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Abstrakt

Nazev:  Vyzkum spokojenosti fanouski vybraného fotbalového klubu

Cile: Cilem bakalafské prace je zjistit, jaka je spokojenost a loajalita fanouskl
fotbalového klubu Sparta Praha, a nésledné rozdélit fanousky do segmentt podle
veékovych kategorii. Praktickou implikaci je potom zjistit, co je pro tyto segmenty
dilezité, aby klub mohl ptfedchéazet jejich nespokojenosti, popft. zajistit jejich

spokojenost.

Metody: Pro ziskani relevantnich dat byl vyuzit kvantitativni vyzkum prostfednictvim

dotaznikového Setieni. Dotazovani probihalo elektronickou formou.

Vysledky: Z provedené¢ho vyzkumu a jeho vysledkd vypliva, ze jednotlivé segmenty klubu

maji v urcitych oblastech rezervy, které se daji vyuzit pro zlepSeni.

Kli¢ova slova: sportovni marketing, kvantitativni vyzkum, dotazovani, loajalita, spokojenost

fanousku



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Research on the satisfaction of fans of a selected football club

The aim of the bachelor's thesis is to find out the satisfaction and loyalty of the
fans of the football club Sparta Prague, and then to divide the fans into segments
according to age categories. The practical implication is then to find out what is
important for these segments, so that the club can prevent their dissatisfaction,

or to ensure their satisfaction.

Quantitative research through a questionnaire was used to obtain relevant data.

The survey took place electronically.

From the conducted research and its results, it appears that individual segments

of the club have reserves in certain areas that can be used for improvement.

sports marketing, quantitative research, surveying, loyalty, fan satisfaction
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1 UVOD

Kazdy rok na trzich po celém svéte piibyvaji nové firmy. Za posledni dvé dekady se jejich
pocet skoro zdvojnésobil. Co ale odliSuje ty nejlepsi spole¢nosti od primérnych nebo
podprimérnych? Jeden z hlavnich faktora je rozhodné marketing, ktery stale vice nabyva
na dileZitosti a ma velky podil na kone¢ném rozhodnuti zdkaznika a dalSich stakeholdert.
Préaveé dobry marketing a jeho jednotlivé ¢asti jsou rozhodujici v rozmysleni zadkaznika,
jestli s firmou navaze né&jakou formu spoluprace, a hlavné jestli tuhle interakci udrzi
v dlouhodobém horizontu a bude ji pravideln¢ opakovat. Pokud se firma do
marketingovych procesii neboji investovat ¢as a finan¢ni prostiedky, mé rozhodné¢ vétsi

Sanci vybudovat zakladnu spokojenych a loajalnich zakaznik

Aby byl zdkaznik v dneSni dobé spokojeny, klade si stale vétsi naroky. Dokonale
uspokojit jeho potieby a ziskat loajalitu je pro firmy stéle téz$i. Rozhodn¢ je to zplsobeno
ptibyvajicimi firmami a velkou konkurenci, ktera na pozornost zékaznika tla¢i ze vSech
stran. Velky konkurenc¢ni boj o kazdy kousek pozornosti lidi je na dennim potadku firem.
Zakladem je vynakladat prostiedky a energii na spravné cilové skupiny, a 1 k témto

jednotlivym skupindm pfistupovat riznym zpisobem.

Ani sportovni prostfedi neni vyjimkou. Fotbal jakoZto jeden s nejpopularnéjSich sportii
s miliardami fanouskd po celém svété, predstavuje obrovsky komercni potencial. Za
nekolik poslednich desetileti si tento sport prosel mnoha zménami a postupné se business
dostava nad samotnou hru. Fotbalové kluby se svymi fanousky navazuji hlubsi vztahy
diky samotnym emocim, které jsou nedilnou soucasti kazdého zapasu. Spokojenost
fanouskl uz ale nezavisi pouze na vykont tymu a kone¢nych vysledcich. Kluby musi pro
naro¢né pozadavky fanouskti udrzovat jejich spokojenost ve vSech procesech od ptichodu

na zapas, pies opusténi stadionu az po nepfetrzitou komunikaci po celou sezonu.

Pravé tyto procesy a komunikaci je také potieba ptizplisobit jednotlivym segmentim
fanouski. Kazdy fanousek je jiny a mé rozdilné preference. V poslednich letech se i

v tomto sportu zacali pouzivat CRM softwary, které poméhaji klubim zachovévat
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dilezité¢ informace o fanouScich, rozdé€lovat je na segmenty podle ur¢itych kritérii a

pfizpisobovat vi¢i nim komunikaci.

Fotbalovy klub Sparta mé v tuzemsku pravdépodobné nejlépe vedené CRM s databazi
ptes 100 000 fanouskd. I pfes nespornou kvalitu vedeni a vyuziti CRM systému, nejsou
vném data o loajalité a spokojenosti fanouskli. Fanousek Sparty je v Cesku jeden
s obrovskou historii ma se spokojenosti fanouskii ur¢ité problémy. Uéelem tohoto
vyzkumu neni vyftesit problém piehledu spokojenosti personalizovanych jednotlivct.
Cilem préace je zjistit spokojenost a loajalitu jednotlivych segmentt fanouska rozdélené
podle veku. Zjistit co je pro tyto segmenty dulezité, aby Sparta mohla pracovat s uréitymi

predpoklady a byt pfed nespokojenosti fanouska o krok napted.

11



2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile

Cilem bakalaiské prace je zjistit, jakd je spokojenost a loajalita fanouska fotbalového
klubu Sparta Praha, a nasledné rozd¢lit fanousky do segmentt podle vékovych kategorii.
Praktickou implikaci je potom zjistit, co je pro tyto segmenty dilezité, aby klub mohl

predchézet jejich nespokojenosti, popft. zajistit jejich spokojenost.

Prinos vyzkumu: Na zakladé¢ vysledkii bude Sparta moct zavést nova opatieni pro
zvySeni spokojenosti svych fanouskt. Dal§im piinosem bude zisk cennych informaci,
které Sparta mize diky segmentaci zafadit do svého CRM a pfizpusobit tak chovani

viici jednotlivymi skupinami fanouskd.
2.2 Ukoly

Hlavni ukoly jsou:

e Zjistit spokojenost fanouskll v jednotlivych aspektech

e Vytvorit segmenty fanouskt
Dil¢i ukoly jsou:

e ReserSe odborné literatury a podobnych jiz provedenych vyzkumi
e Vypracovani teoretické Casti, aby Ctenafe uvedla do problematiky
e Vybér vhodné metody a doby sbéru dat

e Vytvoieni operacionalizace

e Vytvoreni dotazniku, ktery se bude §ifit emailem

e Provedeni pilotaze

e Sbér dat dotazniku

e Vyhodnoceni dat a rozdéleni segmentt fanouski

e Prezentace dat a profilli segmentii

12



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 MARKETING

V dnesni dob¢ je marketing vSude kolem nas. Kazdy den, kamkoliv jdeme se setkdvame
s marketingem, at’ uz védomeé nebo nevédomé. Ti, kdo se s nim setkévaji védomé a znaji
pojem marketing, maji vSak vétSinou nedostateCnou predstavu o tom, co vlastn¢ znamena
a o co vném jde. VétSina lidi si marketing spoji s reklamou a predstavi si jen reklamni
bannery, slevy nebo televizni reklamu. Dalsi skupina si jeSté pojem spoji s online
marketingem nebo prodejem. Nejen neodborna vetfejnost ma v tomto ohledu nedostatky.
Spoustu mensich podnikatelti a firem se na marketing divd podobné a o marketingu vam

toho nefeknou o moc vic.

Marketing je zédkladem uspéSného a progresivniho podnikani a také z toho divodu se
touto problematikou zabyva ¢im dél vice expertil, coZ ma za pficinu jeho roz§ifovani a
ptrichod novych uhli pohledu. Tento obor se tedy neustale rozsifuje a vznikaji nové druhy.
Pokud si pfes internetovy prohlize¢ Google zkusite najit definici marketingu, zobrazi se
Vam ptiblizné ¢tyti miliardy vysledkii. Samoziejmé nejde pouze o definice, ale je tedy
jasné, ze se z marketingu stal opravdu $iroky a diskutovany pojem. To taktéZ mize byt

davodem, pro¢ existuje tolik pohledti na pochopeni marketingu.

Uznavany marketingovy expert Philip Kotler spojuje marketing s obchodem, ktery
pomaha uspokojit potfeby lidi. Procesy managmentu, které obchod a uspokojeni potieb

spojuji jsou pravé marketingem (Kotler et al. 2004).

Americkd marketingova asociace (2017) tikd ze marketing jsou ,,aktivity, zavedené
postupy a procesy pro tvorbu, komunikaci, doporuceni a sménu nabidky, ktera ma

hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek (AMA, 2017).

V kapitole, kde se snazime pochopit marketing urcit¢ nesmi chybét pohled ¢lena Siné
slavy Americké marketingové asociace Seth Godin. Ten se ve své knize Tohle je
Marketing!, kterou pielozila Eva Maskova Krapkovam, zamysli do vétsi hloubky a tika,

ze dobry marketing by mél vytvaret piibéh, pomahat f'esit problémy a zlepSovat svét. Jeho
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zakladem by méla byt vize dosahnout néco lepSiho. ZlepSeni spole€nosti, zlepSeni
vysledki, nebo tfeba zlepsSeni a vztahu se svymi zakazniky. M¢l by se snazit vyhledavat
nové pfilezitosti, tam kde se zatim nikdo neodvazil podivat a poté vyvolavat zmény. Na
zaklad¢ téchto zmén potom marketing vypravi ptibeh, ktery lidem pomtize tyto zmény
pochopit a vydat se tim smérem, ktery urcila piivodni vize marketéri. Nemusi se jednat
pouze o nakup néjakého produktu nebo sluzby. Jde taky o zmény hodnot a pohledu lidi.
Samoziejmé by se marketéfi neméli snaZit jen tak ovliviiovat lidi podle své vize. Uplné
jadro a prvni krok dobrého marketéra by mélo byt urceni cile a hluboké zamysleni se,
jestli kone¢ny vysledek nebude fesit pouze problém firmy, ale bude mit opravdu ptidanou

hodnotu pro jejich spotiebitele a pozitivni vysledek pro spolec¢nost (Godin, 2020).

3.1.1 Sportovni marketing

Bylo jiz feceno, Ze marketing je vSude kolem nas a jeho €asti vidime v oborech vseho
druhu. Sportovni prostfedi samoziejmé neni vyjimkou. Pravé naopak se o néj uspesné
sportovni organizace velmi zajimaji. Jsou si naprosto védomi dulezitosti a ptinosu, ktery

jim dobry marketér piinese.

Sport je ideélni prostiedi, kde se mlize pomoci ptibéhu $ifit vize a zména s pozitivhim
dopadem na spolecnost. Diky velké popularité, ma sport potencial ovliviiovat opravdu
velké mnozstvi lidi. Hodné viditelny je jeho vliv na humanitarni a mirové usili. Staci se
trochu zamyslet nad historii Olympijskych her, kdy bylo obdobi her vyuzivano pro
docasné ptiméti. Skvély piiklad ze soucasnosti je projekt The Peace Tour, na kterém se
podili fotbalovy klub FC Barcelona a mirové centrum Peres Center for Peace. Zaroven

ma svou ulohu také samoziejmé v ekonomickém rozvoji (Kunz, 2018).

Autofi B. J. Mullin, S. Hardy a W. A. Sutton (2014) ve své knize Sport Marketing tikaji,

ze sportovni marketing se vyvinul na dva hlavni sméry:

e marketing sportovnich produkti a sluzeb zamétfenych piimo pro jejich
spotrebitele
e marketing jinych spotiebitelskych a primyslovych produktii nebo sluzeb pomoci

partnerstvi a propagace
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Dale ftikaji, Ze se sportovni marketing skladd ze vSech Cinnosti navrZenych, aby
uspokojily potfeby a prani sportovnich spotiebitelti prostiednictvim smény (Mullin,

Hardy, Sutton, 2014).

Eric C. Schwarz a Jason D. Hunter (2017) definuji sportovni marketing jako proces
zapojeni potencidlnich spotfebiteld prostfednictvim produktll a sluzeb souvisejicich se

sportem, které splituji jejich potieby a ptani.

Sportovni marketing je opravdu jedinecné odvétvi. Pokud si odmyslime prodej
sportovniho zbozi, merchandisingu a podobného vybaveni, je ve vétSin€ piipadi
sportovni produkt nebo sluzba nehmotnd. Pfipadné ma hmotny zéklad, ale celkovy
pozitek z produktu nebo sluzby podporuji dal§i nehmotné aspekty (Schwarz, Hunter,
2017).

Na zéklad¢ této citace je tedy idealnim piikladem fotbalovy klub, ktery nabizi hmotny
produkt v podob¢ vstupenky nebo permanentky na domaci zapasy. Celkovy pozitek ale
pfichazi az po vyuziti vstupenky a navstévy zapasu. V redlném cCase potom navstévu
zapasu ovliviiuji nehmotné faktory jako celkovy herni projev tymu, atmosféra na zapase,

obcerstveni a samotné faktory stadionu jako Cistota a pocit bezpeci.

3.2 MARKETINGOVY MIX VE SPORTU

Pokud né€kdo d¢la marketing, déla zarucené také marketingovy mix, ktery je zdkladnimi
marketingovymi nastroji. Jde o zakladni taktickd rozhodnuti podniku, které se tykaji
produktu, ceny, propagace a dostupnosti. Tyto 4 proménné oznacujeme jako 4P, podle
anglického ptekladu (product, price, promotion, and place). Pokud se jednd o sluzbu
pfibyvaji jeSt¢ lidé, proces a prezentace (fyzické vybaveni). U sluzeb se tedy
marketingovy mix roz$ifuje na 7P, podle anglického piekladu (people, process, and

physical evidence) (Kotler, 2007).
Spotiebitel se ze své pozice na marketingovy mix diva z jiného pohledu:

e produkt — potfeby a prani zékaznika

e cena — naklady zakaznika
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e dostupnost — pohodli zdkaznika

e propagace — komunikace se zakaznikem

Spottebitel sleduje uzitek, ktery mu jednotlivé nastroje marketingového mixu ptinaseji

(Kotler, 1998).

3.2.1 Produkt ve sportu

Sportovni produkt zahrnuje sportovni zbozi, sluzby, osoby, mista, myslenky s hmotnymi
1 nehmotnymi atributy. Jde tedy o velice riznorodé slozeni. Stejné tak se potom lisi také

marketingové strategie firmy, organizace nebo klubu (Céslavova, 2009).
Caslavova (2009) v knize dale uvadi 5 Grovni produktu dle Kotlera:

e obecna prospéSnost a uzitecnost pro zékaznika
e zékladni produkt

e idealizovany oc¢ekavany produkt

e piidavek k produktu

e potencidlni produkt

Tento vyzkum se zabyva fotbalovym klubem, jehoz produktem je sportovni vykon.
Produkt tohoto typu idedlné vysvétlili ve své knize autofi B. J. Mullin, S. Hardy a W. A.
Sutton, kteti fikaji, Ze se sportovni produkt déli na jadro a jeho nastavbu. Jadro se sklada
ze sportovni vybavy, pravidel, ¢lenli a hvézd tymu, mista, fanouskd a procesu. Za
nadstavbu jsou povaZovany vstupenky, tiskoviny, program, technologie, novinky,

vzpominky, merch a hybridni produkty (Mullin, Hardy, Sutton, 2007).

Tento zdroj je v mirném rozporu s pohledem autortt Schwarze a Huntera, ktery je popsan
v kapitole Sportovni marketing. Vstupenka je tam popsdna jako samostatny hmotny
produkt, ktery ma potom nehmotnou nadstavbu prozitku samotného zépasu, ktery je také

ovlivnén dal§imi nehmotnymi faktory.
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Obrazek 1 Sportovni produkt

Vstupenky, tiskoviny, program

Technologie

JADRO

vybaveni
Personal a

Hybridni produkty

Vzpominky a suvenyry

Zdroj: Mullin, Hardy, Sutton (2007) — Vlastni zpracovani

Pravidla — jde o konkrétni pravidla daného sportu. D4 se tedy fict, Ze jadro urcuje druh
sportovni hry.

Sportovni vybaveni — jde o samotnou image a design klubovych produktti, a tedy prode;j

merchandisingu.

Hvézdy tymu — jeden z nejvétSich vlivli na celkovy produkt maji osoby, které¢ jdou
nejvice vidét. Je samoziejme fec o hracich a trenérech, kteti ovliviiuji ten nejvétsi pozitek,

tedy piedvedeny vykon.

Misto — jde o misto, kde se dany zazitek odehrava. Muze to byt aréna, hala, stadion, nebo

trat’. Hodnoti se potom faktory tohoto mista, jako Cistota nebo pocit bezpeci.
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FanousSci — zakaznici, neboli ve sportovnim prostiedi fanousci jsou naprostym zdkladem
kazdé sportovni udélosti. Jde o chovani fanousku, které ma na prozitek zasadni podil.
Chovani fanouskl urcuje atmosféru na stadionu, ktera mize byt velice dobra a pozitivni.
Samoziejmé se ve sportovnim prostiedi stava i pravy opak, kdy mize Spatna atmosféra

negativné ovlivnit celkovy dojem z produktu.

Personal a proces — uspésny marketing zavisi na lidech, ktefi jsou do procesu zapojeni.
Spatna zkusenost s pofadatelem, obsluhou vstupenek nebo ob&erstveni se jen tak vymazat

neda.

Vstupenky, tiskoviny a program — vstupenky zajistuji vstup na sportovni akci,
navedeni fanouska k jeho sedadlu, informaci o terminech akce a informaci o podminkéch
nakupu. Dalsi vyuziti maji v propagaci a zapojeni do soutézi. Tiskoviny zahrnuji klubové
novinky a program. V dnesSni dobé¢ digitalizace jsou stile ve vet$i mife tiskoviny

nahrazovany klubovymi aplikacemi a dalSimi technologickymi nastroji.

Technologie a hybridni produkty — tady se daji zafadit nadstavbové prvky technologie
(elektronické produkty) a hybridni produkty. Internet a dal§i podobné technologie ukazuji
nové pftilezitosti, jak komunikovat se zakaznikem nebo vylepsit pozitek z produktu jako
je fotbalovy zapas. Idedlnim piikladem jsou aplikace klubu. V dneSni dobé ma svou
aplikaci téméf kazdy profesiondlni sportovni klub. Dal§im, a jest¢ lepSim piikladem
technologie jsou QR kody, které sportovni kluby vyuZzivaji po celém svété. Napiiklad
v americkém fotbalovém klubu Washington Huskies pouzivaji QR koédy misto
papirovych vstupenek. V dneSni dobé by to nebylo nic az tak neobvyklého,
a vylepili 70 000 QR kodi na kazdou sedacku na svém stadionu. QR kod potom funguje
jako komunikaéni néstroj jednoduse ptistupny pro kazdého navstévnika stadionu. Kazdy
si na svém mist¢ mize tuto technologii naskenovat a ptipojit se na portal klubu. Na
portalu maji moznost sledovat statistiky, nebo dokonce tfeba objednavat jidlo pfimo na
své misto. Odpadé tedy nutnost stahovat si aplikaci a technologie miize mit na zépase
daleko vétsi dosah (SeattlePI, 2021). Prikladem z ¢eského prostfedi miize byt naptiklad
hokejovy klub HC Ocelati Ttinec, ktery technologii vyuziva taktéz misto vstupenek a

k objednani obcerstveni.
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Novinky a inovace — jedna se o kreativni napady, kdy se klub snazi pfijit do nadstavby
produktu s né¢im novym. V knize autofi jako ptiklad uvadéji seminaife nebo foceni

s hraci.

2.2.2 Cena

Jediné P marketingové mixu, kterym organizace piimo ovliviiuje pfidanou hodnotu
v penézni forme je cena. Ma pro klub velmi dillezity vyznam. Na vSechny ostatni P musi
vynalozit ndklady. VySe urcené ceny neboli cenotvorba znacné ovliviiuje zékaznika

(fanouska), pti koupi vstupenky nebo permanentky.

Jeden z hlavnich faktorti u cenotvorby je druh a jedinecnost nabizeného produktu. Déle
se opiraji se o funkci poptavky, ndklady a ceny konkurence. Dilezity je ptfedpoklad, kolik
je fanousek ochoten zaplatit a jaky zisk tato ¢astka ptinese. Vyuzivaji se psychologické
efekty, které budi dojem, Ze je cena dé¢land fanouskovi na miru. Jedna se o rizné typy slev
a platebni metody, které se zaméiuji na ¢asové obdobi. Napiiklad ¢im koupi fanousek

del3i pfedplatné, tim pro n&j bude cena vyhodné;jsi (Caslavova, 2009).

2.2.3 Dostupnost

Dostupnost neboli distribuce ma za ukol dostat produkt k fanouskovi. Je potieba
vypocitat ndklady na distribuci, a urcit charakter a hustotu distribu¢ni sité. Tyto faktory
zavisi na druhu produktu, ktery miize byt hmotny nebo nehmotny. Hmotny produkt ma
urcité vlastnosti jako funk¢nost, efektivnost a design. VétSinou je produkovan masové a
musi byt fyzicky dopraven na misto prodeje. U fotbalovych klubli se muze jednat
naptiklad o merchandising. Nehmotny produkt nemaji fyzické vlastnosti. Jedna se o
myslenky, sluzby nebo mista. Ve fotbalovém prostfedi jde o samotnou udalost zapasu.

(Caslavova, 2009)
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2.2.4 Propagace

Zakladem propagace je komunikace se stavajicim nebo potencidlnim fanouskem. Cilem
komunikace je pfimét ke koupi, udrZzovani vztahti nebo informovani. Zahrnuje v sobé
komunikaéni mix, ¢imz se rozumi 4 zékladni aktivity. Jde o reklamu, publicitu, opatieni
na podporu prodeje a osobni prodej. Musi brat v potaz 1 ostatni ndstroje marketingového
mixu. Propagace je zavisla na zakladnich cilech, cilovych skupinach fanouskd, vybéru

medialnich kanalt, nakladech (Caslavova, 2009).

3.3 ZAKAZNIK VE SPORTOVNIM PROSTREDI

Kazdy ¢loveék je obchodnik. VSichni kazdy den proddvame, aniz bychom si to viibec
uvédomovali. Nejde nutn€é o prodej zbozi nebo sluzeb. Prodavame pokazdé, kdyz
s nékym mluvime a prezentujeme svoje hodnoty. Prodavame sebe. Pokud jsme ale
vSichni prodejci, znamena to, ze jsme také zdkaznici. Kazdy den nakupujeme zboZi,

sluzby, nazory nebo dalsi uzitky.

Existuje spoustu druhii zdkaznikG. Jedno maji ale vSichni zdkaznici spolecné.
Nejdilezitéjsim faktorem pii jejich rozhodovani o ndkupu je vnimana pfidand hodnota
produktu. Uspokoji-li prodejce ocekéavani zdkaznika, je velice pravdépodobné, ze produkt

koupi znova, nebo ho doporuci (Vysekalova, 2011).

Je jisté, Ze je zékaznik velice dllezity. VSechny firmy, organizace a sportovni kluby by
svého zékaznika méli co nejlépe poznat. Vzbudit v zadkaznikovi loajalitu a udrzovat ji
spolecné se s jeho spokojenosti. Zékladni ptedpoklad pro zékaznika ve sportovnim
prostiedi je druh produktu, ktery spotfebovava. Spotiebovava tedy produkt ve forme

sportovniho zbozi, sluzby, osoby, mista, myS$lenky s hmotnymi i nehmotnymi atributy.

Je potieba sportovniho spotiebitele rozdé¢lit. Sportovni zakaznik, je motivovan
jednorazovym uspokojenim potieby, kterym dosahne ndkupem sportovniho zbozi nebo
potteby. Sportovni fanousek ma hlubsi vnitini motivaci. Mize jit o potiebu se s klubem

ztotoZnit, potfebu soundleZitosti, nebo pravidelné€ vypliiovat svilij volny ¢as. Sportovniho
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fanouska ovliviiuje mnohem vice faktor nez jen samotny zdpas. Sportovnich fanouskl
jsou stovky milionti po celém svéte a bez nich by nemohl existovat sport. Za moznost byt
soucasti klubu a pravidelnym divdkem jsou ochotni opakované platit nemalé Castky.
Rozhodné vsak nejde o homogenni skupinu. Naopak jsou fanousci velice riznoroda
skupina s rozdilnym ziazemim, zkuSenostmi, ndbozenstvim, tradicemi, kulturou,
vzdélanim, zaméstnanim, touhami a osobnostmi. Zaroven jsou velmi rizni ve svém

chovani. Maji tendence byt velice loajalni ale zaroven kriti¢ti (Smith, 2008).

3.3.1 Spokojenost fanouska

Fanousek je tedy zdkladem kazdého uspésného klubu a bez jejich existence by kluby na
takové urovni nikdy nemohly fungovat. VSechny druhy sportovnich fanouskl jsou pro

klub dutlezité. O chovani fanouskt z velké Casti rozhoduje jejich spokojenost.

Hlavnim faktorem pro udrZeni uspé$nych vztahil je pravé spokojenost fanouskt.. Autofi
Kaser a Oelkers (2008) vidi jako hlavni faktory ovliviiujici spokojenost fanouska cenu,
kvalitu, servis, zabavu a mnozstvi emocionalnich zazitki, které fanouSek sbira na

sportovnich akcich.

Yoshida a James (2010) ve svém vyzkumu rozd¢lili uspokojeni fanouskl na spokojenost
se samotnou hrou a spokojenost se sluzbami na zapase. Na zéklad¢ jejich studie bylo

potvrzeno, ze hlavnim faktorem, ktery ovliviluje spokojenost divaka s hrou je atmosféra.

Obrazek 2 Spokojenost fanouska na zapase

Kvalita sluzeb
* Prostfedi Spokojenost se sluzbami
« Lidé

Uspokojeni fanouska

Kvalita jadra produktu
* Charakteristiky tymu Spokojenost s hrou
¢ Herni projev

21



Zdroj: Yoshida, James (2007) — Vlastni zpracovani

Kvalitu sluzZeb fanousek hodnoti od samotného vstupu na stadion az po opusténi zapasu.
Vliv ma persondl zajiStujici vstup, bezpecnost, obcerstveni. Vliv mé také, pohodli
fanouskli, coz muize byt naptiklad vyhled na hraci plochu, pohodli sedacek nebo

dostupnost toalet.

Kbvalita jadra produktu neboli samotna hra obsahuje nékolik charakteristik jako kvalita
tymu, herni projev a atraktivita dané¢ho zapasu. Vliv ma také navStévnost udalosti a
navazujici atmosféra na zapase, které zavisi na samotnych fanouscich. Klub ma moznost

ovlivnit 1 n¢které z téchto faktorii pomoci marketingovych nastroju.

Nadnarodni spolecnost Deloitte provedla v roce 2020 vyzkum spokojenosti americkych
fanouskl na vice nez 15 000 respondentech ze vSech hlavnich americkych lig NBA,
NHL, MLB, MLS, NASCAR, NFL a WNBA. Vyzkum potvrdil hypotézy, ze
spokojen¢jsi fanousek je loajalnéjsi, navstivi vice zapast a utrati vice penéz. Zaroven
bylo ale zjisténo, ze je v jednotlivych oblastech spokojenosti potfad prostor na inovace

(Deloitte. 2020).
V priizkumu Deloitte segmentoval fanousky do 3 typu:

e prilezitostni fanousci
e milovnici sportu a ligy

e fanatici

Z vyzkumu vyplynuly 4 zékladni ofekavani fanouska, které¢ vyrazné piedcily ostatni

faktory spokojenosti:

e Dbezpecnost, Cistota a pohodli stadionu
e vyhled ze sedadel by mél odpovidat jejich ocekavanim
e kvalitni hra

e vzruSujici atmosféra

Nejen ve Spojenych statech jsou prizkumy fanouski stale popularnéjsi. Rtizné vyzkumy

fanouskil vcetné jejich spokojenosti, délaji na pravidelné bazi také dominantni fotbalové
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kluby Evropy, jako naptiklad FC Bayern Mnichov, Manchester United F.C. a Chelsea
F.C.

3.3.2 Loajalita

Loajalita neboli vérnost zdkaznika ma uzkou vazbu se spokojenosti. Pokud se firmé nebo
klubu povede udrzet zdkaznika spokojeného, dalSim krokem je budovat v ném loajalitu.
Svého zéakaznika muZze organizace povazovat za loajalniho tehdy, pokud nakupuje
produkt nebo vyuziva sluzby s cenovou toleranci, nakupuje opakované na zaklad¢
pozitivni zkuSenosti, preferuje danou znacku pted konkurenci a doporucuje dalSim

potencialnim zakazniktim (Kozel, 2011).
Podle Simy (2014) jsou u loajality méfitelné faktory:

e doba vyuzivani sluzeb

e pravdépodobnost dal§iho nakupu

e reference pratelim a znamym

e divody nahrazeni firmy konkurenci, ktera nabizi podobny produkt za nizsi cenu
e fluktuace vyuzivani sluzeb za dané obdobi

e ocekavana variabilita vy vyuzivani firem v daném odvétvi béhem ndasledujiciho

roku

Na stejnych zakladech vysvétluji princip loajality také autoii Tomek a Vavrova (2007).
Vztah loajality a spokojenosti zdkaznika ukazuje schéma — Obrazek 3. Zakazniky schéma
rozdéluje do 4 skupin. Prvni skupina jsou zdkaznici, ktefi nemaji pozitivni zkuSenosti
s produktem nebo sluzbou. Rozhodné¢ znadmému nepiedaji referenci, jelikoz nejsou
spokojeni, a tedy nemohou byt ani loajalni. Hrozi odchod zakaznika a firma by se mé¢la
zam¢&fit na znovuziskani této skupiny. Druha skupina jsou loajalni zékaznici i pfes
nespokojenost. Zakaznik pravdépodobné bude opakovat nakup a doporucovat produkt
nebo sluzbu pratelim. Je ale potieba se zamétit na zvySeni spokojenosti, aby zustal
dlouhodob¢ loajalni. Treti skupina jsou zékaznici, ktefi jsou spokojeni a loajalni. Firmé
se povedlo dosahnout skute¢né identity se zakaznikem. Ctvrta skupina jsou zékaznici,

ktefi maji pozitivni zkuSenost s nakupem a jsou spokojeni. I pfes spokojenost se ale zatim
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firmé nepodaftilo dosdhnout hlub§iho propojeni se zakaznikem a vybudovat jeho loajalitu.
Tato skupina ma pro firmu velky potencial a jsou nutna specidlni opatieni pro sepéti se

zakaznikem.

Obrazek 3 Schéma spokojenosti a loajality zdkaznika

Mald «——— SPOKOJENOST — Velka

2 3

Je nutné zvysit Skutecna identita se
spokojenost zakaznikem

1 4
Nutné speciadlni
Hrozba odchodu opatreni pro sepéti se
zadkaznikem

Zdroj: Tomek, Vavrova (2007) — Vlastni zpracovani

Cilem fotbalového klubu by mélo byt navazovani hlubSiho vztahu s fanouskem a
budovani jeho loajality, aby klub podporoval a navstévoval zapasy v dob¢ kdy se klubu

daii ale taky v obdobi netispéchu.

Ve svém vyzkumu autofi Fillis a Mackay (2013) fikaji, ze loajalita fotbalového fanouska
zavisi na jeho zkuSenosti, pocitu propojeni s tymem a socialnim propojenim. Déle je tfeba
rozliSovat druh podpory klubu na tradi¢ni a netradi¢ni. Ne vSichni fanousci maji casové
moznosti navstivit kazdy zapas. I pfes to jsou ale klubu loajalni. Podle téchto faktora se

daji fanousci potom rozd¢lit do riznych skupin podle loajality:

e prilezitostni nasledovnici
e fanousci
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e socidlné oddani

e oddani ptiznivci

3.3.3 Méreni loajality

V praxi existuje k méfeni loajality zdkaznikli velké mnozstvi metod. Mezi jednu
z nov¢jSich a standardizovanych patii metoda Net Promoter Score (déle jen NPS). Tuto
techniku vynalezl Frederick F. Reichhled. Poprvé metodu popsal v ¢asopisu Harvard
Business v roce 2003. Clanek vychézi z vyzkumi provedenych autorem a firmami Bain
& Company a Satmetrix. Na vyzkumech se pracovalo v obdobi 12 mésict se 4000
ucastniky. Vyslednou metodu shrnuje jednoduchou vétou: Jediné cCislo, které musite

zndt, abyste rostli.

Ve zkratce metoda NPS tedy méfi zakaznickou zkuSenost a jeji vysledek je index
loajality, ktery predikuje budouci rlst spolecnosti. Je postavena na jednoduchém
konceptu, kdy zédkaznik na bodové Skale 0—10 urcuje pravdépodobnost doporuceni firmy,

znacky nebo klubu svému zndmému.

Obrdazek 4 Net Promoter Score

Kritici Neutrdlni Promotéfi

0 1 2 3 4 ) 6 7 8 9 10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledné jsou potom respondenti rozd¢€leni do tii skupin:
e Kiuitici zvolili na skdle v mezi 0—6. Jsou to neloajalni zdkaznici, ktefi v lepSim
pfipadé¢ o spolecnosti nesiti zadné reference. V horSim piipadé Siii kritické
hodnoceni. Pravdépodobné nema dobrou zkuSenost s produktem nebo vyuzitim

sluzby. Organizace by se méla v tomto piipadé chovat empaticky a zakazniky

z této skupiny zkusit kritika zménit na promotéra.
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e Neutralni zvolili na Skdle v mezi 7-8. Jde o neutrdlni zdkazniky, ktefi nesSifi
kritiku, ale ani pozitivni reference. Nejsou Uplné€ loajalni a snadno piejdou ke
konkurenci na zéklad¢ levnéjsi nabidky. Firma by se méla s touto skupinou snazit
co nejvic komunikovat a zménit ho v promotéra.

e Promotéri zvolili na Skale v mezi 9-10. Tito zdkaznici jsou vi¢i organizaci
loajalni a vyuzivaji produkt nebo sluzbu na pravidelné bazi. Navic doporucuji
organizaci svym znamym a ziistavaji loajalni i pfes obcasnou nespokojenost. Této

skupiny by si méla organizace vazit nejvic a pravidelné dbat na jeho spokojenost.

Vysledné NPS je hodnota v rozmezi od -100 do 100. Od vysledného procentudlniho poctu

promotért se odecte procentualni hodnota kritikd.

Obrazek 5 Vypocet NPS

% Kritikd

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3.4 Rizeni vztahu se zakaznikem

Pojem fizeni vtahu se zakaznikem z anglického ndzvu customer relationship management
(dale jen CRM) si v dnedni dobé& vétSina lidi spoji se CRM softwarem obsahujici databazi
zakazniku. Dobte vedené CRM v kvalitnim softwaru pomaha firmédm udrzovat vztahy

nejen se svymi zédkazniky, ale také s partnery, dodavateli a vlastnimi zaméstnanci.

CRM ma spoustu definic. Ve zkratce se jedna o je systém, piistup, strategie nebo
technologie zamétfenou na shromazd’ovani a vyuziti dat ke komunikaci a udrzovani
vztahl se zdkaznikem. Konecnym cilem je celkovy rust a prosperita firmy, ktera je ale
samoziejmeé se zdkaznikem uzce spojena. Jeho dalsi vyhodou je segmentace zakazniki a

automatizace internich procesti firmy (TechTarget, 2020).

26



Dtlezita funkce CRM je jiz zminénd segmentace zékaznikli. Tim je mySleno rozdéleni
vSech stavajicich a potencidlnich zékaznikti do mensich skupin. Kvalitni a dobfe vedeny
CRM software pomahd nejen segmentovat, ale také kazd¢é této skupiné porozumét a
ptizpisobovat komunikaci a chovani vii¢i témto zdkaznikim. Segmentovat se da na
zaklad¢ demografickych udajh, pohlavi, v€ku, ur€itych znakli chovdni nebo kvantity

provedenych aktivit (Helgeson, 2017).

Ve sportovnim prostfedi byl dlouhou fanousek vnimén jako samoziejmost. Technologie
a pouzivani CRM udg¢lala svét mensim mistem, kde mohou i fotbalové kluby byt se svym
fanouskem ve spojeni kdykoliv a kdekoliv na svété. Kluby pochopili, Ze jit touto cestou
a napodobit vtomto sméru velké korporatni spoleCnosti pro né¢ bude piinosem.
V kone¢ném disledku poméha k prodédvani vétSiho mnozstvi vstupenek, zvySeni
sledovanosti, vy$§imu prodeji merche nebo navazovani novych partnerskych spolupraci

(Green, 2018).

Komunikovat spravné informace v idedlni ¢as pomoci CRM systému se rozhodla v roce
2014 také napiiklad UEFA, ktera méla v roce 2017 databazi 21 milionti fanouskua z 55
ruznych zemi. Vize UEFA je spojovat fanousky vSude po svéte. Je pro né¢ dulezité
fanousky segmentovat, zjiStovat jejich preference a nasledn¢ komunikovat spravné ve
spravny cas. DilleZitou roli to mé také pro sponzory, se kterymi si navzdjem sdileji

databaze a navazuji kontakt také s potencialnimi fanousky svych partnera (Green, 2018).

Také napftiklad fotbalovy klub Arsenal FC se snazi svym fanouskiim porozumét pomoci
CRM softwaru, ktery vede head of CRM Mic Conetta. Podle Conetty vlastné neni CRM
ve sportu nic nového a kluby byly ve spojeni s fanouskem od jakziva. Technologie a
automatizace tohoto odvétvi ale vyrazné pomohli ke zvySeni kvality komunikace (Green,

2018).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Definovani vyzkumného problému

Vyzkumny problém: Fotbalovy klub Sparta Praha se v poslednich letech potyka
s velkou a opakujici se nespojenosti nekterych svych fanouskt. Celkova spokojenost
fanouskl samoziejme roste a kolisa v zavislosti na vykonech a umisténi tymu. Zda se ale,
ze nékteré skupiny fanouskll jsou nespokojeny, at’ klub déla jakakoliv opatieni i
v ostatnich aspektech fungovani klubu. Reakce na komunikaci klubu s fanousky takeé
nejsou vzdy idealni. I pfes to, ze ma Sparta v Ceské republice jedno z neobsahlejsich
CRM a pravideln¢ s nim pracuje, nikdy ned¢lala vyzkum, ktery by se detailnéji zabyval

analyzou a segmentaci fanouska spojenou s jejich spokojenosti a loajalitou.

Vyzkumna otazka: Jak jsou urcité segmenty fanouski skute¢né spokojené s fungovanim

Sparty a které faktory jsou pro né v tomto ohledu dilezité?
4.2 Metody a techniky sbéru dat

Pro vyzkum byl zvolena metoda kvantitativniho dotazovani pomoci elektronického
dotazniku. Dotaznik byl vytvofen v aplikaci Google Forms. Jeho tkolem bylo zkoumat 3

zakladni oblasti:

e Mapovani potieb
e Fanouskovskou zkuSenost

e Loajalitu

Na tomto zdklad¢ byla vypracovdna operacionalizace. Po né¢kolika konzultacich se
zastupci Sparty a UK FTVS byla operacionalizace nékolikrat upravena a prepracovana

do finalni podoby.
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Obrazek 6 Operacionalizace
Délka spojeni s
Klubem
Sledovani Cera
TVistadion
T ~ —p-| Obé&erstveni Daoba ve frontélpodet stanki
Loajalita ravidelnos
™ v navitévy zdpasl

Personal

Digitalizace

Cistota

Atmosféra

'_-‘ —

Pohodli

Toalety

Spokojenost Fanouskovska

fanouska zkusenost l_..I Permanentka [ Vstupenka |
———— Cena l
j i Cena I
i Jaky obsah Eerpd
Komunikace T
f——————| = —
s fanouskem S
)

Herni projev

Komunikace
mimo zapas

Mapovani Sefazeni
potieb dilezitosti Cena

permanentek

Obéerstveni

Atmosféra

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Vybérovy soubor

Vybérovym souborem byli fanouSci Sparty. Dotaznik byl rozeslan emailem na 2000

fanouskua. Na zaklad¢ dat ze CRM bylo ndhodn¢ vybrano:

e 500 fanouskd, ktefi vlastni permanentku
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e 500 fanousk, ktefti jsou ¢leny Sparta Clubu (vérnostni program)
e 500 fanousk, ktefi si tuto sezonu zakoupili vstupenku

e 500 fanouskd, ktefi poskytli marketingovy souhlas
4.4 Sbér dat

Pfed rozeslanim dotazniku byly otazky opét konzultovany se zastupci Sparty a UK FTVS.
Pted finalni podobou se na zdklad€ konzultaci n€kolikrat ménila struktura a formulace

otazek. Nasledné byla jesté provedena pilotaz na 10 fanouscich Sparty.
Siteni dotazniku bylo naplanovano dvéma zptisoby:

e Emailem formou newsletteru skrze CRM Sparty na jiz zminénych 2000 kontakti
e Osobn¢ na 2-3 domadcich zapasech Sparty, skrze karticky s hraci a QR kodem,
ktery by odkazoval na elektronicky dotaznik

Dotaznik obsahoval 22 otazek a byl rozdé€len do 12 sekci.

Prvni sekce byla zaméfena na segmentaci a zjiSténi loajality pomoci 2 uzavienych otazek

a NPS skaly.

V druhé sekci urcovali na Skale, jak jsou pro né dilezité jednotlivé aspekty spokojenosti.

Aspekty byly:

e herni projev tymu

e komunikace klubu (email, aplikace, socialni sit¢)
o stadion (Cistota, bezpeci, kvalita sedacek)

e atmosféra na zapase

e cena vstupenky nebo permanentky

e obcerstveni (pocet stankil, vybér, cena, doba ¢ekani)

Sekce 3-11 byly zaméfeny na hodnoceni zkuSenosti jednotlivych aspekti pomoci skal
spojenosti. U kazdého aspektu byla jedna sekce s uzavienou otazkou a logikou. Pokud
fanousek odpoveédel, ze nemé s danym aspektem zkuSenost, v dotazniku pteskocil dal a

zkuSenost nehodnotil.
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Sekce 12 zjistovala demografické udaje a byl zde prostor pro volnou zpétnou vazbu.

Newsletter byl rozeslan 15.11.2022. Sbér dat od té doby probihal 5 dni, kdy byl
19.11.2022 ukoncen. Newsletter byl dorucen s tspésnosti 99,45 %. Z 2000 rozeslanych
emaill jich bylo uspésn¢ doruceno 1989. Konverze otevieni newsletteru byla 78,38 %.
Newsletter tedy otevielo 1559. Dotaznik poté uspésné vyplnilo 545 respondenti, coz je

navratnost 27,25 %.

QR dotaznik byl bohuZzel vzhledem k néalad¢ fanouskt pted poslednimi zdpasy prvni

poloviny sezony zrusen po konzultaci se Spartou.
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5 VYSLEDKY A INTERPRETACE DAT

5.1 Identifikace a segmentace respondentii

5.1.1 Pohlavi

Jiz podle ptivodniho ptedpokladu se potvrdila hypotéza, ze zédkladnu fanousku tvoti
z vétSinové Casti muzi. Z celkového poctu 545 respondent bylo pouze 40 zastupkyn

zenského pohlavi.
Graf'1 Pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.2 Vékové kategorie

Nasledovala ot4dzka, ktera méla v dotazniku za cil respondenta podle v&ku identifikovat a
nasledné byly tyto 4 vékové kategorie pouzity pro vytvoreni 4 segmentli. Rozmezi véku
bylo nastaveno tak, aby mohli byt vytvofeny pravé 4 segmenty, které budou nejvice

uzite¢né pro vyuziti v CRM softwaru klubu.

e Juniors (1626 let)
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e Mediors (27-35 let)
o Mediors 2 (36-50 let)

e Seniors (Vice nez 50 let)

Nazvy segmentll nejsou zaloZzeny na zadném piedchozim vyzkumu. Stejné nazvy se
pouzivaji jako vyraz pracovnich pozic a zkuSenosti. Nazvy segmentii na tomto nejsou

zaloZeny a byly pouzity pouze pro pichlednost a jednodussi vyuziti.

Graf 2 Vékové kategorie
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejveétsi zastoupeni méli 224 Mediors 2. O 10 % méné bylo Seniors s poctem 167
respondenti. Mediors vyplnilo dotaznik 108 a nejmensi zastoupeni méd potom skupina

Juniors.

5.1.3 Délka spojeni s klubem
Tato otazka méla zjistit, jak dlouho Spart’ani klubu fandi. Ve vyzkumu se témét neobjevili

fanousci, ktefi by byly ve spojeni s klubem méné nez 2 roky. Celkove vysledky ukézaly,

ze ma Sparta velmi vérné fanouSky a 62 % respondenti je s klubem vice nez 30 let.
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Graf 3 Délka spojeni s klubem
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi podil na vérnosti maji maji logicky starsi skupiny Seniors a Mediors 2, ze kterych
to bylo dohromady 318 respondentli. Také segment Mediors se zdé byt velice loajalni a

vétSina z nich fandi klubu minimalné 16 let.

Graf 4 Délka spojeni s klubem podle segmentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.1.4 Preference sledovani zapasi

Vsechny segmenty cCastéji preferuji sledovani zapasu na stadionu. Sledovani televizniho
pfenosu ma pii srovnani segmentli nejvétsi zastoupeni u Seniors. Pfi porovnani uvnitf
segmentu jde pouze o 21 % fanouskl. Procentualni hodnota klesa s vékem u kazdého
segmentu. Timto se potvrdilo, Ze byli vybrani spravni respondenti a vyzkum ma smysl,
jelikoz se z velké Casti zaméfuje pravé na prvky, které miize ¢lovek hodnotit pouze

v pfipad€ navstévovani stadionu.

4%
TV
96% .
87% 82% 79% W Stadion

Juniors Mediors Mediors 2 Seniors

5.2 Loajalita

Loajalita byla zkoumana pomoci NPS. Tato metoda byla popséana jiz v teoretické ¢asti.
Ze vSech respondentl byla vétsi polovina promotérl, ktefi na skdle zvolili hodnoty 9 a
10. Hodnoty 7 a 8 vybralo 30 % neutralnich respondenti a pouze 15 % jich zvolilo
v rozmezi 0-6. Celkové skoré Sparty je tedy 40.
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Graf'5 Net Promoter Score

NPS = 40

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle segmentace se zdaji byt nejvice loajalni Juniofi. Maji sice za svilj segment nejmensi
zastoupeni, ale pomérové je mezi nimi nejvice promotéri. Pokud by méla Sparta své
fanousky pouze v této skuping, dosahlo by jeji NPS o 19 bodu vice. Také skupiny Mediors

a Seniors by skoré mirn€ zvySovaly. Pouze v ptipad€ Mediors 2 by NPS sniZila na 30.

Graf 6 Net promoter score segmentace
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Zdroj: Vlastni zpracovani
5.3 Mapovani poti'eb

Tato Cast méla za cil zjistit, jaké faktory spokojenosti jsou pro segmenty dualezité.
Respondent diilezitost urcoval u 6 faktori na Sc¢lenné Skale. Hodnotili dilezitost
obcerstveni (pocet stankd, vyber, cena, doba ¢ekani), ceny vstupenek nebo permanentek,
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atmosféry na zéapase, stadionu (Cistota, bezpeci, kvalita sedacek), komunikace klubu

(email, aplikace, socidlni sit€) a herniho projevu tymu.

Pro Juniory byl nejdilezitéjsi herni projev tymu a atmosféra na zapase. Jde tedy o faktory,
které fanousek zaziva piimo na stadionu v prubéhu zapasu a vedeni klubu ma nejmensi

moznosti tyto faktory ovlivnit.

Graf'7 Mapovani potieb Juniors
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Zdroj: Vlastni zpracovani

U Mediors vysly vysledky dost podobnym zplisobem. Dtlezitost opét prevladala u
faktoru samotného zapasu. Rozdil lze vidét u diilezitosti obéerstveni, ktera je u Mediors
vyssi. S grafu vypliva, Ze jsou Mediors méng¢ citlivi na cenu. U vékové skupiny Mediors

se predpoklada vyssi ptijem a nizsi vydaje vzhledem k pravdépodobnosti, Ze zatim nemaji

vydaje na rodinu.
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Graf 8 Mapovani potreb Mediors
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Mediors 2 jsou na tom poméroveé dost podobné jako predeslé segmenty. Skupina Mediors
2 ma pravdépodobné vétsi vydaje nez Mediors a jsou mirné citlivgjsi na cenu.
Graf 9 Mapovani potreb Mediors 2
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U Seniors je herni projev tymu naprosto nejdilezitéjSim faktorem i v porovnani

s ostatnimi segmenty. Nejmensi diraz skupina klade na obcerstveni.

Graf 10 Mapovani potieb Seniors
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Da se fict, Ze se segmenty ve svych potfebach az tak nelisi a vlastn€ jsou pro né z vétsi

casti dulezité vSechny faktory.

5.4 Spokojenost s obcerstvenim

Pted otdzkou samotného hodnoceni spokojenosti byli respondenti dotazani, zda viibec
s obCerstvenim maji zkuSenost. Ze vSech respondenti nemélo 6 % zkuSenost a faktor
nehodnotili. Tato ¢ast dotazniku sbirala data od 44 Juniors, 105 Mediors, 214 Mediors 2

a 149 Seniors.

Personal, ktery se stard o vydej obcerstveni dopadl nejlépe u skupin Juniors a Seniors,
kde bylo pozitivni hodnoceni u vice nez 50 % respondentll. Nejvice negativnich reakci se
objevilo u skupiny Mediors 2. V této skupiné hodnotilo personal negativné 28 %
respondentl. Pocet stankli s obCerstvenim spiSe mladsi skupiny. VéEtsi polovina Juniors

(57 %) byla spokojena s a pouze 14 % zvolilo negativni hodnoceni. O néco méné
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spokojeni byli Mediors u kterych se pozitivni reakce objevili ve 46 %. Témét totozny
pomér se objevil u Mediors 2 a Seniors, ktefi jsou celkové také spiSe spokojeni, ale
nespokojenost se objevuje u necelych 30 %. U hodnoceni ceny obcerstveni byli mirnym
prekvapenim Juniors, ktefi hodnotili cenu jako nejvice dulezitou ze vSech skupin. U ceny
obcerstveni jsou ale nejvice spokojeni. Z grafu jednoznacné vypliva, Ze nesilnéjsi
strankou je nabidka sortimentu, se kterou jsou fanousci nejvice spokojeni. Pouze segment

Seniors hodnotil personal 1épe nez nabidku sortimentu.

Graf 11 Spokojenost s obcerstvenim
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Nejslabsi strankou obcerstveni Sparty je doba stravena ve front€. Je to jediny faktor, kde
vice nez polovina vSech respondentt (54 %) nebyla spokojena. Naopak spokojeno bylo
pouze 22 % respondentil. Nejvétsi nespokojenost byla vyzkoumana u skupiny Mediors,
kterych bylo nespokojeno 60 %. Nejméné, i kdyz stale nespokojeni, byli Juniors. Tato
otazka potvrdila hypotézu, ze vice nez polovina respondentd neni spokojena s dobou
stravenou ve fronté. Jelikoz Zijeme v dobé digitalizace, jejimz hlavnim cilem je
automatizovat a zjednoduSovat procesy, které¢ v kone¢ném dusledkii Setii spoustu Casu,
prace a nakladi, byla na to pfipravena i dal$i otazka. V teoretické ¢asti byly uvedeny
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ptiklady sportovnich klubt, které tento problém teSi moznosti objednavani pies QR kody
nebo aplikace. Sparta samotna si je védoma tohoto trendu a mélo by byt pouze otazkou
asu, nez se tato forma digitalizace dostane i do fotbalového prostiedi v Cesku.
Nasledujici otazka méla za cil zjistit, jak by na tento krok reagovali fanousci. Respondent
uréoval na 5¢lenné Skale, jestli by uvital moZznost objednani obcCerstveni pies telefon
s naslednym vyzvednutim bez ¢ekani ve fronté. Z vysledku jasné vypliva, Ze vice nez

polovina fanouskt by tento krok ocenila.

Graf 12 Digitalizace obcerstveni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pravé vékové kategorie hraji velkou roli v pfijimani zmén a novych technologii.
Predpoklad byl, Ze spiSe mladsi generace jsou fanousky technologii a Iépe se adaptuji na
zmeény. Pti segmentaci byla hypotéza potvrzena. Juniors a Mediors jsou velkymi pfiznivcei
tohoto kroku. Mirnym piekvapenim bylo vice pozitivnich odpovédi u Mediors, kteti by
digitalizaci uvitali jest¢ o 12 % vice nez Juniors. Nejvétsi skepse byla ocekavané u
Seniors, kteti jsou sice z vétsi Casti také pozitivni, ale 33 % by tento krok hodnotilo

negativne.
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Graf 13 Segmentace digitalizace obcerstveni
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5.5 Spokojenost s navstévou stadionu

V této sekci byla prvni otdzka nastavena opét s logikou presmérovani na dalSi ¢ést
dotazniku, pokud fanousek odpovédél, Ze tuto sezonu s navstévou stadionu vibec
zkuSenost nemd. Z celkového poctu respondentii zvolilo tuto moznost 6 % fanouska. O
svou zkuSenost se v této ¢asti podé€lilo 44 Juniors, 102 Mediors, 202 Mediors 2 a 145
Seniors. Sparta prvni polovinu sezony odehrala 10 zépast. Nejvice navstévovali zapasy
nejmladsi a nejstarsi zastupci fanouskt. VSechny zapasy navstivilo 41 % Seniors, pokud
ale bereme v Givahu navstévnost sedmi a vice zapast, maji za prvni piilku sezony nejvetsi

zastoupeni Juniors.
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Graf 14 Navtévnost stadionu
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Dalsi otdzka méla za cil zjistit konkrétni spokojenost fanouskt s faktory, se kterymi se
setka pfi nav§tévé stadionu. Slo o mnozstvi toalet, pohodli sedacek, pocit bezpe¢i a
Cistotu. Respondenti urcovali spokojenost na S5¢lenné Skale. Nejvice jsou fanousci
jednoznacné spokojeni s bezpecnosti a Cistotou na stadionu. U mladSich segmenti Juniors
a Mediors se viibec neobjevila hodnota naprosté nespokojenosti a Ize pozorovat mirné
také vétsi hodnoty naprosté spokojenosti nez u dalSich dvou segmentii. Mediors 2 a
Seniors jsou nicméné také velmi spokojeni s témito faktory. Sparta v tomto ohledu nema
témeéf co zlepSovat. Pon€kud hor$i hodnoceni mé v oblasti pohodli sedacek. S timto
faktorem byla spokojenost u v§ech segmentt kolem 50 %. Velka rezerva Ize pozorovat u
spokojenosti s mnoZstvim toalet. Pouze Juniors byli ¢astéji spokojeni s mnoZstvim toalet
(57 %) nez s pohodlim sedacek (47 %). Nejméné pozitivnich hodnoceni toalet se objevilo
u segmentu Seniors (35 %). Mediors a Mediors 2 byli spokojeni v mén¢ neZ poloviné
pripadech. Na stadionech je obecné problém s jejich mnozstvim a ¢asto se zde tvoti fronty
a pro fanouska nastavaji nepiijemné situace. Otazka je, jestli ma stadion na feSeni tohoto

problému kapacitu.
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Graf 15 Spokojenost s navstévou stadionu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Predchozi otazka hodnotila stalé parametry stadionu, které by méla Sparta umét udrzovat

v konstantni kvalité. Nasledujici otazka méla za cil zjistit, jak jsou fanousci spokojeni

s atmosférou na stadionu. Atmosféra je proménny parametr, ktery se mize liSit kazdym

zapasem a klub nema tak velkou moznost tento faktor ovlivnit. Z tohoto diivodu hodnotil

respondent atmosféru oddélené. Spokojenost se urcovala stejné jako v piedchozi otazce

na S5c¢lenné Skéale. Atmosféru hodnotili fanousci jako jeden z faktori pro né

nejdulezitéjSich. Z vysledku vyplynulo, ze jsou fanousci s timto dilezitym faktorem

z vEtsi Casti spokojeni. Zajimavy je rozdil viditelny diky segmentaci. Velmi spokojeno

bylo 16—-18 % u vSech segmentt. Spise spokojenych bylo nejméné u skupiny Juniors (41

%) a nejvice u Seniors (68 %). Hypotéza, Ze bude u vSech segmentii spokojenych

s atmosférou bude vice nez 80 % procent se nepotvrdila. Byla by potvrzena pouze

v pfipad€ samotného segmentu Seniors.
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Graf 16 Spokojenost s atmosférou
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Zdroj: Vlastni zpracovani

5.6 Spokojenost s cenou vstupu na zapas

I vtéto casti stale platila logika pfesmérovani. Pokud tedy fanousek nebyl v prvni
polovin€ na domacim zapase Sparty, nehodnotil ani cenu vstupu. Na otazky ohledn¢ ceny
tedy odpovidalo 44 Juniors, 102 Mediors, 202 Mediors 2 a 145 Seniors. Pomér fanouski,
ktefi kupuji permanentku a fanouski, ktefi kupuji vstupenky byl u v§ech segmentt velmi
podobny. Celkoveé bylo u moznosti permanentky 60 % respondentd a u moznosti
jednorazové vstupenky 36 % respondentl. Zbylé 4 % zvolili jednu ze tfi moznosti, Ze si
vstup nekupuji, ale vyuzivaji pozvani zndmou osobou, partnerského vstupu nebo

vérnostniho programu.
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Graf 17 Permanentka vs. Vstupenka
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Jednoznacny rozdil 1ze u spokojenosti s cenou vstupenky sledovat pravé u vytvorenych
segmenttl. Cim star$i segment, tim ¢ast&ji se vyskytuje nazor, Ze jednorazové vstupy jsou
spiSe drahé. Stejné jako u ceny obcCerstveni je na cenu vstupenky nejvice citlivy segment
Seniors. Nicméné u vSech segmentt pievlada z vétsi poloviny neutralni nazor, Ze je cena
normalni. Ze je vstupenka spise levna zvolilo celkové pouze 4 % respondentil a moznost
velmi levna nebyla zvolena u zaddného segmentu ani jednou. VEtsi pocet fanouskl u vsech
segmentll nakupuje permanentku. U hodnoceni ceny této formy vstupu se oproti
jednorazové vstupence ukazal ve spokojenosti opak. Juniors zvolili, Ze jim permanentka

pfijde drahd v 39 %. Nejméné citlivy na cenu permanentky se zdaji byt Mediors, u kterych
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zvolilo moZznost spise drah4 nebo velmi draha pouze 20 %.
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Graf 18 Cena vstupenky vs cena permanentky
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5.7 Spokojenost s komunikaci Sparty

Tato ¢ast méla za ukol pomoci péti otazek zjistit, jaky obsah respondenti od Sparty
Cerpaji. Kde obsah Cerpaji a jak jsou s nim spokojeni. Respondenti vybirali mezi osmi
zakladnimi druhy obsahu, které Sparta sdili pfes sva komunikacni média. Nasledné
respondent urcoval, pfes které komunika¢ni médium obsah Cerpd. Byla zde samoziejmée
moznost vybéru z vice moznosti, aby respondent mohl zvolit v§echny druhy obsahu a
komunika¢ni média, které vyuziva. V posledni otdzce zhodnotil na 5¢lenné Skale svou
spokojenost s danymi faktory. Jednalo se o vizualni zpracovani ptispévkll nebo zprav.
Dale se hodnotila detailnost, pfehlednost a celkovy pfinos informaci, které fanouSek
cerpa. Poslednim faktorem, ktery respondent hodnotil, byly dopliujici materialy (fotky,

videa) ptispévkil a zprav.

Po srovnani Cetnosti a piedvedeni na procenta se ukéazalo, ze Juniors Cerpaji srovnatelné
skoro vSechen obsah s vyjimkou e-sportu, ktery se objevil pouze ve 4 % piipadl. Nejvetsi
zajem ma tento segment o rozhovory a dokumentaci zakulisi klubu. Velky zajem maji
Juniors také o piehled soupisek, historické ¢lanky, zajimavosti a novinky ve fanshopu.
Nejméné vyuzivaji pro ¢erpani obsahu klubovy newsletter. Nejvice jednoznacné Cerpaji
vSechny typy obsahu na socialnich sitich. Pro vétsi prehlednost méla zjistovala

nasledujici otdzka, na kterych socidlnich sitich respondenti obsah cerpaji. Juniors
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vyuzivaji ke komunikaci se Spartou z nejvéEtsi ¢asti socidlni sit’ Instagram. Druhou a tieti
nejpreferovanéjsi socialni siti byli socidlni sité¢ Facebook a Twitter. Nejmensi podil méli
u Juniors sit¢ Youtube a TikTok. Pfi hodnoceni obsahu byli Juniors nejvice spokojeni
s vizualnim zpracovanim obsahu, pfehlednosti informaci a kvalitou dopliujicich
materiali. Nejslabsi stranka je detailnost informaci, ktery hodnotili fanousci pozitivné
v 73 % ptipadech. I pfes pomérné vysokou hodnotu vyskytu jde v porovnani s ostatnimi

faktory o nejmensi spokojenost.

Obrdazek 7 Juniors — komunikace

Juniors - jaky a kde cerpaji obsah
m Aplikace Sparta Klubovy Newsletter mSocialni sité Web Sparta.cz

Soupisky Rozhovory Priub&h ukéni Historické  Zajimavosti  Novinky ve E- sport Fotky a videa

darky fanshopu 7o zakuisi
Soupisky
mRozhovory
= Aplikace )
Sparta Pribsh ukani
&aﬁ?ﬁ“ mHistorické danky
= Socidlni sité mZajmavosti
Web w Novirky ve
Sparta.cz farshopu
E- sport
Fotky a videa ze
zakuisi
Spokojenost
Dogijici materidy | 4% 37% L 5% ]
Pretiednost informaci 7% 43% o A% |
Detdliformaci [M%  20% 30% o a3%
PHros informaci || 13% 39% o A%
Vizuaini zpracovani [ 28% o 8% ]

=Vemi nespokgen - Spisenespokojen  Neutrdini = Spisespokojen = Ve i spokojen
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Segment Mediors nejcastéji ¢erpa rozhovory, soupisky a dokumentaci zékulisi klubu. U
této skupiny lze, ale pozorovat vétsi rozdily u nejvic preferovaného kandld v zavislosti na
typu obsahu. Naptiklad aplikace Sparta je hodn€ vyuzivana u ¢erpani soupisek, rozhovorti
a zajimavosti. Web Sparta.cz ma velkou ptevahu u ¢erpani historickych ¢lanki. Nejcastéji
pouzivanym médiem jsou celkové socidlni sité, u kterych Mediors preferuji z nejveétsi
¢asti Facebook a Instagram. Pfi srovnani spokojenosti Juniors a Mediors 1ze pozorovat
mirné snizeni negativnich i pozitivnich hodnot spokojenosti, a naopak nérust hodnot

neutrdlnich. Nejméné pozitivnich hodnot se objevilo u detailnosti informaci.

Obrazek 8 Komunikace Mediors

Mediors - jaky a kde éerpaji obsah

mAplikace Sparta  ~ Klubowy Newsletter ~mSociélnisité = Web Sparta.cz

Soupisky Rozhovory Pribé&h utkani  Historické Zajimavost  Novinky ve E- sport Fotky a videa

Elanky fanshopu ze zakulisi
Soupisky
WRozhovory
m Aplikace
Sparta Priib&h utkéni

Klubo vy
Newsletter
MNovinky ve

mSocidnisité
Web
Spartacz
pa fansho pu

E- sport
Faotky a videa ze
zakulisi

WiHistorické &lanky

WZajim avost

Spokojenost
Dopliwjici materialy | 11% 43% o 45%
Piehiednast inbormaci | 13% 53% - = A
Detail informaci 19% 54% L 2T% ]
Ptinos informaci | 6% 57% o 3% |
VizuéIni zpra cov éni 41% o 58% ]

mVelmi nespokojen Spie nespokoen Ne utré Ini SpRe spokojen  mVelmispokojen
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Také Mediors 2 maji nejcastéji zdjem o soupisky, rozhovory, dokumentaci zakulisi a
zajimavosti. Jistd zména nastavd u tohoto segmentu pii pozorovani preference
komunika¢niho kanalu. Vyrazné vétsi podil ma mobilni aplikace Sparta, kterou fanousci
pouzivaji v 31 % ptipadd. Pravé u nejvice Cerpaného obsahu soupisek a rozhovori je
tento kanal nejvice pouzivany. I pfesto jsou stale nejpouzivanéjsi socidlni sité, u kterych
je tentokrat na prvnim misté Facebook, ktery tvoii 40 % socidlnich siti. StarSi segment
sebou opét nese vice neutralnich hodnot. Detail informaci je i u tohoto segmentu nejhtie

hodnocenym faktorem.

Obrazek 9 Mediors 2 - komunikace

Mediors 2 - jaky a kde €erpaji obsah
m Aplikace Sparta Klubovy Newsletter mSocidlni sité Web Sparta.cz

HH

| 26 |
E
Soupisky Rozhovory Pribdh utkani Historické  Zajimavosti  Nowvirky ve E-sport  Fotky a videa
&anky farshapu ze zakuisi
Scupisky
mRozhovory
nAplikace .
Sparta Pribsh utkani
Kl ubovy mHistorické Sanky
News letter
= Socialni sité BZajimavosti
Web Novirky ve
Sparta.cz farshcpu
E- sport
Fotky a videa ze
zakuisi
Spokojenost
Doglijici materidy | 16% 55% 2%
Prehlednost informaci | 20% 55% . 23% |
Detal iformaci [ 21% 59% [ 14% |
Pfiros informaci | 16% 58% 2%
Vizudini zpracovéni 49% [ | |

sVelm nespokojen « Spienespokojen  Neutrdni  =Spisespokojen  mVelmi spokojen
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice cerpanym obsahem jsou u Seniors také rozhovory, zajimavosti a soupisky. Obsah
fanousSci Cerpaji v nejveétsSim mnozstvi z aplikace Sparta a klubového webu. Oproti
ostatnim segmentiim lze pozorovat vyrazny pokles u ¢erpani ze socialnich siti, a naopak

narust u klubového newsletteru.

Obrdazek 10 Seniors — komunikace

Seniors - jaky a kde cerpaji obsah
m Aplikace Sparta Klubovy Newsletter ®Socidlni sité Web Sparta.cz

" d o B0 E
[ 18 |

Soupisky  Rozhovory  Prabéh Historické  Zajimavosti Nowirkyve  E-sport Fotky a videa
utkani darky fanshopu ze zakudisi
Soupisky
mRozhovory
= Aplikace Pribsh utkéni
Sparta
Klubovy mHistorické &énky
Newsletter
= Socialni sité B Zajimavosti
0,
Web 15% = Novirky ve
Sparta.cz 13% fanshopu
E- sport
Fotky a videa ze
zakuis{
Spokojenost
Dogfijici materidly | 26% 55% 16% |
Prehlecnost informaci ] 22% 54% [ 16% |
Detail iformaci | 29% 49% 14% |
Pfinos informaci || 20% 59% [ 15% |
Vizudlni zpracovéni | 22% 54% . 22% |

=Vemi nespokgen - SpiSenespokojen  Neurdni = Spiespokojen  =Vemi spokojen

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.8 Spokojenost s hernim projevem tymu

V posledni ¢asti méli respondenti ohodnotit na 5¢lenné $kale spokojenosti zhodnotit svou

spokojenost s hernim projevem tymu v prvni pllce pravé probihajici sezony. D4 se

jednoduSe vypozorovat, ze ze vSech faktorli spokojenosti jsou fanousci nejméné

spokojeni pravé s hernim projevem. V nejveét§im pomeéru se pozitivni hodnota objevila u

Juniors. Hodnota velmi spokojen u vSech segmentli objevila v naprostém minimu

ptipadi. Nejvice nespokojeny byly segmenty Mediors 2 a Seniors, u kterych pievladaji

hodnoty negativni nad pozitivnima.

Graf 19 Spokojenost s hernim projevem tymu
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6 PROFILY SEGMENTU

Na zdklad¢ vysledkli prezentovanych v pfedchozi kapitole, byly vytvofeny profily
jednotlivych segmentd. Hlavni faktory, které prace zkoumala byly loajalita, mapovani
potieb (dulezitost) a spokojenost. U kazdého segmentu byla vytvotena karta profilu, ktera

shrnuje vSechny tyto faktory.

V prvni Casti karty je vyjadiena loajalita, pomoci grafu, ktery ukazuje pomér kritiki,
neutralnich a promotérii. Uprostied grafu je zndzornéna konec¢na hodnota NPS daného

segmentu.

V druhé ¢asti je znazornéna dileZitost a spokojenost s danymi faktory. Dtlezitost je
vyznacena Cisly 1-6 a barvami jednotlivych graft, kdy ¢islo jedna zndzornuje faktor, ktery
s procentualni hodnotou vyjadfuje spokojenost s danymi koeficienty. Procentudlni
hodnota byla vypocitdna jako primér vSech pozitivnich hodnot u kazdého faktoru.

Detailné€jsi hodnoty jsou Ctenaii k dispozici v kapitole 5.

Na zakladé¢ téchto karet a ptipadné detailnéjSich vysledkt z kapitoly 5, by méla byt Sparta
schopna 1épe poznat své fanousky, segmentovat je ve svém CRM systému, ptizpusobit
komunikaci spravného obsahu pies spravny komunikacni kanal a zavést opatieni pro
zvyseni jejich loajality a spokojenosti. U segmenti se n¢které hodnoty az tak neliSili a u

kazdé karty je tedy mozné v textu nalézt podobnosti a stejna doporuceni.
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6.1 Juniors

Fanousek Junior (16-26 let) je v pfedpokladu nejvice loajalni fanousek Sparty, u kterého
se NPS rovna hodnoté 59. Hodnoty NPS, které jsou nad 50 se povazuji za velice dobr¢.
NejdilezitéjSim faktorem je pro Juniors atmosféra, u kterého je spokojenost v 59 %.
Faktem bohuzel je, Ze samotny klub nema moc pfimych a G¢innych néstroji, jak tento
faktor zlepSit. VSeobecné dé€laji atmosféru samotni fanousci, ktetfi se utkdni ucastni.
Doporucenim je zaméfit se na ostatni faktory spokojenosti. Pokud budou fanousci
spokojeni celkové a budou dobfe naladéni, méla by byt na stadion€ i lepsi atmosféra.
nespokojeni. Tato sezona pro Spartu nebyla v tomto ohledu GpIné idealni a odrazi se to 1
na vysledcich vyzkumu. Existuje moznost, Ze tento velice dilezity faktor ovliviiuje
celkovou naladu fanouska, a tedy 1 jeho spokojenost s ostatnimi faktory.
faktorem je samotny stadion a jeho parametry. Spokojenost u tohoto faktoru je 67 %, coz
je pomérn¢ dobré hodnoceni. Nejméné jsou Juniors spokojeni s kvalitou sedacek a
mnozstvim toalet na stadionu. Tyto parametry by mélo byt mozno ¢asem zlepSovat.
Ctvrtym dileZitym faktorem je pro Juniors cena vstupenek a permanentek, se kterou jsou
prevazné spokojeni. Na patém misté maji ve svych potiebach obcerstveni, u kterého byla
spokojenost v 51 %. Nejvice tuto hodnotu u Juniors snizuje doba ¢ekani ve fronté, coz
bude obecné velky problém pii navstéve zapasu. Zde se daji rozhodné ze strany Sparty
udélat jistad opatieni, na které mifila i otdzka digitalizace obcCerstveni, kterou by Juniors
uvitali. Sestym nejvice dilleZitym faktorem je pro Juniors komunikace, se kterou jsou
z velké ¢asti spokojeni. Doporucena forma komunikace je socialni sit Instagram, kterou

Juniors vyuzivaji pro ¢erpani obsahu nejvice.
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Obrazek 11 Karta Juniors

Spokojenost - Atmosféra Spokojenost - Cena

Spokojenost - Herni projev Spokojenost - Obéerstveni

51%

Spokojenost - Stadion Spokojenost - Kormmikace

87%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.2 Mediors

Fanousek Medior (27-35 let) je v ptedpokladu velice loajalni fanousek. Jeho NPS je na

vvvvvv

vvvvvv

Meidors, a tedy 1 jejich celkovou spokojenost. Druhou nejdiilezitéjsi potiebou je
atmosféra, u které je spokojenost v 73 %, coz je velice dobry vysledek. Jelikoz klub nema
moc piimych moznosti, jak atmosféru ovlivnit, doporucenim je zaméfit se na ostatni
faktory. Na tfetim misté je stadion a jeho parametry. Celkové jsou Mediors spokojeni
v 67 %. Nejméné jsou Mediors spokojeni s kvalitou sedacek a mnoZzstvim toalet na
stadionu. Jedna se o parametry, které¢ by mél mit klub Sanci ovlivnit a zapracovat na nich.
Ctvrtym dtlezitym faktorem je pro Mediors obéerstveni, u kterého byla spokojenost ve
42 %. Nejvice tuto hodnotu u Mediors snizuje doba ¢ekéani ve fronté, coz bude obecné
velky problém pfi navstéveé zépasu. Zde se daji rozhodné ze strany Sparty ud¢lat jista
opatieni, na které¢ mifila i otdzka digitalizace obCerstveni, kterou by Mediors uvitali.
Patym nejvice dilezitym faktorem je pro Mediors komunikace, se kterou jsou spokojeni
(88 %). Doporucend forma komunikace je socidlni sit Facebook, kterou Mediors
vyuzivaji pro ¢erpani obsahu nejvice. Sestym diilezitym faktorem je pro Mediors cena
vstupenek a permanentek, se kterou jsou pfevazné spokojeni. Je zde prostor na zvySeni
spokojenost. Pfedpokladem ale je, Ze sniZzeni ceny vstupu by sice mohlo zvysit

spokojenost, ale v kone¢ném disledku by to mohlo mit negativni vliv na samotny klub.
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Obrdazek 12 Karta Mediors

Spokojenost - Herni projev Spokojenost - Obcerstveni

Spokojenost - Atmosféra Spokojenost - Komunikace

88%

Spokojenost - Stadion Spokojenost - Cena

77%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.3 Mediors 2

Fanousek Medior 2 (36-50 let) je v predpokladu také loajalni fanousek, ale v porovnani
Nejdulezitéjsim faktorem je pro Mediors 2 atmosféra, se kterou jsou fanousci spokojeni
v 70 %. Druhym nejdualezitéjSim faktorem je herni projev tymu, se kterym jsou Mediors

2 spokojeni pouze v 27 %. Tato sezona pro Spartu nebyla v tomto ohledu Upln¢ idedlni a

vvvvvv

vvvvvv

je stadion a jeho parametry, se kterym jsou spokojeni v 61 %. Nejmén¢ jsou Mediors 2
spokojeni s kvalitou sedacek a mnozstvim toalet na stadionu. Jedna se o parametry, které
by mé&l mit klub $anci ovlivnit a zapracovat na nich. Ctvrtou nejdtileZit&jsi potfebou je pro
Mediors 2 obcerstveni se kterym pievazné spokojeni. Nejvice tuto hodnotu snizuje doba
cekani ve fronté. Zde se daji rozhodné ze strany Sparty ud¢lat jistd opatieni, na které
mifila 1 otdzka digitalizace obCerstveni, kterou by Mediors 2 uvitali. Patym dilezitym
faktorem je komunikace klubu, se kterou jsou Mediors 2 spiSe spokojeni (80 %).
Doporu¢enym zpiisobem komunikace je socialni sit’ Facebook a aplikace Sparta. Sestym
Je zde prostor na zvySeni spokojenost. Piedpokladem ale je, ze snizeni ceny vstupu by
sice mohlo zvysit spokojenost, ale v kone¢ném dasledku by to mohlo mit negativni vliv

na samotny klub.
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Obrdazek 13 Karta Mediors 2

Spokojenost - Atmosféra Spokojenost - Obcerstveni

1 ‘ 70% 4 37%

Spokojenost - Herni projev tymu Spokojenost - Komunikace

80%

2 27%
)

Spokojenost - Stadion Spokojenost - Cena

69%

3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.4 Seniors

Fanousek Senior (50 a vice let) je v pfedpokladu loajalni fanousek, jehoz NPS je hodnota

vvvvvv

vvvvvv

spiSe nespokojeni. Tato sezona pro Spartu nebyla v tomto ohledu tpln¢ idealni a odrazi
se to 1 na vysledcich. Je mozné, Ze tento nejdilezitéjsi faktor ovliviiuje celkovou néaladu
spokojeni v 61 %. Nejméné jsou spokojeni s kvalitou sedacek a mnoZstvim toalet na
stadionu. Na ¢tvrtém misté je komunikace klubu, se kterou jsou fanousci spokojeni v 71
%. Nejvetsi prostor pro zlepSeni je v detailnosti informaci obsahu. Doporuceny
komunikaéni kanal je pro Seniors aplikace Sparta a klubovy web. Na patém misté
mapovani potieb je cena vstupu. Spokojenost u ceny je v 66 %. Sestym nejdilezit&jsim

faktorem je obcerstveni, se kterym jsou fanousci spise spokojeni ve 42 %. Nejvice tuto

hodnotu snizuje doba cekani ve front¢€, cena a celkovy pocet stanki.
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Obrazek 14 Karta Seniors

Spokojenost - Atmosféra Spokojenost - Komunikace

Spokojenost - Herni projev tymu Spokojenost - Cena

66%

2

Spokojenost - Stadion Spokojenost - Obéerstveni

42%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 DISKUZE

U fanouskad elitnich fotbalovych klubii jsou naroky stale vétsi a je potfeba s nimi néjakym
zpusobem pracovat a zjiStovat jejich okolnosti. Tento vyzkum se konal po konci prvni
poloviny sezony 2022/2023. Pro jeho provedeni byla po konzultacich s klubem a zvazeni
zpisobilosti, zvolena kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni. Dotaznik mél za cil
zjistit tfi zakladni parametry. Tedy jak jsou fanousci loajélni, co je pro n¢ dulezité a jak
jsou spokojeni. Diulezitou ¢asti pro splnéni celkového cile bylo nésledné rozdéleni
fanouskl do 4 segmentti podle vékovych kategorii. Cilem nebylo ud¢€lat konkrétni navrhy
na zlepSeni chodu klubu, jak je u vyzkumi spokojenosti standardem. Hlavnim piinosem
bylo analyzovat dle danych parametri segmenty a pomoct klubu na zakladé vysledkt

vytvoftit predpoklady, jak se k segmentim chovat.

Nejde tedy o standardni vyzkum spokojenosti fanouskt a autorovi se nepovedlo dohledat
studie, které by pouzivali Upln¢ stejnou metodiku. Standardné se v marketingovych
vyzkumech vek segmentuje podle generaci na Baby Boomers (58-76 let), Gen X (42-57
let), Millennials (26-41 let) a Gen Z (10-25 let). Vzhledem k piedpokladu véku fanouskt
a preferenci klubu byly vytvoreny segmenty s nazvy pievzatymi z pracovniho prostiedi,
coz muze byt na prvni pohled trochu matouci, ale pro interni ucely a komunikaci zvoleno
jako idealni. Fanousci tedy byli rozdéleni do segmentt Juniors (16-26 let), Mediors (27-
35 let), Mediors 2 (36-50 let) a Seniors (vice nez 50 let).

Vyzkum tedy potvrdil hypotézu, ze ¢im starsi skupina, tim delsi bude jejich propojeni
s klubem. Nepotvrdil se ale hypotéza, ze nejvice loajalni bude vzhledem k nejdelsimu
propojeni nejstarSi segment Seniors. Nejveétsi pomér piiznivel a celkové nejvétsi NPS
byla naméfena u nejmladSiho segmentu Juniors. Pouzita metoda pro méfeni loajality
(NPS) neni ve sportovnim prostiedi také uplné bézné pouzivana a autorovi se nepovedlo
pro porovnani dohledat hodnotu jinych elitnich fotbalovych klubt. Internetovy portal
Comparably (2022) do svého vyzkumu, ktery provadi kazdy mésic zahrnul sportovni
organizace, se kterymi se da Sparta (NPS = 40) porovnat. Sportovni znacka Adidas méla
v prosinci 2022 NPS na hodnoté€ 47 a americka liga NFL méla ve stejném mésici hodnotu

38. Vyzkum NPS se rozhodné vyplati délat na pravideln¢ bazi, jelikoz loajalita fanousk
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se mize kazdym mésicem ménit. Kazdopadné i1 pfes ne pfili§ povedenou prvni pilku
sezony, se Sparta udrzela na velice dobré hodnoté srovnatelnou s obrovskymi a

uspéSnymi organizacemi.

Praveé neptilis dobry herni projev a vysledky Sparty v prvni poloviné sezony mohli mit
vliv na vysledky celého vyzkumu. Pted provedenim vyzkumu bylo soucéasti metodiky
sbirat data také formou QR dotazniku, ktery m¢l byt §ifen pfimo na stadionu po skonceni
zapasu. Tento krok by zajimavym zplisobem porovnal pravé vliv herniho projevu na
vSechny vyzkoumané faktory. Vzhledem k velmi nepfiznivym vysledkim pted
planovanym uskute¢nénim, byla tato metoda Sifeni dotazniku vyloucena na zéklade
moznosti Spatného pochopeni fanouska, ktery by tento akt mohl brat jako provokaci.
Dotaznik byl tedy Sifen pouze v klubovém newsletteru Sparty po odehrani posledniho
zapasu, kdy byli fanousci 1épe naladéni. Sbér dat byl ukoncen po péti dnech. Newsletter
byl dorucen s tispésnosti 99,45 %. Z 2000 rozeslanych emaili jich bylo uspésné doruceno
1989. Konverze otevieni newsletteru byla 78,38 %. Newsletter tedy otevielo 1559.

Dotaznik poté uspésné vyplnilo 545 respondentti, coZ je navratnost 27,25 %.

na stadionu. Zarovei to byl jeden z nejlépe hodnocenych faktorti. To potvrdilo zjisténi
vyzkumu autorti Yoshida a James (2010), ktefi na zéklad€ svych vysledka také tvrdi, Ze

praveé atmosféra ma nejveétsi vliv na spokojenost fanousk.

Faktor sluzeb doprovazejici samotny zapas byl velkou slabinou klubu. Konkrétné jde o
maly pocet stankil obCerstveni a nekonecné fronty. Autor Lindsey Kirschman (2021) ve
svém clanku na portalu SeattlePI popisuje, jak tento problém pomohly vyfesit QR kody
rozmistény na stadionu amerického fotbalovém klubu Washington Huskies. V ¢eském
prostiedi tento trend vyuZivaji napiiklad v hokejovém klubu HC Oceléti Ttinec. Pro
Spartu, jako nejvétsi Cesky fotbalovy klub, by mélo byt otazkou ¢asu, nez se tomuto

trendu také otevre.
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8 ZAVER

Bakalaiska prace se zabyvala problematikou spokojenosti fanouskt fotbalového klubu
Sparta Praha. Pro finalni dokonceni tohoto vyzkumu je potieba vylozit zavér, ktery shrne

vysledky prace.

Pro splnéni cile bylo nutné zjistit, jak jsou fanousci spokojeni a loajalni. Neméné
dulezitou c¢asti bylo zmapovat jejich potieby, tedy co je pro né¢ dilezité. Poslednim

krokem bylo vytvofit jiZ zminéné segmenty a piehledné je interpretovat.

Aby byli naro¢ni fanousci spokojeni, klub se musi zaméfit na vSechny faktory. Rozhodné
nebude stacit pouze vyhrat zapas. Samoziejmé faktory spojené se zapasem, jako herni
projev tymu, atmosféra nebo vyhled na hiisté jsou velmi diilezité, coz vyzkum potvrdil u
vSech segmentl, klub je ma ale ma ale nejmensi moznost ovliviiovat. Ve vyzkumu se
ukazalo, ze vlastn¢ vice ¢i mén¢ jsou pro fanouska dulezité vSechny faktory. V celkovém
srovnani dilezitosti faktorii jednotlivych segmentii nebyly vyzkoumény zaddné prevratné
jejich zazitek z hry. Jde tedy o herni projev, atmosféru a parametry stadionu. Potvrzuje
tedy predpoklad, ze fanousklim zalezi pravé na emocich a zazitcich na které nemaji vliv
nadstavbové faktory jako sluzby, cena a komunikace. Vyzkum ukézal, ze tyto 3 faktory

jsou pro fanouska o néco mén¢ dilezité.

V¢étsi rozdily byly potom vyzkoumany u spokojenosti segmentt s jednotlivymi faktory.
Nejvetsi slabinou klubu je momentélné herni projev tymu, se kterym jsou nejméné
spokojeni Mediors 2. Z marketingového hlediska tento faktor nemutze klub piimo
ovlivnit, ale urcité je to dulezity ukazatel pfipadnych zmén a navrhli na zlepSeni pro
ostatni Cinitele klubu, které nastroje pro zménu maji. Dalsi velkou slabinou je obCerstventi,
se kterym jsou taktéZ nejméné spokojeni Mediors 2. Sparta ma podle fanouski ve vSech
parametrech obCerstveni urcité rezervy, na kterych se da zapracovat. Klub by m¢l mit
spoustu ptimych nastrojl, jak to zlepsit. Nejveétsi rezervy obcerstveni jsou jednoznacné

dlouhé¢ fronty.
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Vyzkum splnil svijj cil a prvni krok pro Spartu, ktery pomohl k segmentaci fanouskt na
zaklade jejich loajality, potieb a spokojenosti. Detailni vysledky jsou prezentovany
v kapitole 5. Na zdklad¢ téchto vysledkl byly pro vétsi prehlednost a stru¢né shrnuti
vytvofeny karty segmentd, které jsou prezentovany v kapitole 6. Vyuziti do CRM

systému a konkrétni zavedené opatieni pro zlepSeni je krok druhy pro samotnou Spartu.
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SEZNAM PRILOH

Priloha 1 - Klubovy Newsletter

Hezky den spartani,

chtéli bychom vas poprosit o vypInéni kratkého dotazniku, ktery je zaméreny na
spokojenost fanousk(. Odpovédi na otazky pom(zete k vypracovani bakalarské
prace studentovi UK FTVS a zdroven ndm poskytnete cennou zpétnou vazbu.

Zajima nds vas nazor na sledovani zapasd, névstévy stadionu a klubovou

komunikaci. Nechybi ani prostor pro vase napady a navrhy na vylepSeni danych
kategorii.

Predem dékujeme za spolupraci.
Sparta.

VYPLNIT DOTAZNIK
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P¥iloha 2 - Uvod k dotazniku

Dotaznik obsahuje 22 jednoduchych otazek a jeho vyplnéni Vam zabere maximalné 5
minut. Cilem je zlepsit se v jednotlivych aspektech a zvySovat Vasi spokojenost. Dotaznik
je zcela anonymni a vSechny ziskané udaje budou vyuzity pouze pro ucely naseho

vyzkumu.

Piedem dékujeme za V4as ¢as a ochotu.

Priloha 3 - Dotaznik

Sekce 1

Jak dlouho jste fanouskem Sparty?

e M¢éné nez 2 roky

e 2-9let
e 10-15let
e 1629 let

e Vice nez 30 let

Kde preferujete sledovat domaci zapasy Sparty?

o TV

e Stadion
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Vyberte na stupnici 0-10, jaka je pravdépodobnost, Ze znaimému doporucdite, nebo

ho rovnou vezmete na domaci zapas Sparty
(0 — urcité bych nedoporucil, 10 - urcité bych doporucili)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Sekce 2

Zaskrtnéte, jak jsou pro Vas jednotlivé aspekty diilezité.

Velmi dlleZité Spise dlleZité Neutralni SpiSe nedUlezité Velmi neduleZité

Herni projev tymu

Komunikace klubu (email, aplikace, socialni sité)

Stadion (Cistota, bezpedi, kvalita sedacek)

Atmosféra na zapase

Cena vstupenky nebo permanentky

Obcerstveni (pocet stankd, vybér, cena, doba ¢ekani)

Sekce 3

Mate zkuSenost s nakupem ob¢cerstveni na stadionu?

e Ano

e Ne
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Sekce 4

Zaskrtnéte, jak jste spokojeni s obcerstvenim na stadionu.

Velmi spokojen Spise spokojen Neutrdlni SpiSe nespokojen Velmi nespokojen

Nabidka jidel a napoja

Cena

Pocet stankd

Doba ve fronté

Personal vyddvajici obcertsveni

Uvitali byste moZnost objednavky obcerstveni pres telefon s naslednym
vyzvednutim bez ¢ekani ve fronté?

e Urcité ano

e SpiSe ano

e Je mi to jedno

e SpiSe ne

e Urcité ne
Sekce S
Navstivili jste v prvni poloviné sezony domaci zapas Sparty pfimo na stadionu?

e Ano

e Ne
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Sekce 6

Kolik domacich zapasi jste v prvni poloviné sezony navstivili?

Zaskrtnéte, jak jste spokojeni s navstévou stadionu.

1-3 zapastu
4-6 zapast
7-9 zapasu
Vsechny

Velmi spokojen Spise spokojen Neutrdlni SpiSe nespokojen Velmi nespokojen

Cistota

Bezpecnost

Pohodli sedacdek

Mnozstvi toalet

Sekce 7

Zaskrtnéte, jak jste spokojeni s atmosférou na stadionu.

Velmi spokojen 1 2 3 4 5 Velmi nespokojen

Sekce 8

Kupujete si vstupenky, nebo mate permanentku?

Kupuji vstupenky

Mém permanentku

Nekupuji — vyuziji pozvani na zapas blizkou osobou

Nekupuji — vyuziji partnerského vstupu

Nekupuji — vyuziji uvolnéného mista v rdmci vérnostniho programu
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Sekce 9

Ohodnot’te cenu, u Vasi zvolené mozZnosti.

Vstupenka

Permanentka

Velmi levna SpiSe levnd Normalni SpiSe drahd Velmi draha

Sekce 10

Jaky obsah a kde ho od Sparty ¢erpate?

Soupisky

Rozhovory

Prabéh utkani
(statistiky,
Historické
¢lanky

Zajimavosti

Novinky ve
fanshopu

E-sport

Fotky a videa
ze zakulisi a

Necerpam tento Klubovy
druh obsahu Aplikace Sparta  Newsletter Socialni sité Web sparta.cz
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Jaky obsah a na jakych socialnich sitich ¢erpate obsah od Sparty?

Necerpam na
Zadné socialni siti Instagram Facebook Youtube TikTok Twitch Twitter

Rozhovory

Pribéh utkani
(statistiky,
Historické

&lanky

Zajimavosti

Fotky a videa
ze zakulisi a

Sekce 11

Jak jste spokojeni s kvalitou obsahu, ktery od Sparty ¢erpate?

Velmi spokojen Spise spokojen Neutralni Spise nespokojen Velmi nespokojen

Vizualni zpracovani

Pfinos informaci

Detail informaci

Prehlednost informaci

Doplnujici materialy
(fotky, videa)

Vyberte na stupnici, kolik od Sparty dostavate obsahu?

Velmi hodné 1 2 3 4 5 Velmi malo

Jak jste spokojeni s frekvenci/mnoZstvi obsahu, ktery od Sparty ¢erpate?

Velmi spokojen 1 2 3 4 5 Velmi nespokojen
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Sekce 12

Jak jste letos spokojeni s hernim projevem tymu?

Velmi spokojen 1 2 3 4 5 Velmi nespokojen

Jaké je VaSe pohlavi?

e Muz

e Zena
Do jaké vékové kategorie patrite?

16-26 let
27-35 let
36-50 let

Vice nez 50 let

Prostor pro volnou zpétnou vazbu Vasi spokojenosti. Reknéte nam, co mate na srdci

Odpoved’
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