází k odlišnostem, a to z důvodu rozdílného 

vnímaní mezi dětmi a náctiletými. Není překvapením, že čtrnáctileté dítě nezaujme  

to samé jako dítě pětileté. Z tohoto důvodu dochází k úpravám jednotlivých akcí tak, 

aby se co nejvíce přizpůsobily věkovým skupinám. Stejně tak se upravuje forma 

komunikace, kdy je používána odlišná grafika a vizuály. V principu však komunikace 

probíhá obdobně, obsah i načasování komunikace je stejné. 

Na následujících obrázcích se nacházejí oficiální loga obou klubů. Loga jsou 

jednoduše zpracovaná, obsahují nápad a vycházejí z názvu členství a oficiálního loga 

klubu, z čehož je zřetelná asociace dětského členství s klubem AC Sparta Praha. 

Písmeno S ve znaku klubu je graficky vhodně doplněno do názvu členství. Logo KC 

bylo provedeno v barvách trikolory klubu a působí tak více dětsky než logo TC,  

což bylo i primárním úkolem jejich tvůrců. 

Obrázek č. 1: Logo Kids Club a Teens Clubu  

 

Zdroj: interní dokumenty AC Sparta Praha 

 

Maskoty KC a TC jsou zvířátka stylizovaná do fotbalových postaviček, která 

jsou však odlišně graficky zpracována pro obě členství odděleně. Jednotlivé postavičky 
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mají jména a jsou různorodě využívány na vizuálech členství. Obrázky maskotů jsou 

k nahlédnutí v příloze č. 2: Maskoti KC a TC v přílohách této diplomové práce. 

Projekt dětského členství se podílí na zlepšení image klubu. I z tohoto důvodu 

byli do projektu zapojeni vybrání hráči A týmu, konkrétně David Lafata a Jakub 

Brabec, kteří se stali patrony KC a TC. Jedná se o oblíbené hráče s pozitivním vztahem 

k dětem, jelikož oba již mají s dětmi osobní zkušenost. Po odchodu Jakuba Brabce  

do zahraničního týmu, zůstal David Lafata jediným patronem. O dalším patronovi  

se v současné době jedná. 

Cílem projektu dětského členství je zvýšení pozitivního vnímání klubu u rodičů, 

ve většině případů dospělých fanoušků, a jejich dětí. Snahou je nabídnout dětem 

exkluzivní nabídku a účast na unikátních akcích, které se zapíšou jako nezapomenutelný 

zážitek do jejich pamětí.  

 

5.2 Vznik členství 

První myšlenka o vzniku dětského členství se zrodila v roce 2014 na základě 

inspirace u velkých zahraničních klubů, vzorem byly zejména anglické kluby Arsenal 

FC a Manchester City FC, a dále německý klub Borussia Dortmund. Inspirací byl 

především samotný princip fungování a nabídka registrovaným členům, naopak výší 

členského poplatku se Sparta inspirovat nemohla. Na základě získaných poznatků  

a jejich přizpůsobení tuzemskému trhu došlo ke spuštění projektu dětského členství  

na začátku sezóny 2015/2016, tedy rok po objevení prvotní myšlenky.  

V období příprav bylo především nutné zajistit technické fungování projektu 

(webové stránky, registrační formulář, tisk členských karet apod.), nastavit procesy 

v systému účetnictví, vytvořit komunikační manuál a grafické vizuály (logo, maskot 

apod.) a nastavit celkovou koncepci včetně jednotlivých názvů. Úskalím byla snaha  

o vytvoření výstižného názvu v českém jazyce, proto byly nakonec zvoleny názvy 

v jazyce anglickém. Dále bylo nutné stanovit personální zajištění. Projekt je veden 

projektovým manažerem se zapojením celého marketingového oddělení klubu (5 osob), 

které dále úzce spolupracuje s PR oddělením a oddělením ticketingu. Správu webových 

stránek a grafiku zajišťuje externí dodavatel. Při pořádání organizačně náročnějších 

akcích dochází k využívání produkční agentury. 

Jak již bylo zmíněno, prvním rokem členství byla sezóna 2015/2016 (datováno 

dle oficiální fotbalové sezóny v České republice), kdy registrace do KC a TC byla zcela 
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zdarma. Důvodem bylo celkové testování projektu, odhalení jeho nedostatků a ochota 

rodičů zapojit své děti do klubu. V druhé sezóně 2016/2017 již bylo členství 

zpoplatněno. 

 

5.3 Registrace 

Registrace probíhá pouze elektronicky prostřednictvím webových stránek 

www.kidssparta.cz či www.teensparta.cz. Na oficiálních stránkách KC a TC se v zápatí 

nachází sekce „Stát se členem“, jenž odkazuje přímo na registrační formulář.  

Registraci vždy provádí rodič, jakožto zákonný zástupce dítěte, jež vyplňuje 

nejprve údaje o fanouškovi, tj. o dítěti: 

 Jméno a příjmení 

 Datum narození 

 Pohlaví 

 E-mail (pouze v případě, že jej registrovaný má) 

Následně poté vyplňuje údaje o sobě, tj. o zákonném zástupci: 

 Jméno a příjmení 

 Adresa  

 E-mail 

K dokončení registrace je povinné zaškrtnout „souhlas s pravidly členství“  

a „roční členství ve výši 300Kč zaplatím převodem“. Ihned po dokončení registrace 

obdrží registrovaný e-mail s potvrzením o úspěšném průběhu registrace a rekapitulací 

údajů včetně pokynů k platbě. Platba registračního poplatku je možná pouze převodem. 

Po jejím přijetí a zaúčtování je registrace kompletně dokončena. V prvním roce členství 

byl celý proces zkrácen o informace o platbě a platbu samotnou, neboť členství bylo 

zdarma. Samotná registrace je časově velmi jednoduchá a nenáročná, registrační 

formulář je srozumitelný a stručný. Náhled registračního formuláře je k nahlédnutí 

v příloze č. 3: Registrační formulář v přílohách této diplomové práce.  

Po úspěšném dokončení registrace probíhá tisk členských karet, kterými  

se následně registrovaní prokazují např. při nákupu vstupenek či při vstupu na dětské 

akce. K snadnější orientaci je vzhled karet pro KC a TC odlišný (viz. obrázek č. 2).  

Na druhé straně karty je uvedeno jméno a příjmení člena, jeho datum narození, 

identifikační číslo, čárový kód a internetový odkaz na stránky KC či TC. Po zhotovení 
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karty je dotyčnému doporučeně odeslána, od sezóny 2016/17 je odesílána společně 

s uvítacím balíčkem. 

Obrázek č. 2: Členská karta Kids Club a Teens Club 

 

Zdroj: interní dokumenty AC Sparta Praha 

 

Registrace je zpravidla spuštěna před začátkem nové sezóny (červen/červenec)  

a ukončena je až s jejím koncem, tj. registrace je možná téměř po celou dobu probíhající 

sezóny.  

Z dosavadních údajů o registrovaných členech a jejich zákonných zástupcích 

byla vytvořena podrobná statistika - kdo přihlašuje koho (např. otec přihlašuje syna). 

Statistika byla vypracována pro KC a TC zvlášť. Detailní analýza ukázala, že chlapce 

do KC i TC nejčastěji registrují jejich otcové, a to ve více než 50% případů. Zajímavou 

odlišností mezi KC a TC je registrace chlapce matkou. Do TC registruje matka chlapce 

z 24,2%, do KC pouze z 19,5%. 

Statistika dále ukazuje, že děti jsou ve většině případů registrovány otcem.  

Své dítě do KC registroval v 74,4% případech otec a v 25,6% případech matka. Do TC 

své dítě registroval v 67,8% otec a v 32,2% matka. 

Graf č. 2: Kdo přihlašuje koho  

  Kids Club     Teens Club 

 

Zdroj: zpracování vlastní dle interních dokumentů AC Sparta Praha 
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5.3.1 Uvítací balíček 

Uvítací balíček je součástí registrace do KC a TC od samého začátku projektu. 

Obsah uvítacího balíčku je odlišný pro jednotlivé druhy členství.  

V prvním roce byly vytvořeny 3 obsahově odlišné balíčky, dva pro KC a jeden 

pro TC, které byly připraveny k vyzvednutí v Zákaznickém centru a na Rodinné tribuně 

při domácích ligových utkáních. Obsah balíčků byl následující: 

 Kids Club do školního věku – dětský metr, gumový náramek, klíčenka  

(vše s logem KC) a reklamní plakáty. 

 Kids Club od školního věku – rozvrh hodin, gumový náramek, klíčenka  

(vše s logem KC) a reklamní plakáty. 

 Teens Club – rozvrh hodin, gumový náramek, klíčenka (vše s logem TC)  

a reklamní plakáty. 

V druhém roce členství, tj. prvním placeným, byl balíček zkvalitněn a nově 

došlo k jeho odesílání spolu s uvítacím dopisem na hlavičkovém papíru KC/TC  

a s členskou kartičkou. Balíček obsahoval dětské tričko se speciální grafikou, logem  

a maskoty jednotlivého členství. Dále obsahoval klíčenku, náramek a samolepky – vše  

s brandingem KC nebo TC. 

 

5.3.2 Obnova členství 

Po první sezóně byla registrace rozšířena o možnost obnovy členství, kterou 

mohou využít členové již dříve registrovaní a nemusí tak znovu vyplňovat své údaje. 

Pro obnovu členství je na webových stránkách KC a TC zřízen odkaz „prodloužit 

členství“. Při prodloužení členství se zobrazuje upravený registrační formulář,  

kde je nutné vyplnit číslo členské karty a datum narození člena. Následně dojde 

k přesměrování na osobní údaje a výzvě k jejich kontrole. Poté následuje stejný proces 

jako při první registraci, tj. souhlas s pravidly členství a zaplacení registračního 

poplatku. 

Z dosavadních údajů o registrovaných členech byla vytvořena podrobná 

statistika – kolika dětem bylo obnoveno členství. Jednalo se obnovu členství ze sezóny 

2015/2016 na sezónu 2016/2017. Výrazný vliv na počet obnovených registrací mělo 

zpoplatnění členství. Členství v KC bylo obnoveno 180 dětem (14,8% obnovených 

registrací) a členství v TC bylo obnoveno 36 dětem (13,8% obnovených registrací). 

Z celkového počtu 1477 registrací pro sezónu 2015/2016 bylo obnovenou pouze 14,6%, 
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tj. 216 registrací. Dosažená čísla se týkají obou dětských klubů. Registrace v sezóně 

2016/2017 

 

Graf č. 3: Průběh přihlašování v sezóně 2016/2017 

 Zdroj: zpracování vlastní dle interních dokumentů AC Sparta Praha 

 

Graf č. 3 zobrazuje průběh přihlašování do KC a TC v sezóně 2016/2017,  

tj. pouze v sezóně placeného členství. Důvodem je větší relevantnost dat, jelikož  

se jedná o děti, kterým členství bylo zaplaceno, a z většiny výhody členství opravdu 

využívají. Graf znázorňuje, jak se počet registrovaných mění v závislosti na čase, jaké 

podněty přispívají k většímu počtu registrací a naopak. Osa y představuje počet 

registrovaných dětí a osa x číslo týdne dle kalendářního roku, dále potom i týdny  

od spuštění registrace.  

Z grafu vyplývá, že nejvíce registrací (250) bylo provedeno v prvních pěti 

týdnech od spuštění registrace, což je téměř polovina z celkového počtu registrovaných 

v sezóně 2016/2017. Registrace byla spuštěna před zahájením sezóny, kdy probíhaly 

běžné předsezónní aktivity - prodej permanentek, otevřený trénink, autogramiáda apod. 

Na těchto akcích byli přítomní informováni o možnosti členství pro děti, zároveň 

proběhla mediální kampaň na oficiálních stránkách klubu a byl rozeslán newsletter.  

Dalším významným týdnem byl ten jedenáctý od spuštění registrace,  

který navazoval na slabší období, co se počtu registrovaných týká, a v němž A tým 

vypadl z kvalifikačních bojů o Ligu mistrů. Dá se předpokládat, že počet registrovaných 

v jedenáctém týdnu byl způsoben příchodem Tomáše Rosického, jednoho z nejlepších 
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českých hráčů, na Spartu. Dalším faktorem mohlo být zveřejnění videa na oficiálním 

youtube profilu AC Sparta Praha o uspořádané akci pro členy KC a TC – Můj první den 

na Spartě (viz. také kapitola 5.5.3.1), které mělo k 18. 7. 2017 téměř 22 tisíc zhlédnutí. 

Video je dostupné na https://www.youtube.com/watch?v=Y1g-6W1uMgc.  

Poté následovalo období, kdy byl průměrný měsíční přírůstek registrovaných 

okolo deseti dětí. V období od 22. do 25. týdne od spuštění registrace byl zaznamenán 

zvýšený zájem o členství, který lze spojit s výsledky A týmu v Evropské lize, kdy 

Sparta vyhrála skupinu Evropské ligy a postoupila do jarní části soutěže. I do budoucna 

lze předpokládat, že sportovní výsledky zvyšují popularitu Sparty a větší zájem o ni, 

který by se měl projevovat i v počtu registrací.  

Nejméně registrací bylo zaznamenáno v posledních týdnech roku 2016 i přesto, 

že se blížily Vánoce, kdy členství mohlo být jedním z vánočních dárků. Vánoční čas  

je ideálním obdobím, kdy lze využít KC a TC jako potencionální dárek nejmladším 

fanouškům, což by mělo marketingové oddělení využít k posílení této nákupní 

preference a podpořit ji speciální nabídkou či „vánoční cenou“. 

Mírný nárůst v počtu registrovaných byl zaznamenán se startem jarní části 

nejvyšší domácí soutěže, poté už byly počty registrovaných pouze v jednotkách. Nízký 

počet registrovaných v závěru sezóny je logickým vyústěním, jelikož by dotyčný 

nemohl plně čerpat výhody členství. Na konci sezóny by měla probíhat reklama 

informační o možnosti registrace do KC a TC, která by se posléze, v období během letní 

přestávky, měla měnit v reklamu přesvědčovací o koupi členství. 

 

5.4 Členská základna 

Tabulka č. 2: Počet členů v sezóně 2015/2016 a 2016/2017 

 2015/2016 2016/2017 
Celkový počet členů 

v KC/TC 

Kids Club 1216 484 (↓60,2%) 1700 

Teens Club 261 101 (↓61,3%) 362 

Celkem 1477 585 2062 

Zdroj: zpracování vlastní dle interních dokumentů AC Sparta Praha 
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V prvních dvou sezónách dětského členství bylo do KC a TC zaregistrováno 

celkem 2062 dětí. Téměř 72% z nich bylo zaregistrováno v prvním ročníku projektu, 

což výrazně ovlivnilo členství zdarma. Jak již bylo zmíněno výše, od druhé sezóny bylo 

členství zpoplatněno částkou 300Kč. Vliv zpoplatnění ukazují i čísla v kapitole 5.3.2 

Obnova členství. 

Z dosavadních statistik vyplývá, že více registrovaných členů má KC, a to téměř 

čtyřikrát více než TC. V numerické podobě se jedná o 1700 členů KC ku 362 členům 

TC. Dominance KC orientovaného na děti od 0 do 10 let může být způsobena zejména 

nevědomostí dětí a snahou rodičů začlenit děti do jejich oblíbeného klubu. Důvodem 

přihlašování může být pokračování v rodinné tradici a výchova dítěte směrem 

ke sparťanské tradici. U starších dětí v TC (11-14 let) se již projevuje vědomí a samotný 

zájem o Spartu a fotbal jako takový. Starší děti se již mohou podílet na rozhodnutí,  

zda opravdu chtějí být součástí sparťanské rodiny a využívat výhody členství, a také 

mohou sami iniciovat touhu stát se členem. S dospíváním a rozvojem komunikačních 

dovedností se mohou děti vzájemně informovat o jeho existenci, či se o něm dočíst  

či doslechnout. 

V prvním roce členství bylo v KC zaregistrováno celkem 1216 dětí, o rok 

později pouze 484, což je pokles o 60,2%. TC vykazuje celkově výrazně nižší čísla 

registrovaný, v prvním roce členství bylo v TC zaregistrováno 261 dětí, o rok později 

101. Pokles je téměř identický s KC a činí 61,3%. 

Mgr. Roman Dušek v rozhovoru uvedl, že očekávaný počet členů v prvním roce 

byl mírně za očekáváním, zejména pak u TC, přesto byl s celkovým počtem členů 

spokojen. Po zpoplatnění očekával pokles členů téměř o tři čtvrtiny, tj. 75%.  

Zde se jeho predikce nenaplnila, neboť počet členů klesl zhruba o 60%. V současné 

době pracují v marketingovém oddělení s počtem téměř 600 registrovaných dětí  

a do další sezóny se očekává mírný nárůst počtu členů. 
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Graf č. 4: Rozložení chlapců a dívek v KC a TC 

 

Zdroj: zpracování vlastní dle interních dokumentů AC Sparta Praha 

Graf č. 4 zobrazuje rozložení dívek a chlapců registrovaných v KC a TC za první 

dva roky členství. Z grafického znázornění vyplývá, že častěji jsou registrováni chlapci. 

Počet registrovaných chlapců je 73,8% z celkového počtu registrovaných, dívky tvoří 

zbylých 26,2%. Předpokládaným důvodem je vyšší zájem chlapců o sport, potažmo 

fotbal, a předpoklad, že většina z nich se fotbalu aktivně věnuje. 

 

Grafy č. 5 a 6 zobrazují věkové rozložení dětí registrovaných v KC a TC 

v sezóně 2016/2017, tj. v sezóně placeného členství. Důvodem je větší relevantnost dat, 

jelikož se jedná o děti, kterým členství bylo zaplaceno, a z většiny výhody členství 

opravdu využívají.  

Graf č. 5: Věková pyramida KC 2016/2017 

 

Zdroj: zpracování vlastní dle interních dokumentů AC Sparta Praha 
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Graf č. 5 zobrazuje věkovou pyramidu pro KC. V sezóně 2016/2017 mohly být 

členy děti, narozené od roku 2005 do roku 2017. Nejsilnějšími ročníky jsou roky 2007 

až 2010, kdy je v jednom ročníku zastoupeno vždy více než 50 dětí. Jedná se o děti  

ve věku od šesti do deseti let, které věkem spadají do starší poloviny členství.  

Nejvíce registrovaných dětí je narozených v roce 2008, a to u dívek i chlapců. 

V KC bylo tedy registrováno celkem 82 dětí ve věku osm až devět let, což je téměř 

pětina z celkového počtu.  

Zajímavým ukazatelem je i počet registrovaných dětí ve věku 0 – 2 let, kterých 

je celkem 44, což je téměř desetina z celkového počtu. Tento údaj je překvapivý, jelikož 

takto malé děti nemohou plně využívat výhody členství, a potvrzuje fakt, že jsou děti 

registrováni na základě touhy rodiče, aby jejich dítě bylo členem Sparty. Takto malé 

děti nemohou plně vnímat členství jako takové, ani z něho plynoucí výhody. Graf opět 

potvrzuje větší počet registrovaných chlapců než dívek.  

 

Graf č. 6: Věková pyramida TC 2016/2017 

 

Zdroj: zpracování vlastní dle interních dokumentů AC Sparta Praha 

 

Graf č. 6 zobrazuje věkovou pyramidu pro TC v sezóně 2016/2017, kdy mohly 

být členy děti narozené v letech 2001 až 2005. Výrazně nejsilnějším ročníkem je rok 

2004, tj. děti ve věku 12 a 13 let. Druhým nejsilnějším ročníkem je rok 2005,  

tj. ti nejstarší ve věku 14 a 15 let. Z uvedených dat vyplývá, že v TC jsou více 

zastoupeny starší děti, stejně jako u KC se jedná o starší polovinu registrovaných. 

Důvodem by mohl být samotný zájem dětí stát se součástí Sparty, jejich oblíbeného 
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klubu, a využívání výhod plynoucích ze členství. V následujících sezónách by se mohl 

zvýšit počet členů ve věku od 11 do 13 let, jelikož se dá předpokládat, že se děti z KC 

plynule přesunou do TC. Graf opět potvrzuje větší počet registrovaných chlapců než 

dívek. 

Výsledky plynoucí z grafů mohou být přínosem pro marketingové oddělení  

při tvorbě komunikačních sdělení a pořádání jednotlivých akcí. 

 

Obrázek č. 3: Geografické rozložení členů KC a TC 

 

Zdroj: zpracování vlastní dle interních dokumentů AC Sparta Praha 

 

Obrázek č. 3 zobrazuje geografické rozložení registrovaných dětí dle okresů  

po celé České republice. Statistika je zpracována pro oba druhy členství dohromady. 

Čím tmavší barva na mapě, tím větší četnost registrovaných v dané oblasti a naopak. 

Nejvíce registrovaných pochází z Hlavního města Praha, celkem 690, což 

výrazně převyšuje ostatní okresy. Na druhém místě se umístila Praha-západ  

se 101 registrovanými a na místě třetím Praha-východ s 84 registrovanými. Jak z mapy 

vyplývá, následují okresy Středočeského kraje (Beroun, Mělník, Kolín, Kladno, 

Benešov, Litoměřice, Nymburk a Mladá Boleslav) mají zhruba okolo  

45-60 registrovaných členů. Z geografického hlediska je logické, že se velký počet 

registrovaných nachází právě ve středních Čechách. Žluté oblasti reprezentují okresy 

s počtem členů okolo jedné desítky.  

Z okresů ve východní části České republiky nepocházejí žádní registrovaní 

členové, což může signalizovat silný fanouškovský vliv tamějšího klubu FC Baník 

Ostrava. 
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Celkem 10 registrovaných není zaznamenáno v obrázku č. 3, jelikož nepocházejí 

z České republiky. Šest dětí pochází ze sousedního Slovenska, dvě děti ze Spojených 

států amerických a po jednom dítěti má v KC a TC zastoupeno Polsko a Velká Británie. 

 

5.5 Výhody členství 

KC či TC přináší svým členům řadu jedinečných výhod a zážitků spojených  

se Spartou. Mezi nejvýznamnější výhody patří slevy na vstupenky a permanentky, 

možnost zúčastnit se soutěží o věcné ceny a zážitky a pozvánky na exkluzivní akce. 

 

5.5.1 Slevy na vstupenky a permanentky 

Obrázek č. 4: Plánek stadionu a ceník 

 

Zdroj: zpracování vlastní dle interních dokumentů AC Sparta Praha 

 

Na základě předložení členské karty KC či TC na pokladnách  

nebo v Zákaznickém centru získává registrovaný fanoušek slevu na vstupenku na ligové 

utkání či roční permanentku. Podmínkou čerpání slevy je zakoupení vstupenky  

či permanentky do jednoho ze sektorů Rodinné tribuny. Rodinná tribuna zahrnuje 

sektory ve třech cenových kategoriích, a to v kategorii 1, 2 a 3. Cenová kategorie 4 není 

zahrnuta, neboť se vztahuje na sektory pro domácí vlajkonoše, kam je vstup povolen  

až od 15 let. Sektory Rodinné tribuny se nacházejí v jihozápadní části stadionu a jedná 

se o sektory H21 a H22 (1. kategorie), D29 a D30 (2. kategorie) a D31 (3. kategorie), 

které jsou barevně vyznačeny v obrázku č. 4. 
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Pro registrované děti je cena vstupenky na jakékoliv domácí ligové utkání  

a do jakéhokoliv sektoru Rodinné tribuny za 100 Kč. Každá registrovaná osoba má 

nárok na jednu zlevněnou vstupenku na utkání. Doprovod člena si kupuje vstupenku  

za běžné ceny dle vybraného sektoru (cenové kategorie), které se pohybují v rozmezí  

od 190 do 390 Kč. 

Dalším benefitem pro členy je možnost předkupního práva vstupenek  

na vybraná domácí ligová utkání. Jedná se o tzv. TOP utkání, kterými AC Sparta Praha 

označuje ty nejkvalitnější soupeře – SK Slavia Praha a FC Viktoria Plzeň. O možnosti 

předkupního práva jsou členové informování e-mailem a v případě zájmu  

si lze objednat dvě vstupenky právě prostřednictvím e-mailu. 

Zlevněné vstupenky se týkají pouze ligových utkání, na utkání evropských 

pohárů se slevy nevztahují. 

Pro registrované děti je cena roční permanentky do jakéhokoliv sektoru Rodinné 

tribuny za 950 Kč, resp. 1350 Kč při nákupu permanentky zlaté. Sparta nabízí svým 

fanouškům možnost zakoupení dvou typů permanentek - běžné a zlaté, které se liší 

množstvím a druhem výhod, které jejich vlastnění majiteli přináší. Možnost výběru 

mezi dvěma typy permanentek je umožněna i dětem registrovaným v KC či TC. Sparta 

dále nabízí svým fanouškům 10% slevu při obnovení permanentky, tj. když si fanoušek 

opětovně - dvě a více sezón za sebou zakoupí roční permanentku. Tato sleva  

se samozřejmě vztahuje i na dětské permanentky. Stejně jako u nákupu vstupenek si 

jejich doprovod kupuje permanentku za běžné ceny dle vybraného sektoru (cenové 

kategorie), které se pohybují v rozmezí od 1125 Kč do 3200 Kč.  

Permanentku na sezónu 2015/2016 vlastnilo celkem 43 dětí registrovaných v KC 

a TC a 31 z nich využilo možnost zakoupení zlevněné permanentky do sektoru Rodinné 

tribuny, tj. 72,1%. Zbylých 12 registrovaných dětí vlastnilo permanentku mimo 

Rodinnou tribunu, a tudíž byla zakoupena za plnou cenu. Permanentku na sezónu 

2016/2017 vlastnilo celkem 50 dětí registrovaných v KC a TC a 41 z nich využilo 

možnost zakoupení zlevněné permanentky do sektoru Rodinné tribuny, tj. 82%.  

Lze předpokládat, že bariérou pro koupi zlevněné permanentky je podmínka umístění 

na Rodinné tribuně.  

Dále mohou členové KC a TC využít slevu na nákup vstupenky na prohlídku 

stadionu. Prohlídky stadionu se pravidelně konají 1-2x týdně, jsou vedeny průvodcem  

a umožňují návštěvu míst, kam se běžně fanoušci nepodívají. Běžná cena prohlídky  

je 100 Kč, ale členové KC a TC mají vstup zdarma. 
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5.5.2 Rodinná tribuna – dětská zóna 

Rodinná tribuna se nachází v jihozápadní části Generali Areny, a jak již bylo 

výše zmíněno, jedná se o sektory H21, H22 a D29-D31. Tyto sektory jsou určeny 

zejména pro rodiny s dětmi, a proto je v těchto sektorech přísný zákaz kouření. Dalším 

benefitem Rodinné tribuny je půjčovna dek, která byla zřízena v průběhu sezóny 

2016/2017. Půjčovna dek je zdarma, avšak proti vratné záloze 100 Kč/deka.  

Součástí Rodinné tribuny je taká dětská zóna, která je umístěna na lávce směrem 

k restauraci McDonald´s a tvoří zázemí pro členy KC a TC. Vstup do dětské zóny  

je umožněn pouze registrovaným dětem s kartičkou KC nebo TC. V dětské zóně  

je pro děti připravený doprovodný program, nejrůznější soutěže a úkoly, za jejichž 

splnění mohou děti získat hodnotné ceny. Děti si mohou vyzkoušet střelbu na branku, 

závod na koloběžce, navštívit čtenářský koutek od vydavatelství Albatros apod. Pokud 

se organizátorům podaří domluvit se s někým z nehrajících hráčů, zpravidla s někým 

 ze zraněných či mimo sestavu, koná se v dětské zóně o poločasové přestávka  

i autogramiáda s tímto hráčem. Součástí dětské zóny je také stánek spřátelené jazykové 

školky KinderGarten. V zimních měsících byl v dětské zóně připraven čaj pro děti. 

Fotografie dětské zóny na Rodinné tribuně jsou k nahlédnutí v příloze č. 4: 

Dětská zóna na Rodinné tribuně v přílohách této diplomové práce. 

 

5.5.3 Soutěže 

Organizování soutěží je vždy spojeno s konáním speciální akce, která  

je kapacitně, co se týká počtu účastníků, omezena. Výherci soutěže tak získávají 

možnost účastnit se ojedinělé akce, která je pořádána pouze pro členy KC a TC. 

Členové jsou o soutěži a konání akce informování prostřednictvím e-mailu, jež uvedli 

při registraci. Zpravidla se jedná o soutěže, kdy děti kreslí obrázek na zadané téma např. 

symbolika Sparty, oslavy ke stému výročí stadionu na Letné, atd. Obrázek poté zasílají 

poštou do určitého data. O vítězi rozhodují přímo hráči A týmu, kterým jsou obrázky 

předloženy. 

Tyto akce jsou výjimečné a nabízejí jejich účastníkům zcela jedinečný zážitek. 

Zároveň také slouží jako vynikající propagační nástroj. Doposud se jednalo o akce - 

Můj první den na Spartě, Letenská noc a Dětská tiskovka. 
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5.5.3.1 Můj první den na Spartě 

Můj první den na Spartě je speciální akce pro členy KC a TC, kdy vybrané děti 

zažijí domácí utkání Sparty s nezapomenutelným doprovodným programem. Program 

začíná již několik hodin před utkáním, kdy se děti spolu s jejich doprovodem scházejí  

u stadionu. Následuje prohlídka stadionu včetně domácí kabiny a poté se čeká na 

příjezd klubového autobusu s hráči. Děti se zdraví s vystupujícími hráči, dochází 

dokonce i k podání ruky či pořízení fotografií. Poté je pro účastníky připraveno drobné 

občerstvení a probíhá předání balíčku se sparťanskými dárky, který jim obvykle předává 

někdo z hráčů či realizačního týmu. Před začátkem utkání sledují děti rozcvičku obou 

týmů, mají možnost setkání s maskotem Spartakem a s vybraným fanouškem probíhá 

rozhovor přímo na hřišti. Součástí výhry je i doprovod hráčů přímo na hřiště při nástupu 

a samozřejmostí jsou vstupenky na utkání. 

Tato akce se koná obvykle dvakrát za sezónu, kdy je utkání vyprodáno. 

Akce bývá dokumentována (fotografie, videa) a získané materiály jsou následně 

zpracovány a použity k propagaci KC a TC. 

 

5.5.3.2 Letenská noc 

Další speciální akcí pořádanou pro členy KC a TC je přespání na stadionu. Akce 

byla součástí oslav 100 letého výročí na Letné, kdy vybrané děti v doprovodu 

zákonného zástupce získaly možnost strávit noc na letenském stadionu. Akce byla 

zahájena v pátek v 17:00 registrací a následovalo rozdělení do připravených stanů  

u hrací plochy. Po ubytování se děti rozcvičily a byla zahájena fotbalová utkání. 

Večerním programem bylo promítání filmu na velkoplošné obrazovce. Ráno proběhla 

společná rozcvička, snídaně a následovalo rozloučení. Pro účastníky bylo připraveno 

občerstvení a zázemí se sociálním zařízením.  

Přespání na stadionu je opravdu unikátním zážitkem pro děti, ale i dospělé. Akce 

vzbudila velmi pozitivní ohlas u dětí i rodičů. I přesto, že se jednalo o akci spojenou 

s oslavami výročí stadionu, a vzhledem k její úspěšnosti se dá předpokládat  

její pokračování. 

Akce byla dokumentovaná (fotografie, videa) a získané materiály byly následně 

zpracovány a použity k propagaci KC a TC. 
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5.5.3.3 Dětská tiskovka 

Před začátkem sezóny 2016/2017 se konala tisková konference pro členy KC  

a TC, na kterou byli pozváni i vybrání novináři, čímž akce dosáhla běžných parametrů 

tiskové konference. Tiskovou konferencí vedl Mgr. Ondřej Kasík, ředitel komunikace  

a tiskový mluvčí AC Sparta Praha a hosty byli trenér David Holoubek a hráči Lukáš 

Vácha a Václav Kadlec.  

Tisková konference byla uspořádána v tiskovém centru AC Sparta Praha  

na Letné, kdy příchozí vítal sparťanský maskot Spartak. Pro členy KC a TC byl 

připraven dárek – notes a propiska, které mohly být ihned využity. V tiskovém centru 

bylo připraveno i drobné občerstvení.  

V termínu konání dětské tiskové konference se Sparta zapojila do Europa 

League Trophy Tour, a měla v té době k dispozici trofej pro vítěze Evropské ligy. 

Trofej byla po celou dobu akce vystavena v tiskovém středisku a děti se s ní mohly 

vyfotit. 

Akce byla dokumentovaná (fotografie, videa) a získané materiály byly následně 

zpracovány a použity k propagaci KC a TC. Česká televize odvysílala sestřih  

z dětské tiskové konference v pořadu Studio fotbal: Extra.  

 

5.5.4 Akce 

Klub pravidelně pořádá nebo se účastní akcí pro děti. Tyto akce jsou z pravidla 

pro všechny děti bez ohledu na členství v KC či TC.  

Jednou z nejvýznamnějších akcí je Dětský den na Spartě, který se koná  

před posledním domácím ligovým utkáním. V areálu Generali Areny jsou pro děti  

a jejich doprovod připraveny stanoviště s různými aktivitami, kdy se nejčastěji jedná  

o fotbalové aktivity, soutěže a stánky s občerstvením. Součástí dětského dne  

je i pódium, kde vystupuje dětská hudební kapela a celou akcí uvádí moderátor a 

přítomen je i oficiální maskot Spartak. Pro dětské účastníky akce jsou připraveny volné 

vstupenky na utkání. 

Další pravidelnou událostí je Mikulášská besídka, kdy jsou pro děti v prostorách 

stadionu připraveny soutěže o ceny za přítomnosti Mikuláše, čerta a anděla. 

Dále se klub pravidelně účastní společensko-kulturních akcí pořádaných 

městskou částí Praha 7 (Den Prahy 7, Kašpárkohraní). V areálu akce se Sparta 

prezentuje u vlastního obrandovaného stánku, kde jsou pro příchozí připraveny 
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propagační a dárkové předměty. Pro děti jsou připravené soutěže, střelba na branku  

a dětské fotbalové hřiště. Mezi další pravidelné akce patří drakiáda, kdy si děti vyrábějí 

draky. Na této akci byla pro členy KC a TC připravena volná vstupenka na utkání.  

Na základě zpětné vazby a přihlašování se na jednotlivé akce si vede 

marketingové oddělení statistiku návštěvnosti. Tato čísla jsou spíše orientační, jelikož 

zpětná vazba není stoprocentní, ale i přesto mohou být zajímavá. Většinový podíl na 

uvedených datech mají akce, které byly pořádané přímo klubem, a účast na nich byla 

podmíněna přihlášením. Ze získaných dat od členů KC se 22,5% zúčastnilo alespoň 

jedné akce a u nováčků (první rok členy) to bylo 14,9%. U TC jsou procenta 

návštěvnosti o něco vyšší. Z oslovených členů TC se 32,4% z nich zúčastnilo alespoň 

jedné akce a v případě nováčků je to 31,2%.  

 

5.5.5 Slevy 

Dalším benefitem pro registrované je 5% sleva na veškerý sortiment ve fanshopu 

AC Sparta Praha. 

 

5.6 Marketingová komunikace 

Marketingová komunikace zaměřená na potencionální fanoušky je vzhledem 

k rozpočtu projektu dětského členství omezená a v plném rozsahu se nevyužívají běžné 

marketingové nástroje. I vzhledem k celkové komunikaci klubu se jedná o vedlejší 

projekt a příspěvky o KC a TC se na oficiálních komunikačních kanálech objevují jen 

zřídka. 

Komunikační sdělení KC a TC jsou zpracované dle oficiální grafiky členství,  

se speciálním fontem a na první pohled identifikovatelné. Jednotná grafika je využívána 

na bannerech, letácích, plakátech, apod.  

Mezi hlavní komunikační nástroje patří webové stránky, e-mail a domácí utkání, 

jejichž využití je podrobněji popsáno v následujících kapitolách. Dalšími využívanými 

kanály jsou sociální sítě klubu. KC a TC nemají zřízený profil na žádné sociální 

platformě, ale v nepravidelných intervalech se objevují zmínky o KC a TC právě  

na oficiálních profilech klubu, zejména Facebook, Youtube a Instagram. Jedná  

se zpravidla o příspěvky, jež rekapitulují již uskutečněnou akci, nikoliv o příspěvky 

upoutávající či upozorňující na následující akci. Dalším komunikačním nástrojem jsou 
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přenosné reklamní bannery a letáky, které se objevují na akcích, kde je zřízen  

i propagační stan AC Sparta Praha (např. na Dětském dni, na dni Prahy 7). 

 

5.6.1 Webové stránky 

Pro oba dětské kluby byly vytvořeny webové stránky, které jsou založeny  

na stejném principu. Jedinou odlišností je grafické provedení, které je přizpůsobené 

věku dětí. Obě dvě webové stránky jsou však založeny na barvách sparťanské trikolory 

a doplněny jednotlivými maskoty členství. 

Obsah stránek je identický. V záhlaví úvodní stránky se nachází logo dětského 

klubu a odkazy – benefity, promo akce, stát se členem, prodloužit členství, které 

dotyčného přesměrují k požadovaným informacím. Na úvodní stránce se nachází 

stručný popis projektu, benefity z něho plynoucí a výzva k registraci. Dále je stránka 

doplněna záznamy z již uspořádaných akcí.  

Webové stránky vzbuzují příjemný a pozitivní dojem. Jsou velmi jednoduché, 

stručné s malým množstvím informací. Negativně působí odkaz promo akce, pod nímž 

se nachází prázdné okno. 

Webové stránky jsou jediným prostředkem, jak je možné se do KC a TC 

registrovat, proto je odkaz na registraci dominantou tohoto webu. Registrační formulář 

lze na stránkách snadno najít a jeho provedení je srozumitelné. 

Webové stránky KC jsou dostupné na www.kidssparta.cz a webové stránky TC 

na www.teensparta.cz. Stručné informace o dětském členství spolu s odkazem  

na ně jsou k nalezení na oficiálních stránkách klubu v sekci fanoušci. Naopak odkaz 

 na oficiální webové stránky klubu na dětských stránkách chybí. 

Na oficiálních webových stránkách klubu jsou umístěny bannery odkazující  

na samotné členství či akce k němu se pojící. Dalším místem, kde se informace mohou 

objevit je headline stránek. Reklamní sdělení zde nejsou umístěny permanentně,  

ale pouze v určitých obdobích. 

Náhled webových stránek je k nahlédnutí v příloze č. 5: Webové stránky KC a 

TC v přílohách této diplomové práce. 

 

5.6.2 E-mail 

E-mail je nejvyužívanějším komunikační prostředkem se členy KC a TC.  

Oba dětské kluby mají společnou e-mailovou adresu clenstvi@sparta.cz, na kterou  
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se členové mohou kdykoliv obrátit. Komunikace prostřednictvím e-mailu zasahuje 

pouze registrované členy, resp. jejich zákonné zástupce. V nepravidelných intervalech 

jsou informování např. o spuštění registrace, plánovaných akcích či soutěžích.  

Největší nevýhodou e-mailové korespondence je to, že se o plánovaných akcí 

dozvídají pouze registrovaní členové, nikoliv ti potencionální. Další nevýhodou může 

být využívání platformy Mailchimp, prostřednictvím které jsou e-maily rozesílány jako 

newsletter a mohou spadnout do nevyžádané pošty. Na druhé straně tato platforma 

umožňuje tvorbu graficky pohledných sdělení a možnost sledování statistik, zda byl  

e-mail otevřen, zda došlo k otevření odkazů, apod. 

 

5.6.3 Domácí utkání 

Další formou komunikace je oslovení přítomných fanoušků při domácích 

utkáních přímo na stadionu.  

Během utkání jsou na LED panelech podél hřiště promítána různá reklamní 

sdělení včetně informací o KC a TC. O poločasové přestávce se promítají reklamy  

na velkoplošné obrazovce a jsou doplňovány informacemi či výzvami moderátorem 

utkání.  

Další možností, kde se o KC a TC mohou diváci dozvědět je zápasový magazín 

Sparta, do toho! Získání informací je však podmíněno jeho nákupem, kdy cena činí 

25Kč. V magazínu obvykle bývají až 4 stránky věnované KC a TC. 

Na informace o KC a TC je dále možné narazit na Rodinné tribuně a v dětské 

zóně, kde jsou k vidění roll-upy s grafikou dětských klubů a přítomna je také hosteska, 

která je schopná zodpovědět otázky týkající se členství. Tato zóna je přístupna pouze 

fanouškům, kteří vstupují na stadion skrze vchod č. 1, ostatní příchozí se bohužel 

k Rodinné tribuně nedostanou. 

Propagace prostřednictvím utkání je omezená pouze na přítomné, jež však 

mohou být zároveň nejvhodnější cílovou skupinou – fanoušci AC Sparta Praha. 

 

5.6.4 Eventy 

Dalším propagačním prostředkem jsou eventy, na nichž se Sparta organizačně 

podílí nebo se účastní jako host. Na těchto akcích se Sparta prezentuje stanem  

se sparťanským brandingem, okolí stanu je doplněno roll-upy s tématikou KC a TC, 

která nechybí ani na tiskových materiálech uvnitř stanu.  
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6 VYHODNOCENÍ DOSAVADNÍHO FUNGOVÁNÍ 

PROJEKTU 

6.1 Marketingový výzkum spokojenosti 

Vzhledem k podobnosti projektů, kdy je jejich obsah a nabídka téměř stejná, 

bylo zvoleno hromadné vyhodnocení dotazníků. Odpovědi respondentů jsou v grafech 

znázorněny pro KC a TC dohromady.  

Marketingového výzkumu spokojenosti zaměřeného na dosavadní fungování 

projektu dětského členství se zúčastnilo celkem 210 respondentů, tj. 210 zákonných 

zástupců registrovaných členů v KC a TC, což je více než 1/3 dotázaných, kterým byl 

dotazník odeslán. Výzkum probíhal výhradně elektronickou formou, kdy byly dotazníky 

zasílány respondentům e-mailem. Pokud není uvedeno jinak, 100% zde reprezentuje 

210 získaných odpovědí. 

Z celkového počtu dotázaných, bylo 166 dětí (79%) členy KC a 44 dětí (21%) 

členy TC, což také znázorňuje níže uvedený graf č. 7. Graf byl vytvořen na základě 

demografické otázky číslo 18. Procentuální rozložení respondentů KC a TC kopíruje 

procentuální rozložení registrovaných dětí do KC a TC v sezóně 2016/2017. V sezóně 

2016/2017 bylo z celkového počtu 585 členů registrováno 82,7% (484) dětí do KC  

a 17,3% (101) do TC. 

 

Graf č. 7: Rozložení dětí v KC a TC 
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Další otázka číslo 19, zjišťovala obecné informace o registrovaných dětech, 

zejména jejich propojenost s oficiálními projekty Sparty. Odpovědi na tuto otázku 

znázorňuje graf č. 8.  

 

Graf č. 8: Propojenost dětí s projekty AC Sparta Praha 

 

Pouze 17 dětí z celkového počtu respondentů vybralo nějakou z nabízených 

odpovědí, jež se týkaly oficiálních projektů AC Sparta Praha a spřátelených škol  

a školek. Na základě odpovědí byla prokázána propojenost pouze se Sparta campem 

(prázdninový kemp pro děti) a mládežnickými týmy Sparty. Naopak se nepotvrdila 

spojitost se školami a školkami.  

Zbylých 193 respondentů zvolilo možnost jiná. Z uvedených odpovědí vyplývá, 

že registrované děti mají nejčastěji zájem o samotný fotbal, kterému se i aktivně věnují, 

a dále se jedná o fanoušky Sparty. Tyto dvě odpovědi shodně uvedlo 32 respondentů. 

Ostatní odpovědi jsou k nahlédnutí v příloze č. 6: Propojenost dětí s projekty AC Sparta 

Praha v přílohách této diplomové práce.  
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Poslední demografickou otázkou byla otázka číslo 20, jež byla zaměřena  

na rodiče registrovaných dětí a jejímž cílem bylo zjištění informací o rodičích a jejich 

spojitosti se Spartou. Respondenti mohli zaškrtnout více odpovědí, proto 100% 

reprezentuje 303 odpovědí. Odpovědi na tuto otázku znázorňuje graf č. 9.  

 

Graf č. 9: Propojenost rodičů s AC Sparta Praha 

 

Ze získaných odpovědí vyplývá, že většina rodičů je se Spartou spojená, je jejím 

fanouškem a vyhledává informace o ni. Tato skutečnost potvrzuje fakt, že děti mohly 

být registrované do KC a TC na základě přání samotných rodičů a jejich snaze vychovat 

ze svého syna či dcery sparťanského fanouška. Celkem 17 osob uvedlo, že i oni sami 

jsou členy Sparty, a to prostřednictvím fanklubu.  

Z výsledků dále vyplývá, že 60 osob pravidelně navštěvuje domácí utkání,  

ale pouze 37 z nich vlastní celosezónní permanentku. Dá se tedy předpokládat,  

že si kupují jednotlivé vstupenky. 

V odpovědi „jiné“ bylo uvedeno v šesti případech, že dotyčný domácí utkání 

navštěvuje nepravidelně, jeden respondent uvedl, že pracuje na Spartě a jeden 

odpověděl „nevím“. 
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Otázka číslo 1 v dotazníku zjišťovala informace o tom, kde se rodiče/děti  

o dětském členství Kids Club a Teens Club dozvěděly.  

 

Graf č. 10: Zdroj informací o možnosti členství v KC a TC 

 

Více než polovina dotázaných se o možnosti zaregistrovat své dítě do Sparty 

dozvěděla prostřednictvím oficiálních stránek klubu. Dá se předpokládat, že hlavním 

zdrojem informací byly bannery umístěné na webu, jelikož samotné informace  

o členství jsou poměrně skryté v sekci fanoušci. Celkem pro 135 osob byly tedy 

motivem k registraci dítěte webové stránky klubu. Dá se předpokládat, že velká část 

respondentů se zde snaží získávat informace o klubu i akcích pro členy KC a TC.  

To potvrzuje skutečnost, že internetové stránky jsou hlavním komunikačním nástrojem 

klubu a hlavním zdrojem informací pro fanoušky. 

Jako druhou nejčastější možnost označili respondenti získání informací  

na stadionu při domácím utkání, a to celkem 44 osob, což je zhruba 20% z celkového 

počtu dotázaných. Toto číslo se shoduje s odpovědí na otázku číslo 20, kdy zhruba 

pětina z celkového počtu dotázaných uvedla, že pravidelně navštěvuje domácí utkání. 

Tato shoda je zajímavá, ale nelze potvrdit, zda se jedná o stejné jedince.  

Vzhledem k využívání e-mailu (newsletter), jakožto jednoho z hlavních 

komunikačních prostředků KC a TC, a prostředku pro přímou komunikaci s fanoušky, 

je překvapivé, že pouze dvě osoby z celkového množství respondentů, uvedly právě 

možnost e-mailu. Důvodem je zřejmě omezenost e-mailové komunikace. 
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V otázce číslo 2 respondenti odpovídali, proč se rozhodli registrovat své dítě  

do KC či TC.  

 

Graf č. 11: Důvody registrace 

 

Celkem 88 respondentů uvedlo, že chtějí, aby jejich dítě bylo členem Sparty. 

Zde se opět projevuje touha rodičů vychovat ze svých dětí Sparťany, a navázat  

tak na rodinnou tradici. Někteří z nich si prostřednictvím dětí mohou plnit své sny, 

získat status člena Sparty. Tuto domněnku potvrzuje i počet odpovědí u možnosti přání 

dítěte, kterou zvolilo pouze 6 respondentů. 

Zhruba o polovinu méně odpovědí zaznamenala možnost – účast na akcích  

pro děti. I zde může být motivem touha rodiče, zúčastnit se speciálních akcí pro děti 

jako jejich doprovod. Akce pro děti dále mohou sloužit jako zdroj zábavy a vyplnění 

volného času. Motivem zábavy a zážitků pro děti je i přístup do dětské zóny Rodinné 

tribuny, jež jako motivátor označilo 38 respondentů (18%). 29 rodičů zvolilo možnost 

získání slev na permanentky a vstupenky, což pro ně může být finančně výhodné. 
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V otázce číslo 3 respondenti hodnotili průběh registrace. Jejich spokojenost 

znázorňuje graf č. 12, kdy zhruba 90% z celkového počtu bylo s registrací spokojeno  

a 72% zvolilo možnost úplné spokojenosti.  

 

Graf č. 12: Spokojenost s průběhem registrace 

 

Velmi pozitivním ukazatelem je počet odpovědí u úplné nespokojenosti, kterou 

nezvolil žádný z respondentů. Otázka číslo 3 byla doplněna nepovinnou doplňující 

otázkou, prostřednictvím které byly zjišťovány nedostatky z průběhu registrace. 

I přes spokojenost většiny dotázaných, se objevila řada připomínek. Nejčastěji  

si lidé stěžovali na délku celého procesu registrace. Uvedli, že vyplnění registračního 

formuláře bylo snadné a časově nenáročné, ale dobu čekání na členskou kartičku  

a uvítací balíček označili jako příliš dlouhou. V době čekání se u nich projevovala 

nejistota, zda registrace a platba proběhla v pořádku, zda nedošlo ke špatnému doručení 

balíčku, apod. Nejvíce znepokojující však pro ně byly pocity dítěte, jež netrpělivě 

čekalo na obdržení balíčku. Řada lidí upozornila na zastaralý způsob platby (platba 

možná pouze převodem) a navrhla využívání platební brány či PayPal. Další výtkou 

byla absence automatického přechodu dítěte z KC do TC a problém s obnovou členství. 
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Na předešlou otázku navazovala otázka číslo 4, kdy respondenti volili,  

jaký způsob registrace by jim nejvíce vyhovoval.  

 

Graf č. 13: Způsob registrace  

 

Respondenti vybírali ze čtyř uvedených možností, pátou možnost otevřené 

odpovědi žádný z nich nevyužil. Graf ukazuje, že zhruba 90% z dotázaných, tj. 196 

osob, zvolilo jako nejvhodnější způsob registrace využití online formuláře na webových 

stránkách členství, což je stávající způsob registrace. Jak již bylo dříve zmíněno, jedná 

se o jediný možný způsob registrace dětí do KC a TC. Tento výsledek je spolu 

s výsledky z předešlé otázky (téměř 90% spokojených s průběhem registrace) velmi 

pozitivním zjištěním pro manažery projektu a náznakem, že tento způsob registrace byl 

zvolen správně a lidem vyhovuje.  

Pouze 4 respondenti zvolili možnost online registrace na jiném portále,  

což může naznačovat nespokojenost s dosavadním registračním formulářem. Pozitivem 

je naopak jejich ochota provádět registraci online. 

Celkem 8 lidí zvolilo možnost registrace v Zákaznickém centru.  

Lze předpokládat, že se jedná o lidi, kteří Zákaznické centrum pravidelně navštěvují 

(nákup vstupenek a permanentek) a lidi, kteří mají omezený přístup k internetu nebo jej 

neumějí plně využívat. Stejně tak jako lidé (2 respondenti), kterým by nejvíce 

vyhovovala možnost registrace na pobočkách Ticketportalu. U těchto osob  

lze předpokládat, že nebydlí v Praze a k registraci by využili některou z poboček 

Ticketportalu, již je po celé České republice několik desítek. 
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Cílem otázky číslo 5 bylo ohodnocení uvítacího balíčku na stupnici od 1 do 5 (1 

nejlepší, 5 nejhorší). Respondenti uvedli poměrně široký rozptyl odpovědí.  

 

Graf č. 14: Ohodnocení uvítacího balíčku 

 

Pouze 23% respondentů ohodnotilo uvítací balíček známkou jedna, čímž 

vyjádřili úplnou spokojenost s obsahem balíčku a nebyli dále dotazováni na to,  

co v balíčku postrádají. Tato doplňující otázka se pojila ke všem zbylým odpovědím,  

tj. ke známce 2-5. Zodpovězení doplňkové otázky však bylo dobrovolné.  

Téměř 40% respondentů ohodnotilo balíček známkou dvě, kdy lze předpokládat 

jejich spokojenost, ale zároveň naznačuje určité rezervy a prostor na zlepšení. Necelých 

30% respondentů ohodnotilo balíček známkou tři, tj. jako průměrný.  

Řada lidí uvedla nevhodnost obsahu balíčku věku dítěte, zejména pro starší děti 

(TC) není tričko se sparťanskými zvířátky příliš zajímavé. Důvodem k nespokojenosti 

(známka 4 a 5) bylo právě nepřizpůsobení balíčku k věku dítěte či obdržení špatného 

balíčku (např. růžové triko pro chlapce). 

Balíček byl respondenty ohodnocen průměrnou známkou 2,3. Tento výsledek  

lze považovat za pozitivní, nicméně Sparta je zvyklá pracovat na té nejvyšší úrovni  

a určitě tedy dojde k zapracování připomínek směrem ke zkvalitnění uvítacího balíčku. 

V doplňující otázce ohledně obsahu balíčku byla nejčastěji uvedena absence 

předmětů na fandění. Ostatní odpovědi jsou k nahlédnutí v příloze č. 7: Ohodnocení 

uvítacího balíčku v přílohách této diplomové práce. 
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Graf č. 15 znázorňuje odpovědi na otázku číslo 6, kdy 66% dotázaných uvedlo, 

že jejich dítě je členem KC či TC již druhým rokem, tzn., že celkem 139 dětí 

z dotázaných oslovil první rok neplaceného členství a provedli tak obnovu členství 

spojenou s poplatkem 300Kč.  

 

Graf č. 15 a 16: Délka členství a plánovaná obnova členství 

 

Zajímavé je porovnání otázky číslo 6 s otázkou číslo 17, související s obnovou 

členství, a která je uvedena v závěru dotazníku. Celkem 97% osob uvedlo, že plánuje 

provést svému dítěti obnovu členství i na následující sezónu 2017/2018. Na základě 

výsledků mohou manažeři projektu počítat s 204 dětmi, jež budou víceletými členy KC 

a TC. Je jisté, že procentuální úspěšnost obnovy členství ze sezóny 2016/2017  

na sezónu 2017/2018 bude výrazně vyšší než po prvním roce členství, kdy se počet 

obnovených pohyboval okolo 15%. Výsledky vyplývající z otázky číslo 17 zároveň 

vyjadřují spokojenost stávajících členů s členstvím v KC a TC.  

Otázka číslo 17 byla rozšířena o doplňující otázku k obnově členství. Z výsledků 

vyplývá, že hlavním motivem k obnově členství je spojení se samotným klubem,  

což koresponduje s otázkou číslo 2, kde téměř 50% osob uvedlo samotný klub jako 

motiv k registraci. Dalšími nejčastějšími motivy k obnově členství je celková 

spokojenost a výhody plynoucí z KC a TC. Pouze 6 respondentů z 16, kteří neplánují 

provést obnovu členství, uvedlo důvod. Žádný z nich neuvedl jako důvod nespokojenost 

s členstvím, což lze do určité míry chápat jako pozitivní zpětnou vazbu. Jedním 

z důvodů je vysoký věk dítěte. Další odpovědi jsou k nahlédnutí v příloze č. 8: Obnova 

členství v přílohách této diplomové práce.  
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Otázka číslo 7 zjišťovala, kde rodiče nejčastěji získávají informace o členských 

akcích.  

 

Graf č. 17: Získávání informací o akcích pro členy KC a TC 

 

Nejvíce dotázaných zvolilo možnost – webové stránky klubu, což je zajímavé, 

neboť informace o plánovaných akcích pro KC a TC se zde objevují minimálně.  

Lze předpokládat, že dotyční zde nenajdou hledané informace, což v nich může 

vyvolávat nespokojenost s komunikací projektu. Nedostatečná komunikace může 

způsobit ztrátu image. Stejně tak jako u sociálních sítí, jež zvolilo 38 osob. Více než 

polovina lidí tak označila dvě komunikační média, která projekt dětského členství  

ke komunikaci využívá nejméně.  

Zbylých 40% respondentů označilo jako zdroj informací e-mail a domácí utkání, 

a právě tyto dvě média jsou hlavními komunikačními nástroji projektu. 

Z výsledků vyplývá, že komunikace projektu nefunguje, tak jak by měla a 

poodhaluje slabší místo projektu. Zlepšení komunikace by mělo vést ke zvýšení počtu 

členů a celkové spokojenosti členů stávajících. 
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V otázce číslo 8 respondenti hodnotili nabídku produktů a služeb, jež členství 

v KC a TC přináší.  

 

Graf č. 18: Spokojenost s nabídkou služeb a produktů 

 

Pouze 5% dotázaných dalo najevo nespokojenost. Lze odhadovat,  

že spokojenost s nabídkou ovlivňuje i 97% osob, které vyslovili zájem o obnovu 

členství. I přes téměř 95% spokojenost bylo v nepovinné doplňující otázce vzneseno 

několik připomínek a návrhů na zlepšení.  

Ve snaze o zlepšení KC a TC je třeba brát v potaz a reagovat na respondenty 

uvedené nedostatky. V deseti odpovědích byl uveden problém s nákupem vstupenek, 

kdy avizovaná možnost nákupu dětské vstupenky online nefungovala, ve třech 

případech se jednalo o problém s nedodržováním pravidel Rodinné tribuny a ve dvou 

případech o nedostatek informací na webových stránkách.  

Celkem tři respondenti uvedli, že by uvítali prohlídku stadionu. Vzhledem 

k tomu, že klub pravidelně nabízí prohlídky stadionu, kdy členové KC a TC mají 

vstupné zdarma, se i zde projevila neinformovanost jedinců a špatná komunikace  

ze strany Sparty. 

I přes většinovou spokojenost by lidé přivítali více akcí, zejm. s hráči, více slev 

nebo narozeninový dárek. Další odpovědi jsou k nahlédnutí v příloze č. 9: Spokojenost 

s nabídkou služeb a produktů v přílohách této diplomové práce.  
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Otázka číslo 16 byla otevřená a respondenti určovali optimální cenu členství. 

 

Graf č. 19: Optimální cena ročního členství 

 

 Více než 60% respondentů uvedlo stávající cenu, tj. 300 Kč. Stanovená cena  

je tak pro členy adekvátní a přijatelná, tudíž byla dobře nastavena. Zhruba 20% 

respondentů uvedlo nižší cenu než stávajících 300 Kč. 37 respondentů uvedlo jako 

optimální cenu ročního členství 200 Kč. Necelých 15% naopak uvedlo cenu vyšší než 

cenu stávající. V 16 případech byla uvedena cena 500 Kč, což představuje ochotu 

zaplatit za nabízené produkty a služby více peněz. Navrhnutá vyšší cena může 

vyjadřovat také spokojenost se členstvím. V 7 případech byla uvedena cena v rozmezí 

501 až 1000 Kč, kdy někteří respondenti uvedli ochotu zaplatit vyšší částku  

za předpokladu, že by součástí byla např. permanentka či dres. Celkové výsledky 

znázorňuje graf č. 19. 
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Následující grafy shrnují odpovědi týkající se optimální ceny vstupenek  

a permanentek.  

 

Graf č. 20: Optimální cena vstupenky 

 

Z výsledků vyplývá, že by rodiče uvítali nižší cenu vstupenek než je  

ta stávajících 100 Kč. Vyjádřilo se tak téměř 50% z celkového počtu respondentů. 

Nejvíce rodičů označilo za optimální cenu 50 Kč, což je polovina oproti stávající ceně. 

Stávající cenu 100 Kč, určilo celkem 78 respondentů, zhruba třetina z celkového počtu. 

Lze předpokládat, že zdražení vstupenek by mohlo mít negativní dopad na účast dětí  

na domácích utkáních. Celkem čtyři osoby uvedly odstupňování ceny vstupenek 

vzhledem k věku dítěte.  

 

Graf č. 21: Optimální cena permanentky 
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Podobná situace jako u cen vstupenek je i u cen ročních permanentek. Zhruba 

60% rodičů zvolilo nižší cenu, než je ta stávající, která se pohybuje od 855 do 950 Kč. 

Záleží, zda se jedná o novou permanentku či permanentku obnovenou. Současnou cenu 

označilo jako optimální 32 respondentů, což je pouze 15% z celkového počtu. 

Vzhledem k převaze nižších cen je překvapením, že 42 osob (20%) označilo  

za optimální cenu 1000 Kč, tj. vyšší než stávající, což by mohlo být potencionálem  

pro zdražení permanentek. Lze předpokládat, že většina rodičů, jejichž děti vlastní 

permanentku, jsou sami majiteli permanentek. Někteří z nich uvedli, že by k dětské 

permanentce uvítali slevu na permanentku běžnou. 

  

Problematiky vstupenek a permanentek se týkaly i otázky číslo 9 a 12. Otázka 

číslo 12 zjišťovala, zda rodiče s dětmi navštěvují i domácí utkání evropských soutěží,  

tj. utkání na které neplatí permanentky ani dětské vstupenky za 100 Kč. 

 

Graf č. 22: Návštěvnost dětí na utkáních evropských soutěží 

 

 Graf č. 22 znázorňuje, že statistika je vyrovnaná, 44% zvolilo možnost ano 

(navštěvuji) a 56% možnost ne (nenavštěvuji). 44% rodičů uvedlo, že s dětmi navštěvují 

utkání evropských soutěží, což je do určité míry překvapením, zejména vzhledem 

k podmínkám těchto utkání. Utkání se hrají ve všední den v pozdních hodinách, nelze 

uplatnit slevy, atd. Argumenty, které uvedlo zbylých 56% respondentů, jsou 

opodstatněné, pochopitelné a odráží podmínky evropských utkání. Nejčastější bariérou 

návštěvy je pozdní čas utkání, vysoká cena vstupenek, nízký věk dítěte nebo vzdálenost 

od bydliště. Ostatní argumenty jsou k nahlédnutí v příloze č. 10: Návštěvnost dětí na 

utkáních evropských soutěží v přílohách této diplomové práce.  
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V otázce číslo 9 respondenti volili, jaký způsob nákupu dětské vstupenky  

a permanentky by jim nejvíce vyhovoval.  

 

Graf č. 23: Optimální způsob prodeje vstupenek a permanentek 

 

Graf č. 23 znázorňuje, že celkem 120 respondentů preferuje nákup vstupenky 

online prostřednictvím vstupenkových portálů, z toho by 116 respondentů volilo nákup 

prostřednictvím Ticketportalu, který je oficiálním prodejcem vstupenek na utkání a akce 

AC Sparta Praha. Zbývající 4 respondenti, kteří zvolili online nákup, by však raději 

využívali jiný vstupenkový portál či přímo webové stránky klubu.  

Celkem 84 respondentům by nejvíce vyhovoval nákup vstupenek osobně, 

v kamenných prodejnách. Tuto možnost uvedlo téměř 40% osob z celkového počtu 

dotázaných, což může poukazovat na určitou neochotu či nedůvěru v online prodej. 

Z kamenných prodejen by lidem nejvíce vyhovoval nákup vstupenek (permanentek) 

v Zákaznickém centru, tuto možnost zvolilo celkem 46 respondentů. Podobných 

preferencí (okolo 20 osob) se dostalo pobočkám Ticketportalu a pokladnám v den 

utkání. 

 

Jaká vylepšení by rodiče registrovaných členů přivítali v zázemí Rodinné 

tribuny, zjišťovala otázka číslo 13 a respondenti uvedli poměrně širokou škálu 

odpovědí.  
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Graf č. 24: Přednosti a nedostatky Rodinné tribuny 

 

Zhruba 16% respondentů (32) uvedlo, že jsou se stávající podobou a nabízeným 

servisem spokojení, 62% však vzneslo připomínky směrem k zázemí, pohodlnosti  

a fungování Rodinné tribuny a 22% respondentů (49) uvedlo, že neví.  

Z uvedených odpovědí vyplývá, že nejvíce by lidé ocenili speciální stánek 

s občerstvením pouze pro děti (členy KC a TC), který by byl umístěn v dětské zóně 

Rodinné tribuny. Zároveň by přivítali i obměnu nabízeného sortimentu tak,  

aby nabízené občerstvení odpovídalo věku dětí a přibyly i zdravé potraviny.  

Dále by přivítali zvýšený počet členů pořadatelské služby či ochranky, kteří by dohlíželi 

na dění v sektorech Rodinné tribuny. Řada lidí uvedla, že se v sektorech objevují lidé, 

kteří pravidla Rodinné tribuny ignorují a běžně se zde pohybují lidé v podnapilém stavu 

a kuřáci. Respondenti dále projevili zájem o zvýšení komfortu přímo v hledišti 

(polstrované sedačky, vyhřívání) a o sociální zařízení, kam by měli opět přístup pouze 

členové KC a TC. V souhrnu by respondenti nejvíce ocenili stánek se zdravým 

občerstvením pouze pro členy KC a TC, vyšší počet pořadatelské služby a zvýšení 

diváckého komfortu. 

Zbylé odpovědi jsou k nahlédnutí v příloze č. 11: Přednosti a nedostatky 

Rodinné tribuny v přílohách této diplomové práce. Devět osob uvedlo, že by  

si představovali lepší výhled, což lze chápat jako rozšíření Rodinné tribuny i do jiných 

sektorů stadionu. Zájem o půjčovnu dek projevily čtyři osoby i přesto, že půjčovna dek 

na Rodinné tribuně funguje. Lze předpokládat, že se jedná o nedokonalou propagaci 

této služby. 
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Otázka číslo 14 zjišťovala spokojenost s dětskou zónou na Rodinné tribuně. 

 

Graf č. 25: Spokojenost s dětskou zónou na Rodinné tribuně 

 

 Z grafu je patrná spokojenost s tímto územím a službami zde nabízenými. 

Celkem 40% respondentů zvolilo možnost zcela spokojen a 51% respondentů možnost 

spíše spokojen. Na základě těchto hodnot lze konstatovat, že 91% respondentů  

je spokojeno, a to především s možností a výběrem doprovodných aktivit pro děti, 

jelikož ne vždy udrží koncentraci po dobu celého fotbalového utkání. 

Vzhledem k jednomu z cílů práce, kterým je zlepšení projektu dětského členství, 

je třeba zmínit především negativní připomínky směřované k dětské zóně. Nejvíce lidí 

uvedlo, že aktivity pro děti jsou každé utkání stejné a tedy velmi stereotypní. Pro děti, 

které dětskou zónu pravidelně navštěvují, přestávají být nabízené aktivity atraktivní  

a zábavné. Stejně tak je to i s odměnami do soutěží, které postrádají tématiku klubu  

a opakují se. Některým lidem se prostory dětské zóny nelíbí, přijdou jim stísněné  

a přeplněné. A stejně jako na Rodinné tribuně se zde objevují kuřáci. Přehled všech 

odpovědí, jež souvisejí s nespokojeností s dětskou zónou, je k nahlédnutí v příloze  

č. 12: Spokojenost s dětskou zónou na Rodinné tribuně v přílohách této diplomové 

práce.  

Uvedené připomínky budou konzultovány s vedením projektu, potažmo klubu  

a bude zapracováno na jejich odstranění. 
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Graf č. 26 zachycuje odpovědi na otázku číslo 15, kde rodiče volili možnost 

dalších akcí pro děti v rámci členství.  

 

Graf č. 26: Přivítali by děti a jejich rodiče v rámci členství více akcí 

Není překvapením, že 91% respondentů zvolilo možnost ano. Jedná se o běžný 

projev lidské populace, kdy je přirozené získávat nové produkty a nové zážitky. Lidé  

a zejména děti, chtějí stále více a více zažívat pocity radosti a zábavy.  

Součástí otázky byla nepovinná část, která mapovala chtěné akce. Respondenti 

by nejraději přivítali akce s hráči a autogramiády. Tento typ akcí je však do určité míry 

omezený časovými možnosti a především tréninkovým plánem hráčů, jelikož trenéři  

a realizační tým určují z velké části jejich denní program. Následně by se jim líbila 

účast na tréninku A týmu (otevřený trénink), trénink s hráči nebo možnost vlastního 

tréninku přímo na stadionu. Opět byla zmíněna prohlídka stadionu, kterou klub 

pravidelně pořádá a členové KC a TC mají vstup zdarma. Seznam dalších akcí, které by 

respondenti přivítali je k nahlédnutí v příloze č. 13: Přivítali by děti a jejich rodiče 

v rámci členství více akcí v přílohách této diplomové práce.  

 Několik respondentů ocenilo již uspořádané akce typu Dětské tiskovky  

či Letenské noci, což je pro manažery KC a TC pozitivní zpětnou vazbou. 
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6.2 Hloubkový rozhovor 

Provedený hloubkový rozhovor přináší pohled na projekt dětského členství Kids 

Club a Teens Club z opačné strany než tomu bylo doposud. Manažer projektu  

Mgr. Roman Dušek poskytuje informace o vzniku projektu a jeho vývoji.  

Úvod rozhovoru byl zaměřen na popis projektu, jeho filosofii a celkovou 

filosofii klubu. Mgr. Roman Dušek poodhalil zákulisní informace o plánovaném vzniku 

členství pro dospělé, jež by mělo být spuštěno v průběhu sezóny 2017/2018. Uvedl, také 

že dětské členství slouží jako tzv. pilotní program, prostřednictvím kterého jsou 

testovány některé procesní činnosti, a z kterého lze čerpat informace směrem 

k samotnému vývoji KC, TC, ale i členství pro dospělé. 

Obecnou filosofií členství je poskytnutí registrovaným fanouškům prémiový 

obsah, včetně zážitků a služeb, který není veřejně dostupný, což se u KC a TC relativně 

podařilo. Prostřednictvím členství lze oslovovat fanoušky a budovat celkovou pozitivní 

image klubu. Hlavním cílem je spojit fanoušky s klubem a exkluzivním obsahem u nich 

budovat pocit sounáležitosti a propojení s klubem. 

Mgr. Roman Dušek zdůrazňuje rozdíly mezi členstvím, vlastnictvím 

permanentky a fankluby. Uvádí příklad, kdy majitel permanentky není automaticky 

členem klubu nebo člen fanklubu není automaticky vlastníkem permanentky. 

Prvotní myšlenka o vzniku dětského členství se u pracovníků marketingového 

oddělení klubu objevila v roce 2014. Inspirací byly zahraniční kluby, především pak 

celkový princip fungování, jejich obsah a výhody plynoucí z členství. Čímž se však  

u zahraničních klubů inspirovat nemohli, byla cena ročního členství, která by byla pro 

český trh příliš vysoká. Po ročních přípravách došlo ke spuštění projektu a to na začátku 

sezóny 2015/2016. V průběhu ročních příprav bylo důležité zajistit technické 

záležitosti, personální stránku, procesní principy a celkovou komunikaci včetně grafiky. 

Mgr. Roman Dušek uvedl, že obtížné bylo zejména nastavení celkové komunikace 

projektu a to vzhledem k věku a schopnosti dětí vnímat určitá sdělení. I přesto,  

že primární komunikace probíhá s rodiči, bylo nutné přizpůsobit identitu projektu právě 

dětem. Od začátku bylo členství připravováno pro děti od 0-14 let. Vzhledem 

k věkovým rozdílům však došlo v průběhu příprav k rozdělení členství do dvou 

kategorií Kids a Teens. Jako problematické se ukázalo hledání výstižného názvu 

v českém jazyce, kdy nebyl nalezen vhodný český ekvivalent pro oba kluby, a proto 

byly zvoleny názvy v jazyce anglickém. 
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Manažer projektu uvedl, že spolu s ním pracuje na projektu celé marketingové 

oddělení klubu a při organizačně náročnějších akcích externě vypomáhá také produkční 

agentura. Správu webových stránek a tvorbu grafiky zajišťuje externí agentura. 

První rok dětského členství byl označen jako testovací, aby došlo k vyladění 

nedostatků. Z tohoto důvodu bylo členství v KC a TC první rok zdarma. Bezplatný rok 

přilákal zhruba 1600 členů, v mladší kategorii bylo cca 1300 registrovaných a ve starší 

kategorii přibližně 300. Mgr. Roman Dušek uvedl, že očekávání bylo větší, ale i tak byl 

s celkovým počtem registrovaných spokojen. Druhá sezóna KC a TC již byla 

zpoplatněna částkou 300 Kč, což způsobilo pokles v počtu registrovaných. Potěšením 

však bylo, že se nenaplnilo očekávání tříčtvrtinového úbytku členů. V následujících 

sezónách je predikce nárůstu, za úspěch by byl považován 10% roční nárůst počtu 

členů. 

Jako hlavní komunikační kanál označil Mgr. Roman Dušek newsletter, 

prostřednictvím kterého jsou rodičům zasílány veškeré informace o dění a nabídkách 

pro členy. Také prozradil, že do budoucna by se měly mezi hlavní komunikační kanály 

zařadit i webové stránky KC a TC, jež prozatím slouží primárně k registraci členů  

a poskytují stručné informace o projektu a jeho výhodách. Komunikace se členy je 

považována jako nepravidelná a rodičům jsou zasílány pouze konkrétní nabídky  

a informace o akcích pro děti, nikoliv informace o Spartě. Tato cesta se ukazuje jako 

úspěšná, neboť úspěšnost newsletteru pro členy KC a TC je výrazně vyšší než  

u ostatních newsletterů, které klub rozesílá. Mgr. Roman Dušek také hovořil o zpětné 

vazbě, která přichází zejména po akcích, které dětem přinášejí dlouhodobé zážitky.  

Ze získané zpětné vazby jsou informace analyzovány a využívány ke zlepšení členství. 

Z hlediska financí se jedná o ztrátový projekt, ale se zavedením členského 

poplatku dochází alespoň k pokrytí nákladů s tvorbou a rozesíláním uvítacího balíčku. 

Výše členství se zdá v tuto chvíli optimální a zatím není v plánu její navýšení.  

Ve střednědobém plánu manažer projektu počítá s určitým ziskem, kterého by mohlo 

být dosaženo zpoplatněním opravdu exkluzivních eventů.  

Cílem KC a TC je i nadále vytváření pozitivního vztahu dětí ke Spartě. Neustálé 

zlepšování projektu a nabízení exkluzivních zážitků pro děti, které si budou děti 

pamatovat i několik týdnu po skončení akce. 

Doslovný přepis rozhovoru se nachází v příloze této diplomové práce. 
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6.3 Shrnutí projektu 

Kids Club a Teens Club v AC Sparta Praha jsou na takovéto úrovni ojedinělým 

případem dětského členství v České republice. Oba projekty lze označit za fungující  

a úspěšné. Manažerům projektu se podařilo nastavit vhodný koncept dětského členství, 

jež zapadá do celkové koncepce klubu a doplňuje tak hlavní marketingové aktivity. 

Velikost členské základny lze hodnotit pozitivně. Celkový počet 585 

registrovaných a placených členů vyjadřuje v porovnání s celkovým počtem fanoušků 

Sparty pouze několik jednotek procent. Vzhledem k tomu, že se jedná o projekt zcela 

nový a stále dochází k jeho optimalizaci, je současný počet členů dostačující. 

V dlouhodobém horizontu lze však očekávat nárůst v počtu registrovaných dětí. 

Z uvedených informací vyplývá, že se do projektu zapojilo více osob mužského 

pohlaví. To potvrzují statistiky registrovaných dětí, ale i registrujících osob,  

kdy převažuje počet registrovaných chlapců nad děvčaty a počet registrujících otců 

nad matkami. Tyto výsledky potvrzují zvýšený zájem osob mužského pohlaví o fotbal, 

což by mohlo vést k přizpůsobení aktivit a komunikace. Je však nutné mít na vědomí,  

že členství je pro všechny a všechny registrované zároveň spojuje zájem o Spartu. 

Velmi pozitivně lze hodnotit zvolený způsob registrace a samotný registrační 

formulář. Problémy se však vyskytují v rychlosti celého procesu registrace, kdy doba 

mezi registrací a obdržením členské kartičky spolu s obdržením uvítacího balíčku,  

je příliš dlouhá. Vzhledem k vývoji v online světě a rozšíření plateb kreditními kartami, 

by stálo za zvážení zamyslet se nad způsobem platby. Stávající platba převodem  

se může některým lidem jevit jako zastaralá a zdlouhavá. Lze předpokládat, že zrychlení 

registračního procesu bude v následujících sezónách jednou z priorit projektu. 

Exkluzivními produkty členství jsou speciální akce pořádané pouze pro děti 

registrované v KC a TC. Již uspořádané akce lze označit za to nejlepší, co členství 

přináší. Všechny uspořádané akce měly velmi pozitivní ohlas u dětí i rodičů, kteří by 

přivítali jejich zopakování. Další oblíbenou výhodou jsou slevy na vstupenky  

a permanentky, jež by přivítaly zejména rodiče registrovaných, kterým poskytnuté slevy 

přináší jistou finanční úlevu a výhodu. Vzhledem k běžným cenám vstupenek  

a permanentek se zdají ceny pro KC a TC nastaveny jako optimální, i přesto, že část 

rodičů by přivítala ceny nižší. 

Marketingovou komunikaci KC a TC lze považovat za nejslabší stránku 

projektu. K propagaci je využíváno malé množství marketingových nástrojů. Dominancí 
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projektu by měly být jeho vlastní webové stránky, které však v současné době obsahují 

velmi malé množství informací. Potencionální členové jsou oslovováni přímo  

na stadionu při domácích utkáních. Úskalím však je, že komunikace zasáhne pouze 

skupinu přítomných osob, ještě k tomu pouze její část. Spousta lidí reklamní sdělení 

úmyslně opomíjí, někteří naopak v zápalu sledování utkání a poločasovým aktivitám 

reklamní sdělení nevnímají. Další komunikační nástroj, v dnešní době velmi oblíbené 

sociální sítě, je využíván pouze omezeně.  

Manažeři projektu by se měli zaměřit na propagaci již stávajících služeb  

a výhod. Z výzkumu vyplývá, že řada lidí není dostatečně informována o pořádaných 

akcích a službách, např. o půjčovně dek na Rodinné tribuně. Potenciálem k propagaci 

KC a TC jsou mládežnické kluby Sparty, letní fotbalové kempy pro děti a spřátelené 

školky a školy. 

Velmi kladně lze však hodnotit grafické zpracování projektu, které  

je přizpůsobeno dětem a zároveň neopomíjí symboly klubu. Grafika KC a TC  

je používána na všech komunikačních nástrojích i při tvorbě sdělení, a působí  

tak unifikovaně. Pozitivně lze také hodnotit rozlišení grafiky pro KC a TC, kdy je  

na první pohled zřejmé o jaký klub se jedná, i přesto, že obsahuje stejné prvky.   

Z výsledků vyplývá, že současní členové jsou s projektem a jeho nabídkou 

spokojeni. I přes pozitivní odezvu, je zřejmé, že pracovníci projetu KC a TC před sebou 

mají spoustu práce směřující k jeho vylepšení. Prioritou by mělo být zlepšení 

marketingové komunikace, které by pravděpodobně vedlo k rozšíření členské základny 

a celkovému vylepšení image dětského členství i celého klubu. Vzhledem k výši 

finančních prostředků, které by bylo nutné do marketingové komunikace investovat,  

lze předpokládat, že změny budou prováděny postupně a bude se jednat o dlouhodobou 

práci.  
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7 NÁVRHY NA ZLEPŠENÍ 

Na základě provedeného popisu projektu, analýzy dokumentů, marketingového 

výzkumu a rozhovoru s manažerem projektu byl zjištěn současný stav projektu dětského 

členství. Došlo k celkovému zhodnocení, objevení předností a nedostatků, na jejichž 

základě je vytvořen návrh na zlepšení Kids Club a Teens Club v AC Sparta Praha.  

Celková koncepce projektu se zdá jako správná a dobře fungující, projekt  

tak nevyžaduje výrazné změny, které by ovlivnily ráz dětského členství. Z tohoto 

důvodu se uvedené návrhy týkají jednotlivých oblastí členství. Návrhy jsou založeny  

na stávajících aktivitách, výhodách a akcích.  

 

7.1 Aktivity spojené s registrací 

Jedním z nejdůležitějších návrhů je zrychlení procesu registrace a komunikace 

s registrujícím.  

Registrující bude v průběhu registrace pravidelně informován o jejím stavu. 

Bude informován v následujících okamžicích: 

 po vyplnění registračního formuláře 

 po úspěšném obdržení platby  

 po odeslání členské kartičky spolu s uvítacím balíčkem. 

Registrující tedy obdrží celkem tři e-maily. První o úspěšné registraci 

s informací o platbě a výzvou k zaplacení, druhý o úspěšném obdržení platby spolu 

s poděkováním a informacemi o tom, kdy bude zásilka odeslána. Třetí e-mail bude 

obsahovat informace o tom, že zásilka již byla odeslána. Jelikož rozesílání probíhá 

doporučeně, obdrží zároveň trackovací kód, pomocí kterého bude sledovat,  

kde se zásilka nachází. 

Registrující tak bude mít dokonalý přehled o stavu objednávky, nebude docházet 

k obavám a nejistotě, zda provedl jednotlivé kroky správně.  

Dalším návrhem je úprava v úhradě registračního poplatku. Dosavadní platba 

převodem bude rozšířena platební bránou, která umožňuje online platbu kartou,  

což povede k urychlení celého procesu registrace. 

Dále bude zřízena možnost automatické obnovy členství pro děti přecházející 

z KC do TC. Systém KC na základě věku přesměruje dotyčného k registračnímu 

formuláři do TC, čímž se celý proces zjednoduší a zároveň ušetří čas pracovníkovi, 

který dosud manuálně kontroloval věk dětí v jednotlivých kategoriích. 
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Součástí registračního procesu je i uvítací balíček, jehož obsah bude upraven.  

Do budoucna bude snížen počet dárků závislých na věku či pohlaví dítěte. Balíčky 

budou obsahovat unifikovaný dárek vhodný pro všechny. Tím ubudou problémy 

plynoucí z nevhodnosti dárku či problémy se skladovými zásobami jednotlivých kusů 

(absence velikosti, barvy, atd.). Hlavním dárkem by měla být věc, kterou budou členové 

moci pravidelně využívat a zároveň bude sloužit k propagaci KC a TC. Vhodným 

dárkem jsou zejména předměty sloužící k fandění, které si členové mohou vzít s sebou 

na stadion, např. šály, čepice, fan triko. Součástí uvítacího balíčku budou i nadále další 

drobné suvenýry s logem KC a TC. Dalšími možnými předměty pro rozšíření či úpravu 

uvítacího balíčku jsou hráčské karty s podpisy, vstupenky na vybraná utkání, poukázky 

na občerstvení apod. Uvedené předměty je však obtížné označit grafikou KC a TC, čímž 

se snižuje možná propagace. 

Tato zlepšení jsou důležitá, neboť registrace je prvním kontaktem registrovaných 

členů s klubem. Bezproblémový průběh registrace působí velmi dobrým dojmem  

a může ovlivnit i následné vnímání samotného členství a nabízených aktivit. 

 

7.2 Rodinná tribuna a dětská zóna 

Velmi důležitým krokem bude odstranění dále uvedených nedostatků.  

Tím nejpodstatnějším je dodržování pravidel, na kterých je princip Rodinné tribuny 

založen. V sektorech Rodinné tribuny budou přítomni členové pořadatelské služby  

a ochranky, kteří budou speciálně proškoleni a budou dohlížet zejména na zákaz 

kouření. Je zřejmé, že nevhodné chování přítomných, které je pro děti nevhodným 

příkladem změnit nelze, nicméně AC Sparta Praha provede všechna dostupná opatření, 

aby došlo k co největší eliminaci těchto nesportovních a nespolečenských projevů.  

Následující návrhy se týkají zázemí Rodinné tribuny. V prostorách dětské zóny 

bude zřízen speciální stánek s občerstvením, kde si bude možné zakoupit občerstvení 

pouze na základě předložení členské karty KC nebo TC. Tím se rodiče s dětmi vyhnout 

velkým frontám tvořícím se během poločasové přestávky. Stánek bude označen 

grafikou KC a TC, aby byl od ostatních stánků odlišen a přispěl k propagaci dětského 

členství a ponese název „Občerstvení u Zory a Tora“, hlavních maskotů KC a TC. 

Zároveň bude upravena jeho nabídka. Stánek bude nabízet zdravé potraviny a nápoje 

pro děti, naopak v nabídce nebudou položky běžně nabízené ve stáncích s občerstvením 

(klobásy, brambůrky, pivo). 
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Dalším vylepšením bude zřízení sociálního zařízení určeného pouze pro členy 

KC a TC. Vzhledem k prostorám stadionu by se muselo jednat o menší mobilní 

zařízení. Vzhledem k organizaci a kontrole, zda jej využívají pouze členové a jejich 

doprovod, by bylo vhodné jej umístit v blízkosti dětské zóny. 

Půjčovna dek na Rodinné tribuně bude rozšířena o možnost půjčení  

si podsedáku. Oproti půjčovně dek, která je pro všechny, bude půjčovna podsedáků 

podmíněna členstvím v KC a TC.  

V zimním období je přítomným v dětské zóně nabízen čaj zdarma, v letních 

měsících by se mohlo jednat o zmrzlinu či studený nápoj. Dalším návrhem je zřízení 

teplometů v dětské zóně, kde by se děti v nepřízni počasí mohly ohřát.  

Služby na Rodinné tribuně by mohly být rozšířeny novými nárazovými akcemi. 

V rámci spolupráce s vybraným partnerem klubu by mohly být rozdávány předměty 

k fandění, z kterých by děti měly radost a zvýšily by zážitek z utkání (např. vlajky, 

trumpety, tleskající předměty). Dále by zde mohl být zřízen fotokoutek, kde by se děti 

mohly vyfotit s připravenými předměty, v dresu a se speciálním pozadím s tématikou 

Sparty. Fotografie by byly o poločasové přestávce odesílány přímo na velkoplošnou 

obrazovku u hrací plochy, čímž by se přítomní fanoušci dozvěděli o existenci Rodinné 

tribuny na vstupu číslo 1. Fotografie by si děti mohly odnést jako památku, ti starší by 

je mohly sdílet na sociálních sítích. Zřízení fotokoutku by bylo jednorázovou záležitostí, 

která by oživila dění v dětské zóně a přispěla k propagaci KC a TC. 

Úpravy se budou týkat i programu v dětské zóně. I nadále zůstane oblíbená 

střelba na branku, ostatní aktivity však budou rozšířeny. Jízda na koloběžce bude 

nahrazena např. fotbalovým slalomem, fotbalovým bowlingem, opičí dráhou, stolním 

fotbálkem či virtuálním koutkem. Aktivity se budou pravidelně střídat, aby došlo 

k různorodosti nabízených aktivit. Odměny za splněné aktivity v soutěžích budou mít 

více sparťanské tématiky. Dění na Rodinné tribuně a v dětské zóně by oživila  

i přítomnost maskota Spartaka či maskotů KC a TC.  

Účast na utkáních a v dětské zóně bude nově motivována sběrem samolepek  

a speciálním albem. Album na samolepky obdrží děti při registraci do KC a TC, 

samolepky budou k dostání v dětské zóně. Na každé domácí ligové utkání bude 

připravena speciální samolepka s grafikou KC a TC, kterou příchozí obdrží při příchodu 

do dětské zóny. Celkový počet samolepek se bude rovnat celkovému počtu ligových 

utkání. Ti, kteří budou mít na konci sezóny plné album či jeho většinu, budou 

odměněny hmotnými cenami.  



  91 

 

7.3 Akce 

Prioritou je pokračování v již uskutečněných akcích typu Můj první den  

na Spartě, Letenská noc a Dětská tiskovka, jež výrazně zvyšují atraktivitu členství. Mezi 

uvedené akce by se mohly zařadit akce následující: 

 Venkovní výjezd – vybraná skupina z registrovaných dětí by se zúčastnila 

výjezdu na venkovní utkání A týmu. Pro účastníky by byl připraven autobus, 

zajištěny vstupenky na utkání a drobné občerstvení. Jednalo by se o utkání 

v dojezdové vzdálenosti vhodné pro děti, tj. tým ze středočeského kraje. 

 Dětský trénink – vybraná skupina z registrovaných dětí by se zúčastnila tréninku 

pod vedením realizačního týmu a za účasti vybraných hráčů. Součástí tréninku 

by bylo klasické rozehřátí a rozcvičení s kondičním trenérem. Následoval  

by trénink fotbalových dovedností, které by předváděli přítomní hráči.  

Pro přítomné by byl připraven i radar na rychlost střelby. Na závěr by proběhlo 

přátelské utkání mezi účastníky a regenerační cvičení. Vše by se odehrálo  

na hlavním stadionu v Generali Aréně. 

 Otevřený trénink + autogramiáda – vybraná skupina z registrovaných dětí by se 

zúčastnila otevřeného tréninku A týmu, kde by na vlastní oči viděla,  

jak probíhají tréninky profesionálních hráčů. Po tréninku by následovala 

autogramiáda všech přítomných. 

 Prohlídka stadionu - vybraná skupina z registrovaných dětí by se zúčastnila 

speciální prohlídky stadionu. Oproti běžně nabízené prohlídce stadionu by 

účastníci navštívili i kabinu A týmu, zázemí realizačního týmu, masérů  

a fyzioterapeutů. Dále by navštívili i prostory hlavní budovy s kancelářemi,  

kde by na vlastní oči viděly jednotlivé pracovníky a každodenní chod klubu. 

Součástí prohlídky by byla beseda se zaměstnanci údržby a trávníkáři, jež věnují 

péči o stadion několik hodin denně.   

 Dětská bojová hra – vybraná skupina z registrovaných dětí by se zúčastnila 

zábavného odpoledne přímo v Generali Aréně. Pro děti by byl připraven bohatý 

program v útrobách stadionu. Hlavní náplní by byla bojová hra založená na 

plnění zadaných úkolů. 

Vzhledem k finanční náročnosti některých akcí, bude muset u některých z nich 

dojít k částečnému zpoplatnění. 
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Na vybraných akcích, kterých se Sparta bude účastnit a nebude pořadatelem, 

bude pro děti registrované v KC a TC připraven speciální dárek či jiný bonus. 

 

7.4 Vstupenky 

Vzhledem k častým problémům s uplatněním slevy na dětskou vstupenku  

či permanentku, bude na webových stránkách klubu v sekci vstupenky zveřejněn 

podrobný návod jak při nákupu postupovat. Tento návod bude zveřejněn i na webových 

stránkách členství. 

Na vybraná utkání evropských soutěží budou členům KC a TC nabízeny 

vstupenky za 100 Kč. Jedná se o stejnou cenu jako na ligová utkání. 

 

7.5 Marketingová komunikace 

Jak již bylo zmíněno, marketingová komunikace je nejslabší částí projektu. 

Největší slabinou jsou webové stránky obou projektů. Je zřejmé, že oblast webových 

stránek je závislá na finančních prostředcích a dá se předpokládat, že v nejbližší době 

nedojde k výrazným změnám. Přesto by stávající webové stránky mohly být vylepšeny, 

potenciál skrývá především sekce promo akce, jež doposud nebyla naplno využita. 

V této sekci by se měly objevovat příspěvky o uspořádaných akcích. Vždy by se jednalo  

o článek spolu s fotogalerií či videem. 

Do budoucna by měly být webové stránky rozšířeny o veškeré informace 

související s Kids a Teens Clubem. Základem by byl podrobný popis dětského členství 

spolu s jeho principem a výhodami, včetně popisu Rodinné tribuny a dětské zóny. 

Výhody by byly podrobně rozepsány a doplněny podmínkami jejich čerpání a návodem. 

Důležitou součástí by byla nástěnka a kalendář s informacemi o plánovaných akcích. 

Dále by zde zůstala možnost registrace a přehled již uspořádaných akcí. Zároveň  

by webové stránky měly sloužit jako zdroj zábavy pro děti. Jejich interaktivní pojetí by 

nabízelo dětem různé hry, kvízy, soutěže nebo týdenní výzvy.  

I přesto, že se v rámci klubu jedná o vedlejší produkt, měly by oba dětské kluby 

v současné době více využívat webových stránek klubu. Na webových stránkách  

by měly být zveřejňovány alespoň krátké články o plánovaných či proběhnutých akcích 

nebo informace ke vstupenkám. Tyto informace by korespondovaly s informacemi, 

které jsou odesílány prostřednictvím newsletteru. Jak již bylo zmíněno, v sekci 
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vstupenky by mohl být umístěn návod na nákup zlevněných vstupenek. Základem je 

udržení reklamních bannerů týkajících se KC a TC na oficiálních stránkách klubu, jež 

slouží jako hlavní komunikační kanál a výzkum ukázal, že velká část fanoušků hledá 

informace právě tady. 

Dalším návrhem je zvýšení propagace v období před Vánocemi a startem jarní 

části sezóny (vzhledem k nízkému počtu registrovaných v sezóně 2016/2017). Výzva 

k registraci by mohla být doplněna speciální akcí – vánoční dárek, vstupenka na první 

jarní utkání, apod., která by zvýšila nákupní potenciál. 

Vzhledem k cílové skupině KC a TC, není nutné vytvářet profily na sociálních 

sítích. Děti jsou na jejich využívání příliš malé a jejich rodiče je tolik nevyužívají. 

Možnou formou může být občasný příspěvek týkající se KC a TC na oficiálních 

profilech Sparty. 

Potenciálem ke komunikaci s registrovanými jsou jejich narozeniny a svátek. 

V těchto dnech by děti mohly prostřednictvím e-mailu obdržet speciální blahopřání, 

které by mohlo být doplněno animací z maskotů, přáním či písničkou. Ti starší by jej 

mohli zveřejnit na sociálních sítích. 

Dalším marketingovým nástrojem bude speciální magazín pro děti, který bude 

vycházet 4x ročně. Obsahovat bude stručné zápasové zpravodajství, informace o akcích 

pro členy KC a TC, speciální dotazník s vybraným hráčem, plakát a zábavnou část – 

omalovánky, hledání rozdílů, komiks s postavičkami maskotů, apod. 

K propagaci KC a TC by mohly být využity i pobočky fanklubů Sparty. Jejich 

předsedové by informovali členy poboček o možnosti dětského členství. Dále by  

na akcích pořádanými fankluby byly připraveny informační letáčky. 

KC a TC by k propagaci mohly využít i stávající projekty Sparty (Sparta camp, 

mládežnické týmy) a spolupráci se spřátelenými školkami a školami. Účastníkům 

Sparta campu bude nabídnuta volná vstupenka na vybrané domácí utkání s možností 

přístupu do dětské zóny, kde budou moci u přítomné hostesky dokončit svou registraci 

do KC či TC. Propagace prostřednictvím školek a škol bude založena pouze na reklamě 

informační (letáky, plakáty). 

Výraznější branding by se měl objevit i na Rodinné tribuně a v dětské zóně včetně 

vnějších ochozů tribuny směrem k hlavní ulici podél stadionu. 
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7.6 Moderní technologie 

Z dlouhodobého hlediska je pro klub AC Sparta Praha cílem zapojení  

a využívání moderních technologií v běžných činnostech a v rámci projektů, kdy jedním 

z nich je také dětské členství Kids a Teens Club. Již nyní klub využívá CRM systém 

v základní verzi, především k analyzování dat získaných z prodeje vstupenek  

a permanentek, z registrace v mobilní aplikaci, z registrace do KC/TC či údaje  

o partnerech a sponzorech klubu. Prioritou je zavedení CRM systému ve spojitosti  

s RFID technologií.  

Zavedení CRM spolu s RFID systémem by vedlo ke zkvalitnění dětského 

členství. Členská kartička by fungovala nejen jako průkaz registrovaného, mohla  

by nahradit dětskou permanentku, být dobíjena jednorázovými vstupenkami, sloužit 

jako platební karta ve stáncích s občerstvením nebo při nákupu ve fanshopu. Členská 

karta by tak mapovala nákupní chování jednotlivců a stala by se zdrojem informací  

pro manažery projektu. Získaná data o registrovaných by byla analyticky zpracována  

a použita k tvorbě individualizované komunikaci a nabídce produktů a služeb.  

Na základě tohoto systému by manažeři projektu dokonale poznali své 

zákazníky/fanoušky, což by u nich vzbuzovalo pocit sounáležitosti s klubem  

a spokojenost s nabídkou. 

Dalším dlouhodobým návrhem jsou úpravy v mobilní aplikaci AC Sparta Praha.  

Ta by mohla být rozšířena o sekci pro registrované děti. Přihlášením do aplikace  

na základě údajů z členské kartičky, by tak získaly přístup k exkluzivnímu obsahu, hrám 

či kvízům. Dá se předpokládat, že tuto službu by více využívaly děti registrované  

do TC. 

V krátkodobém horizontu by ke zkvalitnění dětského členství mohlo vést 

pořízení tabletu, který by obsluhovala hosteska přítomná v dětské zóně během 

domácích ligových utkáním. Neregistrování příchozí do dětské zóny by se mohli  

na místě zaregistrovat do KC/TC a ihned tak začít využívat nabídku a služby členství. 

Zavedení této služby by vedlo ke zvýšení počtu registrovaných členů.  

V rámci spolupráce s EA Sports a opětovné účasti týmu AC Sparta Praha  

v oblíbené fotbalové hry FIFA, by mohla být pro členy TC uspořádána soutěž o FIFA 

18. Dále by mohl být jednorázově vypůjčen virtuální koutek s herními konzolemi  

do dětské zóny. 
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8 DISKUZE 

Zpracování praktické části této diplomové práce vycházelo z analýzy 

dokumentů, marketingového výzkumu a hloubkového rozhovoru. Všechny tyto metody 

lze označit za vhodně zvolené, neboť z nich získaná data byla důležitým vodítkem  

pro zpracování projektu a návrhů na jeho zlepšení. 

Podstatnou část této práce tvoří popis projektu dětského členství včetně jeho 

statistik, který vznikl na základě veřejně dostupných materiálů, interních dokumentů  

a vlastního pozorování. Popis projektu byl výrazně ovlivněn přístupem autorky 

k interním dokumentům, což umožnilo popis projektu rozšířit o zajímavé statistiky a 

veřejně nepřístupné informace. Vlastní zkušenost s projektem a pozorování autorky 

mohly ovlivnit zpracování popisu projektu. Pozitivem byla dokonalá znalost celého 

projektu dětského členství včetně jeho fungování a dosažených výsledků, na druhé 

straně mohla tato znalost vést k zaměření se na konkrétní body projektu, jež byly 

autorce blízké. 

Provedení marketingového výzkumu bylo stěžejní metodou sběru dat  

a informací. Získaná data byla použita pro vypracování návrhů na zlepšení. Jako 

zajímavé se ukázalo porovnání výsledků výzkumu se statistikami projektu dětského 

členství. 

Marketingový výzkum probíhal pouze formou elektronického dotazování. 

Vzhledem k načasování výzkumu (výzkum probíhal v období po ukončení sezóny)  

a k získání potřebného množství vyplněných dotazníků bylo sbírání informací a dat 

možné pouze elektronickou formou. Výhodou elektronické formy dotazování bylo 

oslovení všech registrovaných členů, tj. základního souboru, což by jiná metoda sběru 

dat neumožnila. Dotazník byl dostupný pouze registrovaným členům po dobu 15 dní. 

Výzva k vyplnění dotazníku byla během tohoto období rozeslána dvakrát. Je možné,  

že počet získaných odpovědí byl ovlivněn obdobím letních prázdnin a dovolených. Bylo 

by zajímavé provést tento výzkum v jiném období kalendářního roku. I přesto bylo 

získáno celkem 210 vyplněných dotazníků. 

Vzhledem k elektronické formě sběru dat bez přítomnosti tazatele byl kladen 

důraz na tvorbu dotazníku. Vzhledem k eliminaci opomenutí některých ze zkoumaných 

oblastí byla součástí tvorby dotazníků operacionalizace. Na základě operacionalizace 

došlo k přesnému určení zkoumaných oblastí, ke kterým se následně vztahovaly 
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jednotlivé otázky. Zda byly otázky zvoleny a formulovány správně ověřovala pilotáž, 

po které byl dotazník stylisticky upraven a rozšířen o některé doplňkové otázky.  

Rozšíření dotazníku o otevřené doplňující otázky vedlo k získání širokého 

spektra odpovědí. U řady otázek s uzavřeným výběrem odpovědí doplňující otázky 

umožnily respondentům vyjádřit své názory. Odpovědi na tyto otázky byly dobrovolné, 

i přesto přinesly autorce této diplomové práce jedinečná data a manažerům projektu 

vynikající zpětnou vazbu. Je pravděpodobné, že v případě povinných doplňujících 

otázek by bylo spektrum odpovědí širší. 

Provedený marketingový výzkum považuji za reprezentativní, neboť dotazovaný 

vzorek odpovídá profilu základního souboru. Za dostačující lze považovat i celkový 

počet 210 vyplněných dotazníků. 

Hloubkový rozhovor považuji za přínosný, jelikož poodhalil zákulisní informace 

o projektu dětského členství, zejména potom celkovou vizi klubu AC Sparta Praha 

včetně plánovaného členství pro dospělé. Mgr. Roman Dušek si na mé otázky 

vynahradil dostatečný čas, proto jsou jeho odpovědi obsáhlé, zajímavé a pro zpracování 

této práce zajímavé. 

Teoretická část této diplomové práce byla věnována zejména fanouškům  

a řízenému vztahu s nimi. Uvedené praktické případy potvrdily užitečnost a přínos 

pozitivního vztahu mezi klubem a jeho fanoušky. Lze konstatovat, že klub AC Sparta 

Praha přijal tuto filosofii za svou a zřízením dětského členství KC a TC se vydal 

správnou cestou. KC a TC jsou prvním případem propracovaného řízeného vztahu mezi 

klubem a jeho fanoušky na sportovním trhu v České republice. Zřízení dětských klubů 

umožnilo AC Sparta Praha výchovu vlastních fanoušků od raného dětství a lze 

předpokládat, že výrazně ovlivní i počet registrovaných členů v plánovaném členství 

pro dospělé. Z marketingového hlediska by bylo v budoucnosti zajímavé zkoumat vliv 

KC a TC na členství pro dospělé a jejich vzájemnou propojenost. 
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9 ZÁVĚR 

Kids Club a Teens Club jsou na úrovni sportovních profesionálních klubů 

v České republice ojedinělými projekty. Žádný jiný klub nenabízí svým fanouškům 

stejný produkt na podobné úrovni. Prostřednictvím KC a TC nabízí AC Sparta Praha 

svým nejmladším fanouškům exkluzivní možnost stát se členy klubu a spoustu dalších 

výhod. Projekt lze označit za úspěšný, i přesto, že se jedná o nový produkt na českém 

sportovním trhu a jeho manažeři neustále pracují na odstranění nedostatků a inovacích. 

Projekt dětského členství umožňuje klubu navázání vztahu s fanouškem  

již od jeho narození. Brzké navázání vztahu s fanouškem může výrazně ovlivnit jeho 

přízeň a přístup ke klubu a lze předpokládat, že si z dětství získaný postoj fanoušek 

zachová i do dospělosti. Nabízenými službami a výhodami si klub získává své fanoušky 

a utváří tak pozitivní vztah s nimi. Tyto nástroje může společně s individualizovanou 

komunikací použít v momentech, kdy se klubu výsledkově či herně nedaří a snížit tak 

negativní reakci fanoušků. 

Zřízení klubu pro fanoušky s možností členství je organizačně, finančně i časově 

náročné. Při jeho vzniku je nutné brát v potaz celkové postavení klubu na sportovní 

scéně a celkovou základnu fanoušků. Je zřejmé, že pro kluby s nedostatečnou 

fanouškovskou základnou a nízkou návštěvností domácích utkání není myšlenka  

na zřízení členství aktuální. Podmínkou pro úspěšný a fungující projekt členství  

ve sportovním klubu je široká základna fanoušků. Tyto podmínky AC Sparta Praha 

splňuje. Hlavní výhodou klubu je určitá finanční nezávislost a relativně široký tým 

pracovníků v marketingovém oddělení, což umožňuje rozdělení kompetencí  

a zodpovědnosti za jednotlivé projekty. 

Celkový počet 585 placených členů je velmi solidní základnou a zvyšuje  

tak kvalitu celého produktu. Velmi pozitivním zjištěním je fakt, že jsou lidé za členství 

v klubu ochotni zaplatit, což může být vodítkem i pro plánované členství pro dospělé. 

Ze strategického hlediska, vzhledem k plánovanému členství pro dospělé, se jeví 

projekty KC a TC jako dokonale načasované. Zkušenosti ze dvou let fungujícího 

dětského členství, se mohou výrazně odrazit v projektu pro dospělé a pozitivně přispět 

k jeho spuštění a fungování. 

Výhody plynoucí z členství v KC a TC jsou jedním z motivů k registraci. 

Registrovaní získávají exkluzivní slevy na vstupenky a permanentky či možnost 

předkupního práva na vybraná utkání. V omezení, kdy lze slevy čerpat pouze 
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v sektorech Rodinné tribuny problém nevidím. Pozitivem je naopak sdružování dětí  

a mladistvých do jedné části stadionu, kde pak mezi sebou mohou snadněji navázat 

kontakt. Určitým úskalím může být umístění Rodinné tribuny a dětské zóny, jelikož 

přístup je umožněn pouze osobám, jež si zakoupí vstupenku/permanentku na vchod č. 1. 

Dominantou KC a TC jsou akce pořádané pouze pro jejich členy. Tyto akce jsou 

exkluzivitou dětského členství a výrazně tak zvyšují jeho hodnotu.  

Popis projektu a provedený marketingový výzkum neodhalil zásadní problémy 

v jeho fungování či negativní zpětnou vazbu. Celkovou koncepci projektu dětského 

členství lze považovat za správně nastavenou. Z tohoto důvodu jsou návrhy na zlepšení 

KC a TC zaměřeny na jednotlivé nástroje a projekty.  

Za důležité je považováno pozitivní navázání prvního kontaktu s členem, čímž je 

registrace. Proto je návrhem zrychlení registrace a zintenzivnění komunikace 

s registrovaným. Pozitivní vnímání nabízených produktů a služeb zvyšuje jejich 

spolehlivé fungování, proto je třeba pravidelně kontrolovat jejich funkčnost, například 

bezproblémovost při nákupu vstupenek. Manažeři projektu by se měli zaměřit  

i na zlepšení zázemí Rodinné tribuny a aktivit v dětské zóně. Dále je nutné  

zlepšení marketingové komunikace projektu, potenciál se skrývá v dnes málo 

využívaných webových stránkách obou dětských klubů. Dalším návrhem je využívání 

nejnovějších technologických systémů a zařízení. Tento návrh lze vzhledem k jeho 

finanční a technologické náročnosti považovat za dlouhodobý. 

Uvedené návrhy na zlepšení vycházejí z reálných možností klubu, požadavků 

stávajících členů, aktuálních trendů ve sportovním marketingu a dění ve společnosti. 

Výsledky marketingového výzkumu a vypracovaný návrh na zlepšení budou předloženy 

marketingovému oddělení klubu.  
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Příloha č. 1: Hloubkový rozhovor s manažerem projektu, Mgr. Romanem Duškem 

Pořízeno 26. 6. 2017, AC Sparta Praha fotbal, a.s., Praha 

Můžete prosím popsat projekt dětského členství v AC Sparta Praha?  

Dětské členství KIDS a TEENS CLUBu je součástí chystaného velkého členství Sparty, 

které spustíme v průběhu sezony 2017/2018. Jeho hlavním cílem je nabídnout našim 

registrovaným fanouškům služby a zážitky navíc, na který běžná veřejnost nedosáhne. 

Ruku v ruce s tím klubu takové členství nabízí nové marketingové možnosti, jak oslovit 

naši fanouškovskou základnu. 

Jaké bylo načasování spuštění projektu? 

KIDS a TEENS CLUB jsme spustili o dva roky dříve jako jakýsi pilotní program, na 

kterém testujeme nejen komunikační kanály, ale také různá procesní nastavení týkající 

se účetnictví, plateb apod. Podařilo se nám vytvořit nabídku exkluzivních zážitků pro 

děti, které pomáhají ke kladnému vnímání klubu nejen ze strany rodičů, kteří už ve 

většině fanoušky Sparty jsou, ale hlavně dětí, které tak svůj „zděděný“ klubismus 

přetaví ve skutečný. Kromě možnosti účastnit se unikátních akcí na stadionu získávají 

děti za členský poplatek také uvítací balíček s hodnotnými předměty, díky kterým 

mohou svoji náklonnost ke Spartě ukazovat i ve svém okolí. 

Je také nutné rozlišovat členství od vlastnictví permanentky nebo Fanklubů. Člen 

Sparty, v tomto případě člen KIDS nebo TEENS CLUBu není automaticky majitelem 

permanentky a naopak. Na druhou stranu, jednou z výhod členství je sleva na 

permanentku či jednorázové vstupenky na zápasy.  

Můžete prosím poodhalit zákulisí vzniku dětského členství na Spartě? Kde jste se 

inspirovali? V zahraničí nebo v České republice? 

U členství obecně jsme se inspirovali u velkých zahraničních klubů, kde existují také 

dětské odnože. Není tajemstvím, že nás zaujal např. Arsenal, Manchester City nebo 

německý Dortmund. Princip fungování je tak víceméně stejný. Za členský poplatek 

(jehož výší jsme se ale v žádném případě v zahraničí inspirovat nemohli) získávají 

fanoušci bonusový obsah na webu či služby navíc. Jsme prvním klubem v Česku, kdo k 

dětskému členství v takovém rozměru přistoupil. 

Jak dlouho probíhaly přípravy a kdy došlo ke spuštění projektu? 

Od prvních reálných jednání a vytvoření základních obrysů do spuštění registrací uběhl 

více než rok. Bylo potřeba kromě technických záležitostí vymyslet celkovou 

komunikaci, jak se bude tvářit členství směrem k lidem, grafickou podobu apod. Na 

rozdíl od dospělých, u dětí je potřeba brát v potaz věk a schopnost vnímání určitých 



  

 

sdělení. Přestože komunikujeme s rodiči, bylo nutné přizpůsobit identitu projektu dle 

toho, jak jsou ve svém věku děti zvyklé. Jinými slovy, tříleté dítě nezaujmeme 

pravděpodobně stylem Simpsonů, stejně tak 13 leté už méně zajímá krteček. Z tohoto 

důvodu jsme se rozhodli odlišit členství pro děti do 10 let a poté do 14 let. Dále jsme 

vymýšleli, ke komu budou mít děti největší důvěru. Jednoznačně jsme se klonili nijak 

překvapivě ke zvířátkům, které lze dále jednoduše aplikovat jako představitele členství 

také na propagační předměty nebo při výrobě maskota. Dalším úskalím byl název. 

Přestože jsme dlouho hledali nějaký výstižný český název, v tomto jsme přistoupili 

k anglickému KIDS a TEENS CLUB (pro děti a náctileté). 

Spuštění projektu jsme naplánovali na začátek sezony 2015/2016 s tím, že první rok 

jsme ekonomicky obětovali na ladění největších nedostatků, které se mohly projevit až 

v ostrém režimu. V sezoně 15/16 bylo tedy členství úplně zdarma. Následující sezona 

2016/2017 byla první placenou.    

Jaké je personální zajištění projektu? Kolik osob či oddělení na projektu pracuje? 

Projekt je veden jedním projektovým manažerem se zapojením celého marketingového 

oddělení klubu. Zvlášť speciální eventy vyžadují spolupráci více osob. U větších pak 

také produkční agentury. Kreativní agentura pak dodává grafiku a zajišťuje správu 

webových stránek www.kidsparta.cz a www.teensparta.cz.   

Můžete nastínit vývoj Kids a Teens Clubu? Jaký byl počet členů v prvním roce a 

druhém roce členství? Jaká byla Vaše očekávání o počtu registrovaných? Jaké 

dopady mělo zpoplatnění členství? 

Otevření členství zdarma na první rok fungování pochopitelně znamenal velký počet 

členů. V mladší kategorii šlo o cca 1300 registrovaných, u starší pak dalších cca 300. 

Čísla byla trošku za očekáváním hlavně u TEENS CLUBu. Přesto nás 1600 členů 

potěšilo. 

Po zpoplatnění v druhém roce fungování nastal propad. Finální čísla za sezonu 

2016/2017 jsou 284 členů KC a 101 členů TC, což naopak nenaplnilo predikci 3/4 

úbytku. Do sezony 17/18 očekáváme další mírný nárůst počtu členů.   

Jaká komunikační média využíváte v rámci komunikace se členy, resp. jejich 

zákonnými zástupci? 

V tuto chvíli je hlavním komunikačním kanálem newsletter, prostřednictvím kterého 

k rodičům zasíláme veškeré informace o dění a nabídkách pro členy. Webové stránky 

členství jsou v tuto chvíli primárně určeny pro registraci členů a jako nástěnka o 



  

 

členství a základních výhodách. Idea je ale taková, že by v budoucnu měly být stránky 

členství více interaktivní s hrami a soutěžemi pro děti. 

Jak často s nimi komunikujete? Jaká je frekvence komunikace? 

Komunikace s rodiči je nepravidelná. Není naším účelem bombardovat je zprávami o 

Spartě, ale zasílat jim opravdu jen nabídky a informace o akcích pro děti. Také proto je 

úspěšnost newsletteru pro členy výrazně vyšší než obecné sparťanské newslettery. 

Získáváte zpětnou vazbu? Jaké má projekt ohlasy? 

Ohlasy jsou veskrze pozitivní. Zvlášť, když jde o akce, ze kterých si děti odnášejí 

zážitky a vzpomínky na dlouhou dobu. Těší nás, když nám rodiče napíšou, že jejich syn 

či dcera o té či oné akci mluví ještě týdny po skončení. Pochopitelně existují i věci 

k řešení, ale stále pracujeme na vylepšení. 

Je projekt ziskový? A můžete naznačit, jak je financován? 

V tuto chvíli projekt ziskový není, ale ve střednědobém plánu s určitým ziskem 

počítáme. Členský poplatek víceméně pokrývá pouze náklady s tvorbou a 

zasláním uvítacího balíčku. Stejně tak eventy zatím žádný příjem negenerují, ale stejně, 

jako je tomu v zemích, ze kterých jsme si brali inspiraci, bude nutné i exkluzivitu 

zpoplatnit. V tuto chvíli ale projekt dětského členství je primárně o vytváření 

pozitivního vztahu dětí ke Spartě. 

Jaká jsou Vaše očekávání a predikce do budoucnosti? (např. počet členů, výše 

členství, plánované projekty) 

Za úspěch bychom považovali 10% roční nárůst počtu členů. Výše členství se nám zdá 

v tuto chvíli optimální, ale jak jsem psal výše, bude nutné přistoupit ke zpoplatnění 

některých exkluzivních eventů či zážitků. Rádi bychom udrželi již fungující eventy a 

určitě plánujeme každý rok jeden až dva nové tak, abychom uspokojili co nejvíce členů. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

Příloha č. 2: Maskoti KC a TC 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

Příloha č. 3: Registrační formulář 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

Příloha č. 4: Dětská zóna na Rodinné tribuně 

 

 

 

 



  

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

Příloha č. 5: Webové stránky KC a TC 

 

 



  

 

Příloha č. 6: Propojenost dětí s projekty AC Sparta Praha 

Odpověď - jiná Počet respondentů 

Nic z uvedeného 79 

Fanoušek Sparty 32 

Hraje fotbal 32 

Není z Prahy 21 

Navštěvuje utkání Sparty 15 

Je malé (pod 3 roky) 8 

Účastnilo se kempu Lukáše Váchy 4 

Účastnilo se sparťanského náboru 2 

 

Příloha č. 7: Ohodnocení uvítacího balíčku 

Předměty na stadion/k fandění (šála, dres, čepice) 13 

Přizpůsobení uvítacího dárku k věku dítěte 9 

Hráčské karty s podpisy 8 

Předměty s logem AC Sparta Praha 6 

Ostatní: 

poukaz do fanshopu 2 

poukaz na nápoj 2 

vstupenky 2 

zajímavější dárek 2 

co nelze zakoupit 1 

míč 1 

nic 1 

personalizace dárku  1 

plyšák Spartakus 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

Příloha č. 8: Obnova členství 

ANO 

AC Sparta Praha 100 

Výhody členství 43 

Spokojenost 37 

Přání dítěte 24 

NE 

Věk dítěte (15+) 2 

Ztráta zájmu o fotbal 2 

Členství jsme nevyužívali 2 

 

Příloha č. 9: Spokojenost s nabídkou služeb a produktů 

Spokojenost s akcemi 11 

Návrhy na zlepšení:  

více akcí 5 

více setkání s hráči 5 

více slev 5 

narozeninové přání/dárek 4 

prohlídka stadionu 3 

zlepšení odměn v soutěžích 2 

více informací na sociálních sítích 1 

Nespokojenost 

s nákupem vstupenek 10 

opilí fanoušci na RT 3 

nedostatečná informovanost 1 

pozdní informace 1 

 

Příloha č. 10: Návštěvnost dětí na utkáních evropských soutěží 

Pozdní čas výkopu 25 

Vysoká cena vstupenek 15 

Malé dítě 8 

Velká vzdálenost od bydliště 6 

Nedostatek času 5 

Dopravní infrastruktura 3 

Chuligáni  3 

Vyprodáno 1 

Nevím 1 

 



  

 

Příloha č. 11: Přednosti a nedostatky Rodinné tribuny 

Odpověď - ostatní Počet respondentů 

Lepší výhled/místa 9 

Přítomnost Spartakuse 7 

Autogramiády 6 

Poločasové aktivity 6 

Předměty na fandění 4 

Deka 4 

Modernizace stadionu 2 

Bezbariérový přístup 2 

 

Příloha č. 12: Spokojenost s dětskou zónou na Rodinné tribuně 

Spokojenost s aktivitami 20 

Připomínky: 

aktivity jsou stereotypní 15 

stísněný prostor a příliš mnoho dětí 7 

dětská zóna se mi nelíbí 6 

častý výskyt kuřáků 6 

Více odměn ACS 5 

Absence stánku s občerstvením 4 

Nevím 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

 

Příloha č. 13: Přivítali by děti a jejich rodiče v rámci členství více akcí 

Odpověď - jaké? Počet respondentů 

Akce s hráči 41 

Trénink 17 

Prohlídka stadionu 8 

Více akcí typu (DT, přespání)  8 

Více soutěží 6 

Více propagačních předmětů 2 

Doprovod hráčů na hřiště 2 

Akce pro starší děti 1 

Výjezd na venkovní utkání 1 

Poločasová soutěž 1 

Narozeniny/svátek 1 

Cokoliv 3 

Nevím 5 

 

 


