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ABSTRAKT

Cilem prace je zmapovat postoje fanouskl fotbalového klubu AC Sparta Praha k
marketingovym novinkam pro sezonu 2024/2025, se zvlastnim zaméfenim na digitalni
vnimaji, a nabizi konkrétni doporuceni pro jejich dalsi zlepSeni. Pro sbér dat byla vyuzita

metoda kvantitativniho vyzkumu ve formé online dotaznikového Setieni.

Z vysledka Setieni vyplyva, ze vétSina fanouSkti marketingové aktivity klubu vnima
pozitivng, piedev§im v oblasti digitalizace a inovaci. Rezervy byly zji§tény zejména v oblasti
cenové politiky, hodnoty poskytovanych benefiti a informovanosti starSich vékovych
kategorii. Vystupem prace jsou konkrétni navrhy na zlepSeni marketingové komunikace a

roz§ifeni nabidky prémiovych produkta.

Kli¢ova slova: AC Sparta Praha, sportovni marketing, marketingové novinky, Sparta
UNLIMITED., fanousci, fotbal, online platforma

ABSTRACT

The aim of this thesis is to determine the attitudes of AC Sparta Praha football club fans
towards the marketing innovations introduced for the 2024/2025 season, with a particular
focus on the digital platform Sparta UNLIMITED. The research provides insights into how
fans perceive these changes and offers specific recommendations for further improvement.
To collect the necessary data, a quantitative research method was used in the form of an

online questionnaire survey.

The results show that the majority of fans view the club’s marketing activities positively,
especially in the areas of digitalization and innovation. However, there are still areas for
improvement, particularly regarding pricing strategy, the perceived value of benefits, and
awareness among older age groups. The outcome of the work includes concrete proposals to

enhance marketing communication and expand the range of premium products.

Keywords: AC Sparta Praha, sports marketing, marketing features, Sparta UNLIMITED.,
fans, football, online platform
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UvVOD

Fotbal je jiz po mnoho let globalnim spole¢enskym fenoménem — a Ceska republika v tomto
sméru neni vyjimkou. Kolem kopané, zejména té vrcholové, se postupem Casu vytvoril
byznys obrovskych rozméri, ktery snad navzdory tomu, Ze se puvodné jedna o rekreacni
aktivitu, nebere konce. Nejpopularnéjsi sport na svété v poslednich letech zaziva vzestup i v
Tuzemsku, kde roste nejen divacky zajem, ale i konkurenceschopnost klubti na evropské
scéné.

S rostoucim objemem financi, které se ve fotbalovém prostfedi pohybuji, se marketing stal
nedilnou soucasti klubového fungovani. Nejvétsi Ceské kluby si uvédomuji diilezitost silné
znacky a kvalitni komunikace s fanousky, a proto stile Castéji investuji do modernich

marketingovych nastrojii, inspirovani trendy ze zahranici.

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na marketingové aktivity jednoho z nejvyznamnéjSich
fotbalovych klubti v Ceské republice — AC Sparta Praha. Konkrétné budou analyzovany
marketingové novinky pro sezonu 2024/2025, pfi¢emz velkd pozornost bude vénovana

digitalni platformé Sparta UNLIMITED.

vvvvvv

roku 2004 je jejim majitelem podnikatel Daniel Kretinsky, ktery byl v roce 2024 podle
magazinu Forbes oznaGen za druhého nejbohatiiho Cecha. Diky silnému ekonomickému
zazemi si klub mizZe dovolit rozsahlé investice do riznych oblasti, v€etn€ marketingu. Na
zacatku roku 2021 dovrsili ,letensti* dlouho utajovany rebranding, ktery je po vizualni
strance posunul do 21. stoleti. Za tento pocin si projekt vyslouzil 1. misto v soutézi Zlaty
stiednik v kategorii launch, relaunch, rebranding. Sparta bodovala i v EFFIE awards, kde se
ji podaftilo ziskat v roce 2023 prvni misto v kategorii sportovni marketing za kampan Na

Spartu a o rok pozd¢ji se umistila na druhém misté s kampani Gen ACS.

Cilem této prace je zjistit a zhodnotit postoje fanouskt klubu k marketingovym novinkam
pro sezonu 2024/2025 se zamétenim na Sparta UNLIMITED. Na zakladé ziskanych dat
budou navrzena doporuceni pro budouci marketingové aktivity klubu. Postoje a spokojenost
fanouSkl budou zjistovany prostfednictvim dotaznikového Setfeni, které bude probihat v

online formég.



12

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I

TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SPORTU — DEFINICE A
TEORETICKY RAMEC

V nasledujici kapitole budou definovany zakladni pojmy, se kterymi se setkdme v této
bakalarské praci jako je marketing, marketingova komunikace, marketingovy mix a dalsi

nastroje vyuzivané v marketingové komunikaci.

Protoze je tato prace zaméfena na marketingovou komunikaci fotbalového klubu, budou zde
definovény i zékladni pojmy ze svéta sportovniho marketingu. Pro fadné pochopeni tématu
budou vysvétleny i definice ze svéta online marketingu, internetovych platforem a jejich

jednotlivych produktl na které je prace zamétena.

1.1 Marketing

Marketing je dynamicky proces, ktery provazi lidskou spolecnost jiz od pocatkli smény,
pfestoze jako samostatnd disciplina se etabloval teprve v poslednich desetiletich. Jeho
podstatou je vytvareni a sdélovani hodnoty s cilem uspokojit potieby a ptani zdkaznikl a

zaroven ziskat odpovidajici protihodnotu (Halada, 2023, s.61).

V dne$nim konkurenénim prostfedi jiz nejde jen o propagaci produktii, ale o budovani
vztahl a poskytovani relevantniho obsahu, ktery oslovuje konkrétni cilové skupiny. Moderni
marketing se stale vice zamétuje na digitalni kanély a personalizovanou komunikaci, coz
umoznuje efektivnéjsi oslovovani zakaznikli a zvySovani jejich angazovanosti. Tento posun
reflektuje naptiklad obsahovy marketing, ktery klade diiraz na vytvareni hodnotného obsahu
misto pfimého prodeje a stale Castéji se propojuje s multikanalovymi strategiemi, aby zajistil

konzistentni a plynuly zakaznicky zazitek (Gil, 2021, s. 34).

1.1.1 Definice marketingu

Ackoli samotny termin ,,marketing™ vznikl teprve pied padesati lety, jeho podstata jako
procesu sahd az do dob, kdy lidé zacali sménovat zbozi a sluzby. Jde o proces vytvareni,
sdélovani a poskytovani hodnoty s cilem ziskat odpovidajici protihodnotu. Marketing je
hnacim mechanismem kazdé smény — pokud k ni dochazi, marketing je jeji nedilnou

soucasti, bez ohledu na to, zda si to zacastnéné strany uvédomuji (Karlicek, 2018, s. 44).
Marketing vychazi z principu, Ze lidé jsou definovani svymi potfebami a touhami. Tyto
potieby a touhy v nich vyvolavaji pocit nespokojenosti, ktery je motivuje k hledani feSeni

prostifednictvim ziskani toho, co je dokaze naplnit. K dispozici je Sirokd Skala produkti a
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sluzeb, které mohou tyto potteby uspokojit, pti¢emz rozhodovani o vybéru zavisi na vnimani

uzitku, hodnoty a miry uspokojeni (Pfikrylova, 2019, s. 33).

1.1.2 Obsahovy marketing

Hlavnim cilem obsahového marketingu neni okamzity prodej, ale spiSe informovani,
vzdélavani nebo pobaveni publika. Proto marketéti vytvareji blogové ¢lanky, ptipadové
studie, e-booky, videa ¢i podcasty. Tento obsah se nejcastéji publikuje na firemnim webu,
socidlnich sitich nebo je S$ifen prostfednictvim e-mailové komunikace. Pro loajalni
zékazniky muze byt dostupny v exkluzivni ¢asti webu po pfihlaSeni nebo ve specialnich
uzavienych skupindch, naptiklad na Facebooku, kde ziskédvaji pfistup k obsahu uréenému

vyhradné pro né (BureSova, 2022, s. 127).

Obsahovy marketing spo¢iva ve vytvareni a Sifeni kvalitniho obsahu uréeného pro konkrétni
cilovou skupinu, pfedev§im skrze socidlni sité. Ve srovnani s tradi¢ni reklamou byva
efektivnéjsi, protoze poskytuje relevantnéjsi a atraktivnéjsi sdéleni. Tento pfistup se Casto
propojuje s omnichannel marketingem, tedy strategii, ktera integruje on-line i off-line kanaly

s cilem zajistit jednotny a plynuly zakaznicky zazitek (Kotler, 2025, s. 17).

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je kli€ovym nastrojem, kterym firmy oslovuji své zakazniky a
buduji s nimi vztahy. Nejde pouze o informovéani o produktech ¢i sluzbach, ale také o
pfesvédCovani a vytvareni pozitivniho vnimani znacky. Efektivni marketingova komunikace
vychazi z celkové strategie podniku a propojuje rtizné subjekty — od zakaznikd pres obchodni
partnery az po zaméstnance ¢i média. V soucasném konkurencnim prostiedi se firmy snazi
nejen o prenos sdéleni ke svym cilovym skupinam, ale i o aktivni zapojeni zdkaznikli do
komunikacniho procesu. Tento ptistup je dileZity nejen v tradi¢nich odvétvich, ale i ve
specifickych oblastech, jako je naptiklad sportovni marketing, kde komunikace hraje zasadni

roli pi1 budovani fanouskovské zékladny a posilovani loajality k tymim ¢i znackam.

1.2.1 Definice a vyznam marketingové komunikace

VeétSina spoleCnosti v soucasnosti vyuziva pifedem pfipravenou strategii marketingové
komunikace, ktera slouzi k informovani a piesvédcovani stavajicich nebo potencialnich
zakaznikd o firemnich marketingovych cilech. Tato komunikace je nezbytna pro témér
vSechny druhy firem. Marketingova komunikace by méla byt odvozena z celkové

marketingové strategie (Karlicek et al., 2018, s. 982).
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Marketingova komunikace je izce spojena s konceptem komunika¢niho procesu, ktery
zahrnuje pfenos sdéleni od odesilatele k piijemci. Tento proces se odehrava mezi
prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi soucasnymi i potencidlnimi zakazniky, ale také
mezi firmou a dal§imi zainteresovanymi subjekty. Mezi né patii vSechny skupiny, které
firma svymi aktivitami ovliviiuje a které mohou naopak ovlivnit ji. Do této kategorie spadaji
napiiklad zaméstnanci, dodavatelé, obchodni partnefi, akcionafi, média, statni instituce,
investofi, profesni organizace, obanska sdruzeni, neziskové organizace, natlakové skupiny

a mistni komunity (Pfikrylova, 2019, s. 55).

1.2.2 Specifika marketingové komunikace ve sportu

Marketingovou komunikaci ve sportu definuji veskeré aktivity tykajici se informovani
zakazniki, pobizeni ke koupi produktl a vytvaieni pozitivnich vztaht s vetfejnosti. Hlavnim
cilem komunikace ve sportu je informovat cilovou skupinu a podporovat jeji zapojeni do

organizac¢nich aktivit (Durdova, 2019, s. 34).

Mezi specifika marketingové komunikace ve sportu mizeme zatadit: herni formy (pravidla
a techniky hry), hrace (sportovni hvézdy), chovani divaki, vybaveni a vystroj, misto konani

(stadion) a zaméstnance a procesy (Mullin, Hardy a Sutton, 2014, s. 504)

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje zédkladni rdmec, jehoZ prostiednictvim organizace formuji
svou nabidku a komunikuji se zdkazniky. V modernim marketingu je klicové nejen spravné
definovat produkt, jeho cenu, distribuci a propagaci, ale také chapat potieby a ocekavani
cilového trhu. Tradi¢ni model 4P se postupné doplituje o zdkaznicky orientovany ptistup 4C,
ktery zduraznuje hodnotu, naklady, dostupnost a komunikaci z pohledu spotiebitele. S
rostouci konkurenci a ménicimi se spotiebitelskymi navyky se firmy musi soustfedit na
flexibilni strategie, které umoziuji nejen efektivni prodej, ale 1 budovani dlouhodobych
vztahi se zakazniky. Propojeni téchto pfistupi pomahd firmém Iépe reagovat a
optimalizovat svou nabidku tak, aby co nejvice odpovidala pozadavkiim modernich

spotiebiteld.

1.3.1 Klasicky marketingovy mix (4P)

Zamgéieni na zédkaznika a cilovy trh spociva v porozuméni vSem faktortim, které firme

umoziuji navrhovat, vyrdbét a prodavat produkty a sluzby za odpovidajici cenu, na
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spravném mist¢ a s efektivni propagaci, aby se o nich potencialni zdkaznici dozvédé€li. Tyto

klicové prvky spolecné tvofi marketingovy mix znamy jako 4P (Ptikrylova, 2019, s.34).

Marketingovy mix je slozeny ze ¢tyf hlavnich slozek (BureSova, 2022, s. 34):

1.3.2

Produkt (product) — mize mit hmotnou i nehmotnou podobu a ptfedstavuje piedmét

smeény. Jeho vyvoj Casto probihd za ucasti marketingového oddéleni.

Cena (price) — ¢astka, za kterou firma produkt prodava a zakaznik ho kupuje. Cena
se stanovuje na zaklad¢ nakladl, ale ovliviuji ji také faktory, jako je zakaznické

vnimani nebo konkurence.

Distribuce (place) — zahrnuje zpisoby, jakymi se produkt dostava od vyrobce ¢i
poskytovatele ke koncovému zdkaznikovi. Dilezitym cilem je zajistit, aby byl

produkt dostupny ve spravny ¢as, na spravném misté a v ocekavané kvalité.

Komunikace (promotion) — zajistuje informovani zakazniki o produktu, jeho
vlastnostech a prinosech, a motivuje je k nakupu. Spada sem komunikaéni mix, ktery
zahrnuje reklamu, pfimy marketing, public relations (PR), podporu prodeje a osobni

prodej.

Spotrebitelsky orientovany marketingovy mix (4C)

Podobnym zptsobem se nékdy pouziva i koncept 4C, zahrnuje hodnotu pro zékaznika

(customer wvalue), naklady spojené s pofizenim (costs), komunikaci této hodnoty

(communication) a jeji dostupnost (convenience). Tento pfistup klade jesté vétsi diiraz na

perspektivu zakaznika, coz je klicovy prvek marketingu (Karlicek et al., 2018, s. 760).

Zakaznicky orientovany marketingovy mix se sklada opét ze Ctyt slozek (Prikrylova, 2019,

s. 36):

Hodnota (customer value) - dokaze uspokojit zakaznikovi potieby a ptani a pifinést
mu co nejveétsi uzitek. Tento uZitek mize mit rizné podoby — napiiklad finan¢ni
usporu, lepsi pocit, spoleCenské uznani, zvyseni hodnoty jiz vlastnéného produktu ¢i
jiné vyhody v zavislosti na situaci.

Naklady (customer costs) - zahrnuji vSe, co musi kupujici vynalozit, aby produkt

ziskal. Nejde jen o finan¢ni vydaj, ale 1 o dalsi faktory, jako je Casova ztrata, fyzicka

namaha nebo psychické vypéti spojené s ndkupem. Z pohledu firmy tedy cena (P)
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neznamena jen ¢astku uvedenou na tctence nebo ve smlouvé, ale zahrnuje také dalsi

»hakladové* aspekty, které ovliviuji zdkaznickou zkuSenost.

e Pohodli pti nakupu (convenience) zahrnuje veskeré aktivity, které usnadnuji
zakaznikovi pfistup k nabizenému produktu nebo sluzbé. Tento distribucni proces
Casto zahrnuje slozitou cestu hmotného produktu od vyrobce ke konecnému
spottebiteli. Kromé toho sem patfi i to, jak snadno se zakaznik dostane k prodejnimu
mistu, jaké Usili musi vynalozit nebo jak pohodlny je samotny nakup.

e Komunikace (communications) - Zakaznik pfedevs§im potiebuje ziskat informace o
tom, kde a jak lze produkt zakoupit, jaké néklady jsou s nakupem spojeny a jakou
hodnotu mu produkt ptinese. Naopak firma potiebuje zpétnou vazbu z trhu, tedy
reakci zdkaznikd, aby mohla efektivné komunikovat a ptizpiisobit své strategie.
Proto pojem podpora prodeje zlstavd internim nastrojem pro pldnovani aktivit
smeéfujicich k dosazeni firemnich cilti. V praxi je vSak stile Castéji nahrazovan
terminem komunikace, coz odpovida soucasnym trendim v oblasti modernich

komunikac¢nich technologii.
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2 KOMUNIKACNI MIX VE SPORTOVNIM MARKETINGU

Komunika¢ni mix pfedstavuje soubor ndstrojii, které organizace vyuzivaji k efektivnimu
osloveni a zapojeni cilového publika. V prostiedi sportovniho marketingu hraji klicovou roli
rizné formy komunikace, které se vzajemné dopliuji a umoznuji budovani vztahti mezi
sportovnimi znackami, fanousky a obchodnimi partnery. Vyvoj technologii, zmény v
preferencich spotiebitell a rostouci konkurence vedou k neustalé inovaci a ptizptisobovani
komunikacnich strategii. Efektivni komunikace neznamena pouze predani sdéleni, ale také
vytvareni hodnoty, podnécovani interakce a budovani divéry. V kontextu sportu hraje
vyznamnou roli propojeni emoci, zazitkli a loajality, coz vyzaduje promysleny piistup k

volb¢é komunikacnich néstrojl a jejich vzajemné synergii.

2.1 Reklama

Reklama pfedstavuje formu placené, neosobni komunikace, kterou provadéji obchodni
subjekty, neziskové organizace nebo jednotlivci prostiednictvim riiznych médii. Jejim cilem
je identifikovat se v reklamnim sdéleni a piasobit na ¢leny specifické skupiny, aby je
presvédcila ¢i ovlivnila. Této skuping se fika cilova skupina (Ptikrylova et al., 2019, s. 260-

261).

Sportovni reklama se vztahuje k médii specifickym pro sportovni prostiedi. Sem spadaji
komunikac¢ni prostiedky, jako jsou dresy, startovni ¢isla, sportovni vystroj, reklamni pasy,
transparenty a dal$i podobné nastroje, které¢ jsou vyuzivany k propagacnim ucelim v

kontextu sportovnich udéalosti (Caslavova, 2009, s. 137).

2.2 Direct marketing

Podle Karlicka a kolektivu (2016, s. 331) lze direct marketing nebo také pifimy marketing
popsat jako komunikaéni obor, ktery umoziuje piesné zaméfeni, vyrazné ptizpisobeni
sdéleni podle individualnich potfeb a charakteristik jednotlivct v urcené skupiné, s cilem

vyvolat okamzitou reakci u téchto jednotlivci.

Direct marketing je zpusob cilené komunikace, ktery se zaméfuje na piesné vybranou
skupinu pfijemcti. Tito lidé jsou casto vybrani na zékladé¢ udaji z vefejnych nebo
specializovanych databazi obsahujicich jména, adresy ¢i telefonni ¢&isla. Tento typ
marketingu se mize realizovat prostfednictvim adresnych i neadresnych zasilek, jako jsou
dopisy, letaky ¢i katalogy, a stale Castéji i skrze elektronicka média, napiiklad e-maily,

internet nebo mobilni telefony. Do této oblasti spadé také telemarketing ¢i pfimy kontakt se
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zakaznikem. Hlavni vyhodou direct marketingu je moznost rychle a pfesné¢ méfit reakce
cilové skupiny. Tento typ komunikace vyuzivaji firmy sdruzené v Asociaci direct

marketingu a zasilkového obchodu (Halada, 2023, s.32).

Ve sportovnim prostiedi se pro potfeby ptimého marketingu pouzivaji nasledujici nastroje:
ptimy prodej sportovnich produktl, ptima rozesilka, nabidka sportovnich tiskovin pro

zakazniky, online média a e-mailing (Durdova, 2019, s. 42)

2.3 Podpora prodeje

Jednéa se o zplusob neosobni komunikace. Podpora prodeje mize byt chapana jako sada
marketingovych aktivit, které pfimo napomahaji formovani nakupniho chovani zakaznikd,
zvySuji efektivitu obchodnich mezi¢lanka a plisobi jako motivace pro prodejni personal.
Mezi bézné formy podpory prodeje patii rizné soutéze, degustace, darkové karty, kupony,

slevy a vzorky (Ptikrylova et al., 2019, s. 365-366).

Ve sportovnim prostiedi se vyskytuji naptiklad tyto druhy podpory prodeje: predvadéni
sportovnich vyrobkii v misté prodeje, slevové kupdny na sportovni zbozi, vystaveni
sportovnich produktii, moznost vyzkouSeni si sportovniho nécini, rozdavéani sportovné
zamé&fenych vzorkt zdarma, soutéZe a jiné zabavné akce, volné vstupenky, predplatné nebo

mnozstevni sleva a odmény s bonusy pro stale klienty (Durdovéa, 2019, s. 40).

2.4 Eventy a sponzoring

Sponzorstvi lze charakterizovat jako obchodni partnerstvi mezi poskytovatelem financi,
zdrojii a sluzeb a jednotlivcem, udalosti nebo organizaci, které zase nabizeji medidlni
prostor, ktery je obchodné vyuzitelny. Tento nastroj tematické komunikace spoc¢iva v tom,
Ze sponzor prispiva k realizaci projektu sponzorovaného. Naopak sponzorovany subjekt pak

pomaha sponzorovi dosahnout jeho komunikac¢nich cilt (Ptikrylova et al., 2019, s. 542).

Skutecnost, Ze Spickové profesionalni sportovni kluby se proménily v silné globélni znacky
pfitahujici sponzory a komer¢ni partnery z celého svéta, potvrzuje Zebii¢ek Deloitte Football
Money League (DFML) za sezonu 2015/2016 (Deloitte, 2017). V tomto obdobi poprvé v
(konkrétn€ 7,4 miliardy eur), pfiCemz nejvetsi podil na téchto piijmech tvotily komeréni
zdroje, jako jsou sponzoring a reklama, které predstavovaly 43 % celkovych pfijma klubt

(Kunz 2018, s. 527).
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Event marketing, obCas téZ nazyvany jako zazitkovy marketing, popisuje opatieni, pfi
kterych firma poskytuje cilové skupiné emocionalni zazitky spojené se svou znackou. Tyto
zazitky jsou predev§im zaméfeny na vyvolani pozitivnich emoci mély by se projevit ve
zvysené piizni a oblib¢ znacky. Marketingové akce jsou obvykle razu sportovniho,
umeéleckého, gastronomického ¢i jiného zdbavniho a spoleCenského charakteru (Karlicek et

al., 2016, s. 143-144).

Ve sportovnim prostiedi je event marketing a sponzoring uzce provazan. Firmy prezentu;ji
sva loga pfi riiznych sportovnich prtilezitostech. Mira publicita sponzora na dané akci se

odviji od spolecenské vyznamnosti konkrétni udalosti (Durdova, 2019, s. 42).

2.5 Public relations

Neni pouze nutné, aby firma navdzala pozitivni vztahy se zdkazniky, dodavateli a
obchodnimi partnery, ale také je klicové udrzovat komunikaci s §ir§i vefejnosti. Pojem
"vetejnost" zahrnuje jakoukoli skupinu, ktera projevuje skuteény nebo potencidlni zajem 0
firmu a mze ovlivnit jeji schopnost dosdhnout stanovenych cili. V oblasti public relations
(PR), neboli vztahl s vefejnosti, se zamétujeme na rizné aktivity, které podporuji ¢i brani

obrazu spole¢nosti nebo jednotlivych vyrobku (Kotler a Keller 2013, s. 568).

Mezi nastroje PR dle Kotlera a Kelera (2013, s. 568) patii: vztahy s tiskem, publicita

vyrobkl, korporatni komunikace, lobbing a poradenstvi.

Propojeni cili public relations se sportem je efektivni a strategicky vyhodné. Sport v Ceské
republice zasahuje Sirokou ¢ast populace, coz z n¢j €ini atraktivni prostiedek komunikace.
Pokud se firma rozhodne vstoupit do sponzorského partnerstvi, nejde vzdy jen o reklamu —
Casto je cilem také zvySeni povédomi o samotné existenci spolecnosti (Durdova, 2019, s.
41).

2.6 Online komunikace

S rozsifenim internetu doSlo k vyrazné proméné v kazdé oblasti komunika¢niho mixu.
Online reklama se stala integrovanou soucasti rozpoctt pro reklamu. Online komunikace je
charakterizovana nékolika vyznamnymi pozitivnimi rysy, véetné moZnosti piesného
zaméteni, personalizace, interaktivity, vyuziti multimedidlniho obsahu, snadné méfitelnosti
ucinnosti a relativné nizkych nakladii. Mezi nejvyznamnéj$i marketingové nastroje
v digitalnim svéte patii webové stranky, online vyhledavani, e-mailing a socialni sité (Gil,

2021, s. 30).
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Prestoze existuji urcité vyhrady, nelze zpochybnit vyznam novych a inovovanych nastrojii
marketingové komunikace. Tyto ndstroje umoznuji rychlou a flexibilni komunikaci, ktera
dokaze oslovit ruzné specifické cilové skupiny kdekoli na svété. Umoznuji personalizaci
komunikace na troven jednotlivych uzivatelii, snadno se méti a vyhodnocuji. Mohou byt
interaktivni, obousmérné a vzajemné, a jejich dosah je témét vSudyptitomny. V nékterych

ptipadech je navic mozné jejich automatizovani (Ptikrylova et al., 2019, s. 651).

Online komunikace zahrnuje fadu nastroju specifickych pro digitalni prostiedi. Mezi typické
priklady patii virdlni marketing, e-mailovy marketing, PPC reklama ¢i affiliate marketing,

které jsou vyuzitelné vyhradné v online komunikaci (Buresova, 2022, s. 298).

2.7 Osobni prodej

Osobni prodej umoziuje piimy kontakt mezi firmou (nebo jinou organizaci) a jejimi
souCasnymi ¢i potencidlnimi zdkazniky. Prodejce ma moznost ptizpisobit svou nabidku
individudlnim potfebdm kazdého zdkaznika a ziskat okamzitou zpétnou vazbu. Diky
hlubokému porozuméni potfebam a pranim zékaznika miize prodejce vybudovat
dlouhodoby a duvérou zaloZeny vztah. Klicovym tkolem prodejce je pfitom piedevsim
ziskani davéry zakaznika, nikoli okamzity prodej produktt. Prodejce by mél byt osobou, na
kterou se zdkaznik obrati, kdyz ma problém, ktery mize prodejce vyiesit. Pokud se tento
vztah mezi prodejcem a zdkaznikem vybuduje, osobni prodej se stava velmi efektivnim
komunika¢nim nastrojem. Na druhou stranu, osobni prodej je obvykle nejdrazsi nastroj v
komunika¢nim mixu, a proto je jeho pouziti opravnéné pouze v urcitych piipadech

(Karlicek, 2018, s. 1050).

Spotrebitelé Casto aktivné sdileji své zkuSenosti s ostatnimi potencidlnimi zékazniky,
pfedavaji si informace o produktech a sluzbach a poskytuji osobni doporuceni formou
ustniho sdé€leni. Tento zplsob komunikace mlZe vyrazné ovlivnit propagaci konkrétniho
produktu. Sifeni pozitivnich i negativnich informaci stnim podanim ma vyznamny dopad
na rozhodovani ostatnich spotiebiteltl. To plati i v pfipad€ sportovnich produkti, kde osobni

zkuSenosti a doporuceni mohou hrat klicovou roli pii vybéru (Durdova, 2019, s.41).
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3 DIGITALNI MARKETING VE SPORTOVNICH ORGANIZACICH

Cela fada technologickych inovaci pfinasi vyzvy a zmény ve sportovnim prostiedi — od
vzniku novych sportii (naptiklad nartist e-sportil), pfes nové zplisoby konzumace
sportovniho obsahu (naptiklad virtudlni a rozsifena realita nebo streamovaci platformy jako
Twitch) az po dostupnost novych dat ovliviiujicich sportovni trénink a vykon. Celkové tyto
technologie zasahuji do riznych aspekt sportovniho zazitku, ktery spotiebitelé zazivaji.
V nasledujicich kapitoldch se budeme vénovat specifikim v digitdlnim marketingu u

sportovnich organizacich

3.1 Webové stranky

V dnesni dob¢ jsou webové stranky povazovany za kliCovy prvek online marketingové
komunikace. Casto vznikaji jen proto, Ze ,je ma kazdy“ nebo protoze ,to odpovida
modernim trendim®, coZ v8ak neni spravny piistup. Web by mél plnit konkrétni ucel — nejen
reprezentovat firmu, ale také motivovat navstévniky k aktivnimu zapojeni, at’ uz jde o
ziskani informaci, interakci ¢i uskutecnéni urcité akce. Mezi nejcastéjs$i divody proto mit
webové stranky patii: Sdileni informaci nebo prezentace produktti, dohledatelnost a
duvéryhodnost organizace, PPC reklamni kampan¢, obsahovy marketing, PR, e-mailing a

komunikace se zakazniky (BureSova, 2022, s. 185).

3.2 Socialni sité

Technologicky pokrok zdsadné zménil zptsob, jakym lidé konzumuji média, a sportovnim
organizacim oteviel nové moznosti pro oslovovani a zapojeni fanouski. Socidlni média,
ktera vznikla na zéklad¢ technologii Web 2.0, umoZznuji snadnou tvorbu a sdileni obsahu
generovaného uzivateli. Jde o jeden z nastroji, ktery vyrazné proménuje sportovni
komunikaci. Diky socialnim sitim maji sportovni subjekty — v€etné klubi, tymi, sportovcl
a firem — pfimy kontakt s miliony fanouskd, ¢imz se stiraji hranice mezi spotiebiteli a
organizacemi. Napftiklad sportovci mohou prostfednictvim socialnich siti komunikovat se
svymi fanousky bez zprostiedkovateli. Rostouci popularita téchto platforem tak vyrazné

meéni tradi¢ni model vztahu mezi sportovnimi organizacemi a jejich publikem (Funk, 2023,
s. 315).
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3.3 Ticketing (prodej vstupenek)

Vstupenky nejen umoziuji vstup na sportovni udalost a naviguji navstévniky k jejich
mistim, ale také poskytuji informace o terminu konani a podminkéach ndkupu. Zaroven maji
1 dalsi funkce — mohou slouzit jako reklamni plocha pro propagaci riiznych znac¢ek nebo byt
vyuzity jako soucast soutézi a loterii. Kromé jednotlivych vstupenek jsou dnes bézné
prodavany i sezonni vstupenky, tzv. permanentky, které fanouskiim umoziuji ptistup na

viechny domaci zapasy daného tymu (Caslavova, 2020, s. 101).

3.4 Prémiové Clenstvi pro fanousky

Trhy, které jsou zalozené na zakaznickém chovéani se rozdéluji do dvou skupin.
Repertoarové a predplatitelské. Repertoarovy trh predstavuje Skalu nebo kompletni nabidku
dostupnych moznosti. V kontextu sportovniho trhu spadaji do repertoarovych trhii naptiklad
sportovni obleceni, voln¢ dostupné televizni sportovni pfenosy a jednordzové ndkupy
vstupenek na sportovni udalosti. Prémiové ¢lenstvi miizeme Vv SirSim ohledu nazvat jako
predplatitelsky trh. Predplatitelské trhy vyzaduji, aby se spottebitelé zavazali k nakupu
produktu na pevné stanovené obdobi. Typické ptedplatitelské trhy obvykle neumoznuji
zakaznikiim produkt snadno vyzkouset pfed samotnym zavazkem k odbéru. Ve sportovnim
odvétvi je vSak bé&znou praxi, ze sportovni tymy nabizeji fanouskim rtzné formy
ptredplatného. Tento koncept se neustale vyviji, a tak jiZ sezonni vstupenka nemusi znamenat
pouze pristup na vice zapasti. Mnohé organizace upustily od oznaceni ,,sezonni vstupenka“
a misto toho pouzivaji vyrazy jako ,Clenstvi® nebo ,patronat”, aby Iépe vystihly
proménlivou povahu téchto produkt. U pfednich sportovnich klubli s plné obsazenymi
kapacitami se dokonce stalo béZznym standardem nabizet ¢lenstvi bez fyzickych vstupenek,

pii¢emz prave tato forma Casto tvori hlavni ¢ast nabidky (Funk, 2023, s. 36).
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4 SPORTOVNi MARKETING

Sportovni marketing vyuziva sport v jakékoli podobé¢ jako prostfedek k propagaci a prodeji
produkti a sluzeb. Nejde o jednu konkrétni strategii, ale spiSe o celkovy piistup, ktery
zapojuje sport do marketingovych aktivit. Tento typ marketingu se neomezuje pouze na
profesiondlni soutéze, ale zahrnuje i univerzitni sport, mensi ligy a alternativni discipliny.
Vzhledem k tomu, Ze sportovni obsah je dostupny na rGznych platformach, miize mit
sportovni marketing mnoho podob. Napiiklad tymy poskytuji reklamni prostor ve
sportovnich aredlech firmam, které si zde umist'uji billboardy a dalsi vizualni materialy,
zatimco televizni stanice prodavaji reklamni ¢as béhem pienosti sportovnich udalosti.
Vefejné zndmi sportovei podepisuji smlouvy s riiznymi zna¢kami a tim podporuji jejich
image a prodej. Hlavni vyhodou sportovniho marketingu je moznost vyuzit popularitu sportu
a loajalitu fanouski ke svym oblibenym tymim a sportovcim k podpoie marketingovych

aktivit (Nova, 2016, s.133).

4.1 Marketing ve sportu (marketing sportu)

V uz8im smyslu se specializuje zejména na propagaci jednotlivych sportovnich subjektii
(jednotlivell nebo tymt), sportovnich soutézi nebo akci. V SirSim pojeti zahrnuje i

marketingové ¢innosti firem, které vytvareji a nabizi sportovni vybaveni (Kunz 2018, s. 35).

4.2 Sport v marketingu (marketing prostiednictvim sportu)

Firmy, které primarné neplisobi v oblasti sportu, vyuzivaji sport jako prostfedek k osloveni
fanouski a propagaci svych produkti a sluZzeb. Hlavnim néstrojem pro dosaZeni jejich cile

je sponzorstvi, které jim umoziuje ziskat ptistup na sportovni trh (Nova, 2016, s.134).
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5 DIGITALNI OBSAHOVE PLATFORMY VE SPORTU

Digitalni obsahové platformy se staly nedilnou soucésti moderni sportovni komunikace a
marketingu. Umoznuji efektivni Sifeni informaci, budovani znacky a prohlubovani vztahu
mezi sportovnimi organizacemi, sportovci a jejich fanousky. Diky neustalému rozvoji
technologii a rostouci dostupnosti online médii se oteviraji nové moznosti pro tvorbu a
distribuci obsahu. Klicovou roli hraje nejen samotna kvalita obsahu, ale také strategie jeho
monetizace, ktera umoziuje udrzitelnost digitalnich platforem. Tyto nastroje dnes
predstavuji vyznamny prvek sportovniho prostiedi, ktery formuje zptisob, jakym vetejnost

vnima a konzumuje sportovni déni.

5.1 Podcasty a rozhovory

Podcast, tedy digitalni zvukovy potad, slouzi jako efektivni marketingovy néstroj, ktery
znackam a firmam umoziuje navazat hlubsi vztah se svymi posluchaci ¢i zakazniky. Na
rozdil od béZznych marketingovych prostiedkl, jez jsou Casto kratkodobé a povrchni,
poskytuje podcast prostor pro delsi, dobrovoln¢ naslouchanou komunikaci — obvykle v
délce 20 az 45 minut. Tento format umoznuje znacce byt pfitomna v zivoté posluchace po
vyrazn€ delsi dobu, podobné¢ jako dlouhd videa na YouTube, a tim Iépe sdilet své hodnoty,
se znackou, oznaCovany jako engagement, pfispiva nejen k posileni vérnosti zékaznik, ale
predstavuje i dilezitou vyhodu oproti konkurenci. Pokud si totiz posluchaci v roli zékaznikt
nebo fanouski zvoli travit s podcastem urcité znacky delsi cas, snizuje se pravdépodobnost,
ze se budou zajimat o nabidky konkurence. Tato dlouhodoba loajalita pak ¢asto pfinasi
konkrétni benefity, jako jsou pozitivni recenze, Castéj$i nakupy a vyssi mira doporuceni

prostiednictvim osobniho sdéleni (Knihova, 2024, s. 673).

5.2 Videoobsah/vodcasting

Vodcasting oznacuje tvorbu videoobsahu, ktery Ize publikovat na firemnim YouTube kanalu
a nasledné sdilet na socialnich sitich, webu nebo blogu. Jeho hlavni vyhodou je snadna
distribuce a moZnost oslovit Siroké publikum. Stejné€ jako podcasting umozinuje efektivni
predani velkého mnozstvi informaci v kratkém cCase, coz z n¢j €ini G€inny nastroj pro
komunikaci se zdkazniky (BureSova, 2022, s. 357).

Videoobsah je jeden z nejrychleji se rozvijejicich a nejvlivnéjSich odvétvi kreativniho

sektoru. Video dnes neptedstavuje pouze kombinaci obrazu a zvuku, ale je vysledkem
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propojeni lidské tvofivosti, technologii a promysleného marketingu. Otevird prostor pro
nové napady a originalni zpisoby komunikace. V digitdlnim marketingu se video stalo
kli¢ovym nastrojem nejen pro Sifeni informaci, ale i pro budovani znacek a prohlubovani

vztahu s publikem (Knihova, 2024, s. 645).

5.3 Clanky

Clanky, které nejéastéji piSe firemni copywriter, jsou uréeny §iroké vefejnosti nebo
zékazniktim. Musi byt profesionaln€ zpracované a dostatecné atraktivni, aby zaujaly Ctenare.
Jejich hlavnim cilem je pfivést navstévniky na web ¢i blog spole¢nosti, budovat pozitivni
image firmy, zvySovat povédomi o znacce a produktech, a v nékterych ptipadech podpofit
prode;j. To, zda ¢lanek spadé spiSe do oblasti PR nebo reklamy, zavisi na jeho zamysSleném
ucelu. Klicové je vzdy zvolit zajimavé a aktudlni téma, které ¢tenafiim pfinese hodnotné
informace. Publikace ¢lankli mtze probihat bud’ na vlastnim firemnim webu ¢i blogu, nebo

na externich portalech a platformach (BuresSova, 2022, s. 354).

5.4 Monetizace online platforem

Clenské programy slouzi k p¥ildkani a udrzeni zakazniki, kteti pFispivaji nejvétsim podilem
k obchodnim vysledkiim. Mohou byt dostupné Siroké vetejnosti pfi ndkupu produktu nebo
sluzby, nebo omezené na specifickou skupinu lidi se spoleénymi zajmy ¢&i ochotou uhradit
mensi poplatek. Oteviené kluby pomahaji rozSifovat databazi zakazniki a oslovovat klienty
konkurence, zatimco exkluzivni Clenstvi je efektivngjSim nastrojem pro budovani
dlouhodobé loajality. Zavedené poplatky a podminky zaroven brani vstupu zakaznikl s

pouze kratkodobym zajmem o nabizené produkty (Kotler a Keller, 2016, s. 165).

ZkuSeni marketéfi se snaZi prezentovat cenu tak, aby zdkaznici vnimali nabidku jako co
nejvyhodnéjsi. Naptiklad drazsi produkt miize plisobit dostupnéji, pokud je cena rozloZena
do mensich c¢astek. Ro¢ni Clenstvi za 500 dolart I1ze napiiklad uvést jako ,,méné nez 50
dolarti mési¢né,* ¢imz se zdrazni mensi dil¢i platba, prestoZze celkova suma zlstava stejna

(Kotler a Keller, 2016, s. 488).

Digitalni platformy vyuZivaji rizné strategie k monetizaci svych sluzeb, pticemz kli€¢ovou
roli hraji sitové efekty, kdy hodnota platformy roste s poctem uzivatelii. Mezi nejCastejsi
modely patii transak¢ni poplatky, které si platformy jako Airbnb uctuji za zprostiedkovani
sluzeb mezi uZivateli, nebo €lenské poplatky, kdy uZivatelé plati za piistup k prémiovym

funkcim. Dal$i béZnou metodou je freemium model, kdy jsou zékladni sluzby dostupné
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zdarma, zatimco pokrocilé funkce jsou zpoplatnény. Nekteré platformy také generuji piijmy
prodejem uzivatelskych dat pro reklamni ucely ¢i obchodni analyzy. K monetizaci miize
slouzit i arbitraz, tedy ndkup produkta za nizsi cenu a jejich nasledny prodej s vySs$i marzi.
Uspéch online platforem tak zavisi na efektivnim propojeni uZivateld a vytvareni hodnoty

pro vSechny ztc¢astnéné strany (Hiig.de, 2019).
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Cilem préce je zjistit postoje fanouskt klubu AC Sparta Praha k marketingovym novinkdm
pro sezonu 2024/2025 se zaméfenim na online platformu organizace Sparta UNLIMITED.
Vysledky prace poslouzi k navrhnuti optimalizace marketingovych aktivit klubu a pro jejich
budouci pfesnéjsi nastaveni. Vystupy z Setfeni budou vyuzity k navrhu Upravy online
platformy Sparta UNLIMITED. Informace z vyzkumu nam pomohou 1épe poznat a pochopit
fanouska AC Sparta Praha.

6.2 Vyzkumna otazka
Za celem splnéni cile byla stanovena nasledujici vyzkumna otazka:

VO: Jaky je postoj fanouski klubu k marketingovym novinkdm AC Sparta Praha pro sezonu
2024/2025?

6.3 Vyzkumna metoda

Vyzkumnou metodou je dotaznikové Setfeni. Dotaznik je k dispozici v online digitalni

formé.

Jedna se o kvantitativni metodu, kdy hlavni vyhodou je zjiSténi pomérné velkého objemu
informaci v kratkém casovém tUseku, nehledé na geografickou polohu respondenta.
Dotazovana osoba je pfi vypliiovani dotazniku sama, a proto je dilezité dotaznik sestavit
jasné€ a srozumitelng, tak aby pii vyplnéni nedochézelo k nejasnostem a ziskana data byla

relevantni (Simova, 2010, s.77).

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na odpoveéd’ na otazku ,kolik*. Jeho vysledkem jsou
obvykle grafy a tabulky, které zobrazuji podil zkoumaného jevu ¢i ndzoru v cilové skupiné.
Data mohou byt prezentovana bud’ jako absolutni ¢etnosti, tedy konkrétni pocet osob nebo
jednotek vykazujicich urCitou vlastnost ¢i chovani, nebo Castéji jako relativni Cetnosti, které

jsou vyjadieny v procentech (Tahal, 2022, s. 226).

Zvazovanou vyzkumnou metodou byl také osobni rozhovor. Hlavnimi diivody nezvoleni
této techniky je ndro€nost pii sbéru vétsiho objemu dat, ¢as a financni naklady. Taktéz
osobnim setkanim mizi anonymita respondenta, ktery nemusi byt ochotny na nékteré otazky

odpovidat (Simova, 2010, s.77).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Dotaznikové Setfeni pfinasi fadu vyhod, které ho €ini vhodnym néstrojem pro zjiStovani
postoju fanouski AC Sparta Praha k marketingovym novinkdm klubu. Mezi hlavni benefity
patii moznost oslovit velké mnoZstvi respondenti v kratkém cCase bez ohledu na jejich
geografickou polohu. Online forma dotazniku umoznuje flexibilitu pii sbéru dat, coz zvySuje
jeho dostupnost. Kvantitativni charakter vyzkumu zajistuje objektivitu a snadnou
interpretaci vysledki pomoci grafti a tabulek, coz umoziluje piesné vyhodnoceni podilu

jednotlivych nazora a preferenci fanouska.

Nicméné, dotaznikové Setfeni ma 1 své limity. Kvalita ziskanych dat zavisi na spravné
formulaci otazek — pokud nejsou dostatecné jasné a srozumitelné, muize dojit k
nejednoznacnym odpovédim nebo jejich zkresleni. DalSim omezenim je skutecnost, Ze
dotaznik neposkytuje hlubsi vhled do motivaci a emoci respondentti, coz je nevyhoda oproti
kvalitativnim metodam, jako jsou hloubkové rozhovory. Samotnd ochota respondentl k

vyplnéni dotazniku miize ovlivnit reprezentativnost vzorku, a tim i presnost vysledk.
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II

PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA KLUBU AC SPARTA PRAHA

AC Sparta Praha a.s. je Cesky profesionalni klub hrajici 1. Ceskou fotbalovou ligu. Klub
vyuziva pro své domadci zépasy fotbalovy stadion Epet ARENA sidlici v Praze na Letné.

vvvvvv

ziskala 37 ¢eskoslovenskych a ¢eskych tituld pro mistra ligy.

Historie Sparty se zacala psat 16. listopadu roku 1893. Fotbalovy klub nesl ptivodné nazev
Athletic Club Kralovské Vinohrady, jelikoz v t€ dob¢ sidlil v mimo prazskych Vinohradech.
Nazev, jak jej zname dnes, tedy AC Sparta, bylo schvéleno na valné hromad¢ devatého srpna
1894. Ptizvisko ,,zeleznd* ziskala Sparta po prvni svétové valce, kdy se ji podatilo dat
dohromady velice silny kadr. Mezi jeji €leny patfili 1 byvali vojaci, v €ele s Vaclavem

Pilatem, ktery béhem valky slouzil jako stihaci pilot ve francouzském letectvu.

Za svou vice nez 130 let trvajici existenci se mancaftu z Letné podafilo ziskat celkem 37
mistrovskych tituld. Nejvétsi dominanci zazila organizace od pocatku 80. let minulého

stoleti po zacatek stoleti 21. Od roku 1983 do roku 2010 se ji podafilo ziskat 19 tituli.

Prvni zapas, ktery se uskutecnil na letenském stadionu, se konal 13. kvétna 1917. Od té doby
si domov Sparty prosel mnoha rekonstrukcemi. Dnes ¢ita jeho kapacita 18 349 mist k sezeni

(Sparta.cz, 2025).
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8 MARKETINGOVE NOVINKY KLUBU PRO SEZONU 24/25

AC Sparta Praha vstupuje do roku 2024/2025 s fadou vyraznych marketingovych inovaci,
které reflektuji moderni trendy v oblasti komunikace, digitdlniho obsahu 1 pfistupu k
fanouskiim. Klub se zaméfil zejména na digitalizaci, personalizovany obsah a zlepSeni

fanouskovského servisu, a to napfic¢ nékolika kli¢ovymi oblastmi.

Jednou z nejvétsich novinek je spusténi nové podoby oficialniho webu klubu. Ten je podle
Sparty modern¢jsi, prehlednéjsi a ptizptisobeny potiebam soucasnych uzivatelti. S tim
souvisi také rozvoj digitalniho ekosystému Sparta iD, ktery sjednocuje rizné sluzby pod
jeden fanouskovsky profil. Cilem je zjednodusit ptistup k informacim a nabidkdm klubu, a

zaroven vytvofit prostor pro cilenou a personalizovanou komunikaci.

Velky duraz je kladen na obsah a jeho exkluzivitu. V ¢ervnu 2024 Sparta spustila novy
predplatitelsky produkt Sparta UNLIMITED., ktery nabidne piistup k prémiovym videim,
zakulisnimu obsahu a dal$im fanouskovskym benefitim. Tento krok mé za cil nejen posilit
vazbu mezi klubem a fanousky, ale také nabidnout atraktivni dopln€k ke klasickému

zpravodajstvi.

Zmén doznal také ¢lensky program Sparta Club. Dospélé kategorie Classic a Digital byly
zruSeny a jejich vybrané vyhody jsou ptevedeny pravé do Sparta UNLIMITED. Prémiova
kategorie SC Premium je zachovana, pti¢emz doslo k navyseni jeji kapacity na 100 ¢lent.

Pro nejmladsi fanousky zistala zachovana pouze jedna uroven ¢lenstvi — SC Junior.

Ani oblast ticketingu nezistava beze zmén. Klub aktualizoval cenik permanentek a
vstupenek, upravil vérnostni systém a zavedl novinky pro drzitele détskych permanentek a
fanousky se zdravotnim postizenim. Poslednim obdobim, kdy si fanousci mohou za ptiplatek
poridit fyzickou permanentni kartu, bude pravé sezona 2024/2025, coz podtrhuje diiraz na
digitalizaci. Velkou novinkou je zruseni PDF vstupenek do domacich sektorii. Nové si

fanousci letenského klubu potidi vstupenky pouze pies Sparta iD (Sparta.cz, 2024).

AC Sparta Praha tak jasn¢ ukazuje, Ze ma ambice nejen na hfisti, ale 1 v oblasti moderniho

sportovniho marketingu, kde se chce tadit k evropské Spicce.
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9 SPARTA UNLIMITED.

AC Sparta Praha spustila v ¢ervnu 2024 novy digitalni produkt s nazvem Sparta
UNLIMITED., ktery ptfedstavuje zasadni krok smérem k modernizaci klubové komunikace
a budovani jesté uzsiho vztahu s fanousky. Tento pfedplatitelsky model nabizi piizniveim

klubu ptistup do svéta exkluzivniho obsahu, vyhod a sluzeb.

Zékladem cClenstvi ve Sparta UNLIMITED. je neomezeny piistup ke vSem klubovym
videim, podcastim a clankiim. Fanousci tak maji moznost sledovat zakulisni reportaze,
analyzy zapast, rozsifena pozapasova studia, zivé pienosy z ptipravnych utkani A-tymu ¢i
podcasty s hraci a ¢leny realiza¢niho tymu. Velky prostor dostavaji také hloubkové

rozhovory, historické materiadly nebo detailni statistiky.

Soucasti predplatného je rovnéz piednostni ndkup vstupenek na doméci utkani, coz
fanouskim umozni ziskat mista na stadionu jest¢ ptfed oficidlnim zahdjenim prodeje

vetejnosti.

Predplatitelé Sparta UNLIMITED. se dale mohou téSit na specidlni nabidky z oblasti
merchandisingu, které se pravidelné méni. Kazdy mésic je pfipravena exkluzivni akce na
vybrané produkty, které jsou dostupné pouze ¢lenim. Zaroven maji piedplatitelé ptistup ke
zvyhodnénym nebo prednostnim vstupiim na vybrané klubové akce, jako jsou setkani s

hré¢i, specialni tréninky pro fanousky nebo tematické vecery.

Program také nabizi moZnost tcasti v soutéZich o atraktivni ceny, mezi né€Z patii naptiklad
podepsané dresy, vstupenky nebo osobni setkani s hraci. Pfedplatné sluzby Sparta
UNLIMITED. je dostupné ve tfech variantach: mési¢ni za 149 K¢, ctvrtletni za 399 K¢ a
roéni za 1 490 K¢. Uz béhem prvnich ¢tyf hodin od spusténi platformy si ptedplatné
aktivovalo vice nez 1 000 uzivateli. Ve druhé poloviné srpna 2024 pak pocet ptedplatitelii
prekrocil hranici 10 000, coz témét dvojnasobné pied¢ilo pivodni ocekavani klubu pro toto

obdobi (Sparta.cz, 2025).

Sparta UNLIMITED. tak piedstavuje nejen moderni digitalni platformu, ale pfedevSim novy

zpusob, jak byt soucasti klubu — a to kazdy den, nejen pti zépase.
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10 RESPONDENTI

10.1 Objekt zkoumani

Objektem vyzkumu byli fanousci klubu AC Sparta Praha — tedy jejich preferovany klub,
ktery podporuji je AC Sparta Praha. DalSim kritériem pro selekci a nasledné vyplnéni

dotazniku bylo aktivni sledovani klubu, tedy alespoil jednoho z néasledujicich parametri:

. Vysledky klubu v médiich

. Sledovani klubu na socialnich sitich
. Sledovani zapasti mancaftu v TV
. Navstéva utkani celku ACS

10.2 Velikost a popis vzorku

Dotaznik vyplnilo celkem 110 respondentt, z toho 91,8 % bylo muzii. Nejpocetnéjsi skupinu
odpovidajicich tvoii lidé ve véku 3645 let (30,9 %), tésné nasledovani skupinou 2635 let
(27,3 %) a poté fanousky ve veéku 4655 let (25,5 %). Tyto tfi skupiny dohromady tvofi
témet 84 % veskerych respondentli, coz ukazuje na vyrazné zastoupeni ekonomicky
aktivnich 0sob ve stfednim v€ku. Mladsi vékova skupina 15-25 let je zastoupena pouze
6,4 %, coz naznacuje potencial pro dalsi praci s mlad$im publikem. Naopak skupiny starSich
fanouskl nad 55 let tvofi dohromady jen 10 %, z ¢ehoz vyplyva, Ze vétSina spartanské

komunity je stale v produktivnim véku.

Kolik je vam let?

66 a vice

0,9%

46-55 26-35
25,6% 27.3%
56-65

9,1%

15-25

6.4% 36-45

30,9%

Graf 1. Graf odpovédi na otazku, kolik je dotazovanym let (zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Nasledujici data z dotaznikového Setieni by nam méla pomoci 1épe pochopit, jaky postoj
zaujimaji fanousci klubu k marketingovym novinkam organizace k sezoné 2024/2025.
Nejvetsi ¢ast dotazniku je vénovéna piedplatitelskému projektu Sparta UNLIMITED., ktery
Sparta vytvotila jako prvni sportovni celek v Ceské republice. Samotnému klubu se
Vv poslednich letech dafi nejen na hiisti, nebot’ ziskana ohodnoceni v oblasti sportovniho

marketingu naznacuji, ze se organizaci vede i na poli marketingovém.

Samotny dotaznik se sklada z 37 otazek z toho je 33 uzavienych a 4 oteviené. Otazky byly

vzdy rozdéleny do tematickych blokl dle zkoumanych jevi.

11.1 Web

Prvni okruh otazek se tykal klubového webu. Ten ptred zacatkem sezony doznal velkych
zmén. Dle Sparty p#inasi vyrazny posun v oblasti designu, technologii i uZivatelského
komfortu. Jednou z klicovych zmén je kompletni redesign vizualni podoby webu, ktery je
nyni modernéjsi, prehlednéjsi a 1épe prizptisobeny pro rtizna zafizeni, zejména mobilni
telefony. Vedle vzhledu doslo i ke kompletnimu ptepracovani technického zazemi — novy
back-end a infrastruktura webu umozni lepsi vykon, rychlejsi nacitani stranek a vétsi

spolehlivost napftiklad pfi zivych prenosech utkani.

Co se tyce obsahu, tak zakladni prvky, na které byli fanousci zvykli — jako jsou ¢lanky, videa

¢i klubové novinky — zlistavaji zachovany.

Na vyvoji webu se podilela spole¢nost ELEVUP, kterd se Spartany spolupracovala uz pii
tvorb& klubové mobilni aplikace. Sparta zaroven posilila spolupraci se spole¢nosti DEEP
VISION, jejiz deefiné firma ENIGOO zajistuje ticketingovy systém. DEEP VISION dodava
také nastroj Relatoo, ktery slouzi ke spravé newsletterti, kampani, push notifikaci a

fanouskovskych dat (Sparta.cz, 2024).

11.1.1 Nové webové stranky

Na uzavienou otazku (ano/ne) ,,Zaregistrovali jste zménu webovych stranek?* odpovédéla
vétsSina respondenti kladné. Z celkového poctu 110 odpovédi 93 osob (84,5 %) uvedlo, Ze si
zmény vS§imli. Oproti tomu 17 dotazovanych (15,5 %) zménu webu nezaregistrovalo. Tato

data ukazuji, Ze nova podoba webovych stranek AC Sparta Praha byla Sirokou vétSinou
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fanouskii zaznamenéna. Z hlediska marketingové a komunikac¢ni efektivity 1ze tedy fict, ze

nasazeni nového webu nezistalo bez povSimnuti a mélo dobry dosah mezi fanousky.

Nejpocetnéjsi vékovou skupinou respondentd, ktefi zménu webu nezaregistrovali jsou
fanousci ve véku 36-45 let, kteti tvoti 47,1 % z celku. Zajimavym ukazatelem je propojeni
s celkovym hodnocenim webu. VéEtSinova ¢ast respondentt, ktefi si v§imli zmény webovych
stranek, hodnotili samotny web na $kale 1 (nejvice) az 5 (nejmén¢) vV priméru znamkou 1,6.
Na druh¢ stran¢ odpovidajici, ktefi zménu spart'anského webu nezaregistrovali, hodnotili

stranky v priméru znamkou 2,6.

11.1.2 Hodnoceni webu

Nové klubové webové stranky mohli hodnotit respondenti znamkami jako ve skole, kdy 1 je
nejvice a 5 nejméné. Priimérné hodnoceni vSech odpovidajicich se zastavilo na hodnot¢ 1,8.

Takto vysokd primérna znamka znaci velkou spokojenost napti¢ vékovym spektrem.

Nejspokojenéjsi zde byla nejmladsi skupina hodnoticich ve véku 15-25 let, ktefi v priméru
hodnotili znamkou 1,14. Takovy vysledek nemusi byt piekvapivy, je logické, ze nejmladsi
generace oceni technologické inovace nejkladnéji. V uvozovkéch nejhor§im vysledkem
ptispéla nejpocetnéjsi kategorie 36-45 let, kde respondenti hodnotili primérnou znamkou 2.
Takové hodnoceni jenom podtrhuje celkovou spokojenost s novym designem spartanskych

webovek.

11.1.3 Respondenty navrhované zmény

V prvni oteviené otazce dotazniku: “Co byste na strankach zménili/co se vam nelibi?*“ mohli
odpovidajici vyjadtit nazor k webovym strankam klubu. Otazka byla nepovinna, nicméné

odpoveédét na ni se rozhodlo 34,5 % dotazovanych.

Pouze 6 pripominek z celkovych 38 kritizovalo novy vzhled webovek. U vSech téchto
nazort zaznéla jako hlavni nepiehlednost stranek. Skupinu nespokojenych respondentti tvofi
zejména star§i odpovidajici — 5 z 6 je vékové kategorie 46 let a vice. Zbylé dobrovolné

odpovédi byly pozitivniho razu, kdy odpovidajici chvali celkovy vzhled.

Vétsina fanouska pozitivné vnima novy web AC Sparta Praha, a to jak z hlediska designu,
tak funk¢nosti. Zmény byly zaznamenédny Sirokou skupinou respondenti a web ziskal
vysoké hodnoceni napti¢ veékovymi kategoriemi, zejména od mladsich uZivatelt. Kritické

ohlasy se objevily pouze vyjimecné a prevazné od starSich fanouska, kteti poukazovali na
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nepiehlednost. Celkové lze fici, Ze modernizace webu byla uspé$na a pfispela ke zvySeni

spokojenosti fanouskovské zakladny.

11.1.4 Shrnuti webovych stranek

Modernizace webovych stranek AC Sparta Praha byla fanouSky pievazné pozitivné
vnimdna. Zménu zaznamenala vyraznd vétSina respondentli, coz svéd¢i o Uspésné
komunikaci i1 viditelnosti nové podoby webu. Hodnoceni stranek napii¢ vékovymi
skupinami ukazuje na celkovou spokojenost, pfi¢emz nejlépe je hodnotila nejmladsi
generace. Kritika se objevila jen v mensi mife a pochazela hlavné od starSich fanousk,
kterym novy design pfipadal méné prehledny. Celkovée lze konstatovat, ze novy web byl

dobfe pfijat a splnil ocekavani vétsSiny fanouski.

11.2 Ticketing

Dalsi okruh otazek se tykal, pro fanousky dilezitého tématu, vstupenek. V oblasti ticketingu
ptipravil klub fadu novinek, které byly implementovany v aktudlni sezoné 24/25. Tyto
zmény se tykaji zejména aktualizace cenové politiky permanentnich vstupenek i
jednotlivych listki, dale pak uprav ve vérnostnim systému pro stavajici fanousky. Pozornost
je vénovana také informacim pro zajemce zatazené na Cekaci listinu (tzv. Waiting list) a
nove jsou upiesnény podminky détského vstupného i nabidka permanentek pro fanousky se

zdravotnim postizenim (Sparta.cz, 2024).

V ramci modernizace ticketingového systému zménila Sparta zplisob distribuce vstupenek.
Zakoupené listky jsou od zaCatku sezony 24/25 dostupné vyhradné prostiednictvim
osobniho u¢tu SPARTA iD, pfi¢emz vstup na stadion je umoznén pouze po predlozeni QR
koédu zobrazeného v mobilni aplikaci Sparta. Tento QR kod se tak stava jedinym platnym
vstupnim dokladem, coz znamend, Ze fanousci si musi aplikaci nainstalovat do svého
chytrého telefonu. Tradi¢ni zasilani vstupenek ve formatu PDF bylo zruSeno. Zména se tyka
vyhradné vstupenek do domacich sektorii a nijak se nedotyka fanouSka hostujicich tymut

(Sparta.cz, 2024).

11.2.1 Nékup vstupenek

Dilezitym bodem této Casti bylo zjistit, jak si respondenti potizuji své vstupenky na domaéci
zapasy klubu. U otazky ,,Jak nakupujete vstupenky na domaci zapasy?* mohli odpovidajici
vybirat z vicero moznosti. Nej¢astéji zminovanou variantou s 63 (57,3 %) odpoveéd'mi byl

nakup listki pfes Sparta iD. Na druhém misté s 33 (30 %) hlasy jsou fanousci vlastnici
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celosezonni permanentky. Pro klub jsou dilezité i jednotlivé fankluby, které se nachazeji
v riiznych &astech republiky. Clenové t&chto fanklubti maji pristup kextra listkiim,
v nékterych ptipadech i k volidskim. Celkové 8 (7,3 %) odpovidajicich uvedlo, Ze
vstupenky ziskava pravé touto cestou. Nejmensi skupinu tvoti 7 (6,4 %) respondenti, ktefi

ziskavaji vstupenky z piedprodeje. Ten je mozny oficialni cestou pies Sparta iD.

Zajimavosti u této otazky je, ze ackoli Sparta nepodporuje prode;j listkit do domacich sektorii
jinak nez ptes permanentky a Sparta iD, tak 15 (13,6 %) respondentt uvedlo, Ze vstupenky
kupuje pies razné zprostiedkovatele na internetu. Pfi bliz§im zkoumani této moznosti
zjistime, ze na internetu figuruje naptiklad portal viagogo.com, ktery opravdu nabizi listky
do domécich sektorti Sparty (viagogo.com, 2025). Tato informace by méla byt pro Spartu

podnétem k feseni.

11.2.2 Sparta iD

Sparta iD je bezplatna digitalni platforma klubu AC Sparta Praha, ktera slouzi jako kli¢ovy
nastroj pro komunikaci s fanousky a spravu jejich uzivatelskych ucéti. Registrovanym
uzivatelim poskytuje pfistup k exkluzivnimu obsahu, moznost sledovéani zivych ptenost
vybranych utkani a zjednodusuje nakup vstupenek ¢i permanentek vcetn€ ovéfovani naroku
na slevy. Systém navic eliminuje nutnost fyzické navstévy zakaznického centra, coz oceni
pfedev§im mimoprazsti fanousci (Sparta.cz, 2021). Platforma Sparta iD je propojena
s mobilni aplikaci Sparta, ktera slouzi mimo jiné hlavné k prokdzani se vstupenkou pii

vstupu na stadion.

V této Casti ¢ekala na respondenty jednoduchéd otdzka: ,Jak se Vam libi systém nakupu
vstupenek pies Sparta iD?* Odpovidajici hodnotili platformu znamkami jako ve Skole, kdy
1 je nejvice a 5 je nejméné. Systém nakupu vstupenek si vyslouZzil praimérné hodnoceni od
vSech odpovidajicich 1,9. Nejkladnéj$i znamkovani pfinesla opét nejmladsi vékova skupina
15-25 let, jejichz primérné hodnoceni bylo 1,14. Piekvapivy vysledek mizeme najit u jedné
z nejstarsich vékovych kategorii dotazniku. Skupina respondentt ve véku 56-65 let zvolila
prumérné hodnoceni 1,5. Nejpocetnéjsi ¢ast dotazovanych, kategorie 36-45 let hodnotila

V priméru znamkou 2,17.

Digitalni platforma Sparta iD je fanouSky vnimana pozitivn€, zejména co se tyce systému
nakupu vstupenek. Celkové hodnoceni napti¢ vékovymi skupinami ukazuje spokojenost s
touto funkci, pficemz nejvétsi nadSeni projevili nejmladsi fanousci. Prekvapivé kladné

systém ohodnotili také starSi uZzivatelé, coz svéd¢i o jeho uZivatelské piivétivosti napfic
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generacemi. Nejpocetnéjsi skupina respondentti ve véku 36-45 let hodnotila systém mirné
hifte, stale vsak v pozitivnim rozmezi. Celkové lze konstatovat, ze Sparta iD je funkénim a

dobfe pfijatym nastrojem pro digitalni spravu vztaht s fanousky.

11.2.3 Aplikace Sparta.

Oficialni mobilni aplikace AC Sparta Praha pfinasi fanouskiim pohodlny zptisob, jak byt
neustale ve spojeni se svym klubem. Aplikace propojuje SPARTA iD tucet s mobilnim
zafizenim a umoziuje digitalni pfistup k permanentkam, vstupenkdm a dal$im produktim.
Kromé toho nabizi okamzité notifikace o dillezitych novinkach, aktualni vysledky zapast v
realném Case a pristup ke Sparta Club karticce, ktera zajistuje ¢lenské vyhody. Nechybi ani
moznost sledovani obsahu Sparta TV piimo v aplikaci. Od fijna 2024 je vstup na domaéci

zapasy mozny pouze s digitalni vstupenkou ulozenou v aplikaci Sparta (Sparta.cz, 2025).

Aplikace Sparta. spatfila svétlo svéta jiz v roce 2021, nicméné pro dotaznik je relevantni
novinka leto$ni sezony 24/25, kdy se domdci fanousci prokazuji pravé touto aplikaci pfi
vstupu na stadion. Respondentim byla polozena otazka: ,,Vyhovuje vam prokazani se
vstupenkou na stadionu pouze pies aplikaci Sparta?“. Odpovidajici mohli volit na slovni

Skale (rozhodné ano, ano, spise ano, spiSe ne, ne a rozhodné ne).

Vyhovuje vam prokazani se vstupenkou na stadionu pouze
pfes aplikaci Sparta?

40

30

20

10

Rozhodné ano Ano Spise ano Spise ne Ne Rozhodné ne

Graf 2. Graf odpovédi na otazku, vyhovuje vam prokazani se vstupenkou na stadionu pouze
pres aplikaci Sparta (zdroj: vlastni zpracovani)

Vétsina respondentti hodnotila prokdzani se na stadionu aplikaci Sparta. kladn€¢. Moznost
rozhodné ano zvolilo 35 (31,8 %) odpovidajicich. Celkem 32 (29,1 %) dotazovanych

odpovédélo ano a variantu spise ano vybralo 23 (20,9 %) fanouskt klubu. Na opa¢ném
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spektru skaly odpovidalo 13 (11,8 %) respondentt spiSe ne, moznost ne zvolili jen 2 (1,8 %)

odpovidajicich a variantu rozhodné ne vybralo 5 (4,5 %) dotazovanych.

Zmeéna ve zpusobu prokazani se byla pfijata spise kladné. Nejkladn€jsi odpovédi opét
dorucili nejmladsi respondenti. Inovace takového razu zcela urcité vyzaduje n¢jaky Cas na
zvyknuti si @ ackoli nelze fict, Ze by dotazovani byli nespokojeni, tak néjaky prostor ke

zlepSeni zde je.

11.2.4 ZruSeni PDF vstupenek

Od poloviny fijna 2024 zavedla AC Sparta Praha novy systém vstupu na domaci zapasy, ve
kterém jsou vstupenky dostupné vyhradné¢ v mobilni aplikaci Sparta. PDF vstupenky
zasilané e-mailem byly zcela zruseny. Hlavnim divodem této zmény je dle Sparty snaha
omezit podvody, konkrétn€ falSovani a duplikaci vstupenek a zaroveil zjednodusit a zrychlit
proces vstupu na stadion. Fanousci si nyni mohou zobrazit své vstupenky ptimo v aplikaci
Sparta. a to po ptihlaseni pod stejnym SPARTA iD uctem, ktery byl pouzit pii nakupu. QR
kéd vstupenky se zptistupniuje dveé hodiny pred vykopem. Pro ty, ktefi nemaji chytry telefon
nebo jim zafizeni nefunguje, zlstavd moznost vytiSténi vstupenky na pokladné v epet
ARENE. Pfesto klub doporuduje vyuzivat mobilni aplikaci jako nejrychlejsi a

wevr

republice, ktery se pro takzvany NO-PDF systém rozhodl.

V nasledujici sekci byla respondentim polozena uzaviena otazka: ,,Souhlasite se zruSenim
PDF vstupenek do domacich sektorti?“. Odpovidajici mohli volit mezi dvéma moZnostmi
ano/ne. Celkem 63 (57,3 %) dotazovanych odpovédélo, ze souhlasi se zruSenim PDF
vstupenek do domadcich sektorti. Dle vékovych kategorii zde nelze vysledovat vyznamnou
odchylku. Zajimavy tdaj je o zenach, kdy 8 z 9 respondentek uvedlo, Ze se zrusenim
nesouhlasi. Propojeni zde muzeme sledovat mezi dal$imi technologickymi inovacemi.
Odpovidajici, ktefi se zruSenim souhlasili v priméru hodnoti pozitivnéji i dalsi
technologické aspekty marketingovych novinek — webové stranky ohodnotili v priméru 1,6
(celkovy pramér 1,8) a Sparta iD 1,68 (celkovy pramér 1,9).
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11.2.5 Shrnuti Ticketingu Sparty

VétSina fanousklt AC Sparta Praha pfijala digitadlni zmény v oblasti ticketingu pozitivné.
Systém Sparta iD 1 mobilni aplikace byly hodnoceny kladn¢, zejména mladsimi respondenty.
Prestoze zavedeni digitalnich vstupenek a zruseni PDF listki podporuje vice nez polovina
dotdzanych, urcité skupiny, zejména zeny a star$i fanousci, k témto zménam pfistupuji
rezervované. Klub tak uspéSné sméfuje k modernizaci, ale m¢l by zarovenn dbat na

dostupnost a podporu pro vsechny fanouskovské skupiny.

Budouci vyvoj v oblasti prodeje a distribuce vstupenek u AC Sparta Praha pravdépodobné
povede k dal§imu rozvoji digitalnich feSeni. Oc¢ekava se dliraz na uzivatelskou pirivétivost
mobilni aplikace, vEtsi personalizaci sluzeb a propojeni s vérnostnimi programy. Vyzvou
zlstane zapojeni technologicky méné zdatnych fanouskd, pro které bude kli¢ova dostate¢na
podpora a alternativni feSeni. Celkové vSak Sparta udava trend moderniho ticketingu na

Ceské scéngé.
11.3 Prémiové ¢lenstvi Sparta Club

AC Sparta Praha nabizi fanouskiim mozZnost stat se ¢leny Sparta Club, ¢imz ziskaji fadu
exkluzivnich vyhod. Clenstvi je rozdéleno do dvou kategorii — Sparta Club Premium a Sparta
Club Junior. Prémiova varianta je uréena pro pouhych 100 fanouskt a zahrnuje naptiklad
uvitaci balicek s podepsanym dresem, garantované vstupenky na domaéci derby se Slavii,
prednostni ndkup vstupenek na vSechna domaci utkani a ti€ast na specialnich akcich klubu.
Cena tohoto ¢lenstvi ¢ini 19 990 K¢, pficemz v ramci zvyhodnéné nabidky je mozné jej
ziskat za 18 990 K¢&. Juniorské Clenstvi je ur€eno détem od 0 do 15 let a nabizi slevy na
permanentky a vstupenky, pozvanky na klubové akce jako Den otevienych dveti nebo détské
tiskové konference. Cena clenstvi je 490 K¢ a zvyhodnénd varianta ¢ini 450 K¢. Pro

zakoupeni ¢lenstvi je potfeba mit icet SPARTA iD (Sparta.cz, 2025).

Prvni otazkou ohledné Sparta Club byla jeho znalost. Respondenti odpovidali na otazku:
»Znate spartanské prémiové Clenstvi Sparta Club?“ ano/ne. Témér tii Ctvrtiny (74,5 %)
viech dotazovanych uvedlo Ze spartanské prémiové ¢lenstvi zna. Zeny byly v tomto piipadé
témef stoprocentni, kdy znalost tématu prokazalo 8 z 9. Nejvyssi povédomi o prémiovém

klubu m¢li nejmladsi respondenti ve véku 15-25 let, kdy 6 ze 7 uvedlo, Ze znaji Sparta Club.
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Jste ¢lenem Sparta Club?

Ne, ale byl jsem
12,7%

Ano
18,2%

Ne
69,1%

Graf 3. Graf odpoveédi na otazku, jste clenem Sparta Club (zdroj: vlastni zpracovani)

11.3.1 Clenové klubu

Pro dalsi postup dotaznikem byla uréujici segmentace respondenti podle znalosti
prémiového ¢lenstvi. Celkem 20 (18,2 %) odpovidajicich uvedlo, Ze jsou ¢leny Sparta Club.
Z poloviny se jedna o dotazované z vékové kategorie 36-45 let. Druhou nejpocetnéjsi
skupinou se 7 respondenty tvofi lidé ve véku 46-55 let. Zbylé skupiny, az na nejstarsi
kategorii 66 let a vice, zapsaly po jednom respondentovi. Zajimavé je, ze 30 % kladné
odpovidajicich na otazku, jestli jsou ¢leny Sparta Club, odpovédélo v piedchozi otdzce, Ze
prémiové Clenstvi neznaji. Je mozné, ze u nékterych fanousku doslo k zaméné s produkty
z minulé sezony, kdy existovala ¢lenstvi Sparta Club Digital a Classic. Ta byla fadoveé
levngjsi a s jinymi benefity (Sparta.cz, 2023).

11.3.2 Bez ¢lenstvi

Celkem 76 (69,1 %) respondent uvedlo, ze ¢leny prémiového klubu nejsou a nikdy nebyli.
Pouze jedna zdotazovanych zen je dle dotazniku c¢lenkou Sparta Club, zbytek
z odpovidajicich uvedl, Ze ¢lenkami nejsou. Nejvétsi ¢ast respondenti bez Clenstvi tvori
roz§ifena vékova kategorie nejmladsich dotazovanych ve véku 15-35 let. V této skupiné je

32 respondentu, ktefi tvori 42,1 % z celku.

Diilezitym aspektem dotazniku bylo zjistit motivace, pro¢ respondenti nechtéji byt soucasti
prémiového Klubu Sparta Club. Otazka byla polouzaviena a vycétova s vicero moznostmi
k odpoveédi. Cela polovina odpovidajicich bez ¢lenstvi Sparta Club uvedla, Ze cena je pro né

prilis vysoka. Jedna ¢tvrtina respondentti odpovédéla, ze o danou sluzbu jednoduse nemayji
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zajem. Neadekvatni cenu za poskytovany servis vnima 17 (22,4 %) dotazovanych. Celkem
13 (17,1 %) odpovidajicich se vyslovilo, Ze nejsou ¢leny Sparta Club 1 z divodu
nedostateéné kapacity celého projektu. Posledni vice pocetni skupinou bylo 12 (15,8 %)
respondentti, ktefi zminili nedostateCnou atraktivitu poskytovanych benefiti prémiového

Clenstvi.

11.3.3 Byvaly ¢lenové

Posledni skupinou dotazovanych na téma Sparta Club byli jeho byvali ¢lenové. Nejméné
pocetnou ¢ast sekce o prémiovém klubu tvori 14 (12,7 %) odpovidajicich. Cela skupina se
sklada vyhradné z muzi. Z vékové kategorie 15-25 let zde nenajdeme Zadného zastupce,
oproti tomu nejpocetnéjsi skupinu je ¢ast respondentt ve véku 36-45 let (42,9 %). Propojeni
zde mizeme najit ve faktu, ze byvaly ¢lenové Sparta Club vlastni z 64,2 % celosezonni

permanentky na domaci zapasy, coz je o 34,2 % vice, nez je pramér z celku.

Nejcastéjsi odpovedi na otazku: ,,Pro¢ jste zrusil ¢lenstvi v Sparta Club?* byla pfilis vysoka
cena prémiového Clenstvi. Stejné jako u piechozi skupiny se jednalo o celou polovinu
respondentti v dané oblasti. AvSak na rozdil od skupiny fanousku, ktefi nikdy nebyli ¢leny
Sparta Club, tato vnima silnéji neadekvatni cenu za poskytované sluzby V prémiovém
Clenstvi. Celkem 35,7 % dotazovanych vyslovilo tento nazor, oproti 22,4 % u skupiny
piedchozi. Rozdil je patrny i v odliSném vnimani celkové kapacity Sparta Club. Byvali
¢lenové uvedli jako diivod zruseni nedostatecny pocet mist v prémiovém Klubu pouze v 7,1
%. U ptedchozi skupiny je tento diivod zminovan v 17,1 % piipadd. Skupina byvalych ¢lent
ani jednou nezminila, Ze by benefity nebyly dost lakavé. Oproti tomu ptedchozi skupina

respondentti tento diivod uvadeéla v 15,8 % ptipadi.

11.3.4 Shrnuti Sparta Club

Z analyzy tématu prémiového ¢lenstvi ve Sparta Club vyplyva, ze ackoliv povédomi o tomto
programu je pomérné vysoké, samotné Clenstvi vyuziva jen mensi ¢ast fanouskt. Hlavni
piekéazkou pro vstup 1 divodem pro odchod z klubu je pro vétSinu respondenti ptili§ vysoka
cena. PfestoZe Clenstvi nabizi exkluzivni vyhody, mnozi jej nevnimaji jako adekvatni
vzhledem k nékladtim. Program ma siln&j$i ohlas u muzl ve v€ku 36-55 let, zatimco mladsi

fanousci ¢asto zlstavaji mimo kvili cené nebo nezjmu.
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11.4 Predplatitelska sluzba Sparta UNLIMITED.

Nosnym tématem dotazniku byla predplatitelska sluzba Sparta UNLIMITED., ktera nabizi
fanouskiim exkluzivni digitdlni obsah (videa, podcasty, c¢lanky), piednostni nékup
vstupenek, specidlni nabidky na merchandising, zvyhodnény ptistup na klubové akce a ucast
v soutézich. Nasledujici sekce zkouma piedplatitele, necleny a byvalé uzivatele tohoto

projektu.

Prvni otazka této sekce zkoumala celkovou znalost projektu Sparta UNLIMITED.
Respondentim byla polozena uzaviena otazka: ,,Znate projekt Sparta Unlimited?* na kterou
mohli odpovidat ano/ne. VéEtsina odpovidajicich, konkrétné 101 (91,8 %) z nich, uvedlo, Ze
spartanskou digitalni platformu znaji. Stejné publikum prokazalo i lep$i znalost ¢lenstvi
Sparta Club — 0 5,5 % oproti celku. Na druhé strané 8 z 9 dotazovanych, kteti neznaji Sparta
UNLIMITED., neznaji ani Sparta Club a posttehnuti zmény webovych stranek u nich bylo
0 29 % niz$i. Skupina neznalych spart’anské platformy se sklada Cisté z muzt a z 66,6 % je

muzeme zatadit do rozsifené vékové kategorie 4665 let.

Dalsi segmentaci odpovidajicich dotaznikem definovala otazka: ,Jste ¢lenem Sparta
Unlimited?. Podobn¢, jako tomu bylo u pfedchoziho prémiového cClenstvi, tak i zde
prevladaji dotazovani, ktefi nejsou soucasti platformy. Celkem 68 (61,8 %) respondentt
nevlastni a nikdy nevlastnilo predplatné Sparta UNLIMITED. Aktivnich uZivatel
spartanské platformy je 34 (30,9 %) dotazovanych a dalsich 8 (7,3 %) odpovidajicich jimi

v minulosti bylo.

11.4.1 Odbératelé Sparta UNLIMITED.

Nejpocetnéjsi vékovou kategorii téchto predplatiteltt byli respondenti ve véku 36-45 let,
kterych bylo 12 (35,3 %), kdy rozdil oproti celkovému praméru odpovidajicich ¢inil
necelych 5 % (30,9 %). Nejvétsi procentualni nartst je mozné pozorovat v nejmladsi skupiné
15-25 let. Odbératela této veékové kategorie je 11,8 %, coz ¢ini 5,4 % bodu nardst oproti
celkovému priméru. Naopak nejvétsi propad ptinesli vékove nejstarsi respondenti. Fanousci
Vv roz§ifené veékové skupiné 56 let a vice tvoii pouze 2,9 % vSech piedplatitelti spartanské
digitalni platformy, coz je propad o 7,1 % bodu oproti celkovému slozeni vSech
dotazovanych. Zajimavé propojeni 1ze najit s odbérateli ¢lenstvi Sparta Clubu. Odpovidajici,
kteti uvedli, Ze maji pfedplatné online platformy Sparta UNLIMITED., jsou o 13,2 % castéji

také Cleny prémiového klubu Sparta Club oproti celkovému priaméru. Skupina odbératelti
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také ptijala kladnéji zménu webu, kdy tito respondenti zapsali v zprimérovanou znamku

1,48 oproti celkovému pruméru 1,8.
Proc fanousci odebiraji Sparta UNLIMITED.

Motivaci predplatitelt zkoumala otazka polouzaviend, vyétova Svicero moznostmi
k odpovédi: ,,Pro¢ jste clenem Sparta UNLIMITED.?*. Nejcastéji zminovanou odpovédi,
bylas 31 (91,2 %) respondenty moznost ptistupu ke kompletnimu spart’anskému digitalnimu
obsahu. Na pomysIné druhé misto s 21 (61,8 %) odpovéd'mi zatadili dotazovani benefit
prednostniho nédkupu vstupenek na domaéaci zapasy. Dulezit¢ byly pro odpovidajici 1 zivé
pienosy z piipravnych utkani, které jsou dilezité pro 19 (55,9 %) respondentii. Nejméné
dialezité byly pro dotazované soutéze o zajimavé ceny, které zminilo 13 (38,2 %)

respondentt v dané kategorii.
Byvaly odbératelé

Byvali predplatitelé Sparta UNLIMITED. tvofi vyhradné muzi, pfevazné ve véku 2635 let
(75 %), mensi ¢ast pak spada do vékové kategorie 3645 let (25 %). Celkem se jedna o 8
osob. Této specifické ¢asti byla polozena polouzaviena, vyctova otazka, pro¢ zrusili
ptedplatné Sparta UNLIMITED. Ve dvou ptipadech se shodlo 5 respondentti, Ze obsah pro
né neni dost atraktivni a shledavaji dodavany obsah jako neadekvatni za pofizovaci cenu.
Ctvrtina odpovidajicich uvedla, Ze zjistila potfebné informace, a tudiz nepotiebuje
pravidelné piedplatné. Jeden dotazovany uvedl jako divod pfilis vysokou mési¢ni cenu.

Cena

Soucasni i byvali odbératelé méli moznost ohodnotit, zdali jim mési¢ni cena za pristup k
spartanské digitalni platform¢ ptipada adekvatni. Jejich odpovédi byli veskrze podobné,
proto je vysledek této otazky uvadén dohromady. Respondenti mohli volit na slovni skale
(rozhodné ano, ano, spiSe ano, spise ne, ne a rozhodné ne). Vétsina predplatiteltt hodnotila
cenu ve skrze pozitivng, kdy 9 (21,4 %) uzivateli uvedlo, Ze s cenou rozhodné souhlasi a
shodn¢ 11 (26,1 %) dotazovanych na obou stranach zvolilo moznost ano a spiSe ano.
Mensina na negativni ¢asti spektra se sestavala z 7 (16,7 %) odpovidajicich, ktefi spise
nepovazuji cenu za adekvatni, jeden uzivatel zvolil moznost ne a 3 (7,1 %) vyjadtilo nazor,

ze cena rozhodné neodpovida dorucovanému obsahu.



46 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Hodnoceni

Skupina respondentt, ktefi byli aktualné predplatiteli online platformy hodnotili projekt
Sparta UNLIMITED. jako celek. Nazor mohli vyjadfit znamkami jako ve Skole, kdy 1 je
nejvice a 5 nejméné. Piedplatitelé v praméru ohodnotili platformu znamkou 1,8. Stejna
skupina respondentti ohodnotila webové stranky klubu prumérnou znamkou 1,47, kdy
pramér ze v§ech dotazovanych byl 1,8. Skupina byvalych ptedplatiteld hodnotila o poznani
negativnéji. Na stejné Skale udélila projektu praimérnou znamku 3,5. Zajimavé je, ze webové

stranky skupina hodnotila primérnou znamkou 1,62.
Co se skupiné na Sparta UNLIMITED. nelibi

Otazka na téma, CO Se souc¢asnym a byvalym odbératelim na projektu nelibi byla oteviena a
dobrovolna. Odpovédét se rozhodlo jen 11 respondentl a nejvice 3 z nich se shodli na
jednom tématu, které jim vadi. Tou byla moznost nakupu jen jednoho listku v ptedprode;ji.
Dalsi 2 odpovidajici vyslovili nazor, Ze se jim nelibi komunikace klubu v krizovych chvilich,
kdy se tymu nedafi. Zbylé jednohlasé odpovédi se tykaly ceny, stability aplikace a napiiklad

kvality ptenosii z piipravnych zapas.

11.4.2 Bez ¢lenstvi

Slozeni respondentl bez Clenstvi se dle véku ¢i pohlavi vyznamné nelisi od celkového
slozeni vSech dotazovanych. Nejvetsi ¢ast této skupiny odpovidajicich tvoii vékova
kategorie 36-45 let, je jich celkem 20 (29,4 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou
dotazovani ve véku 46-55 let, kterych je 19 (27,9 %). Tteti vyznamngj$i ¢éast tvofi
respondent ve veéku 26-35 let, téch je 16 (23,5 %). Rozsifenou skupinu nejstarSich

dotazovanych ve véku 56 let a vice tvoti 10 (17,6 %) odpovidajicich.

U skupiny respondent bez c¢lenstvi byl zkouman duivod, pro¢ si nikdy predplatitelské
¢lenstvi neportidili. Dotazovanym byla polozena polouzaviena, vyctova otazka S vicero
moznostmi ke zvoleni. Nejcastéji zminovanou odpovédi byl s 28 (41,2 %) hlasy jednoduchy
nezdjem o piredplatné. Druhym nejCastéjSim divodem je dle 21 (30,9 %) dotazovanych
neadekvatni cena za dodavany obsah. Nedostate¢nou atraktivitu digitalniho obsahu zminilo
18 (26,5 %) odpovidajicich a jako pfilis vysokou mésicni cenu piedplatného uvedlo 10 (14,7

%) respondentl)
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Cena

I u respondentti bez ¢lenstvi bylo zkouméno vnimani mésicni ceny u predplatného Sparta
UNLIMITED. Analyza vysla spiSe negativné, coZ se vzhledem ke zkoumané skupiné dalo
ocekavat, nicméné pomé&rove s pozitivnim piistupem to neni zas tak velky rozdil — 54,4 %
ku 46,6 %. Celkem 6 (8,8 %) dotazovanych si mysli, Ze pozadovana cena za piedplatné je
rozhodn¢ adekvatni, dalSich 13 (19,1 %) odpovidajicich zvolilo moznost ano a 12 (17,6 %)
respondenti spise kladné smysli o mé&sicni ¢astce predplatného. Na druhé strané je 15 (22,1
%) dotazovanych, ktefi si spiSe nemysli, Ze cena je adekvatni, dalsich 13 (19,1 %) vybralo
moznost ne a 9 (13,2 %) odpovidajicich je rozhodné piesvédéeno, ze pozadovana cena je

nepiijatelna.

Pfipada Vam mésicni cena 149,- k¢ adekvatni?

Rozhodné ano
8,8%

Rozhodné ne
13,2%

Ano
19,1%

Ne
19,1%

Spise Ano
17,6%

Spise ne
221%

Graf 4. Graf odpovédi na otazku, pfipada Vam mésic¢ni cena 149,- k¢ adekvatni (zdroj:
vlastni zpracovani)

Hodnoceni

Skupina respondentu, kteti nevlastni a nikdy neméli piedplatné online platformy hodnotili
projekt Sparta UNLIMITED. jako celek. Nazor mohli vyjadfit znamkami jako ve $kole, kdy
1 je nejvice a 5 nejméné. Dotazovani vV praméru ohodnotili platformu znamkou 3,19. Stejna
skupina respondentii ohodnotila webové stranky klubu primérnou znamkou 1,98, kdy

priamér ze vSech dotazovanych byl 1,8.
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11.4.3 Obsah platformy

V nasledujici kapitole jsou pfedstaveny jednotlivé produkty digitalni platformy Sparta
UNLIMITED. Dotazovani, kteti méli moznost se s obsahem setkat, hodnotili podcasty,
¢lanky, rozhovory a dalsi online tvorbu znamkami jako ve Skole, kdy 1 je nejvice a 5
nejméng.

e ACS Studio — pozapasovy rozbor — primérna znamka 2

e Bud v tymu — zékulisi z tymovych aktivit — primérna znamka 1,5

e Mimo reflektory — sestiih zajimavych, negélovych situaci z daného zéapasu —

prumérna znamka 1,85

e Focus — sestfih a statistiky vybraného hrace v utkani — primérna znamka 1,59

e Rozhovory s osobnostmi Sparty — hraéi, trenéfi, manazeti a znami fanousci Klubu —

prumérna znamka 1,54
e Meet the team — pfedstaveni hra¢u a trenérii — primérna znamka 1,59
e 7ivé pienosy z piipravnych zapasti — primérna znamka 1,76
e Zaznamy vybranych zapasii — primérna znamka 1,69
e Fan stories — piibéhy znamych fanouskt — primérna znamka 2

e Zivot po kariéfe — rozhovory s byvalymi hradi Sparty o jejich Zivoté po konci kariéry

— prumérné znamka 1,59

11.4.4 Shrnuti Sparta UNLIMITED.

Platforma Sparta UNLIMITED. nejvice oslovuje fanousky stfedniho véku, zejména mezi
30. a 40. rokem zivota. Mirn¢ roste i zdjem mezi mlad$imi uZivateli, zatimco nejstarsi
fanousci platformu vyuZzivaji podstatné méné. Piedplatitelé Sparta UNLIMITED. jsou
Castéji také Cleny prémiového Sparta Clubu a celkoveé maji pozitivnéj$i vnimani zmeén na
webu klubu neZ ostatni respondenti. Hlavni motivaci k predplatnému je piistup k
exkluzivnimu digitdlnimu obsahu. Dale si fanousci ceni moznosti piednostniho nékupu
vstupenek a sledovani ptipravnych utkani. Naopak soutéze a doprovodné akce maji u

ptedplatitelti mensi vahu.

Mezi byvalymi odbérateli prevazuji muzi ve v€ku do 35 let. Nejcastéji zrusili pfedplatné

kviili pocitu, Ze obsah neni dostate¢n¢ kvalitni nebo zajimavy, ptipadné Ze neodpovida cené.
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Mensi ¢ast uvadi, Ze jim platforma jiz neslouzi k ziskani potfebnych informaci, a nékteti

zminili 1 pfili§ vysokou cenu.

Cena predplatného je mezi piedplatiteli vétSinové vniména jako pfiméiena. Presto existuje 1
mensi skupina uzivateli, ktera ji hodnoti jako nepfimétenou vzhledem k poskytovanému
obsahu. Celkové hodnoceni platformy mezi ptedplatiteli je velmi dobré, zatimco byvali
predplatitelé hodnoti projekt kriti¢téji. Webové stranky klubu jsou vSak obecné hodnoceny
pozitivné napfi¢ skupinami.

Respondenti se ve svych odpovédich také vyjadrili k aspektim, které jim na platformé vadi.
Nejcastéji zaznivala nespokojenost s omezenim nakupu vstupenek, dale pak s komunikaci

klubu v horsich obdobich nebo s technickymi nedostatky jako je stabilita aplikace ¢i kvalita

pienosii.

Fanousci, ktefi si nikdy pfedplatné nepoftidili, maji obdobné demografické rozlozeni jako
zbytek respondentli. Nejcastéjsim divodem nezajmu o piedplatné je prosty nezajem, dale
také dojem, Ze nabizeny obsah neodpovida cené€, nebo Ze neni dostatecné atraktivni. Vnimani
ceny Vv této skupiné je pfevazné negativni, ale zaroven existuje i podil téch, kteti ji hodnoti

pozitivné. Celkové hodnoceni projektu touto skupinou je spiSe podprimérné.

Digitalni obsah platformy Sparta UNLIMITED. byl fanouSky hodnocen vesmés pozitivng.
Vsichni respondenti ohodnotili platformu Sparta UNLIMITED. primérnou znamkou 2,8.
Vétsina nabizenych formatt, jako jsou rozhovory, zakulisni videa nebo statistické piehledy,
obdrZela velmi dobré primérné znamky pohybujici se prevazné mezi 1,5 a 1,8. Nejlépe byly
hodnoceni obdrzZely pofady ACS Studio a Fan stories, presto se 1 zde znamky pohybuji v
piijatelné skale. Celkovée lze tedy fict, ze nabidka digitdlniho obsahu Sparta UNLIMITED.

je fanousky dobfe pfijiméana a vnimana jako kvalitni dopln¢k klubové komunikace.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

V metodické Casti této prace byla stanovena vyzkumna otazka: Jaky je postoj fanouski
klubu k marketingovym novinkam AC Sparta Praha pro sezonu 2024/2025? Tato
kapitola na ni odpovida.

Na zéklad¢ vysledkt Setfeni Ize konstatovat, Zze fanouSci AC Sparta Praha obecné vnimaji
marketingové novinky pro ro¢nik 2024/2025 pievazné pozitivné, prestoze v nekterych
oblastech pretrvavaji vyhrady, zejména v souvislosti s cenovou politikou a hodnotou

poskytovanych benefitti.

Zménu webovych stranek klubu zaznamenala vyrazna vétSina fanouski (84,5 %), pti¢emz
jejich primérné hodnoceni webu dosahlo velmi dobré zndmky 1,8, coz svéd¢i o pozitivnim
ptijeti této inovace. Stejné tak i platforma Sparta iD byla hodnocena ptiznivé, s primérnou
znamkou 1,9. Jednou z nejvice ocenovanych zmén je moznost prokazovani se na stadionu
ptes aplikaci Sparta, kterou pozitivné zhodnotilo 82 % respondentti. ZruSeni PDF vstupenek

ziskalo podporu vétSiny, konkrétné 57,3 % fanousk.

Fanousci rovnéz projevili pomérné dobrou informovanost o programu Sparta Club — znalost
deklarovalo 74,5 % respondenttl. Piesto se ukazuje, Ze zapojeni do tohoto programu brani
predevsim vysoka cena, kterou jako hlavni piekdzku uvedla polovina ne¢lenti. Mezi dalsi
Casto zminované divody patii nedostate¢na kapacita programu a nizka atraktivita benefiti.
Byvali ¢lenové programu nejcastéji uvadeli jako pfi¢inu odchodu nevyhovujici pomér mezi

cenou a nabizenymi vyhodami.

V piipadé¢ digitalni platformy Sparta UNLIMITED. byla zaznamenana vysokd mira
povédomi — 91,8 % respondentli ji znd. Aktivnimi pifedplatiteli je vSak pouze 30,9 %
dotazanych. Vnimani ceny pfedplatného je rozdélené: zatimco 73,6 % soucasnych a
byvalych predplatitelti ji hodnoti kladné, mezi témi, kteti Cleny nejsou, ji vnima negativné
54,4 %. Celkové hodnoceni platformy Sparta UNLIMITED. vSemi respondenty bylo
v priméru 2,8. Dotazovani, ktefi predplatné mély nebo maji, celkové hodnotili primérnou

znamkou 1,8 a digitalni produkty online platformy si od nich vyslouzili primér 1,7.

Celkove lze tici, Ze fanouSci AC Sparta Praha vnimaji nové marketingové aktivity klubu
pfevazné pozitivng, zejména v oblasti digitalizace a inovaci. Rozdilné vnimani je patrné u
mladsich respondentti, ktefti zmény vnimaji obecné pozitivn€ji, oproti starSim
odpovidajicim. Dalsi rezervy se ukazuji v oblasti cenové dostupnosti a pfidané hodnoty

nekterych programt.
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13 DOPORUCENI

Na zakladé dotaznikového Setfeni a dat z néj ziskanych je nastinéno né€kolik doporuceni ke

zlepseni.

ZlepSeni komunikace o technologiich a digitalnich platformach

| pfestoze byly stranky pozitivné hodnoceny, tak 15,5 % respondent si zménu webu
neuvédomilo. VétSinova Cast respondentl, ktefi si vSimli zmény webovych stranek,
hodnotili web priméru znamkou 1,6. Na druhé strané odpovidajici, ktefi zménu

spartanského webu nezaregistrovali, hodnotili stranky klubu v priméru znamkou 2,6.

Dle dotazniku 25,5 % respondenti nezna prémiové clenstvi Sparta Club a 8 z9
dotazovanych, ktefi neznaji Sparta UNLIMITED., neznaji ani Sparta Club a postiechnuti
zmény webovych stranek u nich bylo o0 29 % nizsi. Skupinu neznalych spart’anské platformy
mizeme Z 66,6 % zafadit do rozsifené vékové kategorie 4665 let. AC Sparta Praha by méla

vyuzit zpétnou vazbu fanouski pro dalsi vylepSovani.

e Doporucuji se pravidelné ankety na webu a na socialnich sitich klubu, které umozni
ptimou komunikaci mezi fanousky a organizaci. V aplikaci Sparta. by méla byt
funkce pro zpétnou vazbu, komentait nebo hodnoceni konkrétnich prvk. Zminéné
nastroje by se mohly pouzivat v piipadé piedstavovani inovaci vyse zminénych
platforem a dalsiho digitalniho obsahu (Sparta Club/Unlimited.) organizace, klub by

tak zajistil lepsi informovanost mezi fanousky a ziskal cennou zpétnou vazbu.

ZlepsSeni prehlednosti stranek pro starsi generace

Ackoli vétsina fanouskii vnima nové webové stranky pozitivné (primérnd znamka 1,8),
star§i vékové kategorie zminuji, Ze jsou pro n¢ htife piehledné. 6 pripominek z celkovych 38
kritizovalo novy vzhled webovek, konkrétné praveé nepifehlednost. Skupinu nespokojenych
respondentl tvoii zejména starSi odpovidajici — 5 z 6 je vékové kategorie 46 let a vice.
Doporucuje se zlepseni navigace, aby byl obsah snadné¢ji dostupny pro vSechny vékové
kategorie.

e Po velké aktualizaci webu se doporucuje vytvorit kratké navigaéni video, které
pomuize s orientaci na strankach klubu. Video se automaticky spusti po prvni
navstéveé novych stranek, v ptipad¢ nezdjmu jej bude mozné jednoduse pieskocit.
Stejny material bude sdilen na socidlnich sitich klubu, YouTube kanalu Sparty a

odeslan newsletterem odbératelum.
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Rozsifeni nabidky a atraktivity pro Sparta Club

Nejvétsim omezenim ¢lenstvi je bezpochyby jeho nizka kapacita — pouze 100 mist. Celkem
17,1 % odpovidajicich se vyslovilo, Ze nejsou ¢leny Sparta Club z diivodu nedostatecné
kapacity celého projektu. Navic pro nékteré respondenty je problémem cena programu —
polovina téchto odpovidajicich uvedla, Ze cena je pro né pfili§ vysoka. Neadekvatni cenu za

poskytovany servis vnima 22,4 % dotazovanych bez ¢lenstvi Sparta Club.

Pro zlepSeni by bylo mozné zavést dalsi druhy Clenstvi, které by pfitahly SirSi spektrum

fanouski. Tteba i niz§i cenova varianta s jinymi benefity by mohla oslovit mladsi generaci.

e Doporucuje se vytvofit tfiurovilovi systém prémiového cClenstvi Sparta Club.
Vsechny trovné by fungovaly podobné jako stavajici program doposud C¢ili
celosezonni ¢lenstvi s konkrétnimi benefity, jen by byly cenové a produktové

segmentovany pro lepsi ptistupnost.

o Sparta Bronze Club — podepsana $ala a ¢epice od vybraného hrace, prohlidka

stadionu s hvézdou klubu, 5x listek na domaci zapas - 4 999,- k¢

o Sparta Silver Club — v8e vyse zminéné + aktualni dres Sparty podepsany
vybranym hrac¢em, 10x listek na domaci zapas (jedenkrat misto ve VIP

salonku) - 9 999,- k¢
o Sparta Gold Club — stavajici program, 18 999,- k¢

Ziskani novych predplatitelii Sparta UNLIMITED.

Cast odpovidajicich, kteti nikdy pfedplatné nevlastnili, hodnoti online platformu apriori
negativné — znamkou 3,19, coz je oproti stavajicim uzivatelim velky rozdil — pramér 1,8.
Zaroven se jako velky problém ukéazala cena predplatného — respondenti bez ¢lenstvi vnimaji
mésicni Castku za platformu v 54,4 % piipadd negativné. Pro piilakani novych predplatitelt

by mohl klub provést hned nékolik kroki.

e Doporuceni — zkusebni obdobi ptedplatného. Po dobu jednoho mésice by mél novy
uzivatel pristup k platformé zdarma. Pro nové zakazniky by cena prvniho mésice
mohla byt niz§i — ptivodni cena 149,-k¢ nova 99,-k¢. V ramci aplikace Sparta. by
fanousek mohl byt odménovan body za vstupy na zapasy, za které by ziskaval slevy
nebo predplatné zdarma. Bodovy systém by mohl byt rozsifeny o dalsi soutéze

(uhodni vysledek zapasu/stielce atd..).
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14 ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo zmapovat postoje fanouska fotbalového klubu AC Sparta
Praha k marketingovym novinkam pro sezonu 2024/2025, pti¢emz hlavni diraz byl kladen
na digitalni platformu Sparta UNLIMITED. Pomoci kvantitativniho vyzkumu ve formé
online dotaznikového Setieni se podaftilo ziskat cenné poznatky o vnimani jednotlivych zmén

ze strany fanouskovské zakladny.

Vysledky ukazaly, ze vétSina respondentti hodnoti marketingové aktivity klubu pozitivné,
zejména v oblastech digitalizace a inovaci. Zaroven se vSak objevily konkrétni oblasti, ve
kterych je prostor pro zlepSeni — zejména v ramci cenové politiky, hodnoty poskytovanych

benefitil a celkové informovanosti, predevsim u starSich vékovych skupin.

Na zékladé¢ zjisténi byla navrzena prakticka doporuceni, ktera by mohla pomoci ke zvyseni
spokojenosti fanouskti a k efektivnéjSimu vyuziti potencidlu digitadlnich néstroji. Mezi
klicova doporuceni patii zlepSeni komunikace o digitalnich platformach, tiprava webového
rozhrani s ohledem na star§i uzivatele, rozsifeni nabidky prémiového €lenstvi Sparta Club a

zavedeni motivacnich prvki pro nové predplatitele Sparta UNLIMITED.

Zéaveérem lze konstatovat, Ze AC Sparta Praha disponuje silnou znackou a loajalni
fanouSkovskou zakladnou, ktera je oteviend modernizaci. Diky pravidelnému sbéru zpétné
vazby a ochoté adaptovat se na potieby riiznych cilovych skupin ma klub moznost dale

posilovat své postaveni nejen na sportovni, ale i marketingové urovni.
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PRILOHA — DOTAZNIK

1. Zaregistrovali jste zménu webovych stranek?
a. Ano
b. Ne
2. Jakou znadmkou byste nové webové stranky ohodnotili? 1 = vyborné, 5 =

nedostate¢né

4. Jak nakupujete vstupenky na doméci zapasy?
a. Sparta ID
b. Na internetu pies rizné zprostiedkovatele
C. Mam permanentku
d. Z neoficialnich zdroju
e. Jiné
5. Jak se Vam libi systém ndkupu vstupenek pies Sparta ID? (1 = vyborné, 5 =

nedostatecné)?

6. Vyhovuje vam prokazani se vstupenkou na stadionu pouze pies aplikaci Sparta?
a. Rozhodné ano
b. Ano
C. SpiSe ano
d. Spise ne
e. Ne
f. Rozhodn¢ ne
7. Souhlasite se zruSenim PDF vstupenek do domacich sektorti?
a. Ano
b. Ne
8. Znate spartanské prémiové Clenstvi Sparta Club?
a. Ano
b. Ne
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9. Jste clenem Sparta Club?
a. Ano
b. Ne
c. Ne, ale byl jsem

10. Pro¢ ano?

11. Pro€ ne?
a. Piilis vysoka cena (18 990,-)

b. Benefity nejsou dost lakavé

134

Nedostatecna kapacita (jen 100 mist)
d. Neadekvatni cena za poskytované sluzby
e. Nemdm zijem
12. Pro¢ jste zrusil ¢lenstvi v Sparta Club?
a. Prilis vysoka cena (18 990,-)
b. Benefity nejsou dost lakavé
c. Nedostatecna kapacita (jen 100 mist)
d. Neadekvatni cena za poskytované sluzby
e. Nemdm zijem

13. Znate projekt Sparta Unlimited?

a. Ano
b. Ne
14. Jste ¢lenem Sparta Unlimited?
a. Ano
b. Ne

c. Ne, ale byl jsem
15. Proc jste ¢lenem Sparta Unlimited?
a. Pristup ke kompletnimu spartanskému obsahu — podcasty, videa, ¢lanky a
rozhovory
b. Moznost prednostniho nakupu vstupenek na domaci utkani ACS.
c. Zivé ptenosy z ptipravnych utkani
d. Soutéze o zajimavé ceny
16. Pro¢€ nejste ¢lenem Sparta Unlimited?
a. Obsah pro me neni dost atraktivni

b. Neadekvatni cena za dodavany obsah
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

c. PriliS vysoka cena (149,- k¢ za mésic)
d. Nemam zjem o ¢lenstvi
Ptipada Vam mésicni cena 149,- k¢ adekvatni?
Rozhodn¢ ano

Ano

o o

SpiSe ano

o o

Spise ne

Ne

@

f. Rozhodné ne

Jak celkové hodnotite projekt Sparta Unlimited? (1 = vyborné, 5 = nedostate¢n¢)

Proc¢ jste zrusil Clenstvi Sparta Unlimited?
a. Obsah pro me neni dost atraktivni
b. Neadekvatni cena za dodavany obsah
c. Prilis vysoka cena (149,- k¢ za mésic)
d. Zjistil jsem, co jsem potieboval, nepotiebuji pravidelné predplatné

ACS Studio — pozapasovy rozbor (1 = vyborné, 5 = nedostatecng)

Mimo reflektory — sestfih zajimavych, negolovych situaci z daného zapasu (1 =

vyborné, 5 = nedostatecn¢)

Rozhovory s osobnostmi Sparty — hraci, trenéfi, manazefi a znami fanousci klubu (1

= vyborn¢, 5 = nedostatecn¢)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

28. Zaznamy vybranych zapasi (1 = vyborng, 5 = nedostatecné)

30. Zivot po kariéfe — rozhovory s byvalymi hraéi Sparty o jejich Zivoté po konci kariéry

(1 = vyborng, 5 = nedostatecné)

a. 15-25
b. 26-35
c. 36-45
d. 46-55
e. 56-65

f. 66 avice



