Univerzita Karlova v Praze

Fakulta télesné vychovy a sportu

Diplomova prace

ZvySovani navstévnosti v ¢eské fotbalové lize na pFikladu FC
Viktoria Plzeii a.s.

Vaclav Tobrman

Vedouci prace: PhDr. Vladimir Jandk, CSc.
Studijni program: Management t€lesné vychovy a sportu

Obor: Management télesné vychovy a sportu 2008



Anotace:

V praci se zaméfim na problematiku zvy$ovani navit&vnosti v &eské fotbalové
lize na domécich utkanich klubu FC Viktoria Plzeifi. Cilem této prace je nalézt pfifiny
nizké navstévnosti a mozZnosti jak tento trend zménit. Proto se zamé&fim na obecnou
problematiku sportovniho divactvi, zdkladni faktory ovlivitujici ndvStévnost sportovnich
utkéni a na vyvoj navstévnosti v deské fotbalové lize. Analyzuji aktivity Spi¢kového
¢eského klubu AC Sparta Praha v této oblasti a porovnam je s aktivitami FC Viktoria
Plzei. Pravé aktivity Sparty Praha mohou byt prvni inspiraci pro klub z Plzn&. Poté
jsem se zaméfil na p¥iznivce Viktorie Plzeit. Setfeni bylo provedeno pomoci dotazniku.
Respondenti byli nav§tévnici dvou domécich utkanich Viktorie. SnaZil jsem se zjistit
jejich spokojenost se soutasnym stavem, pfi€iny jejich navitév na utkanich a nizory na
faktory zkoumané problematiky. Na zakladé vysledkti dotazniki a rozboru aktivit obou
klubi jsem sestavil zavéreéna doporudeni pro zvySeni navitévnosti na utkédnich FC

Viktoria Plzefi.

Abstract:

In this diploma I target the questions of increasing the attendance of home
matches of FC Viktoria Pilsen in Czech football league. The goal of this diploma is to
find the reasons of low attendance and find possibilities how to change this tendency.
Therefore 1 target the general questions of sport spectators, primary elements that
influence attendance and the history of attendance in Czech football league. I analyse
activities of top Czech football club AC Sparta Prague and 1 compare them with
activities of FC Viktoria Pilsen. Just activities of Sparta Prague can be the first
inspiration for club from Pilsen. Then I have targeted the fans of Viktoria Pilsen. A
research has been made by questionnaire. The respondents were visitors of two home
matches of Viktoria. I have tried to find out their satisfaction with actual situation,
reasons of their visits on the matches and their opinion on factors of researched
questions. On the basis of results of questionnaires and analysis of activities of both
clubs I have made up final recommendations how to increase attendance on home
matches of FC Viktoria Pilsen.
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1. Uvod:

Fotbal je sport, ktery spojuje ohromnou masu lidi, je jednoznaéng
nejpopulérnéj§im sportem na sv&té a vaseti pro fotbal zasdhla i mé. Fotbalovou
horetkou jsem se nakazil jiZ v 6- ti letech, kdy m& miij otec poprvé vzal na trénink a
od té chvile jsem definitivn€ propadl takzvanému kouzlu kulatého nesmyslu.

Fotbalu se v&nuji aktivng aZ dodnes, do 18- ti jsem ho hral dokonce na nejvy$si
urovni za klub FC Viktoria Plzefi. A pravé béhem mého plisobeni se vytvofil pevny
vztah k tomuto klubu nejen jako hride ale i jako velkého fanouska. Vedle role
aktivniho sportovce jsem tedy pfijal i roli ptiznivce klubu. A pravé tyto vy$e zminéné
faktory mély asi nejv&tsi roli pfi vybé&ru tématu diplomové prace.

Kouzlo sportovnich her velmi vystiZn€ popisuji B. Svoboda, M. Van&k (1986),
kdyZ poukazuji na fakt, Ze znamky, Ze si ¢lov€k hral, jsou tu jiZ z nejdavné&jsich &asti i
z dob stfedove&ku, kdy byla hra povaZovéna za h¥ich. Do aktivni ani pasivni G¢asti na
sportovnich hriach tak neni potfeba nikoho nutit, jelikoZ tyto hry maji svoji
pfitaZlivost, majf svoji moc a vliv na mlade¢ i staré lidi. Pravé proto sport patfil, patif a
bude vZdy patfit do aktivni i pasivni napln€ volného &asu drtivé vé&tsiny lidi a bude
také obrovskym byznysem, ve kterém se bude to&it spousta penéz a pro mnoho lidi
bude sport Zivobytim a snad hlavné také radosti.

Vysadni postaveni mezi sportovnimi odv&tvimi zaujim4, jak jsem jiZ uvedi
fotbal. Kouzlo této hry vystihuje Gryvek z tvodu dila K. Prochazky (1987): ,, Zelend
Je pry barva nadéje. Nadéje na vitézstvi, a tou kaZdd hra zaéind, nadéje na zdzitky,
které v ni ocekdvame. Zeleny je i travnik, ktery jiz vice jak jedno stoleti pFitahuje nejen
muzskou polovinu lidstva. “. A pravé proto se kazdy tyden zapliiuji stadiony
desetitisici fotbalovych nadSenci a k televizorim usedaji miliony dalSich. Ve spousté
zemi jsou vysoké navitévy samoziejmosti, ale vnasi lize to v poslednich letech
pravidlem bohuZel neni. Pamatujeme sice Casy vysokych ndvitév i na nafich
stadionech, kdy ve 40. letech chodilo na derby Sparty se Slavii 30- 40 tisic divakl a



vroce 1965 padl i historicky rekord, kdy na derby pfislo 50. 105 platicich divaku.
(V.Zapotocky, F. Cernoch, J.Kalat 1994)

OvSem samostatnd &eska liga zaznamenala od pfelomu tisicileti pokles zajmu
zpusobeny zhorSujicim se prostfedim na stadionech, kvalitou utkani, korupci a dal$imi
faktory. Pravé proto je jednou z kli€ovych otdzek pro management klubi, jak dostat
divaky zp&€t do hledist, jelikoZ pravé pro n& se vrcholovy fotbal hraje. Problematika
sportovniho divactvi je velmi obtiZzna a obzvladt’ v dnesni dob& musi kluby bojovat
s obrovskym mnoZstvim konkurenénich aktivit.

2. Cile prace:

Hlavnim cilem této prace je nalézt konkrétni navrhy feleni, jak pfivést vétsi
pocet divaku na fotbalovy stadion v Plzni. V této praci se tudiZ nejprve pokusim
pochopit obecné charakteristiky sportovniho divactvi a celkovou problematiku této
oblasti, jelikoZ sportovni divak je hlavni element, ktery mé bude zajimat, a proto
musim pochopit hlavné jeho ofekdvani a motivy a zjistit, kdo viibec chodi na

sportovni utkani a pro¢. Témto vécem se budu vénovat v teoreticke ¢asti.

V metodické &asti si stanovim metody, které mi pomohou nalézt moZnosti jak
v Plzni névit&vnost zvysit a tyto metody vyuZiji v praktické &asti, kde provedu rozbor
soutasnych aktivit managementu FC Viktoria Plzefi ve zkoumané oblasti. Stejny
rozbor provedu i u klubu AC Sparta Praha, kde se budu snaZit najit inspiraci
k zavérenym doporuenim pro Viktorii. Poté provedu mezi fanousky na utkani
Viktorie Plzefi prizkum zaméfeny na zkoumanou problematiku a z jeho vysledku
budu spoleéné s pfedchozimi rozbory vychazet pfi sestavovdni zavére¢nych
doporugenich, ktera byla cilem této price.



3. Teoreticka ¢ast

3.1. Kdo chodi na fotbalova utkani?

Sport nabizi velké mnozstvi riznych sportovnich odvétvi a kazdé z nich ma
svoji vlastni divickou zdkladnu, jenz se podle P. Slepitky (1990) lisi pfedmétem,
intenzitou svého zdjmu a stupném znalosti 0 ném. Sportovni divaci vSak maji mnoho
spole¢ného. A to piedev§im traveni volného ¢asu se sportem, moZnost uniknout
prostfednictvim sportovni podivané vednim problémim a volbu komu dét najevo svoji

ptizeii a komu svou nelibost.

Jak uvédi holandsky filosof F. J. J. Buytendijk (1953), fotbal je vzrusujici hrou
jen pro toho, kdo fotbal zna a kdo mu rozumi. Slovem ,,zna“ zde nemysli odbornou
znalost pravidel, aviak pochopeni smyslu, o& vlastn® ve fotbale jde. Pokud divék toto
pochopi, stava se do jisté miry fotbalistovym spolubrdtem, a to spoluhrdd¢em velmi
kritickym. Bez této spoluhry by se fotbalové utkani nemohlo nikdy stat tim, ¢im se
stalo.

Jednotlivd odvétvi také kladou odli¥né naroky na odborné znalosti svych
divakd a také se li5i stupném utoSeni na emoce divika. U odborngjSich odvétvi je
divacka zakladna uZ8i a u sportovnich disciplin, které vice Gtodi na emoce stfetavanim
soupeft , se podle P. Slepicky (1990) zase naskytd moZnost fandit symboliim, drestim,
které jsou svazany s druzstvem. Dochazi ke ztotoZznéni, vytvafeni pocitu sounaleZitosti a
viechny udalosti, které se tykaji klubu, se tykaji také ,,nas“ fanouski. Pfiznivce zajima
d&ni v klubu, kdo je zran&n, kdo z formy a kaZdoro&né fesi otazku jak sviij tym posilit.
Po prohfe se naptiklad mezi divdky nefika: ,,oni prohrali“, ale prohrali jsme my. K této
soundleZitosti dochazi hlavné v nejpopularngjdich sportech, coz je i ptipad fotbalu.
Podle Nakone¢ného (2000) je identifikace soudasti socidlniho u€eni jedince, pfi kterém
dochazi ke ztotoZznéni s n€kym, respektive srovnani se vzorem, pfijeti uritého vzoru.



V disledku toho dochazi v hledisti k takzvané polarizaci, coZ znamena d€leni
divékti na pfiznivce jednoho klubu a ty ostatni, ktefi klub nepodporuji. Fanousek si
pfeje vitézstvi svého klubu, povaZuje své pocity za velmi diileZité a nelib& nese, pokud
jiny divak jeho pocity nesdili & dokonce projevuje pocity opaéné. Podle P. Slepicky
(1990) si sam sob& piisuzuje pravo ddvat najevo své nazory, proZitky, ale i averzi viici
jednotlivym piiznivciim soupefe, jimZ vSak stejné pravo odpird, obzvlast, je-li doma. Za
doméci uzemi povaZuje stadiéon svého druZstva. Zastanci svych barev pak v hledisti
hledaji oporu u dalSich p¥iznivcl, &im¥ se vytvéfeji skupiny fanouskd stejného klubu.

Popularita ve fotbalu vede i ktomu, Ze je mu v&€novan znany prostor
v médiich. Fanous$ci ¢tou komentéfe, Gvahy, ohlasy trenéri, hra&l a odborniki, coZ jim
pfinasi pocit, Ze jsou pln& zasvéceni do taji fotbalu a sami se stdvaji fotbalovymi
odborniky. To je pak vede k usudku, Ze jsou opravnéni vést diskuze o sestavé, trovni
hradl, a tak se z hledist® ozyvaji hlasité rady, jak spravné ¥e$it danou situaci, koho
stfidat, v pfipadé opakovaného ¥patného provedeni dava divak hlasité najevo svou
nespokojenost. To vie je béZnou souésti reakei publika.

Mezi fotbalovymi divaky pfevazuji mlad§i v€kové kategorie. Mladi lidé jsou
¢asto spontannéjdi, sndze se ztotozituji se svymi idoly a podléhaji atmosféfe, a tak lze
otekdvat bouflivéjsi atmosféru, pokud je v&t§i podil mladych lidi v hledisti. Mlady
divék je tak velmi dileZity vzhledem k poklesu zdjmu stfedni a star$i generace. V ivahu
musime brét také obrovskou nabidku sportovni podivané a moZnost sledovat zépasy
z nejlepSich fotbalovych soutéZi rovnou z domova, coZ oceni pfedevsim starsi generace,
vzhledem k tomu, Ze¢ nemusi za fotbalem nikam cestovat a uZiji si doma v kfesle.
Nemalou tlohu v tipadku hraje také atmosféra a vandalismus na stadionech, coZ
znamena nejen Ubytek divakii star$i generace, ale hlavn& ubytek rodin s détmi na
tribunich. Pfitom vé&tSina fotbalovych klubli se snaZi pravé rodiny s détmi na fotbal
naldkat. V souasnosti se nastésti prostfedi na stadionech zacina trochu zlepSovat a jsou
vide&t i snahy pfildkat na fotbal pravé celé rodiny. JiZ n€kolik klubil na svych stadiénech
otevielo rodinné sektory sriznymi vyhodami a vyZitim pro déti, coZz se setkdva
s celkem pozitivni odezvou. Tento trend je i v celé Evropé. Je tu snaha zvysSit podil
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celych rodin v hledistich, coz by znamenalo i klidn&j¥i prostfedi a méné konflikti a

vandalismu.

Podle P. Slepitky (1990) se ve fotbalovych hledistich v porovnéni s jinymi
divacky neproblémovymi sporty vyskytuje méné vysokoskolsky vzdélanych divakd. V.
Olivova (1975) ve své knize uvadi, Ze fotbalové publikum bylo vidy na niZ3i
vzdélanostni trovni vzhledem k historii vzniku této hry. V Anglii, kde fotbal vznikl, byl

povazZovan za hrubou hru vhodnou spiSe pro niZ§i spolecenské vrstvy.

Zajimavy pohled na sloZeni fotbalového publika nabizi také F. J. J. Buytendijk
(1953), ktery tvrdi, Ze moderni primyslova civilizace musi né¢im kompenzovat nudu a
prazdnotu &lov&ka omezeného jednotvarnosti svého Zivota. Proto mé fotbal podle néj
daleko vétsi oblibu ve méstech mezi d&lnickym obyvatelstvem, neZ venkovského,
zemé&dé&lského obyvatelstva. Tento nézor je sice vice jak pul stoleti stary, aviak i dnes
v ném lze nalézt mnoho pravdy.

Publikum se tak d&li podle v&ku, vzdélani, zaméstnini, coZ je pfedmétem
vé&tsiny studii o sportovnim divactvi. Divaci se li§i samoziejmé i strukturou svych

zajmu, i kdyZ pfevaZna East ma sport jako jednu z hlavnich aktivit trdveni volného &asu.

Podle Daniel L. Wanna (2001) je také velmi dileZité rozliSovat mezi
sportovnim fanouskem a sportovnim divdkem. Sportovnim fanouskem je jedinec, ktery
mé trvaly zdjem o konkrétni sport, podporuje sviij oblibeny tym ¢&i oblibeného
sportovce. Naopak sportovnim divikem, je &lovek, ktery sleduje sportovni udélost bez
vyrazného a trvalého zdjmu. Napiiklad jen pusti televizi a diva se na sportovni pfenos,
nebo se ocitne na sportovnim utkéni diky tomu, Ze dostal listek zdarma ¢&i jen vyrazil
s pfateli, aby s nimi mohl stravit &as a popovidal si. Zkratka fanouSek jde podpofit svijj
tym a divak se jde jen podivat na utkdni. Stejn€ jako v ostatnich sportech tak i fotbalové
stadiony nav§tévuji jak divaci, tak i fanousci. Divék v&t§inou tolik neproZiva priibéh
zapasu a vysledek utkdni pro né&j neni dileZity a dal¥im rozdilem je, Ze divdk byva
vét§inou nepravidelny nav§tévnikem na rozdil od fanouska.
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Dilezitym tématem pro management fotbalového klubu je i vztah jejich
divakim k symbolim klubu. V zahrani¢i je prodej klubovych pfedméti, jinak také
nazyvano merchandising, vyznamnou &asti klubovych rozpodti. V pfednich evropskych
velkoklubech je to dokonce &asto jeden z nejvétsich zdrojh pi{jmi klubového rozpoétu.
Naptiklad Real Madrid ziskal zpét celou &astku za koupi Davida Beckhama b&hem
n&kolika dnti prodeje replik dresii s jeho jménem. V Ceské republice je vsak prodej
klubovych suvenyrii jen mensinovou polozkou v kolonce piijmi a pravé proto je zde

velky prostor pro zvySeni tohoto podilu.

Nekteti divaci potfebuji zdiiraznit svoji ndklonnost ke svému klubu praveé
pofizenim n&jakého suvenyru.

3.2. Obecné diivody navstévy divaki na stadionech:

Pravideln& se po celém svét® zapliiuji stadiony pfi fotbalovych utkénich.
Fotbal je zfejm& nejpopularnéjsi sport na svété, a tak ho navitévuji desetitisice lidi na
z4pas. V némecké lize nejsou vyjimkou vice jak padesititisicové nav§tévy na utkani
téméf v kaZdém kole Bundesligy, a plné stadiony viddme pravideln® i v ostatnich
$pi¢kovych soutézich. TudiZ je nasnad® otdzka co pravidelné pfivadi na fotbalové
stadiony takovou masu lidi. Fotbal se hraje po celém své&t& a sportovni hry jako celek
pfitahuji nejvice divaki. Podle P. Slepi¢ky (1990) spodiva pfitaZlivost hry v napéti a
nahod€, které ovliviluji vysledek, dale v olekdvani jak to vlastn® dopadne a
v dynamickych zménach v prib&hu utkéni. Jednotlivé divaky do hledi§t& pfitahuji rizné
potieby. N&koho pfivede potfeba socidlniho kontaktu s jinymi osobami, jiné potfeba
odreagovat se, zmirnit psychické napéti z price &i osobniho Zivota. Zajimavy diivod jak
se stat sportovni fanouskem uvadi také A. Guttmann (1996). Podle jeho nazoru vas
miZe ptivést ke sportovni podivané tfeba jen sdzeni. Vidina finan¢niho zisku ze sazeni
miiZze byt poGitkem trvalého zajmu o sport. O tom jaké mnoZstvi lidi se ve svété
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angaZuje ve sportovnich sdzkach dokazuje adaj z price S. Crista (1998), podle né&jz
ohdadované mnoZstvi prosidzenych penéz legalné i nelegalné &inilo jiZ v roce 1998 vice
neZ 600 miliard $.

Divéacky zidjem o sport vétSinou patfi mezi zdjmy trvalé a psychologicky
pohled na zijem je podle P. Slepitky (1990) spojen s tim, Ze lidé maji zijem o to, co
dé€laji dobfe nebo alespoii o to v éem se povaZuji za odborniky. Ziejmé rozdily jsou i
mezi muZi a Zenami, kdy muZi se vice zajimaji o fyzické a dobrodruzné ¢&innosti,
zatimco Zeny zajima spiSe literatura, uméni a podobng. Proto muZi byli a zfejme i vZdy
budou pfevazujici skupinou sportovnich divaki a tudiZ i fotbalovych.

Jak uvadi J. Cerny (1968), tak sport a zijem o n&j nezabira jen nas volny &as,
ale pronikd k ndm i v pracovnim &ase a to formou vasnivych debat, sport a avah o
konkrétni sportovni udélosti &i o sportu jako celku. Sport a potazmo i fotbal pronika
proti viili zame&stnavatelil i na pracoviti a velmi €asto odvadi zaméstnance od price. A

jak trefn€ dodavé: Sport je zkratka viude a my jsme v ném.

Na trvalost zdjmu o konkrétni sport ma vliv i ¢etnost informaci o d&ni, které
fanousci nejéastdji ziskavaji sledovanim sportovnich pofadii a &tenim sportovniho tisku.
JestliZe je zajem o dany sport jednim z hlavnich faktorti navitévy stadionu, je tfeba
hledét na faktory formujici zajmy, coZ jsou zejména ekonomické podminky a socidlni
prostiedi. Sféry zajmb jsou nejvice ovliviioviny v détstvi a dospivani, stabilizuji se
kolem osmnéctého roku a jejich dalsi zmény jsou spiSe vyjimkou. Pokud se tedy podafi
navodit trvaly a hluboky zdjem do v&ku osmnécti let, je pravdépodobné, Ze tento z4jem
pietrva a z jedince se stane alespoii &asty divak. Podle P. Slepicky (1990) souvisi
utvafeni z4jmi také se socialni zkuSenosti jedince. Zajem o aktivni sportovéni vznikne
snaze u déti sportujicich rodi¢h neZ u ditéte pravidelné sledujiciho néasilné akce
v hleditich, u kterého naopak miiZe vzniknout zdjem zi&astnit se pravé t&chto akci.

VétSina sportovnich divakili nenav§tévuje sportovni akce se Zeleznou
pravidelnosti, a tak je samoziejmé pro jednotlivé kluby stéZejni otdzkou, jaky je
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nejcast&j$i diivod naviteévy fotbalového utkdni? Je to aktudlni forma jejich muZstva,
kvalita pfedvadéné hry, atraktivita soupefe, bouflivad atmosféra v hledisti, pogasi ¢i na
n€ zapisobi propagace utkani v tisku, radiu &i radiu? Uréité nenajdeme jeden hlavni, pro
vétSinu divakt nejzdsadnéj§i faktor, ale jedna spiSe o skloubeni t&chto faktord, coZ
dohromady vyjadiuje problematiku divické navit&vnosti. Pro vSechny kluby jsou urgit&
nejdileZitéjsi pravidelni divaci. Naptiklad Mladé Boleslavi se povedlo po postupu do
prvni ligy prodat téméf &tyfi a pil tisice permanentnich vstupenek z celkové kapacity
5000, a tak byla v prvni sezong vétSina zdpash témé&f vyprodana. A tak je pro &eské

kluby urtité stéZejni otazka, jak ziskat pravidelné divaky.

Zde je urcité dbleZitym aspektem identifikace stymem. Pravidelnymi
navstévniky jsou v drtivé vét§iné fanousci klubu a lidé s n&jakou vazbou k nému.
Otéazkou poté je jak takovou vazbu vytvofit. Jak uvddi Daniel L. Wann (2001), tak dle
prizkumu, ktery udélal mezi americkymi studenty, byl nejéastéj$im divodem
ztotoznéni s klubem fakt, Ze jejich rodi€e jsou také pfiznivci tohoto klubu. Druhym
nejcastéj$im byl talent a kvality hra¢é, dale geograficky vliv- vztah k mistnimu klubu, a
vliv vrstevnikti a kamarddi. AZ na patém misté skondila dsp&nost a vysledky klubu.
Jak déle uvadi tak nejduleZit&j$i k dlouhodobému ztotoZnéni s klubem je souvislost
mezi uspéchy klubu a geografickymi diivody. Pro pfiznivce konkrétniho klubu, ktefi
bydli nebo pochazi z jeho blizkosti, byvéa nejdileZit&di praveé geograficka pfislusnost.
Naopak u pfiznivci, kteHi nejsou z regionu klubu, byva k udrZeni zajmu o klub jeho

uspésnost.

Zajimavy diivod k navitévé fotbalového stadionu uvadi ve své knize Fotbal to
je hra J. Cerny (1968). Radi se sice divame na fotbal v televizi, ale jest& rad&ji ho
sledujeme pfimo na stadionu, a to nejen kviili zelenému travniku a barvim naSeho
oblibeného klubu, ale pfedeviim kviili tomu, abychom nebyli pfi sledovani sami. Jak
déale uvadi, tak byt pfimo na tribuné, slySet jeji rozmluvy, radosti, dohady, Gvahy,
smutek & vziek, je pfece n&co plné jiného, neZ sedét sim doma u televize a nadévat si

pro sebe.
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Graf €.1 - Néjcastéji uvadéné dlivody navstévy fotbalového utkani:
P. Slepicka (1990,s.45)
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podpora moznost zesptfeni hraéské dramatiénost nebyt sam ale
druZstva odreagovani denniho individuality a vzrusenize v parté
fand&nim kolob&hu hry

Jak uvadi P. Slepitka (1990) v komentafi ke grafu &. 1, tak z jeho prizkumi je
patrna rozdilnost v diivodech navstévy utkani v kopané a v ostatnich hrach. Ukazuje se,
Ze ptedevsim fotbalovi divéci jsou vice ztotoZnéni s n&jakym klubem a jsou vice spjati
sjeho tUspéchem ¢i neilspéchem. Déle je zde zminéna stile se zvySujici potfeba
mladSich divdkd proZivat utkani v socidlni skuping, v parté. Hlavné mlad3i divéci
uvadéji moznost byt s partou v hledisti jako jeden z hlavnich divodi navitévy utkani.

Avsak vzhledem k rozvoji technologii a neustdlému propojovani svéta a to i
v oblasti sportu zistdvd bohuZel stile vice divdkti rad€ji doma u televize. To je
specifické i pro Ceskou republiku. Dnes jiz miZeme vid&t fotbal na televiznich
obrazovkach n&kolikrét v tydnu, je zde moZnost sledovat p¥imé pfenosy ze $pickovych
zahraniénich soutéZi napiiklad utkdni &eské fotbalové ligy miZeme vidét ve dvou

ptimych prenosech v kazdém kole.

15



A zde se nabizi dal§i otizka: Jak presvé&dlit lidi aby pohodli svého kiesla
vyménili za sedadlo v hledidti. Zde je tfeba vyuZit a zdokonalovat v&ci, 0 n&z divak
pouhym sledovinim televize pFichdzi. Jako jeden zhlavnich diéivodii bych uvedl
atmosféru a prostfedi na stadionu. Jestlize divdk vi, Ze¢ na utkani zaZije p&knou
atmosféru, bude moci navstivit &istou toaletu a nebude ¢ekat 20 minut na svou
oblibenou klobésu a pivo, bude mit ur¢it& zase trochu bliZe na fotbalovy stadion.

Vezmeme-li pfipad eské ligy, tak by kluby méli i vice pfitladit na svaz a
prosadit si atraktivn&jsi Casy televiznich utkdni. Dnes jsou to &asy v nedéli od 20:15 a
v pondéli od 17:15. Zde bych se pozastavil pfedeviim nad nedélnim dasem. UZ jen
pfitomnost televiznich kamer aZ na par atraktivnich zipasii ubird nemdlo ptimych
navitévniku, a kdyZ k tomu pfiéteme nedélni veler, kdy vétSina lidi nejradéji trévi Cas
doma s rodinou, tak nam logicky vychazeji nizka &isla navit&vnosti na t&chto utkénich.
Argumentem svazu je sice atraktivita televizniho ¢asu pro sponzory i televizni divaky,
ale pak je tieba si ujasnit, zda stojime o divaky u televize & o divaky na stadionech.

V souvislosti s pfedchozimi fadky vstupuji tedy do popfedi daldi divody
navitévy fotbalovych utkéni. A to jsou den a &as zaddtku utkani, ro¢ni obdobi a pocasi
v den utkéni. Jind navitéva bude zcela jisté na zdpase se zacitkem pozdé v ned¢li €i
veder, v zim& za de§t& &i snéZeni, neZ na stejném utkéni v nedéli odpoledne za tepl¢ho
sluneného podasi. A zde je tieba velmi dikladn& zvaZit terminovou listinu &eské ligy,
protoze bohuZel neni v pozici anglické & némecké ligy, kdy divéci dorazi na utkéani
v hojném po¢tu téme&f kdykoliv.
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3.3 Konkrétni faktory ovliviiujici nav§tévnost

fotbalovych utkani:

V pfedchozi kapitole jsem zminil hlavn€ obecné divody navitevy na
stadionech a podival jsem se na né& spie z psychologické roviny. Avsak zminil jsem se i

o konkrétnich faktorech ovliviiujici ndv§tévnost na fotbalovych stadionech. A pravé
t&mito faktory se budu podrobnéji zabyvat v této kapitole.

Konkrétnich faktorti je mnoho, ale t&émi hlavnimi, jak uvidi ve svém dile H.

Westerbeek (2003), jsou:

Vyrovnanost soutéZe

Nejistota herniho vysledku

Kvalita hostujici tymu

Identifikace s vitézicim tymem
Cena vstupného

Vyse ptijmi

Geografické umisténi klubu
Stadion a jeho zdzemi

Specificky zdZitek (napf. pokus o rekord, hvézdny hrag..)
Reklama

Povétrnostni podminky
Konkurenéni aktivity (kultura, atd.)

Sociologické faktory, vliv referenénich skupin, kultury

Urdité by se daly najit i dal$i faktory, které by mohly ovlivnit ndvitévnost, jako
napfiklad v pfedchozi kapitole zmin&ny &as zalatku utkdni, nicméné nadéale budu
vychazet z tohoto teoretického zakladu.
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3.3.1 Vyrovnanost soutéze:

Vztah mezi vyrovnanosti soutéZe a navit&€vnosti je zfejmy stejné jako rozdil
mezi navStévnosti piételskych a mistrovskych utkdni. Divdka pfitahuji utkani, ve
kterych je o co hrat, kterd nepostradaji naboj a hlavng ve kterych neni protivnik pfedem
odevzdany. Vyjimku samozfejm& miiZe tvofit utkéni, ve kterém muZstvo hraje se
slabym a neatraktivnim protivnikem, ale na d4lku napfiklad bojuje o titul, a proto pfijde
vysoké navstéva. Ale i tento piiklad potvrzuje vyznam faktoru vyrovnanosti soutéZe,
protoZe kdyby muZstvo nemélo konkurenta v boji o titul, nav§téva by byla urdité jina.

H. Westerbeek (2003) tento faktor ilustruje na piikladu australskych ndrodnich
soutéZi ve fotbale a ragby v priib&hu 70. a 80. let 20. stoleti. V tomto ¢asovém useku se
do nérodniho findle obou soutéZi dostalo jen 6 tymi z mnoha zGéastnénych. Existovalo
zde pouze nékolik silnych tymi, které dominovaly soutézim. Vysledkem nutné byla
klesajici navitévnost na utkanich. Po zavedeni hraéskych drafti a platovych stropl na
pocétku 90. let minulého stoleti, byl pozorovan strmy nértist nav§tévnosti.

3.3.2 Nejistota herniho vysledku

Nejistota herntho vysledku tak trochu souvisi s vyrovnanosti soutéZe. Na
rozdil od ni je vztaZena na jeden konkrétni zapas, ale opdt souvisi se zmiflovanou
dramati¢nosti utkani. Jak jiz bylo uvedeno, v pfedchozich kapitolach divék od sportovni
podivané otekava emoéni proZitky a to jak pozitivni tak i negativni a ty mu miiZe
pfinést jen utkani s nejistotou kone¢ného vysledku.

Jak uvadi H. Westerbeek (2003), studie navstévnosti fotbalovych utkéni v 1.
francouzské lize a v Australii tento faktor potvrzuji. Logicky je mezi diviky nejvetsi
zdjem o utkdni mezi takzvanymi top tymy, kde pravé tato nejistota panuje. A toto
nepsané pravidlo by zcela urdit® potvrdily i statistiky z celého svéta. A pro konkrétni
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ptiklad ani nemusime chodit daleko. V &eské lize maji vzdy nejvyssi navitévnost utkani
mezi nejlepSimi kluby, jako jsou Sparta, Slavia, Banik Ostrava &i Slovan Liberec.

3.3.3 Kvalita hostujiciho muZzstva

Efekt kvality hostujictho muZstva miize mit velky vliv na navstévnost domécich
utkani. Zpravidla plati, Ze muZstva snizkym pomérem vyhry:prohry budou méné
atraktivni pro divaky neZ muZstva vysokym pomé&rem (H. Westerbeek 2003).

Zapasy, kdy na stadion doméaciho muZstva zavitd soupef zvuéného jména, z
Cela tabulky ¢i z hv&zdnymi hradi v sestavé, vidy maji vysokou navitévnost a to bez
ohledu na to, jestli je doméci muZstvo v &ele tabulky, hraje o zachranu, a nebo se jen
pohybuje v klidném stfedu tabulky. Jak se fikd, takové zipasy velmi ¢asto navstévuji
divéci, ktefi jdou spiSe podivat na soupefe nez povzbudit vlastni muZstvo.

Diikaz opét miZeme najit v naSich vodach a tak jak na klubové scéné tak na
urovni reprezentatni. JiZ tradi¢né nejvySsi nav§tévnost na hiistich soupefe maji Sparta a
Slavia, coZ dokazuje i Tabulka & 1.

Ptikladem miiZe byt i reprezentace Ceské republiky, kdyZ napiiklad proti
Slovensku nebyla Letna vyprodana, pfestoZe to je takzvané federdlni derby, ale proti
Némecku byl zdjem o listky n€kolikanasobné v&tsi neZ kapacita letenského stadionu.
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Tabulka €. 1- NédvStévnost ligovych muZstev na hFiStich soupeie v sezoné
2007/2008

(zdroj : http://fotbal.idnes.cz/db_fotbal.asp?st divaci=1000220)

Muzstvo Celkem Primémé Nejvice Nejméné
1|AC Sparta Praha 113883 7592 16205| 4000
2| SK Slavia Praha 113198 7546| 20565| 3520
3 | Bohemians 1905 91967| 6131 17372 2750
4 | FC Banik Ostrava 90854 6056 19211| 1240
5| FC Slovan Liberec 84167| 5611| 16544| 1500
6 | FK Jablonec 97 79375| 5291 20698 2020
7 | FK Teplice 77600 5173| 14109| 1050
8 | FK SIAD Most 74506| 4967 13346| 1582
9 | FC Viktoria Plzeii 71447| 4763| 13540] 1940
10 | SK Sigma Olomouc 66987| 4465| 11045{ 2220
11 | FK Viktoria Zizkov 65375| 4358 8406 2050
12| 1. FC Brno 65310| 4354 8873| 2210
13 [ FK Mladé Boleslav 64323 | 4288 6729 1820
14 | Tescoma Zlin 61901 4126 8624 | 1265
15 { SK Kladno 59654| 3976 7213| 2125
16 | Dynamo Ceské Bud&jovice 57113| 3807 7182| 1870

Misto kvality soupefe bych moZna uvedl termin atraktivita soupefe, jelikoZ
&asto jsou vybudovany tradice, kdy hostujici tym pfitahuje na konkrétni stadion
nadstandardni nav§tévy, i kdyz tfeba jeho kvality nejsou zavratné. Pfikladem mohou byt
napfiklad utkdni mezi tymy svelkou tradici, tradiéné znepfdtelenymi kluby ¢&i
geograficky blizkymi kluby, takzvané derby utkéni.
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3.3.4 Identifikace s vitézicim tymem

Dalsi faktor, ktery zmitiuje H. Westerbeek (2003) je identifikace s vitézicim
muZstvem. Tento faktor se opird o vy$${ miru spokojenosti s navit&vou sportovni akce
pfi vittzném utkani. Z dlouhodobého hlediska Gisp&$né&jsi tymy maji zpravidla i veétsi
fanouskovskou zikladnu. Ve stejné praci je dokonce citovana studie o americké
profesionalni soutéZi v baseballu (MLB — Major League Baseball), kterd tvrdi, Ze
primé&rny fanousek pfijde na utkdni pouze kdyZ je pravdépodobnost vyhry vyssi neZ

60 %.

To miZe samoziejmé trochu zkresleny Gdaj, ale je pravdou, Ze kdyZ se tymu
dafi, tak se s nim fanous$ci vezou na vitézné ving, na ur¢ité viné euforie. Opét uvedu
ptiklad z na8i doméci soutéZe, kdy se v sezong 2003/ 2004 strhla doslova fotbalova
maénie v Ostravé. Banik se jiZ od Givodnich kol pohyboval na &elnich pozicich, dostal se
do &ela a nakonec i ziskal mistrovsky titul. Vysledkem bylo, Ze na jate byl téméf kazdy
domaci zépas vyprodan a na konci se Banik mohl pochlubit vynikajicim priim&érem
15376 divéaki na zépas, kdy nejniZ§i navitéva byla na prvni zdpas s Budé€jovicemi, coZ
bylo 6707, a mohutnou podporu mél Banik i na hfi$tich soupefd, kdy naptiklad na
Spartu a do Olomouce cestovalo 3-4 tisice ostravskych fanouskd, v Cechach véc
nevidana.

3.3.5 Cena vstupného

Cena je jednim ze zAkladnich nastrojii marketingového mixu. Je to jedna ze
zakladnich veli€in, které miZou ovlivnit poptavané mnozstvi produktu. Aplikujeme-li
tento nastroj na sportovni klani, tak je na mist& otdzka, zda je poptivka po sportovni
akci cenové elastickd, tedy, zda poptdvka roste nadproporciondlné s klesajici cenou, &i
neelastické, kdy je tento vztah podproporcionilni. Cenovou elasticitu definuje M. Zak
(1999) jako citlivost poptavaného mnoZstvi uréitého statku na jeho cenu.

H. Westerbeck (2003) na zdklad®¢ analyzy dlouhodobych dat u
americkych profesiondlnich soutéZi (NHL, NBA, NFL, MLB) dochazi k zavéru, Ze
poptavka po sportovnim produktu jako divackém zaZitku je cenové neelastickd. Tento
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fakt podtrhuji pomé&mné vysoké ceny vstupenek na jednotliva utkéni profesionélnich
soutéZi (20 — 50 USD).

O cenove neelastické poptavce po sportovni podivané 1ze podle mého nézort
hovofit jen za uritych podminek. Jinou elasticitu m4 rozhodn& poptivka po sportovni
podivané v Americe na takzvanou velkou &tvefici sporti & na anglickou Premiér
League a jinou elasticitu ma zcela urdit® poptavka po listcich na utkani Seské ligy. 1
kdyZ napfiklad i v &eské lize miZzeme vidét utkani na né€Z je poptavka neelasticka, coZ
byvaji napiiklad derby mezi Spartou a Slavii, kdy jsou fanousci ochotni zaplatit za
vstupenky vys3i ¢astku a navitéva je pfes drazsi listky vysoka. Podobna situace plati i u
z4past na$i reprezentace. TudiZ vidim pfimou souvislost mezi elasticitou a atraktivnosti
daného utkéni ¢i konkrétni soutéZe.

Proto je cenova politika uréité velmi citlivym marketingovym néstrojem pro
management jednotlivych klubl. I v Anglii se jiZ s cenami vstupenek bliZi ke svému
stropu, coZ pocituji hlavné kluby, které nemaji tak silnou a Sirokou fanouSkovskou
zdkladnu a postupné se jim za¢inid sniZovat navit€vnost oproti minulym roktm. Jak
uvadi J. Novotny (2000) tak p¥ijmy ze vstupného jsou spole&né s piijmy z vysilacich
prav jednim z hlavnich zdroji klubovych rozpoéti v Anglii, a tak by tyto klubu mely

peclivé vazit svoji cenovou politiku.

3.3.6. VySe pFrijmii

Vy3e pHjmh vyrazng ovliviluje poptavku po navstévé sportovniho utkini a
plati nepfim4 zavislost mezi vysi pfijmu a poptavkou po utkéni. Jak déle uvadi H.
Westerbeek (2003), studie na &islech o navstévnosti fotbalovych utkani z Velké Britanie
v 50 az 80 let minulého stoleti naznaduje, Ze s 1% riistem spotfebnich vydaji (zavislych
na vysi mzdy) klesa o 1% ,,poptavka po fotbale®.
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Studie by tedy podle mého ndzoru mohla potvrzovat tvrzeni, Ze vétSina
pravidelnych navitévnikii fotbalovych utkédni jsou nizko-ptijmové skupiny obyvatel.
Struktura publika dle vySe piijml se pak také lisi na utkénich sriznou cenovou
nékladnosti, coZ miZu potvrdit i z vlastni zkuSenosti pfi navs§tévich ligovych utkani a
nasledné domaéci i venkovnich utkéni na$i reprezentace. Jsou zkritka utkani, ktera jsou
pro lidi s niZ§imi pfijmy cenové hiife dostupné.

3.3.7. Stadion a umisténi stadionu ¢i klubu

Umisténi klubu je uréité velmi dileZité pro fanousky z hlediska dopravni
dostupnosti ¢i moZnosti parkovani a stadion jako takovy pilisobi na fanousky
samoziejm& svym komfortem, vzhledem, vybavenim, bezpe&nosti, tradici ¢&i

atmosférou.

Stadion &i jeho lokalita mohou tedy dosti vyrazné promlouvat do nivitévnosti a
to zejména v naSich podminkach. A pro piiklad op&t nemusime chodit pfili§ daleko.
Jasnym npegativnim piikladem je SK Slavia Praha a jeji st€hovéni mezi tradi¢nim
Edenem a neoblibenym Strahovem ¢&i st€hovani brnénského klubu z tradi¢niho stadionu
za LuZ4nkami na stadion v Srbské ulici. Ob&ma klubim po pfest€éhovini vyrazné
poklesla navitévnost, pfestoZe oba tyto kluby maji Sirokou divickou zékladnu.

Pozitivn® na navitévnost naopak samoziejm& pusobi vystavba novych,
modemich arén, coz se povedlo fotbalovému Slovicku & hokejovym klubim
v Pardubicich a Budé&jovicich.
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3.3.8 Specificky zazitek

Specificky zaZitek pfedstavuje daldi velmi podstatny aspekt ovlivitujici
nav§tévnost sportovnich klani. Specificky za¥itek by bylo moné definovat jako
pfidanou hodnotu b&Zného utkani jako n&co, co niam vétinou tuctovy zapas nepfinese.
A prave i pouhé otekévani specifického zaZitku mi¥e vyprodat stadion.

Takovym specifickym zéZitkem miZe byt ptijezd hvézdnych hra&d, prvni utkéni
nove piichozi zvuéné posily, posledni z4pas takového hrade, utkani s korunovaci
mistrovského muZstva &i naptiklad v atletice pokusy o sv&tovy rekord. Dalsim takovym
aspektem miiZe byt prvni zipas na novém stadionu, co napiiklad v kombinaci
s moZnosti zisku mistrovského titulu beznad&jn& vyprodalo nové postaveny stadion
Slavie Praha i pro primé&rné utkani s Jabloncem. A pravé zde zapiisobil faktor
specifického zéZitku hned dvojndsobng a utkéni, které by za normélnich utkéni
zaznamenalo primérnou ¢i dokonce podpriimé&rnou navstévu, sledovalo téméF 21 tisic
divakd.

3.3.9 Propagace a reklama

H. Westerbeek (2003) na n€kolika studiich dokazuje, Ze vliv reklamnich
kampani pfed utkdnim miZe mit velmi silny efekt na navitévnost domécich utkani.
Propagatni strategie, zvlasté pak ty doprovazené slevami na vstupném, slevovymi
kupény a slevami na merchandisingové zboZi jsou diileZitymi ¢initeli ovliviujic
nav§tévnost. Déle pak uvadi skuteénost, Ze tyto kampané jsou zejména tisp&iné
v ptipadg, Ze je vysoce pravdépodobné, Ze doméci tym prohraje. Pokud jde o
doporuovand media, tak konkrétné zmitiuje kabelovou televizi, radio a direct maily.

Obzvlasté podafené marketingové kampané méla fotbalova Sparta Praha v jarni
sezon& 2006/ 2007, kdy v kombinaci s vyrovnanosti soutéZe a Gispé$nou stihaci jizdou
za titulem tyto originalni kampang a aktivity zapliiovaly Letnou. Vysledkem t&chto

aktivit byla primérna navstévnost za celou sezonu 11 848 divaki na zapas.
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3.3.10 Povétrnostni podminky

Povétrnostni podminky, jinak feteno podasi, miZe velmi silng ovlivnit
rozhodnuti, zda- li navtivit n&jaké sportovni utkéni, &i d4t pfednost jinym aktivitdm, a
nebo dokonce jen ziistat doma. Pofadatelé sportovnich akci pod otevienym nebem by
nejradé&ji porudili pocasi, aby mohli ovlivnit jednak Groveti dané akce a rovnéz také, aby
potasi co nejvice vybizelo k sportovni podivané a pofadatelé tak méli plny stadion a
vy3$i piijmy ze vstupného.

Podle H. Westerbeeka (2003) plati zavislost, Ze slune&né podasi motivuje lidi
k jinym ,.konkuren¢nim aktivitim* neZ sledovani sportovniho klani. Tento fakt
prokazuje na studiich z Austrélie a USA. Ve studii byla analyzovéna nav§t€vnost
sportovnich utkéni v Sydney s pfevahou slune¢nich dni obrovskymi moZnostmi aktivit
pro volny ¢as a u mofe a v Melbourne s vy$§im po¢tem dni, kdy je zataZeno.
Dlouhodobé¢ vyssi navitévnosti byly zaznamenany v Melbourne. Podobné ptisobeni

pocasi bylo zaznamenéno rovn&Z v USA v oblasti velkych jezer.

V pripadé de3td je faktor diskutabilni. Na jedné stran& sniZuje pohodli
fanouska v pfipadg, Ze neni dostatedné& chranén od desté a sniZuje se kvalita hry
samotné. Na druhé stran€ jsou ze hry vylouéeny pfipadné konkuren¢ni venkovni
aktivity.

I vliv slune&ného podasi je v ptipadé fotbalu diskutabilni. V pffpadé velkych
veder je sice pravdou, Ze lidé rad&ji pijdou na koupalistg, ale vzhledem k tomu, Ze se
fotbal hraje pod otevienym nebem, tak jsem toho nézoru, Ze se stoupajicimi teplotami a
se slunetnym potasim pfichazi na fotbalové utkani vice divdki neZ v pfipad€ chladného
a zamra¢en¢ho pocasi.
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Coz plati v naSich podminkach. Dilkazem miiZe byt vyvoj ndvit&vnosti Ceské
fotbalové ligy podle jednotlivych kol znazornény na grafu &. 2. Zde miizeme vidét trend
klesajici ndv§tévnosti v poslednich podzimnich kolech hranych v listopadu a za¢4tkem
prosince, kdy je jiZ poasi velmi chladné. Za&étkem jara je vidét se zlepSujicim se
potasim rostouci navtévnost. Oviem po 20 kole zde podle mého nizoru zadinaji
vystupovat dal3i faktory, kterymi jsou konkurené&ni aktivity, jako jsou chaty a zahrady, a
s blizicim se koncem sezony také vyrovnanost soutéZe, kdy uZ je o n&kterych vécech
rozhodnuto a v mnohych utkénich jiZ témé&f o nic nejde a pro divdka tak nejsou
atraktivni.

Spitkové fotbalové sout&Ze jsou samoztejmé jinym pitkladem, jelikoZ tam uZ
je fotbal na takové Grovni, Ze divéci pfijdou témeéf za kazdého podasi.

Graf &. 2: Primé&rna navstévnost dle kola
i zdroj:
hitp://www.gambrinusliga.cz/pages/historie_prehled_rocniku.asp
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3.3.11 Konkurené¢ni aktivity

Konkuren¢ni aktivity mohou také velmi znaéné ovlivnit navstévnost konkrétniho
utkéni. Tyto konkurenéni aktivity mohou byt spojeny ptimo se sportovni podivanou
jiného sportovniho odvétvi & pouze jiného utkéni, a nebo to mohou byt Giplng jiné
aktivity, které nemaji se sportovni podivanou viibec nic spole¢ného.

V tomto ohledu vystupuje spole¢né& s konkurenénimi aktivitami i dal$i faktor a to
zvolen{f optimélniho ¢asu zadétku sportovniho utkéni, jelikoZ miiZe dojit ke kolizi
s jinou sportovni nebo kulturni akci, kterd by mohla lidi odradit od navstévy stadionu.
Ve vétiin€ velkych Eeskych mést se naptiklad hraje na nejvy$§i drovni jak fotbal, tak i
hokej a pravé Easova kolize miiZe znamenat sniZeni po&tu divaki na obou akcich. Pravé
proto je spravné zvoleni zacatku utkani podle mého nézoru velmi silnym néstrojem jak
pisobit proti konkuren¢nim aktivitim.

Kromé& konkurenénich sportovnich odv&tvi plisobi na nav§tévnost sportovniho
utkdnf pomérné vyraznéji ostatni volnodasové aktivity. Vedle pasivniho sledovéni
televize, sezeni u po&itade &i polehdvani u vody to mohou byt i dalsi aktivity, zajmy ¢&i
spoletenské akce, kterymi miiZe potencidlni divak vyplnit sviij volny &as na tikor
sportovni podivané.

K &eskym specifikiim patti zejména traveni volného &asu na chatich a chalupach
mimo misto stalého bydlisté. Tento trend je patrny zejména ve vétsich m&stech, kdy se o
vikendech nemal4 &4st obyvatel vydava pry¢ z ruchu velkomést. A pravé kvili tomuto
trendu je zde krome hodiny v jakou utkéni zah4jit pro Seské kluby dali dilema, zda- li
hrat svd domaci utkani v sobotu, a nebo az v ned&li v podveder, kdy uZ by se lidé ze
svych vikendovych pobytd mohli vracet.
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3.3.12 Sociologické a kulturni faktory

Tato skupina faktori je velmi rozmanita a téZko identifikovatelnd. Nicméng jak
uvédi panové V. Cechdk, J. Linhart (1986), tak sport jiZ v d4vné minulosti spliioval
pfedeviim 3 zdkladni funkce: funkci spoledenské zabavy, funkci rekrea¢ni a relaxacni.

Dle mého nézoru by méla tyto 3 funkce spliiovat i sportovni podivana. Drtivd
vétSina sportovni divaki totiZ vyrdZi na stadionu s rodinou, pfateli, aby spolu stravili
spole¢né chvile a v bezesporu je sportovni divactvi i jistym druhem rekreace a relaxace.
V kaZdém ptipade se chee divak hlavn¥ bavit, coZ jednoznaén& vyplyva i z ptivodu

slova sport.

Anglické slovo sport, je odvozeno z latinského slova ,, disportare®, které obvykle
pieklddame jako ,, rozptylovat se, bavit se“. Analogicky vyznam ma4 i anglicky vyraz
disport , z n¢hoZ slovo sport bezprostfedné dekompozici vzniklo. Znamen4 zédbavu nebo
povyraZeni. (Holub, Kope&ny 1952). A ptesné i tuto funkci by méla plnit pravé
sportovni podivani, a pokud ji neposkytne samotné utkéni, musi se pofadatelé o
zdbavny doprovodny program, tak aby divak odchézel spokojen tfeba i pies $patny

vykon svého muZstva.

Jako velmi vyznamny sociologicky faktor bych také uvedl vliv referenénich
skupin, kdy kamaradi & pFatelé mezi sebou prenaseji své zaZitky z navitevy
fotbalového utkani a tfeba i nevédomé tak délaji reklamu sportovni podivané, &imZ
mohou ziskat nové sportovni divaky.

Nemaly vliv na nav§t&vnost i kultura v daném staté. Naptiklad v USA patfi mezi
nejobliben&jsi, nirodni sporty americky fotbal, baseball, basketbal a ledni hokej. Fotbal
se zde tudiZ net3{ tak masové oblib& atkoliv ve zbytku svéta tomu tak je. Dostat fotbal
mezi nejobliben&jsi sporty se nepodafilo ani poté co se v USA v roce 1994 konalo
Mistrovstvi svéta a nyni se snaZi vyvolat fotbalovou horetku David Beckham, ktery
piestoupil do tymu Los Angeles Galaxy. Nicméné z historie jsou v USA vybudované
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upIng jiné kulturni hodnoty a tak si myslim, Ze se fotbal v USA hned tak mezi
nejpopuldrnéj$i sporty nezafadi.

3.4. Divacky vliv na sportovni vykon:

Divéci maji zcela jist€ vliv na vykon sportovce. ZaleZi samoziejmé na povaze
konkrétniho sportovce, ale at’ chce nebo nechce, tak na jeho vykon alespoii minimalni
vliv maji. Hovofime samoziejmé o sportovnich akcich, které jsou navitévovany v&tiim
poctem fanouski. Ne nadarmo od mnohych fotbalovych trenérii i hrad slychdme, Ze
divéci byli dvanictym hra¢em muZstva. Mnozi divaci chodi na fotbalové stadiony, aby
povzbudili sviij tym a vétSina z nich i v&fi, Ze mohou ovlivnit vykon jednotlivce i tymu.

V psychologii se vzdjemné pisobeni lidi a vliv tohoto phsobeni na jejich
¢innost nazyva socidlni facilitace. Reakce divaki mohou mit na tym &i jednotlivce bud’
povzbuzujici vliv ¢i naopak vliv tlumici, neptiznivy. Jak déle uvadi P. Slepicka (1990),
tak je vliv pfitomnosti divikii na sportovni vykon faktem ové&fenym také vyzkumné, i
kdyz velké &ast experimentélnich tidajii byla ziskana v laboratornich podminkdch.

Zakladem t&chto studii bylo srovnini vykonu jedince dosaZeného bez
pfitomnosti jinych osob s jeho vykony za pfitomnosti dal¥ich osob. Vyzkum prokézal,
Ze situace neni jednoduchd a vysledky nejsou jednozna¢né. Nékteré Cinnosti se za
pfitomnosti jinych osob zlep$uji, jiné naopak zhorSuji. ZdleZi pak také na konkrétnim
jedinci, jak p¥itomnost divaki snasi. N&kdo divacké reakce vnima intenzivné, jini je
témé&F nevnimaji, n€komu vysoka navitéva na utkdni svazuje nohy a sniZuje jeho vykon,
jiné dokéZe vyburcovat k heroickym vykonim. Je samoziejmé& rozdilny vliv mezi
povzbuzovanim a negativnimi & dokonce nenavistnymi reakcemi divaka vii klubu &i
jednotlivei.
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KaZdopadné vSak nelze divacky vliv na vykon pfehliZet. Dnes i &asto miizeme
vidét na fotbalovych stadionech, Ze si publikum zasedne na jednoho hrage, na kterého
pfi kazdém kontaktu s mi¢em piska a nebo buti, a boutlivé slavi kaZdy jeho nepovedeny
Cin. N&ktefi jedinci to unesou a tfeba je to i vyhecuje k vybornému vykonu, ale byli
jsme jiZ uz svédky mnoha ptipadd, kdy hra¢ pod tlakem negativnich reakci podal velmi
Spatny vykon a tento tlak neustal. A to je cilem t&chto negativnich reakci fanouski.
Stava se tak napiiklad, kdyZ hra¢ pfestoupi do zneptiteleného klubu, a nebo si n&jakym
provokativnim &inem &i prohld$enim zneptateli fanousky soupefe. Z pohledu aktivaéni
urovné sportovce, je divak ¢initelem, jenZ zvySuje aktivadni tiroveit sportovee a miZe ji
Casto zvysit aZ do nadmérné aktivace, coZ mtiZe znatn& zhorsit sportovciiv vykon.

Divéci také jinak plsobi na sportovce, ktery md svoji &innost plné
zautomatizovanou, neZ na sportovce, ktery se danou Cinnost teprve udi, jesté ji plng
neovlada. Jak uvadi P. Slepitka (1990), tak obecné plati, Ze u &innosti, které ¢loveék
nema jesté Gpln¢ zvladnuté a teprve se je udi, dojde pti pfitomnosti publika k jejich
zhorSeni. PFi¢inou je, Ze pii pfedvadéni ne zcela zvladnutych &innosti je obvykle vyssi
uroveti aktivace, kterd se za pfitomnosti divaki jeSt€ zvy$ a Casto piekrodi hranici
optimalni pro dobry vykon. Proto také mladi a mén& zkuSeni hragi sndze podléhaji
vlivim divéki a to jak pozitivnim, tak zejména negativnim reakcim. Opakem jsou hraci
zkuSeni, ktefi obvykle nastupuji s niZ8i drovni aktivace, jenZ je potfebnd k dobrému
vykonu, a proto je vét§inou divici svym povzbuzovinim dokaZi dotdhnout na tu
potfebnou tiroven a podaji kvalitni vykon. To potvrzuji i zkuSenosti spousty hraci, ktefi
uvadgji, Ze plné stadiony s bouflivou atmosférou miluji a Ze je divaci dokaZi dohnat
k nadprim&mnym vykoniim. Stejn tak jako miZe plny stadion muZstvo vyhecovat
k heroickému vykonu, tak hrddim miZe také svdzat nohy pocitem pfiliSné
zodpovédnosti.

Divéci svymi reakcemi dokaZou ménit i pritbéh utkéni. Viny nevole, nendvisti
a agresivity se &asto pfenesou na hrate a v disledku atmosféry se staneme svédky
agresivniho utkdni. Ne jednou také divaci hnali své druZstvo do ttoku takovym
zplisobem, Ze se povedlo otolit i zdanlivé ztraceny zépas. Jsou to samoziejmé€ hrati,
ktefi maji rozhodujici vliv na koneny vysledek, aviak pravé fanousci se velmi Casto
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stévaji tim povéstnym dvandctym hri&em. Ne nadhodou si napfiklad ptedstavitelé Slavie
st€Zuji Ze kvili tomu, Ze hraji na Strahov&, ktery neni atraktivni pro fanousky a nelze na
ném ani vytvofit takovou atmosféru jako na klasickych fotbalovych stadionech, protoZe
jsou tribuny daleko od hfist¢ aZ za atletickou drahou, ka*dou sezonu pfichdzeji o
n€kolik bod, které by vétsi divacké podpote urdit® ziskali. Divéci tudiz ovliviiuji utkani
svoji ptitomnosti a atmosférou, kterou vytvareji.

Z4vérem této kapitoly, bych pouzil nazor J. Cerného z jeho knihy Fotbal je hra
(1968), Ze hra je zvlastni smésici napéti, uvoln&ni tohoto napé&ti, neopakovatelnou chvili
a pfitomnosti proZitku $t&sti uprostfed kazdodenniho toku starosti. Hra ma tu kouzelnou
moc vytidhnout néas alespoii na chvili z price, ndimahy a ze sv&ta nadfizenych,
podfizenych.

3.5. Divacky prozitek sportovniho utkani:

Sportovni divéaci a hlavné€ pfiznivci konkrétnich barev proZivaji velmi silné
utkéni svych oblibencl, velmi intenzivné proZivaji vyhry, pordZky i problémy svého
muZstva. A tyto proZitky nejsou spjaty jen se samotnym proZitkem priibé¢hu utkéni, i
kdyZ tomu se budeme pfevainé v této kapitole vénovat, ale proZitek utkdni divaky
ovliviiuje i dlouho po utkani. Dliouho po zivéreéném hvizdu ve fanouscich zistava pocit
radosti a pot&Seni z vysledku a pfedvedené hry, a nebo naopak jesté veler kdyZ usinaji,
stdle nemohou stravit poraZku svého muZstva a v hlavé si ptehravaji rozhodujici situace,
které mé&li dopadnout jinak. KaZdopadn& sportovni podivana vyvoldva u divdka velmi
siln& emocionalné zabarvené proZitky a na sportovni divéky tak miZeme hled&t jako na
jedince vyhledavajici silné emo&ni proZitky. Cht&ji se bouflivé a spontdnné radovat po
kazdé brance, po kaZdém vitézstvi a chtéji dat hlasité najevo svou nevoli s vykonem
tymu &i s verdiktem rozhod&iho. ProZivéani je ptisn€ individudlni a t&%ko sdglitelné
(P.Hartl, H. Hartlov4, 2000). A pravé tyto proZitky pravidelné pfitahuji na fotbalové
stadiony tisice fanouski.

Jak uvadi P. Slepitka (1990), z psychologického hlediska jsou emoce
subjektivni stavy a d&je jedince, které doprovazeji s riiznou intenzitou ostatni psychické
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i fyzické dé&je organizmu a ovliviiuji troveii centralni aktivace. U divaka mohou byt
vyvolany jakymkoli vn&j$im & vnitfnim podnétem. Tyto podnéty vztahuji jednak ke
skuteCnosti, ale i k odrazim skute&nosti, které se odehravaji v hlavé divéka. Jeho emoce
ovliviiuje priib&h hry, vykony hra&d, vyroky rozhod&ich, reakce ostatnich vysledkd &
zplsob hry soupefe. Fotbalové utkéni je piné emo&nich zm&n v jeho priib&hu. Jsou to
pfechody od bezbfehé radosti k obrovskému zklaméni, od totalni apatie k nep¥iGetnosti
¢i od spokojenosti se hrou k naprosté nespokojenosti. Jsou také emoce, které se
projevuji okamZit&, jako je radost ze vstfelené branky & zklaméni z neprom&néné $ance,
a emoce, které se projevuji dlouhodobé, coZ mitZe byt naptiklad nendvist konkrétniho
klubu, hrage &i trenéra.

To v3echno jsou rizné emocionilni ziZitky spojené se sportovni podivanou.
Jsou to rizné formy vztahu divéka k realité, avSak velmi Gasto nejsou odrazem pravé
skuteCnosti. Zavisi hlavn€ na vyznamu udélosti pro uspokojeni potfeb divaka. Divak,
ktery je skalnim pfiznivcem svého klubu, vnima a proZiva stejné situace jinak neZ

nezavisly, nezaujaty divak.

Stejn€ tak jako jsme hovofili o vlivu reakci divakd na aktivacni troveii
sportovcil, pravé tak plsobi aktudlni déni na aktivaéni virovenl sportovniho divdka. O
aktivaéni Grovni v tomto ptipad€ podle P. Slepicky (1990) hovotime jako o pohotovosti
organismu k reakci na urity podnét a pohybuje se od velmi nizkych Grovnim az
k velkym trovnim v afektu strachu & vzteku. Dynamika aktivace u divaka v hledisti
pak zavisi na pfedeviim na vn&jsich faktorech, coZ jsou naptiklad reakce ostatnich
divdkd &i priib&h utkdni, a na faktorech vnitinich, vyplivajicich zjeho osobnosti a

motivace.

Na emoce také plisobi otekavéni, se kterym divék na stadion p¥ichazi. Pokud
jednozna&né o&ekava vitézstvi svého muZstvo, jsou jeho proZitky pozitivni, dokud tomu
napovida i prib&h. V opaéném pfipadé pfichdzi pocity deprese, apatie, nezdjmu. To
miiZeme pozorovat velmi asto i v praxi, kdyZ za rozhodnutého vysledky, kdy divéci jiz
nevéf svému druZstvu, pfedéasné opoustéji stadion. Emo&ni reagovani je také znalné
individualni a 1i¥i se u riznych osobnosti, dile zavisi také na aktudlnim psychickém
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stavu. Divék si s sebou miiZe pfinést starosti a $patnou naladu z préce, coZ ovlivni jeho
reakce. Pfedvadéna hra i vykony hrag se mu za dané situace mohou zdat horsi, neZ ve
skuteénosti jsou.

Vliv emoé¢nfho proZivani na hodnoceni se nazyvé katatymie a pfi sledovani
divackych reakci je potfeba s tim po&itat. Proto by fotbalové kluby méli také dikladnd
dbat na to, aby pfed utkdnim zdm&mé& nenavozovali u divaki Spatnou néladu. Tu mohou
zpisobit, dlouhé fronty u pokladen a u vstupi, $pinavé sedacky, zidchody, dlouhé fronty
na obcerstveni apod.

V této souvislosti je dlleZité uvést také termin ,, infekce emoci . Jak zmitiuje
P. Slepicka (1990), pfi tomto jevu se emoce §ifi mezi divaky jako ndkaza od svého
centra. Emotivni projevy jednoho divika vyvolévaji a posiluji emoce dalich divakad.
Takovymto lavinovitym $ffenim se vyvolava podobné emoéni naladdni velké &asti
divékl, a tak i slaby podnét miZe strhnout dav k reakci. U sportovnich divakd jsou
pozorovatelné také podminéné emoce, které vznikaji opakovanymi negativnimi
emod¢nimi z4Zitky, jako jsou napiiklad pravidelné pordZky od stejného soupete.

Sledovani sportovnitho utkdni znamend pro divdka <&asto absolvovani
psychicky zaté€Zovych situaci. Kazdy divék reaguje na psychické zatéZe rozdiln€. N&kdo
je zvladd snéaze, u jinych &asto dochéazi k pfekrodeni piipustné meze, kdy dochézi
k intenzivnimu stresu, ktery lze pfirovnat psychickému $oku nebo traumatu. Nejednou
jsme byli v historii svédky, srdegnich selh4ni fanouski v prib&hil extrémné vypjatych
utkdni a zejména pro starSi obéany miiZze byt takovy zapas osudovym. Jsou znamy také
piipady, kdy divdk neunesl pordZku svého oblibeného tymu a spachal sebevrazdu, coZ
jsou tragické vysledky sportovniho divictvi. V tomto ohledu vstupuje do popfedi
vyznamna sloZka osobnosti a to temperament, ktery vystihuje pfedeviim emocialni
stranku jedince.
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Graf €. 3- Divaci nejvice ocefiovali (P. Slepitka 1990,s.70)
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Graf €. 4- Co divaky nejvice rozladi (P.Slepicka 1990,s. 72)
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Z uvedeného grafu je ziejmé, Ze fanouskim nejvice zaleZi na bojovnosti svého
druZstva. Je starou znidmou pravdou, Ze se da odpustit porazka, kdyZ je na muZstvu vidét
bojovnost a snaha porvat se o co nejlepsi vysledek, i kdyZ je tfeba soupet lepi.
V takovych piipadech jsme velmi &asto sv&dky situaci, kdy i po prohraném utkéni
odm&ni divaci své oblibence potleskem. Sportovni utk4ni bez t&chto znakd neni
atraktivni, protoZe nedokéZe divaky dostatedné emoéné vzrusit. Neni tfeba diskutovat o
tom, Ze pravé emocni proZitky a zaZitky jsou tim hlavnim kouzlem sportovni podivané.
Divéci nevzpominaji na nudna sportovni klani & snadn4 vitézstvi, ale naopak dlouho
diskutuji o dramatickych zipasech plnych zvratd, spornych momentii, dramatickych
situaci ¢i technickych kouski. A to je to pravé kouzlo sportovniho divéactvi.

Naopak nejvét$im utrpenim pro divéka je vidét jak je hra&im téméf jedno, jak
utkani dopadne, a takzvané utkani odchodi, nebo pokud odvadi opravdu $patny vykon.
Jak fika P. Slepicka (1990), tak divdk pfichazi na stadion, aby vid&l kvalitni vykon.
Pofadatelé se snaZi zvySovat atraktivnost jednotlivych utkani, ldkaji na Spickové
sportovni zaZitky a s timto oekdvanim tedy divak &asto pfichazi. Pokud se viak takové
ofekavani nenaplni a divék je svédkem S3patného vykonu, pfichdzi pochopitelné
zklamédni a vjeho pocitech pfevlddnou negativni emoce. Opakovani takovych
negativnich proZitki miZe vkoneéném disledku vést k sniZenému zdjmu a dalsi
navitévu stadionu. Tento faktor pak byvd jednim znejlast&jSich divodi sniZovani
néavitévnosti sportovnich utkani. V pfipad€ $patného vykonu se pak hra¢i Casto dockaji
piskotu a nevole svych fanouski i v pfipadg, Ze zvitézi. A pravé z tohoto diivodu je tak
nizké procento u ocenéni vysledku a tak vysoké procento u Spatné hry jakoZto diivodu
rozzlobeni divéki. Casto je pro divaky hlavni kritériem kvalita hry, kterd jim p¥inasi
nejv&t¥i poZitek. Nicméné si nemiiZeme namlouvat, Ze divaci neoceni dobry vysledek.
Proto si myslim, Ze tato odpovéd’ miiZe byt subjektivné zkreslen4, a procento u ocenéni
vysledku by mohlo byt trochu vyssi.

Kapitolou samou pro sebe je problematické rozhodovani sudich. Jakékoli
sporné rozhodnuti mé za nésledek nariist negativntho emoé&niho napéti u divaka, coz
dale promita do jeho reakci. Na fotbalovych stadionech je moZné pozorovat obrovskou
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zaujatost vi¢i rozhod¢im jiz pfed utkanim a v ptipad® pocitu, ¥e rozhodéi 3kodi
oblibenému tymu, tato zaujatost pfechazi az v nenavist fanouskd. V takovych piipadech
jsme sv&dky bouflivych reakci publika a &asto i velmi agresivnich projevii. Smutnym
piikladem miiZe byt i situace z &eské fotbalové ligy, kdy pfed nékolika lety pfi utkéni
Sparty Praha na hii$ti Bohemians vnikl podnapily a rozboufeny fanousek na hfisté a
napadl pomezniho rozhod¢iho.

Vice jak desetina dotazanych také uvedla, Ze je pobufuje chovani druhych.
Spatné & dokonce agresivni chovéni divéku je celosv&tov& jednou z hlavnich pficin
poklesu navitévnosti. S timto problémem se znamenité vyznamenali funkcionafi a
zakonodarci v Anglii, kdy po velkych problémech v 80. letech nastavili pro vytrzniky
velmi tvrd4 pravidla, coZ vedlo kdy zkulturn&ni prostfedi na fotbalovych stadionech a
dnes je fotbal v Anglii spoleCenskou udalosti pro celé rodiny i viechny v&kové skupiny.
Tento pristup by se m&l stat ptikladem i pro dalsi zem& véetng Ceské republiky.

Jak zmitiuje P. Slepitka (1990), emoéni proZivini sportovniho utkéni souvisi
nejen s osobnostni charakteristikou, ale pfedev§im s pfevadénym sportovni vykonem.
Vétsinu utkani se sportovni divéci udrZuji ve stavu emocionélntho vzrueni. Urtité faze
a hlediska sportovni podivané uvozuji pozitivni emoéni poZitky, jiné naopak pfevaZné
negativni. Tyto emo&ni proZitky jsou kladn& &i zdporn€¢ zabarveny dle osobnostniho
zaloZeni divdka a vliv m4 situace, kterou je aktudlné ovliviiovan. Subjektivni prozivani
situace se v divakovych reakcich odraZi pfed zdpasem, v jeho prib&hu i na po konci. Co
divici nejvice ocefiuji pozitivné a co je nejvice pobufuje je dobfe vidét zvyse
uvedenych grafi.
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3.6. Televizni divactvi

Mezi faktory ovliviiujicimi ndv§tévnost fotbalovych utkéni jsem v pfedchozich
kapitolach uvedl konkurenéni aktivity a v dneS$ni dobé je vyznammou konkurenéni
aktivitou navité€vy sportovniho utkani televizni divactvi. Dnes je nabidka televiznich
stanic v oblasti sportovnich pofadh a pfenosi natolik Sirok4, Ze zcela jist€ ubird nemaly
pocet divak, ktefi by jinak vyrazili pfimo na stadion.

Jak uvadi P. Slepitka (1990), tito nepfimi divaci tvofi spoledenstvi, jehoZ
velikost je znadné proménliva a kolisa hlavné s pfitaZlivosti daného sportovniho utkani.
Tito vyznavadi sportovnich pfenosii tvoii pomérné velkou skupinu a je pro né typické,
Ze nemaji vyrazné zaméfeni na jeden konkrétni sport &i oblibeny klub a obvykle sleduji
tém&f viechny sportovni odvétvi. Z psychologického hlediska charakterizuji tyto
nepiimé divaky pfedevsim slabsi reakce na priibéh utkéni, coZ je zplisobeno pfedevsim
prostfedim, ve kterém utkédni sleduje. Chybi zde bezprostfedni kontakt s uddlostmi na
hfisti a hlavn€ kontakt s ostatnimi divaky, ktefi vytvafeji specifickou atmosféru pfimo

na stadionu.

Préavé vliv televizniho divactvi pocitili snad témeF vSechna sportovni odvétvi ve
viech zemich svéta a t&mi, o které stadiony pfisli, jsou nepravidelni nav§t&vnici jen
s obecnym z4jmem o sport. Pravé tato skupina dnes chybi na stadionech, jelikoZ
v pfipadé touhy po pasivnim sportovnim z&Zitku sta¢i zapnout televize, kde na n€ Seka
pestra nabidka sportovnich kanalii. Odpadaji tak starosti s dopravou na utkéni, shan€nim
listki, obavy z front u vstupl a stdnki s ob&erstvenim a dal$i nastrahy spojené s piimou
navité€vou stadionu. Je pry¢ doba, kdy se divak, ktery cht&l vid&t sportovni utkéni,
musel vydat vyhradné pfimo na stadion.

Pravé proto by se kluby mély zaméfit na to, jak co nejvice zjednodusit
potenciondlnimu divdkovi cestu na stadion a samotny pobyt na ném. Po piijemné
navitéveé sportovniho utkdni se totiZz z televizniho divika miiZe stat fanousek klubu a
pravidelny navitévnik domécich utkani. Televize nabizi pohodIn€jsi podivanou,a proto
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se musi organizatofi sportovnich akci snaZit pfivabit divaky zejména na to, co jim

televizni obrazovka nemiZe nabidnout.

P. Slepitka (1990) déle ve své studii potvrzuje, Ze jednim zhlavnich znaki
pravidelnych divéki je citova vazba ke klubu. Pfislu$nost ke klubu se snaZi dokazovat
pravidelnou navitévou utkdni svého klubu a v&f, Ze prav€ svoji ptitomnosti a
povzbuzovani mohou pomoci svému klubu k tdspéchu. Privé proto je neodradi a
konkurence pfimého pfenosu z utkdni. V tomto priizkumu se objevila vice jak desetina
dotazovanych, kteti uvedli, Ze daji pfednost televiznimu pfenosu pfed pfimou navstévou
utkani, a pouhé 3 % se povaZovali za pfiznivce konkrétniho klubu.

Ackoli televizni pfenosy &asto znamenaji pokles ndvitévnosti na sportovnich
udélostech a tim sniZuji i pi{jmy klubd ze vstupného, musim zde uvést i spoustu
pozitivnich dopadii, které sportovni pfenosy a televizni pofady pfinesly. KdyZ budu
pokrafovat v ekonomickych dopadech, tak vypadek pfijmd ze vstupného nahrazuji
pomérné §tédré piijmy za prodej televiznich prav. Vyse t&chto pfijmy je samoziejmé
z4visla na atraktivité konkrétni sportovni uddlosti. Jind je samoziejmé cena vysilacich

prav na Gambrinus ligu, jina na evropské pohary, anglickou ligu ¢i na Mistrovstvi svéta.

Dal$i vyraznym pozitivnim vlivem televizniho divéactvi pro fotbalové kluby je
zvySovani povédomi o jejich klubu prostfednictvim celorepublikového vysilani, &imZ se
napfiklad sponzorovani fotbalovych stiva atraktivnim marketingovym nastrojem pro
firmy, které se cht&ji zviditelnit v televizi a sponzorovani klubu pro né¢ miZe byt

levnéj3i neZ zaplaceni reklamnich spoti v televizi.

Sledovani sportovnich utkani miZe v pfipadé pozitivniho zaZitku také zvednout
budouci z4jem o klub & konkrétni sport a na rozdil od pfedchoziho ptikladu pfivést
nové divdky do ochozi. Naptiklad po sledovani velkych sportovnich udalosti v televizi
roste zajem o dana odv&tvi.

Sportovni televizni pfenosy tudiZ kluby musi brat jako realitu a snaZit se je
naopak vyuZit k pozitivni propagaci svého klubu & sportu tak, aby televize byla
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naptiklad jednim z nastroji, jak p¥ivést nové fanousky do hledi¥t. V tomto ohledu by se
podle mého nazoru méla pouZit spolena sila prostfednictvim spoluprace sd€lovacich
prostfedk, klubi a svazil.
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4. Metodicks &ist

4.1. Charakteristika kli¢ovych faktori:

Cilem této préce je, jak jsem jiZ uvedl, je rozbor sou¢asnych aktivit fotbalového
klubu FC Viktoria Plzei v oblasti péce o fanousky, marketingovych a PR aktivit, a
hlavn€ nalezeni novych moZnosti & nidvrhy na zlepSeni sou¢asnych aktivit sméfujicich
k dlouhodobému zvy$eni navit€vnosti na doméacich utkanich FC Viktoria Plzefi.

Prvnim z kli€ovych faktorii tohoto rozboru budou vysledky srovnani aktivit ve
vy3e zminénych oblastech u FC Viktoria Plzeii a pfedniho ¢eského klubu AC Sparta
Praha. Jako uréujici pro srovnani a inspiraci k vytvofeni doporuteni pro FC Viktoria
Plzefi jsem si vybral klub AC Sparta Praha, jelikoZ je v tomto sméru rozhodné eskou
Spi¢kou a jeji innost je v tomto sm&ru na vysoké profesionalni tirovni. Pravé proto jsem
v analytické &asti rozebral snahy téchto klubi o zvy$eni navitévnosti, abych nalezl
rezervy v aktivitich FC Viktoria Plzefi a uril konkrétni aktivity, které by se daly
aplikovat préavé do plzeiiského prostiedi a jejichz vysledkem by mohlo byt zvyseni
pramérné nav§tévnosti na utkanich Viktorie.

Druhym kli¢ovym faktorem pro zavéreéna doporudeni jsou vysledky prizkumu
mezi navitévniky dvou domiécich utkéni FC Viktoria Plzet, kde jsem se zaméfil na
stanoveni profilu primérného navitévnika fotbalovych utkani v Plzni, zji$téni jeho
spokojenosti se sluZbami a &innosti klubu, nalezeni kliCovych vlivii na rozhodnuti zda

navstivit & nenavstivit doméci utkani Viktorie.
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4.2 Metodika rozboru aktivit AC Sparta Praha a FC
Viktoria Plzei.

K rozboru ¢innosti smé&fujicich ke zvySovani nav§tévnosti jsem vyuZil interni
materidly obou klubi, informace z oficidlnich internetovych stranek a hlavng jsem
Cerpal informace od osob, které se v obou klubech podileji na t&chto aktivitach.

Pfi rozboru aktivit AC Sparta Praha jsem é&erpal z rozhovoru s project
manaZerem tohoto klubu ToméSem K¥ivdou. Bavili jsme se o celkové strategii klubu
v praci s fanousky, o konkrétnich projektech a o zdrojich, z kterych mohu &erpat

informace ke zmitfiovanému tématu.

V FC Viktoria Plzeii jsem piisobil na odborné praxi na marketingovém oddéleni
u obchodné-marketingového manaZera Mgr. Jaromira Hamouze a pravé z rozhovori

s nim a z materiald, které mi poskytl, jsem &erpal pti rozboru aktivit Viktorie.

4.3. Metodika prizkumu mezi nav§tévniky domécich
utkini FC Viktoria Plzen

K prizkumu mezi navitévniky domacich utkani FC Viktoria Plzeii jsem vyuZil
formu dotazniki, které jsem osobné vypliioval s ndhodné oslovenymi nav§tévniky
utkani.

Dotazniky vyplnilo 95 nahodnych respondenti pfed domécim utkani Viktorie
ze dne 20.4.2008 proti SK Kladno a 4.5.2008 proti FK Jablonec 97. Dotaznik byl
sestaven, tak aby nebyl pro fanoudky &asové naro¢ny a aby mél dostate¢nou
vypovidajici hodnotu. Fanousky jsem oslovoval v prostoru hned za turnikety, jelikoz
tudy prochdzeji divaci ze vSech sektorti kromé sektoru pro vlajkonose hostii. Tim se
vyloudila moZnost osloveni fanouskii soupefe a mél jsem moZnost ziskat informace jak
od divéki z hlavni tribuny tak i z nekryté tribuny a ze sektoru vlajkonoi domdci.
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Otazky byly sestaveny tak, aby vypovédéli o profilu fanouska, pravidelnosti jeho
navitév na utkanich Viktorie, ndzorech na fungovani klubu a faktorech motivujicich ho
k navitéve sportovniho utkani. Vyb&r respondentii probihal ndhodné s ohledem na
osloveni co nejsirstho spektra fanouskd, co se tyée vékové struktury a vyjadfeni
ptislu$nosti ke klubu prokazané piitomnosti klubovych suvenyri (dresy, $4ly, Eepice
apod. )
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Dotaznik
Prosim vypliite tento dotaznik pravdiv®. Zfeteln& ozna&te jednu moZnou odpovéd’, nebo tam kde je to upfesnéné, si
miiZete vybrat vice odpovidi. Na p¥imé otézky prosim odpovidejte stru¥né a z¥eteln&. Vechny Vase odpovédi budou
divérné a budou pouZity pouze vybranymi lidmi v Plzeiiské sportovnf a.s. nebo v FC Viktorii Plzei, a.s. ke zlep3eni
kvality poskytovanych sluZeb spolefnostmi Plzefisk4 sportovni a.s. nebo FC Viktoria Plzefi, a.s.

1. Které z ndsledujicich plzeliskych sportovnich udélosti nejradéji navit&évujete? (moZnost uvést 2
sporty s uréenim pofadi oblibenosti: 1 = oblibené&j¥i, 2 = méné oblibeny):

___ fotbalovy zépas

___ hokejovy zipas

__ zépas v hizené

__ baskethalovy zipas

____ atletikn

__ jiny sport (prosim upFesnSte): .......cccveirnrarcainiracraeicnsaenaernreaenrraeneasineoas

2. Jak fasto navitEvujete sportovni akee?
_ n&olikrat tydne

____ jednou tydn&

_____jednou za dva tydny

__ jednou za mésic

___ménd

3. Nejradgji navitévuji sportovni akce:
___ sim
_____ spoletné s pfateli
_____spoletné& s rodinou
4. Piifadte jednotlivym faktoriim diileZitost p¥i VaSem rozhodovinf o névitéve fotbalového utkéni (1-
nejvEtEi viha, 5- nejmensi):
Faktory:
patriotismus a loajalita k tymu.....

potasi.....

prostiedi na stadionu.....
zalatek utkéni.....
atraktivita soupefe.....
postaveni tymu v tabulce.....
pledvadény fotbal.....
moZnost vyrazit s pfételi.....
moZnost vzit rodinu.....
reklamni akee.....

jiny faktor (uptesnte)..........vvsneeeennemennnn.

5. V klubu FC Viktoria Plzeil, a.s. navit&vuji zdpasy nésledujicich tymii:

____pouze A tym

_ Atym adal3i tymy (prosim upfesn&te Kter€): .......cuiicrurirearenconrinrenranmnssosassarranssssnnsnssanssess
6. Zipasy A muZstva FC Viktorie Plzeii, a.s. navit&vuji:

_ kazdy tyden

_ ka*dy doméci zépas

_____jednou za mé&sic

____jednou za 2 mésice

__ mén&

7. FC Viktoria Plzefi, a.s. poskytuje dobré zdzemf, kdyZ navitivim zfipas se svou rodinou:

Zcela souhlasim Souhlasim Nevim Nesouhlasim Zcela nesouhlasim

8. Viechny typy vstupenek na zdpasy FC Viktoria Plzeil, a.s. jsou cenové dostupné:

Zcela souhlasim Souhlasfm Nevim Nesouhlasim Zcela nesouhlasim

9. Oznémkujte jako ve Skole kaZdou oblast u FC Viktoria Plzeii a.s. (1-5 .... 1 = jsem spokojen, 5 =
hrub& nespokojen):
technické zézemi stadionu
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_____distribuce vstupenek

___nabidka klubovych pfedmétt

___ oberstveni b&hem zépasi

zébavné akce béhem plestédvek zapasi

moZnost parkovan{

komunikaci s fanousky

dal¥l (prosim upFesnEte): «ousmues saxmwins sovim sosme: seases HEeEEEL R IR RS

11. Jaké je Vade pohlavi?
muZ
_ Zena

12. Jaké je VaSe nejvy¥§i dosaZené vzd¥l4ni?
_zékladnf Skola

____udebni obor

___stfedni ¥kola

____vysoka skola

13. Odkud dojidite na doméci zApasy FC Viktoria Plzeil:
____ Plzeit
_ do10km
__ 10-20km
_ 20-30km
__vicenez30 km

14. Jste ochotni si pFiplatit za vstupenku na utkinf proti atraktivnim soupeFiim (Sparta, Slavia,

Ostrava):
___ano
____ne
15. Kolik jste ochoten(na) nejvy¥e zaplatit za listek na primérny ligovy zdpas?

__ vice jak 150 K&

___100-150 K¢

__ 70-100K&

___ 50-70K&

__ mén&nez 50 K&

16. Co je pro Vis nejdiileZitEjdi pfi koupi permanentni vstupenky:
_____ cenovy rozdil oproti pravidelnému vstupnému

____ jistota stélého mista

permanentni vstupenku si spie nekoupim

17. Co se Vim posledni dobou na kiubu FC Viktoria Plzeii, a.s. nejvice 1ibi?

18. Co se Vam posledni dobou na klubu FC Viktoria Plzefi, a.s. nelib{?
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5. Prakticka Cast

S.1 Navstévnost 1. €eské fotbalové ligy

Navstévnost nejvyssi Eeské fotbalové soutéZe ve své samostatné historii si prosla
rozmanitym vyvojem pfes rostouci tendence v poloving 90. let aZ k hlubokému poklesu
na pielomu tisicileti, ktery vyvrcholil krizi po korupéni aféfe (viz Graf ¢. 5).

Ackoli se nemiizeme rovnat s vyspélymi evropskymi zemé&mi, tak vzhledem
k zlepSujicimu se prostfedi na stadionech, rostouci Grovné péce o divaky, vyrovnanosti
soutéZe a odeznivani korupéni aféry vidime v poslednich letech tendenci rostouciho
zdjmu a miZeme tak jen doufat, Ze tento trend bude pokradovat a Seské stadiony se

za¢nou vice zapliiovat.

S.1.1. Herni systém 1. ¢eské fotbalové ligy

Samostatn4 &esk4 liga vznikla po rozpadu Ceskoslovenska a prvni ligovy roénik
se odehrél v sezon& 1993/ 1994. Nejvyssi soutéZe se pravidelné Gcastni 16 klubi, které
hraji mezi sebou systémem kazdy s kaZdym jeden zdpas na domacim stadionu a jeden
na hfisti soupefe. V kazdé sezoné& se tudiZ odehraje 30 kol, kdy v kaZdém se hraje 8
utkani.

Hraje se systémem podzim/ jaro, kdy soutéZ vétsinou za¢ina na pfelomu
gervence a srpna a konéi v gervnu. V piipad€ Géasti nasi reprezentace na Mistrovstvi
Evropy piipadné Mistrovstvi svéta konéi liga uZ v priibéhu kvétna, aby méla
reprezentace dostateny prostor pro pifpravu. V poslednich letech je volen systém, kdy
se jiZ na podzim odehraji 2-3 jarni kola z diivodu nevyhovujiciho potasi a terént
v pribéhu ledna a inora. Podzimni &ast tak vétSinou konéi v prosinci a jarni ¢ast zatina

na konci tnora.
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Zag&atky utkani jsou do jisté miry v kompetencich klubi, hraje se vétSinou
v sobotu a v nedéli a v soutasné dobe jsou z kazdého kola vysilany 2 piimé pfenosy.
Jeden je odvysilan v nedéli od 20:15 a druhy v pondé&li v 17:15. Vyber televizniho
utkéni je v kompetenci Ceské televize, ktera vlastni vysilaci préva na Gambrinus ligu.
Avsak velmi ¢asto televize vyhovi klubiim v pfipad¢€ nabitého kalendafe.

5.1.2. Statisticka data nav§tévnosti 1. feské fotbalové ligy

Pfi zpracovéni historickych dat navt&vnosti &eské fotbalové ligy jsem vychazel
ze statistickych dat Ceskomoravského fotbalového svazu (CMFS) dostupnych na
oficidlnich strankach svazu a déle z rubriky divacké nav§tévnosti Gambrinus ligy na
strankéch zpravodajského serveru idnes.cz. Na zdkladé téchto dat jsem pak elementérni
statistickou analyzou (pouZitim prostych priimért a souti) dospél k nésledujicim
tabulkam a grafiim.

Graf &. 5: Primérna navstévnost Ceské ligy za ro&nik
zdroj:
http://www.gambrinusliga.cz/pages/historie_prehled_rocniku.asp
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Po prvni sezon€ se navit€vnost zvedla o vice jak 1000 divékd, coZ bylo hlavné
diky zacinajici vin& euforie v Brné, kde na stadion za LuZdnkami pfislo diky vybornym
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vykonim Kone&nému 3. mistu v priméru 20 524 divaki. Pod vlivem Bma se ocitla
néav§tévnost v dalfich dvou sezonach. Nejprve doslo k poklesu diky hor$im vysledkiim,
nicméné sezéna 1996/ 1997 byla v historii samostatné &eské fotbalové ligy historicky

nejnavitévovandjii.

Priim&ma navit&vnost 7125 a celkovy podet 1 710 043 divaki na celém ro¢niku
je dodnes rekordni a je vysledkem 3 zasadnich faktori. Jednak to bylo hlavng velmi
usp&$né vystoupeni Ceské reprezentace na mistrovstvi Evropy v Anglii, kde nasi
spanilou jizdu zastavilo aZ ve findle v prodlouZeni Némecko, déle pak dalsi vina
mohutnych navit&v v Brn& a vysoké navitévy v Opavé, kde na utkéni chodilo
pravidelné 10- 14.000 divakd.

Usp&ny vysledek nasich reprezentantii vyvolal fotbalové silenstvi. Po nivratu
nae reprezentanty vitalo plné Staroméstské namésti a fotbalové nad$eni se promitlo i
do navstév v nasledujici sezoné. Na domaci zapasy Brna, které opét atakovalo nejvySsi
piicky chodilo v priméru 21 656 divaki a v této sezoné padla i rekordni navstéva na
utkéni &eské ligy, kdyZ na utkéni Brno- Slavia pfislo 44 120 fanouskdl.

Dalsi sezény se uZz bohuZel této nadstandardni nevyrovnaly, aviak nasledujici 3
sezony si jest& udrZely velmi slu$ny priimér okolo 6.000 divéki. Zlom pfisel az
v sezoné 2000/ 2001, kdy do$lo k dramatickému propadu aZ na 4 549. Zde bych faktori,
které mohli za tento propad vidél hned n&kolik : netsp&ch nasi reprezentace na EURU
2000 v Belgii a Nizozemsku, netispé$ny ro¢nik pro tradiéni fanouskovské basty Brno
(13.misto) a Ostravu (14. misto), v lize jiZ nebyly Opava a Hradec Krilové a naopak se
v soutéZi zabydlely dvé& fotbalové vesnice BlSany a Drnovice. Tento roénik byl také
prvnim, ve kterém hrala Slavia na nepopulamim Strahové misto tradi¢niho Edenu.

Problémem téchto let mohlo byt také zhorSujici se prostfedi na &eskych
stadionech, které se vedeni svazu snaZilo vyfesit projektem ,,stadiony 2003, které
udévalo technické a bezpe&nostni parametry, které musel stadion spliiovat, aby se na
ném mohla hrat nejvyssi fotbalova soutéZ. Jako nejvyrazngjsi poZadavky uvedu nutnost
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mit na stadiony vSechna mista k sezeni s minimalni kapacitou 4000 divakt a na kazdém

stadionu muselo byt také umélé osvétleni.

Tabulka &. 2: Statistickd data ndvit€vnosti Gambrinus ligy
Zdroje: http://www.gambrinusliga.cz/pages/historie_prehled rocniku.asp
http://fotbal.idnes.cz/historie-fotbalove-ligy-Ows-

/fotbal.asp?y=fotbal/historie.htm
Sezéna Celkova m’w§févnost za Primérna lfaivﬁtévnost za
celou ligu ligu
1993/1994 1116 882 4 654
1994/1995 1380 037 5750
1995/1996 1225721 5107
1996/1997 1710 043 7125
1997/1998 1477 503 6156
1998/1999 1447 874 6033
1999/2000 1433 362 5972
2000/2001 1 091 685 4 549
2001/2002 1136105 4734
2002/2003 933 708 3 890
2003/2004 1158 104 4 825
2004/2005 920 930 3 837
2005/2006 980 844 4 087
2006/2007 1173298 4 889
2007/2008 1237660 5156

V sezon€ 2003/ 2004 se navstévnost zvysila hlavné diky mistrovskému taZenf
Baniku Ostrava, jehoZ priimérna navitévnost ¢inila 15376 divék a jeho fanousci
zvedali navit&vy i na hfistich soupefe. Tomu Ze primé&rna navstévnost tohoto roéniku
nebyla je$té vy§si, napomohli hlavn& Blsany, které zpo&atku hrali své doméaci utkani
v Ptibrami, kvili tomu Ze jejich stadion nesplnil podminky projektu ,, stadiony 2003.
Jejich primérna navstéva inila mizernych 1317 divékd a postaraly se i o trapny rekord
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nejvys§i soutéZe, kdy prvoligové utkéni s Jabloncem sledovalo v Piibrami 51 platicich
divaku.

Na tipIné dno poslala a totdlni nezjem o fotbal v Ceské republice vyvola
korupéni aféra pfed sezonou 2004/2005, kdy byly odetem bodi potrestany kluby
Liberce, Synotu a Opavy. Tato aféra vrhla na &eskou ligu stin neregulérnosti a navit€vy
na stadionech tomuto trend odpovidaly. Proto sezéna 2004/2005 zaznamenala nejniZ3i

divacky zajem ve své historii a ndsledujici sezona byla 3. nejhorsi.

MozZna pravé takovou ranu éesky fotbal potfeboval, aby si uvédomil, Ze je nutna
radikalni zména v celém Eeském fotbale. Dle mého ndzoru k radikalni zméné stile
nedo3lo, nicméné tato facka byla natolik silna, Ze aspoii v né€kterych ohledech se situace
zménila. Kluby za&aly vice bojovat o fanousky, jsou vidét snahy klubi v této oblasti
néco délat, zlepSovat prostfedi na stadionech a pokusit se ziskat ztracenou divéru zpét.

Diky tomu miZeme vidét od sezony 2006/ 2007 opé&t nastoupeni trendu
rostouciho zajmu o fotbal a miZeme jen doufat, Ze tento trend bude pokratovat i nadéle.
Priikkopnikem aktivit na poli komunikace s fanousky a opravdu konkrétnimi ¢iny ve
snahéach o pfivabeni fanouski na stadiony byla v této sezon& Sparta Praha a i dnes je
podle mého nézoru v této oblasti o krok pfed ostatnimi. I proto se pravé aktivitim
Sparty budu v&novat v samostatné kapitole.

S3.1.3 Statisticka data nav§tévnosti ve vyspélych zemich

Vyspélé zapadoevropské fotbalové soutéZe, ale i napiiklad turecka &i fecka liga,
jsou co se ty¢e ekonomické sily a nav§t&vnosti jest& pome&me daleko pfed nasi soutdi.
Navst&vnosti té¢Zko doZeneme tyto atraktivni soutéZe, nicméné pravé v t&chto zemich by
naSe kluby méli hledat tu hlavni inspiraci.
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Samoziejmé to neni jen o tom, co kluby nabidnou divikim, jaky servis na
stadionu bude divak mit & jakymi aktivitami bude vdben do hledi$t&. Hlavnimi aspekty
jsou samoziejmé kvalita soutéZe a hvézdy, které v nich plisobi, coZ jsou hlavng aspekty

ekonomické. Podle mého nazoru mozna jeste dileZit&jsi je kultura, mysleni dané
spoletnosti. V Recku, Turecku, Portugalsku, Anglii, Italii a dal¥ich z4padoevropskych
zemich je fotbal doslova nidboZenstvim a celospoleenskou udalosti. A proto se jejich

stadiony plni pravidelng. A to je to na &em by dle mého nazoru méla zadit pracovat cela

¢esk4 fotbalova obec.

Ackoliv je fotbal v nasi zemi nejpopuldrnéj¥im sportem, ma ve spole€nosti

pomé&rné negativni jméno. Je spojen s korupci, zmanipulovanymi zépasy a pfeplacenymi

hradi. Takovy ndzor nezmé&nime u starSich generaci, a proto by se kluby, svaz a také
sdé€lovaci prostfedky mé&ly zaméFit hlavng na mladé lidi, u kterych by tu véSeii k fotbalu
vzbudit mohli. Je to b&h na delsi trat’, ale dle mého nézoru nejvhodnéj$f investice do

budoucna.

Graf & 6 : Primérna nivitévnost ve vyspélych zemi :
(zdrej: http://www .footballeconomy.com/stats/stats_att 14.htm)
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5.2. Aktivity AC Sparta Praha a.s. pro zvySovani
navstévnosti

Fotbalovy klub AC Sparta Praha je dlouhodob& nejasp&inéj¥im fotbalovym
klubem v Ceské republice a logicky je i divacky nejatraktivn&j$i. V poslednich sezonach
obsazovala spole¢né s Banikem Ostrava a dfive i s Brnem piedni pfi¢ky v navstévnosti
na domécich utkanich.

Sparta je geskym velkoklubem, jednak co se tyka rozpodtu a usp&chd, ale
v posledni dobg& i v marketingovych a PR aktivitich. Sparta se v poslednich letech
opravdu snaZi zvy$ovat kulturu prostfedi na stadionu, snaZi se komunikovat s vefejnosti
a fanousky a tim i zvySovat nav§tévnost na domacich utkanich.

Pravé proto jsem si pro rozbor aktivit v této oblasti vybral tento prazsky klub,
jelikoZz mnoho z t&chto &innosti a akci by mohlo byt pfinosem i pro zvy$ovani
navstévnosti na zapasech FC Viktoria Plzefi, coZ je i cilem této price. V nasledujicich
¢astech se tedy zaméfim pfedevsim na aktivity, které by se dle mého ndzoru mohly
vyuZzit i v podminkich plzetiského fotbalu a mohly tak spinit Glel této prace a to zvySeni

primérné navtévnosti na domacich utkdnich FC Viktoria Plzei a.s.

5.2.1. Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix Sparty Praha ma 3 zdkladni pilife a to reklamu, Public
Relations a podporu prodeje, kdy se tyto nastroje samoziejmé navzijem dopliivji.
Reklamni spot v radiu upozoriiuje na specidlni akci na utkani, které je uréena k podpote
prodeje vstupenek.

Reklama je zdkladem komunikaéniho mixu snad kazdého fotbalového klubu
v nadi republice a ne jinak je tomu i Sparty, proto se této oblasti nebudu v&novat tak
dikladné jako t&¢m dal$im. Sparta Praha vyuZiva k reklamnim upoutdvkdm na utkani &i
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jiné akce 3 zdkladni média: radio, tisk a internet. K PR aktivitim jsou vyuZivany tiskové
zpravy, které jsou k dispozici ve specidlni sekci pro novindfe na internetovych
strankach, a pro podporu prodeje realizuje spoustu specidlnich akci, na které se
podrobnéji podivam na dalSich strankéch a které slavily nemaly Gsp&ch.

Dal3im i¢innym nastrojem je elektronicka registrace fanouskil na oficidlnich
strank4ch klubu ¢&i na strankach projektu Sparta fandi sluinég, o kterém se podrobné&ji
zminim v dalsi ¢ésti. Registraci fanousek zisk4 moZnost pfispivat do diskusniho féra,
dostavat informace z klubu na mail, nebo ¢astnit zajimavych soutéZi jako naptiklad
Trenére, nahlas$ sestavu!, kdy fanousci tipuji pfed kaZdym zdpasem zdkladni sestavu a
koneény vysledek. SoutéZi se o permanentky, poukdzky na zboZi ve fan shopu &i u
partnert klubu.

Oba dva projekty maji ispéch a to: v &ervnu 10.000 registrovanych uZivateli na
webu sparta.cz a v srpnu 13. 213 lidi pfihlaSenych k projektu Sparta fandi slu¥né. Pravé
ziskané mailové adresy se daji vyuZit k direct mailu. Kromé& novinek z klubu mohou byt
zasilany pozvanky na zépas, nabidky permanentek a podobng.

5.2.2. Akce na podporu prodeje

Akce na podporu prodeje jsou podle mého ndzoru velmi efektivni soucasti
baliku aktivit sm&fujicich k vysoké ndvitévnosti na domacich utkanich a Sparta je
v poslednich letech vyuZivad velmi hojn€ a ispé€né. Proto se v této &asti zam&fim na
né&které konkrétni akce, ve kterych bych dle mého ndzoru mohla inspiraci nalézt i
Viktoria Plzefi.

Préavé proti Plzni napfiklad vyuZzila Sparta akci pod nazvem ,,Ztrojnasobte si
zazitek se Spartou“. Kazdy, kdo navstivil patetni utkani hokejové Sparty proti Liberci,
mohl sviij listek vymenit za vstupenku na utkéni fotbalové Sparty proti Plzni. Akce
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platila pro platici fanousky a také pro majitele hokejovych permanentek. Tento model
by se dal velmi G¢inn€ vyuZit také v Plzni, jelikoZ zde je hokej velmi populérni a velmi
¢asto s fotbalem soupeti o diviky. Navic jest& kazdy obdrZel k listku poukdzku na
plzetiské pivo, ¢imzZ se zaZitek ztrojnasobil.

Dalsi akci mohou byt listky zdarma, kdy Sparta d4v4 listek zdarma napiiklad pii
sdzce ve vybrané pobo&ce partnera FOTUNA na dany zdpas a nebo pfi koupi
vyhodného menu v restauraci Mc Donald. V utkdnich proti P¥ibrami v roce 2006 a
v pohdrovém utkéani proti Spartaku Moskva byla vyuZita moZnost ziskat listek zdarma
pfi zakoupeni dal¥ich. To znamen4 na P¥ibram 1 listek koupeny + 1 zdarma proti
Spartaku to bylo 2 +1, coZ miiZe mit za disledek, Ze fanouSek rozhodnuty jit na utkéni
sebou vezme kamarada ¢&i pfitelkyni a miZe se tak zvysit navit€va. Opakem miiZe ale
byt, Ze pfijde stejny podet a listky zdarma budou jen vypadkem v p¥ijmech ze
vstupného.

Kromeé spolupréce s hokejovou Spartou &i listkli zdarma jsou vyuZivany akce
zaméfené na konkrétni cilovou skupinu. Mimo studenti ¢i déti se vyuzZila i akce na
pfivabeni Zen do publika. Tato akce byla pfipravena pro zipas s Teplicemi z jara 2007 a
jmenovala se Moje srdce na Sparté se mnou. Kazdy muZ, pokud pifiSel s partnerkou
dostal pro ni listek zdarma a za odménu ziskal je$t& bud’ ldhev vina zdarma k obédu ve
vybranych restauracich, a nebo 15 % slevu na ndkup v obchod? s obletenim Steilmann,
&imZ byli do akce zapojeni i partnefi klubu. MoZnost vstupenky pro svoji partnerku
vyuzilo 153 muZi a volného vstupu 852 Zen.

Kromeg akci na podporu prodej vstupenek na konkrétni utkani vyuZiva Sparta i
akce na podporu prodeje permanentnich vstupenek &i na zvySeni prodeje klubovych
suvenyri ve fan shopu. K tomu to G&elu jsou samoziejmé vyuZivany slevové kupony,
ale jako velmi u¢inny nastroj se ukazuje i prodej permanentnich vstupenek ¢&i suvenyru
samotnymi hradi &i trenéry muZstva. Hradi se u prodeje prosttidaji v ur¢itych €asovych
intervalech a fanousci tak maji moZnost si nakoupit u svého oblibence, promluvit s nim
&i ziskat autogram a Sparta samoziejmé diky tomu zaznamenéva vy3Si prodeje.
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Samotné permanentky se prodavaji ve dvou druzich a to klasicka verze a zlata
permanentka. U jednoduché verze uSet{ fanousci vice neZ 50% oproti klasickému
vstupnému, maji jistotu svého mista a slevu na pohérova utkani, 10% slevu ve fan
shopu, slevy u partnert Sparty a dal$i vyhody. Zlata permanentka je zhruba o 70-80%
procent draZsi, ale znamené vice vyhod a to: magazin Sparta, do toho! Zdarma, 20%
sleva ve fan shopu, unikatni setkéni s hragi, slosovani o zajimavé ceny a dalsi. Tato
opatfeni jsou pomé€rn€ Gspésnd a tak Sparta prodéva v priiméru 4-5 tisic permanentnich

vstupenek na sezonu.

5.2.3 Specialni sektory na stadionu

Ke zkulturnén{ prostfedi na stadionu a zptijemné&ni pobytu pro urdité cilové
skupiny zavedla Sparta na svém stadionu specidlni sektory. Kromé specidlniho sektoru
pro domac{ vlajkonoSe, kam je vstup jen s permanentkou a pro osoby star$i 15- ti let,
jsou to RWE rodinn4 tribuna, Coca- cola teen point pro teenagery a nicorette nekufacka
tribuna. V3echny tyto sektory se povedlo vhodné spojit s partnery, ktefi maji shodnou

cilovou skupinu, a samoziejmé i do viech t&chto sektort se proddvaji permanentn{

vstupenky.

Rodinny sektor je vzdéleny od sektorl vlajkonosi a umoZiiuje velmi levné
vstupné pro déti do 15 let s doprovodem dospélého. Soucasti tribuny jsou i stolni
fotbalky, pj¢ovna fandicich pomucek, fotosténa a pravidelng jsou pfipravovany i
soutéZe pro dé&ti. Tento sektor je i ekonomicky atraktivni pro klub, jelikoZ rodina
samoziejmé ud&l4 v&t¥i Gtratu, neZ kdyby na fotbal dorazil sdm otec, jelikoZ déti si také
dokéZou vytrucovat spoustu véci. Rodinn4 tribuna slavi velky tspéch a jeji priméma
vytiZenost je 60- 70%.

Coca- cola teen point je sektor, do kterého se za 50 korun dostanou teenagery ve
véku 12-18 let a jsou zde kromé& napoji od Coca- coly také stolni fotbalky, herni
konzole, hraje zde DJ a pro kaZdy zdpas jsou zde specidlni vystoupeni a atrakce pro tuto
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ve€kovou kategorii. Kapacita je pro 1000 lidi a tento sektoru byl v priib&hu jara 2008, od
kdy funguje, také velmi sluiné zapliiovan.

Pro novou sezonu 2008/ 2009 pfichézi Sparta i s novym sektorem pro nekufaky.
V dnesni dobg, kdy sili tlak na ochranu nekufaki, bude mit jist& i tento sektor
dostateény usp&ch. Je jist€ spousta lidi, ktefi si cht&ji vychutnat fotbal bez toho, aby jim
soused koufil pod nos. Toto vie by mélo byt inspiraci pro Viktorku hlavné do budoucna
v pfipad€ vystavby nového stadionu.

5.2.4. Specidlni projekty

Sparta se mimo jednordzovych akci vénuje i dlouhodobym projektim, které by
v blizké budoucnosti mohli zvysit kulturu v hledisti a které by pfivéabily nové fanousky.
V soudasné dob€ bych zminil pfedev§im projekt pro kultivaci prostfedi na stadionu
» Sparta fandi slu$n&*“ a projekt ,, Sparta, zaklad Zivota® zaméfeny na zvySeni zajmu o
Spartu u mladé generace.

Diky projektu ,,Sparta fandi slu$né“ se fanousci mohou aktivné zapojit do Zivota
klubu, ovliviiovat déni ve fanouskovském prostfedi Sparty a byt tak klubu je$te bliZe.
Toto hnuti slusnych fotbalovych fanouskil odsuzuje jakékoli nevhodné a hanobici
skandovani na stadionu, nebezpetné chovani problémovych fanouski, zachazeni s
nebezpetnou pyrotechnikou &i rasistické projevy. Fanousci se mohou k tomuto hnuti
registrovat na oficidlnich webovych strankach projektu. Fanousci se tak potkévaji i
mimo fotbalové prostiedi. Sparta pro n& pfipravuje celou sérii happeningti, soutéZi,
jedine&nych sportovnich a kulturnich akei. Clenové SFS se mohou setkat s osobnostmi
spolegenského &i politického Zivota se spartanskym srdcem, dostanou také unikétni
dérky a mnoZstvi souvisejicich vyhod.

Do tohoto projektu se zapojilo jiZ pfes 13.000 lidi a nechybi mezi nimi znamé

osobnosti z riiznych oblasti spole¢enského Zivota. Kromé lid{ z vedeni klubu,
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realizaéntho tymu a hra&i se k projektu p¥ihl4sili i byvali sparfané Petr Cech, Libor
Sionko ¢ i Jifi Jano$ik, herec Martin Dejdar, zp&vak Ale$ Brichta, Jakub Janda, poslanec
Jan Vidim a spousta dal$ich. Tento projekt miiZe rozhodné& zlepsit prostiedi na stadionu
a do budoucna pfivést na stadiony cel€ rodiny a slu$né fanousky, které od navstévy
odrazovaly pravé excesy problémovych fandi. A z fotbalu se tak miiZe stét i
spoletensk4 udalost jako v zahrani&i. Samoziejmé& jen v p¥ipad®, Ze tento projekt bude

pokraCovat a pfihlasi se k nému vétSina fanouski.

Dal$im velmi zajimavym a pro budoucnost Sparty neméné dileZitym projektem
je Sparta, zdklad Zivota. Sparta navazala spolupraci s téméf tfemi desitkami $kol v Praze
6 a v Praze 7. Hraci Sparty navitévuji vybrané zakladni Skoly a debatuji o fotbale i o
svych zé¥itcich ze Skolnich lavic. Fotbalisté se navic zapojuji i do vyuky samotné, kdyZ
napfiklad rozdavaji pisemné préce ¢&i riizné ceny pro nejlepsi Zaky. Sparta zve déti na
doméci z4pasy svého tymu — do kol putuji listky, které dostanou ti nejlepsi Zaci.

A nejsou to jen ndvitévy fotbalistd, déti napfiklad v hodindch vytvarné vychovy
kresli obrazky na téma ,.fotbal“, v hodinach Eeského jazyka dostanou zase zadédni na
téma ,,J4 a fotbal“. Sparta pak po konzultaci s odbomniky na dané $kole vyhodnotf
nejlepsi priace a odméni je cenami. Myslim si, Ze tento projekt se miize Sparté velmi
vyplatit. Jak jsem uvedl v teoretické &4sti, tak zajmy se nejvice formuji praveé
v mladistvém vé&ku. Kromé& zvySeni zdjmu o sport ¢i pfivedeni déti k aktivnimu
sportovani bude je tento projekt u d&ti vztah ke Spart® a miiZe tak vychovévat budouci
vérné a pravidelné fanousky. A pravé proto si myslim, Ze toto je cesta, jak v budoucnu
celkové zvysit zdjem o fotbal, a timto smé&rem by se mély vydat i ostatni kluby v&etng

Viktorie Plzefi.
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S.3. Moznosti zvySovani navS§tévnosti na domacich

utkanich FC Viktoria Plzen a.s.

Plzeti je étvrté nejvEtsi mésto a fotbalovy klub jediny prvoligovy klub v celém
zipadodeském kraji a pravé proto zde spociva obrovsky potencial ve zvySovéani
néavitévnosti na utkanich Viktorie. V neprospé&ch klubu hrala v poslednich letech
nestabilita vykonnosti a neustalé putovani mezi prvni a druhou ligou.

Nicméné v poslednich 3 letech se klub nestabilizoval jen ekonomicky av$ak i po
sportovni strance a zd4 se, Ze se natrvalo zabydluje mezi éeskou fotbalovou elitou. Nyni
pfed klubem stoji n€kolik pfileZitosti, jak klub posunout na vys§i tirovet a jak zvysit
nav§tévnost na domécich utkanich. O tom, Ze lidé v Plzni na sportovni utkéni dokazi
chodit v hojném podtu, svéd¢i jednak navitévy na hokejovych utkdnich v minulych
letech a bezesporu také navité&vy na domacich utkanich Viktorie v 90. letech. A proto se
v této Casti pokusim nalézt moZnosti, jak zvySit ndv§tévnost na domécich utkanich.

5.3.1. Statisticka data navstévnosti FC Viktoria Plzen

Névitévnost na domacich zapasech Viktorie v jednotlivych sezonach byla
samoziejmée velmi ovlivnéna sportovni vykonnosti, jelikoz Viktoria putovala mezi prvni
a druhou ligou. Ve druhé nejvy$si soutéZi byla navitévnost samoziejmé vyrazné niZii a
cilem této prace je zvySovat navitévnost na prvoligovych utkanich Viktorie a proto ve
statistikdch neuvadim druholigové statistiky, jelikoZ by pro moji préci nemély Zadnou
vypovidaci hodnotu.
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Graf. ¢ 7: Prtimérna navstévnost FC Viktoria Plzefi v 1.lize
zdroj: http://fotbal.idnes.cz/historie-fotbalove-ligy-Ows-
{ffotbal.asp?y=fotbal/historie.htm
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Tabulka ¢&. 3 : Statistiskd data ndvitévnosti na domécich utkinich FC
Viktoria Plzeii v 1. lize
Zdroj: http://fotbal.idnes.cz/historie-fotbalove-ligy-0Ows-
/fotbal.asp?y=fotbal/historie.htm

Sezona Celkem Primérné Nejvice Nejméné Umisténi
2000/2001 46095 | 3073 6856 1562 16. misto
2003/2004 54331 | 3622 7425 786 16. misto
2005/2006 61766 | 4117 7968 2632 14. misto
2006/2007 72518 | 4834 7825 3037 6.misto
2007/2008 57322 | 3821 7887 1582 9. misto
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5.3.2 Aktivity FC Viktoria Plzei a.s. pro zvySovani

navitévnosti na doméacich zipasech

FC Viktoria Plzei je fotbalovy klub a pfi domacich utkanich je produktem, ktery
prodava svym pfiznivcim sportovni podivana. Tento sviij produkt se tedy samoziejme
snaZi propagovat, aby pfitdhla do hledi¥t® co nejvice divakd, a vyuZiva k tomu néstroje
propagace, kterymi jsou podle P. Kotlera (1998) inzerce, propagace prodeje, public
relations, osobni prodej a pfimy marketing. V komunikaénim mixu klub z t&€chto
nastrojl zatim nevyuZiva jen osobni prodej a pfimy marketing, coZ jsou dle mého
nazoru oblasti, které by se do budoucna soué4sti stit mohly.

Prvni soucasti komunikaéniho mixu je samozfejmé& reklama, inzerce. Viktorka
vyuZiva k pozvinkédm na utkani a k propagaci dal$ich akei upoutavky v radiich,
novindch, na vlastnich internetovych strankach a dal§ich nosi¢ich umisténych v centru
meésta.

VZdy v nejbliZ8ich dnech pfed utkdnim nebo pted specidlni akci b&Zi upoutavaci
spoty na mistnich radiich FM Plus, Kiss Proton, Frekvence 1, Evropa 2, Radio Sumava,
Cesky rozhlas Plzeit a Radio Blanik a v tydnu pied utkénim se ttikrat objevi inzerce
v Plzefiském deniku a jeho dal$ich regiondlnich vydanich. Jak v rdmci Plzefiského
deniku, tak s n€kterymi radii je navdzina partnerska spoluprice.

Dale vyuZiva k propagaci Viktoria sviij billboard, ktery je umistén nedaleko
stadionu, pfimo v centru mésta u jedné z hlavnich komunikaci v Plzni a na kterém
kromé& upoutdvek na doméci utkani informuje o dalsich akcich, usp&sich &i d€kuje svym
ptizniveim. Po Plzni také jezdi specidlni fotbalov4 tramvaj Gambrinus, kde je i interiér
vytvofen ve fotbalovém duchu a nachézi se zde i program domécich utkani Viktorie.
Kromé této tramvaje jezdi po Plzni jesté jedna, kterd je celd zvenku vyzdobena
v barvach Viktorky a na jejich stranach je vZdy informace o nejbliZ§im domdacim utkéani.
Reklamni spoty ma Viktorka také na velké elektronické obrazovce na jedné
z nejfrekventovangjich kfiZovatek v Plzni.
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Druhym pilitem komunika¢niho mixu FC Viktoria Plzefi jsou akce na podporu
prodeje jak permanentnich vstupenek, tak hlavné vstupenek na jednotliva utkéni.
V minulosti se Viktorka v této oblasti pfili§ neangaZovala, coZ podle mého nizoru mélo
za vysledek pomérné nizka &isla navstévnosti. V piedloiiské sezoné se oviem povedla
akce, kdy na kazdé utkani méli vstup zdarma lidé s trvalym pobytem v ur¢itém okresu.
Na kaZdé utkani byl vybran jeden okres a tato akce pomé&rné slavila Gspéch. V soucasné
dobé se podporuje pfedevsim prodej vstupenek v pfedprodeji. Pfi vy§§ich navit&vach
mivali divéci vZdy problémy s velkymi frontami u pokladen, jelikoZ jich bylo malo, lidé
chodili na posledni chvili a absolutné nevyuZivali moZnosti zakoupit si vstupenku
v pfedprodeji. Proto je v sezoné 2008/ 2009 novinkou jednak zvy$eni po&tu pokladen,
pfedprodejnich mist a hlavné také 10 % sleva u vstupenek zakoupenych prave
v pfedprodeji. Pravé tato akce vedla k pomé&mé vyraznému nariistu vyuZiti pfedprodeje.
Kromé zlevnénych listkii v pfedprodeji je zde moZnost pro fanousky Viktorie ziskat
listky za zvyhodn&nou cenu také pti koupi jiZz zmitiovaného Plzetiského deniku, kde je
ve vybrané dny 20 % slevovy kupon na vstupenku na utkéni Viktorky.

Fanou3ci mohou kromé zlevnénych vstupenek ziskat listek také tiplné& zdarma.
Pted zdpasem jsou u pokladen a za turnikety malé branky s otvory, do kterych se lidé
trefuji a pokud uspéji, dostanou u pokladen voucher na aktudini utkéni a za turnikety na
utkani pfisti. Déle pak o pfestavce vZdy hraji proti sobé& na hiisti pfipravky z 2
vybranych mést z regionu a tyto kluby dostanou k dispozici kazdy 50 listkii zdarma.
Zdarma maji nové také vstup Zeny a déti do 15 let, coZ je podle mého nazoru velmi
dobry tah. Co se ty¢e permanentek, tak klub po 2 doméacich utkanich sniZuje jejich cenu,
nicméné jak uvedu v dal$ich &astech, tak prodej permanentek je ve Viktorce podle mého
nazoru trochu zanedbavan.

3.3.3. PR aktivity FC Viktoria Plzen

Ackoliv Viktoria Plzefi nem4 specializované oddéleni ani pracovnika PR a
komunikace snaZi se této oblasti €lenové managementu vénovat. PR vzniklo
z anglického slova public relations, coZ se pieklada jako vztahy s vefejnosti. V.
Svoboda (2006) dale definuje PR jako socidlné komunika¢ni aktivitu v $ir$§im kontextu.
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Zékladni oblasti, které se v minulosti i v sou¢asnosti klub vénuje je oblast
charity. Klub dlouhodobé spolupracuje s détskym domovem Domino, kam pravidelné
hraci chodi na besedy, pofadaji pro né vanoéni a mikula$skou nadilku a dalsi akce a
podobné akce pofadé vedeni klubu spolu s hraci také na détském odd&leni Fakultni

nemocnice v Plzni.

Kromé charity se klub také snaZi prezentovat své jméno pfi riznych
spoledenskych a kulturnich akcich. Je to podpora a prezentace na riiznych plesech, u
stadionu se promitaly zapasy Mistrovstvi Evropy, klub se také prezentuje na akcich
plzefiského pivovaru, jako jsou Gambrinus den a hojné navitévovany Pilsner Fest.
Posledni akci, jejiZ byl klub FC Viktoria Plzeii partnerem, byl hudebni festival Czech
Rock Block, ktery se konal ve stejny den jako prvni doméci utkani s ZiZkovem.
Fanousci mohli stihnout za velmi vyhodnou cenu ob& akce a mé&li k tomu z¥izenou i

specidlni autobusovou linku.

V soudasné dobé& pfipravuje management klubu velmi zajimavy projekt, ktery by
mél v Plzni zvysit povédomi o klubu. Projekt by mé&l mit ndzev ,, P Fans Plzefidci sob&“
a bude zamé&fen na dvé zdkladni skupiny: jedna &ast na dospélé a jedna na d&ti. Projekt
by mél mit vlastni internetové stranky a v pfipad€ kladné odezvy by se postupné
roz8ifoval. Pro dospé€l€ bude pro zadatek vybrano n€kolik partnerskych restauraci, ve
kterych budou pivni tacky Viktorky, listky za Gtratu s pozvankou na nejblizsi domaci
zapas a dal$i vybaveni a dopliiky s tématikou fotbalu a Viktorky. V ramci skupiny déti
bude navazana spoluprace s vybranymi zdkladnimi §kolami, kde se déti budou vénovat
rizné tvorbg riiznych pfedméti naptiklad pro détsky domov Dominu, ¢lenové Viktorie
budou chodit na besedy, pofadat sportovni dny, rizné zavody a soutéZe. I zde v pfipadé
kladné odezvy bude podet partnerskych $kol navySovén.

61



5.4. Vyhodnoceni dotaznikii:

Vybér zplisobu vyhodnoceni ka?dé otazky jsem provadél individualné pro
kazdou otazku tak, aby vysledné hodnoty napliiovaly cile dotazniku a mély co nejveétsi
vypovidaci hodnotu.

Otazka ¢&. 1 : Které z nasledujicich plzefiskych sportovnich udalosti
nejradéji navitévujete? (moZnost uvést 2 sporty s uréenim pofadi oblibenosti: 1 =

oblibenéjii, 2 = méné oblibeny

Graf ¢. 8: Oblibenost navstévy sportovniho utkani dle
priority
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U této otdzky byla moZnost uvést 1 nebo 2 sporty a v pfipadé vybéru 2 sportl
zvoleni priority i jednoho z nich. JelikoZ fotbal a hokej jsou v Plzni dlouhodobé
nejnavit&vovan&jii sporty, tak podle toho dopadl i vysledek prvni otdzky. JelikoZ byl
prizkum provadén na fotbalovém utkéni, tak nejvice byl uvadén fotbal s prioritou jedna.
Nicméné cilem této otazky bylo, zjistit kolik fanouskd Viktorie rado navstévuje i
hokejova utkani z divodu moZné spoluprace s hokejovym klubem. Hokejové utkani
dostalo pted fotbalem p¥ednost ve 27 ptipadech a 35 krit bylo uvedeno jako druha
udalost, kterou radi navstévuji, coZ je pomémé silné zastoupeni. Pravé z tohoto diivodu

si myslim, Ze by mohlo byt zajimavé fanouskid ndrazové nabidnout urdité cenové
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zvyhodnéné spojeni vstupenky na fotbal i na hokej, &imZ by se mohl vymazat boj o
fanousky.

Otizka &. 2: Jak asto navitévujete sportovni akce?

Graf &. 8: Jak &asto divaci navstévuiji sportovni akce
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Cilem této otdzky bylo zjistit pravidelnost zajmu o sport a sportovni podivanou
z diivodu moZnosti ziskani pravidelnych divaki. 89 z 95 respondentt uvedlo, Ze alespoii
jednou do mésice navitivi sportovni akci a vice neZ dvé tfetiny respondentii navstévuje
sportovni akce alespoii jednou za 2 tydny, coZ je interval doméacich utkani Viktorie.
Bavime se zde sice obecné o sportovnich akcich a ne jen o fotbale, nicméné tyto vice
jak dvé tfetiny pfedstavuji obrovsky potencidl pravidelnych fanouski, a toho by se
vedeni klubu mélo snazit vyuZit.

Otdzka &. 3 : Nejradéji navitévuji sportovni akee:

Graf &. 10: Nejradéji navStewuji sportovni akce
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Tato otézka jen potvrzuje tezi z teoretické &asti, kde jsem uvedl, Ze sportovni
podivanou vnimame jak uréity druh spole€enské zdbavy. Fanousek chce byt se
svymi pfateli byt mezi ostatnimi fanousky a chce s nimi sdilet své proZitky ze
sportovni podivané. Proto 74 z 95 dotazovanych uvedlo, Ze nejrad&ji chodi na
sportovni akce s pfételi. Zde by se podle mého nazoru dalo vyuZit napfiklad
mnoZstevnich slev pfi koupi vstupenek. At jiZ za urdity podet vstupenek jedna
zdarma ¢&i proporciondln{ sniZovéni cen vstupenek podle mnoZstvi koupenych.
Samoziejmé s urditym limitem proti zneuZiti tfeba pfekupniky. Tak budou fanousci
mezi svymi piateli délat reklamu klubu sami a budou zvat své pfatele na fotbal, aby
tfeba uSetfili na vstupence.

Otazka &. 4 : Prifad’te jednotlivym faktoriim diileZitost pFi Vasem
rozhodovani o navitévé fotbalového utkani (1-nejvétsi viha, 5- nejmensi):

Graf &. 11: Vaha faktor ovliviiujicich navit&vnost
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U této otazky jsem zvolil subjektivni hodnoceni vahy kaZzdého jednotlivého
faktoru na Skale 1-5, aby si kazdy mohl uréit& ptesné, co ho nejvice piesveédéi
k navitéve utkani. Vysledky jsem zamémé sefadil vzestupné a faktory rovnou uspotadal
podle jejich dileZitosti pro fanousky Viktorie. Nejv&tsi vahu ziskala moZnost vyrazit
s prateli, k EemuZ jsem se vyjadfil jiZ v pfedchozi otdzce. Podle mého nazoru vysledky
vystihuji mySleni fotbalového fanouska dostateéné. Jen si myslim, Ze je zkresleny
vysledek dileZitosti reklamnich akei, které dle mého ndzoru fanousek vnima aniZ by si
to pln€ uvédomoval.

Otdzka &. 5: V klubu FC Viktoria Plzeii, a.s. navitévuji zdpasy nésledujicich

tymi:

Graf ¢ 12: Divaci navatévuji
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TémaF &tvrtina divaki odpovédéla, Ze oblas zavité i na utkéni rezervy &i
n&jakého mladenického vybéru. Zde by podle mého nézoru stilo za Gvahu zvyhodnit
cenovd fanousky, ktefi navitévuji i ostatni muZstva. CoZz by mohlo zvysit navstévnost na

utkéanich rezervy &i dorostu.
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Otézka & 6: Zapasy A muZstva FC Viktorie Plzeil, a.s. navitévuji:

Graf €. 13: Zapasy FC Viktoria Plzeii navstévuii
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Zhruba polovina dotazovanych uvedla, Ze navitévuje kazdy domaci zépas. Takto
vysoké ¢islo viak miZe byt dano faktem, Ze ob& dvé utkani byla s primémymi soupefi,
takZe se zde vyrazné sniZil faktor ndhodnych divakd, ktefi se pfijdou tieba jen podivat
na atraktivniho soupefe. Nicméné by tento vysledek mél byt impulsem pro vétsi
podporu prodeje permanentnich vstupenek, jelikoZ je zde vidét, Ze nemaly polet divaki
chodi pravidelng. Napfiklad u permanentnich vstupenek bych opét vyuZil faktu, Ze
divéci nejradgji chodi na sportovni utkéni s pfateli. TudiZ bych doporutil zvaZit i u
prodeje permanentnich vstupenek urtity druh mnoZstevnich slev, ¢&imZ by se mohl
zvysit prode;.
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Otizka &. 7 : FC Viktoria Plzeii, a.s. poskytuje dobré zazemi, kdyZ navitivim
zapas se svou rodinou:

Graf &. 14: FC Vktoria poskytuje zazemi pro navétévu s celou
. rodinou
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Vysledky této otazky dopadli celkem pfiznivé. KdyZ bychom vypustili 22,1 %,
ktefi nebyli schopni odpovéd&t, at’ jiZ z ditvodu, Ze jest® svoji rodinu nemaji nebo
jednoduse nev&déli, tak vEtsi &ast odpovédéla, Ze Viktoria poskytuje dobré zdzemi pro
navitévu s celou rodinou. Podle mého nazoru je to hodné tim, Ze v Plzni je pom&mé
umirnéné publikum a vytrznosti na stadionu jsou jen vyjime&né. Nicméné i zde je
obrovska pfileZitost hlavng s vyhledem vystavby nového stadionu v Plzni, kde by se
dalo s touto skupinou s obrovskym potencidlem velmi dobfe pracovat. Inspiraci miize
byt naptiklad jiZ zmitiovand RWE rodinnd tribuna na stadionu AC Sparta Praha.
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Otazka &. 8: Viechny typy vstupenek na zipasy FC Viktoria Plzeil, a.s. jsou cenové
dostupné:

Graf &. 15: Vstupenky jsou cenové dostupné
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Vysledky priizkumu ohledné cenové dostupnosti vyznély jednozna¢né pro
soucasnou vysi cen vstupenek, které je moZno koupit za 50 K& na nekrytou tribunu a
za 80 ¢&i 100 K¢& na hlavni tribunu. Spokojenost s cenami potvrzuje i vysledky otazky
¢. 4, kde cena listkii méla u respondentii 3. nejniZ§i vahu pfi rozhodovani o navitéve
utkéni. Cena oviem muzZe vybornym marketingovym nastrojem v pfipadé riznych
slevovych akci a podobné. Cenové zvyhodnéni miiZe byt kone¢nym pomysinym
jazy&kem na vahéach u divakd, ktefi se rozhoduji, zda vyrazit nebo nevyrazit na
fotbal.

Otéizka & 9: Ozndmkujte jako ve $kole kaZdou oblast u FC Viktoria Plzei a.s.
(1-5 .... 1 = jsem spokojen, 5 = hrub¢€ nespokojen):

Graf €. 16: Hodnoceni jednotlivych oblasti

stadion

moZnost parkovani

komunikace s fanousky I

distribuce vstupenek

doprovodny program {
nabidka klubovych pfedmé&ta
obgerstveni b&hem utkani

HHHHHHH

T
1
]
I
|
|
2

0 0,5 1 1.5
Primé&ma znamka

68



Cilem otazky &islo 9 bylo zjisténi v jakych oblastech ma FC Viktoria Plzeri
nejvetsi rezervy. Bez piekvapeni jsou posledni 2 mista, kterd souviseji s nejvétsi
plzeiiskou bolesti, a to mistnim nevyhovujicim stadionem. S tim samozfejmé& souvisi
1 moZnost parkovéni, jelikoZ stadion se nachazi v blizkosti centra mé&sta. V Plzni se
jiZ velmi redlné uvaZuje o vystavbé nového stadionu a tak by tyto slabiny mohli byt
ve vyhledu n&kolika let odstranény. Podle mého nizoru by novy stadion mé&l byt pro
Viktorii prioritou ¢islo jedna a jsem pfesv&éd&en, Ze by znamenal vyrazné zvySeni
néavitévnosti, coZ potvrzuje i tento priizkum.

To na €em by vedeni klubu mohlo zapracovat jesté pied vystavbou stadionu
je rozhodné& komunikace s fanousky, kterd od fanouski nedostala zrovna lichotivé
ohodnoceni. Myslim, Ze Viktorii hodn€ chybi vytvofeni oficidlniho fan clubu, jehoZ
¢lenové by méli vyrazné vyhody jak ve fan shopu, pfi koupi vstupenek, pfistupu na
web a v dalSich ohledech. Fan club by se mohl stat hlavni prostiednikem
komunikace s fanousky. Jeho &lenové a hlavn€ vedeni by mé&li bliZ3i pfistup a vliv
na déni v klubu, M&li by se samoziejmé také fadn& registrovat, ¢imZ by klub ziskal
mo¥nost s nimi komunikovat i prostfednictvim mailu a podobng. Clenstvim ve fan
clubu by fanousci navic mohli vyjadfit svoji pfislusnost ke klubu.

Jediné co mé& na vysledcich zardZi je nejlepsi hodnoceni ob&erstvent pfi
zapasech, jelikoZ jako &asty navitévnik domacich utkéani, slychavam stiznost na
dlouhé fronty. To samé je s frontami u pokladen na listky v ptipad€ vyS3ich navitév,
ale v tomto ohledu vedenti jiZ pracuje alespoti na &asteéném zlepSeni a zvySuje poCet
pokladen i stanki s ob&erstvenim. Nabidka klubovych pfedméti a dopliikkovy
program dopadli relativng dobfe a nemyslim si, Ze v &eském prostiedi jsou to
oblasti, které by vyrazngji ovliviiovali navitévnost na utkénich.
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Otéizka &. 10: Jaky je V4§ vik?

Graf &. 17: V&kova struktura respondentl

Odo 15 let ®16-25 026-35 O 36-50 W@ 51-65 O vice

Vékova struktura respondentii podle mého nazoru miZe i nemusi odpovidat
struktufe obecenstva na zapasech Viktorie, jelikoZ miiZe byt subjektivné zkreslena
vybérem respondentii. Proto z toho nebudu vyvozovat Zidné zavéry, tento vysledek
pouze poslouZi k dal§im odpovédim a k pfedstav& o struktufe v€ku respondenti, kdy
téme&¥ polovina dotazovanych byla ve véku 16- 25, coZ mohlo zkreslit odpovédi
tykajicich se navitév utkéani s rodinou &i vysledky otazky €. 12 o nejvySSim

dosaZeném vzdélani.

Otdzka ¢&. 11: Jaké je vaSe pohlavi?

Graf &. 18: Pohlavi respondentl
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Struktura respondentt zhruba odpovid4 i sloZeni publika na fotbalovych
utkénich, kdy pfevlada drtiva vétsina muzi. Nicméné i ve Viktorii se snazi
pfitdhnout vice Zen do publika a v soutasné dob& maji krom& d&ti i Zeny vstup na
utkani Viktorie zdarma.

Otazka &. 12: Jaké je vale nejvySsi dosazené vzdélani?

Graf &. 19: Nejvy$8i dosaZené vzdélani respondentt
___14% : | [ z&kiadni $kola
T . @ udebni obor
O stfedni Skola
O vysoka skola

43%

Jak jsem jiZ uved! u vyhodnoceni pfedchozi otdzky, tak nejvy$si dosazené
vzdélani miZe byt zde zkresleno tim, Ze vice neZ polovina respondentii byla ve véku do
26 let, tedy véku, kdy jest&€ mohou studovat. I proto je tak vysoké procento respondentii
pouze s ukoncenou zikladni Skolou. I tak ale maji jednoznagnou pfevahu lidé se
stfedoskolskym vzdélanim, a je tak vice neZ pravdépodobné, Ze i tato skupina bude
nejpocetnéjii ve fotbalovych hledistich.

Otiazka &. 13: Odkud dojizdite na doméci utkéni FC Viktoria Plzeii?

Graf ¢. 20: Odkud dojizdite na utkani Viktorie

O Plzef
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Piesné 55% respondenti jsou piimo z Plzng, tudiZ i s ohledem na budouci
vystavbu stadionu bude potieba dobré dostupnosti MHD. Nicméné témé&t polovina
fanouski dojiZdi na utkéni z okoli Plzné, s &imZ souvisi samozfejmé dostatek
parkovacich mist a také otazky, zda-li a jak podpofit dopravu lidi z okoli. Tak jak to
udglala Sparta Praha, tak i Viktoria by mohla uzavtit spolupréci s Ceskymi drahami &i
autobusovymi dopravci, aby podpofila & zvyhodnila ur¢ité linky, které by mohli dovést
fanousky z okoli na utkani. Napfiklad pokud by divéak listkem doloZil, Ze na utkani
cestoval vefejnou dopravou, dostal by cenové zvyhodn&nou vstupenku, nebo naopak pfi
zakoupeni vstupenky v pfedprodeji by vstupenka slouZila jako jizdenka MHD a sleva na
vlakovou &i autobusovou jizdenku v den utkéni, coZ by mohlo podpofit pfedprode;j
vstupenek.

Otizka &. 14: Jste ochotni si pFiplatit za vstupenku na utkini proti atraktivnim
soupefim (Sparta, Slavia, Ostrava):

Graf €. 21: Jste ochotni si pfiplatit za atraktivni utkani

32%

Oano ne

Zde se jiZ pti tfeti otdzce potvrzuje, Ze cena neni aZ tak dileZitym faktorem,
ale rozhodujici pro divaky je kvalita a atraktivnost potencidlniho zaZitku.
Z odpovédi je vidét, Ze je zde prostor pro draZ3f vstupenky na nejatraktivngjsi
by tyto zvySené pifjmy staly za zhor§ené vnimani klubu mezi fanousky. Fanousek
by si jist& nakonec pfiplatil a pfiSel by, ale obavam se, Ze spoustu lidi by toto
jednorazové zdraZeni minimalné rozladilo.
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Otazka ¢&. 15: Kolik jste ochoten (na) nejvySe zaplatit za listek na
primérny ligovy zdpas?

Graf €. 22: Kolik jste ochotni zaplatit za bézny ligovy
zapas

010% ®7% D10% g
Sk —__®33% Invice nez 150 K&

150-100 K&
0O0100-70 K&
0O70-50 K&

= méné nez 50 K&

Vysledky otdzky &. 15 ukazuji, Ze cenové politika vstupenek je nastavena
optimalné a je zde i prostor pro mirné zvySeni cen, jelikoZ ochotu zaplatit za ligové
utkdni v rozmezi 100-150 K& vyjadfila zhruba tfetina dotédzanych. Pravé zde miize
byt prostor pro atraktivni duely nebo do budoucna pro zvySeni vstupného na novy
stadion pfi zohlednéni riistu kupni sily obyvatelstva.

Otdzka &. 16: Co je pro Vs nejdileZitéj§i pFi koupi permanentni
vstupenky?

Graf €. 23: Faktory ovliviiujici koupi permanentnky
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Nejcastgji respondenti uvedli, Ze si permanenti vstupenku spiSe nekoupi, coZ
potvrzuje trend poméme nizkych prodejii téchto vstupenek v Plzni. Samozfejmé
vyrazn& ovliviiuji prodejnost permanentek sportovni faktory jako kvalita hry, posily a
ambice tymu, nicméné jednozna®né nejvyrazn&j$im faktorem ovliviiujici rozhodnuti o
koupi je cenovy rozdil permanentni vstupenky oproti pravidelnému vstupnému.

Zde si myslim, Ze je je$t& v ptipad€ Viktorie urdity prostor. Jak jsem jiZ v této
préci zmitioval, tak fanousici Sparty Praha uSetii pfi koupi zdkladni permanentky vice
jak 50 % oproti pravidelnému vstupnému, kdeZto v Plzni se tento rozdil pohybuje pfi
cenach 600 K&, 1000 K&, 1200 K& okolo 20 % tispory. Pravé proto si myslim, Ze by
Plzeii mohla jit s cenou rozhodné je$té niZ a hlavn€ by méla jit diirazng&ji zatim, aby se
permanentek prodalo mnohem vice, jelikoZ napiiklad plzetisky hokejovy klub je
schopen prodat aZ tfi tisice permanentek oproti zhruba tisicovce u fotbalového klubu.
Zajimavé zde miiZe byt i vyuZiti podpory prodeje prostfednictvim zapojeni hracta piimo
na prodejnich mistech, jak jsem jiZ uvadél na piikladu Sparty. Dalsi véc, kterd mi zde
chybi, je moZnost vyuZiti uréitych slev u partnert klubu. Jistota stadlého mista by méla
byt samozfejmosti.

Otdzka &. 17: Co se Vam posledni dobou na klubu FC Viktoria Plzeii, a.s. nejvice
libi?

Posledni dvé& otdzky jsem ponechal volné, aby se fanousci mohli libovolng
rozhodnout, co se jim na Viktorce libi a co nelibi. Tyto otdzky jsem do dotazniku vloZil
i proto, aby se pifpadné& fanousci mohli vyjadfit i k vécem, které tieba v dotazniku
chybéli. Néktefi tuto moZnost vyuZili, jini ne.

Jednoznadné nejéastéji se v odpovédich respondenti objevilo, Ze se jim na klubu
libi prace s mladeZi a zapracovavani mladych hra¢a do kadru. Je vidét, Ze prace
s mladeZi je v Plzni opravdu na vysoké Grovni a ktub toho mél rozhodné vyuZivat i
nadéle, jelikoZ je vidét, Ze fanousci tento trend ocefiuji. Pfed &tyfmi obsadili star$i
dorostenci 2. misto v celostéatni lize a letos tuto soutéZ dokonce vyhrali. TakZe potencial
vyuziti mladych hra&t je zde obrovsky. Dalsi odpovédi jiz neméli takovou &etnost.
Respondentiim se déle libila mySlenka vystavby nového stadionu, zavedeni &islovan{

74



vstupenek a sedadel, travnik na hraci ploSe, dostupnost vstupenek &i fakt, Ze se Viktorka
jiz nékolik sezon po sobé udrZela v prvni lize.

Otizka €. 18: Co se Vim posledni dobou na klubu FC Viktoria Plzef, a.s.
nelibi?

Kladné hodnoceni se sice &te hezky, nicméné asi vétsi vypovidaci hodnotu pro
klub maji odpovédi upozoriiujici na oblasti, ve kterych by se Viktorka méla zlepsit. Zde
se u odpovédi nejéast&ji objevovaly dv& oblasti a to pfedvaddéna hra muZstva a hned za
hrou skongil nevyhovujici stadion ve Struncovych sadech. Prvni z oblasti je v&ci hlavng
hra&d a realizaéniho tymu, ale problematika stadionu je jednoznaén& v kompetencich
vedeni klubu a jak jsem jiZ uvedl, tak by pravé vystavba nového ryze fotbalového
stadionu méla byt prioritou klubu. V teoretické &asti jsem uvadél stadion a jeho umisténi
jako jeden z kli¢ovych faktort ovliviiujici ndvstévnost na sportovnich utkénich, coZz
potvrzuje pfiklad Slavie Praha, kterd po pfemisténi z tradiéniho Edenu na neoblibeny
Strahov méla velmi nizkou priimérnou navitévnost, atkoliv se pravideln¢ prala o
nejvyssi pficky. Nyni se vrétila do zbrusu nového Edenu a na zépas s Jabloncem bylo
vyprodéno a na priimérmou P¥ibram pfislo pfes 13.000 fanouski. To samé se stalo i
v Brné, kde po opusténi Luzinkek maji problém aspoii jednou za sezonu vyprodat
osmitisicovy stadion, ktery je vét§inou zapinén jen z poloviny. Jsem tedy vice neZ
pfesvédéen, Ze v pfipadé vystavby nového stadionu by se navstévnost zvysila velmi
vyrazné. Ve Struncovych sadech je nejvétiim problém atletick4 draha a velkd
vzdalenost divaki od hii§t&, coZ je nedokéaZe pofadné vtdhnout do hry a tomu odpovida i
komorni atmosféra, ktera panuje na domacich utkanich Viktorky. Tim podle mého
nézoru muZstvo pfijde i o nékolik bodi v sezoné.

Dal$im pomé&rné& ¢asto zmitfiovanym negativem byl v minulych letech pravidelny
vyprodej hra&l. Krome stadionu vadi fanouskiim i vé&ci se stadionem spojené jako
fronty u pokladen, obéerstveni a $patné parkovani. Jen u nékterych jedinch se pak
objevily stiZznosti na mélo akci pro fanousky, protekci v mladeZnickych vybérech, na
funkcionafe klubu &i nedostateénou kontrolu zdkazu koufeni na hlavni tribun€. TudiZ i
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toto jsou véci, které stoji za snahu o napravu a mohli by vést k v&ti spokojenosti
fanouski plzetiského fotbalu.

5.5. SWOT analyza

K vyhodnoceni situace v FC Viktoria Plzeti jsem vyuzil SWOT analyzu, kterou
J. Westwood (1999) definuje jako kli€¢ovou metodu pfi situa¢ni analyze, ktera
charakterizuje sily a slabiny ve vztahu k nasim pfileZitostem a ohroZeni na trhu.

Analyzu jsem aplikoval hlavné s ohledem na zkoumanou problematiku
zvySovani navstévnosti. Pfi vyhodnoceni jsem vychazel z vysledki z pfedchozich
stranek, coZ znamena z rozbori aktivit FC Viktoria Plzeii a AC Sparta Praha a
z vysledki dotaznikii. Z rozhovori a statistickych podkladii 1ze vyvodit nasledujici:

Silné stranky:

e Ekonomicks stabilita klubu- klub se v poslednich letech i diky
dobrym sportovnim vysledkiim ekonomicky stabilizoval a kaZdoro¢né i
navySuje sviij rozpodet. Viktorii se podafilo ziskat silné partnery a klub by
tak po finan¢ni strance nemél mit problémy.

o Jediny prvoligovy klub v kraji- v zipadoCeském kraji je FC
Viktoria Plzeit jedinym klubem mezi fotbalovou elitou. Ve druhé lize je jen
Sokolov z Karlovarského kraje a pak aZ ve 3. nejvy$¥i fotbalové soutézi
rezerva Viktorky a druzstvo Karlovych Vart. Klub tak v ramci fotbalu nema
v regionu konkurenta v boji o fanousky vrcholového fotbalu.

e Velikost mésta- Plzeii je 4. nejvétsi mesto v republice a tak
potencial k vy$3im neZ prim&rnym navst&vam je zde obrovsky. Pro jesté
hovoti minulost, kdy na fotbal v Plzni chodily opravdu vysoké nav3tévy

e Silnd mlddeZnick4 zdkladna: Viktorka miZe t€Zit jak po
ekonomické tak po sportovni strance ze svych silnych mlddeZnickych
vybéri. Pravidelng se dafi vychovévat hrage pro ¢eskou i zahrani¢ni soutéZe.
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Slabé strénky:

Stadion- vyloZen& nefotbalovy stadion je jednozna&nou slabou
strankou klubu. SniZuje nav§t&vnost na utknich, divakiim nenabizi
dostatetny komfort ani z4Zitek ze sportovni podivané a muZstvo
pfipravuje o vyhodu doméciho prostedi, coZ mize klub stat i n&kolik

bodi za sezonu.

Nestabilita vykoni minulych let- v minulych letech Viktorka
pendlovala mezi prvni a druhou ligou, &mZ samoziejmé pfichazela i
0 své piiznivce. Nyni se klub nast&sti jiZ op&t zadini zabydlovat mezi
fotbalovou elitou, tak se snad jiZ stane pravidelnym uastnikem

nejvyssi soutéze

Servis pro fanousky- tato véc &astedné souvisi sice se stadionem,
nicmeéné se dé vyfesit i za stavajiciho stavu. Dlouhé fronty u
pokladen na listky i u stdnkii na ob&erstveni se daji vyfesit jednoduse
zvySenim jejich poétu. I toto jsou totiZ véci, které rozhodnou o tom
jestli divak na stadion ptijde znovu. Pokud stoji 20 minut ve fronté na
listek a poté i na ob&erstveni, nevidi cely fotbal a ze stadionu odchézi
nespokojen.

Absence oficidlniho fan clubu: chybi mi zde vytvofeni oficidlntho
fan clubu, jelikoZ by tim fanousci mohli vyjadfit svoji pfisluSnost ke
klubu a vedeni by mélo oficidlniho prostfednika ke komunikaci

s fanousky. A do budoucna by se v pfipadé efektivity mohla tato
spoluprace roz§ifovat.

Uzky management — podle mého nizoru chybi v managementu
Viktorie ¢lovek, ktery by se vénoval &isté PR, komunikaci,
fanouskim a podobné, Ostatni ¢lenové managementu maji v ramci
své pracovni naplné jiné &innosti, a proto se témto vécem mohou

vénovat jen okrajové.

Prodej permanentnich vstupenek- nejenZe Viktorka prodava mélo
permanentek v porovnani napiiklad s hokejovym klubem v Plzni, ale

podle mého ndzoru je v&novéna i velmi maléd pozornost podpofe
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jejich prodeje. Letos byla jen zdarma bud’ kniha o Petru Cechovi,
nebo kiiltovka Viktorky, ale cena extra vyhodn4 neni, coZ jsem uZ
zminil. A uvedené dérky nepfesvédéi divéiky tak jako jejich cena.

PfileZitosti:

e Novy stadion- jak jsem jiZ n€kolikrét uvedl, vystavba nového stadionu je
ohromnou piileZitosti jak posunout klub zase o tiroveri vy3 a to jak po
ekonomické tak po sportovni strance.

e Vytvoreni fan clubu- vytvofeni fan clubu by znamenalo zisk
konkrétniho prostfednika pro komunikaci s fanousky. Registraci by klub
ziskal mailové adresy ¢lent, kam by mohl posilat informace z klubu, o
riznych akcich & pozvanek na utkéni. Pro ¢leny fan clubu by

samoziejmé musel byt vytvofen soubor riiznych vyhod a slev.

* Omezené informace pro neregistrované na internetovych strankich-
opét hlavné kviili zisku mailovych adres na fanousky. Registrace by byla
napfiklad nutna pro riizné sout®Ze, pro moZnost pfispivat do diskusniho
féra nebo pro piistup k internetové televizi.

e Spoluprice se zdkladnimi a stfednimi $kolami v Plzni a okoli —
vzhledem k volnému vstupu déti do 15 bych se zdkladnim $kolam
vé&noval hlavn& kviili budovéni vztahu déti ke sportu i klubu a
stfedoskolaky bych povaZoval hlavng za potencidlni fanousky. Zde by se
nabizel naptiklad omezeny podet zvyhodn&nych vstupenek do kol &i
vyhodné&j¥i permanentky pro studenty a podobné.

e Spoluprice s hokejovym klubem- hokejovy klub mé v poslednich
letech vy3¥3f navitévnost neZ fotbalisté a velmi &asto se zdpasy obou
klubi sejdou v jeden den nebo vikend, tudiZ by bylo dobré zkusit
napfiklad akci jednou za listek na hokej zdarma na fotbal a naopak. Nebo
v ptipadé $ir$i spoluprace i zvyhodnéna permanentka na oba kluby.

¢ Utast v evropskych poharech- Giast v poharové Evropg by zcela uréité
zvysila v Plzni z4jem o fotbal.
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Rozsiieni PR aktivit- PR je velmi dileZité, Viktoria se snaZi této oblasti
vénovat jiZ nyni, nicméné dle mého nazoru by klub mé&l mit &loveka,
ktery by se vénoval &isté této oblasti. Tvorba dobrého jména klubu a
dobré image je zdkladem sp&§ného fungovani klubu.

Spolupriice s Plzefiskym Prazdrojem a ziskdni dalfich silnych
partneri z regionu- partnerstvi s plzefiskym pivovarem jiZ fungovalo a
pro fotbal by bylo velmi pfinosné i v soutasnosti. Nyni spole¢nost
podporuje Eeskou ligu jako celek, ale jakoZto plzetiska firma by se mohla
vyrazné&ji angaZovat i v mistnim klubu.

Spoluprice se sizkovymi kanceldfemi v kraji: nejsiazenéj$im sportem
v Cechéch je fotbal, tudi¥ je zde cilové skupina shodn4 s poZadavky
klubu. Zde vidim dv& mozZnosti: 1. sdzkové kancelafe jako pfedprodejni
mista, 2. akce na podporu prodeje: sdzka na domaci zapas Viktorky

v uréité minimalni hodnot& = vstupenka zdarma nebo se slevou.

Vyuziti direct mailu a pfimého prodeje- cestou jak prodat vice
vstupenek miZe byt i vyslani promo tymu s hosteskami a hudebnim
doprovodem do ulic a nikupnich center, kde by par dni pfed utkdnim
prodavali zvyhodn&né vstupenky. VyuZiti direct mailu souvisi se
zavedenim registraci fanouskd bud’ na strankéch Viktorky, nebo pii

zaloZeni fan clubu.

Hrozby:

Sestup z prvni ligy

Spatna povést Eeského fotbalu

Odliv sponzori

PFKili§ &asné odchody mladych hric¢a
NedotaZeni projektu vystavby nového stadionu
Konkurence plzeiiského hokeje

Kryti terminu domédcich utkaini s niZ§fmi regionilnimi soutéZemi
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6. Zavér:

Jak jiz bylo uvedeno, jednim z cilil této préce bylo nejprve zpracovat ptehled o
zékladnich otdzkéch ohledng sportovniho divéctvi, coZ bylo podkladem pro praktickou
¢ast. Pochopil jsem, jako jiZ fada lidi pfede mnou, Ze sportovni divactvi je obrovsky
Siroké téma a neexistuje jednoduchy recept jak zaplnit &eské stadiony. Jedinym takovym
je pfivést do eské ligy svétové hvézdy ze zahrani¢nich soutéZi, aby se &eska liga stala
jednou z nejlepsich v Evropg a poté by byli stadiony urcit® plné i na primérném utkani.
Nicméng tento recept je v nasich podminkéach jednoduse neredlny z ekonomickych
diivodi a proto si éeské kluby budou muset poradit jinak.

Stejné jako v zahraniéi, tak i u nas oekava divak hlavné kvalitu, protoZe to co
chce je mit, jsou zazitky, proZitky, chce se odreagovat se a odchézet spokojen. A tomu
fotbal musi poskytnout po viech strankach. Nejen hra¢i na h¥isti musi podavat 100%
vykony, ale i na stadionu fanou$ek musi najit pohodli, bezpe¢i, kvalitni a rychly servis,
v televizi musi byt fotbal prezentovén gasto, pozitivné a opét kvalitné. Management
musi komunikovat s fanousky, snaZit se jim vyhovét a musi vytvéfet silné povédomi o
klubu a jeho dobré jméno. To vie se samoziejme otekava i od vykladni sin€ naSeho
fotbalu, ndrodni reprezentace, a nejvysgich funkcionafi. Jeding soubor téchto elementt,
pokud bude fungovat, dokaZe pfitdhnout divky zpét na stadiony.

Mym cilem bylo pfedeviim najit cestu, jak pfitdhnout diviky primarn€ na
fotbalovy stadion v Plzni. Plzeii je tradi¢ni sportovni mésto, 4. nejvétsi v republice, a
proto si rozhodné zaslouZi vy$§i primérnou navitévnost, neZ bylo 3821 v sezong
2007/2008. Problémem minulych let byla sportovni vykonnost, jelikoZ klub pendloval
mezi 1. a 2. ligou a t&7ko si tak mohl vytvofit vice pravidelnych p¥iznivei, jelikoZ
spousta z nich na klub vZdy po sestupu zanevfe. Nast&sti uZ se nyni situace klubu
stabilizovala a jiZ tfeti sezonu se Viktorka v prvni lize udrZela.

Jak jsem jiZ n&kolikrat zminil, jednozna&nou prioritou klubu by méla byt
vystavba ryze fotbalového stadionu, coZ si myslim, Ze je kromé sportovni vykonnosti
dal3f véc, ktera vyrazné miZe ovlivnit navitévy v Plzni. Z dotazniki i z teoretické Casti
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vyplynula i spousta dalSich pfileZitosti, které by mohly pfitdhnout divaky do hledité,
nicméné proto, aby se tomu tak stalo, musi se s fanousky neustile pracovat a
komunikovat. A pravé to by mélo mit na starosti oddéleni PR a komunikace, které mi
v Plzni také chybi. VétSinu dalSich pfileZitosti jsem zminil ve SWOT analyze, nebo pfi
vyhodnoceni dotaznik, tak je zde jiZ nebudu opét zmitiovat. Jedin€ snad nyn&jsi €as
domaécich utkéni v sobotu od 17 hodin by podle mého nazoru stale jest€ za zvaZeni,
jelikoZ pravé v tomto terminu se hraje vétSina zépasi niZSich regionélnich soutéZi, do
kterych se zapojuje tisice aktivnich hra¢a a piihliZejicich. N&kteti z nich by zcela urité
na Viktorku vyrazili, pokud by zde oviem nebyla &asova kolize.

KaZdopadné zvySeni navit&vnosti v Plzni neni o jednom nebo nékolika
opatfenich, ale o dlouhodobé prici s fanouskovskou obci a v ptipadé&, Ze klub nabidne
kvalitni produkt, tak si divak cestu na Viktorku uréité najde, jak jiZ ndm nejednou
dokézal. V Plzni a v celém &eském fotbale je je§te znatny potencial a je potieba ho jen
spravné vyuZit. Tak s chuti do toho!!
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