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UvVOD

Fotbal je jak celosvétové, tak i u nas v Ceské republice, povaZzovan
za nejpopularn€jsi kolektivni sport. V poslednich letech se vSak jeho pozice rapidné
zménila. Soucasnost nabizi nepieberné mnozstvi moznosti, jak travit volny cas. Kina,
koncerty, sportovni akce, vylety a hlavné u mladsi generace také internet a pocitacové
hry, to vSe jsou aktivity, které fotbalu konkuruji. Fotbalové kluby se tak museji velmi
snazit, aby na své stadiony divéky pfildkali. FanouSkim uz dnes nestac¢i uSmudlané

lavice a Spinavé prostiedi. Kluby dnes pro své fanousky museji délat daleko vice.

Z vlastni zkuSenosti vim, Ze se u nas v tomto ohledu za posledni roky mnohé
zménilo k lep§imu. Kluby si svych fanouski vazi a snazi se neustdle zvySovat jejich
komfort a vymyslet pro né¢ nové napady tak, aby toho divak za své penize ziskal co
nejvice. V porovnani se zahrani¢im, zejména pak se stity jako Anglie, Spanélsko

¢1 Némecko vSak stale v mnohém zaostavame.

Co tedy ceské kluby divakiim nabizi? Jak se za posledni roky zménil divacky
komfort? V ¢em spatiuji divaci hlavni nedostatky a s ¢im jsou naopak spokojeni?
Odpovédi na vSechny tyto otazky se pokusim zodpovédét ve své praci. Vybral jsem si

vvvvvv

jakozto klub, ktery se v oblasti péce o své fanousky vzdy fadil mezi nejlepsi.

Pii psani prace vychazim z informaci, které jsem ziskal zGCastnénym
pozorovanim, provadénym v prubéhu zimni ¢asti Gambrinus ligy v sezoné 2010/2011,
dale zinformaci ziskanych v rozhovorech s odborniky klubu a piedev§sim pak
z marketingového vyzkumu realizovaného na pfimych divacich domaécich zépasi

AC Sparty Praha.

Tato diplomova prace by méla poslouzit predev§im z4jemciim o toto téma a tém,

kteti by se této problematice radi vénovali déle.
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1 CILE A UKOLY DIPLOMOVE PRACE

Cile prace:

Cilem diplomové prace je popsat a analyzovat fotbalové utkani jako produkt
nabizeny pfimym divakim na stadionu AC Sparty Praha v sezoné 2010/2011. V této
souvislosti pak prostiednictvim marketingového vyzkumu zjistit spokojenost pfimych
divakl s uzitky, jez jim fotbalové utkdni piind$i, a navrhnout opatieni na zlepSeni

divackého komfortu a zvySeni divacké navstévnosti.

Ukoly price:

e zpracovani zakladnich teoretickych vychodisek marketingu a marketingu sportu,

e vymezeni fotbalového utkani jako produktu pro marketing a popis jednotlivych
dil¢ich uzitkt pro ptimého divaka,

e stru¢na charakteristika sportovni hry fotbal,

e popis dil¢ich divackych uzitkti na domacich zapasech AC Sparty Praha,

e realizovani dotaznikového vyzkumu divacké spokojenost na domacich zapasech
AC Sparty Praha,

e analyza dotazniki a grafické zpracovani vysledka,

e vyhodnoceni vysledkl vyzkumu,

e navrZzeni opatfeni na =zlepSeni divackého komfortu a zvySeni divacké

navstévnosti.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Marketing

Uspésnost podnikani v trzni ekonomice je dana schopnosti fidit poptavku pomoci
marketingovych aktivit. Proto je dnes marketing nedilnou soucasti podnikového fizeni
ve veétsiné organizaci. Pro spravné pochopeni pojmu a podstaty marketingu uvadim

nejprve nekolik definic.

Horakova (1992) marketing definuje jako , ,mysleni orientované na trh, tzn.
na zakaznika. Bere Viuvahu potieby zdkaznikii a prizpusobuje jim vyvoj zbozZi. Cilem
marketingu je staly prodej se ziskem, ale také produkce toho, co zakaznik potrebuje,

nikoliv prodej toho, co ma podnik vyrobeno. “ (7, $.25)

Dalsim z ¢eskych autort, ktery se marketingu ve své publikaci vénuje je Bures
(1990). Ten marketing vidi jako metodu, ktera v sobé v logické sekvenci soustieduje
nezbytné kroky, které je treba uskutecnit, aby zhmotnély napad (produkt) vysel na trhu

co nejpriznivéji a aby vSechny ostatni vilivy byly v co nejvyssi mire kompenzovany.’

(2, 5.6)

Nakonec uvadim zfejmé nejpouzivanéjsi definici marketingu. Jejich autorem je
Kotler (1992), podle né¢hoz je marketing ,, procesem planovani a napliiovaini koncepce,
ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje

K uskutecnovani vzajemné vymeény uspokojujici potieby jedincii a organizaci.” (10, s.4)

Z vyse uvedenych definic tedy vyplyvaji zakladni cile marketingu, jimiZ jsou staly
prodej se ziskem, spolecenské uznani firmy a spokojenost zdkaznikli. Aby vSak bylo

mozné marketing realizovat, je nutné existence téchto elementarnich predpokladii:

= existence dvou nebo vice stran s neuspokojenymi potiebami,
= strany si pieji a jsou schopny tyto potieby uspokojit,
= existence komunikace mezi stranami,

= existence smény.
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2.1.1 MARKETING SPORTU

Marketing sportu je jednou z mnoha aplikovanych forem vseobecného
marketingu. Jeho problematikou se zabyvaji pfevazné zahrani¢ni autofi. Americti autofi
Pitts a Stotlat (2007) definuji sportovni marketing jako ,,proces navrhovaini
a zdokonalovani cinnosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho
produktu tak, aby se uspokojovaly potieby a prani zdkaznikii a bylo dosazeno cilii

firmy. “ (17, s.80)

Némecky autor Freyer (1991) pak uvadi, ze ,,sportovni marketing je ridici
koncepce, ktera u sportovnich organizaci vychazi z trhu nebo se chce ridit trhem. Tato
koncepce pozaduje dlouhodobé a koncepcni jedndni. Uspéch sportovniho marketingu
zavisi na schopnosti obsahnout adekvatne dané skutecnosti ze sportu a zpracovat

problémové specifické otdzky. * [6]

Na oblast marketingu sportu existuji dva extrémni protichudné nazory. Jedni na
néj nahliZi jako na kteroukoliv jinou oblast marketingu a nevidi v ném Zadné odliSnosti
od ostatnich oblasti marketingu. Druzi zdGraziuji urcitd specifika a zvlaStnosti
marketingu sportu s tim, ze sport je néco jedinecného a je nutna znalost sportu jako

specifického aplika¢niho prostiedi. Tyto uvedené zvlastnosti jsou zejména: [19]

" autonomie sportovnich organizaci,
= dobrovolnici ve sportu,

= oblast vefejné prosp&sného ucelu,
» vlastnosti sportovnich produkti,

* trzni situace sportu,

= zvla$tni plisobeni trzniho mechanismu.

Mezi specifika trzni situace ve sportu patfi nejasné a mnohondsobné trzni
struktury, to ze si sportovni oOrganizace navzajem konkuruji, ale zaroven spolu
I kooperuji, rozhodovani vétSiny nahrazuje trzni mechanismus a také to, ze ve sportu se
vSichni citi byt experty, coz vtakové mife neexistuje v zadné jiné spolecenské

oblasti. [19]
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2.2 Marketing mix

Marketingovy mix je soubor ¢tyt zakladnich taktickych nastroji marketingu, asto
oznacovanych zkratkou 4P, ktera vznikla podle pocate¢nich pismen téchto nastroji
v anglickém jazyce. Jsou jimi produkt (product), cena (price), misto (place)
a propagace (promotion). Definice marketingového mixu se v podani jednotlivych

autorl nepatrné lisi.

Kotler (1992) marketingovy mix definuje jako ,, soubor marketingovych ndstrojii,

které firma pouziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych cilit na cilovéem trhu.*

(10, s.74)

Jinou definici uvadéji autoti Schoell a Guiltinan (1988). Dle nich je marketingovy
mix ,,tvoren ctyrmi riditelnymi proménnymi, jejichz vysledkem je nabidka podniku,

kterd ma za ukol uspokojit cilovy trh.* (21, 5.25)

2.2.1 PRODUKT

vvvvvv

fada autord. Z Ceskych je to napiiklad Horakova (1992), ktera fika, ze ,, produktem
rozumime v marketingu jakoukoli nabidku, kterd je urcena trhu za ucelem uspokojeni
urcité potreby. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni program atd.
oznacuje celkova nabidka zakaznikovi — tedy nejen zbozZi nebo sluzba samy o sobé, ale
také dalsi abstrakitni nebo symbolické skutecnosti, jako prestiz vyrobce ci prodejce,

obchodni znacka, kultura prodeje a dalsi. (7, 5.139, 36)

Ze zahrani¢nich autord se problematice produktu vénuje zejména Kotler (1992),
ktery ho definuje jako, cokoliv, co muze byt nabizeno nékomu proto, aby uspokojil
potrebu nebo pozadavek.” (10, s.5) Do tfetice uvadim definici autord Stantona a kol.
(1991). Dle nich je produkt ,,souhrn hmotnych a nehmotnych atributi, zahrnujicich
baleni, barvu, cenu, kvalitu a znacku vcéetné sluzeb a povesti prodejce. Produkt miize byt

hmotné zbozi, sluzba, misto, osoba nebo myslenka.* (22, 5.168)
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Kotler a Amstrong (2004) definuji 3 vrstvy kazdého produktu. Jak znazoriuje
schéma na obrazku ¢.1, zakladni vrstvou je tzv. jadro produktu. To tvofi nejdulezitéjsi
¢ast produktu a spociva v zakladni funkci, pro kterou si spotiebitel vyrobek nebo sluzbu
kupuje. Druhou vrstvou je skute¢ny (realny) produkt, ktery je charakterizovan svou
kvalitou, stylem, designem, dopliikky, znackou a obalem. Vrstvou posledni je pak tzv.
roz$iteny vyrobek, coz jsou v podstaté sluzby, které firma zakaznikovi k produktu

poskytne. Patii mezi n¢ instalace, prodejni servis, dodavky a tivérovani a zaruka.

Obriazek 1: Vrstvy produktu

vnejE vrstva
(roziifeny wirobelk)

instalace

bt vrstva

(jadro produlin)

prodegnd
SELVIS

zaldadni ufitels

1 sluZba

dodavloy

a Uverovand

styl a design

stfednd vratva
{sloute Cny wyrobeld)

Zdroj: Kotler, P., Amstrong, G.: Marketing. 2004

Beech a Chadwick (2007) pak uvadéji zakladni charakteristické vlastnosti

hmotnych produktii, kterymi se 1i8i od produktii nehmotnych:

= pro jejich vyrobu se spotiebovavaji suroviny,

= produkce je ve vétSin€ pripadli oddelena od spotieby,

» produkce miiZze byt standardizovana,

= vysledny produkt je vétSinou prodavam spotiebiteli skrz fetézec distributort,
= spotiebitel si obvykle musi produkt koupit, aby ho mohl pouzit,

= vlastnictvi produktu pti koupi pfechazi z prodejce na zakaznika.
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2.2.2 CENA

Cena je vyjadfenim hodnoty zbozi nebo sluzby a ptedstavuje souhrn finan¢nich
prostiedki, kterych se spotfebitel musi vzdat, aby potiebné zbozi ¢i sluzbu ziskal. Tato
hodnota byva zpravidla dana faktickou a psychologickou uzitecnosti, eventudlné
cen jsou zejména cenové cile podniku, které vychazeji z celkovych cili podniku.

Schoell a Guiltinan (1988) uvadgji ¢tyti zakladni druhy cilti podniku: [21]

1) Orientované na ziskovost (maximalizace zisku)
2) Orientované na objem (maximalizace trzeb nebo podilu na trhu)
3) Orientované na image (maximalizace kvality a hodnoty)

4) Orientované na stabilizaci

V névaznosti na vySe uvedené mizeme rozliSit n€kolik zdkladnich metod tvorby
cen. Patfi mezi né metoda orientovana na naklady, metoda orientovana na poptavku,
metoda orientovand na konkurenci ¢i metoda orientovand na uZitek ¢i hodnotu

vnimanou zakaznikem.
2.2.3 DISTRIBUCE

Tfetim néastrojem marketingového mixu je distribuce. Caslavova (2009) fika:
., Ucastnik trhu must zajistit cestu, jak dostat produkt k zdkaznikovi. Musi promyslet
povahu distribucnich kandlu, vykalkulovat ndklady na distribuci, promyslet distribuci

specifickych produktii a urcit charakter a hustotu distribucni site. (3, $.110)

Povaha distribu¢nich cest zavisi pfedevsim na druhu produktu, typu podniku,
ktery s nim obchoduje a zakaznikovi. Podstatné je zejména to, zda je produkt hmotny,
¢1 nehmotny. Hmotné produkty maji svlij fyzicky rozmér a vzdy museji byt pfepraveny
do mista prodeje. Jina situace je vSak u nehmotnych produkti. Ty na rozdil od hrotnych
produktli nemaji fyzicky rozmér a jsou jimi pfedevSim sluzby, mista a myslenky. Tyto
produkty nemohou byt dany do prodejny nebo na sklad a zdkaznici musi sami pfijit na

misto, na kterém se dana sluzba ¢i jiny nehmotny produkt poskytuje. [3]
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2.2.4 PROPAGACE

Poslednim z nastrojii marketingového mixu je propagace. Caslavova ji definuje
jako ,presvedcivou komunikaci, provadenou za ucelem prodeje produktii potencidalnim
zdakaznikum. * (3, s.111) Americti autofi Kotler a Amstrong (2004) propagaci popisuji
jako firemni marketingovy komunikacni mix - ¢asto téz nazyvany propagacni mix. Ten

se dle nich sklada z péti propagacnich nastroji:

= Reklamy

= Podpory prodeje
= Public relations

* Osobniho prodeje

= Direkt marketingu

Kombinace téchto propagacnich néstroji zavidi predevsim na povaze produktu.
S pfihlédnutim na ostatni nastroje marketingového mixu si pak kazdy podnik vytvari

svou specifickou propaga¢ni strategii. Ta se musi odvijet zejména od: [3]

zakladnich cilt, které management klade,

cilovych skupin zakaznikd, na které chce propagace pusobit,

vybéru médii, kterych bude vyuZito,

finan¢nich prostfedku, které budou na propagaci vydany.

Krom¢ vySe uvedenych &tyf nastroji marketingového mixu néktera literatura
uvadi jeste dalsi 3P. Ke ¢tyfem zakladnim néstrojim se piidavaji lidé (people), proces
(process) a prezentace (prezentation). Tyto nastroje maji svlij vyznam piedev§im pro

oblast sluzeb.

Lidé
Tento nastroj predstavuje zejména kvalitativni vlastnosti zaméstnancu
a persondlu, které tvofi tzv. mekkou kvalitu podniku. Zaméstnanci by k zakaznikim

vzdy méli byt vlidni, zdvofili a dostatecné kvalifikovani. [3]
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Proces
Proces v sobé zahrnuje vSechny slozky, které ovliviiuji kvalitu obsluhy zakaznika.

Patii mezi né predevsim: [3]

* Doba obsluhy zdkaznika
» Rychlost obsluhy
= Doba cekani

= Forma obsluhy

Prezentace
Prezentace je zaméfena na provozovnu, ve které se sluzby poskytuji a na image

firmy. V uvahu se bere: [3]

= velikost provozovny a ndvaznost velikosti na pocet zakaznikii a vysi obratu,
= vybaveni provozovny V ndvaznosti na jeji velikost,

» atmosféra, jakou ma plsobit provozovna na zdkaznika,

= komfort provozovny,

= (istota provozovny.

2.3 Sportovni produkty

Z definic produktu, uvedenych v kapitole 2.2.1 lze analogicky odvodit také
definici sportovniho produktu. Caslavova (2009) fika, Ze , za sportovni produkt lze
povazovat veSkeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potieb

zakaznikit pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu.* (3, 5.116)

Sportovnim produktem tedy muze byt plavani ¢i lyZovani, jehoz se sami
ucastnime, golfové hole, které si koupime, ale také hokejové utkani, které sledujeme
pfimo na stadionu nebo v televizi. Stejné tak je sportovnim produktem replika dresu
obliben¢ho sportovniho klubu, energeticky néapoj, ktery si koupi atlet ¢i sluzby

fyzioterapeuta, ktery se zabyva sportovnimi zranénimi. [1]
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Americti autofi Mullin, Hurdy, Sutton (2007) chapou sportovni produkt jako
,,svazek uzitka“ zahrnujicich jadro produktu a jeho dal$i nastavbu (viz. obrazek ¢.2).
Jadro sportovniho produktu dle nich tvofi Ctyii slozky:

= Forma hry
» Hraci
= Sportovni vybava a vystroj

= Misto

Nadstavbovymi prvky pak jsou vstupenky, programy k soutézim, videonahravky,

hudba, statistiky a maskoti.

Obrazek 2: Schéma sportovniho produktu

NADSTAVEA

Maskott

JADRO
PRODUKTU

Sportovnl vwwhava a vystro

Hrati

Prandla Ifisto

Indrndualnd herni techmba

Statistiloy

Zdroj: Mullin, B., Hardy, S., Sutton,W.: Sport Marketing. 2007
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2.3.1 KLASIFIKACE SPORTOVNICH PRODUKTU

Klasifikaci sportovnich produkti se zabyvaji témét vSichni autofi vénujici se
oblasti marketingu sportu. V nasledujicich odstavcich uvadim strukturalizaci
sportovnich produktu, tak jak ji svych publikacich popisuji vybrani autofi. Chellandurai
(1994) sportovni produkty rozdéluje do Sesti zakladnich kategorii, které se nasledné

¢leni na dal$i podkategorie. Témito Sesti kategoriemi jsou:

= Sortovni zbozi

*  Sluzby zékaznikim
» Divacké sluzby

* Sponzorské sluzby
» Psychicka prospéch
* Socidlni mySlenky

O poznani podrobnéji a dle mého ndzoru také piehlednéji klasifikuje sportovni

produkty Céslavova (2009). Ta sportovni produkty strukturuje na:

a) Zakladni produkty télesné vychovy a sportu
= nabidka télesnych cviceni
= nabidka sportovnich akci

= nabidka turistickych akci

b) Produkty vazané na osobnost
= sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
= vykony trenérti

= reklamni vystoupeni sportovcl

€) Myslenkové produkty té€lesné vychovy a sportu
= myslenky iniciujici télovychovnou a sportovni oblast
= sportovni informace §ifené médii

* hodnoty zazitku v télesné vychove a sportu
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d) Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty
= télovychovna a sportovni zatizeni (spolkova, komundlni, statni)
= vzdélani ve sportu
= pojisténi cvicencu a sportovcll
= doprava na soutéze
= vstupenky
= sponzoring
= dary a podpora
= propagace zbozi a suvenyry

= spolecenské akce

e) Klasické materialni produkty v télesné vychoveé a sportu
= télovychovné a sportovni naradi
= télovychovné a sportovni nacini

= sportovni obleCeni

Z jiného pohledu se na sportovni produkt divaji autofi Mullen, Hardy, Sutton
(2007). Ti na rozdil od pfedchozich autorti nerozebiraji jednotlivé sportovni produkty,
ale urcité prvky sportovniho produktu, které dle nich prezentuji komplexnost uzitkd.

Témito prvky jsou:

1) sportovni hra
- obsahuje ji kazdy sport, ktery ma sva pravidla a techniku

2) pritazlivost sportovnich hvézd
- sportovni hvézdy zatraktiviiuji sportovni udélosti ¢i sportovni organizace, zvysuji

rozpocet 1 rizika netspéch v ptipadé zranéni
3) vybava a vystroj

- kvalitni vybava a vystroj jsou zakladem a podminkou pro $pickové vykony

- maji ndvaznost i na merchandising
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4) novinky a napady
- vznikaji v ndvaznosti na marketingovou strategii sportovnich subjekt
- dale sem patii také rizné kempy a tdbory na kterych maji fanousci moznost

setkat se se soucasnymi ¢i byvalymi hraci

5) misto
- misto sportovisté ¢i sportovniho zafizeni, kde se sport provadi, je nedilnou
soucasti sportovniho produktu

- Casto si s nim fanousci spojuji své zazitky

6) personal a proces
- persondl 1 proces maji velmi dilezitou tlohu, nebot’ podle nich zdkaznici velmi

Casto posuzuji kvalitu sportovniho produktu

7) vstupenky a jiné tiskové materialy
- vstupenky neposkytuji pouze vstup na sportovni akce, ale ptivadéji divaky
k sedadliim, sdéluji termin konani a podminky koupé
- déle mohou mit také funkci propagac¢niho média, na némz je umisténa reklama

- mezi tiskové materidly patii zejména programy sportovnich utkani

8) elektronické produkty
- patfi sem piredevSim televizni vysilani, které piedstavuje vyznamny zdroj
finan¢nich prostiedkd, které do sportu plynou z prodeje televiznich prav a dale

pak rozhlas a webové stranky

9) organizace
- spravna organizace je dilezitym prvkem, bez kterého by ostatni prvky nemohli

pfinaset dostate¢nou pfidanou hodnotu

Na zavér uvadim klasifikaci sportovnich produkti podle Pittse a kol. (2007). Ti
rozdé€luji sportovni primysl na 3 segmenty zalozené na produktech a zdkaznicich.

Prvnim segmentem je Primyslovy segment vykonnostniho sportu, v némz je
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ucastniktim ¢i divaktim jako produkt nabizen sportovni vykon. Druhym je Primyslovy
segment sportovni produkce. Ten zahrnuje produkty, které jsou potfebné a zadouci pro
vytvareni kvality ve sportu, jako jsou vybava a vystroj, trenéfi, zdravotni péce
¢i sportovni zafizeni. Poslednim segmentem je Primyslovy segment propagaci. Do n¢j
spadaji produkty, které jsou nabizeny jako ndstroje uréené k propagaci sportovnich

produkti.

2.3.2 VLASTNOSTI SPORTOVNICH PRODUKTU

Sportovni produkty maji z¢asti odli$né vlastnosti, nez jiné produkty na trhu. Jejich
popisem se ve své publikaci zabyva Freyer (1991). Ten uvadi sedm vlastnosti

sportovnich produkti:

1) Subjektivni ocefiovani

Zde jde ptedevsim o ocenovani sportovnich zazitkti a vykont, které¢ vzdy zavisi
na osob¢ hodnotitele a je tudiz velmi subjektivni. Hodina aerobiku, kterd jednomu muze
pfjjit velmi snadnd, se druhému miiZze zdat namahavd. To samé plati napiiklad
0 hodnoceni fotbalového zépasu novinafi, kdy kazdy bude mit na vykon hraca sviij

nazor.

2) Abstraktnost a nehmatatelnost

Freyer uvadi, ze ptevazna vétSina sportovnich produktii je nematerialni podstaty
a1 n€které¢ z materialnich produktt (napt. tenisova raketa) v koneéném disledku slouzi
nemateridlnim produktim (zéazitek ztenisové hry). Tyto produkty nemohou byt

skladovany ani byt vyrabény do zasoby a jsou velmi zavislé na Case a prostoru.

3) Nepredvidatelny vyvoj

U vétSiny prumyslového zbozi a sluzeb je oCekavana stale stejna kvalita a priabeh.
V ptipadé sportovnich produktli tomu ale tak neni, protoze lze jen tézko ptedvidat
prubéh ¢i vysledek sportovniho utkdni a zaroven by to bylo také nezadouci, protoze

na utkani, které¢ by mélo pfedem dany vysledek, by témét nikdo nepiisel.
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4) Mala moZnost kontroly sloZeni

Tato vlastnost sportovnich produkti souvisi s vlastnosti pfedchozi. I ptes to, ze
fotbalovému utkdni mohou byt vytvofeny ty nejlepsi podminky jako velkd divacka
navstéva, moderni stadion, kvalitni hraci, pékné pocasi atd., nikdy to stoprocentné

nezaruc¢i dobrou sportovni troven samotného utkéni.

5) Sport jako komplex vykoni a jeho univerzalni nabidka

Freyer zdiraziuje, ze sport je vétSinou mnohostranné slozeny produkt, ktery
sestava se z mnoha dil¢ich komponent a pfedstavuje velkou paletu produktl. Zarovein se
sport dotyka tady oblasti spolecnosti, protoze se objevuje v hospodafstvi, reklamé,

politice, kultufe a ma také spojitosti s jidlem, sexem, drogami, volnym ¢asem ¢i nasilim.

6) Sport je veiejné zboZi
Tato vlastnost se tyka sportovniho zbozi, které je vefejné piistupné a konzumenti
jej vyuZzivaji bezplatn€. Ve valné vétsiné ptipadui jde o vetejné zbozi davané k dispozici
statem, ptipadné obCanskymi sdruzenimi.
7) U sportu zéasti neexistuje trzni cena

Ve sportu s vyjimkou soukromého sektoru lze jen velmi téZko urcit trzni cenu

a ve vétsiné pripadi se nedaji pouzit ani bézné modely cenové tvorby.
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2.4 Fotbalové utkani jako produkt pro marketing

Fotbal patii v Ceské republice spoleéné s hokejem dlouhodobé ke sportim &islo
jedna a to jak popularitou, tak i velikosti ¢lenské zakladny, jez v roce 2010 Cinila
ptiblizn¢ 510 tisic Clent. [16] Fotbal je nejvice ze vSech sportd prezentovan jak
V televizi, tak i tisténych médiich a podle vyzkumu spole¢nosti Factum Invenio [31]
realizovaném v roce 2008 témét polovina dospélé Ceské populace fandi néjakému

fotbalovému klubu Gambrinus ligy.

Obriazek 3: Fanousci fotbalu v populaci

m fandi
W nefandi

m neodpovédéla

Zdroj: Factum Invenio (2008)

Kromé& vyse uvedenych fakt Céslavova (2009) uvadi jesté dalsi davody,

podporujici vyuziti fotbalu pro marketing:

= provazanost soutézi jak v ramci statu, tak v ramci kontinentu,

= fotbalové stadiony nabizeji spoustu prostoru pro prezentaci obchodnich partnerd,

= pravidla fotbalu umoziuji klublim poradajicim fotbalové utkéni zatadit bohaty
doprovodny program,

= 7 vynikajicich hrac¢i se rychle stavaji sportovni hvézdy.

., Vsechny tyto charakteristiky umoznuji uispésnou cinnoSt riznym subjektum, jakymi
Jjsou sportovni kluby, vyrobci sportovniho vybaveni, vlastnici vysilacich prav, média,

atd. (3, 5.156)
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2.5 Uzitky fotbalového utkani

Spolecné se vstupenkou, které mu umozni navstévu vybran¢ho utkéni, si divak
kupuje také dalsi uzitky. Jednotlivé uzitky ve své publikaci nejlépe vystihuje Caslavova

(2009). Podle ni 1ze vymezit Sest dil¢ich uzitki:

» Sportovni vykon

= Stadion

= Bezpecnost

* Doprovodny program
* Doprovodné sluzby

= V.ILP. sluzby

Sportovni vykon

Sportovni vykon predstavuje hlavni uzitek, kvili kterému divaci mifi na stadion,
a je velmi dulezity z hlediska podpory divacké navstévnosti. Sportovni vykon tymu se
sklada z dil¢ich vykoni jednotlivych hracu. Vzhledem k tomu, Ze ani ti nejlepsi hraci
nezarucuji nejlepsi vykon, je to uzitek znacné nepredvidatelny a pro divdka tim padem

velmi atraktivni.

Stadion

Stadion a ptfedevSim jeho komfort hraje v dneSni dobé velkou roli v kvalité
divackého prozitku. Dilezitymi parametry, podle kterych jsou stadiony posuzovany,
jsou lokace stadionu a jeho pfistupové moznosti, technické parametry a vybavenost
stadionu, coz zahrnuje rozmisténi vchodd, pokladen, stankl s obCerstvenim a suvenyry,
ale také napiiklad umisténi hraci plochy ¢i znafeni sektort a podsektort, dale pak
dispozice hlavni tribuny, ve které jsou umistény V.l.P. prostory klubu, tiskové centra
¢i zdzemi pro policii a hasi¢e a v neposledni fadé pod tento uzitek patii také Cistota

stadionu a socialnich zafizeni.
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Bezpecnost

Dilezitym uZitkem je také bezpe¢nost divaki. Kluby ve svété i u nas v Ceské
republice vynakladaji velké tusili a nemalé financni prostfedky na to, aby se divak
na stadionu mohl citit bezpe¢né. Bezpecnostnim normam odpovidd vSe na stadionu
pocinaje technickymi parametry stadionu a personalni obsazenim potadatelské sluzby
konge. V Ceské republice je navic situace specifické v tom, e na rozdil o jinych statd
jako naptiklad Némecka ¢i Velké Britanie, za bezpe¢nost na stadionu nezodpovida

Policie, ale poradatel utkani.

Doprovodny program

Doprovodny program obvykle zacind nékolik desitek minut pted zacitkem
samotného utkani a kon¢i par minut po skonceni utkdni. V principu maze byt rozdélen
na program pred utkdnim, ktery zahrnuje pfivitdni divakd a poskytnuti informaci
0 aktualnim zéapase, program béhem utkéni, sestdvajici se obvykle z animace divakl
béhem rozehravani standardnich situaci a pfi vstfeleni goélu, dale pak polocasovy
program, ktery obvykle obsahuje néjakou divackou soutéZz a na zavér program

MV

po utkani, jenZ ma za cil zejména rozlouceni se s divaky a jejich pozvani na ptisti zapas.

Doprovodné sluzby

Do uzitku doprovodné sluzby patii zejména stanky s obCerstvenim a se suvenyry,
které¢ by se mély nachazet ve vSech sektorech. Kvalita téchto sluzeb zavisi zejména
na §ifi sortimentu, cendch a rychlosti obsluhy. Déle do doprovodnych sluzeb mohou
patfit také prodej klubového magazinu nebo sluzby nabizené divakiim, kteti si zakoupi

vstupenku na specidlni tribuny.

V.LP. sluzby

V.I.P. sluzby jsou sluzby, které¢ jsou vétSinou nabizené partnerim klubu a obvykle
zahrnuji parkovaci prostory v aredlu stadionu, pohosSténi béhem utkani, kvalitné;si
sedacky v hledisti s lepSim vyhledem na hraci plochu a v nékterych ptipadech také

prosklené V.1.P. boxy s obsluhou.
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2.5.1 PROJEKT STADIONY 2012

Stadiony 2012 je projekt Ceskomoravského fotbalového svazu navazujici
na predchozi projekt Stadiony 2003, majici za cil postupné zkvalitnéni prvoligovych
a druholigovych stadionti v Ceské republice. Hlavnim cilem projektu je zvy$eni kvality
stadionii na uroven srovnatelnou s témi, na nichZ se hraji evropské poharové soutéze.
Dhiraz je také kladen na zlepSeni kulturniho prostiedi a bezpe¢nosti na stadionech. Tento
dokument je zdvazny a museji se jim fidit vSechny kluby hrajici I. a II. Gambrinus ligu.
V nasledujicich tfadcich uvddim vybrané body tykajici se technického vybaveni
a divackého komfortu, které museji spliiovat vSechny stadiony fotbalovych klubl

hrajicich I. Gambrinus Ligu: [33]

» Kazdy stadion musi byt ¢lenén minimalné na 4 zcela samostatné divacké sektory,
Znichz pak sektory vlajkonoSt domacich a vlajkonost hostii tvoii dva zcela
separované celky.

» Kazdy sektor musi mit min. 1. velkoprostorovy unikovy vychod pro fizenou
evakuaci.

» Kazdy sektor musi mit vlastni pokladnu (minimalné€ 1 prodejni okénko), které musi
byt stranou a nesmi navazovat piimo na vstup do pfedmétného sektoru.

* VsSechna informac¢ni 1 bezpeCnostni znaceni (orientacni tabule s rozmisténim
sektorti, ndvstévnich fadl, jednotnych piktogrami), je nezbytné umistit jak
na vSechny pokladny, tak i na vSechny vstupy.

= Sedacky v hledisti musi byt samostatné, s vySkou opéradla nad 30 cm.

» Vkazdém sektoru musi byt pfedepsané mnozstvi WC pro muze a Zeny
(1 zachodova misa na 200 divakt a 1 pisoar na 125 divakt pro muze a 1 zachodova
misa na 200 divakt pro Zeny).

* Na stadionu musi byt instalovdn minimalné 1 digitalni velkoplo$ny ukazatel skore,
viditelny ze vSech divackych sektori uvniti hledisté stadionu (pokud na néj neni
Z n¢kterého mista hledisté vidét, museji byt instalovany dva ukazatele).

» Kazdy sektor musi mit minimalné 1 stanek s obcerstvenim.
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= V.L.P. sektor musi byt samostatny subsektor umistény nejblize stiedu hlavni tribuny
a V tribun¢ nadvazné piimo za misty k sezeni pro V.L.P. musi byt recep¢ni prostor pro
obcerstveni této skupiny divaka.

= Mista k sezeni na V.LP. tribun¢ museji byt umisténa na tak Siroké podesté, aby tato
umoznovala divakiim pohodlny prichod kolem jiz sedicich divaki.

» Prostory pro V.L.LP., musi byt umistény na kryté¢ tribun¢ a mit svij vlastni,
elektronicky zabezpeceny vstup i samostatny vychod.

* Subsektor imobilnich divakl musi byt umistén v misté, kde témto divakiim nemuze
nic zakryvat jejich vyhled. Kapacita mist pro imobilni divdky je 3 mista na 1.000
divaku.

» V prostoru imobilnich divakt musi byt i mista pro doprovod (asistenty), 1 specialni
WC na 10 télesné postizenych, moZznost donasky obcerstveni a z divodl

bezpecnosti zcela separovany, samostatny bezbariérovy vstup a vychod.

2.6 Charakteristika fotbalu

Fotbal je kolektivni, sportovni hra brankového typu, pii niZ se dvé druzZstva snazi
pii zachovani pravidel vstielit soupefi co nejvetsi pocet branek a soucasné jich co
nejméné obdrzet. Vitézem utkdni je druzstvo, které dosahlo vyssiho poctu vstielenych
branek. Neni-li dosazeno Zadné branky nebo dosahnou-li ob¢ druzstva stejného poctu

branek, je vysledek utkani nerozhodny. [24]
2.6.1 HISTORIE FOTBALU

Vznik prvnich micovych her se datuje do obdobi kolem roku 2500 pi.n.l a je
spojen zejména s narody Cinanti, Rekdl, Rimant ale také Maju a Aztéki. Ve viech
téchto oblastech se dochovaly zpravy o hrach, jejichz podstatou bylo ur¢itym zplisobem

dopravit mi¢ do branky.

Ptimy pfedchiidce soucasného fotbalu se objevuje zacatkem 19. stoleti na elitnich
stfednich skolach v Anglii. Tam byla v roce 1863 zastupci $kol a klubi uznavajicich
pouze hru nohama (néktera jind pravidla umoznovala hrat i rukama) ustanovena

Anglicka fotbalova asociace. Béhem nasledujicich deseti let se k ni piipojily také
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fotbalové asociace Walesu, Skotska a Irska a vroce 1882 spoletné vytvorily
Mezinarodni fotbalovou asociaci, které vytvortila fotbalové pravidla platna po celém
sveété. Na prelomu 19. a 20. stoleti nastal velky rozmach fotbalu a hra se zacala Sifit
po vSech kontinentech. V desitkach zemi zacali vznikat nové tymy a narodni asociace

a vse vyvrcholilo v roce 1904 zalozenim Svétové fotbalové federace FIFA.

V Cechach se fotbal objevuje koncem 19. stoleti, nejprve jako zpestieni tréninku
Vv cyklistickych a veslaiskych oddilech. Nejvétsi vyznam pro rozvoj ¢eského fotbalu mél
vznik prazskych fotbalovych klubti AC Sparta (1893) a SK Slavia (1896). V roce 1901
byl ustanoven Cesky fotbalovy svaz, ktery byl o Sest let pozdéji piijat jako fadny ¢len
FIFA. [23]

2.6.2 ZAKLADNI PRAVIDLA HRY

Zakladni pravidla hry vymezuji instituciondlné schvéalena pravidla Svétové
fotbalové federace (FIFA). Kazdé druzstvo se sklada z jedenacti hraci, z nichZ jeden
musi byt brankaf. Stfidani hrac¢i se mize provadét pouze pii preruseni hry a vzdy o ném
musi byt informovan rozhod¢i. V soutéZich FIFA mohou byt stfidani maximalné
3 hréci, v ostatnich utkanich smi byt nasazeno aZ 5 nahradniki, pokud se vSak na tom

dohodnou oba tymy a zarovei o této skutecnosti informuji rozhod¢iho.

Samotna hra se uskute¢fiuje v konkrétnim utkani, které je rozdé€leno na dva
45 minutové herni useky, S maximaln€ 15 minutovou polocasovou ptestavkou, pticemz
rozhod¢i nastavi kazdy polocas o dobu, ktera byla promeskéana stfiddnim, zranénim,
zdrzovanim hry nebo z jinych divodd. Snizi-li se béhem hry pocet hracu v jednom
ztymu z divodl zranéni ¢i vylouceni na méné nez sedm, je hra ukoncena. Délka

mladeZnickych a Zenskych utkani byva zpravidla kratsi.

Fotbal je dovoleno hrat nohama, hlavou, télem, ale nikdy ne rukama. Témi se
hraje pouze v ptipadé tzv. autového vhazovani, kdy se mi¢ dostane za pomezni ¢aru a je
nasledn¢ znovu uveden do hry. Pokud mi¢ opusti hii§té pfes brankovou ¢aru mimo
branku, a zahraje ho tam soupef, tak brankaf mi¢ vykopava ze svého brankového tizemi.

Pokud vSak za tuto brankovou caru zahraje vlastni hra¢, soupet kope rohovy kop.
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Branky je dosazeno, jestlize mi¢ Gplné piejde brankovou ¢aru mezi brankovymi ty¢emi

a pod brankovym bfevnem.

Hraci plocha musi mit tvar obdélniku o délce minimalné¢ 90 a maximalné 120
metrd a Sifce minimalné 45 a maximalné 90 metrd. Pied kazdou brankou je pokutové
uzemi o rozmérech 16,5 X 16,5 m, které umoziuje brankati hrat rukama. V kazdém
pokutovém uzemi je ve vzdalenosti 11 m od brankové ¢ary vyznacena pokutova znacka,
ze které se zahravaji pokutové kopy. Uprostied stiedové ¢ary je vyznacen sttedovy kruh
o poloméru 9,15 m. Branka je umisténa uprostfed kazdé brankové ¢ary. Vnitini strany
brankovych ty¢i jsou od sebe vzdaleny 7,32 m, spodni strana bfevna je ve vysi 2,44 m
nad zemi. Mi¢ musi byt kulaty, zhotoveny z kiize nebo jiného schvalené¢ho materialu

a nesmi mit obvod vétsi nez 70 cm a mens$i nez 68 cm.
2.6.3 HERNI CINNOSTI

Fotbal klade vysoké naroky na piipravu hrac¢t v oblasti pohybové kultury,
ptesnosti ovladani mice a zvladnuti kolektivnich akei. Hra¢i v utkani realizuji specifické
pohybové aktivity, které maji charakter individualnich, skupinovych a tymovych
¢innosti, a jsou zamécfené na feSeni specifickych hernich ukold jak v Gto¢né, tak

| obranné fazi hry. Tyto pohybové aktivity chapeme jako: [23]

* herni ¢innosti jednotlivce,
* herni kombinace,

= herni systémy.

Podle Psotty a Buzka (2007) se hraci prostfednictvim hernich Cinnosti tcastni
vykonu v utkdni a projevuji urcity stupen zpisobilosti participovat na skupinovém
atymovém vykonu. Jejich zpusobilost je dana jednak jejich individudlnimi
dovednostmi, tak i kooperativnimi dovednostmi ve smyslu soucinnosti, které ziskali

ucenim ve vyucovacim nebo tréninkovém procesu. “ (23, s. 45)

Herni Cinnosti jednotlivee mohou byt rozdéleny na Cinnosti tocné, mezi které

patii vybér mista, pfihrdvani, zpracovadni mice, vedeni mice, obchézeni soupeie

31



a stielba, a ¢innosti obranné, mezi n€z patii obsazovani protihracl, obsazovani prostoru
a odebirani mice. Specifickou herni ¢innosti jednotlivce je herni ¢innost brankare. Herni
kombinace a herni systémy lze pak v zékladu c¢lenit na herni kombinace a systémy

obranné a Gto¢né.
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3 METODOLOGIE

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Skladbu produktu a miru spokojenosti s produktem lze nejlépe zjistit provedenim
marketingového vyzkumu. Kotler (2007) marketingovy vyzkum definuje jako
., SyStematické urcovani, sbér, analyza, vyhodnocovani informaci a zadveru

odpovidajicich urcité marketingové situaci, pred kterou spolecnost stoji. “* (12, s. 140)

Americka marketingova asociace [26] chape marketingovy vyzkum jako ,,funkci,
ktera spojuje spotiebitele, zakaznika a verejnost s marketingovym pracovnikem pomoci
informaci, které jsou uzivany ke zjistovani a definovani marketingovych prilezitosti a
problémii, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci a monitorovani

marketingového usili “.

K tomu aby byl marketingovy vyzkum efektivni, je nutné cely proces vyzkumu

rozdélit do nékolika dulezitych kroki. Témito kroky jsou: [12]

Definovani problému a cilti vyzkumu
Vytvofeni planu vyzkumu
Shromazd’ovani informaci

Analyza informaci

o~ w0 DN e

Prezentovani zavérua
3.1.1 DEFINOVANI PROBLEMU A CILU VYZKUMU

Pti definovani problému, kterym se bude marketingovy vyzkum zabyvat, je nutné
dbat zejména na to, aby nebyl definovan pftili§ Siroce, nebo naopak pftili§ tzce. Cile
marketingového vyzkumu mohou byt rizné. Nekteré vyzkumy jsou pouze piredbézné a
jejich cilem je pouze osvétlit n€jakou situaci nebo odhalit skute€nou povahu problému.
Dalsi vyzkumy mohou byt deskriptivni, pokousejici se zjistit konkrétni veliCiny, jako
napiiklad kolik divakl by bylo ochotno si pfiplatit za parkovani blize stadionu a jiny

vyzkum miiZze byt kauzalni, majici za tikol odhalit vztah mezi pfi¢inou a nasledkem.
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3.1.2 TVORBA VYZKUMNEHO PLANU

Druhym krokem procesu marketingového vyzkumu je vytvofeni co mozna
nejucinnéjsiho vyzkumného planu. Jde pfedevSim o rozhodnuti o zdrojich dat,

vyzkumnych piistupech, vyzkumnych nastrojich a souborech respondentt.
1. Zdroje dat

Rozlisujeme dva zakladni zdroje dat. Jsou jimi data primarni a data sekundarni.
wZakladni rozdil mezi témito zdroji dat vychazi zucelu, ke kterému byla data
shromazdeéna. Sekundarni data byla sebrana k jinému ucelu, nez je reseny projekt. Jsou
pristupna verejné bud’ zdarma, nebo za uplatu. Primarni data jsou shromazdovana
nove, na miru reseného projektu. Patii zadavateli vyzkumu, ktery je sam poridil, nebo

nechal poridit. “* (20, s. 35)

Velkou vyhodou udaji ze sekundéarnich informacnich zdrojl je, ze v dobé, kdy
projekt zpracovavame, jsou zpravidla K dispozici. Také jejich cena je vétSinou vyrazné
niz8i, nez v ptipadé dat primarnich. VyuZitelnost sekundarnich dat ma vSak své
omezeni. Jednou z prekazek je struktura informaci, které jsou v nich obsazeny. Jelikoz
byly sekundarni udaje plvodné sousttedovany za jinym UcCelem, neZ je soucasny
projekt, nemusi informace v nich obsazené vyhovovat Zadanym pozadavkim. [20]

Zdroji sekundarnich dat mohu byt:

* Interni zdroje
= Statni publikace
= Periodika a knihy

=  Komercni udaje

Vyzkumnici obvykle zainaji své Setfeni zkoumdnim nékterého ze zdroji
sekundarnich dat. Pokud v nich vSak potfebné informace nenaleznou, museji ziskat data
primarni. VétSina projektlh marketingového vyzkumu obsahuje sbér alespon nékterych

primarnich dat.
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2. Vyzkumné metody
Existuji ¢tyfi hlavni zptsoby, jimiz Ize ziskat primarni data.

a) pozorovani

Jde o metodu, kde podstatnym znakem je, Ze poznavame skutecnost na zakladé
smyslového vnimani. Vyhodou pozorovani je, ze jeho pomoci mizeme ziskat objektivni
a presn¢ udaje. Podle prostfedi, v némz se pozorovani uskutecnuje, rozliSujeme
pozorovani v pfirozenych podminkach a pozorovani laboratorni, jehoz zvlastnim
druhem je pak experimentalni pozorovani. Podle toho, zda jsou ¢i nejsou predem
vypracovany pozorovaci kategorie, rozliSuje se pozorovani nestrukturované, jehoz
hlavni funkei je ziskavani informaci o novych jevech, objevovanych teprve v pritbé¢hu
pozorovani, a pozorovani strukturované, které ma predem vypracované pozorovaci

kategorie, jimiz je dano jeho zcela urc¢ité zaméreni.

Podle mistni a ¢asové navaznosti rozliSujeme pozorovani pfimé, tj. takoveé, které
probihd soubéZzné se zkoumanym déjem a pozorovani nepiimé. Podle role pozorovatele
rozliSujeme pozorovani vnéj$i, kde pozorovatel stoji mimo pozorovany proces

a pozorovani ziéastnéné. [30]

b) focus group

Metoda focus group, Cesky také ,,sledovana skupina®, je skupina Sesti az deseti
lidi, kteti spolu diskutuji o uritych tématech spole¢ného zajmu. Nejde vSak o ndhodné
vybrané jedince, ale o jedince, ktefi jsou peclivé vybrani na zadkladé konkrétnich
demografickych, psychografickych ¢i jinych zieteli. Za svou ucast v diskuzi byvaji
Casto finan¢n€¢ odménéni. Skupina je vedena profesionalnim moderatorem, ktery klade
otazky a upfesiiujici tidaje na zakladé ptfedem pfipraveného navodu. Schiizky jsou
obvykle nahravany a samotni marketingovi manazefi casto pozoruji celé déni

za pruhlednym zrcadlem ve vedlej$i mistnosti.

¢) dotazovani
Dotazovani mizeme rozdélit na osobni dotazovani, neboli interview, dotazovani

pisemné a dotazovani elektronické.
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interview
Osobni rozhovor je jednou nejpouzivangjSich metod v primarnim sbéru informaci.
Béhem osobnich interview maji respondenti del$i ¢as na rozmyslenou a tazatel tak 1épe
porozumi hodnoté odpovédi. Velkym kladem je moznost vyuziti vizudlnich pomucek ¢i
doplnkl, kterymi se zvySuje srozumitelnost a jednoznacnost otdzek. Pii osobnim
kontaktu se 1épe udrzuje pozornost respondenta a dotazovany citi k realné osob¢ vétsi

davéru.

Rozhovor muizeme rozdélit na strukturovany a nestrukturovany. Zakladem
strukturovaného rozhovoru jsou pfedem naformulované otazky, jez maji pevné danou
strukturu, potradi ¢i sekvenci. Naopak u rozhovoru nestrukturovaného neni predem
uréeno potadi ani znéni otdzek a rozhovor tak ma volny prubéh. Déle je také mozné

rozd¢lit rozhovor na formalni a neformalni, a to podle vztahu, jaky k dané osob¢é mame.

pisemné dotazovani
Vsechny formy pisemného dotazovani maji spolecné to, Ze respondent dostava
dotaznik a sdm se rozhoduje o tom, zda jej vyplni. K vyhodam pisemného dotazovéni
patii nizké naklady a mensi naro¢nost na organizaci. V ptipadé pisemného dotazovani je
dilezité jednozna¢né a srozumitelné formulovat otdzky, zachovat kratky rozsah

dotazniki a dotazovanému zaruéit naprostou anonymitu. [30]

elektronické dotazovani
Pii  elektronickém dotazovani zjiStujeme informace od respondenti
prostfednictvim dotazii v e-mailech nebo na webovych strankach. Jeho hlavni vyhodou
je minimalni finan¢ni a Casova narocnost. Zpracovani odpovédi je jednodussi, protoze

vSechna data jsou v elektronické podobé¢. [13]

d) experiment

Experiment je z védeckého hlediska nejplatnéjsi vyzkumnou metodou. Jeho
ucelem je zachytit vztahy pfi¢in a nasledkd vyfazenim konkurujicich si vysvétleni
konkurujicich si nalezli. Experiment je miiZze uskutecnit jak v laboratofich, tak

Vv ptirozenych podminkach.
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3. Nastroje vyzkumu

a) dotaznik

Nejcastéji pouzivanym nastrojem sbéru dat je dotaznik. Dotaznik se sestava ze

souboril otazek, na které respondent odpovida. M¢l na prvni pohled upoutat pozornost,

pricemz nesmi respondenta hned na zacatku odradit. Pfed samotnou aplikaci je nutné

dotazniky peclivé odzkouset a odladit.

Pti tvorb¢ dotazniku je potieba se zaméfit predevSim na:

srozumitelnost,

piehlednost a snadnou orientaci,
jednoduchost vypliovani,
jazykovou korektnost,
typografickou upravu,

grafickou upravu.

Typy otazek v dotazniku

Dotaznik miize obsahovat zakladni dva typy otazek:

1) uzaviené, které umoziuji jen vybér z predepsanych variant odpovédi (jsou uzivany

hlavné v kvantitativnim vyzkumu). [12]

dichotomické — otazky s dvéma mozZnymi odpovéd'mi

multiple choice — otazky se tfemi a vice odpovéd'mi

Likertova Skala — vyrok, v némz respondent projevuje miru (ne)souhlasu

sémanticky diferencidl — stupnice reprezentujici dva bipolarni svéty; respondent

vybird vyrok, ktery reprezentuje jeho nazor

Stupnice diilezitosti — stupnice, s jejiz pomoci se znamkuje dilezitost né¢jakého

atributu

Stupnice znamek — stupnice, s jejiz pomoci se znamkuje né&jaky atribut od Spatného

k vynikajicimu
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2) otevirené, které umoznuji rozsahlejsi odpovédi (jsou uzivany hlavné v kvalitativnim

vyzkumu). [12]

Zcela nestrukturované — otézka, na niz mize respondent odpoveédét mnoha riznymi

zpisoby

slovni asociace — postupné jsou piedstavovana slova a respondent reaguje prvnim

vyrazem, ktery mu pfijde na mysl
dokonceni véty — je piedstavena netplna véta a respondent ji dokonci

Obrazek — je predstaven obrazek se dvéma postavami, z nichz jedna néco tika,
respondenti jsou pozadani, aby se ztotoznili se druhou a vyplnili prazdny

ramecek

test tematické apercepce — je ptedstaven néjaky obrazek a respondenti jsou
pozadani, aby vypravéli piibeh o tom, co si mysli, ze se

déje, nebo muze na obrazku dit

Podle jejich funkce otdzky v dotazniku délime na:

= Gvodni — mély by vzbudit zajem respondenta,
= identifika¢ni - poskytuji klasifika¢ni stavbu dotazniku,
* meritorni — otazky tvofici jadro dotazniku,

= filtracni — umoZiiuji logickou stavbu dotazniku.

b) mechanicka zarizeni

Mezi vyrazné mén¢ pouzivané nastroje sbéru dat patii riznad mechanicka zatizeni.
Prvnim takovym zafizenim jsou galvanometry, pomoci nichz se méti zdjem a emoce,
které vyvolava pohled na urcitou reklamu nebo obrazek. Druhym z pfistrojii je
tachistoskop, ktery zkoumané osobé& ukazuje reklamu v uréitych ¢asovych intervalech
v rozsahu od méné nez setiny sekundy k nc€kolika sekunddm, pficemz respondent po
kazdém vystaveni popiSe vSe, na co si vzpomene. Poslednimi pfistroji, které zminim,
jsou o¢ni kamery, které sleduji pohyby respondentovych oc¢i, a na zaklad¢ toho

analyzuji, na ¢em nejdiive spocinou a jak dlouho tam ulpi.
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4. Vybér respondenti

Pro spravny vybér souboru respondentti je nutné ucinit tii dalezita rozhodnuti:

= Koho se budeme dotazovat?
»  Kolik respondenti by mélo byt soucésti dotazovaného souboru?

= Jak maji byt vybrani respondenti?

Marketingovy vyzkumnik musi nejprve urcit cilovy segment populace, z n¢hoz
bude pozdéji vybran soubor respondentti. Muze jit naptiklad pouze o studenty vysokych
Skol nebo osoby starsi 40 let. Druhym krokem je urceni velikosti dotazovaného vzorku.
Zde plati, ze ¢im vé&tsi vzorek, tim spolehlivéjsi vysledky vyzkum piinese. Velikost
vzorku respondentd mize byt urcena nékolika odlisnymi ptistupy: slepym odhadem,
statistickym pfistupem, nakladovym pfistupem ¢i quazi — reprezentativnim kvotnim

vybérem.

Vybérové soubory respondentti mtizeme délit na dva zakladni typy podle zptisobu
jejich tvorby. Prvnim typem jsou pravdépodobnostni vzorky populace. U téchto vzorka
ma kazda jednotka Sanci byt vybrana do vybérového souboru a tyto vzorky umozuji
kalkulovat s duvéryhodnymi limity pro chyby vzorku. Ttemi zakladnimi zpisoby

pravdépodobnostniho vybrani souboru respondentti jsou:

»  jednoduchy nahodny vzorek
= stratifikovany ndhodny vzorek

= shlukovy vzorek

Druhym typem vzorktl jsou nepravdépodobnostni vzorky. Tyto vzorky jsou méné
pfesné, protoZze to jaké jednotka bude vybrdna, ovliviluje sam vyzkumnik. Mezi

nepravdépodobnostni vzorky patfi tyto zpiisoby vybéru souboru respondenti:

* nejvhodnéjsi vzorek
* zamérny vzorek

= vzorek podle stanovenych kvot
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3.1.3 SHROMAZDOVANI INFORMACI

Tteti fazi marketingového vyzkumu je faze sbéru informaci. Jde o Cast, ktera je
nejvice ndkladnd a také nejvice nachylnou na pfipadné chyby. Hlavnim problémem
muze byt neochota respondentii spolupracovat s vyzkumnikem, piedpojatost
respondenttl ¢i zdmérné uvadeéni nepravdivych informaci. Dulezité je zajistit odborné

proskoleni osob provadéjicich vyzkum.
3.1.4 ANALYZA INFORMACI

Analyza informaci je piedposlednim krokem procesu marketingového vyzkumu.
Vyzkumnik ziskana data t¥idi, pfevadi je do tabulek, pocita jejich Cetnosti a Casto
pomoci dalsich pokrocilych statistickych metod ziskava dalsi dalezité tdaje a poznatky.

Vysledkem analyzy ma byt predev§im ucinéni zavéru ze ziskanych informaci.
3.1.5 PREZENTACE ZAVERU

Poslednim fazi celého procesu je prezentace zavérl. Jejim cilem je pfedevS§im
podat vedeni firmy uceleny piehled o vysledcich marketingového vyzkumu

a informovat o zji$ténich a dilezitych informacich, které z marketingového vyzkumu

vyplynuly.

3.2 Pouzité metody

Pfi psani této diplomové prace jsem pouzil dvé hlavni vyzkumné metody, a to

metodu dotazovani a metodu pozorovani.
3.2.1 DOTAZOVANI

a) interview

Tuto metodu jsem pouzil pii schiizce s odborniky z managementu AC Sparta
Praha. Slo o rozhovor formélni a strukturovany, s pfedem pfipravenymi otizkami.

Zamé&stnancim Sparty Praha jsem kladl zejména otazky tykajici se oblasti, které jsem
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nemohl zjistit sdm pomoci pozorovani. Slo napiiklad o bezpecnostni opatieni

na stadionu a nabidku V.I.P. sluzeb.
b) pisemné

K realizaci marketingového vyzkumu jsem pouzil metodu pisemného dotazovani

s odbornou asistenci, kdy jsem pomoci dotaznikli zjisStoval miru spokojenosti divaki

vvvvv

Dotaznik obsahoval 21 otazek, z nichz 6 bylo identifika¢nich a 15 meritornich.
V dotazniku jsem pouzil pouze uzaviené a polooteviené typy otdzek. Ve vétSing piipadii
Slo o otazky dichotomické ¢i multiple choice, pouze jedna otazka byla typu stupnice
dalezitosti. Cilovym vyzkumnym souborem byli pfimi ucastnici fotbalovych utkani na
stadionu AC Sparty Praha na ruznych tribunach, kromé V.LP tribuny. Velikost
vybérového souboru jsem na zakladé slepého odhadu stanovil na n=400, pii¢emz tento
pocet respondentdl povazuji za dostatecné reprezentativni. Vzorek respondentli jsem

vybral na zéklad¢ tsudkového vybéru a dosazitelnosti.
3.2.2 POZOROVANI

Metodu pozorovani jsem zvolil za Ucelem ziskdvani informaci béhem domacich
fotbalovych zapasi AC Sparty Praha. Slo o pifimé, strukturované, vnéj§i a skryté

pozorovani pfirozené situace.
Pozorovanymi jevy byly:

Vstupenky
= design vstupenek

= dostupnost a distribuce vstupenek

Stadion
= (istota stadionu
= orientacni systém

= znaceni sektord a sedacek
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kvalita sedacek

stanky s obc¢erstvenim a se suvenyry
zastfeSeni ochozi

hraci plocha

socialni zafizeni

zazemi uvnitt hlavni tribuny

V.I.P prostory

prostory pro hendikepované divaky

parkovaci plochy

Bezpecnost

¢innost poradateltl

Doprovodny program

ptedzapasovy program
polocasovy program
pozapasovy program

program béhem utkéani

Doprovodné sluzby

rozmisténi stankli s obCerstvenim
rychlost obsluhy, ceny obcerstveni
rozmisténi stankl se suvenyry
sluzby na specialnich tribunach

klubovy bulletin
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4 ANALYTICKA CAST

4.1 Predstaveni klubu AC Sparta Praha

vvvvvv

datuje do roku 1893, kdy byl zaloZen nékolika nadSenci, tehdy jesté pod nazvem AC
Kralovské Vinohrady. V minulosti Sparta pouzivala mnoho nazvil, znichZz nejdéle
uzivanymi byly AC Sparta, TJ Spartak Praha Sokolovo a TJ Sparta CKD Praha.
Soucasny nazev AC Sparta Praha klub pouziva od roku 1991.

Klubovymi barvami jsou modra, zlutd a ¢ervena a k domécim zapasim Sparta
nastupuje Vv tradi¢nich rudych dresech. Své zapasy Sparta hraje v Generali Aréné

V Praze na Letné a jejim historicky nejvétsim rivalem je SK Slavia Praha.
Mezi nejvetsi uspéchy klubu patii:

= 24 tituld mistr Ceskoslovenské ligy,

= 11 tituld mistra Ceské ligy,

= 27 vitézstvi Ceského a Ceskoslovenského ligového poharu,

= vitéz Ceského Superpoharu

= tfi vitézstvi Stftedoevropského poharu,

* trojnasobna ucast ve Ctvrtfindle Pohdru mistri evropskych zemi,

= ucast v semifinale nultého ro¢niku Ligy Mistra.

V téméf 120 leté historii piisobilo ve Spart¢ mnoho reprezentantl. Mezi ty
nejslavnéjsi patiili Andrej Kvasidk, Jan Berger ¢i Karel PeSek, v novodobé historii pak

naptiklad Pavel Nedvéd nebo Tomas Rosicky.

Klubovou strukturu v soucasnosti tvori 21 tymu riznych veékovych kategorii,
vcetné péti zenskych a div€ich tymii. Osmnact z nich tvofi mladeznické tymy od Sesti
do devatenacti let, zbylé tfi tymy jsou tymy dospélych. VSechny mladeznické tymy

trénuji a hraji své zapasy V tréninkovém arealu na Strahové. [25]
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4.2 Analyza dil¢ich uzitki fotbalového utkani Kklubu
AC Sparta Praha

V této kapitole se pokusim popsat jednotlivé dil¢i uzitky, které¢ divakiim domacich
zéapastt AC Sparty Praha vznikaji zakoupenim vstupenky na fotbalové utkani v sezoné

2010/2011.

4.2.1 VSTUPENKY

Design vstupenek na domaci utkani Sparty je povedeny a velmi pichledny.
Na ptfedni strané je uvedeno o jaké utkdni se jednd, Cislo vchodu, Eislo sektoru, fada,
Cislo sedadla, datum a Cas utkani a cena vstupenky s DPH. Na zadni strané vstupenky je
pak vyobrazen maly planek stadionu a obecné obchodni podminky pro nakup

vstupenek. Ukazka vstupenky je vyobrazena v ptiloze ¢.2

Ceny vstupenek a permanentek

Fanousci maji moznost si zakoupit bud’ jednordzové vstupenky na kazdé utkani
zvlast, nebo si na zacatku sezony mohou opatfit permanentku na celou sezénu. Jejim
nakupem ziskaji vice nez 50% usporu za vstupné oproti nakupu jednotlivych vstupenek.
Mimo této vyrazné slevy a jistoty svého vlastniho mista na kazdém ligovém utkani

ziskaji fanousci i dal$i vyhody: [25]

= rezervaci mista na domaci utkani v evropskych poharech,
= vstup zdarma na vSechna utkani OndraSovka Cupu,
= piednostni rezervaci vstupenek na venkovni utkani Sparty,

= slevu 10 % ve fanshopu.

Kromé¢ klasické permanentky si mohou fanousci zakoupit také tzv. ,,Zlatou
permanentku®. Ta majiteli oproti bézné permanentce piinasi mnozstvi vyhod navic.

Jsou jimi zejména: [25]

= moznost rezervace dalSich dvou vstupenek na evropské pohary,

= sleva 20 % ve fanshopu,
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= Kklubovy magazin Sparta do toho! Zdarma,

= moznost setkani s hraci na akcich klubu,

= pravidelné informace o déni v klubu prostfednictvim newsletteru,

= moznost vyhrat zajezd pro 2 osoby na vybrané utkani Sparty v evropském poharu,
= sms zpravodajstvi z venkovnich utkani,

=  mnozstvi vyhod a slev u obchodnich partnert klubu.

Ceny vstupenek a permanentek na ligova utkani Sparty se lisi podle sektoru,
do kterych jsou zakoupeny: Plati pfitom rovnice ¢im lep$i vyhled, tim vyS$i vstupné.
Rozdéleni sektori do jednotlivych cenovych kategorii je zndzornéno V ptiloze ¢.4.
Jak ukazuje tabulka ¢.1, nejlevnéjsi vstupenka na utkani stoji 130 K¢ za misto v sektoru
nejnizsi cenové kategorie, nejdrazsi pak 435 K¢ za misto na hlavni tribuné. Obdobné
pak fanousci zaplati 900 K¢ za nejlevnéjsi permanentku a 4100 K¢ za nejdrazsi Zlatou
permanentku. Majitelé permanentek z ligového ro¢niku 2009/2010 maji na nakup nové

permanentky 10% slevu.

Tabulka 1: Ceny vstupenek a permanentek na sezonu 2010/2011

Kategorie Vstupenka Permanentka  Zlata permanentka
1 130 K¢ 900 K¢ 1700 K¢
2 170 K¢ 1200 K¢ 2000 K¢
3 220 K¢ 1550 K¢& 2350 K¢
4 240 K¢ 1800 K¢& 2600 K¢
5 290 K¢ 2200 K¢ 3000 K¢
6 325 K¢ 2400 K¢ 3200 K¢
7 435 K¢ 3300 K¢ 4100 K¢

Zdroj: www.sparta.cz

Krom¢ vstupenek a permanentek na klasické tribuny, nabizi Sparta také
vstupenky a permanentky na specialni tribuny. V sou¢asné dob¢ jsou to Ctyfi tribuny,
z nichz kazda je zaméfena na jinou divackou skupinu a nabizi vyhodnéj$i cenu nez

klasické vstupenky a permanentky ve stejné cenové kategorii (viz. tabulka ¢.2).

Coca-Cola Teen Point
Coca-Cola Teen Point je specialni tribuna urc¢end pro mladé lidi ve véku od 12 do

18 let. Kazdy zapas je zde pro né piipravena fada doprovodnych akci. Nejcastéji jde
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0 autogramiady hract, poslech RnB a Hip Hip muziky ¢i riizné soutéze o ceny. Soucasti

programu byva také ochutnavka napoju spole¢nosti Coca-Cola.

Rodinna tribuna

Rodinné tribuna se nachazi v klidné ¢asti stadionu, dostate¢né vzdalené od sektort
vlajkonosii hostii a vlajkonosti domdacich a nabizi vice nez 500 mist pro déti a jejich
doprovod. Déti si zde mohou zapujéit fandici pomicky nebo si nechat pomalovat tvare
spartanskymi barvami. Soucasti rodinné tribuny je také détské fazona, ve které si déti

mohou zastfilet na branku nebo zahrat videohry a stolni fotbal.

Nicorette nekuracky sektor
Nekutacky sektor je nejnovéjsi ze specialnich tribun na Sparté. V celém sektoru
plati ptfisny zakaz koufeni a ten je tim padem urCen zejména tém, co pfi sledovani

zapasu nechtéji byt obtézovani cigaretovym koutem.

Tabulka 2: Ceny vstupenek a permanentek na specialni tribuny

Nazev tribuny Vstupenka Permanentka Zlata permanentka
Sektor doméaci Vlajkonosi 130 K¢ 900 K¢ 1 700 K¢
Coca-Cola Teen Point 130 K¢ 900 K¢ 1 700 K¢
Rodinna tribuna - dospéli 170 K& 1 200 K¢ 2 000 K¢
Rodinna tribuna - dité 25 K¢ 150 K¢ 950 K¢
Nicorette nekutacky sektor 240 K¢ 1 800 K¢ 2 600 K¢

Zdroj: www.sparta.cz

Ceny vstupenek na zapasy v evropskych poharech nejsou pevné stanoveny
a odviji se zejména od zvucnosti jména soupeie. V priméru se ceny pohybuji od 300
do 1200 K¢ na utkani v zékladni skupiné¢ Evropské ligy, pficemz fanousci maji také

moznost zakoupit si zvyhodnény balicek vstupenek na vSechny utkani najednou.

Mimo béznych placenych vstupenek dava Sparta do ob&hu také urcité mnozstvi
vstupenek volnych. Ty na kazdy doméaci zdpas dostavaji vSichni hraci a zaméstnanci

Klubu, studenti a ¢ast vstupenek je také vénovana jako vyhra do riznych soutézi.
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Distribuce vstupenek

Béhem tydne mohou fanousci vstupenky zakoupit v zakaznickém centru, které
ma otevieno od pondéli do patku od 9 hodin do 17:30, a dale pak v partnerskych
prodejnach po celé Praze. V den zapasu se pak pokladny na stadionu oteviraji 3 hodiny
pfed zaCatkem utkdni. Vstupenky na domdci zapasy Sparty si fanousci mohou
rezervovat také on-line prostfednictvim rezervacniho systému na internetovych
strankach Sparty, a to nejpozdé€ji do pulnoci den pred utkanim. Podminkou platnosti
rezervace je vyzvednuti vstupenky na utkdni nejpozdéji hodinu a ptl pred zacatkem
utkani, coz mize byt nevyhoda pro fanousky, kteti si vstupenky vyzvedavaji az tésné
pied zapasem, protoze na stadionu museji byt velmi brzy. Maximalni pocet vstupenek,

které si mohou fanousci zarezervovat prostiednictvim online rezerva¢niho systému je 5.

4.2.2 SPORTOVNI VYKON

Do sezény 2010/2011 Sparta vstoupila jako Ufadujici mistr ligy, a zarovenl se
kvalifikovala do druhého ptedkola Ligy Mistri. V kvalifikaci o Ligu mistrii postupné
piesla pres bélorusky Metalurgs Liepajas a ve tietim piedkole také ptes polsky Lech
Poznaii. Ve étvrtém piedkole byl viak nad jeji sily slovensky celek MSK Zilina, coZ pro
Spartu znamenalo konec boji o Ligu Mistrli a nasazeni do zékladni skupiny méné
prestizni Evropské ligy. V té se Spart¢ dafilo a s bilanci 2 vyher, 3 remiz a 1 prohry se ji
podatilo postoupit z druhého mista ve skupiné do play off proti anglickému Liverpoolu.
V Gambrinus lize se Sparta z poc¢atku pomérné trapila a po 12. kole ztracela na vedouci
Viktorii Plzen propastnych 12 bodi. Ke konci podzimni ¢ésti se vSak jeji vykony
zlepsili a péti vyhrami v fad¢ stdhla ztratu na dosavadniho lidra z Plzn€ na piijatelné
4 body. Pied jarni Casti tedy Sparta s 37 body za 12 vyher, 1 remizu a 4 prohry

prezimovala na 2. misté tabulky Gambrinus Ligy.

Nejveétsimi hvézdami tymu byli v jarni ¢asti sezony utocnik Pobiezi Slonoviny
Bony Wilfried, slovensky zaloznik Juraj Kucka a obrance Toma§ Repka. Trenérsky
tandem v sezoné 2010/2011 tvoril generalni sportovni manazer Josef Chovanec a prvni

trenér Martin Hasek.
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4.2.3 STADION

Kvalita stadionu je ovlivnéna zejména jeho technickymi parametry, vybavenim a

V neposledni fadé také umisténim a pfistupovymi moznostmi.

Technické parametry a vybaveni stadionu

Generali Arena je scelkovou kapacitou 20 852 divakd druhym nejvetsim
fotbalovym stadionem v Ceské republice. Viechny mista jsou k sezeni, pfi¢emz 11 038
ma rozméry 105x68m ¢imz splituje doporuceny rozmér pro stadiony, kde se mohou hrat
zapasy UEFA a FIFA. Vzdalenost pomeznich a brankovych ¢ar k technickému prostoru

je 5 m a intenzita osvétleni dosahuje 1600 luxti. [25]

Nyng&jsi podobu ziskal stadion v roce 1994, kdy prosel velkou rekonstrukei.
Za posledni n€kolik let pak prosla aréna mnoha mensimi upravami, které¢ mély za cil
predev§im zvySeni divackého komfortu. Ztéch nejvyznamngjSich mohu jmenovat
instalaci vyhtivaného travniku, rekonstrukci stankii s obcerstvenim, instalaci dvou
velkoplosnych obrazovek a zejména odstranéni plotu kolem hraci plochy, které vyrazné
prispélo k celkovému zlepSeni atmosféry na stadionu. V planu do budoucna je pak

kompletni zastieSeni celého stadionu.

Na zacatku sezony 2010/2011 bylo na tribuné protilehlé té hlavni nainstalovano
také specialni vyhiivani zaloZzené na bazi keramickych desek. To by mélo divakim
Vv chladnych podzimnich a zimnich mésicich zajistit teplotu az o 15 stupiiti vyssi, nez je
teplota okolniho vzduchu a podstatné tak zvysit jejich komfort. Neni bez zajimavosti, ze
podobny zpisob vyhiivani vyuzivaji také evropské velkokluby, jako jsou Real Madrid,
FC Chelsea ¢i Feyenoord Rotterdam.

Stadion je rozdélen do 5 hlavnich c¢asti, které jsou od sebe oddéleny plotem
a kazda ma svij vlastni vchod. Vchod na Hlavni tribunu je situovan z ulice Milady
Horakové, vchody do ostatnich ¢asti jsou umistény v ulici U Sparty. Kazda z ¢asti ma
vlastni toalety, stanky se suvenyry, stdnky a obcerstvenim a také lavicky se stoly,

u kterych je mozné zakoupené obcerstveni konzumovat.

48



Cely stadion je rozclenén do 94 sektori, pficemz dolni ochozy maji pted Cislem
sektoru pismeno D, horni ochozy pismeno H a hlavni tribuna a tribuna pod hlavni
tribunou pismeno A (viz. ptiloha ¢.4). VSechny sektory, fady a sedacky jsou viditelné

a prehledné ¢islovany. Vzdalenost mezi fadami je 80 cm a vySka opérky sedacek 30 cm.

Sektory pro vlajkonose domacich a fanousky hostujiciho celku lezi v protilehlych
rozich. Stejné tak jsou v protilehlych rozich nainstalovany dvé velkoplosné obrazovky,
coz zaru€uje dobrou viditelnost ze vSech mist na stadionu. Za obéma brankami jsou

povéseny ochranné site.

Uvnitf hlavni tribuny jsou kromé& vlastniho zdzemi klubu také V.I.P. prostory
aV.L.P. 16ze. Lavka pro novinafe a kameramany je zavéSena nad hlavni tribunou
a tiskové stredisko, ve kterém se konaji pozapasové tiskové konference je umisténo
mimo hlavni budovu. V aredlu stadionu je dale také stanovist¢ zachranné sluzby,

pozéarnikl a parkovaci plochy pro hendikepované a V.L.P. divéky.

Lokace stadionu a dopravni dostupnost

Stadion Sparty se nachazi v ulici Milady Horakové v méstské Casti Praha 7 -
Bubene¢ v tésném sousedstvi Letenské plané. Stadion je velice dobfe dostupny
méstskou hromadnou dopravou. Jen né¢kolik metrh od stadionu je umisténa tramvajova
zastavka Sparta, na niZ zastavuji tramvaje Cislo 1, 8, 25 a 26, pfi¢emzZ intervaly mezi
jednotlivymi spoji obvykle nejsou del§i nez 7 minut. V dosahu 10 minut chiize
od stadionu jsou také stanice metra A — Hrad¢anska a C — Vltavska. Divaci, ktefi cestuji

vlakem, mohou vyuzit vlakového nadrazi Praha - Dejvice.

Problém v soucasné¢ dob¢ piedstavuje vystavba tunelu Blanka, ktery ztézuje
pfistup ke stadionu a omezuje parkovaci moznosti na letenské plani. Divaci jsou tak

nuceni parkovat své vozy €asto i stovky metrt od stadionu.
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4.2.4 BEZPECNOST

Na rozdil od jinych evropskych zemi, v Ceské republice za pofadek
na fotbalovém stadionu nezodpovida policie, ale ptimo potadatel zapasu. Podle novely
zakona ¢. 115/2001, o podpoie sportu, ktera plati od roku 2010, policie béhem zapasu
neni pfitomna pifimo na stadionu, ale dohlizi na poklidny pribéh akce za branami
stadionu, pfi¢emz je pfipravena zasahnout pouze v nejnutnéjsich pripadech. Tato situace

klade na Spartu podstatné zvysené naroky.

Personalni zajiSténi bezpecnosti

Nejvyssim ¢lankem v bezpecnostnim fetézci na stadionu je hlavni poradatel, ktery
ma na starost komunikaci s Policii CR a jemu podfizenym bezpecnostnim manazerem.
Ten dohlizi na zajiSténi kamerového systému a komunikuje S potadatelskou

a bezpecnostni sluzbou.

Poradatelska sluzba je zajiStovana dlouhodobé najatymi a Skolenymi brigddniky
ve véku 18 az 50 let. Ve vétSin€ pripadi jde o muZze, ale n€kolika ¢lenkami potadatelské
sluzby jsou také Zeny. Ty maji na starosti zejména vstupni kontroly Zen u bran stadionu,
protoze osobni prohlidku mohou provadét pouze osoby stejného pohlavi. VSichni

potadatelé jsou oznaceni zlutymi kontrastnimi vestami.

Divéci pfichédzejici na zapas prochazeji tfistupiiovou kontrolou. Prvnim stupném
je kontrola ptred vchodem do turniketové zony. Zde probihaji osobni prohlidky, které
maji za ukol odhalit, zda u sebe divaci nemaji zbrané, pyrotechniku, sklo, PET lahve,
spreje €i jiné nebezpecéné predmeéty. Jakmile divaci projdou turnikety, ¢eka je kontrola
vstupenek ¢i permanentek. Kdokoliv se zde neprokéze platnou vstupenkou, neni
samoziejmeé na zapas vpustén. Stejné tak na stadion neni vpustén ani divak, na kterém je
jasné patrny vliv alkoholu. Ttetim a poslednim kontrolnim stupném je pak opétovna
kontrola vstupenek pred vstupem do sektoru na tribun€. Ta mé zabranit zejména tomu,
aby divaci nesledovali utkani z jinych sektort, nez do jakych maji zakoupenou

vstupenku.
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Kromé osobni prohlidky pfed vstupem na stadion a kontroly vstupenek
U turniketd a u vchodu do sektorti ma poradatelska sluzba jesté dalsi tkoly. Jsou jimi

zejména:

» dohled na divaky v prib&hu zapasu,

= zabranéni divakiim ve vstupu na hraci plochu,

= zabranéni vstupu divaki do zakazanych prostor,

» poskytovani informaci ohledné organizace, infrastruktury a zdchrannych sluzeb,
* pomoc divakim pii vstupu na stadion a odchodu z néj,

=  pomoc divaktim s orientaci na stadionu,

= usazeni divaka do hledisté,

» predchdzeni v§em situacim, které by mohli ohrozit vefejny potradek,

= prohlidka stadionu pfed zdpasem a po ném.

Kromé potradatelské sluzby je na stadionu pfitomna také bezpe¢nostni sluzba. Jeji
Clenové se nazyvaji stewardi a jednd se o fyzicky velmi zdatné jedince, kteti ovladaji
bojova uméni. Clenové bezpecnostni sluzby jsou vét§inou nasazovani v téch
nejrizikovéjSich sektorech stadionu, coZ jsou sektory vlajkonost domécich a vlajkonost
hosti a jejich hlavnim ukolem je rozpoznat vznikajici konflikty a v¢as jim zabranit.
Mimo tyto rizikové sektory jsou c¢lenové bezpecnostni sluzby také rovnomérné

rozmistény po celém stadionu v potadatelské sluzbé.

Ostatni bezpec¢nostni opatieni

Bezpecnostnim normam podléhd na stadionu téméf vSe. Zakladnim
bezpecnostnim opatfenim je rozdéleni hledist€¢ do jednotlivych sektori a striktni
oddé€leni vlajkono$t domadcich a vlajkonosSt hosti. Sedacky v hledisti jsou oddélené,
pevné pfipevnéné k podlaze a vyrobené znehotlavych materidli. Vstupni brany
na stadion jsou dostatecné Siroké a umoznuji bezpecny prichod v ptipadé evakuace.
Cely stadion je pokryt kamerovym monitorovacim systémem s moznosti priblizeni
jakéhokoliv divaka v hledisti. V neposledni fad¢ je na stadionu v piipadé potieby

k dispozici stanice 1ékai'ské pomoci s dostatecnym zdravotnickym vybavenim. [9]
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4.25 DOPROVODNY PROGRAM

Doprovodny program zac¢ind hodinu pied zacatkem utkdni, kdy jsou divéci
vpusténi na stadion a konc¢i piiblizné¢ 10 minut po skonceni utkani. Jeho pribéh
V podzimni ¢asti sezony 2010/2011, tak jak jsem ho na zadkladé pozorovani zachytil,

ilustruje nasledujici schéma:
Pied utkanim

» uvitani divakli moderatorem

* informace o aktudlnim soupeti Sparty

* informace o déni a novinkach uvnitf tymu

= sestiih pfedchoziho utkani na velkoplo$né obrazovce

= Cteni sestav obou muzstev, pfi¢emz tu spartanskou cte moderator z hraci plochy
* nastup vlajkonost z fad spartanskych fanklubii na hraci plochu

* nastupu hraca na hraci plochu za doprovodu spart’anské hymny

* nacvik roztleskani divakd pomoci bubinkt

Béhem utkani

* informace o dileZitych momentech na hfisti na velkoploSnych obrazovkach
» bubinky na roztleskani divaku pii zahravani standartnich situaci
= opakovani zabérl na velkoploSnych obrazovkach
= pii vstfeleni golu hlasatel 3x opakuje jméno strelce goélu a divaci pridavaji
pfijmeni
O polocasové prestavce

= polocasova soutéz ,,Kop $tésti“ — vylosovani divaci stfili na branu, ve které je
natazena plachta se ¢tyfmi otvory v hodnotach 200, 500, 1000 a 2000 K¢
= utkéni minizacki

= na nékterych utkanich autogramiada hract

Po utkani

= vyhlaSeni vysledkti SMS hlasovani o nejlepsiho hrace utkani

Vv w

= oznameni vysledkil ze soub&zn¢ hranych zapast
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* informace o pfistim utkani Sparty
= pozvanka na dalsi doméaci utkani

= rozlouceni s divaky

Cely doprovodny program je moderovan z rozhlasového studia Sparty. Hudebni
kulisu pfed utkanim, béhem poloCasové prestavky i po utkani tvoii klipy, které pro
Spartu pfipravuje hudebni televizni stanice Ocko. Pied zaGatkem utkani a b&hem

polocasové prestavky se o atmosféru stara také maskot Sparty Spartakus

Zvlastni program je kazdy zépas pfipraven pro divaky na specidlnich tribunéch.
Na tribuné¢ Coca-Cola Teen Point jsou to riznd vystoupeni tanecnich skupin, bikerské
a sprejerska show, na RWE rodinné tribuné je to pak détska fanzona, ve které si mohou

déti zastiilet na branku, zahrat stolni fotbal ¢i videohry na hernich konzolich.

4.2.6 DOPROVODNE SLUZBY

Prodej obcerstveni

Jak jiz bylo v kapitole 4.2.3 uvedeno, prodejni stanky s obCerstvenim se nachazeji
v kazdém sektoru, respektive v kazdé Casti stadionu, patiici k jednomu z péti vchodi.
Ke kazdé této Casti stadionu piipadaji zpravidla nejméné 2 stanky spolu s lavickami
astoly, pficemZz nejlepsi obcCerstvovaci moznosti maji divaci na hlavni tribuné
a tribunach, které maji vstup z vchodu 1. Zde se kromé stankt, které jsou ve vSech
Castech stadionu, nachdzeji také dalsi stanky s odliSnym sortimentem a také okénko
fastfoodu MC Donald’s. Samotny provoz né€kterych stanki s obCerstvenim nezajistuje
pfimo sparta, ale externi soukromd firma. Pro ilustraci uvadim struény piehled cen

napoju a potravin:

* Nealkoholické pivo 30 K¢
*= Coca-Cola 30 K¢

= Ctvrtka kufete 45 K&

= Klobésa 45 K¢

= Bageta 40 K¢
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V minulé sezéné proSly stanky s obcerstveni vV Generali aréné vyraznou
rekonstrukci a zkvalitnénim. Zvysil se zejména pocet obsluznych mist, ¢imz doslo
ke zvyseni rychlosti obsluhy. Nové stanky maji kapacitu az 12ti obsluznych mist, coz je
oproti pivodnim stdnkiim se dvéma obsluznymi misty vyrazné zlepSeni. I tak se vSak
ale stava, ze se pti utkanich s vyssi divackou navstévou U stankli o poloc¢asové piestavce
tvofi dlouhé fronty a neni vyjimkou, ze divéaci Cekaji ve front¢ i 10 az 15 minut

po zacatku druhého polocasu.

Doprovodnou sluzbou spojenou s prodejem obcerstveni je také roznaseni napoji
b&hem samotného utkani. Tato sluzba ma vsak své klady i zapory. Na jednu stranu je to
servis divaktm, ktefi si mohou zakoupit obCerstveni, aniz by museli opustit sva mista,
na druhou stranu vsak tato sluzba Casto obtéZuje ostatni divaky, protoze se neziidka
stava, Ze si napoj chce zakoupit divak, ktery sedi uprostfed tribuny, a roznaseci napojli
Kk nému nemaji piistup. Penize i napoj tak museji ,,posilat* po ostatnich divacich. Casto

se také stava, ze tito roznaseci brani divaktim ve vyhledu na hraci plochu.

Prodej suvenyru

Stanky se suvenyry se stejn¢ jako stanky s obcerstvenim nachdzeji ve vSech
¢astech stadionu. Ve vétsiné piipadi jde vZdy o jeden stanek piipadajici na jeden vchod.
Co se sortimentu ty¢e, divaci mohou na stancich zakoupit dresy, Saly, kSiltovky, ale

| tfeba karticky s fotografiemi hraca.

Mimo stankt piimo v ochozech se v arealu stadionu nachazi také fanshop Sparty.
Ten je ptistupny z ulice Milady Hordkové a ma otevieno od pondé€li do patku od 8:30
do 18:00 a v den utkani otevira 3 hodiny pied vykopem. Ve fanshopu si divaci mohou

zakoupit kompletni sortiment zbozi se spartanskou tématikou.

Klubovy bulletin

Na kazdy domaci ligovy zapas Sparta pravidelné vydava klubovy magazin
»oparta do toho!*“. Magazin od pocatku svého vydavani proSel vyraznymi zménami.
V soucasné dobé ma osmdesat stranek, je celobarevny a stoji 35 K¢&. Pred kazdym
domécim poharovym zapasem navic Sparta vydava specidlni ¢isla magazinu, ktera mayji

niz$i pocet stran a stoji 20 K¢.

54



Uvnitf magazinu c¢tenafi najdou obsahlé informace z déni uvniti klubu,
rozhovory s hrac¢i a vedenim klubu, piedstaveni jednotlivych soupeit Sparty, reportaze
ze zépast Gambrinus ligy a domacich i evropskych pohari, pohled do zékulisi klubu,
obsahl¢ statistiky, predstaveni mladych hract Sparty a v neposledni fadé také rtzné

kvizy a soutéze.

Magazin mohou divaci zakoupit pied kazdym domécim zapasem od kamelotii
pred stadionem, ve fanshopu, Vv zédkaznickém centru Sparty, a na stancich v aredlu
stadionu. Zajemci si magazin Sparta do toho! mohou také ptedplatit, a to za cenu

420 K¢ na sezonu. Ukazka obalky magazinu je v ptiloze ¢.5.

Ostatni sluzby

Kromé vyse popsanych sluzeb nabizi Sparta spolecné se sazkovou spolecnosti
Fortuna divakiim také moznost vsadit si na vysledek utkéni pfimo na stadionu. Posledni
sluzba, kterou Sparta divakiim nabizi je pak spojena s RWE rodinnou tribunou. Rodice
s détmi si ve stanku, ktery je umistén u této tribuny mohou zapujcit fandici pomiicky

a v pripadé chladngjsiho pocasi také sedaky a teplé deky.

4.2.7 V.I.P.SLUZBY

AC Sparta Praha ma pro své obchodni partnery, ale 1 pro zajemce z fad b&éznych

divaku, ve své nabidce nasledujicich pét V.1.P programi. [9]

Klubova karta VIP Exlucive

Klubova karta VIP Exclusive opraviiuje drzitele ke vstupu do samostatné
restaurace abaru VIP Exclusive, ktery se nachazi na urovni horniho patra hlavni
tribuny. Drzitel karty ma rezervovano kieslo u stolku ve vnitini Casti restaurace
apfrislusné sedadlo vsekci modrych polster sedadel na hlavni tribuné. Menu

V restauraci a baru tvoii teply a studeny bufet a alkoholické i nealkoholické napoje.

Benefitem karty VIP Exclusive je, Ze jeji drzitelé maji sva mista rezervovana také
na viechna utkéani reprezentace CR hrana v Generali Arené. Cena karty VIP Exclusive

je 200 000 K¢ na sezonu.
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Klubova karta VIP Polster

Tato klubova karta opraviuje drzitele ke vstupu do VIP sekce na hlavni tribuné
ak vyuziti ptislusného sedadla. Sedesat minut pred zahajenim zéapasu, v jeho prib&hu
a po ukonceni utkani mize drzitel vyuzit cateringovy servis v prostorach zény VIP Box.
Menu tvofi teply a studeny bufet a alkoholické i nealkoholické népoje. Klubové karta
VIP Polster mtize byt vystavena jak na jméno osoby, tak na jméno firmy, coz je vyhoda
Z hlediska jeji prenositelnosti. Dale také Sparta nabizi moznost vystaveni jednordzovych

VIP Polster karet na jednotlivé zapasy. Cena karty je 100 000 K¢ na sezénu.

Klubova karta VIP Box

Drzitel klubové karty VIP Box ma veskera prava jako drzitel¢ karty VIP Polster
s tim rozdilem, ze majitel karty mad na celou sezénu pronajaty samostatny Skybox
s kapacitou 10 osob. Skyboxy jsou obsluhovany hosteskami a jsou vybaveny stolky,
zidlemi, televizi a zvukovym systémem, pfenaSejici atmosféru zapasu. Cena klubové

karty VIP Box je 1 5000 000 K¢ na sezonu.

Klubova karta VIP Coloseum

Klubova karta VIP Coloseum opraviiuje drZitele ke vstupu do VIP sekce na hlavni
tribuné a k vyuziti piislusného sedadla. Sedesat minut pied zahajenim zapasu, v jeho
prubéhu a po ukonceni utkani muze drzitel vyuzit cateringovy servis v prostorach zony
VIP Coloseum. Menu tvofti teply a studeny bufet a alkoholické i nealkoholické napoje.
Stejné jako karta VIP Polster mize byt tato karta vystavena jak na jméno osoby, tak
na jméno firmy a je mozné ji zakoupit i na jednotlivé zapasy. Cena karty je 80 000 K¢

na sezonu.

Klubova karta VIP Klubové sedadlo

Klubova karta VIP Klubové sedadlo opraviiuje drzitele ke vstupu do VIP sekce
Vv pravé Casti hlavni tribuny a k vyuziti pfisluSného sedadla. To mize byt oznacCené
jménem, ndzvem firmy ¢&i logem. Sedesat minut pred zahajenim zéapasu, v jeho pribshu
a po ukonceni utkani mize drzitel karty vyuzit cateringovy Servis v prostorach zony

VIP Klubové sedadlo. Menu tvoii teply a studeny bufet a nealkoholické napoje. Karta
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muze byt vystavena na jméno fyzické osoby nebo jméno firmy. Kartu je mozna vystavit

také na jednotlivé zapasy. Cena karty VIP Klubové sedadlo je 20 000 K¢ na sezénu.

Vsechny vyse popsané klubové karty opraviuji drzitele nejen k navstévé vSech
domacich ligovych utkani a utkani poharu CMFS, ale také viech domécich zapast

Sparty v evropskych poharech.

4.3 Analyza divacké navStévnosti domacich zapasi

AC Sparty Praha

Domaci zapasy Sparty Praha patii tradiéné k divacky nejvice navstévovanym
utkanim v Gambrinus Lize. Jak ukazuje graf na obrazku ¢.4, priméma divacka
navstévnost Sparty za poslednich 5 sezon se pohybuje okolo trovné 10 tisic divaka
na zapas, coz je téméf dvojnasobek primérné navstévnosti celé Gambrinus Ligy.
Z grafu je patrné, ze nejvyssi pramérnou divackou néavstévnost zaznamenala Sparta
v sezonach 2006/2007 a 2009/2010. To mé jednoduché vysvétleni. Jednd se totiz o

sezOny, ve kterych Sparta ziskala mistrovsky titul.

Obrazek 4: Porovnani priimérné divacké navstévnosti Gambrinus ligy a domacich zapasi AC Sparty Praha
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Zdroj: www.sport.cz

Dalsi graf na obrazku ¢.5 ukazuje divackou navstévnost na jednotliva domaci
utkdni Sparty v sezoné 2009/2010. Z néj je patrné, Ze navstévnost vétSiny zapasi se
pohybovala kolem hranice 10 tisic divaki, pfi¢emZ pouze 3 utkdni méla vyrazné vyssi

navstévnost. Byla to utkani:
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= AC Sparta Praha — Bohemians 1905 — 15 921 divaku
= AC Sparta Praha — SK Slavia Praha — 18 639 divaku
= AC Sparta Praha — FK Teplice — 19 215 divaku

Vysvétleni pro¢ tomu tak bylo je nasledujici. V prvém ptipadé se jednalo o prvni
domaci zapas Sparty v nové sezon€. Na ten piijde vzdy veétsi divackd navstéva, protoze
jsou fanousci zvédavi na nové posily v muzstvu a na to, jaky bude herni projev muzstva
Vv nové sezoéng. V druhém piipads je vysvétleni jesté prostsi. Slo o prazské derby Sparta
— Slavia, a ta mivaji zpravidla vzdy nejvyssi navstévu v sezoné. Utkanim s nejvySsim
poctem divaki se vSak nakonec stal zapas s tymem FK Teplice. V ném Sparta v ptipadé
vyhry mohla slavit titul mistra ligy, a tento zaZitek si nechtélo nechat ujit vice nez

19 tisic divaku.

Obrazek 5: Navstévnost domacich zapasi AC Sparty Praha v sezoné 2009/2010
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Zdroj: fotbal.idnes.cz

Dalsim faktem, ktery je z grafu citelny, je to, Ze na navstévnost zapasti Sparty ma
jenom maly vliv to, zda jsou vysilané v televizi. Oba dva zapasy s nejvyssi sledovanosti
byly totiz vysilany v pfimém pienosu. Je tedy ziejmé, ze pokud je zapas pro divaka

nécim atraktivni, cestu na stadion si najde i1 v pfipad¢, Ze by utkani mohl sledovat doma

v televizi.
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Co se tyka navstévnosti utkdni Sparty s ohledem na soupete z dlouhodobého
hlediska, tradi¢né jsou nejvice navstévované derby se Slavii Praha a utkani s Banikem

Ostrava. Nejmén¢ naopak divaky vétSinou lakaji zapasy s novacky soutéze.

4.4 Koncepce marketingového vyzkumu spokojenosti divaki

na domacich zapasech AC Sparty Praha

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit miru spokojenosti pfimych divaki
domacich zapasi AC Sparta Praha s uzitky, které jim vznikaji zakoupenim vstupenky.
Vyzkum provedu prostiednictvim pisemného dotazovani ptimo na stadionu na nahodné
vybranych bézny divacich, tedy divacich ze vSech sektorii, kromé sektoru V.I.P. Sbér
dat probéhne v poslednich ¢tyfech domacich zapasech Sparty v jarni casti sezony

2010/2011. Do vyzkumu budou zafazeny pouze kompletné vyplnéné dotazniky.
4.4.1 ANALYZA DOTAZNIKU

1. Seznam informaci, které ma dotaznik prinést

= Identifikace divaka
- pohlavi
- vek
- vzdélani
- mésicni piijem
- pravidelnost navstév zapasi

vvvvvv

= Vstupenky
- hodnoceni vySe vstupného na ligova utkani
- hodnoceni vyse vstupného na poharova utkani

- spokojenost s poctem pokladen

[ 24
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= Stadion
- hodnoceni ptehlednosti orienta¢niho systému
- hodnoceni kvality sedac¢ek
- spokojenost s poctem socialnich zatizeni

- hodnoceni ¢istoty stadionu

= Obcerstveni a suvenyry
- hodnoceni dostupnosti stankti s obéerstvenim
- hodnoceni nabidky stankt s obcerstveni
- hodnoceni cenové tirovné obcerstveni
- spokojenost s roznasenim napoju
- hodnoceni dostupnosti stanki se suvenyry

- hodnoceni §ife sortimentu stankt se suvenyry

Doprovodné sluzby

- pravidelnost nakupu klubového bulletinu

Doprovodny program

- hodnoceni doprovodného programu

= Bezpecnost
- hodnoceni prace potadatelt

- hodnoceni rozsahu bezpecnostnich opatieni

Doprava na stadion

- zpusob dopravy na stadion

Sportovni vykon

- hodnoceni aktualni vykonnosti muzstva

Divacky komfort
- hodnoceni nedavno realizovanych projekti Sparty

- pfani na zlepSeni do budoucna
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2. Konstrukce dotazniku

Vzhledem k prostiedi, ve kterém budu vyzkum realizovat, jsem se snazil dotaznik
vytvotit tak, aby jeho vyplnéni bylo pro respondenty co nejjednodussi a zabralo
co nejméné Casu. Dotaznik je vyti§tén z obou stran papiru formatu A4 a obsahuje
celkem dvacet jedna otazek, z nichz prvnich Sest je identifika¢nich a zbylych patnact
meritornich. Z diivodu jednoduchosti vyplnéni jsou vSechny otazky uzaviené
¢i polooteviené arespondentim vzdy staci pouze zakrouzkovat zvolenou moznost

odpovédi a v ptipad¢€ polooteviené otazky svoji odpoveéd’ vepsat na predtistény radek.

Struktura dotazniku vypada nasledovné (viz. pfiloha ¢.1):

= Nazev dotazniku

= Logo AC Sparty Praha
» Osloveni respondentil
* Podékovani

* Instrukce k vyplnéni

» Identifikacni otazky

* Meritorni otazky

3. Konstrukce otazek

Otazka ¢. 1: Jaké je Vase pohlavi?
Cilem otazky je zjistit pohlavi respondenta. Po vyhodnoceni vSech dotazniki tato
informace poslouzi k uréeni poméru muzi a Zen v divacké obci AC Sparty Praha.

Otéazka je dichotomicka s moznostmi odpovédi:

= Muz,

= Zena.

Otazka ¢. 2: Jaky je Vas vék?
Tato otazka ma za cil zjistit v€kovou kategorii respondenta. Po vyhodnoceni dotaznikti
tato informace poslouzi k urceni vékové struktury divacké obce. Otazka je typu multiple

choice s moznostmi intervalovych odpovédi:
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= Do 15 let,

= 16— 25 let,
= 26— 35 let,
= 3645 let,
= 46— 55 let,
= Nad 55 let.

Otazka ¢. 3: Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?
Cilem této otazky je zjistit stupein nejvyssiho dosazeného vzdélani respondenta, coz
poslouzi k vytvofeni vzdélanostni struktury divacké obce. Otazka je typu multiple

choice s moznostmi odpoveédi:

= Zakladni,

» Stfedoskolské bez maturity,
= Stfedoskolské s maturitou,
*  Vyssi odborné,

=  Vysokoskolskeé.

Otazka ¢. 4: Vas§ prumérny ¢isty mési¢ni prijem ¢ini:
Cilem této otazky je zjistit pfibliznou vySi piijmi respondenta. Po vyhodnoceni
dotaznikil tato informace poslouzi k vytvoreni struktury vySe pifijmi v divacké obci.

Otazka je typu multiple choice s moZnostmi intervalovych odpovédi:

= (0az5000,- K¢,

= 6000,-az 15 000,- K¢,
= 16 000,- az 25 000,- K¢,
= 26 000,-az 35 000,- K¢,
= Nad 35 000,- K¢.

Otazka €. 5: Domaci utkani Sparty navstévuji:
Cilem této otazky je zjistit pravidelnost navstév domadcich ligovych a poharovych

zapasti AC Sparty Praha. Otazka je typu multiple choice s moznostmi odpovédi:
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= Pravideln¢ vSechna ligova i poharova utkani,
= Pravideln¢€ pouze ligova utkani,

= Jen néktera vybrana utkani.

Otazka ¢. 6: Jaky je nejdilezitéjSi faktor, ktery rozhodne o Vasi navStévé
fotbalového utkani?

Tuto otazku vyplni pouze respondenti, ktefi u predeslé otazky odpovédéli, ze navstévuji
pouze vybrand utkani. Cilem otazky je zjistit, jaky je nejcastéjsi divod jejich navstévy

utkani. Otazka je typu multiple choice s moznostmi odpovédi:

= Kvalitni soupeft,
= Dulezity zapas,
= P¢&kné pocasi,

= Jdou pratelé,

* Chodim, pokud se Sparté¢ dafi.

Otazka ¢. 7: Soucasna cena vstupenek na utkiani Gambrinus ligy mi piipada:
Cilem otazky je zjistit spokojenost respondentii S cenou vstupenek na ligova utkdni
AC Sparty Praha. Otazka je typu multiple choice s tiistupfiovou hodnotici skalou:

= Piilis vysoka,

* Pfiméfena,

» Nizka.

Otazka €. 8:Soucasna cena vstupenek na utkani evropskych pohari mi pripada:
Cilem otazky je zjistit spokojenost respondentti S cenou vstupenek na utkani AC Sparty
Praha v evropskych poharech. Otazka je typu multiple choice s tiistupfiovou hodnotici
Skalou:

»  Prili§ vysoka,

»  Pfiméfena,

» Nizka.
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Otazka ¢. 9: Ocenil/a byste moZnost zakoupeni permanentky na vice sezén
dopredu?
Tato otazka ma ukol zjistit, zda by mél respondent ptipadné¢ zdjem o zakoupeni

permanentky na vice nez jednu sezonu. Otdzka je dichotomicka s moznostmi odpovédi:

=  Ano,
= Ne.

Otazka ¢. 10: Sektor na stadionu vybiram podle:
Cilem této otazky je zjistit na zaklad¢ ceho respondenti nejcastéji vybiraji své misto na

stadionu. Otdzka je konstruovana jako polooteviena s moznostmi odpovédi:

= Ceny vstupenky/permanentky,
Vyhledu,

Typu tribuny (Nekufacka, Teen point, PRE..),
*  Dostupnosti stanki s obcerstvenim a suvenyry,

B OJINE:

Otazka ¢. 11: Na domaci zapasy Sparty se dopravuji:
Cilem otazky je zjistit zpiisob, jakym se respondenti dopravuji na zapas. Otazka je typu

multiple choice s moznostmi odpoveédi:

= Pe&sky,
= Autem,
= Metrem,

=  Tramvaji,

= Kombinaci vice prosttedkt MHD.

Otazka €. 12: Sportovni vykon ,,A“ tymu v této sezoné povazuji za:
Tato otazka ma za cil zjistit spokojenost respondentii S vykony ,,A*“ tymu AC Sparty

Praha v aktualni sezoné. Otazka je typu multiple choice s pétistupfiovou hodnotici

skalou:
=  Vyborny,
= Dobry,
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*  Primérny,
= Spatny,

=  Mizerny.

Otazka €. 13: Pocet stanki s obCerstvenim povaZzuji za:
Tato otazka ma za tikol zjistit spokojenost respondenta S poctem stankti s obCerstvenim,

které na stadionu jsou. Otazka je typu multiple choice s tiistupniovou hodnotici Skalou:

= Nedostate¢ny,
= Dostatecny,

= Vice nez dostatecny.

Otazka ¢. 14: Jsem pro, aby obsluha béhem zapasu roznasela jidlo a piti?
Cilem této otazky je zjistit nazor respondentti na sluzbu roznaseni jidla a piti obsluhou

béhem utkani. Otazka je dichotomickd s moZnostmi odpovédi:

=  Ano,
= Ne.

Otazka ¢. 15: Pocet stanku se suvenyry povaZzuji za:
Tato otdzka ma za ukol zjistit spokojenost respondenta S poctem stanki se suvenyry,

které na stadionu jsou. Otazka je typu multiple choice s tiistupniovou hodnotici Skalou:

= Nedostatecny,
= Dostatecny,

* Vice nez dostatecny.

Otazka ¢. 16: Ohodnot’te znamkou od 1 do 5 nasledujici polozky (1 - nejlepsi):
Cilem této otazky je pomoci stupnice znamek od jedné do péti zjistit miru spokojenosti
respondentll s vybranymi technickymi prvky stadionu a divackymi sluzbami.

Respondenti maji za tkol ohodnotit nasledujicich deset polozek:

=  Piehlednost ¢islovani sektort a sedacek,
» Kbvalita sedacek,
= Podet a Cistota WC,

» (Cistota stadionu,
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» Prace potadateld,

= Pocet pokladen pied stadionem,

= Sife sortimentu stanki se suvenyry,
= Nabidka ve stancich s ob¢erstvenim,
= Ceny obcerstveni,

= Rychlost obsluhy.

Otazka €. 17: S rozsahem bezpecnostnich opati‘eni na stadionu jsem:

Tato otazka mé& za ukol zjistit miru spokojenosti respondenta s bezpecnostnimi
opatifenimi na stadionu a v pfipadé zvoleni odpovédi ,velmi nespokojen
¢i ,,nespokojen” pomoci doplitujici otdzky zjistit S ¢im je respondent nespokojen.

Otazka je typu multiple choice s ¢tyistupiiovou hodnotici Skalou:

= Velmi nespokojen,
= Nespokojen,

= Spokojen,

= Velmi spokojen.

Scéim: ...

Otazka ¢. 18: Predzapasovy a polo¢asovy program na stadionu hodnotim:
Tato otazka ma za cil zjistit miru spokojenosti respondentli S predzapasovym
a polo¢asovym programem na stadionu. Otazka je typu multiple choice s ¢tyistupniovou

hodnotici skalou:

= Velmi negativné,
= Spise negativné,
= SpiSe kladng,

*  Velmi kladné.

Otazka €. 19: Kupujete si klubovy magazin Sparta do Toho?
Cilem otazky je zjistit, zda si respondent kupuje bulletin Sparta do toho a v ptipadé¢
zaporné odpovédi ditvod pro¢ tak necinni. Otazka je typu multiple choice s moznostmi

odpovedi:
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* Ano, kupuji si ho kazdy zapas,
= Kupuji si ho jen ¢as od ¢asu,

= Nekupuji, je moc drahy,

*  Nekupuji, nezajima mé,

* Nevim kde se prodava.

Otazka ¢. 20: Jaky znedavno realizovanych projekti na stadionu nejvice
ocenujete?

Cilem této otazky je zjistit, jaky z projektd, ktery AC Sparta Praha v poslednich letech
realizovala, hodnoti respondenti jako nejlepsi. Otazka je typu multiple choice

S moznostmi odpovedi:

» Qdstranéni plotu kolem hraci plochy,

» Instalace velkoplosnych obrazovek,

= ZvySeni poctu stankil s obCerstvenim,

* Vyhfivani tribuny naproti hlavni tribun¢,

= Instalace reklamnich paneld kolem hiisté.

Otazka ¢. 21: Co byste si pral/a do budoucna na stadionu nejvice zlepSit?
Cilem posledni otazky je zjistit, jakou oblast by se respondenti nejvice ptali zlepsit

do budoucna. Otazka je konstruovana jako polooteviena s moznostmi odpovédi:

= Kompletni zastfeSeni celého stadionu,
* Vyhftivani vSech tribun,

* Vice stankl s obCerstvenim,

* Vice stankil se suvenyry,

= ZlepsSeni socialniho zatizeni,

» Instalace novych sedadel,

B OJINE:
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5 SYNTETICKA CAST

5.1 Vysledky marketingového vyzkumu divacké spokojenosti

Z celkového poctu 400 dotaznikti jsem obdrzel 376 kompletné a spravné
vyplnénych, coz pifedstavuje navratnost 94 %. Drtivou vétSinu respondentll, celych
86%, dle predpokladd tvorili muzi (obrazek ¢.6). To jen dokazuje, ze fotbal je v Ceské
republice stale pievazné muzska zalezitost. Nejpocetnéjsi veékovou skupinu

predstavovali respondenti ve véku 16 az 25 let, nasledovani skupinou 26 az 35 let.

v

Obrazek 6: Zastoupeni muzi a Zen v divacké obci AC Sparta Praha

B Muz

B Zena

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 7: Vékova struktura divaki AC Sparty Praha

Do 15 let

W 16 aZ 25 let
M 26 az 35 let
H36az45 let
W 46 az 55 let
M Nad 55 let

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Co se vzdélanostni struktury tyce, 48 % respondentll ma stredoskolské vzdelani
S maturitou a témet 20 % respondentil vystudovalo vyssi odbornou nebo vysokou Skolu.

Ttinact procent respondenti ma pak pouze zakladni vzdélani. (obrazek ¢.8).

Obrazek 8: Vzdélanostni struktura divaki AC Sparty Praha

B Zakladni

B Stfedoskolské bez maturity
i StfedoSkolské s maturitou
B Vyssi odborné

H Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni vyzkum

Struktura pfijmt respondentll vypada nasledovné. Nejpocetnéjsi skupinou jsou
respondenti s ¢istymi mésiénimi piijmy vrozmezi od 6 do 15 tisic K¢ druhou
nejpocetnéjsi skupinu pak tvoii ti s pfijmy do 5 tisic K¢ mési¢né. Z toho vyplyva, ze
vice nez 60 % respondentll ma Cisté mésicni piijmy nizsi nez 15 tisic K¢. Nejmensi

skupinu tvoii respondenti s ptijmy vy$S§imi nez 35 tisic K& mésicné (obrazek ¢.9).

Obrazek 9: Struktura pFijmu divakd AC Sparty Prahy

m0az5000,- K¢

M 6 000,- az 15 000,- K¢
™ 16 000,- aZ 25 000,- K¢
M 26 000,- aZ 35 000,- K¢
m Nad 35 000,- K¢

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Posledni identifikacni otazkou v dotazniku byla otdzka zjistujici pravidelnost
navstév domacich zapastt AC Sparta Praha. Z vysledkd vyplynulo, Ze 44 % respondentli
navstévuje jen néktera vybrana utkani, 40 % respondentd navstévuje pravidelné vSechna
ligova utkani a 16 % pravidelné vSechna ligova i poharova utkani (obrazek ¢.10).
V dopliujici otdzce méli respondenti ur€it nejcastéjsi divod, ktery rozhodne o jejich
navstévé zapasu. Zde vznikly dvé hlavni, velikostng téméi totozné skupiny. Ctyficet
procent z respondentt, ktefi navstévuji pouze vybrana ligova utkani, jako hlavni divod
své navstévy uvedlo, ze jdou proto, ze jsou i jejich pratelé. Tticet Sest procent
respondentll se naopak nejCastéji rozhodne navstivit zapas, pokud Sparta hraje proti
kvalitnimu soupeti. Jako tfeti nejcastéjsi diivod navstévy zépasu uvedli respondenti
dulezitost daného zapasu (obrazek ¢.11).

Obrazek 10: Pravidelnost nav§tév domacich zapasi AC Sparty Praha

B Pravidelné vSechna ligova i
poharova utkani

M Pravidelné pouze ligova utkani

I Jen néktera vybrana utkani

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 11: Nejcastéjsi divod navstévy zapasu

B Kvalitni soupef
M DUleZity zapas
M Pékné pocasi
M Jdou pratelé

B Chodim, pokud se Sparté dafi

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Scenou vstupenek na ligové zapasy sparty je spokojend naprosta vétSina
respondentt. 82 % jich odpovédélo, Ze jim cena vstupenek ptipada pifimétend, a pouze

16 % respondentu vidi cenu vstupenek jako pfili§ vysokou. (obrazek ¢.12).

Obrazek 12: Hodnoceni cen vstupenek na ligova utkani

| Pfilis vysoka
M Pfimérena

M Nizkd

Zdroj: Vlastni vyzkum

Naprosto jina situace je vSak u cen vstupenek na domaci zépasy AC Sparty Praha
v evropskych poharech. Zde celych 65 % respondent uvedlo, Ze jim cena vstupenek
pfipadd piiliS§ vysokd a jen tfetina dotazovanych povaZovala cenu vstupenek

za piiméfenou (obrazek ¢.13).

Obrazek 13: Hodnoceni cen vstupenek na utkani v evropskych poharech

M PFilis vysoka
H Pfimérena

™ Nizkd

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nezanedbatelnych 22 % respondenti by pak ocenilo moznost nakupu

permanentky na vice sezon doptedu (obrazek ¢.14).
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Obrazek 14: Hodnoceni moZnosti nakupu permanentky na vice sezén

H Ano

M Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Sektor na stadionu témét dvé tietiny respondent vybira podle kvality vyhledu
na hiisté. Tuto moznost oznacilo 63 % z nich. 30 % respondentt si sektor vybira podle
ceny vstupenky ¢i permanentky a 5 % podle typu tribuny. Mizivé 1 % se pii vybéru

sektoru necha ovlivnit dostupnosti stankii s ob¢erstvenim (obrazek ¢.15).

Obrazek 15: Hlavni faktor vybéru sektoru na stadionu

M Ceny vstupenky/permanentky

= Whledu

B Typu tribuny (Nekufacka, Teen
point, PRE..)

M Dostupnosti stank(l s
obcerstvenim a suvenyry

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vv

Nejcastejsim zptisobem dopravy na zapasy Sparty je kombinaci vice dopravnich
prostiedkit méstské hromadné dopravy. Timto zplisobem se na zapas dopravuje 48 %
respondenti. Druhym nejéastéjSim dopravnim prostfedkem je vlastni automobil. Ten
k dopravé na stadion vyuziva 32 % respondentii. Nejméné vyuzivanym zpusob dopravy

na zapas je pak celkem logicky doprava po vlastni 0se (obrazek ¢.16).
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Obrazek 16: Zpisob dopravy na zapasy

H P&sky

W Autem
I Metrem
B Tramvaji

m Kombinaci vice dopravnich
prostfedk MHD

Zdroj: Vlastni vyzkum

Sportovni vykon ,,A“ muzstva AC Sparty Praha Vvtéto sezoné¢ hodnotili
respondenti prevazné jako dobry az prumérny. Prvni moznost zvolilo 45 % u nich,
druhou pak 32 %. Za vyborny vykon muzstva povazuji pouha 2 % respondentii a 11 %

ho dokonce povazuje za mizerny (obrazek ¢.17).

Obrazek 17: Hodnoceni sportovniho vykonu "A" muZstva AC Sparty Praha

H Vyborny
H Dobry

H Prdmérny
m Spatny

u Mizerny

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pocet stanki s obCerstvenim na stadionu povazuje 57% respondentu
za dostateény, 41 % respondentd za nedostateény a pouha 2% za vice nez dostate¢ny.
(obrazek ¢.18). Dalsi otazka spojena s obcerstvenim na stadionu zjiStovala nazor
respondentti na roznasSeni jidla a piti obsluhou béhem zapasu. Odpovédi na tuto otazku
byly témét pul na pil. 58 % dotazovanych s roznaSenim jidla a piti béhem zapast

souhlasilo, 42 % nikoliv. (obrazek ¢.19).
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Obrazek 18: Hodnoceni poctu stanku s obCerstvenim na stadionu

B Nedostatecny
B Dostatecny

1 Vice neZ dostatecny

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 19: Spokojenost s roznasenim jidla a napoji béhem zapasu

H Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Paklize u hodnoceni poctu stankli s obCerstvenim nebyla odpovéd’ respondentti
jednoznacna, u hodnoceni poctu stankl se suvenyry je tomu jinak. Naprosta vétSina
82 % respondentt povazuje pocet stankl za dostateny a pouze 14 % za nedostateény.
Zbyla 4 % dotazovanych uvedla, Ze pocet stankli se suvenyry na stadionu povazuji

za vice nez dostate¢ny (obrazek ¢.20).

74



Obrazek 20: Hodnoceni po¢tu stanku se suvenyry na stadionu

B Nedostatecny
B Dostatecny

™ Vice neZ dostatecny

Zdroj: Vlastni vyzkum

V otazce ¢. 16 méli respondenti ozndmkovat vybrané divacké sluzby a technické
prvky stadionu zndmkami od 1 do 5, pficemz jednicka znamenala maximalni
spokojenost a pétka maximalni nespokojenost. Z deseti hodnocenych polozek se mezi
nejlépe hodnocené tadi (obrazky ¢€.21, 22, 23) ptehlednost ¢islovani sektort a sedacek
s primérnou zndmkou 1,87, §ife sortimentu stankl se suvenyry se znamkou 2,15 a pocet
pokladen pfed stadionem s primérnou znamkou 2,25. Na opacné stran¢ stupnice
hodnoceni skoncil s primérmou znamkou horsi nez 3 pocet a Cistota WC, rychlost
obsluhy stankli s obCerstvenim a nejhlfe dopadlo hodnoceni cen obcerstveni, ktera

ziskalo primérnou znamku 3,14.

Obrazek 21: Hodnoceni pirehlednosti ¢islovani sektoru a sedacek, kvality sedacek a prace poradateli

60
50
40 m1l
30 - m2
m3
20 -
m4
10 -+ m5
O -
Pfehlednost Cislovani sektor( Kvalita sedacek Prace poradatel(i
a sedacek

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Obrazek 22: Hodnoceni €istoty stadionu, po¢tu a ¢istoty WC a poctu pokladen pred stadionem

60
50
40 m1
30 m2
m3
20 -
m4
10 - m5
O -
Cistota stadionu Pocet a Cistota WC Pocet pokladen pred
stadionem

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 23: Hodnoceni §ife sortimentu stanki s ob&erstveni a se suvenyry, cen ob&erstveni a rychlosti obsluhy

60
50
40 ml
30 m2
m3
20 -
m4
10 - m5
0 -
Site sortimentu  Nabidka ve stancichs  Ceny obéerstveni Rychlost obsluhy
stankd se suvenyry obcerstvenim

Zdroj: Vlastni vyzkum

Rozsah bezpecnostnich opatteni kladn¢ ohodnotilo a spokojenost s nimi vyjadfilo
80 % respondent, z nichz 72 % je s bezpe¢nostnimi opatfenimi na stadionu spokojeno
a8 % velmi spokojeno. Naopak 18 % respondentl je S bezpecnostnimi opatfenimi
na stadionu nespokojeno a 2 % velmi nespokojeno (obrazek ¢.24). Jako hlavni duvody
nespokojenosti respondenti uvadéli zejména nedostateéné kontroly u vstupnich bran
astim spojené prondSeni riznych zakazanych a nebezpecnych prfedmétl nékterymi
neukaznénymi fanousky do hledisté. Nékolikrat byly zminény také schody v ochozech,

které se respondentiim zdaji byt prilis kluzké.
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Obrazek 24: Hodnoceni rozsahu bezpecnostnich sluZeb na stadionu

B Velmi nespokojen
H Nespokojen
= Spokojen

Hm Velmi spokojen

Zdroj: Vlastni vyzkum

Ptredzapasovy a polocasovy doprovodny program respondenti hodnotili veskrze
pozitivng. Celych 68 % dotazovanych program ohodnotilo kladng, 14 % dokonce velmi
kladngé. Negativné¢ program ohodnotilo v sou¢tu pouze 17 % respondenti.

(obrazek ¢.25)

Obrazek 25: Hodnoceni pfedzapasového a polo¢asového programu

B Velmi negativné
M SpiSe negativné
[ Spise kladné

H Velmi kladné

Zdroj: Vlastni vyzkum

Klubovy magazin ,,Sparta, do toho!* si pravideln¢ kazdy zapas kupuje 12 %
dotazovanych. Necela tfetina si magazin kupuje jen ¢as od ¢asu a zbylych téméi 60 %
respondenti si magazin z riznych diavodt nekupuje. Jako hlavni duvody, pro¢ si
magazin nekupuji, uvedlo 35 % respondentd, Ze je nezajimd jeho obsah a 21 %

dotazovanych pfijde jeho cena piili§ vysoka (obrazek ¢.26).
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Obrazek 26: Pravidelnost nakupu magazinu "Sparta, do toho!"

B Ano, kupuji si ho kazdy zapas
B Kupuji si ho jen ¢as od ¢asu
= Nekupuiji, je moc drahy

B Nekupuji, nezajima mé

m Nevim kde se prodava

Zdroj: Vlastni vyzkum

Predposledni otdzka dotazniku se tykala projektd, které Sparta na stadionu
v nedavné dobé¢ realizovala. Jako respondenty nejvice ocenovany projekt se s velkym
naskokem ukdazalo odstranéni plotu kolem hraci plochy. Tuto moznost v dotazniku
zvolilo 66 % respondenti. Na druhém misté se s19 % umistila instalace dvou
velkoplo$nych obrazovek, 9 % respondentii zvolilo vyhfivani tribuny naproti hlavni

tribuné a 6 % pak zvyseni poctu stankl s obCerstvenim (obrazek ¢.27).

Obrazek 27: Hodnoceni nedavno realizovanych projektt na stadionu

B Odstranéni plotu kolem hraci
plochy

M Instalace velkoplosnych
obrazovek

1 Zvyseni poCtu stankl s
obcerstvenim

B Vyhtivani tribuny naproti hlavni
tribuné

Zdroj: Vlastni vyzkum

Posledni otazka zjistovala nazor respondentll na to, co by si do budoucna
na stadionu piali nejvice zlepsit. Zde se na prvnim misté s pomérné velkym odstupem
umistilo vyhfivani tribun ve vSech sektorech stadionu. Tuto moZnost v dotazniku

zvolilo 42 % respondentti. Na dalSich mistech se pak s nevelkymi odstupy umistilo
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zlepSeni socialniho zatfizeni, kompletni zastieSeni celého stadionu a zvySeni poctu
stankd s obCerstvenim. (obrazek ¢.28).

Obrazek 28: Prani na zlep$eni do budoucna

B Kompletni zastreseni celého
stadionu

B Vyhfivani vsech tribun

M Vice stankl s obCerstvenim

B Vice stankd se suvenyry

m Zlepseni socidlniho zafizeni

M Instalace novych sedadel

Zdroj: Vlastni vyzkum

5.2 Interpretace ziskanych dat

Z vyhodnoceni identifikacnich otdzek dotazniku vyplyva, ze primérnym
prototypem divaka navstévujictho doméaci zadpasy AC Sparty Praha je muz ve véku
od Sestnacti do pétatiiceti let, stfedoskolsky vzdélany, s primérmym Cistym mési¢nim
platem od Sesti do patndcti tisic korun. Otdzka zjiSt'ujici pravidelnost navstév zapast
prinesla bohuzel z hlediska vyhodnoceni primérného divaka nejednoznacny vysledek,
protoze piiblizné polovina respondentii chodi pravidelné na kazdy zépas a druhd
polovina jen na néktera utkani. Naopak diivody, pro které primérny divak nejcastéji
navs§tévuje zéapasy, jsou ziejmé, a jsou jimi kvalitni soupef a to, Ze na zéapas jdou i

pratelé.

Z meritornich otazek dotazniku vyplyva ne€kolik dilezitych poznatkt. Tim prvnim
je, ze divaci jsou spokojeni s cenou vstupenek na ligova utkani Sparty, ale naopak
vubec nejsou spokojeni s cenou vstupenek na utkani v evropskych poharech. Déle bych
zminil to, Ze vice nez pétina dotazovanych by uvitala moznost zakoupeni permanentky

na vice sezon doptedu. To sice samo o sobé nevypovida ptimo o tom, ze pokud by tato
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moznost existovala, tak by Si permanentni vstupenku na vice let skute¢né zakoupili, ale
1 pres to by dle mého nédzoru stidlo za zvéazeni, zda takovouto moznost divakim

nenabidnout.

Co se tykéd doprovodnych sluzeb, divaci jsou relativné spokojeni s poc¢tem stanki
se suvenyry a nabidkou produktti jimi nabizenymi, ale o poznani hor$i situace je
u stankti s obCerstvenim. Nejenze vice nez 40 procent respondentl povazuje jejich pocet
za nedostatecny, ale zaroven si dotazovani stézuji na ceny obcerstveni a rychlost
obsluhy. Dalsim prvkem, se kterym jsou respondenti nespokojeni, je pocet a cistota
WC. Tento faktor je vSak logicky hodné ovlivnén velikosti divacké navstévy.
Pti zapasech s nizkou divackou navstévou nemusi byt problém s malym poctem WC tak

aktuilni.

S ¢im jsou naopak divaci spokojeni, jsou bezpecnostni opatieni na stadionu
a predzépasovy a polocasovy doprovodny program. Jako velmi dobry tah se také

ukézalo odstranéni plotu kolem hraci plochy.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI

Navrhy a doporuceni rozdélim do dvou skupin, a to na doporuceni zamétrené
na zvyseni divackého komfortu a spokojenosti divakii a na navrhy a opatieni majici

za ukol zvysit divackou navstévnost na domécich zapasech Sparty.

6.1 Navrhy na zvySeni divacké navStévnosti

Pievazna ¢ast navrhu, které v této Casti prezentuji, a které by dle mého nazoru
mely vést ke zvySeni divacké navsStévnosti, se tyka rlznych uprav cenové politiky

prodeje vstupenek a permanentek.

SniZeni cen vstupného na utkani v evropskych poharech

Jak z vysledkt vyzkumu jasné vyplynulo, téméf dvé tietiny divakd povazuji ceny
vstupenek na utkani evropskych pohart za pfili§ vysoké. Tomuto faktu také odpovida
skute€na navsStévnost zapast. Ackoliv jsou tyto zapasy pro divdky vyjimecné
a atraktivni, Casto se stdva, Ze stadion neni ani zdaleka zaplnén a navstévnost
nepiesahuje primérnou navstévu na béznych ligovych zépasech. Navrhuji proto sniZeni
cen vstupného na zapasy v evropskych poharech o 30 %, coz dle mého nazoru
na stadion ptildka nemalo divaka, kteti v souasné dobé radéji zlistanou doma, protoze
jim cena vstupenek pfipada ptili§ vysokd. Zaroven také doporucuji prodavat divakim
balicky vstupenek na vice utkani, které by byly oproti jednotlivym vstupenkdm

zlevnény o dalsich 20 %.

MozZnost zakoupeni permanentni vstupenky na vice sezon

Dalsi mé doporuceni se tykd permanentnich vstupenek a moznosti jejich
zakoupeni na vice sezon dopfedu. Tuto nabidku by dle mého nazoru vyuzila
nezanedbatelna ¢ast fanouskl, coz dokladaji i vysledky vyzkumu. Navrhoval bych
prodej permanentek platnych na 3 sezény s tim, ze takto zakoupené permanentky by
byly oproti permanentkam platnym na jednu sezénu cenové zvyhodnéné o 20 %. Prave
dvacetiprocentni sleva by pak mohla zaujmout I divéky, ktefi by podobné nabidce jinak

neuvazovali.
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Slevy pro vérné divaky

Permanentnich vstupenek se tyka i mé dalsi doporuceni. V soucasné dobé maji
divéci, ktefi maji zakoupenou permanentku na ptedchozi sezénu slevu 10 % na nakup
permanentky nové. MUij navrh je takovy, aby se sleva nacitala podle toho, kolik sezén

nazpét onen divak permanentku vlastni, a to nasledujicim zptisobem:

Isezéna........ccoevevvuenn.. .. sleva 10 %
2 S€ZONY....eiviirinranianennns sleva 15 %
3avicesezOn................... sleva 20 %

Sparta by tak nejen odménila své vérné divaky, ale zaroven by tim také
motivovala nerozhodné divaky, kteti se rozmysli, zda maji svou permanentku obnovit

i na dalsi sezonu.

»Partnerské“ permanentky

Jednim z problémii v Ceské republice je to, Ze na stadiony chodi stale velmi malo
zen. To ostatné¢ dokladaji 1 vysledky mého vyzkumu, kterého se jich ucastnilo
pouze 14 %. Navrhuji proto zafadit do prodeje specialni permanentky uréené parum,
které by byly jakousi obdobou vstupného pro rodice s détmi. Ceny téchto permanentek
bych doporucoval nastavit tak, Ze muz by za svou permanentku zaplatil béznou ¢astku
azena 30 % z bézné ceny permanentky. Jediné, na co by bylo nudné dbat, by bylo to,
aby byla ,,Zenskd* permanentka dostate¢né odliSena od b&ézné permanentky a nemohl se

tak na ni na stadion misto Zeny dostat n€kdo jiny.

Vstup déti do 15 let zdarma

Posledni navrh v této kapitole se tyka cen vstupného pro déti do 15 let. Sparta
Vv soucasné dobé¢ nabizi zlevnéné vstupné pouze détem, kteti na zapas piijdou s rodici.
V takovém piipadé vyjde dospélého vstupenka na 170 K¢ a za détskou zaplati 25 K¢&.
Dle mého nazoru by vSak déti méli mit vstup na stadion zdarma a o bez ohledu na to,
zda jdou srodici ¢i nikoliv. Sparta si totiz pravé v détech vychovava své budouci
divaky, ktefi budou v dospélosti zapas co zapas chodit na stadion a mélo by ji tudiz

velmi zalezet na tom, aby je na stadion ,,pfilakala“ uz v détském veéku.
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6.2 Navrhy na zvysSeni divackého komfortu a spokojenosti

Z divéackého prizkumu vyslo najevo, Ze komfort na stadionu je na relativné dobré
urovni. Presto se vSak najde n¢kolik oblasti, které by dle mého ndzoru potiebovali

vylepsit. Nejvice problému se ziejmé tyka stankti s obCerstvenim.

Zvyseni poctu stankii s obéerstvenim

Ackoliv se uroven nabidky obcerstveni na stadionu za posledni roky pomérné
vyrazné zlepsila, stile dle mého nazoru neni uplné ideédlni. Zejména pii zapasech s vyssi
divackou navstévou se u stankii tvoii velmi dlouhé fronty a obsluha, a¢ pracuje
ve vysokém tempu, takovy ndpor nestihd. Velmi Casto se tak stava, ze nckteti divaci
V ramci toho, aby se takovymto frontam vyhnuli, opoustéji své sedadla jiz né€kolik minut
pfed koncem polocasu a rusi tim ostatni divaky, ktefi jim museji uvolnit cestu. To samé
se pak da fici o divacich, ktefi se diky polofasovym frontam vraceji na sva mista

1 10 az 15 minut po zac¢atku druhého polocasu.

Navrhuji proto jeSté navysit pocet stankl s obCerstvenim V kazdé casti stadionu
alespon o jeden. Spole¢né s poctem stankl navrhuji také zvysit pocet lavicek a stold,
u kterych se budou moci zakaznici, kteti si zakoupili jidlo a piti posadit. V soucasné

dobé jejich pocet totiz vidim jako nedostatecny.

SniZeni cen obéerstveni

Druh¢ doporuceni se tyka cen obcerstveni. Ty jsou dle mého nézoru i1 nazoru
velké casti respondentt dotazniku pfili§ vysoké a byly jednou z nejvice kritizovanych
skutecnosti v dotaznikovém Setfeni. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze ceny na ostatnich
stadionech v CR jsou pfi srovnatelné kvalité nizsi. Zarazejici je také fakt, Ze zatimco
klobésa stoji 45 K¢ a nealkoholicky napoj 30 K¢, menu s klobdsou a napojem vyjde
divdka na 75 K¢ a zaplati tak za n&j Upln€ stejnou cCastku, jako za samostatné
zakoupenou klobasu a napoj. Zde rozhodné doporucuji snizit cenu takovéhoto menu

nejméné o 10 K&.
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ZvySeni po¢tu WC

Doporuceni zvysit poCet WC na stadionu se tykd piedevsim WC, které jsou
umistény v prostorach dostupnych vchodem 1, coz znamena WC pro hlavni tribunu
acast tribuny smérem k ulici Milady Hordkové. Zde se piedevSim o polocasové
pfestavce, ale i po skonceni zapasu tvoii dlouhé fronty a néktefi jedinci z fad pant
ve snaze vyhnout se frontdm vykonavaji svou potiebu u plotu v prostorach arealu.
Je vSak jasné, ze toto doporuceni je velmi tézko realizovatelné, a to predevsim kvuli

Oomezenému prostoru.

Problémem, ktery vSak je mozné fesit, je nedostate¢na hygiena na WC a casto
nefungujici bezdotykové vodovodni kohoutky. K feSeni tohoto problému by pomohla

pribézna kontrola a uklid béhem konani zapasu.

Instalace vyhfivani tribun

Instalace vyhiivani je jist¢ finanéné nejnakladnéjsi doporuceni, které v této
kapitole navrhuji. Velmi by ale zvysilo divacky komfort v podzimnich a zimnich
mésicich, kdy se teplota vzduchu leckdy pohybuje na hodnotach kolem bodu mrazu, coz
nejednoho divéka casto odradi od ndvstévy stadionu. V soucasné dobé disponuje
vyhfivacim zafizenim pouze tribuna umisténa naproti hlavni tribuné. JelikoZ se vSak
tato novinka osvédcila, navrhoval bych instalaci tohoto sytému i1 na zbylé tribuny

po celém stadionu.

Zkvalitnéni kontrol pri vstupu na stadion

Piesto, ze musi kazdy jedinec pii vstupu na stadion prochazet osobni prohlidkou,
kde jsou mu odebrany veSkeré i1 potencidlné nebezpecné piedméty, jakymi jsou
napiiklad 1dhve ¢ispreje, stdle se stava, ze néktefi neukdznéni ,,fanousci dokazi
do hlediste¢ propasovat vSemozné petardy, deélobuchy ¢i jinou pyrotechniku. Tim
nejenom Ze kazi atmosféru zapasu, ale také predstavuji nebezpeci jak sami pro sebe, tak
pro viechny ostatni fanousky. Casto pak v médiich zazniva hlas, Ze napiiklad rodiny
sdétmi se boji kvili témto jedincim na zépas jit. Doporucuji proto posileni
bezpec¢nostnich kontrol pfed vstupem na stadion a to zejména v sektorech domacich

a hostujicich vlajkonost. Dale je potieba zajistit, aby se zakazané pfedméty na stadion
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nedostaly jinou cestou, napfiklad tak, ze je tam nékdo hodi pfimo z ulice. Tomu se da
zabranit tim, ze se v takovychto rizikovych prostorach budou pohybovat poradatelé

a v¢as podobnym pokustim zamezi.

Rozsireni nabidky fanshopu

Nabidka suvenyra dostupnych ve fanshopu ¢i stancich na stadionu se kazdym
rokem neustale rozsifuje a fanouSkové maji moznost zakoupit si téméi vse od ponozek
po lozni pradlo. Co vSak dle mého nazoru v nabidce trochu chybi, je néjaké cenové
dostupné tricko ve spartanskych barvach, které by si mohl opatiit kazdy a nosit ho
na zapasy. Nejlevnéjsi spartanska tricka, kterd jsou momentéalné dostupna ve fanshopu
stoji kolem 300 K¢, repliky dresu pak 1000 K¢ a ne kazdy fanousSek si je muze
Z finanénich diivodd poftidit. Doporucuji proto zatadit do nabidky fanshopu tricka
ve spartanskych barvach v cené do 150 K¢&. Ke zlepseni atmosféry na stadionu také
navrhuji fanouskiim rozdavat, ¢i za maly poplatek prodévat rtizné fandici predméty,

jako jsou papirové vlajecky a nafukovaci balonky.
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7 DISKUZE

Problematiku fotbalu jako produktu, ktery je nabizen divakim jsem si pro svou
diplomovou praci vybral ze dvou hlavnich divodi. Tim prvnim divodem bylo, ze mi
toto téma osobné¢ pfiSlo zajimavé, tim druhym pak to, ze je mi jako fotbalovému
fanouskovi a divakovi velmi blizké. Volba AC Sparty Prahy jako fotbalového klubu,
na jehoz stadionu vyzkum realizuji, pak byla déna tim, ze fotbalové zapasy Sparty
navstévuji pravidelné jiz od svych patnacti let a mohl jsem tak sledovat jakym vyvojem

za tu dobu péce o fanousky na stadionu prosla.

Zpracovani této problematiky z mé strany od pocatku ptedpoklddalo osloveni
Klubu s prosbou o poskytnuti potiebnych a jinak tézko zjistitelnych informaci. Za dobré
feseni v tomto ohledu povazuji osloveni Mgr. Martiny Pavlové z oddéleni komunikace
AC Sparty Praha, ktera mi jakozto byvald studentka Fakulty télesné vychovy a sportu

vysla velmi vstfic.

Pro samotny prizkum spokojenosti divakil jsem zvolil vzorek ctyt set divaka.
Tento vzorek povazuji za vhodn€ zvoleny a dostateCné reprezentativni. VétSi pocet
respondentll by jiz dle mého nazoru vysledky prizkumu nikterak zasadné neovlivnil.
TaktéZ rozdéleni dotazovani na 4 domaci utkani Sparty se z hlediska ¢asového ukézalo

jako spravne.

Pocet otazek v dotazniku byl dle mého nazoru z hlediska ¢asu, které zabralo jejich
vyplnéni, spiSe na horni hranici a naptisté bych nejspise volil o dvé az ti1 otdzky méné.
Ptizpisobeni dotazniku tak, aby se veSel na jeden list A4 se pak ukazalo jako
jednoznacné dobré feseni. Mensim problémem, se kterym jsem ale az tak nepocital,
se ukazala velikost pisma, jimZ byl dotaznik napsan. N&kteti respondenti totiz méli
S prectenim otazek potiZe. Nejvetsi uskali vSak dle mého oc¢ekavani spocivalo v ochoté
oslovenych zucastnit se prizkumu. Neziidka kdy jsem se setkal se zamitavym postojem,
zejména pak z fad starSich pant. Ti co se vSak pruzkumu ucastnili, vyplnili dotazniky
povétSinou spravné a kompletné, o ¢emz vypovidd i 94 % navratnost dotaznik.

Minusem bylo pouze to, Ze respondenti byli méné sdilni u odpovédi na polooteviené
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otazky. I pfes vySe uvedené mensi nedostatky si vSak troufam tvrdit, ze vysledky

prazkumu jsou validni a mohou byt pouzity jako zpétna vazba pro ucely klubu.

Samotné vysledky prizkumu mne relativné v ni¢em nepiekvapily. Jedinou
vyjimkou je snad odpoveéd’ respondentii na vysSi cen vstupenek na utkdni Gambrinus
ligy, kdy piestoze Sparta mé jedno znejdrazsich vstupnych v CR, valné vétsing

respondentti piisla jeho vySe pfimétrena.
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8 ZAVER

Fotbalové kluby v Ceské republice maji v dne§ni moderni dobé velmi t&Zkou
pozici. Dnes jiz pro fanouSka témét neni problém vidét sviij oblibeny klub tyden
co tyden na televiznich obrazovkach a spolu s nim i nepfeberné mnozstvi dalSich
fotbalovych zapast. A to vSe bez toho, aniz by vitbec musel opustit sviij obyvaci pokoj.
Kluby tak museji o své fanousky neustile bojovat a ptesvédCovat je, ze navstéva
stadionu za ty vynalozené finan¢ni prostfedky opravdu stoji, a Ze si odnesou mnohem
veétsi zazitek, nez pokud by se na utkani divali pouze doma v televizi. Aby se jim

to podatilo, museji fanousktim nabidnout i ,,néco* navic, nez je utkani samotné, néjakou

piidanou hodnotu.

AC Sparta Praha je nejvétsim a nejpopularn&jsim fotbalovym klubem v Ceské
Republice, cemuz také odpovidé uroven péce o fanousky. Divacky komfort na stadionu
je na velmi dobré trovni a to pocinaje technickymi parametry stadionu, pies
doprovodny program a nabidkou doprovodnych sluzeb konce. Jak doklada realizovany
marketingovy vyzkum, divaci navstévujici zdpasy jsou s komfortem, ktery jim klub
nabizi veskrze spokojeni a neni vyloZen€ Zadna oblast, ve které by shledavali zasadni

nedostatky.

Ptesto jsem se vSak pokusil nastinit nékteré navrhy a doporuceni, které¢ by dle
mého nazoru mély vést ke zlepSeni divackého komfortu na stadionu a celkoveé k vyssi
divacké navstévnosti. Veskeré mnou prezentované navrhy pfitom vychéazeji z poznani
vSech dil¢ich uzitkl, které fotbalova utkdni AC Sparty Prahy nabizeji a vysledkt
marketingového vyzkumu divacké spokojenosti. Dale jsem také vyuzil poznatki, které
jsem naderpal pfi navitévach fotbalovych utkani ve Spanélsku &i Anglii. Zda bude

néktery Z mych navrht skute¢né realizovan v praxi, to ukaze az blizka budoucnost.

Mnou navrZzenymi opatienimi na zvySeni divacké navstévnosti neni toto téma ani
zdaleka vycerpano. Osobné jsem se zaméfil zejména na Gpravu cenové politiky prodeje
vstupenek a permanentek, avsak to je pouze jedna z mnoha moznosti. Témi ostatnimi se
pak mohou zabyvat dals$i studenti, ktefi jim veénuji samostatnou bakalaiskou

¢i diplomovou préci.
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Ptiloha ¢.1: Dotaznik na prizkum divacké spokojenosti

Dotaznik na priizkum spokojenosti divaku
na domacich zapasech AC Sparty Praha

Vazeny divaku,

vyplnénim tohoto dotazniku se uUcastniS vyzkumu spokojenosti divak(li na domacich zapasech AC Sparty Praha.

Dotaznik je anonymni a vysledky vyzkumu budou pouzity jako soué¢dst mé diplomové prace, kterou pisi v ramci studia

managementu sportu na Fakulté télesné vychovy a sportu UK.

Pfredem dékuji za spolupraci.

Instrukce k vyplnéni: zaskrtnéte kiizkem odpovéd, kterd vyjadrfuje Vds ndzor

1. Jaké je Vase pohlavi?

O Muz
O Zena

2. Jaky je Vas vék?
O Do15let
16— 25 let
26—-35let
36—45 let
46 — 55 let
Nad 55 let

O0Oo0O0oao

3. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

O Zzakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

Vas pramérny Cisty mésicni pfijem cini:
O 0az5000,- K¢

O 6000,- az 15 000,- K¢

O 16000,-aZ 25 000,- K¢

O 26000,-az 35 000,- K¢

O Nad 35000,- K¢

5. Domaci utkani Sparty navstévuiji:

O Pravidelné vSechna ligova i poharova utkani
O Pravidelné pouze ligova utkani
O Jen néktera vybrana utkani

vevs

6. Jaky je nejdalezitéjsi faktor, ktery rozhodne o Vasi
navstéveé fotbalového utkani?

Vypliiujte pouze v pripadé, Ze jste u predchozi otdzky
zaskrtli moZnost "JEN NEKTERA VYBRANA UTKANI"

O Kvalitni souper
Dalezity zapas
Pékné pocasi
Jdou pratelé

O0O0a0

Chodim, pokud se Sparté dati

7. Soucasna cena vstupenek na utkani Gambrinus ligy
mi pfipada:

O Pfilis vysoka

O Pfimérend

O Nizka

8. Soucasna cena vstupenek na utkani evropskych
pohard mi pFipada:

O Prilis vysoka

O Pfiméfend

O Nizka

9. Ocenil/a byste moZnost zakoupeni permanentky
na vice sezon dopredu?

O Ano
O Ne

10. Sektor na stadionu vybiram podle:

O Ceny vstupenky/permanentky

Vyhledu

Typu tribuny (Nekuracka, Teen point, PRE..)
Dostupnosti stankl s obcerstvenim a suvenyry

Oo0Ooan

JIN@: ottt



11. Na domaci zapasy Sparty se dopravuiji:
O Pésky

Autem

Metrem

Tramvaji

O0Oo0oao0

Kombinaci vice prostfedkll MHD

12. Sportovni vykon ,,A“ tymu v této sezoné povazuji

za:
O Vyborny
O Dobry
O Pramérny
O Spatny
O Mizerny

13. Pocet stank(d s obcerstvenim povazuji za:
O Nedostatecny
O Dostatecny
O Vice neZ dostatecny

14. Jsem pro, aby obsluha béhem zapasu roznasela

jidlo a piti?
O Ano
O Ne

15. Pocet stankul se suvenyry povazuji za:

O Nedostatecny
O Dostatecny
O Vice nez dostatecny

16. Ohodnotte znamkou od 1 do 5 nasledujici
poloZky (1 - nejlepsi):

Pfehlednost Cislovani sektor( a sedadek
Kvalita sedacek,

Pocet a Cistota WC

Cistota stadionu

Prace poradatell

Pocet pokladen pred stadionem

Site sortimentu stankd se suvenyry
Nabidka ve stancich s obcerstvenim
Ceny obcerstveni

Rychlost obsluhy

17.S
jsem:

O
O
O
O

rozsahem bezpecnostnich opatieni na stadionu

Velmi nespokojen
Nespokojen
Spokojen

Velmi spokojen

Pokud jste zvolil/a odpovéd VELMI NESPOKOJEN ¢i
NESPOKOIJEN, uvedte prosim s ¢im:

18. Predzapasovy a polocasovy program na stadionu

hodnotim:

O

O0oo

Velmi negativné
SpiSe negativné
Spise kladné
Velmi kladné

19. Kupujete si klubovy magazin Sparta, do Toho!?

O

O0O0a0

Ano, kupuji si ho kazdy zapas
Kupuiji si ho jen ¢as od ¢asu
Nekupuiji, je moc drahy
Nekupuji, nezajimd mé
Nevim kde se prodava

20. Jaky z nedavno realizovanych projektt na

stadionu nejvice ocenujete?

O

O0Oo0an

Odstranéni plotu kolem hraci plochy
Instalace velkoplo$nych obrazovek
Zvyseni poctu stankl s obcerstvenim
Vyhftivani tribuny naproti hlavni tribuné
Instalace reklamnich panell kolem hfisté

21. Co byste si pfal/a do budoucna na stadionu

nejvice zlepsit?

O

O0O00ao

Kompletni zastfeSeni celého stadionu
Vyhftivani vSech tribun

Vice stankl s obcerstvenim

Vice stank( se suvenyry

Zlepseni socidlniho zafizeni

Instalace novych sedadel

JINE: o



Pfiloha ¢ 2: Vstupenka na utkani
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Pfiloha ¢.3: Ceny vstupenek a permanentek v sezéné 2010/2011

Ceny permanentek a vstupenek 2010-2011
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Pfiloha ¢.4: Planek Generali arény
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Ptiloha ¢.5: Magazin Sparta, do toho!

SPARTA VS. FK TEPLICE

T ’;
.b
A R A To 07/10
. ZDARMA

ZDARMA
(]

. UVNITR
PREDPLATITELSKY
KUPON

VACLAV
KADLEC

NEJLEPSI OSLAVA
NAROZENIN? TiTuL!

MANUEL PAMIC
Sparta ma srdce




