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Abstrakt
Nazev: Vnimani hodnoty znacky klubu HC Sparta Praha jejimi fanousky

Cile: Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, jak fanouSci klubu HC Sparta Praha
vnimaji hodnotu této znacky. Vyzkum bude proveden na zdklad¢ kvantitativniho vyzkumu,

jenz bude provadén konkrétné metodou elektronického dotazovani.

Metody: Samotnad diplomova prace vychazi z teoretickych poznatkii souvisejicich s danym
tématem, konkrétné tématem brand equity, a pro zjisténi vnimani hodnoty znacky HC Sparta
Praha je pouzit marketingovy vyzkum zalozeny na kvantitativnim zptsobu dotazovani,

konkrétné se jedna o dotazovani elektronicke.

Vysledky: Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze fanousky klubu HC Sparta Praha jsou v drtivé
veétsiné muzi, z nichz velkd cast klub podporuje vice jak 10 let. Tato skupina fanouskd je
k tomuto klubu velmi loajalni, coZ se projevuje jak v ¢etném navstévovani domadcich utkéani
HC Sparta Praha, ndkupu merchandisingovych predmétii, tak v neposledni fad¢ také ve
z kterého domaci zapasy HC Sparta Praha navstévuji. Naopak dle zjisténych vysledkt se jako
nejvetsi soucasny problém klubu HC Sparta Praha jevi budovani jeho nové mladsi

fanouskovské zakladny.

Klic¢ova slova: brand equity, image, loajalita, merchandising, zdkaznik, fanousek



Abstract
Title: Fans' perception of the brand equity of the HC Sparta Praha

Objectives: The primary aim of this thesis is to find out how the fans of HC Sparta Prague
perceive the equity of this brand. The research will be conducted on the basis of quantitative

research, which will be carried out specifically by means of electronic questioning.

Methods: The thesis itself is based on theoretical knowledge related to the given topic,
specifically the topic of brand equity, and to determine the perception of the brand value of
HC Sparta Praha is used marketing research based on quantitative method of questioning,

specifically electronic questioning.

Results: The results of the research show that the fans of HC Sparta Prague are
overwhelmingly men, a large part of whom have supported the club for more than 10 years.
This group of fans is very loyal to the club, which is reflected in their frequent attendance at
HC Sparta Praha home games, the purchase of merchandising items, and last but not least, the
fact that being a fan of HC Sparta Praha is the most important reason for them to attend HC
Sparta Praha home games. On the other hand, according to the results, the biggest current

problem of HC Sparta Prague seems to be building its new younger fan base.

Key words: brand equity, image, loyalty, merchandising, customer, fan
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1 Uvod

V nékolika uplynulych letech se zivot vétSiny z nas dost zdsadn€ zménil. Na ving je jak takika
3 roky trvajici pandemie viru Covid-19, tak i s ni spojena hospodarska a energeticka krize,
kterd nas ovliviiuje dodnes. Tyto probéhnuvsi udalosti nepromluvily pouze do osobni roviny
velké Casti znas, ale velmi zasadné ovlivnili i pole sportu. Sportovni kluby byly vlivem
vladnich opatfeni nuceny uzavirat sva sportovni a tréninkova centra, nasledn¢ rusit, respektive
odkladat svd soutézni utkani, na kterd byl navic vprvotni fazi zakdzan vstup vSem
fanouskiim, az postupem casu byla vladni nafizeni modifikovana, ¢imz byl umoznén vstup
alespoii ¢asti z nich. Timto krokem vlada alespon ¢aste¢né¢ pomohla danym klubim v jejich
nelehké financni situaci, kdy se sportovni kluby ze vSech sil a vSemi moznymi prostfedky
snazily v oné nelehké dob¢ udrzet klub v kladnych ¢islech, respektive v co nejvétsi miie

eliminovat svoji ztratovost, v nékterych ptipadech i riziko bankrotu.

Nutno dodat, Ze prave ptijmy ze vstupného na soutézni utkani jsou nezanedbatelnou polozkou
vétSiny sportovnich klubt v oblasti jejich ptijmil, avSak co se fanouski tyce, tak pro kluby ve
vétSing pifipadii znamenaji mnohem vice nez jen piijmy, které jim diky nim plynou do
klubové kasy. Ve spojitosti s fanousky nelze taktéZ opomenout zminit fakt, Ze v soucasné
dob& si prakticky nelze predstavit, Ze by se néktery ze sportovnich klubli obeSel bez
odbornych a pokrocilych znalosti z oblasti marketingu, vyuzivanych nejen v souvislosti
s fanousky, ale i1 v dalSich oblastech, jako jsou napiiklad komunikace s partnery, tvorba
vlastniho PR atd. Obecné lze fici, Ze spojeni marketingu a sportu nabyva v soucasné¢ dobé

stale vétSiho vyznamu.

Prakticky kazdy sportovni klub se chce od svych konkurenti néjakym zpiisobem
diferencovat, hledd vhodné marketingové strategie, pomoci kterych by vylepsil svoji pozici
vuci konkurenci, pfipadné pfiSel s né¢im prelomovym, ¢imz by mohl potencidlné piilakat
nové fanousky, v nékterych ptipadech také pretdhnout fanousky konkurenéniho klubu na svoji
stranu, a rozsifit tak svoji fanouskovskou zdékladnu. Jak jiz z vySe uvedeného vyplyva,
fanousci jsou naprosto nedilnou soucasti kazdého sportovniho klubu, o to vic, kdyZ se jedna o

klub profesionalni, ktery hraje nejvyssi ndrodni, ptipadn€ mezinarodni soutéze.

Co se profesiondlnich klubli hrajicich nejvyssi Ceskou hokejovou ligu, Tipsport extraligu,
tyce, tak se od doby propuknuti jiz jednou zminéné pandemie Covidu-19, potykaji
s problémem nizké divacké navstévnosti svych soutéznich utkani. MiZze to byt zplsobeno

nckolika faktory, po¢inaje zménou preferenci fanousSki béhem jiz zminéné pandemie, ktera



mnoh¢ z divaki donutila namisto osobni navstévy utkani jejich oblibeného klubu tyto zapasy
zacit sledovat online, pfes pokles piijmi nékterych jedinct ztad klubovych fanouskil, a

vale¢nym konfliktem ve vychodni Evropé¢ konce.

Vezmeme-li v potaz veskeré vySe uvedené divody a faktory, je vice nez jasna aktualnost
daného problému, se kterym blizce souvisi i1 fakt, ze v pfipad¢ zajmu je tézké prilakat
fanousky zpét na stadiony, pfipadn€ obecné zvysit jejich zajem o Cesky profesionalni hoke;.
V soucasné dobé je nezbytné, aby sama HC Sparta Praha i ostatni hokejové kluby zapracovaly

na své prezentaci a propagaci, konkrétné na propagaci své znacky.

Samotna diplomova prace se bude zabyvat problematikou vniméni znacky klubu HC Sparta
Praha jejimi fanousky, diky které tento klub ziskd pro néj dilezitd data ohledné napf.
fanouskovskych preferenci, jejich ochoté nakupovat klubové obleceni, s ¢imz uzce souvisi i
jejich loajalita k samotnému klubu HC Sparta Praha ¢i co tento klub pro fanousky obecné
znamena a s ¢im, popiipad¢ s kym si ho nejcastéji spojuji. Pomoci téchto dat bude HC Sparta

Praha schopna Iépe a piesnéji na své fanousky cilit a obecné s nimi 1épe komunikovat.
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2 Cile a ukoly

2.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, jak fanousci klubu HC Sparta Praha vnimaji
hodnotu této znacky. Vyzkum bude proveden na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu, jenz bude

provadén konkrétné metodou elektronického dotazovani.
2.2 Ukoly prace

K dosazenti cile diplomové préace je nutné splnit n¢kolik nésledujicich ukoll tykajicich se této

problematiky:

e Vramci spoleénych konzultaci se zastupci HC Sparta Praha zvolit stéZejni oblast
tykajici se problematiky brand equity
e Na zdkladé obsahové reSerSe literatury vybrat stéZejni model zabyvajici se touto
problematikou
e Vybrany model modifikovat dle pozadavkl zadavatele (HC Sparta Praha), aby poskytl
vysledky o:
o image
o navstévnosti
= chovani pfi navstéve
o sledovanosti
o loajalité + cenovém ,,prémiu‘

o merchandisingu
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Znacka

Co se samotné znacky tyce, tak Keller (2007) ve své publikaci uvadi, Ze znacky, anglicky
,brands®, slouzily po celd staleti k tomu, aby jednotlivi vyrobci byli schopni odlisit své zbozi
od konkurence. Tento autor ve své publikaci taktéz uvadi, ze podle mnoha manazerti z praxe
obsahuje pojem znacka mnohem vice a definuji ji jako néco, co jiz proniklo lidem do

podvédomi, ma své jméno a své dllezité postaveni v komercni sféte.

Dle Kotlera a Armstronga (2004) miize byt znacka vyjaddfena jménem, slovnim spojenim,
znakem, symbolem, ztvarnéna obrazem, ptipadné kombinaci vSech prvki, jez byly uvedeny.
K zékladnim funkcim znacky patii dle téchto autorG identifikace vyrobkd a sluzeb a
diferenciace, jinymi slovy odliSeni od konkurenénich firem, jak jiz bylo ptedeslano vyse. Tito
autofi taktéz dodavaji, Ze znacky umoziuji spotiebitelim identifikovat vyrobky, které si chtéji
zakoupit, a vypovidaji také o jejich kvalité. S tim blizce souvisi 1 hodnota znacky, anglicky
brand equity, ktera je detailnéji popsana v podkapitole 3.1.1., a u které Kotler a Armstrong
(2004) uvadeji, ze znacky, které disponuji vysokym potencidlem, maji i vysokou hodnotu,
ktera je dle nich déna loajalitou zédkazniki, znamosti zna¢ky a mimo jiné také tim, do jaké
miry je zosobnénim praveé kvality. Dodavaji, Ze znacka o vysoké hodnoté je velice silnym
firemnim aktivem, poskytuje firmé fadu konkuren¢nich vyhod a v pfipadé¢ vysokého

potencidlu ma vyznamné misto v povédomi spotiebitelti a snadnéji ziska jejich loajalitu.

Rosenbaum-Elliott, Percy a Pervan (2018) ve své knize uvadéji, Ze marketéti vzdy chapali
myslenku, Ze ndzvy znacek zvysuji hodnotu produktu, ale az koncem 80. let 20. stoleti zacal
tento pojem figurovat ve skutecné hodnoté aktiv spole¢nosti. Dle nich to odrazi snahu
spole¢nosti uchovat hodnotu svych znacek, stavét na vlastni hodnoté a zavadét rozsiteni
znacek, misto toho, aby zacinaly od nuly, a snazit se vybudovat hodnotu nové znacky. Ze

vSech téchto aktivit vznikl termin jako brand equity, resp. hodnota znacky.

Autofti Pifer, Mak, Bae, Zhang (2015) uvadé&ji, ze znacka, kterd existuje proto, aby vytvarela
rozdily, se stala dilezitym tématem studia v Sirokém spektru marketingu. Je tomu podle nich
z diivodu, Ze v oblasti profesionalniho sportu, kde stavajici franSizy celi ostré konkurenci
konkuren¢nich tyma a protichlidnych forem zdbavy, mize mit schopnost vyniknout mezi
firmami na pfeplnéném trhu obrovskou hodnotu. Toho by firmy, poptipadé profesiondlni

kluby dosahly prave diky jejich unikatni znacce. Dale titiz autofi poukazuji na skutec¢nost, ze
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zejména koncepci brand equity, ktery predstavuje ptidanou hodnotu produktu jeho znackou,

byla vénovéna zna¢na pozornost, a to nejen v podnikové sféte, ale taktéz v oblasti sportu.

Bauer, Stokburger-Sauer a Exler (2008) uvadéji, ze zejména v Severni Americe a Velké
Britanii se fizeni znacky stalo pro profesionalni kluby a ligy tymovych sportii pfijatelnou
zélezitosti. Sportovni marketéii a vyzkumnici se domnivaji, Ze silnd znacka pomdha
sportovnim organizacim izolovat se od potencidlné Skodlivych financ¢nich dopadi.
Predpoklada se, ze vynikajici znacka mutze odliSit produkt tymového sportu od ostatnich
klubti tymového sportu i1 od alternativnich nabidek pro volny ¢as (Mullin, Hardy a Sutton,
2007). Také sportovni kluby kontinentdlni Evropy zacinaji povazovat fizeni znacky za
zésadni ukol managementu, coz je patrné z rostoucitho pocétu rozsifeni znaCky a

marketingovych aktivit pfizpisobenych dal§im trhtim.

Nutno dodat, Ze profesionalni sportovni organizace rozhodné nejsou vyjimkou a néjak
zasadné se neodliSuji od definice Kotlera a Armstronga (2004), jak je vySe uvedeno, protoze
se taktéz snazi vybudovat a odlisit své tymové znacky v preplnéném sportovnim a zdbavnim
prostiedi. Tvaii v tvar tvrdé konkurenci v nasyceném sportovnim trhu jsou casto sportovni
franSizy nuceny vyvinout vyhodny marketing a znackové strategie ve snaze oslovit
spotiebitele (Ross, 2007; Zhang et al., 2003). Pravé diky tomuto procesu se tymy snaZi
rozvijet svoji brand equity. Tento zcela pro tuto praci zasadni pojem bude v nasledujici

kapitole 3. 2. detailn¢ji popsan a rozebran.

3.2 Brand equity

Co se definice pojmu brand equity tyce, tak se nejedna o nic jednoduchého, jelikoz jich
existuje tolik, kolik lidi tento pojem pouZiva. Rosenbaum-Elliott, Percy a Pervan (2018) proto
ve své knize uvadeéji mnoho definic tohoto terminu od riznych autorti z fad marketingovych
manazeri ¢i akademickych pracovnikli a ackoli kazd4d z nich zaujima ponckud odlisny a
velice specificky pohled, vSechny popisuji, jak znacka poskytuje produktu urcitou pfidanou

hodnotu.

Pro piedstavu uvadim nize n€kolik definic brand equity, jak tento pojem vnimaji autoti z fad

marketingovych manazeru:

., Brand equity si Ize predstavit jako dodatecny penézini tok dosazeny spojenim znacky se
zakladnim produktem nebo sluzbou (Alexander Blel in Rosenbaum-Elliott, Percy a Pervan,

2018, s. 142).
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,,Hodnota znacky je rozdil mezi hodnotou znacky pro spotrebitele a hodnotou vyrobku bez

této znacky (Josh McQueen in Rosenbaum-Elliott, Percy a Pervan, 2018, s. 142).*

»Brand equity je méritelnd financni hodnota v transakcich, kterd vznika vyrobku nebo sluzbe
diky uspésnym programum a aktivitam souvisejicim s budovanim znacky (J. Walker Smith in

Rosenbaum-Elliott, Percy a Pervan, 2018, s. 142).“
Akademicti pracovnici pojem brand equity vnimaji nasledovné:

wpecificka atributova presvedceni a globalni hodnotici presvédceni, ktera se spotrebitelé
naucili spojovat s nazvem znacky (John and Loken in Rosenbaum-Elliott, Percy a Pervan,

2018, s. 143).

., Cista hodnota image znacky (tj. mentdlni inventdr, ktery si lidé uchovavaji pro znacku);
image znacky jsou specifické asociace se znackou a celkové postoje ke znacce v paméti, jak je
vnimaji rozhodujici osoby (Aaker and Keller in Rosenbaum-Elliott, Percy a Pervan, 2018, s.

143).«

Priristkové penézni toky, které pripadaji na znackovy vyrobek nad ramec penéznich toku,
které by vznikly prodejem vyrobku (Simon and Sullivan in Rosenbaum-Elliott, Percy a Pervan,

2018, s. 143).

Nakonec obé€ tyto skupiny autorii brand equity vnimaji bud’ z hlediska finan¢niho, jako urcité
finan¢ni vyjadreni, nebo v tom, jak je znacka vnimana spotiebiteli. Existuje né¢kolik modelt
od riznych autor pojednavajicich a popisujicich hodnotu znacky. Aaker (1991) se zaméiuje
spiSe na tu ¢ast brand equity, kterd je zaloZena na spotiebiteli, a hovoii o tom, Ze znacky
pfinaseji spotiebiteli hodnotu tim, Ze snizuji riziko. Tentyz autor také nabizi osm funkci
znacky, které vytvarfeji hodnotu pro spotiebitele, kterymi jsou napiiklad moZnost snadné
identifikace vyrobku, ujiSténi o stalosti a kvalité, a dalsi. Navrhl také ramec pro hodnotu
znacky, ktery je postaven na souboru péti kategorii, a t€émi jsou povédomi o znacce; asociace
se znaCkou; vérnost znacce, jinymi slovy loajalita; vnimana kvalita; a dalSi aktiva znacky.

Dodava, ze kazda z téchto kategorii ma potencial poskytovat znacce urcité vyhody.

V podobném duchu jako Aaker nabidl svlij model s nazvem CBBE (consumer-based brand
equity) i Keller (2012) a definuje jej jako ur€ity ,,rozdilny vliv, ktery méa znalost znacky na
reakci spotiebitelil na marketing této znacky*.

Keller (1993) taktéz ve své publikaci tvrdi, Zze zminéné brand equity vznikéd tehdy, kdyz

zékaznici znacku znaji a maji o ni povédomi, respektive uchovavaji si v paméti ptiznivé, silné
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a jedineCné asociace s ni spojené. Tyto souhrnné asociace se znackou spolecn¢ vytvareji jeji
image, kterd spolu s povédomim o dané znacce slouzi jako klicovy generator equity znacky u
spotiebiteld. Dle tohoto autora jsou tyto riizné dimenze, jako jsou pravé povédomi o znacce a
jeji image, které jsou vnotfeny do celkového konceptu brand equity, povazovany za prvky
zéasadni pro jeji rozvoj. Dodava, ze pro vytvoreni a udrzeni hodnotné znacky je tfeba témto
oblastem a tomu, jak na n¢ spotiebitelé¢ reaguji, vénovat nalezitou pozornost. V neposledni
fadé tento autor uvadi, ze zvySovani hodnoty znacky vede k tomu, ze se diky tomu miize
ziskat od spotiebiteli vEétsi marze, vyvolat zvySené vyhledavani informaci zakazniky a obecné

zlepsit marketingovou komunikaci a Gi¢innost.

Pifer, Mak, Bae, Zhang (2015) ve své studii uvadeji zajimavou a v zasadé i logickou
myslenku, opirajici se, respektive navazujici na vySe uvedené myslenky Kellera (1993).
Tvrdi, Ze jiz jednou zminénou image znacky si lze pfedstavit jako ptesvédceni spotiebitele o
znacce, které k ni nasledné vytvaii postoje. V podstaté se dle nich jedna o soubor asociaci ke
znacce, které nasledné vytvati to, jak spottebitel uréitou znacku vnima, nacez toto vnimani je
dilezit¢ ztoho divodu, ze tusudky o celkové dokonalosti vyrobku vzhledem k jeho
zamySlenému ucelu oznacuji vnimanou kvalitu znacky. Progresivni image znacky spole¢né
s dobrym vnimanim jeji kvality by dle nich vedlo k vysoké urovni brand equity, pfi¢emz se
titiz autofi domnivaji, ze s touto vytvorenou brand equity se zdkaznici pravdépodobné stanou
stalymi a opakovanymi kupujicimi na trhu, ¢imz by se vytvofila zakaznikova loajalita k dané

znacce, kterd opét hodnotu této znacky, ptipadné spolecnosti vyrazné navysi.

Co se pojmu brand equity ve sportovnim prostiedi tyce, tak odbornici na sportovni marketing
1 manazefi tymi se dlouhodobé zaméiuji na jeho hnaci faktory v profesionalnim sportu,
protoze se snazi 1épe porozumét trzni poptavce po produktech sportovnich akci a strategiim
souvisejicim se znackou, které mohou tymy vyuzivat, aby plsobily na jednani spotiebiteli.
Tato pozornost je zcela opravnénd, protoZe ucast a loajalita zékaznikli jsou Zivotn¢ dllezité
témé&f na vSech urovnich profesionadlniho sportu. Ve snaze 1épe vysvétlit, co vytvaii hodnotu
znacky a co pfitahuje a udrzuje konzumni fanousky, ktefi jsou schopni investovat do tymi
prostfednictvim skutecné ndvstévnosti zapasii, ndkupu zbozi, konzumace médii a dalSich
oblasti, byla zkouména tada faktori jako napfiklad atraktivita stadionu, sily zapasovych
programt, umisténi ¢i design tymového loga a v neposledni fad€ i hvézdni hraci, o nichZ bude
vice pojednavano v nasledujici ¢asti kapitoly. (Gladden & Funk, 2002; Gladden & Milne,
1999; Hansen & Gauthier, 1989; Kaynak, Salman a Tatoglu, 2007; Zhang, Lam &
Connaughton, 2003).
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Jednim z faktort, ktery hraje klicovou roli pfi vytvaieni brand equity ve sportu, jsou, jak bylo
vyse uvedeno, hvézdni hraci, cemuz se v rdmci své studie detailn¢ vénovali Pifer, Mak, Bae,
Zhang (2015). Je vSak znamo, ze na hodnotu znacky u profesionalnich sportovnich tymu
nemaji vliv pouze jiz zminéni hvézdni hraci, ale existuje fada dalSich potencialnich faktort,
které mohou brand equity klubl ovliviiovat. Miize mezi n¢ patfit naptiklad samotny Gspéch na
htisti, tradice klubu, geografické poloha ¢i umisténi, trenéfi, tymové zazemi a vybaveni apod.
Vsechny tyto proménné a mnoho dal$ich jsou povazovany za jakési hnaci sily v ptipadé brand
equity u profesiondlnich sportovnich klubti a mohou ovliviiovat povédomi o znacce i
asociace, jez si s onou znackou, respektive klubem spotiebitelé, v ptipadé¢ sportovniho

prostredi fanousci, vytvareji (Gladden & Funk, 2002; Kaynak et al., 2007; Ross, 2007).

Co se samotného faktoru hvézdnych hract tyce, tak ten ztstal piekvapivé neprozkoumany,
pokud jde o jeho konkrétni dopad na rozvoj brand equity v profesiondlnich sportovnich
tymech, a to 1 piesto, ze fada studii vykreslila pozitivni vztah pravé mezi hvézdnymi hraci a
hodnotou znacky. Tato zalezitost je zarazejici hlavné z divodu, Ze jsou to prave hvézdni
hréaci, ktefi jsou zakladnimi prvky kazdého profesionalniho sportovniho tymu a tvofi
obrovskou ¢ast pfijmt, o které franSizy tak moc usiluji. Kuptikladu se uvadi, ze v nejlepSich
evropskych profesionalnich fotbalovych ligach tvoti 50-70 % piijmi klubl pravé platy hraca
(Deloitte in Pifer, Mak, Bae, Zhang, 2015).

Pifer, Mak, Bae, Zhang (2015) dodavaji, ze stejné jako znacky, tak 1 hraci existuji proto, aby
vytvareli rozdily tim, Ze vyuZivaji své jedine¢né schopnosti k odliSeni tyml od sebe
navzajem, a to jak na hfisti, tak i mimo néj. Foster, Greyser a Walsh (2005) a Shank (2009)
toto tvrzeni potvrzuji a dodavaji, Ze tito hraci jsou zékladem poskytovani vyhod, a to tim, ze
jsou obdafeni schopnosti posilit tymovou spolupraci, vykonnost, navstévnost ¢i televizni
vysilani tzce spojené se sledovanosti. Jako piiklad Uc¢inku, jaky mize mit hvézdny hra¢ na
samotnou fransizu, uvadéji tito autofi pfesuny LeBrona Jamese mezi kluby v NBA, ktery se
poté, co byl draftovan jako prvni v celkovém potfadi NBA, stal clenem organizace Cleveland
Cavaliers, kterd méla za sebou sezonu s pouhymi 17 vyhrami a disponovala podprimérnou
ligovou navstévnosti 11 497 fanouskll na doméci zapas a hodnota tymu ¢inila 258 miliond
dolar. Svym ptichodem toto dokdzal James rychle zménit, nebot’ jednak téméef zdvojnéasobil
navstévnost, kterd vzrostla na témét 21 000 divakl na zdpas, dovedl Cavaliers k nékolika
sezonam s 60 vyhrami a jednak celkovou hodnotu klubu posunul k bezméla 500 miliontim
dolarti, konkrétn¢ 476 miliontim dolarii. Dle Pifera, Maka, Baea, Zhanga (2015) divaci ¢asto

navstévuji zapasy nazivo nebo sleduji televizni pfenosy prave kvili témto hvézdnym hracim,
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ktefi jejich pozornost pfitahuji, protoZze se jedna o sportovce s jedineCnymi vlastnostmi,
schopnostmi a diky svému vysokému postaveni jsou schopni klubu poskytovat nespocet

vyhod.

Dalsi studii tykajici se pfitazlivosti hvézd, respektive zda prevaha talentu hvézdy, anebo jeji
popularita zvySuji ndvstévnost zapast, jinymi slovy piitahuji fanousky, a tim zvysuji i ptijmy
ze vstupného, nabizeji Brandes, Franck a Niiesch (2008). Konkrétné se ve své studii zaméfili
na dvé skupiny hvézd, a to na superhvézdy a tzv. mistni hrdiny, jakoZzto nejlépe hodnoceného
hrace urcit¢tho tymu. Obecné slozeni tymu hraje v podpofe fanouskil zasadni roli.
Mezinarodni sportovni marketingova agentura Sportfive uvadi, Ze 69 % evropskych
fotbalovych fanouski tvrdi, Ze jejich identifikace s tymem a piisluSnost k nému je do znacné
miry ur¢ena konkrétnimi hraci, které tym angazuje (Sportfive in Brandes, Franck a Niiesch,
2008). Studie v Siroce a rychle rostouci literatufe o poptadvce po sportu jasn¢ ukazuji, ze
vynikajici hréa¢i, tzv. hvézdy, hraji dalezitou roli pfi ziskavani fanouskl (Berri, Schmidt a
Brook, 2004; Berri a Schmidt, 2006; Hausman a Leonard, 1997; Mullin a Dunn, 2002). Diky
empirické analyze na zakladé longitudinalnich udajii o navstévnosti zapast vsech klubl prvni
némecké fotbalové ligy v devitiletém obdobi autoii Brandes, Franck a Niiesch (2008)
nachéazeji dikazy, Ze se tyto skupiny li§i ve zplsobu, jakym pfitahuji fanousky. Zatimco
superhvézdy zvySuji navstévnost jak doma, tak na hfiStich soupefe, pfitazlivost hvézd

mistnich hrdind se omezuje pouze na domaci zapasy.

Jind studie pojednava o téZe problematice navstévnosti fotbalovych utkani ve spojitosti
s hvézdnymi hraci tentokrat v ghanské Premier League. I v této studii se ukdzalo, Ze hvézdni
hra¢i predstavuji vlivny faktor pii rozhodovani, zda vybrané utkéni navstivit, ¢i nikoliv

(Aboagye a Owen Opuku, 2022).

Nutno dodat, Ze sama organizace, konkrétné jeji generalni manaZefi nebo sportovni feditelé
rozhoduji o tom, jakého hrace klub podepiSe, jakého naopak vymeéni, a sami tymovi marketéti
se rozhoduji, zda a ptipadné kterého z hract pouzit jako sttedobod pro jejich reklamni usili a
propagaci. Braunstein a Zhang (2005) taktéz poukazuji na to, ze dle nich maji hvézdni
sportovci v disledku jejich zdatnosti, znalosti, postojii ¢i pfikladnych dovednosti schopnost
ovlivilovat ostatni. S tim souvisi 1 pét faktort tzv. hvézdné sily, které tito vyzkumnici na
zaklad¢ obsahlé faktorové analyzy identifikovali. Dle nich se jednd o profesionalni
daveéryhodnost, sympatickou osobnost a sni souvisejici socidlni atraktivitu, sportovni

odbornost a charakteristicky styl.
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Vysledky vyzkumu, jejz provedli autofi Pifer, Mak, Bae, Zhang (2015), poskytuji dikazy o
tom, ze hvézdni hraci, ktefi se prezentuji jak na hfisti, tak 1 mimo néj, maji pozitivni vliv na
znacky profesionalnich sportovnich tymd, a to z toho diivodu, Ze pomahaji témto tymim
rozvijet spotiebitelskou hodnotu znacky. Konkrétné tato studie ukazala, ze hvézdna povést na
hiisti, respektive samotny herni projev hvézdného hrace, ma vétsi potencial, co se jeho
schopnosti piisobit na vyvoj hodnoty znacky klubl tyce a taktéz ma vétsi schopnost
predpovidat pozitivni reakce spotiebitelli v oblastech povédomi, image a samotné brand

equity.

Co se zminéné image znacky tyce, tak zjiSténi ukazala, Ze superhvézdy jsou schopny vice
ovlivnit image nez jakékoliv jina oblast. Zda toto ovlivnéni bude mit pozitivni, ¢i negativni
ucinek na image daného klubu, je véc jind. Na druhé strané dle této studie maji charakteristika
a pritomnost hvézdného hrace mimo hfisté ponékud omezenéjsi schopnost ovliviiovat vyvoj
znacky, nicméné stale ptedpovidali spotiebitelskou hodnotu znacky v oblastech loajality ke
znacce, jejtho povédomi ¢i image. Mimo teoretickou rovinu, jinymi slovy pfeneseme-li
poznatky provedeného vyzkumu do praxe, tak maji pragmatickou hodnotu pro manazery téch
tymi, které maji k dispozici pravé hvézdné hrace schopné odlisit znacku své franSizy od
konkurence. Autoti Pifer, Mak, Bae, Zhang (2015) uvadéji, Ze zejména manazeti, ktefi maji
moznost nasadit takovéto sportovce se silnymi vlastnostmi na hfiSt€, maji vétsi Sanci proménit
tyto jeho vlastnosti v realizovanou hodnotu znacky svého klubu. Nicméné se ukdzalo, ze
nejsilngjsiho efektu vyuZivaji ti hvézdni hraci, ktefi jsou schopni kombinovat jak vlastnosti na
htisti, tak 1 mimo n¢;j.

S ohledem na vySe zminéné skuteCnosti autofi vyzkumu poukazuji na to, Ze by marketéti meli
zahrnout hvézdné hrace do svych propagacnich aktivit jiz od samého pocatku. Takové akce
by dle nich mohly zahrnovat pouziti hvézdného sportovce v reklamach tymu a kampanich na
sezonni vstupenky nebo vyskyt jména, ¢isla ¢i podobizny vyznamného hrace na nejriznéj$im

zbozi se znackou tymu nebo spole¢nou znackou.

Jednim z poslednich, avSak pro realizaci a naslednou diskuzi v rdmci této diplomové prace
zcela zasadnich poznatki, které vysledky provedené¢ho vyzkumu pfinesly, je skutecnost, Ze
povédomi o znafce a jeji image se jevi jako zasadni prvky vrdmci hodnoty znacky u

profesionalnich sportovnich klubi.

Samotnymi pojmy branding tymu a brand equity ve svété sportu se taktéz dikladné zabyvali
Gladden a Milne (1999). Tato dvojice je odpovédna za vytvofeni ramce pouzivaného k
hodnoceni ptedchozich faktorti a disledkt brand equity v profesionalnim sportu. Jejich model
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z4dsadn¢ vychdzel z Aakerovych poznatkii a kategorizoval hvézdné hrace jako tymové
predchiidce k brand equity. Zminovany ramec rozdéloval brand equity na dil¢i dimenze, jimz
jsou povédomi o znacce, asociace se znackou a vernost ke znacce, respektive zakaznicka
loajalita. Ctvrtou a stejné tak posledni dimenzi je vnimana kvalita znatky. Zde je nutno

poukazat na zcela kliCovou diilezitost téchto dimenzi smérem k rozvoji brand equity (Aaker,

1991, 2013).

Nicméné pro tuto praci a pro samotny vyzkum bude vyuzito modelu brand equity, ktery ve
své publikaci uvadi Vysekalova (2011), ktera fika, Ze soucasti systému fizeni znacky je praveé
1 tzv. brand equity. Brand equity je tedy dle této autorky to, jakym zplisobem zakaznici danou
znacku vnimaji a jak tato znalost nasledné ovlivituje jejich vztah a chovani k ni. Samotny

model je mozné vidét na obrazku ¢ 1.

Obrazek 1 — Model brand equity

Co zakaznici delaji

Povédomi o znacce

Asociace o znadce

zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové (2011)

Loajalita ke znacce

Cenové _prémium”

Jak je zmodelu Vysekalové (2011) patrné, tak tato autorka stejné¢ jako Gladden a Milne
(1999) v jejich studii popisuji brand equity jako soubor ¢tyt dimenzi, avSak s tim rozdilem, Ze
namisto vnimané kvality znacky ve svém modelu uvadi jako ¢tvrtou dimenzi cenové
prémium. Tento model byl pro potieby tohoto vyzkumu a v souladu s pozadavky HC Sparta
Praha vhodné modifikovan, aby poskytl vysledky a informace z oblasti mechandisingu,
o image fanousku tohoto klubu, sledovanosti a zdjmu o n¢j, jejich navstévnosti a chovani
béhem ni, a v neposledni fad€ o loajalit¢ a ochoté zaplatit za znacku urcité cenové prémium.

Modifikovany model je zachycen na obrazku €. 2.
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Obrazek 2 — Modifikovany model brand equity
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zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Vsechny ¢asti modifikovaného modelu brand equity, uvedené na obrazku ¢. 2, budou detailné
popsany v nasledujicich kapitolach této diplomové prace.

3.2.1 Image

Co se image znacky, poptipadé sportovniho klubu tyce, tak se v literatufe miizeme setkat
s rozdilnym pojmovym vymezenim i zplsobem, jakym se toto slovo uziva. Vysekalova a
Mikes (2009) ve své publikaci uvadéji, ze v ptipadé jeho vyuziti v marketingu nejde jiz o
urcity filozoficky nebo literarni pfistup, ktery akcentuje obraz reality, avSak dle nich se spise
jedna o empiricky termin socidlni a trzni psychologie. Uvadi, Ze image je tim vice symbolem,
¢im vice vsobé zahrnuje zobecnénou abstrakci na tkor empiricky prokazatelné reality.
Samotny pojem image definuje nasledujicim zplisobem: ,,Lze tedy Fici, Ze image ma povahu
zobecnélého a zjednoduseného symbolu zalozeného na souhrnu predstav, postojii, nazoru a
zkuSenosti cloveka ve vztahu kurcitému objektu (Vysekalova & Mikes, 2009, s. 94).“
Z pohledu marketingu je dle téchto autort dulezité, Ze to, co spotiebitel kupuje, je celkova
,,osobnost* produktu, kterou tvoii nejen technické parametry, ale i pfedstavy, ¢i ndzory a
emocionalni kvality, které si s danym produktem spojuje. Jinymi slovy image produktu ¢i

znacky je dle nich obrazem, ktery si ¢lovék vytvofil o jeho skuteCnych 1 imaginarnich
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vlastnostech, subjektivné prozivanou piedstavou o potiebach, jez muze uspokojovat i
s obsahem urcitych ofekavani. Mimo jiné ve své publikaci tito autofi uvadeji jeste jednu
definici tohoto pojmu, a to od americké marketingové spolecnosti, ktera image definuje jako
urcité zakaznikovo vnimani vyrobku, instituce, znacky, obchodu nebo osoby, které muze, ale
nemusi korespondovat s danou realitou. Ur¢itymi zékladnimi charakteristickymi vlastnostmi
image, které ve své publikaci Vysekalovda a Mikes (2009) uvadeji, jsou celistvost,

strukturovanost, vicedimenzionalita, stabilita, ale i ovlivnitelnost.

Bauer, Stokburger-Sauer a Exler (2008) ve své studii uvadéji, ze jednou ze slibnych strategii
sportovnich marketér, jak podpofit preference a loajalitu sportovnich spotiebiteltl, je
vybudovat silné, pozitivni a jedinecné presvédCeni téchto spottebiteli o daném klubu, jinymi
slovy vybudovat silny image znacky, respektive klubu. Vzhledem k vysoce konkuren¢ni
povaze miize hrat branding dileZitou roli tim, ze ovlivni preference a vnimdni fanouskda,
pokud jde o klub, a odli$i jej od konkurenénich klubt a jinych volnocasovych aktivit. Ve své
studii se tito autofi zaméfuji zejména na fanouSky nez na piilezitostné divaky, protoze dle
Studie Gladdena a Funka (2001) ukazuje, Ze image znacky silné ovliviluje postojovou
loajalitu fanouska klubu. Toto tvrzeni potvrdily vysledky vyzkumu vyse uvedenych autorti
Bauera, Stokburgera-Sauera a Exlera (2008), které prokazaly, Zze image znacky klubu hraje
image znacky klubu sklada z atributli znacky souvisejicich s produktem a nesouvisejicich s
produktem, jakoZ i z vyhod znacky a postoji ke znafce. Dalsi vyzkumy jako naptiklad
Robinsona a Millera (2003) navic naznacuji, Ze silnd znacka pozitivné souvisi s ekonomickym

uspéchem.

Co se image ve sportovnim prostedi tyce, tak Lukinovic, Opacic a Milojevic (2020) ve své
studii uvadéji, Ze image klubu je reprezentaci sebe sama, jeho sportovnich uspéchd, ale i jeho
umisténi v myslich lidi z jeho uzsiho 1 SirSiho okoli. Z marketingového hlediska mize byt dle
nich image sportovni organizace nebo vrcholového sportovce pfenesena na néjakou ziskovou
organizaci, kterd chce své produkty Iépe umistit na sportovnim trhu. Ve stejném smyslu by
prostfednictvim image sportovniho klubu mohly byt propagovéany urcité produkty ziskové
organizace. Budovani image klubu hraje tedy podle nich zasadni roli, kterd kromé aktivniho
vytvafeni rozpoznatelné znaCky umoznuje také velky zajem sponzort, ktefi se chtéji pfipojit

svymi finan¢nimi prostfedky do dané organizace.
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Pfi zminéni pojmu image znacky je vhodné vysvétlit i pojem firemni identita, anglicky casto
oznacovan jako corporate identity, jenz se v souvislosti s image objevuje a byva s nim Casto
zaménovan. Autofi Vysekalova, Mike$ a Binar (2020) ve své publikaci upozoriiuji na to, ze
tento vyraz neni v praxi vzdy presné pouzivan, respektive Ze je taktéz zameénovan s corporate
designem, ktery je vSak pouze jednou z jejich ¢asti. Tito autofi uvadéji, ze firemni identita je
dilezitou soucasti firemni strategie a predstavuje jednoduse to, jak se firma prezentuje
prostiednictvim jednotlivych prvki. Zahrnuje podle nich historii dané firmy, jeji filozofii i
vizi, lidi k ni patfici i jeji etické hodnoty.

Vysekalova a Mikes (2009) ve své knize uvadéji, ze firemni image je ovlivnéna celou fadou
faktorti. Kromé Kotlera a Armstronga (2004), ktefi povazuji za faktor, jenz firemni image
nejvice ovlivituje, predevSim produkt ¢i sluzby a jejich vlastnosti, jako jsou napftiklad
vykonnost, trvanlivost ¢i kvalita, se ovliviiujicimi faktory zabyvali i Pelsmacker, Geuens a
Bergh (2003), ktefi zdiraziiuji vyznam firemni identity a komunikace a ptfedev§im roli
zam&stnancll dané firmy. Dle nich zpisob, jakym tito zaméstnanci komunikuji a jak se
chovaji k externim cilovym skupinam, ovlivituje to, jak je firma ve vysledku témito
skupinami vnimana. Pfehledné shrnuti faktori ovliviiyjicich image firmy, respektive samotny
proces tvorby firemniho image velmi pfehledné¢ uvadi Dowling (1986). Toto shrnuti je

zobrazeno na obrazku €. 3 nize.

Obrazek 3 - Proces tvorby firemni image
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zdroj: vlastni zpracovani dle Dowling (1986)
3.2.2 Merchandising

Pojem merchandising definovali ve své studii Lukinovic, Opacic a Milojevic (2020) a dle
nich se pouziva pfedev§im v marketingu pro pojmenovani snah firem o zlepSeni rentability
jejich prodejni sité. Samotny merchandising nema dlouhou tradici, pficemz koteny jeho
vzniku patii do USA. Ten podle téchto autorti tizce souvisi s nartistem poctu vyrobkl a
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vytvarenim velkych prodejnich objekti a tyka se predevsim zpiisobll vystavovani a prezentace
vyrobkl za Gcelem zvySeni oné rentability. V uzs$im slova smyslu Ize tento pojem chépat jako
veskeré aktivity v rdmci prodejniho prostoru spojené se samotnym vyrobkem, jako jsou
umisténi a vystaveni vyrobku, propagacni aktivity uvniti prodejniho prostoru s cilem zvysit

prodej apod.

Lukinovic, Opacic a Milojevic (2020) taktéz poukazuji na to, ze merchandising aktivné
prispiva k originalité¢ prodeje prostfednictvim emocionalni identifikace a prezentace vyrobkt
a kombinuje rizné hmotné a nehmotné zbozi. Dodavaji, Ze nepostradatelnym substratem
merchandisingu je aktivni vytvafeni obchodni znacky, nebot je to pravé nejjednodussi
zpusob, jak emocionalné oslovit zakaznika a nasmérovat ho k ur¢itému vyrobku. Funk, Pizzo
a Baker (2018) toto tvrzeni doplnuji a uvadéji, ze v pravnim smyslu se merchandising pouziva

pro vymezeni prav na pouziti postav nebo osobnosti pro komer¢ni tcely.

Dle Ptikrylové a Jahodové (2010) pfedstavuje merchandising propracovanou techniku
podpory na mist¢ prodeje. Merchandising chapou jako prezentaci zbozi v regalech
maloobchodnich prodejen zptisobem, ktery vede k optimalizaci prodejniho potencialu. Uvadi,
7e cilem merchandisingu je podnécovat vizudalni, sluchové i ¢ichové vnimani zakaznika,
stimulovat jeho rozhodovéni, coZ by mélo v optimalnim ptipadé vést k nakupu. Silva a Las
Casas (2017) uvad¢ji, ze samotné zapojeni fanouskli a jejich angaZzovanost ve spojitosti
s klubem poskytuji t€émto klubiim presvédcéivou strategickou vyhodu, protoze pravé zapojeni
do osobnosti znacky vede lidi k aktivni konzumaci klubovych produktii a sluzeb. Dodavaji, Ze
po celém svéte a v doméné vSech prosperujicich profesiondlnich sportovnich odvétvi
vyuzivaji kluby vysoké miry angazovanosti fanouskii k tomu, aby se téSily trvalému rozvoji
navzdory pomalym vyhlidkdm na ekonomicky riist. AngaZovani fanouSci tak budou aktivné
vyhledavat pftileZitosti k ucasti na specialné¢ uspofadanych akcich svého preferovaného
sportovniho klubu, jako jsou navstéva zapast nebo pritomnost na specialnich aktivacich, jako
jsou pfilezitosti pro fanousky k setkani s hra¢i daného klubu. Angazovani sportovni fanousci
vynakladaji finanéni prostfedky a emociondlni energii pfi vyhleddvani interakce se svym
oblibenym sportovnim klubem (Dionisio, Leal & Moutinho, 2008; White & Absher, 2013).
Jinymi slovy sportovni fanousek je sportovnim spotiebitelem, jehoz utrata za klubové zbozi
pfimo souvisi s urovni angazovanosti fanouskii, tj. angaZzovani fanousci pravdépodobné
nakupuji klubové produkty, jako jsou vstupenky na zapasy, obleCeni a obecné zbozi, Casto a
trvale (Silva, Las Casas, 2017). Silva a Las Cacas (2017) taktéz v souvislosti s nakupem

klubového zbozi upozoriiuji na faktor loajality fanouski, jenz byl v ramci teoretické casti jiz
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nekolikrat zminovan. Dle nich ¢im loajalnéjsi je fanouSek k danému tymu, tim vice se zapoji
do konzumace, pricemz vysoce loajalni fanousci budou pravdépodobné vnimat své vydaje
jako cestu podpory jejich oblibeného tymu, na rozdil od pouhého placeni penéz vyménou za
zbozi nebo sluzbu. To navic podle nich vede k tomu, Ze mnoho fanouska je pifi nakupu

klubového zbozi méné citlivych na cenu.

Irwin, Sutton a McCarthy (2008) uvadéji, ze merchandising vystupuje jako soucast
sportovniho tymu, v jehoz ptipadé dochdzi k prodeji vyrobkil s logem daného tymu, ale tym
pusobi jako jeden celek, tudiz dochazi nejen k poskytovani produktl pro pfilezitost napf.
hokejového utkéni, ale poskytuji se téZ merchandisingové produkty jako soucast jednoho

uceleného utvaru.
3.2.3 Loajalita ke znacce

Dalsi sledovanou a pro sportovni klub nebo jakoukoliv jinou firmu zcela zasadni oblasti je
zékaznicka loajalita, ¢ili vérnost danému klubu, ptipadné firmé. Loajalita ke znacce je Casto
identifikovana jako posledni krok v procesu budovani znacky a je diskutovana predevsim jako
jeho vysledek. Zatimco Aaker (1991) identifikoval loajalitu primarné jako aktivum, které
mize byt ndpomocno pii tvorbé hodnoty znacky, Keller (2012) tvrdi, Ze vérnost ke znacce je

spiSe velmi Zadoucim diisledkem brand equity.

Autofi Hoye a Parent (2016) v souvislosti s loajalitou poukazuji na to, ze pii definovani
tohoto pojmu kromé toho, Ze je pojimana, jak je vySe uvedeno, jako aktivum a vysledek brand
equity, lze loajalitu ke znacce chépat také jako behavioralni i postojovy konstrukt. V ptipadé
prvniho zminéného se jednd o spotiebitele, ktery je chdpan jako ten, kdo se opakované
zapojuje do ndkupniho chovani se znackou, §ifi pozitivni ustni projevy ve prospéch této
znacky, Casto je to oznaCovano anglickym pojmem ,,word of mouth®, a ma v imyslu v obou
téchto Cinnostech pokracovat. V piipad¢ znacky sportovniho klubu to miize znamenat, ze
takovy spotiebitel navstévuje cetné mnozstvi zapasi, nebo zdpasy sleduje v televizi, casto
kupuje tymové zbozi (merchandising), chodi odén v barvach klubu s jeho logem, a ma

v imyslu s timto tymem spolupracovat témito a dalSimi zplisoby 1 v budoucnu.

Konceptualizace vérnosti znacce jako postoje znamena, Ze se jednd o ur€ity stav mysli a Ize
tvrdit, Ze spotiebitel ma postojovou loajalitu ke znacce, kdyz k ni ma trvaly, preferen¢ni a
odolny pozitivni postoj, jenzZ je zaloZzen primarné na jeho divére (Hoye & Parent, 2016;
O’Shaughnessy, 2013). Zatimco obéma prvkim loajality je v literatuie vénovana velka

pozornost, tak zastanci vyznamu chapani loajality ke znacce jako postoje tvrdi, ze definovani
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tohoto pojmu predevsim na zaklad¢ chovani nezohlediiuje nejen navyk, ale zcela opomiji dle
n¢j zasadni vliv emoci. Pravé uznani toho, ze emoce maji zdsadni roli v ptipadé vérnosti ke
znacce, je podle autord Suttona, McDonalda, Milna a Cimpermana (1997) dulezité zejména
pro marketéry v oblasti sportu, u kterych vazby spottebitelii k jejich produktim jsou casto

vnimany jako vysoce emocionalni.

Jednu z nejvyznamnégjsich konceptualizaci toho, jak spotfebitel sméfuje k vérnosti sportovni
znacce, nabizi Funk a James (2001), jez ve své teorii popisuji pohyb spotiebitele od stavu
pocatecniho védomi o sportovnim klubu, popiipadé udalosti az ke konecné loajalité. Tito
autofi naznacuji, Ze spottebitelé se pohybuji vertikalné vzhiru pocinaje povédomim o daném

tymu, pies pfitazlivost k ndklonnosti a nakonec k vérnosti.

Aaker (1996) tvrdi, Ze loajalita ke znacce, respektive vérnost zakaznikii k ni, je klicovym
faktorem hodnoty znacky, protoze lze ocekévat, Ze vysoce loajalni zdkaznické zédkladna bude
generovat predvidatelné trzby a zisky. Dle Schiillerové (2010), ktera loajalitu popisuje
vjednom ze svych clankl, vychéazi tento pojem Ccisté ze zakaznikti. Uvadi, ze zménit
dodavatele mtze zakaznik prakticky kdykoliv, ale neudé€la to, jelikoz nechce, a to ze dvou
prostych divodd. Prvnim divodem je dle ni skutecnost, Ze firma dokdze feSit problémy
zakaznikl, a druhym, o dost podstatnéjSim dliivodem, je, Ze sami zdkaznici maji dobré pocity
z kontaktli s firmou, jinymi slovy se citi dobfe byt s danou firmou ve spojeni. Tatdz autorka
taktéZ poukazuje na faktor emocionality, ktery je dle ni tim nejjistéjSim zptisobem, jakym si

firma, poptipad¢ klub své zdkazniky muze trvale udrZet.

Autofi Rosenbaum-Elliott, Percy a Pervan (2018) uvadéji, Ze manaZeti znacek vé&fi, Ze ¢im
vice je zakaznik do celého procesu znacky zapojen, tim vétsi je potencidl pro budovani jeho
loajality k ni. Je tomu dle nich proto, Ze zakaznici se u znacek s vysokym zapojenim casto
zapojuji do rozsahlého procesu feseni problémd, a pokud jsou s nakupem spokojeni, maji
VEtsi jistotu, Ze se pfi vybéru praveé této znacky rozhodli spravné. Zakaznici jsou v piipadé
vysoké loajality schopny dané znacce Casto odpustit a tolerovat i leckteré jeji poklesy ¢i urcité
nedostatky. S vysokou zakaznickou loajalitou tzce souvisi 1 budovani silné komunity lidi
kolem ni, v pfipad€ sportovniho prostfedi by tim byli fanousci, nacez tito autofi apeluji na
majitele znacek, respektive klubii, investovat do budovani takové komunity, coz mize
v kone¢ném disledku vést k dlouhodobé vérnosti k danému klubu. Dodavaji, Ze silné znacky,
znacky se silnou pozitivni brand equity, pfedstavuji obecné znacky s vysoce loajalnim jadrem
spottebitell, coz ma ve vétSiné ptripadu za nasledek i vysoky podil na trhu. Bez ohledu na jiz

zminéné vede silna loajalita znacky k fadé vyhod v pfipad¢ jejiho marketingu, jeZ ji poméhaji
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si udrzet svoji pozici na daném trhu. Spolecnost tedy pfi vysoké mifte loajality ke znacce muize
obecné ocekavat, ze prodej zustane v pribehu ¢asu stabilni bez vétsich vykyva.

Co se loajality ke znacce ve sportovnim prostiedi tyce, tak vérnost sportovnich fanouskt ke
pojmi sportovniho marketingu. Marketéii v oblasti sportu se dle nich neustile snazi
porozumét postojim a chovani fanousktl a i ndhodnym divakiim vii¢i sportovnim produktim
¢i sportovnim tymum. Vysledky jejich studie ukdzaly, ze sportovni kluby by mély klast diraz
na vytvaieni a udrzovani loajality fanouskt prostfednictvim dobie naplanovanych interakci,
které maji pfinést mimofaddné zazitky. Kiizovy ndkup oznacuje praxi fanouska, ktery si
kupuje dal$i vyrobky a sluzby oblibené klubové znacky kromé téch, které v soucasnosti
vlastni, coz je pro sportovni marketéry dnes obzvlasté dulezité, protoze vétSina
profesiondlnich klubii ma nyni strategie rozSifovani znacky, v jejichz rdmci rozsituji nabidku
znackovych vyrobki a sluZzeb nad ramec klubového merchandisingu (White & Absher, 2013).
Silva a Las Casas (2017) dodavaji, Ze sportovni fanousci se chovaji stejn¢ jako spotiebitelé
jinych produktt, ale sportovni fanousci jsou obzvlasté vérni svému klubu. Tito autofi taktéz
tvrdi, ze vérnost sportovnich fanouskl neni tolik vzdalena bézné loajalité, ktera byla popséna
v prvni ¢asti této kapitoly, jelikoZ fanousci jsou v podstaté zakazniky, ktefi jsou vérni urcité

znacce, v tomto pfipad€ svému sportovnimu tymu, k némuz maji silné citové vazby.
3.2.4 Navstévnost a motivacni faktory k navstévé

Dtlvodul, které vedou divaky k navstéveé urcité sportovni udalosti, je celd fada a kazdy
z divakli mé& pro navstévu divod jiny. Nékdo navstévuje zapasy svého oblibené¢ho tymu
z divodu vérnosti, jenZ k tomuto klubu chov4, nékdo si skrze navstévu odpocine od
kazdodennich problémti, nebo jsou v fadach fanouski i taci, ktefi sportovni zapas navstévuji
zejména kvuli pratelim, které ve fanousSkovské komunité maji. V této chvili by se sluSelo

vysvétlit a popsat rozdily mezi spotiebitelem, divikem a fanouskem.

Pojem spotiebitel je dle Vysekalové (2011) pojmem obecnéjSim zahrnujicim vSe, co
spotfebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme. V praxi vztazené do oblasti sportu by se
toto tvrzeni dalo chépat jako navstéva zapasu €i sportovni udalosti, na né€z jsme si nemuseli

kupovat vstupenku, respektive jsme ji naptiklad dostali jako darek.

Shank (2009) vnima spotiebitele naopak jako osobu nebo skupinu osob, které nakupovaly,
nakupuji a budou nakupovat vyrobky a sluzby. Spotiebni chovani sportovniho spotiebitele se

dle n¢j castecné lisi od bézného spotiebitelského chovani, kdy sportovni spotiebitel nemusi
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byt nutné zaryty sportovni fanatik, nicméné za sportovni spotiebitele 1ze povazovat i bézné
spotiebitele, ktefi sport konzumuyji, sleduji, pouzivaji sportovni zbozi, ¢i se o sport sami siln¢
zajimaji. Nutno doplnit, ze ne vSichni sportovni spotiebitelé se chovaji stejné, jelikoz nektefi
jsou vici svému klubu extrémné loajalni, coz se v nékterych piipadech projevuje 1 navstévami

hracskych tréninkti, zatimco néktefi navstévuji zapasy bud’ sporadicky, ¢i viibec.

Co se chovani jednotlivych spotiebitelll v oblasti sportu tyce, tak Ize s jistotou konstatovat, ze
kazdy z nich je jiny a liSi se i svym spotiebnim chovanim. Tvrzeni Shanka (2009) ¢astecné
potvrzuji autoii Redden a Steiner (2000), kteii uvadéji, ze ne vSichni spotiebitelé jsou
v souvislosti se svym oblibenym sportovnim klubem stejné¢ vasnivi a fanaticti, ani tento tym

nepouzivaji k potvrzeni své osobni identity.

Wann, Melnick, Russell a Pease (2001) poukazuji taktéz na to, Ze stejné¢ tak nejsou vSichni
sportovni spotiebitelé totalné loajalni, pohlceni klubovou historii nebo odolni vii¢i zménadm
ohrozujicim tymovou rovnovahu a rist. Néktefi davaji ptfednost pied osobni navstévou onoho
utkani sportovni diskuzi, u které travi vétSinu svého Casu nebo brouzdani po internetu,
zatimco nékteti své fanouskovstvi davaji najevo skrze sledovani placenych sportovnich
televiznich kandll. Sport obecné sportovni spotiebitelé prozivaji jinymi zpiisoby. Dle
Stewarta, Smitha a Nicholsona (2003) tato komplexnost zpochybiiuje nazor, Ze sportovni
spotiebu lze omezit pouze na urcity uzky soubor homogennich znaki. Z ditvodu této sloZitosti
je zde snaha o vytvofeni ur¢itych modeli sportovni spotieby poskytujicich zédklad pro
efektivni segmentaci trhu spojujici chovani s riiznymi demografickymi, socidlnimi a
kulturnimi skupinami. Diky efektivni segmentaci trhu by bylo podle autort Pittse a Stotlara
(1996) mozné odhalit odlisné preference a potieby, identifikovat zdroje loajality a oddanosti,
pfipadné poukazat na rozdily ve vzorcich vydajii sportovnich spotiebiteli. Stru¢né feceno,
typologie sportovnich spotiebitelll umoziiuji sportovnim marketériim zpiesnit marketingové
aktivity jejich klubu ¢i organizace, piepracovat design sportovnich produktii, sledovat
cenovou citlivost, rekonfigurovat platebni arény, upravit propagacni kampané a obecné
ptizplsobit sportovni zazitek specifickym potfebam kazdého segmentu zakazniku.

Co se problematiky divaka a samotné definice tohoto pojmu tyce, tak dle Loye a Kenyona
(1969) jsou sportovnimi divaky ti, ktefi jsou pfitomni v aréné, kdyZ se kona sportovni udalost.
Ty, ktefi sleduji tuto udalost prostiednictvim televize nebo jiného média, kterym muze byt

rozhlas, internet nebo noviny, oznacuji za sportovni divaky nepiimé.
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V ptipad¢ divakt sportovnich udalosti v aréné se jedna o velmi specifickou tfidu, jelikoz
kazdy sport i kazdy sportovec, stejné jako celé sportovni odvétvi, potfebuji své divaky, aby
byly finan¢né uspésné, obzvlasté¢ pokud se jednd o tymy pohybujici se v oblasti tymovych
sportii. Sami divaci maji fadu ditvodli a motivli, pro¢ navstévuji sportovni akce, a zjistit, jaké
to jsou, a naplnit tato ocekavani, je Casto nelehkym ukolem pro sportovni manazery a
marketéry (Funk, Filo, Beaton a Pritchard, 2009). Shank (2009) ptim¢é divaky rozdéluje do
dvou skupin. Prvni skupinou jsou individualni divéaci, jimz jsou, jak oznaceni napovida,
jednotlivci, naopak druhou skupinu, oznaCovanou za divaky firemni, tvofi spolecnosti, které
maji na kazdém zépase nebo uddlosti sva vlastni mista a plati za sportovni organizaci velké
Castky penéz cCasto vramci sponzoringu. Autoii Dietz-Uhler, Harrick, End a
Jacquemotte (2000) uvadéji, ze 1 pres urCité drobné spekulace tvoii vétSinu sportovnich
divaka a aktivnich sportovnich fanouskd muzi. Ur¢ité konkrétni procentudlni rozlozeni mezi
muzskymi a Zenskymi divaky je dle nich velmi slozité ur€it a je v riiznych sportech odlisné,
nicméné tvrdi, ze vSeobecné¢ se ma za to, ze na vétSin€ profesionalnich sportovnich akcich

maji vétsinové zastoupeni divaci muzského pohlavi.

Guttmann (1986) ve své publikaci povazuje za sportovniho divédka kazdého, kdo sleduje
sportovni udalost, a to bud’ pfimo na misté, nebo prostfednictvim vizualnich médii, jako jsou
naptiklad film nebo televize. Tento autor navic propojuje vSechny tfi popisované pojmy a
uvadi, ze fanousci, ktefi sleduji sportovni déni v novinach a Casopisech, popiipade v rozhlase,
jsou ve svych socialnich rolich podobni tém, ktefi sedi na stadionu, ale je dle n&j nutné vést
pojmovou hranici mezi témi, ktefi sportovni udéalost proZivaji tzv. naplno, a témi, jejichz
prozitek je jen CasteCny. Pojem fanouSek dle néj odkazuje na emociondlné angaZovaného
spottebitele sportovnich udalosti. Z uvedené¢ho je patrné a sam autor na tuto skute¢nost
poukazuje, Ze tyto rozebirané pojmy se prekryvaji, nicméné upozoriiuje, ze nejsou totozné.
V praxi je vétSina fanouskl divdky a vétSina divakd fanousky, ale je logicky mozné byt
jednim a nebyt druhym. Ve své publikaci dodava, ze nekteti fanousci se ve skutecnosti nikdy
nezucastnili Zadné sportovni udalosti nebo ji ani nesledovali v televizi, n¢ktefi divaci se bez
zdjmu divaji na sportovni pfenosy v televizi, n€kteti se nechaji zldkat na zapasy, které pak
sleduji bez jakéhokoliv emociondlniho zapojeni, které je pro fanouska charakteristické. Silva
a Las Casas (2017) uvadeéji, Ze je vhodné rozliSovat mezi pouhymi divéky a fanousky. Divaci
jsou dle nich jedinci, ktefi sport sleduji a pak na n¢j zapomenou, zatimco fanousci se mu

vénuji intenzivnéji a ¢ast kazdého dne se vénuji tymu nebo samotnému sportu.

28



Samotny piivod slova fanouSek pochazi dle autori Bauera, Stokburger-Sauera a Exlera (2008)
z anglickych slov fancy nebo fanatic. Postupem let z formovani téchto slov vznikla slova
fanousek a fanatik. Pravé prvnim zminénym pojmem jsou Casto nazyvani nadsenci a ptiznivci
daného klubu, ¢i organizace, kteii jsou na sportovnich akcich ¢asto odéni v klubovych
barvach, fandi a skanduji podplrné pisné a uzivaji si nabidku arény a obecné zabavu, kterou
tato udalost poskytuje. Tito autofi, stejn¢ tak jako Guttmann (1986) ve svém popisu fanouska,
vyzdvihuji vyznam emoci a uvadéji, ze ve svéte sportu se fanousci vyznacuji silnym zajmem
spolecné se silnymi emocemi vii¢i objektu svého zajmu, kterym jsou obvykle sportovec, tym
¢i v nékterych ptipadech i sport jako takovy, a sami sebe 1 jako fanouska v neposledni fad¢
charakterizuji. Dle Silvy a Las Casas (2017) je fanouskem jedinec, ktery je hluboce oddan
klubu a tento zavazek projevuje dlouhodobou priislusnosti k jednomu tymu (¢i klubu),
vyznamnymi ¢asovymi a finanénimi vydaji a vérnosti navzdory vysledkim, tj. zdvazek

pretrvava i v piipadé, ze se klubtim nedafi.

Norris, Wann & Zapalac (2015) definuji fanouska jako osobu, kterd premysli, mluvi o sporu a
orientuje se na n¢j, i kdyz zrovna nesleduje, necte nebo neposlouchd zaznam konkrétni
sportovni udalosti. Stejné¢ jako vySe uvedeni autofi Silva a Las Casas (2017) 1 Giulianotti
(2002) vnimaji rozdil mezi fanouskem a divdkem, kdy podle né€j fanousci nepiedstavuji pouhé
divaky, ale spiSe spoleCenstvi lidi, ktefi piln¢ a po del§i dobu projevuji svou oddanost
urcitému sportovnimu tymu, jehoz jsou horlivymi pfiznivci. Tito jedinci se Casto hlasi k

jedinecné kultufe, navstévuji Zivé zapasy a kupuji klubové predméty.

Lze tedy konstatovat, ze sportovni fanousci jsou heterogenni skupinou a jejich spektrum se
pohybuje od prtilezitostnych fanouskd az po oddané drzitele permanentek, ktefi predstavuji tu
skupinu spottebitelll, které 1ze povazovat za nejpodstatnéjsi v podnikani sportovniho klubu.
Uvadi se, ze fanousSci maji tendenci sbirat rtizné dilezité predméty tykajici se tymtl a zapast.
Tyto jevy a pojmy se oznacuji jako ,,sbératelstvi kapitalu". Kapitdlem mtize byt prakticky
cokoli, co Ize sbirat - nebo koupit - a co reprezentuje tym nebo sport, naptiklad knihy, desky,
obleceni, plakaty, ¢lanky, autogramy, fotografie, videa starych vykont, novinové vystiizky,
programy zépasu atd. FanouSci uchovavaji vzacné pamatky na svou tcast, svédky pfitomnosti
vedle svych idold. Nutno dodat, Ze ve skuteCnosti by bez fanouskl navstévujicich zapasy
mély kluby problémy se ziskavanim jakychkoliv sponzort (Silva, Las Casas, 2017). Zjiz
uvedeného je ziejmé, jak moc jsou fanousci pro jednotlivé sportovni kluby dulezité a samotny
rust sportovniho klubu tizce souvisi srozvojem pravé fanouskovské zékladny, kterd je

povazovana za jakysi prvotni motor onoho ristu daného klubu.
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Na sportovnim trhu, pokud jde o fanousky, proudi penize mnoha sméry, od fanouski k
poskytovatelim placené televize, od fanousku k prodeji vstupenek a od fanouskt k samotnym
klubim pfi nakupu klubového merchandisingu. Fanousci jsou, jak jiz bylo zminéno, pro

zajisténi pifijmi sportovnich klubt klicovym prvkem.

Obrazek 4 — Sportovni ekosystém

Prode; listki a

Televizni poplatky merchandisingu

Transak¢ni poplatky

Prodej listkai

Prerozdélovani
piijmi Hradi
(skrze agenty)

Sponzoring

Reklamni prostor Sponzoring

zdroj: vlastni zpracovani dle Collignon & Sultan (2014)

Sportovni ekosystém, zobrazeny na obrazku ¢. 4, zaloZeny na toku penéz, ktery vypracovali
Collignon & Sultan (2014), upozorituje na navstévnost fanouskd na stadionu a doma u
televize. Vzhledem k prostoru (sedadlim), ktery je k dispozici na stadionu, a velkym
vzdalenostem vSak vznikd novy pojem, a to tzv. sportovni divactvi. Sportovni divéci jsou ti
lidé, kteti sleduji hru svého tymu. Jedna se tedy o konzumenty, ktefi navstévuji zapasy, nebo
o konzumenty prostiednictvim elektronickych médii, jako jsou poskytovatelé placené
televize. Cim vérngjsi jsou fanousci, tim vice se zapojuji do konzumace médii souvisejicich s
tymem, vcetné sledovani zapasi. Vysoce loajalni fanouSci si ¢asto naplanuji cely svij
program na sledovani zépast. Kromé toho tito fanousci obvykle zazivaji pii sledovani zapasi
veétsi potéSeni a siln€j$i emociondlni reakce neZ pfilezitostni fanousci. Sledovani zépasi
umoziuje vysoce vasnivym fanouskiim podpofit jejich pocity identifikace s tymem. Ve
skutec¢nosti se zda, ze sledovani zapasu silnym zplisobem prohlubuje vztah mezi fanouskem a
tymem. Z vySe uvedeného sportovniho ekosystému je patrné, Ze fanousci utraceji své penize
za nakup balickil placenych televiznich stanic na zapasy a produkty souvisejici s kluby a za
Clenstvi v klubech. Média naopak kupuji prava na vysilani zapasti pro publikum fanouskd,

ktefi sleduji zapasy na rtiznych platformach, jako jsou televize, webové stranky a aplikace.
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Znacky si vybiraji spravné partnerské kluby, ligy a sportovce a také spravné typy partnerstvi,
jako jsou oficialni partnefi, dodavatelé, prava na pojmenovani arén nebo reklamu uvnitt arén.
Ligy organizuji sezony a mistrovstvi, 1 kdyz ve vétSin¢ pfipadd hraji také
zprostiedkovatelskou roli pfi toku piijmt do klubti, zejména penéz z medidlnich prav. Kluby

ziskavaji piijmy z prodeje vstupenek, licencovanych produkti, sponzorstvi a medialnich prav.

Ve své studii Silva a Las Casas (2017) uvadéji, ze sportovni kluby musi prehodnotit sport
jako byznys od ligové organizace, aby podpofily fanousky a nasledné ziskaly piijmy.
Severoamerické ligy dle n¢j dosahly skvélého vysledku, kdyz nacasovaly zapasy s ohledem
na rodinnou sledovanost, televizi a stadion, vhodnou cenovou strukturu vstupenek se
specialnimi nabidkami pro rodinné vstupenky, rekonstrukei stadiont, leps$i pozorovaci thly,
divacky ptivétivé formaty zapasa ¢i marketing zahrnujici sportovni celebrity. Kromé toho ligy
a sportovni kluby vytvofily podplrnou infrastrukturu, jako jsou restaurace, bary, fetézce
rychlého obcerstveni, nebo obchody se zbozim ¢i hudbou atd. Jinymi slovy proménily sport
na stadionu v misto zdbavy a nezapomenutelného zazitku pro fanousky a vyuzivaji znacku

sportovniho klubu ke komercializaci produkti a sluzeb pro zvyseni piijmut a zisku.

Co se samotné navstévnosti sportovnich utkédni, pfipadné udalosti tyce, tak je zcela jisté
diilezité upozornit na to, Ze jednotlivi divaci maji k jejich navstéveé velmi rozdilné divody a
jsou ovlivnéni jinymi motivacnimi faktory, které¢ je na danou udélost ptivadéji. Motivy
sportovnich spotiebitelll k néavstévé sportovnich akci se v priabehu let zabyvalo mnoho
vyzkumi, které vyuZzivaly napiiklad pracovni hierarchii potfeb Abrahama Maslowa a model
Seppo Iso-ahola, ktery se zaméfuje na hledani Uniku. Psychologové taktéz vytvofili fadu
riznych teorii, které vysvétluji motivaci divakl a fanouskt k navstéve sportovni akce (Funk,
Filo, Beaton a Pritchard, 2009). Obecné lze fici, Ze definovat motivy divaka je obtizny tkol,
jelikoz kazdy jednotlivec ma samoziejmé vlastni nastaveni mysli, vlastni osobnost a vlastni
hodnoty. Pine a Gimore (2011) tvrdi, ze motivacni faktory k navstévé sportovni akce se v
poslednich letech zménily také pfed zménou ekonomiky z ekonomiky sluzeb na ekonomiku
zazitkd.

3.2.4.1 Motivy fanouski sportovnich udalosti

Wann a James (2018) ve své knize, pojednavajici o sportovnich fanouscich a dopadech
fandovstvi, uvadi, Ze jen motiviim, které ovliviiuji zajem ¢lovéka o sportovni fandovstvi, by
mohla byt vénovana cela kniha. Zamétil se vSak na pravdépodobné osm nejcastéji v odborné

literatufe uvadénych a zkoumanych faktorti. Ackoli se oznaceni téchto motivii u riznych
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autorti do jisté miry lisi, dle n¢j se jedna o skupinovou pfisluSnost, rodinu, estetiku, zvySené

sebevédomi, eustres, ziskavani védomosti, tnik a zabavu.

Skupinovou piislusnost, jinymi slovy socidlni interakci, jako prvni uvedeny motiv popisuje
tim zptsobem, ze v jeho piipad¢ je jedinec motivovan konzumovat sport, jelikoz mu to
poskytuje moznost travit tak ¢as s ostatnimi a byt s nimi v kontaktu. At uz se sport odehrava
doma, v restauraci, baru nebo na stadionu, obvykle se dle Wanna a Jamese (2018) konzumuje
ve skupinovém prostiedi. Naptiklad Schurr a jeho kolegové (Shurr et al., 1988) zjistili, Ze vice
jak 95 % divakd, navstévujicich vysokoskolské basketbalové zapasy, si koupilo vstupenky
spole¢né s prateli. Pro nékteré jedince je pfitazliva pravé ona socialni povaha sportovniho
fandovstvi. Takové lidi vede dle Goldsteina (1989) motiv skupinové piislusnosti, ktery
spociva v touze travit Cas s ostatnimi ve fanouskovském prostiedi. Wann a James (2018)
dodavaji, ze sportovni fandovstvi mize pomoci naplnit zékladni lidskou potiebu socidlni

interakce tim, Ze poskytuje pocit soundlezitosti.

Guttmann (1986) a autofi Gantz a Wenner (1995) tvrdi, Ze motiv rodiny v ptipadé zapojeni se
do sportu jako fanousek poskytuje clovéku pftilezitost travit ¢as s rodinnymi piislusniky. Jak
se dalo ocekévat, tento motiv je Casty zejména u fanouskd, ktefi maji déti, nebo jsou Zenati ¢i
vdané. Vzhledem k této skutecnosti se predpokladalo, Ze fanousci s vysokou urovni rodinného
motivu mohou davat prednost neagresivnim sportim a radéji nevystavovat své déti nebo
manzela ¢i manzelku nasilnym sportim, nicméné v fad¢ piipadd vztah mezi Grovni rodinné
motivace a touhou vyhybat se agresivnim sportiim nebyl potvrzen (Wann et al., 1999). Zda se
tedy, Ze osoby motivované touhou sledovat sport, aby byly s rodinnymi ptislu$niky, maji

stejné rady agresivni a bojové sporty jako soutéze, které jsou nendsilného charakteru.

Ttetim faktorem, jenz Wann a James (2018) ve své publikaci uvadé&ji, je estetika, respektive
esteticky motiv, ktery dle nich mtize taktéZ vést k zdjmu o sportovni fandovstvi. Jinymi slovy
se jedna o poteéSeni z krasy a ladnosti sportovnich pohybii, kuptikladu u sportli, jako jsou
gymnastika, krasobrusleni ¢i skoky do vody, které jsou pro mnohé fanousky piitazlivé prave
diky své piirozené krase a uméleckému projevu sportovci. Sargent, Zillmann a Weaver
(1998) vsak upozoriiuji na to, ze je dilezité poznamenat, Ze esteticky motiv se neomezuje
pouze na fanousky stylovych sportli, jelikoz dle nich i ti, kdo sleduji nestylové sporty,
napiiklad golf, ¢asto hovoii o tom, ze oceniuji estetické provedeni pohybtli. Spise podle nich
plati, Ze osoby, které se zajimaji o vSechny sporty, mohou mit vysokou uroven estetického
motivu. Podobn¢ jako tomu bylo v pfipad¢ motivu rodiny, kdy urcité studie zkoumaly vztah

mezi preferenci nésilnych sporti a estetickou motivaci. Pravé Wann spolecné¢ s Wilsonem
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(1999) uvazovali, ze fanousci s vysokou urovni estetické motivace mohou davat prednost
neagresivnim sportlim, protoze akce, které se vyskytuji v agresivnich sportech, mohou narusit
jejich predstavu a presvédceni o estetickém provedeni sportovnich pohybi. Nasledné provedli
dvojici studii, pomoci kterych chtéli tuto domnénku ovérit. Vysledky téchto studii piinesly
pon¢kud zajimava zjiSténi, a to takova, ze se zda, ze sportovni fanousci, kteii jsou vedeni
motivem estetiky a jsou motivovani krasou a piivabem daného sportu, si uzivaji jak nésilné,

tak nenasilné sportovni udalosti.

Dalsim sportovnim motivem, ktery ve svych studiich uvadéji Goldstein (1989) a Wann s
Jamesem (2018), je zvySeni sebevédomi. Tento motiv se dle Cialdiniho et al. (1976) tyka
touhy jedince ucastnit se sportovniho fandovstvi, protoze zvysSuje jeho sebevédomi. Napiiklad
kdyz tym zvitézi, fanousci se Casto pripoji k hrac¢im a oslavuji jejich tspéch, jelikoz se citi
byt jeho soucasti, respektive si ptfisuzuji svlj vliv na néj. Obecné lze fici, Ze se fanousci po
uspésnych vykonech Casto vice spojuji s tymy, aby se mohli radovat z jejich Gspéchii a posilit

své vlastni sebevédomi.

V ramci patého motivu, kterym je motiv eustresu, se nékolik teoretikl, kuptikladu Liischen
(1970) nebo Klapp (1972) domnivalo, Ze jedinci ve svém kazdodennim zivoté nedostavaji
dostatecné mnozstvi podnéti. V disledku toho poukazuji na to, Ze lidé vyhledavaji jiné
prilezitosti k ziskani vzruSeni, kde jednou z takovych mize byt i sportovni fandovstvi. S tim
souvisi 1 vyrok Brilla (1929), ktery potvrzuje teze vySe zminénych autorfi, Ze 1 kdyz Zivot
casto Cloveéku nedokaZe uspokojit jeho potieby a touhy po vzruSeni a stimulaci, 1ze tyto
potfeby Castecné naplnit prostfednictvim sportovniho fandovstvi. Osoby, které se Ucastni
sportovniho fandovstvi, aby ziskaly vzruSeni a stimulaci, jsou motivovany eutresem (Gantz &
Wenner, 1995; Goldstein, 1989). Ten se vztahuje k pozitivhimu vzruSeni a stimulaci a
fanousci motivovani touhou zazit vysokou troven eustresu se zapojuji do zabavy, protoze si

uzivaji ono vzruseni, které pfi sledovani sportu zaZivaji.

Dle autorti Bryanta, Rockwella a Owense (1994) je vSak dilezit¢ poznamenat, Ze ackoli
fanousci obvykle vnimaji napéti pti sledovani sportu jako pfijemné, tyto stresové reakce vSak
vzdy pozitivni byt nemusi. Nékteti fanousci si nemusi uzivat uzkosti spojené se sportovnim
divactvim a vynakladaji velké usili, aby se tomuto Gzkostnému stavu vyhnuli. Pro takovéto
fanousky je sledovani svého oblibeného klubu opravdovym stresem, ktery na clovéka
nepusobi pozitivné. Jednou z velkych vyhod sportovniho fandovstvi dle Eastmana a

Riggse (1994) vsak je, ze se jedna o dobrovolnou cinnost, takze fanousci, kteti se pii
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sledovani soutézi svého oblibené¢ho tymu nepiijemné vzrusi a rozrusi, se mohou jednoduse ze

situace vymanit, napiiklad opusténim svého misto na stadionu ¢i vypnutim televize.

Co se motivu ziskdvani zkuSenosti tyce, tak Smith (1988) poznamenal, Ze mnoho sportovnich
fanouskl nachazi velké potéSeni ve ¢teni box score a zkoumani statistik. Pro tyto osoby je dle
n¢j pravdépodobné, ze velka ¢ast pritazlivosti fandovstvi spociva pravé v ziskavani znalosti o
sportovnich objektech. Trail, Anderson a Fink (2005) dodavaji, ze znalosti mohou fanousci
ziskavat rGznymi zplsoby, vcetné socialni interakce a konzumace médii. V piipadé
sportovniho fanouska mtize jit o navstévu sportovnich akci, ¢teni o sportu, tymu nebo hraci
nebo o rozhovory s ostatnimi fanouSky a sdileni informaci. Wann a James (2018) vysvétluji,
ze fanousci mohou touzit po znalostech souvisejicich se sportem, aby mohli s ostatnimi
hovotit v situacich, kdy je pravé sport tématem celé jejich konverzace. Jini mohou naopak
vyhledéavat sportovni znalosti jako zplsob, jak si odpoc¢inout od kazdodenni rutiny a ponofit
se do strategie hry nebo se stat odbornikem na statistiky urcitého sportovce ¢i tymu. Posledni
pojem je také spojen se zvySovanim sebetcty. Byt vniman jako ten, kdo ma znalosti o sportu,
tymu, nebo hraci, mize byt symbolem statusu a mozna potvrzenim toho, ze je Clovek
skute¢nym fanouskem. Tito autofi na zavér dodavaji, Ze ve skutecnosti je pro fanousky velmi
dilezité, aby byli pfijimani do svych fanouskovskych skupin, a mohou se naopak citit

ohroZeni, kdyZ je ostatni fanouSci neptijimaji jako ptiznivce daného tymu.

Poslednimi dvéma motivy fanouskd, které ve své publikaci Wann a James (2018) uvadéji,
jsou unik a zabava. V piipad¢ prvniho zminéného se jednd dle autorit Gantze a Wennera
(1995), Goldsteina (1989) a Smitha (1988) o dalsi popularni divod, pro¢ lidé navstévuji
sportovni udalosti. Sportovni fanouSci se této aktivity UcCastni, protoze jim poskytuje
rozptyleni. Lidé¢, ktefi si chtéji odpocinout od svého doméciho zivota, prace a podobng,
mohou dle téchto autort prostfednictvim sportovniho fandovstvi docasné zapomenout na své
problémy. Motiv Uniku muze byt obzvlasté rozsifeny v osobné tézkych, anebo stresujicich
obdobich, jako je naptiklad valka. Sdm Goldstein (1989) tato tvrzeni potvrzuje a tvrdi, Ze
sport muze poskytnout unik od prace a jinych nudnych zivotnich situaci, s ¢imz souhlasi i
Smith (1988) a dodava, ze hledani vzruseni ptedstavuje jeden z nejzndméjSich zplisobli tniku.
Tato tvrzeni naznacuji, Ze jedinci vyuZzivaji fandovstvi k tniku ze svych nedostatecné
stimulujicich, jinymi slovy nudnych zivot. Co se posledniho motivu, motivu zébavy, tyce,
tak Gantz a Wenner (1995) spolecné s Goldsteinem (1989) a Smithem (1988) upozoriiuji na
to, ze socidlni védci maji dle nich tendenci pfehnané analyzovat lidskou ¢innost. Miize tomu

dle nich byt prave i v ptipadé motivl sportovnich fanouski. Souhlasi s tim, Ze fanousci jsou
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¢asto motivovani vyse popsanymi faktory, nicméné¢ na druhou stranu taktéz poukazuji na to,
ze pokud se vétSiny fanouskl Cloveék zeptd, proc sleduje dany sport, nejpravdépodobnéjsi
odpovéd’ bude prosta, a to takova, Ze je pro néj sport zabava, nebo Ze se mu to libi. Neni tedy
piekvapivé, ze mnoho jedincii vede ke sportovnimu fandovstvi pravé motiv zabavy. V tomto
piipad¢ je motivace k zapojeni se do sportovniho fandovstvi podobna jako u jinych
rekreacnich aktivit, jako jsou napiiklad navstéva divadla, sledovani televize, nebo poslech

hudby. Jedinci se zkratka této ¢innosti ucastni, protoze je bavi.

Co se ucasti na sportovnich akcich jako takové tyce, tak méa dle Shanka (2009) lepsi Casy za
sebou. V dnesnim svété vlastni média vysilaci prava na vSechny vyznamné sporty. Vysilani se
v poslednich desetiletich nesmirné rozsifilo, coz zptisobilo pokles poctu divakd na
sportovnich akcich. Lidé casto upfednostni sledovani dané udélost z pohodli vlastniho
domova a ma to pro n¢ stejny uzitek, jako kdyby se na tuto udalost vydali fyzicky a zaplatili si
vstupenku. Vysilani také postupem c¢asu umoznilo nékteré funkce, véetné nejzajimavéjSich
momentd, opakovani, statistik a komentaiti, které jsou pro nékteré sportovni spotiebitele
rozhodujici. V soucasné dob¢ Celi marketéii a producenti sportovnich akci mnoha vyzvam,
které se tykaji kolisani poctu divaki, ktery se v pribéhu let snizil. Atmosféra je stale jednim z
velkych faktori, ktery nelze tak dobfe zaZit prostfednictvim médii, tudiZ by se na néj m¢li dle

Shanka (2009) manaZeti a marketéti sportovnich udalosti zaméfit.
3.2.5 Sledovanost

S nastupem pandemie COVID-19 témét vSechny zemé& zakédzaly pofadani vefejnych akeci,
vcetné vSech typu sportovnich udalosti. Pozastaveni akci po celém svété melo bezprecedentni
dopad jak na sportovni prumysl a drasticky zménilo chovani spotiebiteli (Lis & Tomanek,
2020). Tato pandemie zpiisobila, Ze se riznorodé¢ kazdodenni ¢innosti ,,pfesunuly na internet",
coz znamena, ze byla pouZita urcitd forma digitalni technologie zaloZzené na webu, aby bylo
mozné pokracovat v béZznych Cinnostech. Mnoho lidi zacalo pracovat spiSe doma nez v
kancelafi a udrzovalo kontakt se svymi manaZery a kolegy prostfednictvim e-mailu a
videokonferencnich technologii. I kdyz zemé& po urcité dobé zacaly rusit pfisné vyluky,
zapasy se hraly na vétSinou prazdnych sportovisStich nebo s omezenym poctem divak, aby se
zajistil socidlni odstup, nicméné Sheptak a Menaker (2020) uvadéji, Ze sportovni akce bez
fyzické ptitomnosti fanouskli vSak byly povaZovany za neudrZitelné. Zapasy hrané za
zavienymi dveimi vyrazné¢ zmeénily charakter profesionalniho sportu, nebot’ chybéla typicka

atmosféra na stadionech, vcetné potlesku a zpivajicich fanouskt. VSechny tyto faktory
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vyrazn¢ ztizily profesiondlnim sportovnim ligam kontakt se svymi pfiznivci a zménily jejich

interakci se sportem (Drewes, Daumann, Follert, 2021).

Po omezenich, ktera v reakci na pandemii zavedly vlady, ptesli organizatoti profesionalnich
sportovnich akci na digitalni technologie a online vysilani, aby si udrzeli navstévnost a
sledovanost téchto udalosti (Horky, 2021). Ryallova a Edgar (2022) uvadé¢ji, ze v ptipadé
zavedeni digitalnich technologii v elitnim a profesiondlnim sportu se jednalo o to, Ze se
sportovni odvétvi snazila vyuzit jejich potencidlu. V postpandemickém svété dle Ryallové a
Edgara (2022) nedojde k uplnému opusténi této online technologie. Je dle nich velmi
pravdépodobné, Ze stale vice lidi bude i nadéale pracovat doma, alesponl po ¢ast tydne, vice
administrativnich jednani se bude konat online a mozna se akademické konference stanou
bézné ,,hybridnimi" akcemi, kdy nécktefi delegéti budou fyzicky pfitomni v konferen¢nim

centru, zatimco jini se pfipoji virtudlné.

V souvislosti s vySe uvedenym, sport a télesnd aktivita nebyly v tomto trendu vyjimkou.
Digitalni technologie, jak Ryallova a Edgar (2022) taktéz ve své studii uvadéji, byla vyuzita
ke koordinaci amatérskych i profesionalnich sportovcli, umoziujici jim spole¢né cvidit, a
dokonce i soutézit, pfestoze jsou omezeni na svych vlastnich oddélenych a bezpecnych
prostorech. V soucasné dobé dochazi ke stdle vétSimu vyuzivani streamovacich online
platforem pro sledovani sportu. V dobé pandemie to byl také jediny zpisob, jak mohli
fanouSci sviyy tym vidét pii hie. V této souvislosti Hutchins, Li a Rowe (2019) uvadéji, ze
roz$itfujici se trzni sila provozovateld streamovacich platforem je interpretovana jako dusledek
pokracujici popularity sledovani televize a souvisejiciho riistu internetovych komunikacénich
technologii, siti, infrastruktur a trhti pro zivé vysilany obsah, zejména sportovni povahy.
Mimo jiné poukazuji na to, Ze zivé sportovni prenosy jsou kli¢ovym prosttedkem, kterym se
televizni obsah a postupy vymykaji hranicim vysilacich médii, a zaroven pokracuji v
udrzovani logiky televizniho zpravodajstvi a postupi. Rozsifeni streamovacich platforem a
trht OTT (over-the-top) dle Hutchinse a Sandersona (2017) znamend, ze s dostate¢nymi
technologickymi a finan¢nimi zdroji je divakiim umoznéno sledovat vice sportovnich pienosii
na vice zafizenich a na vice mistech nez kdykoli pfedtim a personalizovat divacké postupy a
zazitky na riznych obrazovkach a v riznych zajmovych komunitach. Evens a Donders (2018)
vnimaji vzestup zivého vysilani jako soucast §irsi ,,platformizace™ televize a dle nich tento
termin popisuje stale dominantnéjsi infrastrukturni, respektive ekonomicky model, v némz
internet funguje jako tzv. celosvétova distribucni infrastruktura pro audiovizualni obsah.

Tento proces naruSuje zavedené modely distribuce a prav televizniho vysildni a zejména
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sdruzovani relativné drahych balick kanalii poskytovateli kabelové a piedplacené televize,
jehoz disledkem je rozsahlé ,,stithani kabeli" ze strany divaka a ptedplatitelll ve prospéch
levnéjSich internetovych OTT sluzeb, které jsou pfistupné na vice zafizenich bez nutnosti
uzavirat jakékoliv smlouvy (Strangelove, 2015). Nutn¢ to vSak neznamend, Zze celkové
naklady pro piedplatitele jsou podstatné nizsi, pokud si divaci predplati dvé nebo vice

streamovacich sluzeb, aby méli pfistup ke vS§em programtiim a obsahu, které chtéji.

Lotz (2017) ve své knize uvadi, Ze na jedné strané se sport jevi jako hraz proti nastupu
portalt, a to kvuli linearit¢ dané pozadavky na planovani a programovymi omezenimi
ptimych ptfenost uddlosti. Tato omezeni posiluji trvalé konvence sportovnich pfenost a
komentait a pretrvavani zavedenych navykt sledovani sportu a socialnich ritualti fanouskd,
které jsou s nimi spojeny. Na stran¢ druhé vSak portaly zdlraznuji nové praktiky, které
umoziuji streamovaci sluzby, jako je sledovani vice Zivych sportovnich pfenosii nebo
udalosti soucasné na riznych obrazovkach, stfidani riznych udalosti na téze obrazovce v
rychlém sledu v pribéhu jejich trvani a pfistup k integrovanym statistikam zivych ptenosd,
interaktivnim prvkiim a online trzistim v pribéhu zivé zprostiedkovanych zapasi. Mezi
provozovatele portali nabizejicich zivé pfenosy profesionalniho sportu, které¢ ve své studii
Hutchins, Li a Rowe (2019) uvadégji, patii velké technologické a telekomunikacni spole¢nosti
(napt. Google (YouTube) Verizon a PPTV), zavedené¢ medialni sportovni televizni znacky
(napt. ESPN, Turner Sports a Eurosport) a specializované sportovni streamovaci sluzby (napf.
Eleven Sports, FuboTV a The Olympic Channel). Dalsi skupina portalt nabizi ptimé pienosy
a pfenosy na vyzadani pro vyklenkové publikum prostfednictvim streamovani sportovnich
udalosti nizsi urovné, poloprofesionadlnich a vysokoSkolskych sportovnich udélosti. VSechny
tyto sluzby, respektive webova, digitalni a mobilni média umoziuji fanouskiim a podobné
smyslejicim uZzivateliim v nebyvalé mife soustfedit svllj ¢as a pozornost na preferované kluby,

ligy a sporty. (Hutchins, Li & Rowe, 2019).

V ramci vysledk provedené studie Hutchins, Li a Rowe (2019) upozoriiuji na to, Ze jiz
n¢jakou dobu je znamo, ze dominance televizniho vysilani skoncila, coz dle nich znamena, Ze
strukturalni integrita narodnich televiznich systémil byla naruSena. MnoZstvi portald, jejichz
prostiednictvim Ize televizni obsah dodéavat, vytvotilo nové podminky, které donutily vysilaci
korporace konkurovat a spolupracovat s dalSimi poskytovateli a distributory v oblasti
digitalnich technologii a telekomunikaci po celém svété. Z tohoto diivodu tvrdi, ze sledovani
televize neni oslabovano, ale rozSifuje se a diverzifikuje. Lobato a Thomas (2015) vsak

v tomto kontextu upozoriiuji na to, ze portdly jsou obzvlasté zranitelné vaci poruSovani
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autorskych prav a fungovani neformalni medialni ekonomiky - cCastéji oznaCované jako

piratstvi - a v ptipadé zivého sportu je poptavka po pristupu k nému vysoce koncentrovana.

Vzhledem k tomu, ze divaci vyhledavaji pohlcujici sportovni zazitky diky snaze o silnou
interakci se svymi tymy prostiednictvim personalizovanych medidlnich nastroji, umoznily
inovace v podob¢ zavadéni stale vice inovativnich a modernich technologii, témto fanouskiim
udrzovat uzsi psychologické spojeni s hraci, tymy a profesionalnimi ligami, coz zvysuje nejen
jejich loajalitu, ale také zazitky z konzumace sportovnich ptfenosti (Chan-Olmsted, Xiao,
2019). Sledovani sportovnich udalosti se tak piesunulo z offline do online prostoru a fanousci
nyni mohou podporovat své oblibené tymy prostfednictvim pocitaci, televizorti, mobilnich

aplikaci a dalSich médii (Majumdar, Naha, 2020).

Dulezité je v této souvislosti zminit, ze profesionalni sport, jak jiz bylo v této praci zminéno,
potfebuje divdky, aby ho financovali (Ryall a Edgar, 2022), coz béhem pandemie
ptedstavovalo pro vétSinu sportovnich klubi velky problém. Vzhledem k existujicim
fanouskovskym zdkladnam a obecné podpofe fanouskl, o kterych bylo pojednavano
v kapitole 3.2.4, a jejich urovni sportovniho fandovstvi maji sportovni organizace dle
McCarthyho, Rowleyové, Ashworthové a Piocha (2014) ideélni pozici pro vyuziti socidlnich
médii jako platformy pro jejich zapojeni. loakimidis (2010) upozoriiuje na to, Ze socialni
média zménila zplsob, jakym pfiznivci navazuji kontakt se sportovnimi tymy, sportovci a
dalSimi fanouSky. VétSina sportovnich fanouska je velmi angazovand a pro mnohé z nich
hraje sport dileZitou roli v jejich kaZzdodennim Zivoté a vzhledem k popularité socialnich
médii investuji sportovni kluby stale vice asu a zdroji do podpory online angazovanosti, a
vyuzivaji tak pravé zminéné vysoké angazovanosti svych fanousSkt (Hur, Ko, & Valacich,
2007). Aby v$ak kluby mohly socialni média vyuzivat efektivng, potiebuji dle McCarthyho,
Rowleyové, Ashworthové a Piocha (2014) fadny ndvod, jak fidit svou pfitomnost na

internetu, a sice ziskat vice informaci o svych fanouscich, jejich motivacich a chovani.

Hollebeek & Brodie (2016) uvadéji, Ze rozvoj socialnich médii vytvofil v marketingu novou
dynamiku. Platformy socidlnich médii umoziuji spotiebitelim zapojit se do rozsahlych aktivit
souvisejicich se znackou, coz umoziuje dynamickou, vSudypfitomnou komunikaci mezi
znackou a spotiebitelem Casto v redlném case a taktéZz rozsdhlé interakce mezi samotnymi
spotiebiteli navzajem. Angazovanost je zvIasté dilezitd v rdmci komunit na socidlnich sitich,
jako jsou stranky znacky na Facebooku, jejichz prostfednictvim organizace umoziuji
spottebitelim zapojit se do znacky a zarovenn mohou sdilet své aktivity v rdmci své socidlni

skupiny (Tsai & Men, 2013). Popp et al. (2016) zmiiuji sport jako dokonaly piiklad silného
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spolecného z4jmu pro rozvoj uspéSnych online komunit, a to vzhledem k existujicim

fanouskovskym zakladnam a jejich tirovni sportovniho fandovstvi.

V rédmci socialnich médii se zakaznici dle Williamse a Chinna (2010) stavaji spolumajiteli a
spolutviirci znacek (véetné klubovych) a hraji silnou, posilujici roli pii budovani reputace a
image znacky. McCarthy et al. (2014) taktéz poukazuji na to, ze i kdyZ ndzory nékterych
,aktivistickych" fanouskl na socidlnich sitich nemuseji byt vzdy to, co cht&ji sportovni
manazeii slySet, kluby, které neuvolni urcitou kontrolu a neangazuji se u svych pfiznivcd,
mohou potencialn¢ omezit moznost posileni vztahovych vazeb se svou fanouskovskou

zakladnou.

V oblasti sportu Meng, Stavros, & Westberg (2015) a Williams & Chinn (2010) se ve
vyzkumech predevsim zabyvali tim, jak lze socialni média vyuzit v komunikaénich aktivitach
sportovnich organizaci a profesionalnich sportovcl, pficemz jen malo studii se vénuje
pohledu fanouskti. Dle Stavrose et al. (2014) je proto potieba 1épe porozumét motivacim

sportovnich fanouskl pro zapojeni do socialnich médii.

Podle Norrise, Wanna a Zapalaca (2015) vliv socialnich médii na sportovni organizatory a
kluby rychle roste jako komunika¢ni kanal. Stale vétsi pocet profesiondlnich sportovnich lig
se spoléha na internet, socialni sit¢ a mobilni technologie pfi prodeji svych tymd, pfi€¢emz je
uvadéji jako ndkladove efektivni cestu k osloveni vétsiho publika sportovnich fanouska, nebo
spotfebiteld. Dolan, Conduit, Fahy a Goodman (2016) uvadé¢ji, Ze vzhledem k novym
moznostem, které poskytuji zdkazniklim, se socidlni média stala jednim z hlavnich kanald,
jejichz prostfednictvim se spotiebitelé zapojuji do interakce se znackami. Zminéné interakce
spottebiteld se znackou a rizné typy jejich aktivit s ni na socidlnich médiich, od pouhého
¢teni a komentovani pfispévka az po odesilani zprav, mohou dle Schivinskiho et al. (2016)

znamenat rizné Urovné jejich zapojeni.
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4 Metodika vyzkumu

V této kapitole je vénovana pozornost konkrétnim metodam, které byly zvoleny pro dosazeni

cile diplomové prace, ktery byl pfed zahdjenim vyzkumu zvolen.
4.1 Definovani vyzkumného souboru a problému

Cilovym souborem pro marketingovy vyzkum a tvorbu dotaznikového Setfeni jsou fanousci
pfedem konkrétné zvoleného klubu z ceské nejvyssi hokejové ligy, Tipsport extraligy, kterym
je klub HC Sparta Praha.

Cilem vyzkumu je zjistit, jak fanouSci vySe zminéné¢ho klubu HC Sparta Praha vnimaji

hodnotu této znacky.
4.2 Stanoveni metodiky vyzkumu

Pro ziskani potiebnych a ze stran klubu HC Sparta Praha pozadovanych dat tohoto vyzkumu
je v této praci vyuzit sbér primarnich dat. Sbér téchto dat je konkrétné zajistén
prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu, jez je zaloZen na formé elektronického dotazovani,
které probchlo ve 3 fazich a navic 2 rliznymi zplsoby, jeZ jsou detailnéji popsany
v podkapitole 4.4. Vyhodami této formy dotazovani jsou velka flexibilita, rychlost a moznost
oslovit velkou skupinu respondentli, coz se v pfipadé tohoto vyzkumu jevi jako stézejni
vyhoda oproti ostatnim formdm dotazovani. Dalsi vyhodou je pravé samotna spoluprace
s klubem HC Sparta Praha, ktera se v ramci své vlastni iniciativy nabidla, Ze bude ndpomocna
pfi distribuci dotaznikového Setfeni mezi své fanousky, resp. Ze veSkerou tuto distribuci sama
zajisti, jelikoz disponuje znaénymi prostiedky, pomoci kterych samotny sbér dat vyrazné

ulehdi.

4.3 Urceni velikosti vzorku a metoda vybéru respondentt

Vzorkem pro Setfeni jsou samotni fanousci klubu HC Sparta Praha s ohledem na to, ze tito
respondenti musi byt star§i 15 let, jinymi slovy vzorek pro dotaznikové Setfeni byl omezen
vékem a je urCen pro osoby starS§i 15 let vcetné. Celkové bylo v ptipadé kompletniho
dotazovani sebirdno 1 363 odpovédi a v ptipadé sbéru dat uskutecnéného v O2 aréné dotaznik

vyplnilo 400 respondentt.
4.4 Sbér dat

Jak jiz bylo zminéno vySe, vyzkum probéhl formou elektronického dotazovéani, u néhoz sbér

dat probihal ve 3 fazich a navic 2 rGznymi zptsoby. Prvni a zcela kompletni elektronické
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dotazovani bylo fanouskim klubu HC Sparta Praha distribuovano newslettery,
prostiednictvim kterych obdrzeli odkaz na dotaznikové Setfeni ze strany klubu HC Sparta
Praha. Dale pak byl tento odkaz umistén na socidlni sité, primarné na Facebook a Instagram
HC Sparta Praha, a na jejich webové stranky. Samotny sbér dat trval jeden mésic, béhem

kterého byl dotaznik aktivni.

Druhd cast elektronického dotazovani, ve které bylo ponechdno jen néckolik otazek
z kompletniho dotaznikového Setieni, a to vSe z diivodu snadnosti a rychlosti vyplnéni tohoto
dotazniku. Sbér dat v tomto pfipad¢ probihal piimo v O2 aréné a byl zajistén klubem
prostfednictvim ,,doprovodného programu® pied a v priibéhu hokejového utkani. Jednalo se o
3 konkrétn¢ zvolené a predem s HC Sparta Praha zkonzultované terminy, a to 21. 3. 2022,
kdy HC Sparta Praha odehrala sviij 1. ¢tvrtfindlovy zapas, nasledné 3. 4. 2022, béhem néhoz
se odehral 1. semifindlovy zdpas, a zdvéreCny sbér probchl o den pozdéji, tedy 4. 4. 2022,
v pritbéhu 2. semifindlového utkani. Jak jiz bylo naznaceno vySe, vSechny tyto terminy byly
pfedem zkonzultovany se samotnym klubem HC Sparta Praha a byly zvoleny zdmérné
vzhledem k o¢ekavanému naristu z4jmu fanouskt o tento klub a ¢esky hokej obecné, jelikoz

vvvvvv

dotazovani je popsan v kapitole 3.5.

K rozdéleni dotazovani do dvou ¢asti spolecné se sbérem dat ve 3 fazich bylo pfistoupeno
z divodu snahy zajistit reliabilitu vysledkli a obecné ziskat co nejvice relevantnich odpovédi

pro provedeni analyzy v rdmci samotného vyzkumu.

4.5 Struktura dotazniku, jeho tvorba v¢etné operacionalizace

Pti sestavovani dotazniku byl kladen diraz na dodrZovani zakladnich zasad jeho tvorby, tudiz
aby dotaznik nebyl zaméten na citliva témata, a co se tyce ¢asového rozlozeni, bylo zejména
u té Casti, jejiz sbér bude probihat v O2 aréné, cileno na to, aby jeho vyplnéni respondentim
zabralo maximalné¢ 5 minut. V nésledné pilotazi byl kladen diraz zejména na to, aby byl
dotaznik reliabilni, coz bude zajiSténo, jak jiz bylo zminéno vySe, prostfednictvim
opakovanych sbérii dat, ze kterych bychom méli ziskat v pfipadé provadéni tohoto sbéru
stejnym zptisobem a za stejnych podminek stejné vysledky, a taktéz bylo dbano na to, aby byl
dotaznik validni, neboli platny a zkoumal to, co zkoumat ma, a zjisténé vysledky by nésledné
mohly byt pouZzity pro ten Ucel, za jakym byl vyzkum provadén. Bylo dbdno také na celkovou

srozumitelnost, jednoduchost a pro fanousky jednoznac¢nost chapani celého dotazniku.
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V samotném kompletnim dotazniku byly vyuzity jak oteviené (otazky €. 6, 7, 8, 29, 31),
uzaviené (otazky €. 5, 10, 11, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 24, 26, 28, 32), tak polouzaviené
otazky (otazky ¢. 23, 25, 27, 30) a i technika Skalovani, kterd se vyznacuje svoji schopnosti
pievést nesoumctitelné znaky na znaky méfitelné a pouziva se zejména k méfeni
subjektivnich nazorl a postojii vybranych respondentli, coz se pro tento vyzkum jevilo jako

zcela optimalni varianta.

Konkrétné byly v dotaznikovém Setfeni vyuzity ¢iselné typy Skal, a to konkrétn¢ u otazek €. 9
a 22, kdy vramci prvni zminéné byla zjiStovana mira souhlasu s uvedenymi tvrzenimi.
Respondenti miru svého souhlasu s danym tvrzenim volili na Skale v rozpéti hodnot 1-5, kde
hodnota 1 ptedstavovala naprosty souhlas a naopak pii naprostém nesouhlasu s danym
tvrzenim zvolili hodnotu 5. U otazky ¢. 22 byla taktéz pouzita skala v rozpéti hodnot 1-5, kde

vvvvvv

hodnoty 5 tomu bylo naopak.

U otazek ¢. 12 a 13 byly jednotlivé uvedené moznosti fazeny dle dilezitosti, konkrétn¢ v
potfadi 1-7. Hodnota 1 ptredstavuje nejdalezitéjsi divod a naopak hodnota na poslednim
7. misté nejméng dilezity divod.

Co se sbéru dat v O2 aréné tyce, tak pro tyto ucely byl kompletni dotaznik upraven,
respektive zkracen a zestruénén, a to zejména o otazky, v ramci kterych je naptiklad nutné
pomoci ciselné Skaly uvedené moznosti hodnotit, a to vSe z dlvodu casové naroc¢nosti
samotného vyplnéni. Nutno vSak v souvislosti s timto dotaznikem upozornit na otazku, jez se
v kompletnim dotazniku objevuje pod cislem 12, tykajici se diivodu navstévy domadcich
zéapastt HC Sparta Praha, u které byl na zddost klubu HC Sparta Praha zvolen odlisny typ
otazky, konkrétné¢ vybér vice moZnosti, oproti tomu, ktery byl pouZzit v kompletnim
dotazniku, jenz byl detailn€é popsan vyse. Z toho divodu nebude mozné tuto otazku pouzit
v pfipad¢ analyzy a nasledného porovnavani s vysledky kompletniho dotazniku. Vysledky

této otazky budou vSak klubu k dispozici a na jeji vyzadani poskytnuty.

V ramci pilotdze byl tento dotaznik jeSté¢ pred oficialnim zvetfejnénim poskytnut jak
zastupcim klubu HC Sparta Praha, tak 5 ndhodnym fanouSkim, u kterych byla zji§tovana
pravé jeho srozumitelnost a jednoznacnost chapani. Prave diky pilotaZi bylo odhaleno nékolik
nepiesnosti a detailli, na které jsme byli respondenty po jejich vyplnéni upozornéni. Jednalo
se zejména o posloupnost otazek, kterd pro vétSinu z nich pisobila ponckud zmatecné a mohla
by v kone¢ném disledku zptsobit nepiesnosti, a taktéz bylo upozornéno na nejednoznacnost
chapéani nekterych otazek, a to zejména otazek ¢. 12 a 13, v ramci kterych méli respondenti

42



vytvofit z uvedenych moznosti vlastni poradi. Tyto nedostatky byly na zakladé téchto

poznamek vyhledany a opraveny.

Z hlediska struktury dotazniku byl na jeho zacatek vlozen kratky uvod, v némz doslo k
piedstaveni samotného tvlrce dotazniku, jaky je ucel daného dotazniku, zajiSténi anonymity
vyplnéni a orientacni Cas, jez samotné vyplnéni respondentim zabere. Nasledovaly filtracni a
identifikacni otazky, které se tykaly véku respondentt a jejich pohlavi. Po této ¢asti dotazniku
bylo pfistoupeno k meritornim otdzkam, které byly vytvofeny dle modelu brand equity
Vysekalové (2011), ktery, jak jiz bylo zminéno v kapitole 1, byl pro ucely tohoto vyzkumu
modifikovan, aby poskytl informace z oblasti merchandisingu, image fanou$ki HC Sparta
Praha, jejich navstévnosti a s ni spojeném chovani, sledovanosti, a v neposledni fadé o jejich

loajalité k této znacce a ochoté za ni zaplatit cenové ,,prémium®.

V nize uvedenych schématech je naznacena jak operacionalizace kompletniho dotazniku, tak
dotazniku ur¢en¢ho pouze ke sbéru dat v O2 aréné, nicméné oba dva vychazeji z téhoz

modifikovaného modelu Vysekalové (2011).

Obrazek S — Operacionalizace kompletniho dotazniku

5) Jak¥ je vas oblibeny klub v rdmeci €eské nefvyidl ligy ledniho hokeje (Tipsport ELH)?

6) Co se vam jako prvni vybavi kdyz se fekne HC Sparta Praha?

7) Koho povaiujete za legendu kiubu HC Sparta Praha?

/ 8) Jaky je vas oblibeny hra¢ klubu HC Sparta Praha?
Co zakaznici védi Image — - — S —
9) Vyjadiete miru souhlasu suvedenymi tvrzenimi vysthujicimi kb HC Sparta Praha

426) Zakoupili jste si néktery z merchandisingovych pfedméta HC Sparta Praha?

‘I‘ 27) Které z uvedenych merchandisingovich pfedmém jste si zakoupili?

' 4 28) Je dle vascho nézoru $ffe poskytovancho sortimentu (merch ptedméni) dostadujici?

29) Uvedte druh zboH. co se merch. pfedméni tiée, ktery v poskytované nabidce postradéte

Merchandising ; ; | 30) Z jakého divodu nekupujete merch. pfedmeéty HC Sparta Praha?

i 10) Jak dlouho jste fanoutkem klubu HC Sparta Praha?
Vnimani znacky klubu i
HC Sparta I;raha } 16) Jaky typ vstupenek v piipadé ndvstévy domdcich utkéni HC Sparta Praha nejéastéji zakupujete?
prémium™ ?

» 33 1 TR T i
Co zikaznici dslaji ) 17) Jaka je podle vas cena nakupovanych vstupenek'

' 11) Kolik domdcich utkéni HC Sparta Praha za sezonu navitivite?
12) 7 jakého divodu navitévujete domaci utkani HC Sparta Praha?

[ 13) Z jakého diuvodu nenavitévujete domaci utkani HC Sparta Praha?

14) Kolik venkownich utkani HC Sparta Praha za sezonu navitivite?

20)Preferujete navitévovat domdci zdpasy HC Sparta Praha s uréitym pro vas oblibenim soupefem?

\ 21) O jakého soupete HC Sparta Praha se jedna?

b

22) Jak dilezité jsou pro vas uvedené moznosti pii navitévé domacich zapasa HC Sparta Praha?

,'17 32) Navitévujete i zapasy fotbalové Sparty Praha?

Chovani ph navitévé K

15) Jakym zplsobem se nejéastéji dostdvdte na domdci zépasy HC Sparta Praha?

18) Jaky zprisob platby pfi ndkupu v aréné vyudivite?

19) S kym vétsinon navitévujete domaci zapasy HC Sparta Praha?

; 23) Odkud nejéastéji ziskavate informace o déni v klubu HC Sparta Praha?
Sledovanost
24) Pokud jste nemohli navitivit zapas HC Sparta Praha, sledujete zapasy tohoto klubu i online?

25) Ktery z uvedenych zdroju k tomu nejéastéii pouzivate?

| 31) Existuje néco. co by HC Sparta Praha méla ve sméru ke svym fanouskim zlepsit?

zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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Obrazek 6 - Operacionalizace dotazniku O2 aréna

Co se vam jako prvni vybavi, kdyz se fekme HC Sparta Praha? ‘

Koho povatujete za legendn klubu HC Sparta Praha? ‘

Co zakarnici védi

Jaky je vas oblibeny hrd& klubu HC Sparta Praha? ‘

." Které z uvedenych merchandisingovych pfedméti jste si zakoupili? ‘

|z jakého divodu nelupujete merch. predméty HC Sparta Praha? ‘

Merchandising v"

Loajalita + cenové

Jak dlovho jste fanoutkem khibu HC Sparta Praha? ‘

Vniméni znacky kiubu
HC Sparta Praha

_prémium

’
Chovani pfi navitéve

Co zakaznici délaji

Kolikk domdcich utkani HC Sparta Praha za sezomu navitivite? ‘

Z jakého divodu navitévujete doméci utkéni HC Sparta Praha? ‘

S km vétdinou navitévujete zdpasy HC Sparta Praha? ‘

Odkud nejéastéji ziskdvite informace o déni v klubu HC Sparta Praha? ‘

zdroj: vlastni zpracovani (2022)

4.6 Analyza dat

Pro zpracovani ziskanych dat zprovedené¢ho dotaznikového Setfeni byla pouZita jak
jednoduchd analyza kvantitativnich dat, tak u nékterych otazek bylo pfistoupeno k analyze
2. stupné, jinymi slovy nékteré z otazek byly analyzovany spolecné, aby bylo mozné diky ni
napiiklad zjistit mozné rozdilnosti mezi v€kovymi skupinami a jejich navs§tévnosti, chovanim,
loajalitou a podobné. K této analyze bylo vyuZito kontingencni analyzy, resp. kontingencni

tabulky.

U otéazek ptedstavujicich nomindlni proménné bylo vyhodnoceni provedeno zejména pomoci
absolutnich a relativnich cetnosti, na rozdil od proménnych ordindlnich, u kterych nebylo
vyhodnoceni provedeno pouze na zdkladé priiméru, ale bylo pfi jejich vyhodnocovani vyuzito

Sikmosti €1 smérodatné odchylky.

Konkrétné otazky €. 1, 2, 3,4, 5,6, 7, 8, 10, 11, 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 23, 24, 25, 26,
27, 28, 29, 30, 31, 32 byly vyhodnoceny jednoduchym souc¢tem shodnych odpovédi neboli
absolutni Cetnosti. U otazek €. 19, 23 a 27 bylo navic vyuzito korelacni analyzy, a to s cilem

zjistit mezi jednotlivymi moZnostmi potencialni linearni zavislosti.

Jak jiz bylo uvedeno v podkapitole struktura dotazniku, u otazky €. 12 a 13 byl z respondenty
vytvofeného potadi dle dilezitosti spocitan primér, a to konkrétné z hodnot 1-7. Tyto

hodnoty ptedstavovaly poradi dilezitosti, na které respondenti v rdmci téchto otazek uvedené
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moznosti umist'ovali. Divod uvedeny na prvnim misté, oznaceny Cislem 1, pro né¢ znamenal

naopak nepodstatny a nejmén¢ dilezity davod.

Otéazky €. 9 a 22 byly vyhodnocovany taktéz pomoci priméru z hodnot 1-5 umisténych na
Ciselné Skale, kde hodnota 1 pfedstavovala konkrétné v ramci otazky ¢. 9 naprosty souhlas
s danym tvrzenim a u hodnoty 5 naprosty nesouhlas. U otazky ¢. 22 hodnota 1 pfedstavovala

u dané moznosti nejveétsi dulezitost a u hodnoty 5 tomu bylo naopak.

Ziskand data z dotaznikového Setfeni byla nejdiive analyzovdna v ramci kompletniho
dotazniku a nasledné byla analyzovana data ziskana ze sbéru v offline prostiedi, konkrétné
v 02 aréné. Otazky obsazené v obou dotaznicich, jinymi slovy spolecné otazky obou
dotaznikovych Setfeni, byly analyzovany spole¢né, a to z divodu moznosti porovnani a
vyvozeni patfiénych zavért. Slouc¢eni obou dotaznikl a pifipadna celkova analyza nebyla
mozna, a proto nebyla ani provedena. Je tomu z diivodu, Ze obé dotaznikova Seteni obsahuji
jednak odlisny pocet vyzkumnych otdzek a jednak z diivodu odlisného typu otazky v ptipadé
otazky €. 12, jak jiz bylo v této kapitole zminéno. Jak bylo taktéz vysSe uvedeno, tato otdzka
nebyla analyzovdna a nebyla pouZita pro porovnavani s vysledky, které poskytl kompletni

dotaznik.

Vysledky obou dotaznikti byly umistény do graft, a to z dtvodu lepsi ptehlednosti a

nasledného vzajemného porovnavani.
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5 Zpracovani a interpretace dat

V ramci této kapitoly bude v prvni fad€ predstaven klub HC Sparta Praha, v jehoZ spolupraci
byl tento vyzkum proveden. Nasledn¢ budou v této kapitole po jednotlivych po sobé jdoucich

otazkach ziskana data z obou dotaznikovych Setfeni analyzovana a vzdjemné porovnavana.

5.1 Predstaveni klubu HC Sparta Praha

vvvvvv

let trvajici historii dokazal osmkrat vyhrat nejvyssi tuzemskou soutéz a dvakrat zvitézit na
prestiznim Spenglerové pohéaru. Vznik klubu se datuje k 6. prosinci 1903. Soucasny nazev
HC Sparta Praha vsak nese az od roku 1990. Po sestoupeni méstského rivala HC Slavia Praha
do druhé nejvyssi Ceské ligy je aktualné jedinym extraligovym klubem v Praze. Své zapasy
hraje od roku 2015 v nejvétsi Ceské hokejové hale — O2 aréné. Ta s kapacitou pies 17 000
sedadel umoziiuje pro své fanousky pfipravit bohaty doprovodny zépasovy program.
HC Sparta Praha se uZ n€kolik let uspéSné vénuje n€kolika dobrofinnym projektim, kterymi
se odliSuje od ostatnich sportovnich klubti v republice. V ramci projektu ,,Sparta vzdava hold*
vyznamenava kazdoro¢né hrdiny z fad zachranari, hasicu, policistil ¢i vojakt. Diky projektu
Spartanskd krev podporuje darcovstvi této Zivotadarné tekutiny a charitativnim b&hem
Spartanské pétka pomahd vzdy konkrétnim ucelim. I tyto dobro€inné aktivity pfispivaji ke

skvélému vniméni klubu nejen u sportovni vetejnosti.

HC Sparta Praha se pyS$ni promyslenym zdpasovym programem srovnatelnym se zdmotiskou
NHL. Diky tomu se na hokejovém utkani bavi nejen nejzapalenéjsi fandové, ale také rodiny
s détmi. Ty si pochvaluji nezapomenutelné zazitky a atmosféru v prostiedi, kde se mohou citit
opravdu bezpecné. I diky této odlisnosti od ostatnich klubti se klubu neustale daii navySovat
prumérnou navstévnost v O2 aréné — v zakladni Casti Tipsport extraligy v sezon¢ 2022/2023
Cinila bezmala 11 tisic divakd na zapas, coz je Ctvrté nejlepSi Cislo mezi evropskymi
hokejovymi tymy.

Jediny prazsky extraligovy klub vyuziva v ramci své klubové identity 1 specidlni claimy, které
maji v idealnim ptipad¢ utkveét v paméti fanouskli v souvislosti s timto hokejovym tymem. Jiz
Styfi sezony je s klubem HC Sparta Praha neodmyslitelné spojeno heslo #NEZASTAVIS,
které se propisuje do vSech aktivit klubu. At uz v pfipad¢ celkové komunikace, prace
s fanousky na socialnich sitich i mimo n&, tak vramci CSR aktivit. #NEZASTAVIS se
promita rovnéz do komplexni audiovizualni koncepce v O2 aréné a do celkového corporate

designu, na kterém si HC Sparta Praha velmi zaklad4. Diky tomu se dafi oslovovat nejen
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tradicni cilové skupiny, ale naptiklad 1 mladsi vékové skupiny, tedy budouci fanouskovskou
zékladnu. HC Sparta Praha zaznamenava rovnéz velky ndrlst zdjmu u zahrani¢nich turista.
V tomto ohledu se snazi, aby navstéva jejich domécich utkéni byla jednim z cilii nadvstévnika
Prahy. Od sezony 2022/2023 uzce spolupracuje s Prague City Tourism a je soucasti projektu

vicetcelové prazské turistické karty Prague Visitor Pass.

HC Sparta Praha se riznymi aktivitami, at’ uz specidlnimi zazitky nebo prostfednictvim
multimédii, snazi fanouSky zapojovat ¢im dal blize hokejovému déni. Jednim z hlavnich cilt
je vytvofit pro ucastniky zapasu nezapomenutelny zazitek, ktery si budou chtit v idealnim
ptipad¢é pravidelné zopakovat a doporucit svym blizkym. K pochopeni svych fanouski
provadi HC Sparta Praha pravidelné prizkumy, v nichz zjiStuje primarni motivace
navstévnikli a zajimd se o to, co od hokejového utkdni ocekavaji. Diky tomu dokaze
fanouSkiim 1épe plnit jejich prani, zvySovat navstévnost v O2 aréné 1 zisky z prodeje

spartanského merchandisingu.

5.2 Vyhodnoceni dotazniku marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum provadény za ucelem zjisténi vnimani hodnoty znacky klubu HC
Sparta Praha jejimi fanousky byl v ptipad¢ kompletniho dotazniku proveden na vzorku 1 363
respondentl a v piipad¢ dotazniku, jenZ byl proveden v O2 aréné, na vzorku 400 respondentl,

kteti vyzkumny dotaznik vyplnili.
1. otazka: Jaké je vaSe pohlavi?

Vramci otazky ¢. 1 bylo zjiStovano pohlavi respondentl. Ze zjiSténych dat v rdmci
kompletniho dotazovani, které je zachyceno v grafu ¢. 1, je patrné, Ze drtivda vétSina
respondentll jsou muzi, konkrétné¢ 1 066, coz predstavuje 78 % z celkového poctu 1 363

respondentl. Zbylych 22 % je zenského pohlavi.
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Graf 1 — Pohlavi respondentii (kompletni dotazovani)

Emuz M iena

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Co se zjistovaného pohlavi respondentii, jenz se =zucastnili dotaznikového Setfeni
uskutecnéného v O2 aréné, tyce, tak, jak naznacuje graf €. 2, i z néj je patrna prevaha muzské
casti populace, ktera zcelkového poctu 400 respondentti zaujima 73 %. Zbylymi 106

respondenty, predstavujicimi 27 % z celku, byly Zeny.

Graf 2 — Pohlavi respondentii (dotazovani O2 aréna)

EmuZz mZena

zdroj: vlastni zpracovani (2023)
2. otazka: Do jaké vékové skupiny patrite?

Smyslem této otazky bylo zjistit, do jaké v€kové skupiny respondenti spadaji. Kazda ze
zminénych vékovych skupin byla navic rozdélena dle pohlavi pro poskytnuti jesté
detailnéjSich informaci o danych respondentech. Z grafu €. 3, jenz je vytvofen z dat ziskanych
v pfipadé¢ kompletniho dotazovani, vyplyva, Ze nejpocetnéj§imi vEkovymi skupinami
respondentll u obou pohlavi jsou vékové skupiny v rozmezi 21-30 let a 31-40 let, které jsou
naprosto stejné pocetné zastoupeny, konkrétné v poctu 356 respondentti. Jedinym rozdilem
mezi témito vékovymi kategoriemi je zastoupeni v ptipad¢ pohlavi, v ramci kterého je mozné

vidét, ze v prvni zminéné skupiné je oproti druhé o 17 muzi mén¢, konkrétné 268, avsak je
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zde naopak o stejny pocet (17) vice zastupkyn zenského pohlavi, presné 88. Tieti nejpocetnéji
zastoupenou veékovou kategorii jsou respondenti ve véku od 41 do 50 let, kterou vybralo 346
respondenttl, z nichz je 277 muzii a 69 zen. Na druhou stranu ponékud zajimavé a pro klub
HC Sparta Praha v ptipadé jejich budovani mladsi fanouskovské zédkladny dle mého nazoru je
zcela klicové zjisténi, Zze vékova skupina od 15 do 20 let je spolecné se skupinou respondentti
ve véku od 51 do 60 let, ktera je navic jesté oproti prvni zminéné o 36 respondentli pocetnéjsi
a opomeneme-li respondenty ve véku od 61 do 70 let a nad 71 let, ktefi predstavuji
zanedbatelnych 3,16 % z celku, nejméné zastoupenou skupinou, konkrétné v poctu pouhych

113 respondentt (8,29 %).

Graf 3 — Vékové skupiny respondentii (kompletni dotazovani)
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EmuZz MZena

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Stejné jako v ptipadé¢ kompletniho dotaznikového Setfeni i data ziskana v ramci prizkumu
v O2 aréné, jez jsou zachycena v grafu €. 4, ukazuji, ze nejvice pocetnou vékovou skupinou
jsou respondenti ve véku od 21 do 30 let, a to v poctu 106 (26,5 %), z nichz 82 je muzského
pohlavi, a zbytek jsou zeny (24). Rozdil je vSak patrny v pfipadé druhé nejvice zastoupené
vékové skupiny, kterou je, jak naznacuje graf €. 4, vékova kategorie v rozmezi 15-20 let, jejz
zvolilo 93 respondentd (23,25 %), konkrétné 63 muzi a 30 Zen. Naopak veékova skupina
respondentll ve véku od 31 do 40 let, jez byla identifikovana jako nejvice pocetnd v ramci
kompletniho dotazovéni, se zde jevi spolecné s respondenty ve veéku od 51-60 let, kteti
piedstavuji 7 % z celku, a opomeneme-li opét respondenty ve véku nad 61 let véetné (4,5 %),

jako nejméné pocetna veékova skupina, a to konkrétné v poctu 68 respondentti (17 %).
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Graf 4 — Vékové skupiny respondentii (dotazovani O2 aréna)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
3. otazka: Kde nyni bydlite?

V otazce €. 3 bylo u respondentli poZadovano uvést misto bydlisté, respektive v jakém kraji
Ceské republiky Ziji. Graf ¢&. 5, ve kterém jsou vysledky tykajici se problematiky této otazky
zachyceny, naznacuje, ze klub HC Sparta Praha ma své p¥iznivce po celém tzemi Ceské
republiky, jinymi slovy ve viech krajich Ceské republiky se nasel alesponi 1 respondent, jenz
byl skrze klubovy newsletter, kterym HC Sparta Praha dotaznikové Setteni $ifila, osloven a
prizkumu se zucastnil. UZ jenom tato skutecnost vypovida o tom, jaky je HC Sparta Praha
vyznamny a popularni klub. Ze samotného grafu ¢. 5 je ziejmé, ze respondenti Ui¢astnici se
tohoto dotaznikového Setfeni ziji v drtivé vétSiné v Praze nebo Stfedoceském kraji. V souctu
tyto dva kraje oznacilo ve svém dotazniku 82,46 % ze vSech 1 363 respondenti, presné 1 124.
Ze zbylych krajii byly nejvice zastoupeny Ustecky, ktery zvolilo 56 respondentii, dale pak
kraj Vysocina v poc¢tu 31 respondentli a poté shodné po 23 respondentech kraj JihocCesky a

Pardubicky. Naopak krajem, ktery byl zastoupen nejméng, je Zlinsky (8).
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Graf 5 — Krajova prislu$nost respondenti (kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
4. otazka: V jaké méstské Casti Prahy bydlite?

Respondentim, ktefi jako kraj, ve kterém bydli, uvedli Prahu, byla na zadost klubu HC Sparta
Praha z diivodu lepsSiho zacileni téchto respondentd v piipadé realizace klubovych kampani
polozena doplnujici otazka tykajici se konkrétni casti Prahy, ve které bydli. Rozclenéni

respondentt dle této otazky je mozné vidét v grafu €. 6 nize.
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Graf 6 — Bydlisté respondentii dle ¢asti Prahy (kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Z uvedeného grafu €. 6 je patrné, Ze jednoznacné nejvice zastoupenou ¢asti Prahy je v poctu
104 respondentii ¢ast Praha 8 - Karlin, Kobylisy, Bohnice. DalSimi respondenty pocetné
zastoupenymi ¢astmi jsou v po¢tu 68 Praha 4 (Nusle, Podoli, Branik, Kr¢, Michle), Praha 6
(Dejvice, Stiesovice, Vokovice, Liboc a Ruzyné), ve které bydli 57 respondentii, a Praha 9
(Vysocany, Prosek, Hrdlotfezy), jenz oznacilo 58 z celkového poctu 726 respondentti. Naopak

nejméné respondenttl (3) dle této otazky bydli v Praze 21 (Ujezd nad Lesy).

Graf ¢. 7 zachycujici vysledky téze otazky v ramci dotazniku uskute¢néném v O2 aréné
ukazuje prakticky totozné vysledky, které poskytuje kompletni dotazovani, a to sice, ze
nejvice respondentil uvedlo své bydlisté v Praze, konkrétné¢ v poctu 205 ze vSech 400
respondenttl, a Stfedoc¢eském kraji, ktery uvedlo 126 respondentli, neboli 31,5 %. Stejné tak
jako v piipadé kompletniho dotazovani 1 zde se ukazalo, Ze tfetim nejvice respondenty
volenym krajem, ve kterém bydli, je kraj Ustecky, vtomto piipadé jej oznagilo 25
respondentli. Naopak rozdilem oproti kompletnimu dotazovéni, které prizkum v O2 aréné
ukdzal, je skutecnost, Ze n&které z kraji ziistaly neoznaceny, jinymi slovy Zzadny ze 400
respondentl, ktefi se tohoto prizkumu zucastnili, jej neoznacCil za misto svého bydlisté.

Konkrétné se jedna o kraje Karlovarsky, Jihomoravsky a Zlinsky.
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Graf 7 — Krajova prislu$nost respondenti (dotazovani O2 aréna)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Obdobn¢ jako v ptipadé kompletniho dotazovani i v rdmci toho realizovaného v O2 arén¢ byli
respondenti, jeZ uvedli jako misto bydlisté Prahu, dotazovani, o jakou z jeji Casti se v jejich
pripad¢ jedna. Jak je mozné vidét na grafu ¢. 8, v némz jsou vysledky této otazky zachyceny,
tak stejn¢ jako v pfipadé kompletniho dotazniku se jevi jako velmi pocetné obydlenou Casti
Praha 9 (Vysocany, Prosek, Hrdlofezy), kterou oznacilo 22 z celkového poctu 205
respondentli. Dale pak také ¢ast Praha 10 (VrSovice, Strasnice, MaleSice), kterou dokonce za
své bydlisté zvolilo o jednoho respondenta vice nez piedesSlou ¢ast Prahu 9, konkrétné 23
respondentll. Nicméné nejvice respondenty zastoupenou ¢asti, co se jejich bydliste tyce, je
v poctu 25 respondenti Praha 5 (Smichov, Kosife, Motol, Radlice). Naopak nejméné
respondenty obydlenymi méstskymi ¢astmi jsou dle tohoto priizkumu Praha 17 (Repy, Zli¢in),
Praha 18 (Letiany), Praha 14 (Hloubétin, Cerny Most, Kyje, Hostavice), Praha 22
(Uhtinéves, Pitkovice) a Praha 19 (Kbely, Cakovice), jez kazd4 z nich byla zvolena jednim

respondentem.

53



Graf 8 — Bydlisté respondentii dle ¢asti Prahy (dotazovani O2 aréna)
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5. otazka: Jaky je vas oblibeny klub v ramci ¢eské nejvyssi ligy ledniho hokeje (Tipsport
ELH)?

Podstatou otazky €. 5 bylo zjistit, ktery z klubt z ¢eské nejvyssi ligy ledniho hokeje je tim pro
jednotlivé respondenty oblibenym, a to jednak z diivodu moznosti respondenty rozdé¢lit na ty,
ktefi jsou pfiznivci klubu HC Sparta Praha a ty, ktefi maji sice jiny oblibeny tym, ale o klub
HC Sparta Praha jevi zdjem, nebot’ se k tomuto dotaznikovému Setfeni dostali, a jednak ve
snaze o presngj$i analyzu dat a zamezeni mozného zkresleni u nésledujicich otazek tykajicich

se klubu HC Sparta Praha.

Rozdéleni respondentli na tyto dvé skupiny je stézejni pro analyzu vyhodnoceni otidzek

v dal§im pribehu této prace.

Vysledky ziskanych dat v rdmci otazky ¢. 5 z kompletniho dotazovani uvedené v grafu ¢. 9
poskytuji, da se fici, o¢ekavané vysledky vzhledem k tomu, v ¢i spolupréci byl tento vyzkum
provadén. Pies 98 % (98,17 %) ze vSech respondentll, konkrétn€ 1 338, za sviij oblibeny tym
oznacilo praveé klub HC Sparta Praha. Jedinym dle mého nazoru zajimavym zjiSténim, které
vysledky této otazky pfindsi, je skutecnost, Ze zadny z respondentii nezvolil za sviij oblibeny
klub Oceléte z Ttince, jenz se tak stal jedinym klubem ze vSech, ktery v fadach respondent,

ktefi se prizkumu zicastnili, nenaSel svého stoupence. Nutno dodat, Ze se mezi respondenty
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naSel 1 takovy, ktery v Tipsport extralize ledniho hokeje nesympatizuje ani 1 ze 14 kluba,

jinymi slovy ani jeden z nich pro né¢j neni oblibeny.

Graf 9 — Oblibeny klub respondenti (kompletni dotaznik)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
6. otazka: Co se vam jako prvni vybavi, kdyZ se Fekne HC Sparta Praha?

V ramci otazky ¢. 6 bylo nejdiive u respondenttl, jez oznacili jako sviij oblibeny klub HC
Sparta Praha, a posléze u zbylych respondentii, v ramci volné odpovédi zjistovano, co se jim
jako prvni vybavi, kdyZ se fekne HC Sparta Praha. Na grafu ¢. 10 je zachyceno 20 nejcastéji
respondenty uvadénych odpovédi, které byly ziskany z dat v rdmci kompletniho dotazovani.
Jak je z grafu ¢. 10, uvedeném nize, patrné, nejcastéji psanymi asociacemi, které si v ptipadé
zminéni klubu HC Sparta Praha respondenti vybavili, jsou hrdost, kterou uvedlo 155
respondentl a tradice, jejz ve svém dotazniku napsalo o 11 respondentii ménég, tedy 144.
Za zminku stoji taktéz ve velkém poctu respondenty uvadéné heslo #Nezastavis, které v rdmci
této otazky uvedlo 86 respondentl. Lze tedy fici, Ze tento specidlni claim, ktery klub HC
Sparta Praha, jak bylo detailn€ popsano v podkapitole 5. 1, v ramci které byl tento klub blize
predstaven, jiz ptes 4 sezony pouziva a které by idedln¢ mélo utkvét v paméti jejich fanouska,
se ujal a v urcité mife se do jejich povédomi dostal. Nutno dodat, Ze ne vzdy byly odpovédi
respondentli napsany zcela stejné€, jako jsou uvedeny v grafu €. 10, jelikoz v dosti ptipadech
byly uvedené pojmy napsany v jiném tvaru, popiipadé ve spojeni sjinym slovem, jako

napiiklad u slova srdce respondenti Casto uvadeli spojeni jako srdecni zalezitost, moje srdce
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apod. nebo s pojmem klub se Casto objevovala spojeni jako muj klub, oblibeny klub, ¢i
velkoklub. Mezi odpovédmi vramci této otazky se objevila i jména nékterych jak
soucasnych, tak i minulych hra¢t klubu HC Sparta Praha, z nichz nejvice byl jmenovan
Miroslav Forman, kterého uvedlo 5 respondenti. Déle pak byl zminén napiiklad byvaly
dlouholety uto¢nik klubu HC Sparta Praha a jeho soucasny sportovni feditel Petr Ton,
soutasny kapitan HC Sparta Praha Michal Repik, nebo byvaly skvély brankai a sou¢asny
mistopfedseda IIHF Petr Bfiza. Vzhledem k tomu, ze tyto i dal§i odpovédi jako napftiklad
napéti, vasen, ambice ¢i ndbozenstvi byly respondenty uvedeny ve velmi minoritnim poctu,
tak jiz nejsou vzhledem k rozsahlému poctu riznych odpovédi a jejich celkové diverzifikaci
soucasti grafu ¢. 10, jenz poskytuje, jak jiz bylo zpocatku této otazky zminéno, ptehled pouze

prvnich 20 nejc¢astéji uvadénych asociaci.

Graf 10 — Asociace s klubem HC Sparta Praha (kompletni dotaznik)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Odpovédi na tutéz otazku u respondentti, ktefi jako svilij oblibeny klub nezvolili HC Spartu
Prahu, jsou zachyceny v grafu €. 11 nize. Pro klub HC Sparta Praha jsou 1 tyto odpovédi
dillezité, a to z hlediska mozného ziskani téchto respondentii na svoji stranu, respektive ve
prospéch svého klubu. Jak tento graf naznacuje, tak stejné jako u grafu €. 10 i1 v ptipadé
respondentt, ktefi maji jiny oblibeny klub, pievazovaly odpovédi jako klub, ktery uvedli 4
z 25 respondenti, hokej, jejz napsalo o 1 respondenta méné¢, tedy celkem 3, nebo tradice, jez

byla v dotazniku zminéna dvéma respondenty. Pro klub HC Sparta Praha je dle mého nazoru
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utkvéla v paméti naptiklad atmosféra, jejich logo nebo samotnd O2 aréna. V neposledni fadé
se zde mimo jiné pochopiteln¢ kromé slusnych odpovédi objevily i ty neslusné, jako naptiklad
namyslenci ¢i Zabafti apod., z nichz musela byt dokonce jedna odpoveéd’ z ditvodu jeji vulgarni
povahy vytazena, respektive nebyla do grafu ¢. 11 uvedena, a pravé z toho divodu obsahuje

tento graf namisto vSech 25 odpovédi pouze 24.

Graf 11 — Asociace s klubem HC Sparta Praha 2 (kompletni dotaznik)
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Z grafu €. 12, jenz poskytuje vysledky o téze otazce, avSak v ramci dotaznikového Setfeni
provedeném v O2 aréné, je patrné, Ze respondenty nejvice uvadénou asociaci s klubem HC
Sparta Praha je obecné hokej, ktery uvedlo 115 z celkového poctu 400 respondenti, coz
predstavuje necelych 30 % (28,75 %) ze vSech responzi. I data ziskanéd z tohoto prizkumu,
stejn¢ jako vysledky kompletniho dotazovani, potvrzuji povédomi respondentd, respektive
jejich vnimani spojitosti hesla nezastavis§ s klubem HC Sparta Praha, nebot’ pravé ,,nezastavis*

bylo druhym nejvice respondenty uvddénym pojmem v ramci této otazky.
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Graf 12 — Asociace s klubem HC Sparta Praha (dotazovani O2 aréna)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
7. otazka: Koho povaZujete za legendu klubu HC Sparta Praha?

V otazce €. 7 byli respondenti opét prostrednictvim volné odpovédi dotazovani, koho povazuji
za legendu klubu HC Sparta Praha. Na tuto otdzku byla pozadovana odpovéd’ pochopitelné
pouze od respondentt, jeZ v otazce €. 5 uvedli jako sviij oblibeny klub pravé HC Sparta Praha,
nebot’ se dalo ocekavat, ze zbyli respondenti nebudou mit, jelikoz se o klub v takové mite
nezajimaji, o legendach klubu takové povédomi. Obdobné jako u piedchozi otdzky bude

v grafech uvedeno pouze 20 respondenty nejCastéji uvadénych odpovedi.

Jak napovida graf €. 13, zachycujici vysledky kompletniho dotazovani, tak 237 respondenty
nejcetnéji uvadénou legendou klubu HC Sparta Praha je Jaroslav Hlinka, jenZz v klubu
spolecné s Petrem Tonem, ktery byl shodou okolnosti druhou nejvice uvadénou legendou
s poctem 198 responzi, ptisobi na pozici sportovniho manazera. Nutno vsak v této souvislosti
upozornit, ze respondenti uvadéli i ty hrace, které sama HC Sparta Praha povazuje za své
klubové legendy a na svych webovych stankach je uvadi v Klubu legend. Takovymi hraci
jsou napiiklad 134 respondenty zminény Petr Bfiza, klubovy rekordman a vynikajici to¢nik
Richard Zemli¢ka, nebo nepiekonatelna brankai'ska legenda Jifi Holeéek, na kterého si v této
otazce vzpomnélo 112 respondentii. Zajimavym zjisténim je i to, Ze jeste¢ v soucasné dobé
hrajici kapitan prazské Sparty Michal Repik je nékterymi respondenty, konkrétné 19, jiz nyni

povazovan za klubovou legendu.

V neposledni fadé je opét nutné dodat, Zze ne vSichni respondenti v ramci této otazky
odpovédéli, respektive zminili klubovou legendu, nebot” se zde objevovali i odpovédi typu, Ze
nelze uvést pouze jednu legendu, ze za legendu povazuje dany respondent vicero hraci,
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piipadn¢ vsechny, ¢i néktefi respondenti uvedli, ze nemaji s klubem zadnou legendu
spojenou, nebo v danou chvili nevédéli o zadné z nich, tudiz napsali ,,nevim®. V ptipadée

posledni zminéné moznosti se jednalo o 6 respondentd.

Graf 13 — Legenda klubu HC Sparta Praha (kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

U vysledkl z dat v ramci dotaznikového Setfeni v O2 aréné, které jsou zachyceny v grafu
¢. 14, je patrny vliv utkani, kterého byl tento sbér soucésti, nebot se v porovnani
s kompletnim dotaznikovym Setienim objevuje pocetnéjsi zastoupeni hrac¢t zapojenych
v inkriminovany den do sestavy muzstva HC Sparta Praha, kuptikladu, opomeneme-li
Michala Repika a Miroslava Formana, jez byli etné zastoupeni i v ramci kompletniho
dotazovani, ¢tyfmi respondenty zminény David Kase, Filip Chlapik (8), nebo za soupetovo
druzstvo hrajici byvaly uto¢nik HC Sparta Praha Luk4as Pech, kterého uvedlo 8 respondentd.
Avsak 1 vramci tohoto priizkumu byli ¢asto zminovani clenové Klubu legend, konkrétné
z nich nejpocetnéji opét Petr Bfiza (23), Jifi Holecek a Jifi Hrdina, které zminilo po 19
respondentech. Nicméné v dominantnim poctu byl respondenty stejné¢ jako v piipadé
kompletniho dotazovani uveden Jaroslav Hlinka, ktery ptedstavoval 33,5 % ze vSech 400
responzi. Pro klub HC Sparta Praha neptfijemnym zjisténim, které vSak mizZe byt zplisobeno

nedostatkem c¢asu ¢i klidu pro vyplnéni u respondentd, jenz se sbéru dat v O2 aréné zucastnili,
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je skute€nost, ze 20 z nich (5 %), tedy o 14 vice v porovnani s kompletnim dotazovanim,

nedokézalo uvést jméno ani jedné legendy, jinymi slovy odpovédéli ,,nevim*®.

Graf 14 — Legenda klubu HC Sparta Praha (dotazovani O2 aréna)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
8. otazka: Jaky je vas oblibeny hra¢ klubu HC Sparta Praha?

Obdobn¢ jako v ptipadé predeslé otazky ¢. 7 byli respondenti, kteti uvedli v otazce ¢. 5 jako
sviij oblibeny klub HC Sparta Praha, v rdmci otazky ¢. 8 vyzvani, aby prostfednictvim volné
odpovédi uvedli, kdo je jejich oblibeny hra¢ vklubu HC Sparta Praha. V nize
uvedenych grafech bude stejné¢ jako v pifipad€ predchozich otdzek uvedeno pouze 20

respondenty nej¢asteji uvadénych odpovedi.

Ze zjisténych dat, jejichz vysledky je mozné vidét v nize uvedeném grafu ¢. 15, byl
respondenty nejvice uvadén Miroslav Forman, kterého napsalo 340 z celkového poctu 1 363
respondenttl, tedy témeét 25 % (24,94 %). O 8 respondentti méné uvedlo souc¢asného kapitana
prazského celku Michala Repika (332). Tietim nejvice psanym hradem byl Filip Chlapik,

kterého jako svého oblibeného hrace uvedlo 135 respondentt.

Ve svych odpovédich v ramci této otazky nékteti respondenti zminiovali taktéZz byvalé a jiz
aktivné nehrajici hrace, jako jsou napiiklad Petr Ton nebo Jaroslav Hlinka, avSak se

nevylucuje, ze by nemohli byt oni ti pro nékteré z respondent oblibeni, respektive ze by
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nemohli 1 presto, Ze jiz za klub aktivné nenastupuji, ziistat v jejich srdci jako nejlepsi hraci.
V neposledni fadé€ je nutné upozornit na to, Ze nékteti respondenti v ramci této otazky nebyli
schopni vybrat svého oblibeného hrace, poptipadé nemaji pouze jednoho, proto je v grafu ¢.

15 mozné vidét odpovéd’ ,,vSichni®, jejz uvedlo 8 z nich.

Graf 15 — Oblibeny hra¢ klubu HC Sparta Praha (kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Stejné jako tomu bylo v ptipadé kompletniho dotazovani i graf €. 16, jenz poskytuje vysledky
ze zkracen¢ho dotazovani v O2 aréné, ukazuje, Ze se na prvnich tfech mistech v pfipadé
uvedeni pro respondenty nejoblibenéjSiho hra¢e klubu HC Sparta Praha objevuji Michal
Repik, ktery byl viak v porovnani s kompletnim dotazovanim respondenty uveden vicekrat
nez jeho tymovy kolega Miroslav Forman, jenZ byl v rdmci vySe zminéného kompletniho
dotazovani nejvice uvadénym hra¢em. Michala Repika napsalo 89 z celkového poétu 400
respondentli, coz predstavuje 22,25 %. Jiz jednou zminény Miroslav Forman ziskal o 22
responzi méng, tedy 67. Opét nutno upozornit, Ze se v ramci tohoto dotazovani u nékterych
respondentll objevily odpovédi ,,nevim®, nebo ,,vSichni“, kterou v porovnani s kompletnim

dotazovanim uvedlo o 9 respondentil vice, tedy 17.
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Graf 16 — Oblibeny hra¢ klubu HC Sparta Praha (dotazovani O2 aréna)
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9. otazka: Vyjadiete miru souhlasu s uvedenymi tvrzenimi vystihujicimi klub HC

Sparta Praha.

V ramci otazky ¢. 9 méli respondenti u jednotlivych tvrzeni tykajicich se klubu HC Sparta
Praha vyjadfit miru jejich souhlasu s nimi. Tu volili na ¢iselné skale v rozmezi hodnot od 1 do
5, kde hodnota 1 znamenala, Ze respondent s danym tvrzenim zcela souhlasi, a naopak pokud
s nim zcela nesouhlasi, na Skdle zvolil 5. Stfedni hodnota 3 piedstavovala neutrdlni postoj
respondenta vi¢i uvedenému tvrzeni. Pro detailnéj$i prehled a analyzu byli respondenti
obdobné jako u otazky ¢. 6 rozdéleni podle klubu, jehoz jsou stoupenci. V grafu ¢. 17 bude
problematika této otazky zachycena nejdiive u téch respondentd, jez v otazce €. 5 zvolili za

svij oblibeny tym pravé HC Spartu Prahu.
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Graf 17 — Mira souhlasu respondentii s tvrzenimi tykajicimi se klubu HC Sparta Praha 1
(kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Obecné lze fici, ze s danymi tvrzenimi respondenti souhlasi, coz naznacuji spocitané pruméry
ze ziskanych hodnot, které se pohybuji v rozmezi od 1,07 do 1,92. Jedinou vyjimkou je
tvrzeni o namysSlenosti klubu HC Sparta Praha, skterym respondenti z velké Ccasti
nesouhlasili, konkrétné 998 (74,59 %) z celkového poctu 1 338, na ciselné skale volilo mezi
hodnotami 4 a 5, pficemz navic 199 (14,87 %) respondentil bylo v ramci této otazky
neutralnich, tedy vybralo hodnotu 3, o ¢em ve vysledku svéd¢i 1 primér ze ziskanych hodnot,

ktery ma hodnotu 4,14.

Pro zajimavost jsou vybrdna konkrétni dvé tvrzeni, kterd jsou detailnéji rozebrana a
zanalyzovana dle Ccetnosti respondenty na ¢Ciselné Skale volenych hodnot v ramci

dotaznikového Setfeni.

Prvnim tvrzenim, které je pro vySe zminény rozbor a analyzu vybréno, je, Ze klub HC Sparta
Praha je tradicni, v grafu €. 17 tyce, tak 1 256 z 1 338 respondentd, tedy témét 94 % (93,87
%) s nim zcela souhlasi. Dalsich 70 respondentii, ptedstavujicich 5,23 % z celku zvolilo na
¢iselné skale hodnotu 2, tedy souhlas, a 9 respondentli bylo v ramci tohoto tvrzeni neutralnich
(0,67 %), jinymi slovy vybralo hodnotu 3. Naopak 3 respondenti (0,22 %) s nim zcela
nesouhlasi. Smérodatnd odchylka, tedy jak se hodnoty lisi od primérné hodnoty, kterd, jak je
mozné vidét na grafu ¢. 17, predstavuje 1,07, je 0,33, coz vypovida o tom, Ze jsou si hodnoty

v ramci tohoto tvrzeni navzajem velmi podobné a zminénému primeéru se blizi.

Nasledujici tvrzeni, ze klub HC Sparta Praha mé nejvice slavnych hraci, poskytuje jiz
pon¢kud zajimavéjsi vysledky, coz naznacuje i smérodatna odchylka, kterd ma v tomto
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piipadé hodnotu 0,80, tedy vétsi rozptyl hodnot od priiméru, ktery byl u tohoto tvrzeni roven
1,92, v porovnani s tvrzenim piedchazejicim. Co se jednotlivych odpovédi vsech 1 338
respondentl u tohoto tvrzeni tyce, tak 33,33 % z nich (446) s nim zcela souhlasilo, 586 (43,80
%) na Ciselné Skale vybralo hodnotu 2 a 279 k nému vyjadtilo neutralni postoj. Zbylych 27
respondentit (2,01 %) stim, ¢ ma klub HC Sparta Praha nejvice slavnych hracu,

nesouhlasilo. Modus a median mély v pfipad¢€ tohoto tvrzeni shodné hodnotu 2.

Piehledné shrnuti hodnot stézejnich pro problematiku této otazky spole¢né s matici vybéru
hodnot v ramci jednotlivych tvrzeni nabizi tabulky ¢. 1 a 2 nize, které kromé jiz zminéné
smérodatné odchylky, modu, tedy hodnoty, kterd md v daném souboru hodnot nejvétsi
cetnost, medidnu, jinymi slovy prostfedni hodnoty v souboru sefazenych hodnot, poskytuji
také hodnotu Sikmosti, oznacujici stupen asymetri¢nosti rozdéleni hodnot kolem stfedni

hodnoty.

Dle mého nazoru miiZze byt klub HC Sparta Praha se zjisténymi vysledky v ramci této otazky

spokojeny, nebot’ je z nich patrné, Ze je tento klub ze strany respondentli vniméan pozitivng.

Tabulka 1 — Tvrzeni tykajici se klubu HC Sparta Praha 1 (kompletni dotazovani)

ma nejvice slavnych nejlépe pracuje s

je tradicni hrah je namvileny Fanousky
primeér 1,07 1,92 4,14 1,62
median 1 2 3 1
modus 1 2 3 1
smérodatni odchylka 0,33 0,80 1,09 0,78
Sikmost 6,21 0,52 -1,09 1,23

zeela souhlasim - 1

1256 (93.87%)

446 (33.33%)

31 (2,32%)

717 (53.39%)

souhlasim - 2

70 (5.23%)

586 (43.80%)

110 (8.22%)

447 (33.41%)

neutrilni - 3 0 (0.67%) 279 (20,85%) 100 (14,87%) 148 (11.06%)
nesouhlasim - 4 0 22 (1.64%) 303 (22,65%) 19 (1.42%)
zcela nesouhlasim - 5 3 (0.22%) 5 (0.37%) 605 (51,94%) 7 (0.52%)

zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Tabulka 2 — Tvrzeni tykajici se klubu HC Sparta Praha 2 (kompletni dotazovani)

ma propracovany ma 1 mimosportovn
entertainment na j& prestizni pfesah — diiraz na
zapasech charitatival projekty
privmér 1,58 1,13 1,26
median 1 1 1
modus 1 1 1
smérodatna odchylka 0.75 0.41 0.56
Skmost 1,41 4,15 2,53
zcela souhlasim - 1 734 (54,86%) 1185 (88,57%) 1055 (78,85%)
souhlasim - 2 468 (34,98%) 137 (10.24%) 232 (17,34%)
neutrilni - 3 109 (8,15%) 11 (0,82%) 42 (3.14%)
nesouhlasim - 4 19 (1,42%) 2(0,15%) 6 (0,45%)
zcela nesouhlasim - 5 £ (0,60%) 3(0,22%) 3 (0,22%)

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Vyhodnoceni a vysledky této otdzky u respondentti, kteti v ramci svého oblibeného klubu
neuvedli HC Spartu Prahu, jsou zachyceny na grafu ¢. 18. Z néj je patrné, Ze 1 tito respondenti
obdobné jako respondenti, ktefi jsou stoupenci klubu HC Sparta Praha, s vétSinou uvedenych
tvrzeni souhlasi, o ¢emz vypovida i rozmezi priméru u téchto tvrzeni, které se pohybuje od
1,56 do 2. Konkrétné¢ se jednd o tvrzeni, ze HC Sparta Praha je tradi¢ni klub, ma
propracovany entertainment na zapasech, je prestiznim klubem, a Ze ma i mimosportovni
ptesah, neboli Ze se zaméfuje a klade dliraz na charitativni a jiné klubové projekty. Rozdil je
mozné vidét u zbyvajicich 3 tvrzeni, jejichZ priméry se pohybuji v rozmezi od 2,32 do 2,64,
z nichz pro klub HC Sparta Praha z hlediska toho, jak je vniman pfiznivci ostatnich tymi
Tipsport extraligy, je dle mého nazoru s primérem 2,56 tvrzeni, ze je klub namysleny.
Detailngj$i analyza tohoto tvrzeni ukazuje, Zze vice jak polovina (56 %) respondenti,
konkrétné 14 z 25, stimto tvrzenim souhlasi, jinymi slovy na ciselné Skale zvolila bud’
hodnotu 1, nebo 2. P&t respondentti (20 %) bylo v rdmci tohoto tvrzeni neutralnich a pouze

zbylych 6 respondentti (24 %) vyjadtilo s tvrzenim nesouhlas.

Nutno vSak vtéto souvislosti upozornit na ne pftili§ pocetné zastoupeny soubor téchto
respondentdl, jinymi slovy je zde zcela markantni rozdil mezi poctem respondentt, kteti se
v ramci otazky €. 5 identifikovali jako fanousci klubu HC Sparta Praha, a mezi témi, jeZ maji
jiny oblibeny klub, tudiz z tohoto diivodu nelze zcela jednoznacné a presné tyto dveé skupiny
respondenttl, respektive jejich odpoveédi v ramci této otdzky porovnévat, nebot nabizené

vysledky mohou byt vlivem jiz zminéného poctu respondentli znaéné zkreslujici.

Obdobn¢ jako v prvni Casti této otdzky niZze uvedené tabulky ¢. 3 a 4 poskytuji piehledné

shrnuti stéZejnich hodnot pro tuto problematiku.
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Graf 18 - Mira souhlasu respondentii s tvrzenimi tykajicimi se klubu HC Sparta Praha 2

(kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Tabulka 3 — Tvrzeni tykajici se klubu HC Sparta Praha 3 (kompletni dotazovani)

. . ma nejvice slavnych . i nejlépe pracuje s
je tradiéni “l hrach je namydleny & ?i{fzﬁk}f]
primer 1,56 2,64 2,56 232
median 1 3 2 2
modus 1 3 2 3
smérodatnd odchylka 1,13 1,02 1.20 1.05
dkmost 2,38 0,08 0,51 0,40
zcela souhlasim - 1 18 (72%) 4 (16%) 5 (20%) 7 (28%)
souhlasim - 2 4 (16%) 6 (24%) 9 (36%) 6 (24%%)
neutrilni - 3 1 (5,56%) 11 (44%) 5 (20%) 10 (40%)
nesouhlasim - 4 0 3 (12%) 4(16%) 1 (4%%)
zcela nesouhlasim - 3 2(11,11%) 1 (4%%) 2 (8%) 1 (4%)

zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Tabulka 4 — Tvrzeni tykajici se klubu HC Sparta Praha 4 (kompletni dotazovani)

Ma propracovany ma i mimosportovn
entertainment na j& prestizni piesah — diraz na
zapasech charitativni projekty
primér 2,00 1.20 1.20
median 2 1 1
modus 2 1 1
smérodatna odchylka 0,89 0,49 0,37
Sikmost 0,71 2,61 282
zcela souhlasim - 1 8 (32%) 21 (84%) 22 (88%)
spuhlasim - 2 11 (44%) 3(12%) 1 (4%)
neutralni - 3 4 (16%) 1 (4%) 2 (8%)
nesouhlasim - 4 2 (8%) 0 0
zcela nesouhlasim - 3 0 0 0

zdroj: vlastni zpracovani (2023)
10. otazka: Jak dlouho jste fanouskem HC Sparta Praha?

Ti respondenti, ktefi se u otdzky ¢. 5 identifikovali jako pfivrZzenci klubu HC Sparta Praha,
jinymi slovy, Ze je tento klub jejich oblibeny, byli v ramci otdzky €. 10 dotazovani, jak dlouho

jsou jeho fanousky.

Obecnou problematiku rozebiranou v ramci této otazky vyjadiuje graf €. 19, z néjZ je patrné,
ze nejvice respondenti (1 108), coz predstavuje 82,81 % z celku, je fanouSky klubu HC
Sparta Praha vice jak 10 let, tudiz by se dali vii¢i tomuto klubu oznacit za vysoce loajalni.
Spolecné s témi, ktefi se identifikovali jako fanouSci klubu v rozmezi od 4 do 10 let (1 295),
tvoti témet 97 % z celkového poctu 1 338 fanouskd. Na druhou stranu novych fanouskd, tedy
téch, ktetfi oznacili bud’ moznost ,,1-3 roky* (36) nebo ,,méné nez rok* (7), bylo v souctu
pouhych 3,21 %. Ze zjisténych vysledkti v ramci této otazky tedy vyplyva, ze HC Sparta
Praha disponuje sice vysokym procentem stalych a dlouholetych fanouskl, nicméné urcité

budovani nové fanouskovské zakladny se v soucasné chvili jevi jako zdsadni problém.
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Graf 19 — Délka fanouSkovstvi (kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Vyse uvedené tvrzeni o problematickém budovani nové mladé fanouSkovské zakladny klubu
HC Sparta Praha potvrzuji 1 vysledky uvedené v grafu ¢. 20, ktery nabizi propojeni
problematiky této otdzky s veékovymi skupinami respondentli, nebot’ vékové skupiny v
rozmezi 15-20 let a 21-30 let, které by pravé mohly byt potencialné vhodné pro budovani oné
nové mladé fanouskovské zakladny, jsou pievazné, konkrétne z 94,74 %, zastoupeny témi
respondenty, ktefi se identifikuji jako fanousci klubu po dobu uz vice jak 4 let, jinymi slovy
téch, ktefi klubu fandi méné nez 3 roky, je v téchto dvou vékovych kategoriich pouze 24 (5,26
%). Nutno dodat, ze moznost ,,vice jak 10 let je napti¢ vSemi vékovymi kategoriemi tou
respondenty nejvice volenou moznosti, pfi¢emZ nejvice respondentil, ktefi tuto moznost
zvolili, se nachazi ve vékové skupin€ od 41 do 50 let, kterd spole¢n¢ s dal§imi dvéma hojné
zastoupenymi vékovymi kategoriemi, konkrétné skupinami respondentti ve véku od 21 do 30

let a od 31 do 40 let, predstavuje témeét 66 % (65,55 %).
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Graf 20 — Délka fanouskovstvi v ramci vékovych skupin (kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Vysledky zjisténé v ramci dotazovani uskutecnéného v O2 aréné, jez jsou zachyceny v grafu
¢. 21, stejné tak jako vyse zminéné vysledky kompletniho dotazovani ukazuji na velmi
pocetné zastoupenou skupinu respondentt, kteti jsou fanousky klubu HC Sparta Praha uz vice
jak 10 let. Konkrétné tuto délku fanouSkovstvi ve svém dotazniku zvolilo 44 % z celkového
poctu 400 respondentli. Pfestoze se i v pfipadé tohoto dotazovani jako nejméné respondenty
zastoupené moznosti jevi fanouSkovstvi v délce méné nez jeden rok, jejz zvolilo 23
respondentt (5,75 %), a vrozmezi od 1 do 3 let (10,75 %), je v této souvislosti nutné
podotknout, Ze zde neni patrna tak extrémni polarita respondentd, kterd je moZna vidét u
vysledki kompletniho dotazovani, kde téméf 83 % ze vSech 1 108 oznacilo pravé tuto

moznost délky fanouskovstvi.
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Graf 21 - Délka fanouskovstvi (dotazovani O2 aréna)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Rozdé&leni této problematiky dle v€kovych skupin piinasi zajimava zjisténi, kterd je mozné
vidét na grafu ¢. 22 nize. Z tohoto grafu je patrné, ze stejné jako v ptipadé kompletniho
dotazovani se napii¢ vSemi veékovymi kategoriemi jevi jako nejvice respondenty volena
moznost odpovedi délka Clenstvi vice jak 10 let. Vyjimku vsak ptredstavuje vékova skupina
respondentli od 15 do 20 let, ve které nejvice volenymi odpovéd’'mi byly moznosti ,,1-3 roky*
a ,,4-6 let“, které shodné zvolilo 23 respondenti. Co se pro klub HC Sparta Praha z hlediska
budovani nové mladsi fanouskovské zakladny klicovych vékovych skupin tyce, tedy vékové
rozmezi respondentt od 15 do 30 let, tak jak je na grafu ¢. 22 mozné vidét, z celkového poctu
66 respondentli, kteti v souvislosti s délkou jejich fanouskovstvi zvolili jednu z mozZnosti
,»mén¢ nez rok* a ,,1-3 roky, bylo 72,73 % (48) pravé ve veku od 15 do 30 let, coz je 0 16,92
% vice, pokud bychom provedli v této souvislosti srovnani s kompletnim dotazovanim.
V tomto dotazovani totiz pouze 24 respondentt (55,81 %) z celkového poctu 43 respondentti
podporujicich klub v rozmezi od méné nez roku do 3 let bylo ve zminéném véku od 15 do 30

let.
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Graf 22 - Délka fanouskovstvi v ramci vékovych skupin (dotazovani O2 aréna)
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11. otazka: Kolik domacich utkani HC Sparta Praha za sezonu navstivite?

V otazce €. 11 byli fanousci klubu HC Sparta Praha vyzvani, aby uvedli, kolik domécich

zapasil za sezonu navstivi.

Graf ¢. 23, vnémz jsou vysledky této otazky zjisténé v ramci kompletniho dotazovani
zachyceny, ukazuje, ze témét 35 % (34,75 %) z celkového poc¢tu 1 108 respondentti, ktefi jsou
fanousky klubu vice jak 10 let, navstévuje vice jak 16 domécich zapast, tedy vice jak
polovinu z celkovych 26, které HC Sparta Praha v letoSni sezoné¢ doma odehrala, coz jen
potvrzuje jejich vysokou loajalitu k tomuto klubu. Zaroven odpovéd’ ,,vice jak 16“ oznacilo
nejvice ze vSech 1 338 respondentd, jez na tuto otazku odpovidalo, konkrétn¢ 444 (33,18 %)
z nich. Naopak pouze 31 respondentli (2,32 %) u této otdzky uvedlo, Ze za celou sezonu
nenavstivi ani jeden ligovy zapas klubu HC Sparta Praha, jinymi slovy necelych 98 % (97,68

%) fanouskt HC Sparta Praha za sezonu alespoii jedno jeji soutéZni utkani navstivi.
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Graf 23 — Pocet navstivenych domacich zapasi HC Sparta Praha za sezonu dle délky
fanouskovstvi (kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

V ramci sbéru dat v O2 aréné byla z moznych odpovédi logicky odebrana odpovéd’ ,,zadny*,
pricemz vysledky zobrazené v grafu ¢. 24 stejné jako v pfipadé kompletniho dotazovani
ukazuji, Ze moznost ,,vice jak 16* je respondenty nejvice volenou odpovédi, kterou v tomto
ptipadé z celkového poctu 400 respondentl zvolilo 117 (29,25 %), ze kterych 74,36 % (87)
bylo téch, jez klubu fandi vice jak 10 let. Pravé tato kombinace délky fanouskovstvi a poctu
navstivenych zépasti se obdobné jako v piipadé vyse uvedeného kompletniho dotazovani

ukazuje jako respondenty nejvice volena.

Graf 24 - Pocet navstivenych domacich zapasi HC Sparta Praha za sezonu dle délky
fanouskovstvi (dotazovani O2 aréna)
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12. otazka: Z jakého diivodu navstévujete domaci utkani HC Sparta Praha?

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 4. 5, je tato otazka vyhodnocena pouze v ramci kompletniho
dotazovani, a to z divodu odlisného typu otazky, jenz byl ze strany klubu HC Sparta Praha

v ptipad¢ dotazovani v O2 arén¢ vyzadovan.

U této otazky byly u téch respondentl, ktefi v ramci piedeslé otazky uvedli, ze navstivili
alespont jedno doméci utkdni HC Sparta Praha, zjistovany divody, z jakych tyto zapasy
navs§tévuji. Pii pohledu na graf ¢. 25, ktery tuto problematiku zachycuje, tak je zfejmé, ze
s dalezitosti v priméru 1,66 zhodnot ziskanych z potradi, které respondenti v ramci této
otazky vytvareli, coz pouze potvrzuje jiz nekolikrat zminénou loajalitu téchto respondentti ke
klubu HC Sparta Praha. Dal§imi divody, jez byly v ptipadé navstévy domacich utkani HC
Sparta Praha povazovany za dulezité, jsou v priméru 2,45 ,,zijem o hokej a moZnost
»zabava®“, kterd predstavuje pramér 2,77 ze ziskanych hodnot. Na druhé strané nejméné
dilezitym a nejméné podstatnym divodem navstévy je obecné v praméru 6,56 ,,z jiného
divodu®, avsak pokud bychom uvedli uréity konkrétnéjsi divod, jenZ je obecné respondenty
povaZzovan za méné duleZity a podstatny v ramci jejich navstévy domécich utkani tohoto
klubu, pak lze uvést moznost ,pozval me¢ kamardd/kamarddka®, ktery se nachazi,
opomeneme-li ,,jiny diivod, na poslednim misté ze vSech uvedenych diivodd, a to konkrétné
s prumérem 5,80. Zajimavym zjisténim, které tento graf ¢. 25 naznacuje, je, ze pritomnost
hvézdného hrace, respektive hokejové celebrity, je taktéZz respondenty povazovana za jeden
pro né z méné dilezitych divodi, z jakého domaci zapasy navstévuji, konkrétné s primérem

5,27.

Graf 25 — Diavody navstévy domacich utkani HC Sparta Praha (kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Obdobn¢ jako v pfipad¢ otazky ¢. 9 jsou stéZejni hodnoty pro problematiku této otazky

prehledné uvedeny v tabulkach €. 5 a 6 nize.

Tabulka 5 — Davody navstévy domacich utkani HC Sparta Praha 2 (kompletni dotazovani)

. L . , hrala néktera hokejova
zihava odreagovani zdjem o hokej celebrita
primér 2,77 3,50 3,45 5,27
median 3 4 2 3
modus 3 4 2 3
smérodatnd odchylka 1,01 0,94 0,97 1,01
Sikmost -0,06 -0,36 0,78 -0.44

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Tabulka 6 - Diivody navstévy domacich utkani HC Sparta Praha 3 (kompletni dotazovani)

jsem fanoudek HC pozval mé . .
Sparta Praha kamarad/kamaradka Z jincho duvodu
primér 1,66 5,80 6,56
median 1 6
modus 1 6 7
smérodatna odchylka 1,25 0,81 0,91
Sikmost 1,93 -1,52 -2.84

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

U této otazky byly porovnany uvedené moznosti a jejich dilezitost i v ramci vékové skupiny,
a to se zaméfenim primarn€ na vékové skupiny respondentli od 15 do 30 let, které jsou
z pohledu klubu HC Sparta Praha povazovany za stéZejni, co se budovani nové fanouskovskeé
zékladny tyce. Zjisténé vysledky z hodnot v ramci téchto dvou vékovych skupin zachycené na
grafu €. 26 vSak neposkytuji zadna zajimava zjisténi, nebot” se nijak zv1ast’ nelisi od vysledkd,
které je mozné vidét na grafu €. 25, v némZ byla problematika této otazky feSena obecné.

Graf 26 - Diivody navstévy domacich utkani HC Sparta Praha v ramci vékovych skupin od 15
do 30 let (kompletni dotazovani)
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13. otazka: Z jakého diivodu nenavstévujete domaci utkani HC Sparta Praha?

Od respondentt, ktefi v otazce ¢. 11 uvedli, Ze nenavstévuji zddny domaci zapas klubu HC
Sparta Praha, bylo pozadovano, aby vytvofili pofadi divodi, ze kterych tato utkani
nenavstévuji.

vvvvvv

bylo, jak naznacuje graf ¢. 27, je s dilezitosti v priméru 2,13 ,,nesttham kvuli praci®. Druhy
nejcasteji respondenty uvadénym divodem, respektive divodem, ktery umistovali na druhé
misto z hlediska divodu jejich nenavstévovani domacich utkdni, je, Ze tyto zdpasy sleduji
online nebo jsou vysilany v TV, poptipad¢ jiné online médium (2,45). V této souvislosti pro
respondenty mén¢ dulezitymi divody, ze kterych nenavstévuji doméci utkani HC Sparta
Praha, jsou ,,ptilis velka ztrata Casu®, a to v pruméru 5,19, a pouze o 23 setin procenta piipada
na divod ,,Ceskd Tipsport ELH neni dostatecné atraktivni (5,42). Naopak ,,nedostupnost
vstupenek® s primérem 6,16 byla identifikovana jako takika nepodstatny ¢i nedtlezity divod,

jenz v ramci této otazky respondenti uvadéli.

Graf 27 — Divody pro nenav$tévovani domacich zapasi HC Sparta Praha (kompletni
dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

NiZe uvedené tabulky ¢. 7 a 8 opét pfinaseji piehledné shrnuti stéZejnich hodnot tykajici se

této otazky.
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Tabulka 7 — Duvody pro nenavstévovani domacich utkani HC Sparta Praha 2 (kompletni

dotazovani)
nestihdm zapasy kvili | zapasy se hraji pro mé | zapasy sleduji online
cena vstupenek pr:'{gi ] v f&r}_mdﬂé drjlj.-'F: casy nF;bc_r je '»j.-'slil;i TV

primeér 3,84 2,13 2,81 2,45
median 4 2 3 3
modus 4 2 3 1

smérodatna odchylka 1,83 0,94 1,03 1,43
Skmost -0.01 0,70 0,23 0,52

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Tabulka 8 - Diivody pro nenavstévovani domacich utkani HC Sparta Praha 3 (kompletni
dotazovani)

ceska Tipsport ELH
e a_ pspor .. prilis velka ztrata nedostupnost
neni dostatecné o
o volneého Easu vstupenek
atraktivni
primeér 542 5,19 6,16
median 3 6 7
modus 5 6
smérodatna odchylka 1,10 1,53 1,27

Skmost -0.62 -1.02 -2.30

zdroj: vlastni zpracovani (2023)
14. otazka: Kolik venkovnich utkani HC Sparta Praha za sezonu navstivite?

Ve snaze ziskat detailné;jsi informace o fanouscich HC Sparta Praha byli v ramci této otazky
respondenti rozdéleni na dv€ skupiny. Prvni z nich pfedstavovala respondenty, ktefi v otazce
¢. 11 uvedli, Ze navstévuji domaci zapasy klubu HC Sparta Praha, u nichz byla snaha zjistit,
zda navstévuji 1 venkovni utkani tohoto klubu. Naopak u téch respondentd, ktefi v jiz zminéné
otazce uvedli, Ze domaci zapasy HC Sparta Praha nenavstévuji, bylo cilem zjistit, zda tomu
tak bude 1 v pfipad¢ venkovnich utkani, poptipadé zda preferuji pravé jen zapasy HC Sparta

Praha na venkovnich stadionech.

Z prvni zminéné skupiny téméet 45 % (44,61 %) zcelkového poctu 1 307 respondentl
venkovni zapasy klubu HC Sparta Praha nenavstévuje. Jak je mozné vidét na grafu €. 28, tak
naopak nejveétsi Cast z tohoto celkového poctu respondentt tvofi ti, ktefi navstévuji od 1 do 5
venkovnich zépastl, konkrétné tato ¢ast fanousku tvoii 46,67 % z celku. Ti respondenti, ktefi
za sezonu navstivi vice jak 6 zapast klubu HC Sparta Praha na hfisti soupete, predstavuji
zbylych 8,73 % z celku, z nichz nejvice pocetné¢ zastoupenou je moznost ,,6-10%, kterou

oznacilo 84 z nich (6,43 %).
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Graf 28 — Pocet navstivenych venkovnich zapasti HC Sparta Praha za sezonu 1 (kompletni
dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

V ptipad¢ druhé skupiny respondentil, kteti nenavstévuji domaci zapasy klubu HC Sparta
Praha, nenavstévuje ani venkovni utkani 28 zcelkového poctu 37 respondentdi, coz
ptedstavuje témeét 76 % (75,68 %) z celku. Zbylych 24,32 % je tvotfeno respondenty, kteti
navstévuji bud’ v rozmezi 1-5 venkovnich zapasit HC Sparta Praha za sezonu (21,62 %) nebo
vice jak 16 zapasi, avSak tuto moznost oznacil pouze 1 respondent (2,70 %). Veskeré

vysledky jsou viditelné na grafu ¢. 29 nize.

Graf 29 - Pocet navstivenych venkovnich zapasi HC Sparta Praha za sezonu 2 (kompletni
dotazovani)

B iadny W15 w16+

zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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15. otazka: Jakym zpusobem se nejcastéji dostavite na domaci zapasy HC Sparta

Praha?

Vsech 1 307 respondentti, ktefi navstévuji domaci utkdni HC Sparta Praha, bylo v ramci
kompletniho sbéru dat dotazovano, aby uvedli, jakym zplsobem se na tyto zapasy nejcastéji
dostavaji. Zjisténé vysledky uvedené v grafu €. 30 ukazuji, Ze primarnimi dvéma zplsoby, jak
se tito respondenti dostdvaji na domaci zdpasy, jsou z 54,48 % prostfednictvim méstské
hromadné dopravy a 43,46 % vyuziva k dopravé na domdci utkani HC Sparta Praha auto.
Tyto dv€ mozZnosti v celkovém souctu predstavuji 97,94 % zcelku. Zbyvajicich 27

respondentti (2,07 %) dochazi do O2 arény pésky.

Graf 30 — Zpiisob dopravy na domaci utkani HC Sparta Praha (kompletni dotazovani)

27

B autem B MHD (vlak, autobus, metro, tramwvaj) pesky

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Pfi detailnéjSim pohledu na tu cast respondentli vyuzivajici MHD jako prostfedku pro
dopravu na domaci zépasy HC Sparta Praha z hlediska jejich véku, tak je zfejmé, Ze nejvice
pocetné zastoupenymi veékovymi skupinami jsou vékové kategorie respondentli od 21 do 50
let, které vsouctu pfedstavuji 76,12 % zcelkového poctu 712 respondentii. Naopak
paradoxné jednou z nejméné zastoupenych vékovych kategorii je v souvislosti s vyuzivanim
MHD skupina respondenti ve v€ku od 15-20 let (9,97 %). Celd tato problematika je

zachycena na grafu ¢. 31.
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Graf 31 - Zpusob dopravy na domaci utkani HC Sparta Praha v ramci vékovych skupin
(kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Tato zjiSténi, a to nejen ta tykajici se hojného vyuZivani MHD jako prostfedku pro dopravu na
domaci stadion HC Sparta Praha, ale 1 vysledky z detailnéj8i analyzy této skupiny
respondentli, co se jejich véku tyce, povazuji osobn¢ za pro tento klub, co se cileni jeho
marketingovych kampani a obecné jeho dalSiho nejen marketingového sméfovani tyce, za

velice uzite¢né a cenné.

Vyse uvedené vysledky pouze potvrzuje sbér dat uskutecnény v O2 aréné, jehoz vysledky je
mozné vidét na grafu ¢. 32, ve kterém stejn¢ jako v pfipadé kompletniho dotazovani dvéma
dominantnimi zptisoby dopravy na domaci zapasy HC Sparta Praha jsou méstska hromadna
doprava, kterou oznacilo 42 % z celkového poctu 400 respondentl, konkrétné 168, a doprava
autem, kterou vyuziva 202 respondentt (50,50 %). P&Sky tedy na domaci utkéni chodi pouze
30 respondentt (7,50 %).

Graf 32 - Zpiisob dopravy na domaci utkani HC Sparta Praha (dotazovani O2 aréna)

B autem W MHD (vlak, autobus, metro, tramvaj) = pésky

zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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16. otazka: Jaky typ vstupenek v pripadé navstévy domacich utkani HC Sparta Praha

nejcastéji zakupujete?

Co se problematiky nadkupu vstupenek tyce, respektive jejich typu, je z grafu €. 33 patrné, ze
nadpolovicni vétSina (68,55 %) z celkového poctu 1 307, kterym byla tato otdzka polozena,
nakupuje jednordzové vstupenky. Naopak 411 respondentt (31,45 %) voli pfi ndkupu sezonni

permanentku.

Pii pohledu na tuto problematiku v souvislosti s délkou fanouskovstvi, tak vSech
6 respondentd, kteti se identifikovali jako fanousci klubu HC Sparta Praha po dobu kratsi nez
1 rok, zakupuje pouze jednordzovy typ vstupenek. Pfevaha nakupu tohoto typu vstupenek je
ziejma 1 v piipad¢ fanouskl, ktefi klub podporuji v rozmezi od 1 do 10 let, nebot
jednorazovou vstupenku si koupilo 155 (70,78 %) z 219 respondenti. Dokonce i v ptipadé
posledni nejvérnéjsi skupiny respondenttl, kterd klubu HC Sparta Praha fandi déle jak 10 let,
je patrna vice jak dvojndsobna pievaha ndkupu jednordzovych vstupenek v porovnani se
sezonnimi permanentkami, které zakoupilo pouze 347 (32,07 %) z 1 082 respondenti
spadajici do této skupiny. Zjisténé vysledky tykajici se této skupiny respondentti v rdmci
problematiky této otdzky poukazuji na nepfili§ vysokou loajalitu ke klubu, co se nakupu

vstupenek, respektive jejich typu tyce.

Graf 33 — Typ nakupovanych vstupenek dle délky fanouskovstvi (kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Co se dotazovani uskute¢néného v O2 aréné tyce, tak v problematice této otazky pfinési velmi
podobné vysledky jako dotazovani kompletni, a to jak v pfipadé¢ poméru zakoupenych
jednorazovych a sezonnich vstupenek, u kterych i v ramci tohoto dotazovani pievazuje, jak
naznacuje graf ¢. 34, nakup jednorazovych vstupenek, které pii svém vybéru voli téméf 63 %
(62,50 %) zcelkového poctu 400 respondentl, a zbylych 37,50 %, konkrétné 150
respondentl, naopak preferuje sezonni permanentku, tak v rozloZeni nakupovanych vstupenek
dle délky fanouskovstvi, nebot’ i v tomto piipade u velice loajalnich fanouskt podporujicich
klub ptes 10 let ptevladd ndkup jednordzovych vstupenek, které z celkového poctu 176

takovychto respondentl voli 56,25 % (99).

Graf 34 - Typ nakupovanych vstupenek dle délky fanouskovstvi (dotazovani O2 aréna)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
17. otazka: Jaka je podle vas cena vami nakupovanych vstupenek?

Respondenti byli v rdmci této otdzky dotazovani, jaka je podle nich cena jimi nakupovanych
vstupenek. Vysledky této otazky v ramci kompletniho dotazovéani zachycené v grafu €. 35
ukazuji, Ze vétSina (73,14 %) z celkoveého poctu 1 307 respondentd nehledé na typ vstupenek,
které nakupuji, je s cenou spokojena, respektive je dle jejich nazoru adekvatni. Naopak pro
341 respondentt, piedstavujicich 26,09 % z celku, je cena vstupenek pfili§ vysoka. Zbylych
10 respondentti (0,77 %) uvadi, Ze cena je pfili§ nizka, tudiz by byla pravdépodobné ochotna

za dany typ vstupenek, jenz nakupuje, zaplatit vice.
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Graf 35 — Cena nakupovanych vstupenek (kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
18. otazka: Jaky zpiisob platby pri nakupu v aréné vyuzivate?

V otazce ¢. 18 byli respondenti navstévujici doméaci utkani klubu HC Sparta Praha pozadani,

aby uvedli, jaky zpisob platby pii ndkupu v O2 aréné vyuzivaji.

Obecné lze fici, ze platbu kartou uptednostiuje 919 (70,31 %) respondentil, z nichz moznost
»prevazné kartou* oznacilo 47,44 % (620). Nejpocetnéji zastoupenymi vékovymi skupinami,
jez tuto moznost ve svém dotazniku oznacily, byly kategorie respondentii v rozmezi od 21 do
50 let, které¢ predstavovaly 79,35 % zcelku. Tyto 3 veékové skupiny byly dominantné
zastoupeny 1 v ramci zbylych 3 uvedenych moZnosti, av§ak nejvice v pfipadé druhé uvedené
moznosti ,,pouze kartou®, kterou oznacilo 251 (83,95 %) respondentl pravé ve véku od 21 do
51 let. Naopak nejméné oznacovanymi moznostmi platby se jevi dle grafu ¢. 36, v némz jsou
veskeré vysledky této problematiky zobrazeny, moznost ,,pouze hotovost®, kterou za sviij
zpusob platby vybralo pouhych 92 respondentt (7,04 %) a ,,pfevazné hotovost®, jez vyuziva
22,65 % respondenttl, konkrétné 296.
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Graf 36 — Zpusob platby pri nakupu v O2 aréné v ramci vékovych skupin (kompletni
dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
19. otazka: S kym vétSinou navstévujete domaci zapasy HC Sparta Praha?

Vsech 1 307 respondenti, jez navstévuje domaci utkani HC Sparta Praha, bylo
prostiednictvim otdzky €. 19 dotazovano, s kym tyto zapasy nejcastéji navstévuje. Vzhledem
k tomu, Ze méli respondenti v piipad€ této otdzky moznost vybrat vice odpovédi, bylo u
vyhodnoceni této otazky vyuzito kromé absolutni ¢etnosti taktéz korelacni analyzy s cilem

zjistit, zda existuji mezi jednotlivymi moznostmi urcité zavislosti, ¢i nikoliv.

Z grafu ¢. 37 je patrné, Ze nejvice respondenti, konkrétné v 52,45 %, navs§tévuji domaci
zapasy HC Sparta Praha s kamarady, dale pak ze 44,95 % s rodinou a naopak nejméné utkani

navs§tévuji sami, a to pouze v necelych 12 % (11,93 %).

Provedena korela¢ni analyza, jejiz vysledky je mozné v podobé korelacni matice vidét
v tabulce €. 9, nezjistila mezi vétSinou moznosti vyznamné linearni zavislosti, avSak vyjimkou
je vztah mezi mozZnostmi ,,s kamarady* a ,,s rodinou®, u kterych je korela¢ni koeficient
vyjadiujici miru korelace roven -0,412. To znamend, ze Cim vice respondenti navstévuji

domaci zédpasy HC Sparta Praha s rodinou, tim méné je navstévuji s kamarady.
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Graf 37 — Navstévovani domacich utkani HC Sparta Praha (kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Tabulka 9 — Korelac¢ni matice nav§tévovani domacich utkani HC Sparta Praha (kompletni
dotazovani)

sami s kamarady | s rodinou s détmi
sami 1
s kamarady| -0.236 1
s rodinou -0.233 -0.412 1
s détmi -0,104 -0,130 -0,019 1

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Zjisténé vysledky pouze potvrzuje korelacni analyza vysledkt ziskanych z dotazovani v O2
aréné, kde byla obdobné jako v piipadé¢ kompletniho dotazovani zjisténa linearni zavislost
pouze u moznosti ,,s kamarady* a ,,s rodinou*. Korela¢ni koeficient je v tomto ptipadé roven -

0,557. Zbylé hodnoty korelacnich koeficientli je mozné vidét v tabulce €. 10 nize.

Tabulka 10 - Korela¢ni matice nav§tévovani domacich utkani HC Sparta Praha (dotazovani O2
aréna)

sami s kamarady | srodinou s détmi

sami 1

s kamarady -0.137 1
s rodinou -0.216 -0.557 1
5 détmi -0.032 -0.155 -0.029 1

zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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20. otazka: Preferujete navsStévovat domaci zapasy HC Sparta Praha s urcitym pro vas

oblibenym soupeiem?

Pti pohledu na graf ¢. 38, jenz poskytuje vysledky této otazky, je mozné vidét, ze pro vétSinu
fanouskll (64,96 %) nema soupet, co se tyka jejich navstévnosti domdacich utkdni HC Sparta
Praha, zasadni vliv, jinymi slovy nemaji oblibené¢ho soupete, jehoz by pii navstévé domacich
utkani HC Sparta Praha preferovali. Naopak u zbylych 458 respondentii (35,04 %) hraje
soupet v piipadé rozhodovani se o navstéveé domacich utkani diilezitou roli. O jakého soupeie
se v piipad¢ této Casti respondentil jedna, bylo zjistovano v nésledujici otazce €. 21.

Graf 38 — Preference oblibeného soupere pii navs§tévé domacich utkani HC Sparta Praha
(kompletni dotazovani)

ano Hne

zdroj: vlastni zpracovani (2023)
21. otazka: O jakého soupere HC Sparta Praha se jedna?

Nejvice respondenty preferovanym soupefem, jak naznacuje graf ¢. 39, je jeden z nejvétSich a
odvékych rivalt HC Sparta Praha, HC Kometa Brno, kter¢ho zvolila vice jak polovina
dotazovanych respondentl (55,24 %), jez na tuto otdzku odpovidalo. Druhym respondenty
v této souvislosti nejvice uvadénym klubem jsou Bili Tygii Liberec, které jakozto nejvice
preferovaného soupete klubu HC Sparta Praha uvedlo 54 (11,79 %) z celkového poctu 458
respondentt. Dal§imi kluby, které respondenti v ramci této otazky volili, byly naptiklad Rytifi

Kladno (38), HC Motor Ceské Budéjovice (21), nebo HC Dynamo Pardubice (20).
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Graf 39 — Preferovany souper (kompletni dotazovani)

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

22. otazka: U jednotlivych moZnosti ohodnot’te, jak moc jsou pro vas prii navstévé

domacich utkani HC Sparta Praha dilezité.

U této otazky je nutné upozornit na to, Ze se v rdmci vyzkumu a zjiSt€nych dat nasli 1 taci
respondenti, ktefi u vSech péti variant uvedli, ze kazda z nich je pro né pfi navstéveé nejvice
dilezitad, anebo naopak vSechny varianty nejméné dulezité, respektive nepodstatné, co se

navstévy domacich utkani HC Sparta Praha tyce.

Pro respondenty v ramci navstévy domacich utkani HC Sparta Praha se dle grafu ¢. 40,
v némz jsou vysledky této otdzky zachyceny, jevi celkova atmosféra utkani, a to konkrétné
v pruméru 1,19. Ze vSech 1 307 respondentti tuto variantu povazuje za nejdulezitéjsi v ramei
navstévy 85,46 % z nich, jinymi slovy 1 117 respondentl tuto moznost ohodnotilo ¢islem 1.
To potvrzuji i hodnoty modu, medidnu a v neposledni fad€ i smérodatné odchylky, kterd je
v tomto piipadé rovna 0,57, coz vypovida o tom, ze jsou si zjiS§téné¢ hodnoty v ramci této
varianty navzdjem velmi podobné a praméru 1,19 se blizi. Pfehledné shrnuti vyse uvedenych
hodnot i hodnot vztahujicich se ke zbylym variantdm, doplnéné o hodnotu Sikmosti, nabizi

tabulka ¢. 11.

Velice pro respondenty dualezitymi se pii navstévé domacich utkani jevi i bezpecnost na
stadionu (1,51) a cisté hygienické zdzemi v priméru dualezitosti 1,63. Naopak nejméné
dilezitym se v kontextu této otazky jevi varianta ,atraktivni doprovodny program na

stadionu®, jenz predstavuje primér 2,79 ze ziskanych hodnot.
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Graf 40 — DiileZitost v pripadé navstévy domacich utkani HC Sparta Praha (kompletni

dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Tabulka 11 - DuleZitost v pripadé navs§tévy domacich utkani HC Sparta Praha 2 (kompletni

dotazovani)
moZnost sledovani
atrakiivni doprovodny zahéri na e . e . . celkova atmosféra
program na stadionu | multimediilni kostce Cisté hygienicke zizemi|bezpetnost na stadionu utkani
nad ledem
priimér 2,79 1,84 1,63 1,51 1,19
median 3 2 1 1
modus 3 1 1 1
smérodatna odchylka 1,23 0,98 0,85 ] 37
gkmost 0,20 1,13 1.5 92 4,27

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

23. otazka: Odkud nejcastéji ziskavate informace o déni v klubu HC Sparta Praha?

V této otdzce byli respondenti vyzvani, aby uvedli, odkud nejcastéji ziskavaji informace

tykajici se déni v klubu HC Sparta Praha. Méli moznost zvolit vice odpovédi, maximalné

vSak 3, pfipadné napsat svou vlastni odpovéd’, jez se v nabizenych moznostech nenachazela.

Pivodné bylo dotazovano vSech 1 338 respondentt, jejichz oblibenym klubem je HC Sparta

Praha, avSak vzhledem ktomu, Ze néktefi znich, pocetné¢ 243, nedodrzeli pokyny s ni

souvisejici, konkrétn€ maximalni mozny pocet volenych odpovédi, museli byt z vyhodnoceni

této otazky z ditvodu jejiho mozného zkresleni vytazeni.

Nejvice respondenty oznaCovanou moznosti, jak naznacCuje graf ¢. 41, je socidlni sit

Facebook, konkrétné z 62,37 %, dale pak webové stranky, které jakozto zdroj, odkud

nejcasteji respondenti ziskavaji informace, ve svych odpovédich vybralo 51,87 % z nich,
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a neposledni fad¢é 35,07 % respondentli uvedlo dal$i ze socidlnich siti, konkrétné Instagram.
V souvislosti se socialnimi sitémi bych upozornil na Twitter, ktery nebyl soucasti predem
zvolenych moznosti, avsak je respondenty v rdmci volnych odpovédi nejcastéji tou nejcastéji
uvadénou (1,19 %). Na druhé strané je pro klub HC Sparta Praha dle mého ndzoru dilezitym
zjisténim, jenZz vysledky této otazky poskytuji, je respondenty velice zanedbatelné v této
souvislosti vyuzivani outdoor reklamy, kterou specialné v prubéhu play-off tento klub pro
osloveni svych fanouskl hojné vyuziva.

Obdobné jako u otazky €. 19 byla i vtomto piipad¢ provedena korelacni analyza, ktera
prokézala, Ze mezi uvedenymi moznostmi neexistuje linearni zavislost, jinymi slovy, Ze na
sobé¢ tyto moznosti linearné¢ nezaviseji. Zjisténé korelacni koeficienty jsou uvedeny

v tabulkach ¢. 12 a 13.

Graf 41 — Ziskavani informaci o déni v klubu HC Sparta Praha (kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Tabulka 12 - Korela¢ni matice ziskavani informaci o déni v klubu HC Sparta Praha (kompletni
dotazovani)

sportovai
webove stranky | zpravodajske
Facebook Instagram klubu HC Sparta portaly casopisy, noviny radio
Praha (Livesport,
Sport.cz)
Facebook 1
Instagram 0.063 1
webové stranky klubu HC Sparta Praha -0,205 -0,280 1
sportovni zpravodajske portily (Livesport, Sport.cz) -0,130 -0,123 -0.018 1
casopisy, noviny -0.115 -0,103 0,059 -0,020 1
radio -0,013 -0,046 -0.034 -0,019 -0,022 1
outdoor reklama -0,003 -0,021 -0.016 -0,017 -0.016 0,144
vV -0,134 -0,139 0,014 0,118 0,034 0,068
komunikace s pfateli popfipadé fanoudky HC Sparta Praha -0.047 -0,112 -0.005 -0.036 -0.021 -0.045
moderitor domacich zipash HC Sparta Praha -0.003 0,025 -0.058 -0.093 -0.022 0.040
Twitter -0,124 -0,010 -0.080 -0,020 -0,027 -0,010
newsletter -0,087 -0,050 0,011 0,041 -0.,016 -0,006
webové stranky Sparta Hockey Supporters -0,070 -0,055 0,022 0,002 -0,018 -0,007
zdroj: vlastni zpracovani (2023)
Tabulka 13 - Korela¢ni matice ziskavani informaci o déni v klubu HC Sparta Praha 2
(kompletni dotazovani)
luc.um.umkzt.ce y " moderator webove stranky
outdoor reklama v pr?;];fg g:éde domacich zipas Twitter newsletter Sparta Hockey
Sparta I;raha HC Sparta Praha Supporters
Facebook
Instagram
webové stranky klubu HC Sparta Praha
sportovni zpravodajské portily (Livesport, Sport.cz)
Easopisy, noviny
radio
outdoor reklama 1
v -0,023 1
komunikace s piateli popiipadé fanousky HC Sparta Praha 0,000 -0,059 1
moderitor domicich zipasit HC Sparta Praha -0,012 -0.013 0,024 1
Twitter -0.007 -0.010 -0.034 -0.020 1
newsletter -0,005 -0.023 0,000 -0.012 -0.007 1
webové strinky Sparta Hockev Supporters -0,005 -0,025 -0,006 -0,014 -0,008 -0,005 1

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Co se sbéru v O2 aréné tyce, tak z celkového poctu 400 respondentll, jez na tuto otazku
odpovidalo, muselo byt na zakladé nedodrZeni maximalniho poc¢tu 3 moZnych odpovédi
vyfazeno 31 z nich. Prvnimi dv€ma nejcastéji respondenty oznaCovanymi mozZnostmi jsou, jak
je z grafu €. 42 patrné, ob¢ socialni sité, jez byly v nabizenych moznostech uvedeny, tedy
Instagram a Facebook. Instagram v tomto piipadé¢ zvolilo jakozto zdroj pro ziskavéani
informaci o déni v klubu 43,90 % respondentli a jednd se o nejvice respondenty volenou
moznost. Pokud bychom tuto moZnost porovnali s kompletnim dotazovanim, tak jej v ramci
tohoto dotazovani zvolilo o témef 9 % (8,83 %) respondentl vice. Naopak moZnosti

3

,moderator domacich zapasi HC Sparta Praha* a ,jiné...“ neoznacil ani jeden
z dotazovanych, avSak v ptipad¢ druhé zminéné moznosti, v ramci které méli respondenti
prilezitost uvést vlastni zdroj, odkud informace o déni v klubu HC Sparta Praha ziskavaji,
tomu miize byt dle mého ndzoru mimo jiné i z casovych diivodl, nebot’ na samotné vyplnéni

dotazniku nem¢li v pribéhu zapasu takové mnozstvi ¢asu, které by ptipadné potiebovali.
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Graf 42 - Ziskavani informaci o déni v klubu HC Sparta Praha (dotazovani O2 aréna)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Korelaéni koeficienty zjisténé v ramci korela¢ni analyzy ani v tomto ptipad¢ neprokazaly
mezi uvedenymi moznosti zadné linedrni zévislosti. Hodnoty téchto koeficientli jsou uvedeny
v tabulkach €. 14 a 15. Nutno v souvislosti s provedenou korela¢ni analyzou upozornit na
odpovédi ,,moderator domécich zapasi HC Sparta Praha“ a ,,jiné“, které, jak jiz bylo vyse
zminéno, ve svych odpovédich nezvolil ani jeden z 369 respondentdl, tudiz tyto moznosti

nebyly do této analyzy zahrnuty.
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Tabulka 14 - Korela¢ni matice ziskavani informaci o déni v klubu HC Sparta Praha (dotazovani
02 aréna)

sportovai
webové stranky | zpravodajské
Facebook Instagram  |kiubu HC Sparta portaly
Praha (Livesport,
Sport.cz)
Facebook 1
Instagram -0,009 1
webove stranky klubu HC Sparta Praha -0,081 -0.236 1
sportovni zpravodajské portaly (Livesport, Sport.cz) -0,191 -0,164 0,004 1
¢asopisy, noviny -0,127 -0.154 -0.007 0.084
radio -0,126 -0,148 -0,122 -0,013
outdoor reldama -0.138 -0.162 -0.134 -0.025
vV -0,025 -0.171 0.005 0.072
komunikace s pfateli poptipadé fanousky HC Sparta Praha -0,091 -0,147 -0,056 -0,035

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Tabulka 15 - Korela¢ni matice ziskavani informaci o déni v klubu HC Sparta Praha 2
(dotazovani O2 aréna)

komunikace s
Casopisy, noviny radio outdoor reldama v prateli popfipads
. i fanonsky HC
Sparta Praha
Facebook
Instagram
webove stranky klubu HC Sparta Praha
sportovni zpravodajskeé portaly (Livesport, Sport.cz)
tasopisy, noviny 1
radio -0.034 1
outdoor reldama -0.038 0.158 1
vV 0,045 0,015 0.063 1
komunikace s ptateli popiipadé fanousky HC Sparta Praha 0.031 0.054 -0,036 -0.003 1

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

24. otazka: Pokud jste nemohli navstivit zipas HC Sparta Praha, sledujete zapasy

tohoto klubu i online?

VSech 1 338 fanousSki HC Sparta Praha bylo dotazovano, zda v pfipad€, Ze z néjakého
diivodu nemohli navstivit zapas toho klubu, sleduji utkani online. Jak naznacuje graf ¢. 43, tak
bezmala 94 % (93,27 %) ztéchto respondentii odpovédélo kladn€. Naopak pouze 90
respondent (6,73 %) v ptipadé nemoznosti zapas HC Sparta Praha osobné navstivit jej

nesleduje ani online.
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Graf 43 — Sledovani zapasi klubu HC Sparta Praha online (kompletni dotazovani)

1248
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
25. otazka: Ktery z niZe uvedenych zdroju k tomu nejcéastéji pouzivate?

Respondenti, jez v predchozi otazce ¢. 24 odpovidali kladn€, byli vyzvani, aby z uvedenych
zdrojii vybrali, poptipadé¢ sami uvedli, ktery zdroj ke sledovani zdpast HC Sparta Praha
nejCastéji vyuzivaji. Z grafu €. 44 je patrné, Ze nejCastéji respondenty k tomuto ucelu
vyuzivanymi zdroji jsou O2 TV, kterou ke sledovani zépast HC Sparta Praha vyuziva
32,77 % respondentt (409), a CT sport, jez uvedlo 373 (29,89 %) z 1 248 respondentil. Dale
pocetna ¢ast fanouskd, konkrétné 25,24 % (315) z celku, oznacila mozZnost Tipsport, jakozto
jednu z nejvétsich spolenosti provozujicich kurzové sazeni na sportovni udalosti v Ceské
republice, kterd mimo jiné pravé pro své zaregistrované Cleny nabizi moznost sledovani
zapasu skrze live stream. Dalsi takovou spolecnosti, jez svym uzivatelim umoznuje kromé
sazeni na utkani svého oblibeného klubu i tyto zapasy Zivé sledovat, je Chance, kterou vSak
v ptipadé této otazky uvedli pouze dva respondenti (0,16 %). Nutno vSak v souvislosti s touto
otazkou upozornit na to, Ze se zde nasli i taci respondenti, ktefi v rdmci volné odpovédi
naptiklad uvedli, ze zapasy HC Sparta Praha sleduji tam, kde je zrovna vysilaji, nebo zde se
taktéz objevily odpovédi typu ,,web®, ,internet”, nebo odpovéd’ ,,vS§echny*, kterd naznacuje,

ze se respondenti nedokézali ani pro jeden zdroj jednozna¢né rozhodnout.

Zajimavosti, kterou vysledky této otazky piinasi, je, Ze FORTUNU, jakozto generalniho
partnera klubu HC Sparta Praha, ve svém dotazniku nezminil ani jeden z 1 248 respondenti a
to 1 pfesto, Ze, jak je z vySe uvedeného patrné, méli diky zvolenému typu otazky, ktery byl

prave z tohoto diivodu vybran, moznost uvést jiny pro n¢ vyuzivany zdroj ke sledovani.
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Graf 44 — VyuzZivané zdroje pro sledovani zapasi HC Sparta Praha (kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
26. otazka: Zakoupili jste si néktery z merchandisingovych prfedméti HC Sparta Praha?

Vsech 1 338 respondentli, oznacujicich klub HC Sparta Praha za sviij oblibeny, m¢lo
v kompletnim dotazovéani u otazky €. 26 uvést, zda nakupuji merchandisingové, respektive
klubové predméty. Vysledky uvedené v grafu ¢. 45 ukazuji na vysokou loajalitu téch
jez merchandisigové predméty HC Sparta Praha zakupuje, je 82,49 % praveé ztad téchto
fanouski. Obecné je tedy mozné vidét vzestupnou tendenci nakupu klubovych predméti
v souvislosti s délkou fanouskovstvi, avSak jedinou vyjimkou, jenz tento vzestupny trend
nepotvrzuje a narusuje, je skupina fanouskt klubu HC Sparta Praha v délce od 7 do 10 let, u

které je mozné vidét drobny pokles, co se nakupu merchandisingovych predméti tyce.

Graf 45 — Nakup merchandisingovych pifedméti HC Sparta Praha dle délky fanouskovstvi
(kompletni dotaznik)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Obdobny trend potvrzuji i vysledky dotazovani v O2 aréné, které jsou zachyceny na grafu
¢. 46. Rozdil je v§ak mozné vidét u respondentt, jez jsou fanousky klubu méné nez rok, nebot’
praveé u této skupiny respondentii prevazuji z 56,52 % ti, kteti merchandisingové predméty

HC Sparta Praha nekupuyji.

Srovname-li procentudlni zastoupeni respondentll nakupujicich merchandisingové piredméty
klubu HC Sparta Praha v obou dotaznicich, tak zde neni mozné vidét markantni rozdil, nebot’
v ramci kompletniho dotazovani tito respondenti predstavovali 91,78 %, kdezto u dotazovani
v O2 aréné jich bylo pouze o0 4,28 % méné (87,5 %).

Graf 46 - Nakup merchandisingovych predméti HC Sparta Praha dle délky fanouskovstvi
(dotazovani O2 aréna)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

27. otazka: Z nasledujici nabidky merchandisingovych predmétic HC Sparta Praha

oznacte ty, které jste si zakoupili.

V ramci této otazky bylo vSech 1 228 respondentti, jez nakupuji klubové predméty HC Sparta
Praha, vyzvano, aby z uvedené nabidky merchandisingovych pfedméti vybrali ty, které si
zakoupili. V ptipad¢, ze se jimi zakoupeny pifedmét nenachdzel v uvedené nabidce, méli
respondenti prostfednictvim volné odpovédi moznost uvést, o jaky predmét se v jejich pripadé

jednalo.

Vysledky tykajici se této otazky zjist€né v ramci kompletniho dotazovani jsou zachyceny na

grafu €. 47.
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Z uvedené nabidky merchandisingovych pfedméti se nejvice respondenty zakupovanym
produktem jevi $ala, kterou oznacilo 73,94 % respondenttl, a naopak nejméné z této nabidky
respondenty oznacovanym produktem v piipadé nakupu je ksiltovka ¢i kulich, kterou
zakoupilo 52,12 % z nich. Nej€astéjSim merchandisingovym produktem, jenZ respondenti
v ramci volnych odpovédi uvadéli, je, jak naznacuje graf ¢. 47, mikina, kterou ve svém

dotazniku uvedlo 10,83 % dotazovanych.

Graf 47 — Zakoupené merchandisingové predméty HC Sparta Praha (kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

I vramci této otazky byla ke zjisténi moznych linedrnich zavislosti mezi jednotlivymi
moznostmi vyuzita korelac¢ni analyza, jejiz koeficienty jsou uvedeny v tabulkach ¢. 16 a 17,

jejichz hodnoty vSak zadné zasadni line4rni zévislosti mezi témito moznostmi neprokazaly.
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Tabulka 16 - Korela¢ni matice zakoupenych merchandisingovych predméti HC Sparta Praha
(kompletni dotazovani)

tla dres | Ok e | bunda | % | pmek | kalendd | krafasy | magasin | mikina
kulich obleceni
%l 1
dres 0.274 1
Kiitovkalkulich | 0,181 | 0.158 1
witko 0061 | 0138 | 0244 1
bunda 20014 | 0015 | 0006 | 0022 1
détské obledeni | 0.002 | 0028 | -0.003 | 0016 | -0.007 1
hrmek 0055 | 0032 | 0081 | 0082 | -0.016 | 0043 1
Kalendd 0002 | 0049 | 0017 | 0016 | -0.007 | -0.007 | 0.101 1
luafasy 0012 | 0035 | 0044 | 0001 | -0.006 | -0.006 | 0054 | -0.006 1
magazin 0029 | 0014 | 0026 | -0.003 | -0.009 | -0009 | 0024 | 0087 | -0.008 1
mikina 0004 | -0079 | 0035 | 0008 | 0062 | 0004 | 0131 | 0037 | 0088 | 0012 1
penrenka | -0.036 | -0.004 | 0032 | 0022 | -0007 | 0112 | 0093 | 0112 | -0.006 | -0.009 | 0001
puk 0032 | 0050 | 0018 | -0.045 | -0.010 | -0.009 | 0022 | 0083 | -0.008 | 0058 | -0.015
poviedeni 0032 | 0020 | 0062 | 0065 | -0.010 | -0.009 | 0149 | 0.175 | -0.008 | 0128 | 0.081
politdt 0033 | 0041 | 0014 | 0046 | -0.008 | -0.007 | 0190 | -0007 | -0.006 | -0.010 | 0.056
plltr 0007 | 0008 | 0020 | 0024 | -0.009 | -0.008 | 0208 | -0008 | 0107 | 0.064 | 0015
teplaky 0054 | 0001 | 0008 | 0055 | 0120 | -0006 | 0048 | -0.006 | -0.005 | -0.008 | 0.078
ruaik 0025 | 0008 | 0037 | 0016 | -0.007 | -0.007 | 0101 | 0119 | 0139 | -0.009 | 0.069
hokejové karty | 0.001 | -0.009 | 0026 | 0011 | -0.005 | -0005 | 0153 | -0.005 | -0.004 | 0128 | -0.020
ponoZky 0038 | -0023 | 0010 | 0019 | -0.005 | -0.005 | 0061 | -0005 | 0179 | -0.007 | 0.060
drobné piedmety] 0,055 | 0.007 | 0055 | 0042 | -0019 | 0029 | 0307 | 0171 | -0016 | 0.155 | 0142

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Tabulka 17 - Korela¢ni matice zakoupenych merchandisingovych piredmétia HC Sparta Praha 2
(kompletni dotazovani)

penéienka puk povieteni | polstat pllitr teplalkey rucnik ho}lﬂccz;?-e ponozly pfd;::néety
sala
dres
ksiltovka/kulich
tricko
bunda
détské obleceni
hrnek
kalenda#
krat'asy
magarin
mikina
penéienka 1
puk -0,010 1
povledeni 0,077 -0,012 1
politat 0,098 -0,010 0,072 1
pillitr -0,009 0,061 0,133 -0,009 1
tepldky 0,120 -0,008 -0,008 0,113 -0,008 1
ruénik 0,230 -0,009 -0,009 0,105 -0,008 0,128 1
hokejové karty | -0,005 -0,006 0,124 -0,005 0,273 -0,004 -0,005 1
ponozky -0,005 -0,007 -0,007 0.136 -0,007 -0,005 0,313 -0,004
drobné ptedméty| 0.070 0,148 0,114 0,064 0,126 0,034 0,218 0,054 0,105 1

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Obdobné¢ jako v ptipadé kompletniho dotazovani je z vysledki dotazovani v O2 aréné, jez je
mozné vidét na grafu €. 48, nejvice respondenty nakupovanym pifedmétem z uvedené nabidky
Sala, kterou oznacilo 64,29 % dotazovanych, coz vSak piedstavuje pouze o 29 setin procenta

vice, nez v ptipad€ druhého v potadi dresu, jeZ za svou odpovéd’ zvolilo 64 % respondentt.
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Korelaéni analyza, respektive hodnoty korelacnich koeficientl, které se pohybovaly
v rozmezi hodnot od -0,050 do 0,268, a jez jsou uvedeny v tabulce ¢. 18, ani v tomto piipadé

mezi jednotlivymi moznostmi zadné zasadni linearni zavislosti neprokézaly.

Graf 48 - Zakoupené merchandisingové piredméty HC Sparta Praha (dotazovani O2 aréna)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Tabulka 18 - Korela¢ni matice zakoupenych merchandisingovych piredmétia HC Sparta Praha
(dotazovani O2 aréna)

¥4la dres ksﬂ;‘:;a witko | mikina | hmek p:zz;y ponotky | puk
3l 1
dres 0.124 1
KGiltovkalkalich | 0.125 | 0.095 1
wicko 0215 | 0111 | 0268 1
milcina 0.092 | -0.050 | -0.034 | 0,068 1
hroek 0.005 | 0005 | 0031 | 0113 | -0016 1
drobné predmety| 0.052 | 0.007 | 0044 | 0070 | 0109 | 0226 1
ponotky 0032 | 0025 | 0054 | 0021 | 0143 | -0010 | -0.014 1
puk 0.069 | 0070 | 0031 | -0.014 | -0.016 | -0,009 | 0226 | -0.010 1

zdroj: vlastni zpracovani (2023)

28. otazka: Je dle vaSeho nazoru Sife poskytovaného sortimentu (merch. piredméty)

dostacujici?

Na otdzku, zda je Sife poskytovaného sortimentu klubovych ptredmétii dostacujici, odpovédeélo
kladné 76,76 % (958) z celkového poctu 1 248 respondentti, jez nakupuji merchandisingové
piredméty klubu HC Sparta Praha. Naopak, jak naznacuje graf ¢. 49, pro 270 respondentli neni
Sife nabizeného sortimentu dostacujici a v nasledujici otdzce €. 29 méli proto moznost uvést,

ktery druh zbozi v nabidce postradaji.
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Graf 49 — Siie poskytovaného sortimentu merchandisingovych piedméta HC Sparta Praha
(kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

29. otazka: Uved’te druh zboZi, co se merch. pfedmétii tyce, ktery v poskytované nabidce

postradate.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi otazce €. 28, respondenti, dle nichz nebyl sortiment
klubovych ptfedmétii dostatecné Siroky, méli v rdmeci této otdzky moznost prostiednictvim
volné odpovédi uvést, jaky druh zbozi v nabidce postradaji. Respondenty 20 nejcastéji
uvadénych odpovédi je uvedeno v grafu ¢. 50 niZe, z néjz je patrné, ze nejvice postradanymi
druhy zbozi jsou obecné¢ détské obleCeni, jez uvedlo 21 respondentd, dale pak drobné
predméty (20), znichz nejastéji respondenti uvadéli naramky (3), naSivky (2), ¢i
odznaky (2), a v neposledni fadé¢ damské obleCeni, primarné damské Saty, jeZ v souvislosti

s ddmskym oble¢enim napsalo 5 z celkového poctu 20 respondent.

Nicméné v souvislosti s touto otazkou nutno upozornit, Ze velka ¢ast respondentli, konkrétné
27 zcelkového poctu 270, vyuzila této otazky k moznosti se vyjadfit jednak
k nedostate¢nému mnozstvi velikosti u nejriiznéjSich druht zbozi, tak nektefi (25) nedokazali
uvést jeden konkrétni druh zboZi, ktery v sortimentu postradaji, jinymi slovy by si prali vétsi
celkovou S§ifi sortimentu ¢i vétSi a rozmanit€j$i vyber variant u jednotlivych klubovych
produktl (15), zejména u tricek a mikin. V ptipad€ posledniho zminéného produktu se zde
objevovaly odpovédi typu ,,mikina na zip bez kapuce s kapsami na zip®, ,,mikina s kapuci na
zip*, ¢i ,,mikina bez zipu s vice barvami. V neposledni fad¢ se mezi fanousky nasli i taci,
ktefi 1 pfesto, ze dany produkt je jiZ soucasti nabizené¢ho sortimentu, napsali, ze by radi, aby

téchto produktl bylo obecné vice. V tomto ptipade¢ se jednalo o 20 respondentd.
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Graf 50 — Chybéjici druh zboZi v nabidce merchandisingovych predméti HC Sparta Praha
(kompletni dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
30. Z jakého divodu nekupujete merchandisingové predméty HC Sparta Praha?

V otazce ¢. 30 mélo vSech 110 respondentl, ktefi v otdzce €. 26 uvedli, Ze si nezakoupili
zadny z merchandisingovych predméti klubu HC Sparta Praha, z uvedenych moznosti vybrat
ty pro n¢ zasadni divody, pro¢ tyto predméty nezakupuji.

vvvvvv

divodem je ztémét 50 % (48,18 %) pftili§ vysoka cena, dale pak 30,91 % respondentii
nekupuje klubové predméty z divodu jejich nizké vyuzitelnosti, ¢i pro né¢ malo lakavého
designu (16,36 %). V ramci volnych odpovédi primarnimi dvéma divody, jez respondenti
uvadeli, jsou jednak skuteCnost, ze preferuji spiSe merchandisingové piedméty fotbalové
Sparty Praha, tak 3,64 % respondenti uvedlo, Ze vlastné nevim, z jakého diivodu klubové

predméty HC Sparta Praha nekupuyji.
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Graf 51 — Diivody nekupovani merchandisingovych predmétii HC Sparta Praha (kompletni

dotazovani)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)

V ptipad¢ dotazovani v O2 arén¢ se pro 50 respondentidl, jez na tuto otdzku odpovidalo,
nejpodstatnéj§im divodem, pro¢ nekupuji merchandisingové predméty, ukazuje nizka
vyuzitelnost téchto pfedmétll, konkrétné jej oznacilo 46 % respondentt. Prili§ vysokou cenu
za divod pro nekupovani klubovych pfedméti povazuje 17 respondentl, tedy 34 %.
Nejcastéji uvadénou volnou odpovédi v ramci moznosti jiné je ,nejsem skalni fanousek®,
kterou uvedlo 6 % respondenti. Rad bych v souvislosti s touto otazkou poukazal na to, ze i
presto, ze méli respondenti moznost vybrat vice odpoveédi, se mezi respondenty nenasel
zadny, ktery by zvolil vice jak 1 moznost, jinymi slovy vSech 50 dotazovanych vybralo praveé

1 moznost. Pfehled vysSe uvedenych vysledkl nabizi graf ¢. 52 niZe.

Graf 52 - Duvody nekupovani merchandisingovych piredméti HC Sparta Praha (dotazovani 02
aréna)
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zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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31. otazka: Existuje néco, co by HC Sparta Praha méla ve sméru ke svym fanouskiim

zlepsit?

Prostiednictvim volné odpovédi mélo vSech 1 338 respondentd majicich HC Spartu Prahu
jako sviij oblibeny klub moznost uvést, co by mél tento klub ve sméru ke svym fanouskim
zlepsit. Pti pohledu na graf ¢. 53, v némz je zachyceno 20 nejcastéji respondenty uvadénych
odpovédi, je patrné, Ze vice jak tietina respondentd si mysli, Ze neni nic, co by klub ve sméru
k nim mohl zlepsit, respektive respondenti uvadéli, ze je nic nenapada (82), Ze jsou se v§im
spokojeni (14), vSe je super (4) a at’ je klub takovy, jaky v soucasné chvili je, nebo ze o nicem
nevi, coz se ukazalo jako druhd nejcastéji uvadénd odpovéd’. Pravé i z tohoto ditvodu byl
zvolen tento typ otazky, nebot’ bylo ptedpokladano, ze v ptipad€ uvedeni urcitych moznosti
odpovédi by respondenti i piesto, Ze by byli primarné s piistupem klubu spokojeni, nékterou
z nich ptece jen zvolili. Co se dalSich pocetné z fad respondenti uvadénych odpovédi tyce,
tak velmi casto, konkrétné v 72 ptipadech, bylo upozoriiovano na nabizené obcerstveni
v O2 aréné, u které¢ho by si respondenti zadali primarné snizit jeho cenu (17), 14 z nich si
stézovalo na znacku a chut’ nabizeného piva, stiznost byla i obecné na kvalitu (4) a nabidku
obcerstveni (7) a v neposledni fad¢ také na rychlost obsluhy (3). V neposledni fad¢ bych rad
upozornil na odpovéd’ ,,vétsi interakce s hraci“, jez uvedlo 36 respondentt, z nichz konkrétné
12 by rado navysilo pocet konanych autogramiad s hraci A-tymu HC Sparta Praha, respektive
by stdlo o navySeni ptilezitosti se s t¢émito hrac¢i osobné setkat. V ramci této otazky bych navic
rad poukézal na odpovéd’ ,,hudba®, jeZ ve svém dotazniku uvedlo 27 respondentt, u které si
témét polovina z nich stéZovala na jeji pfiliSnou hlasitost a také vybér. Nasli se mezi
respondenty odpovidajici na tuto otazku 1 taci, konkrétné 11 z nich, ktefi uvedli, ze je vZdy co

zlepSovat, nicmén¢ zapomnéli doplnit, co by to konkrétné podle nich mélo byt.

Graf 53 — Oblasti ke zlepSeni ve sméru k fanouskim HC Sparta Praha (kompletni dotazovani)
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101



32. otazka: NavStévujete i zapasy fotbalové Sparty Praha?

V ramci posledni otazky byli respondenti dotazovani, zda navstévuji i zapasy fotbalové Sparty
Praha. Z vysledkt ziskanych z kompletniho dotazovéani zachycenych na nize uvedeném grafu
¢. 54 vyplyva, Ze sice vice jak polovina (51 %) z celkového poctu 1 338 respondentil zapasy
AC Sparta Praha navstévuje, ale na druhé stran¢ je zde i velmi pocetna skupina téch,
konkrétné v poctu 650, ktefi na tuto otdzku odpoveédéli zaporné. Na zaklad¢ zjisténych
vysledkl je dle mého ndzoru rozvijeni urcité blizsi spoluprace mezi hokejovou HC Sparta
Praha a fotbalovym tymem AC Sparta Praha na zvézeni, zda tuto spolupraci v budoucnu

vubec realizovat.

Graf 54 — Nav§tévovani zapasa fotbalové Sparty Praha (kompletni dotazovani)

688

ano Ene

zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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6 Diskuze

Vzhledem k neustédle se ménicimu a rychle se rozvijejicimu sportovnimu prostiedi, ve kterém
je zejména z pozice managementu nutné pruzné€ a zejména efektivné reagovat na stale nové
trendy, bylo v této praci Cerpano zejména ze zahraniCnich ¢lankt, a to piredev§im ve snaze
poskytnout co moznd nejaktudlnéj$i informace, které jsou v soucasné chvili o oblasti
sportovniho prostiedi k dispozici. Z toho diivodu bylo z velké ¢asti opusténo od reserse
odbornych publikaci, jez o této problematice pojednavaji v dosti ptipadech spiSe obecné. Jsou
v nich sice jednotlivé stéZejni pojmy pro tuto diplomovou praci jako brand equity, znacka,
image ¢i loajalita rozebirdny, avSak ve vét§in€ z nich neni mozné nalézt pfeneseni téchto
pojmt do sportovniho prostiedi, ve kterém je tento vyzkum uskute¢nén. V neposledni fad¢
jsou tyto publikace Casto n€kolik desitek let staré, tudiz detailnéjsi informace, jez tyto
publikace nabizeji, jiz nemusi byt zcela aktudlni, a pravé z tohoto diivodu byly pro tento
vyzkum pouzity zejména zahrani¢ni odborné ¢lanky a vyzkumy, které dany problém fesi
Casto detailnéji a vice do hloubky, a to zejména prave v oblasti sportu. Nutno vsak dodat, ze
nekteré z téchto odbornych ¢lankl taktéz odkazuji na star§i publikace a Cerpaji z nich, tudiz

nelze tyto publikace zcela vypustit.

Jak jiz bylo mnohokrét v pribéhu této prace zminéno, jedinou pouzitou metodou pro ziskéni
potifebnych dat bylo dotaznikové Setieni, a to konkrétn€ dotazovani elektronické, u néhoz sbér
dat probihal ve 3 fazich a 2 rGznymi zpusoby. V ramci prvniho zcela kompletniho
elektronického dotazovani bylo ziskdno 1 363 odpovédi. V prubéhu jednoho mésice, béhem
kterého byl dotaznik aktivni, byl prib&ézné kontrolovan pocet odpovédi a jiz po nékolika
dnech od jeho zvetfejnéni bylo ziskano pres 1 350 responzi, tudiZ lze fici, Ze zvoleny Cas,
béhem kterého byl dotaznik respondentim k dispozici, byl vice nez dostacujici a nad jeho
navysSenim nema vyznam uvazovat, nebot’ by zcela jist¢ ptiliS mnoho novych odpovedi
nepiineslo. Nad ¢im se lze vSak zamyslet, je pocet ziskanych odpovédi ze sbéru dat
uskutecnéného v O2 aréné, nebot’ v rdmci néj bylo sice ziskano 400 responzi, nicméné je zde
zjevny znacny nepomér v poctu odpovédi ziskanych v ramci tohoto sbéru dat v porovnani
s kompletnim dotazovanim. Je tedy otdzkou, zda by nebylo vhodné provést béhem jednoho
z nésledujicich utkdni HC Sparta Praha jesté jeden dodate¢ny sbér dat, diky kterému by se
tento nepomér mezi poctem odpovédi alespon ¢aste€né snizil, ¢imz by bylo mozné néslednou

komparaci téchto dotazovani ziskat objektivnéjsi a presnéjsi vysledky.

Co se propagace a obecné Sifeni dotaznikového Setfeni mezi respondenty tyce, tak jej jak

v pfipadé kompletniho dotaznikového Setfeni, v ramci kterého bylo vyuzito klubovych
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newsletterd, tak v piipad¢ dotazovani v O2 aréné, povazuji za zcela optimalni a dostacujici,
nebot’ bylo zejména v pfipadé kompletniho dotazovani ziskano podstatné vétsi mnozstvi

odpovédi, nez bylo zpocatku zamysleno.

V podstaté u vSech otazek byly zjistény praveé takové informace a hodnoty, které byly piedem
zamysleny, avSak nasly se otazky, které byly i pies provedenou pilotdz, ktera by méla
pfipadnému Spatnému chapani otazky z pohledu respondenta zamezit, a kterd ani u téchto
otazek nevykazovala mozny problém, fadou klientd Spatné pochopeny ¢i nepochopeny vibec,
respektive zjisténé hodnoty neodpovidaly tém, které¢ byly zamysleny témito otdzkami ziskat,
tudiz jejich nésledné vyhodnoceni nemohlo byt provedeno zcela pfesn¢. Nabizi se tedy
otazka, zda znéni téchto otdzek neformulovat 1épe a pro respondenty srozumitelnéjsi formou,

¢imz by se dalo témto problémtiim potencialné predejit.

Konkrétné se jednalo o otazky ¢. 7 a ¢. 8 Vramci otazky ¢ 7 méli respondenti
prostfednictvim volné odpovédi uvést, koho povazuji za legendu klubu HC Sparta Praha,
avsak se zde objevovaly odpovédi typu ,,nelze fici jednoho®, , . kazdy ¢len klubu legend®, ¢i ,,je
jich vice“. Obdobny problém nastal v pfipadé vyhodnocovani otazky ¢. 8, u které¢ méli
respondenti taktéZ prostfednictvim volné odpovédi tentokrat napsat, jaky je jejich oblibeny
hra¢ klubu HC Sparta Praha. V tomto ptipadé se zde nejen objevovaly vyse zminéné odpoveédi
typu ,,nelze napsat jeden®, ¢i ,,mam rad vSechny*, ale taktéz zde néktefi respondenti uvadéli
tatdZz jména, ktera napsala v pfedchozi otdzce, tedy jména jiz nehrajicich hracd HC Sparta

Praha.

V piipad€ prvni zminéné otdzky ¢. 7 se nabizi varianta do doplitkového popisu této otazky
uvést, aby respondenti uvedli jedno pro né nejdiilezitéjsi jméno, ¢imz by se alespoii ¢astecné
daly vySe zminéné typy odpovédi eliminovat. Obdobné feSeni se nabizi 1 u otadzky €. 8, u které
by dle mého ndzoru bylo vhodné navic do plivodniho znéni otdzky doplnit ,,z aktudlni
sestavy“, ¢imz by se dalo vyskytu odpovédi souvisejicich s legendami klubu vyhnout,

respektive alespon z€asti zamezit.

V neposledni fadé bych rad v piipadé dotazovani v O2 aréné upozornil na v porovnani
s kompletnim dotazovanim cCast&jSi vyskyt nelplnych, nesrozumitelnych, ¢&i tézko
identifikovatelnych odpovédi, a to zejména u otdzek vyzadujicich uvést vlastni odpovéd'.
Mohlo tomu byt dle mého nazoru z divodu urcité asové tisné nebo obecné neklidu, jenz v
prubéhu zapasu, béhem kterého byl sbér uskutecnén, panoval, avSak zda se tomuto jevu da

n¢jakym zpusobem v ptipadé budouciho vyzkumu a sbéru dat predejit, je otazkou.
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V teoretické Casti této prace, jez byla zalozena ptevazné na odbornych zahrani¢nich ¢lancich,
Pifer, Mak, Bae a Zhang (2015) ve své studii uvadéji, ze divaci Casto navstévuji zapasy
nazivo nebo sleduji televizni ptenosy kvili hvézdnym hracim, kteti jejich pozornost ptitahuji,
protoze se jedna o sportovce s jedine¢nymi vlastnostmi, schopnostmi a diky svému vysokému
postaveni jsou schopni klubu poskytovat nespocet vyhod. Obdobna zjisténi pfinési studie
pojednavajici o téZe problematice navstévnosti fotbalovych utkdni ve spojitosti s hvézdnymi
hraci tentokrat v ghanské Premier League, ve které se taktéz ukdzalo, ze hvézdni hraci
predstavuji vlivny faktor pfi rozhodovani, zda vybrané utkani navstivit, ¢i nikoliv (Aboagye a
Owen Opuku, 2022). Tato tvrzeni nebyla vSak z provedeného vyzkumu v ramci této prace
potvrzena, nebot' pfitomnost hvézdnych hrach, respektive skuteCnost, ze hrala nékterad
z hokejovych celebrit, se v ramci divodi navstévy domacich utkani HC Sparta Praha jevi
jako spiSe nedllezita.

Autofi Hoye a Parent (2016) v souvislosti s loajalnim spotiebitelem ve sportovnim prostiedi
poukazuji na to, Ze takovy spotiebitel navstévuje Cetné mnozstvi zapasi, nebo zapasy sleduje
v televizi, a Casto kupuje tymové zbozi (merchandising), coz se potvrdilo i v rdmci tohoto
vyzkumu, nebot’ respondenti, jez klub HC Sparta Praha podporuji vice jak 10 let, jsou pravé
tou nejvice pocetnou skupinou respondentll, co se navs§tévovani ¢etného mnozstvi zépasu, ¢i
jejich sledovani v televizi, a nakupu klubovych predméti tyce. Tim je potvrzeno i dalsi
tvrzeni tykajici se primarné¢ ndkupu merchandisingovych predméti, které ve sveé studii uvadeji
Silva a Las Cacas (2017), jeZ v souvislosti s nakupem klubového zboZi upozoriiuji na faktor
loajality fanouski, kdy podle nich ¢im loajalnéjsi je fanousek k danému tymu, tim vice se
zapoji do konzumace klubovych predmétii. O loajalité spotiebitelti vypovida i skute¢nost, ze

ze vSech uvedenych divodi navstévy domacich utkani HC Sparta Praha byl tim pro

vvvvvv

Dietz-Uhler, Harrick, End a Jacquemotte (2000) uvadé¢ji, Ze 1 ptes drobné spekulace tvofi
vétSinu sportovnich divakl a aktivnich sportovnich fanouskd muzi. I toto tvrzeni se v nasem
vyzkumu potvrdilo, nebot’ drtiva vétSina respondentil, jez se tohoto vyzkumu zucastnila, byla

pravé muzského pohlavi.

Studie Hutchins, Li a Rowe (2019) upozoriiuje na to, ze jiz né&jakou dobu je znamo, ze
dominance televizniho vysilani skoncila, jinymi slovy, ze strukturdlni integrita narodnich
televiznich systémul byla naruSena a mnoZzstvi portdli, jejichZ prostfednictvim Ize televizni
obsah dodavat, vytvofilo nové podminky, které donutily vysilaci korporace konkurovat a

spolupracovat s dalS§imi poskytovateli a distributory v oblasti digitdlnich technologii a
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telekomunikaci. Z tohoto diivodu tvrdi, ze sledovani televize neni oslabovano, ale rozsituje se
a diverzifikuje, coz potvrdilo i provedené dotaznikové Setfeni v rdmci tohoto vyzkumu, nebot’
Tipsport a nasledné internetovy portal HokejkaTV, jakozto zdroje pro sledovani zépast HC
Sparta Praha, ptfedstavovaly v této souvislosti tieti a ¢tvrtou nejcastéji respondenty volenou

moznost.

Shank (2009) uvadi, ze ti¢ast na sportovnich akcich jako takovd ma lepsi Casy za sebou.
Dodava, ze v dnesnim svété vlastni média vysilaci prava na vSechny vyznamné sporty, a ze
vysilani se v poslednich desetiletich nesmirné rozsitilo, coz zptsobilo pokles poc¢tu divakii na
sportovnich akcich. Lidé dle néj ¢asto uptfednostni sledovani dané udalost z pohodli vlastniho
domova a ma to pro n¢ stejny uzitek, jako kdyby se na tuto udalost vydali fyzicky a zaplatili si
vstupenku. Vzhledem k tomu, Ze klub HC Sparta Praha v letosni sezoné pitekonal rekord
v primérné navstévnosti utkani hokejové Tipsport extraligy, se tvrzeni Shanka (2009)

nepotvrzuje.

V souvislosti se zminénou ucasti na sportovnich akcich Shank (2009) poukazuje na zasadni
vliv atmosféry, ktera je dle n¢j stale jednim z velkych faktord, ktery nelze tak dobie zazit
prostiednictvim médii, coz se potvrdilo 1 v rdmci provedeného vyzkumu, nebot’ pravé celkova

vvvvvv

utkani HC Sparta Praha.

Porovname-li urcité predstavy klubu HC Sparta Praha, jejich praci smérem k fanouskim, a
obecné zplisob, jakym by se tento klub rad profiloval, jeZ je detailné&ji popsano v podkapitole
5.1., lze na zdkladé¢ miry souhlasu respondenti s uvedenymi tvrzenimi konstatovat, Ze
zejména co se charitativnich projektt, které pravidelné pro fanousky HC Sparta Praha
pfipravuje, a propracovan¢ho entertainmentu na zapasech ty€e, odvadi klub kvalitni praci. To
plati i o atmosféfe béhem soutéZnich utkani, kterou si fanouSci klubu HC Sparta Praha
navstévy domdcich utkédni tohoto klubu. I vpfipadé snahy klubu o utkvéni hesla
#NEZASTAVIS v paméti jejich fanousk si vede slibng, nebot’ pravé toto heslo se objevilo
mezi prvnimi péti nejcastéji respondenty uvadénymi asociacemi s klubem HC Sparta Praha.
Toto heslo HC Sparta Praha promita rovnéz do komplexni audiovizualni koncepce v O2 aréné
a do celkového corporate designu, na kterém si velmi zaklada a domniva se, Ze 1 diky tomu se
ji dafi oslovovat nejen tradicni cilové skupiny, ale naptiklad i skupiny mladsi generace, tedy
potencialni budouci fanouskovskou zakladnu. Provedeny vyzkum vSak toto tvrzeni

nepotvrdil, respektive urcité UspéSné oslovovani této mladé fanouskovské zékladny lze
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castecné pozorovat pouze z vysledkli dotaznikového Setfeni, jez bylo provedeno v O2 aréné,
avsak vysledky zjisténé z kompletniho dotazovani ukazuji, ze oslovovani pravé nové mladsi
fanouskovské zakladny, respektive jeji budovani predstavuje v soucasné chvili pro klub HC

Sparta Praha zasadni problém.

Na otazku, zda by se ziskané¢ vysledky ztohoto vyzkumu daly zobecnit, nelze zcela
jednoznacné odpovédét, jelikoz u nékterych otazek by se o takovém zobecnéni dalo
polemizovat. Zobecnit by se dle mého nazoru daly urcité vysledky zjisténé z otazky tykajici
se poctu navstivenych zapast v souvislosti s délkou fanouskovstvi, nebot’ se da predpokladat,
ze vérni fanousci, tedy ti, kteti klub podporuji vice jak 10 let, navstévuji cetné mnoZzstvi
zapasu, a to nehledé na to, o jaky klub se konkrétn¢ jednd. Obdobné by se daly zobecnit i
vysledky otazky tykajici se nakupu merchandisingovych predméti, nebot’ Ize predpokladat,
ze dlouholeti fanousci budou kupovat ve velké mitfe pfedméty svého obliben¢ho klubu, a to

prave v souvislosti s jejich loajalitou k nému.

Naopak vysledky zjisténé naptiklad z otazky tykajici se zptsobu, jakym se respondenti
dostavaji na domaci zapasy svého oblibeného klubu, zobecnit nelze, a to z diivodu jiného
umisténi stadionu klubu v daném mésté, s ¢imz souvisi 1 odliSné zpiisoby, jak se na toto misto
dostat, nebot’ existuji i stadiony klubi, ke kterym neni mozné se dopravit jinak, nez pé&sky,
popiipadé autem, respektive Ze vyuziti méstské hromadné dopravy je v tomto piipadé

naprosto vyloucené, ¢i dosti problematickeé.

Provedeny vyzkum poskytuje klubu dle mého nézoru velmi cenné informace a sdm o sobé ma
velkou vypovidajici hodnotu, a to pravé diky vysokému poctu respondentt, kterych se ho
zucastnilo. Jeho reprezentativnost vSak nelze zcela jednoznaéné ovéfit, nebot’ sam klub HC
Sparta Praha nedisponuje ur¢itym piehledem o struktute svych fanouskt, kterou by mél prave
tento vyzkum pfinést. Jinymi slovy vzhledem k neznalosti zdkladniho souboru fanousktit HC

Sparta Praha, nelze v soucasné chvili reprezentativnost tohoto vzorku posoudit.

Samotné zobecnéni dané¢ho vyzkumu by mohlo byt zajisténo opakovanim téhoz vyzkumu s
urcitym ¢asovym odstupem, nebot’ by byla jednak ovéfena reprezentativnost daného vzorku
respondenttl, tak by bylo mozné zjistit, zda kroky, které klub HC Sparta Praha na zakladé
zjisténych vysledkii ve sméru ke svym fanouskiim provedl, byly spravné a vedly k urcitému

zlepseni téch oblasti, které se jevi jako nejvice problematické.
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7 Zavér

V soucasné chvili si prakticky nelze pfedstavit, ze by se profesionalni sportovni kluby obesly
bez odbornych informaci a znalosti z marketingového ¢i manazerské oblasti. Zejména
svych konkurenti na sportovnim trhu odliSit a jakym zplsobem mohou ziskat nové
potenciondlni fanousky. Pravé fanousci jsou pro kazdy profesiondlni klub velmi dillezitou
polozkou a tvofi jeho nedilnou soucast, jak jsme se mohli presvédcCit diky probéhnuvsi
covidové krizi, ktera profesionalni kluby a obecné celé sportovni prostiedi znacné
poznamenala. Tudiz by se sportovni kluby mély o své fanousky, jejich chovéni, potieby a
pozadavky detailn¢ zajimat a zjistit o nich co mozna nejvice informaci, diky kterym by jim

nasledné byly schopni tyto pozadavky splnit.

Na zaklad€ vysledkli dotaznikového Setfeni bylo mozné zjistit pro klub HC Sparta Praha
velmi podstatné a Zadouci informace o jeho fanouscich, a to zejména, jak jsou tito fanousci
vaci klubu loajalni, jak se tato loajalita projevu v jejich nakupnim chovani, navstéve
domacich ¢i venkovnich utkani, a v neposledni fad¢ jakym zpiisobem tento klub, respektive
znaCku obecné vnimaji. Z téchto informaci mize klub ve svém budoucim sméfovani, a to
zejména pii tvorbé a zacileni svych marketingovych kampani efektivné Cerpat a ptizptsobit je

svym cilovym skupindm na miru.

Vysledky zjisténé timto vyzkumem v mnoha ptipadech potvrzovaly tvrzeni a zjiSténi studii,
jez se touto problematikou do detailu zabyvaji, a taktéz se ve velké mife shodovaly
s pfedstavami a obecné tim, jak se sam klub HC Sparta Praha domniva, Ze je svymi fanousky
vniman. Ukézalo se, Ze fanouSky klubu HC Sparta Praha jsou v drtivé vétSin€ muZi, z nichz
velka ¢ast klub podporuje vice jak 10 let, coz potvrzuje vySe zminénou loajalitu, ktera se
projevuje jak v ¢etném navstévovani domacich utkani HC Sparta Praha, ¢i sledovani téchto
zapasti online, nakupu merchandisingovych predméti, tak v neposledni fadé také ve
z kterého domaci zapasy HC Sparta Praha navstévuji. Naopak dle zjisténych vysledkl
zejména z kompletniho dotazovani se jako nejvétsi soucasny problém klubu HC Sparta Praha

jevi budovani jeho nové mladsi fanouskovské zékladny.

Na zavér bych velmi rdd podékoval samotnému klubu HC Sparta Praha za moznost tento
vyzkum v jeho spolupréaci uskutecnit, a zaroven bych rad dodal, ze tento vyzkum pro mé

osobn¢ byl velmi zajimavy a pfinosny. Je tomu tak pfedevSim z divodu, ze tento klub za
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jejich odvedenou préaci velice obdivuju, v mnoha aspektech, a to zejména v oblasti

marketingu, mi je velkou inspiraci a netajim se tim, Ze bych rad byl v budoucnu jeho soucasti.
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Ptiloha ¢. 1 — Dotaznikové Setfeni (kompletni dotazovani)
Vnimani hodnoty znacky klubu HC Sparta Praha jejimi fanousky
Dobry den,

jmenuji se Dominik Tomanek a jsem studentem navazujiciho magisterského studia na Fakulté télesné
vychovy a sportu Univerzity Karlovy. Vytvofil jsem tento dotaznik, jehoz cilem je zjistit, jak fanousci
klubu HC Sparta Praha vnimaji hodnotu znacky tohoto klubu. Dotaznik byl vytvofen ve spolupraci
FTVS Univerzity Karlovy a HC Sparta Praha.

Vyplnéni dotazniku zabere maximalné 5 minut.

Ziskana data budou vyuzita ke zpracovani diplomové prace, budou zpracovana, publikovana a
uchovana v anonymni podob¢ a ochranéna pted jinym uzitim. O vysledky miizete pozadat na emailové

adrese: tomanek.dominik99@gmail.com

Vyplnénim a odevzdanim dotazniku potvrzujete, ze dobrovoln¢ souhlasite se svoji ucasti v této

vyzkumné studii, o které jste byl(a) informovan(a), jakoz i o pravu svoji tcast odmitnout.
Pfedem Vam dékujeme za ochotu a spolupréci.
Dominik Tomanek,

student sportovniho managementu na UK FTVS

1. Jaké je vase pohlavi?
(ndpoveda k otazce: vyberte jednu odpoved)

e muz
e 7ena

2. Do jaké vekové skupiny patiite?

(népoveéda k otazce: vyberte jednu odpoved)

o 0-14

e 15-20
e 21-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60
e 61-70

o 71+



3. Kde nyni bydlite?
(népoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

e Hlavni mésto Praha

o Stiedocesky kraj

e Ustecky kraj

e Liberecky kraj

e Kralovéhradecky kraj
e Pardubicky kraj

o Jihocesky kraj

o Plzensky kraj

e Karlovarsky kraj

e kraj Vysocina

e Jihomoravsky kraj

e  Zlinsky kraj

e Olomoucky kraj

e Moravskoslezsky kraj

4.V jaké méstské Casti Prahy bydlite?
(népoveda k otazce: vyberte jednu odpoved)

e Praha 1 - Staré Mésto, Mala Strana, HradCany

e Praha 2 - Nové M¢ésto, Vinohrady

e Praha 3 - Zizkov, Vinohrady

e Praha 4 - Nusle, Podoli, Branik, Kr¢, Michle

e Praha 5 - Smichov, Kosife, Motol, Radlice

e Praha 6 - Dejvice, StfeSovice, Vokovice, Liboc, Ruzyné
e Praha 7 - HoleSovice, Bubened

e Praha 8 - Karlin, Kobylisy, Bohnice

e Praha 9 - Vysocany, Prosek, Hrdlotezy

e Praha 10 - VrSovice, Strasnice, MaleSice

e Praha 11 - Chodov, Haje

e Praha 12 - Modfany, Libu§, Kamyk

e Praha 13 - Stodilky, Jinonice, Tfebonice, Reporyje
e Praha 14 - Hloubétin, Cerny Most, Kyje, Hostavice
e Praha 15 - Hostivaf, Horni Mécholupy

e Praha 16 - Radotin



e Praha 17 - Repy, Zli¢in

e Praha 18 - Letnany

e Praha 19 - Kbely, Cakovice
e Praha 20 - Horni Pocernice
e Praha 2l - Ujezd nad Lesy

e Praha 22 - Uhfinéves, Pitkovice
5. Jaky je vas oblibeny klub v ramci ¢eské nejvyssi ligy ledniho hokeje (Tipsport ELH)?
(napoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

e HC Sparta Praha

e HC Bily Tygri Liberec

e HC Energie Karlovy Vary
e PSG Berani Zlin

e HC Ocelafi Ttinec

e  Mountfield HK

e HC Dynamo Pardubice

e HC Skoda Plzeii

e HC Motor Ceské Budg&jovice
e HC VITKOVICE RIDERA
e BK Mladé Boleslav

e HC Kometa Brno

e HC VERVA Litvinov

e HC Olomouc

e Rytifi Kladno

e nemam oblibeny klub
6. Co se vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne HC Sparta Praha?
(népoveéda k otazce: napiste jedno nebo vice slov ...)
7. Koho povazujete za legendu klubu HC Sparta Praha?
(népoveéda k otazce: napiste jedno nebo vice slov ...)
8. Jaky je vas oblibeny hrac klubu HC Sparta Praha?

(népoveéda k otazce: napiste jedno nebo vice slov ...)



9. Vyjadrete miru souhlasu s nize uvedenymi tvrzenimi vystihujicimi klub HC Sparta Praha:

(napovéda kotazce: u kazdého =z nasledujicich tvrzeni, prosim, oznacte jednu moZnost

(1 — zcela souhlasim; 5 — zcela nesouhlasim)

e je tradicni

e ma nejvice slavnych hraca (reprezentanti)

e je namysleny

e ngejlépe pracuje s fanousky

e ma propracovany entertainment na zapasech

e je prestizni

e ma i mimosportovni pfesah — diiraz na charitativni projekty
10. Jak dlouho jste fanouskem HC Sparta Praha?

(ndpoveéda k otazce: vyberte jednu odpoved)

e méné nez rok
1-3 roky

3-5 let

5-10 let

vice jak 10 let
11. Kolik domacich utkani HC Sparta Praha za sezonu navstivite?

(napoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

e 7Zadny
o 1[5

e 6-10
o 11-15
o 16+

12. Z jakého divodu navstévujete domaci utkani HC Sparta Praha?

(napovéda k otazce: zménte a utvoite vlastni pofadi nize uvedenych diivodl vasi navstévy - ocislujte

vvvvvv

e zabava

e odreagovani

e zijem o hokej

e hrala néktera hokejova celebrita

e jsem fanousek HC Sparta Praha



e pozval m¢ kamarad/kamaradka

e zjin¢ho divodu
13. Z jakého diivodu nenavstévujete domaci utkdni HC Sparta Praha?

(ndpovéda k otazce: zménte a utvoite vlastni pofadi nize uvedenych divodu, ze kterych nenavstévujete

dilezity/nepodstatny divod))

e cena vstupenek

e nestiham kvili praci

e zapasy se hraji pro mé v nevhodné dny a Casy

e zapasy sleduji online nebo je vysild TV popt. jiné online medium
o Ceska Tipsport ELH neni dost atraktivni

o prili§ velka ztrata volného Casu

e nedostupnost vstupenek
14. Kolik venkovnich utkani HC Sparta Praha za sezonu navstivite?

(napoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

e 7Zadny
e 15

o 6-10
o 11-15
e o+

15. Jakym zpuisobem se nejcastéji dostavate na domaci zapasy HC Sparta Praha?

(napoveéda k otazce: vyberte jednu odpovéd)

e pesky
e autem

e MHD (vlak, autobus, metro, tramvaj)
16. Jaky typ vstupenek v piipadé navstévy domacich utkani HC Sparta Praha nejc¢astéji zakupujete?
(napoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

e jednorazovou vstupenku

e sezonni vstupenku



17. Jaka je podle vés cena vami nakupovanych vstupenek?
(népoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

e cena vstupenek je pfili$ nizka
e cena vstupenek je adekvatni

e cena vstupenek je pfili§ vysoka
18. Pii platbé v aréné platite:
(ndpoveéda k otazce: vyberte jednu odpoved)

e pfevazné hotovost
e pouze hotovost
e pievazn¢ karta

e pouze karta

19. Zéapasy HC Sparta Praha navstévujete vetSinou:

(ndpovéda k otazce: vyberte jednu nebo vice odpoveédi)

e sami
e s kamarady
e srodinou

e s détmi
20. Preferujete navstévovat domaci zapasy HC Sparta Praha s ur¢itym pro vas oblibenym soupetem?
(napoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

o ano

e ne
21. O jakého soupeie HC Sparta Praha se jedna?
(napoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

e HC Bily Tygfi Liberec

e HC Energie Karlovy Vary

e PSG Berani Zlin

e HC Ocelati Tfinec

e  Mountfield HK

e HC Dynamo Pardubice

e HC Skoda Plzen

e HC Motor Ceské Budgjovice



e HC VITKOVICE RIDERA
o BK Mlada Boleslav

e HC Kometa Brno

e HC VERVA Litvinov

e HC Olomouc

e Rytifi Kladno

22. Ohodnot’te, jak moc je pro vas pii navstéveé domacich utkani HC Sparta Praha dulezité:

(napovéda k otdzce: u kazdé =z nasledujicich variant, prosim, oznacte jednu moZnost

vvvvvv

atraktivni doprovodny program na stadionu

e moznost sledovani zabérti na multimedialni kostce nad ledem
e  (isté hygienické zazemi

o celkova atmosféra utkani

e bezpecnost na stadionu
23. Odkud nejcasteji ziskavate informace o déni v klubu HC Sparta Praha?
(népoveéda k otazce: vyberte maximalné 3 odpovedi)

e Facebook
e Instagram
e webové stranky klubu HC Sparta Praha
e sportovni zpravodajské portaly (Livesport, Sport.cz)
e  (Casopisy, noviny
e radio
e outdoor reklama
o TV
e komunikace s prateli poptipad€ fanousky HC Sparta Praha
e moderator domacich utkdni HC Sparta Praha
o jiné...
24. Pokud jste nemohli navstivit zapas HC Sparta Praha, sledujete zapasy tohoto klubu i online?

(napoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

® ano
® nec



25. Ktery z nize uvedenych zdrojt k tomu nej¢astéji pouzivate?
(népoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

e HokejkaTV

e Tipsport
e (T sport
e 02TV
e jiny...

26. Zakoupili jste si nektery z merchandisingovych predméti HC Sparta Praha?
(ndpoveéda k otazce: vyberte jednu odpoved)

® ano
® ne

27. Z nasledujici nabidky merch. pfedméti HC Sparta Praha oznacdte ty, které jste si zakoupili:

(népoveéda k otazce: vyberte jednu nebo vice odpoveédi)

e Sila

o dres

e ksiltovka/kulich
o tricko

e jiny...

28. Je dle vaseho nazoru §ife poskytovaného sortimentu (merch. pfedméty) dostacujici?
(napoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

® ano

* ne
29. Uvedte druh zbozi, co se merch. pfedmétt tyce, ktery v poskytované nabidce postradate:
(napoveéda k otazce: napiste jedno nebo vice slov ...)

30. Uved’te duvod, z jakého nekupujete merch. predméty:

(napoveéda k otazce: vyberte jednu nebo vice odpoveédi)

e piili§ vysoka cena

e nizka vyuzitelnost predméti
e malo lakavy design predméti
e jiny...

31. Existuje néco, co by HC Sparta Praha méla ve sméru ke svym fanouskiim zlepsit?

(népoveéda k otazce: napiste jedno nebo vice slov ...)



32. Navstévujete i zapasy fotbalové Sparty Praha?
(népoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

® ano
® nc



Ptiloha ¢. 2 — Dotaznikové Setfeni (dotazovani O2 aréna)
Vnimani hodnoty znacky klubu HC Sparta Praha jejimi fanousky
Dobry den,

jmenuji se Dominik Tomanek a jsem studentem navazujiciho magisterského studia na Fakulté télesné
vychovy a sportu Univerzity Karlovy. Vytvoril jsem tento dotaznik, jehoz cilem je zjistit, jak fanousci
klubu HC Sparta Praha vnimaji hodnotu znacky tohoto klubu. Dotaznik byl vytvofen ve spolupraci
FTVS Univerzity Karlovy a HC Sparta Praha.

Vyplnéni dotazniku zabere maximalné 5 minut.

Ziskana data budou vyuzita ke zpracovani diplomové prace, budou zpracovana, publikovana a
uchovana v anonymni podob¢ a ochranéna pied jinym uzitim. O vysledky mtizete pozadat na emailové

adrese: tomanek.dominik99@gmail.com

Vyplnénim a odevzdanim dotazniku potvrzujete, ze dobrovolné€ souhlasite se svoji ucasti v této

vyzkumné studii, o které jste byl(a) informovan(a), jakoz i o pravu svoji tcast odmitnout.
Ptedem Vam dékujeme za ochotu a spolupréci.
Dominik Tomanek,

student sportovniho managementu na UK FTVS

Jake je vaSe pohlavi?
(ndpoveda k otazce: vyberte jednu odpoved)

e muz
e 7ena

Do jaké vekové skupiny pattite?

(népoveéda k otazce: vyberte jednu odpoved)

o 0-14

e 15-20
e 21-30
e 31-40
e 41-50
e 51-60
e 61-70

o 71+



Kde nyni bydlite?
(népoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

e Hlavni mésto Praha

o Stiedocesky kraj

e Ustecky kraj

e Liberecky kraj

e Kralovéhradecky kraj
e Pardubicky kraj

o Jihocesky kraj

o Plzensky kraj

e Karlovarsky kraj

e kraj Vysocina

e Jihomoravsky kraj

e  Zlinsky kraj

e Olomoucky kraj

e Moravskoslezsky kraj

V jaké méstské Casti Prahy bydlite?
(népoveda k otazce: vyberte jednu odpoved)

e Praha 1 - Staré Mésto, Mala Strana, HradCany

e Praha 2 - Nové M¢ésto, Vinohrady

e Praha 3 - Zizkov, Vinohrady

e Praha 4 - Nusle, Podoli, Branik, Kr¢, Michle

e Praha 5 - Smichov, Kosife, Motol, Radlice

e Praha 6 - Dejvice, StfeSovice, Vokovice, Liboc, Ruzyné
e Praha 7 - HoleSovice, Bubened

e Praha 8 - Karlin, Kobylisy, Bohnice

e Praha 9 - Vysocany, Prosek, Hrdlofezy

e Praha 10 - VrSovice, Strasnice, MaleSice

e Praha 11 - Chodov, Haje

e Praha 12 - Modfany, Libu§, Kamyk

e Praha 13 - Stodilky, Jinonice, Tfebonice, Reporyje
e Praha 14 - Hloubétin, Cerny Most, Kyje, Hostavice
e Praha 15 - Hostivaf, Horni Mécholupy

e Praha 16 - Radotin



e Praha 17 - Repy, Zli¢in

e Praha 18 - Letnany

e Praha 19 - Kbely, Cakovice
e Praha 20 - Horni Pocernice
e Praha 2l - Ujezd nad Lesy

e Praha 22 - Uhfinéves, Pitkovice
Co se vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne HC Sparta Praha?
(népoveéda k otazce: napiste jedno nebo vice slov ...)
Koho povazujete za legendu klubu HC Sparta Praha?
(napoveéda k otazce: napiste jedno nebo vice slov ...)
Jaky je vas oblibeny hra¢ klubu HC Sparta Praha?
(napoveéda k otazce: napiste jedno nebo vice slov ...)
Jak dlouho jste fanouskem HC Sparta Praha?
(napoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

e mén¢ nez rok
1-3 roky

3-5 let

5-10 let

e vicejak 10 let
Kolik domacich utkani HC Sparta Praha za sezonu navstivite?

(napoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

o 15
e 6-10
e 11-15
e 16+

Z jakého ditvodu navstévujete domaci utkani HC Sparta Praha?
(népoveéda k otazce: vyberte jednu nebo vice odpoveédi)

e zabava
e odreagovani

e zijem o hokej

hréla n¢ktera hokejova celebrita



e jsem fanousek HC Sparta Praha
e pozval mé¢ kamarad/kamaradka

e zjiného divodu
Jakym zptisobem se nejcasté€ji dostavate na domaci zapasy HC Sparta Praha?
(népoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

o pésky
e autem

e MHD (vlak, autobus, metro, tramvaj)
Jaky typ vstupenek v piipad¢ navstévy domacich utkani HC Sparta Praha nejcastéji zakupujete?
(napoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

e jednorazovou vstupenku

e sezonni vstupenku
Zapasy HC Sparta Praha navstévujete vétSinou:
(napoveéda k otazce: vyberte jednu nebo vice odpoveédi)

e sami
e s kamarady
e srodinou

e sdétmi
Odkud nejcastéji ziskavate informace o déni v klubu HC Sparta Praha?
(ndpoveéda k otazce: vyberte maximalné 3 odpovedi)

e Facebook

e Instagram

e webové stranky klubu HC Sparta Praha

e sportovni zpravodajské portaly (Livesport, Sport.cz)

e (Casopisy, noviny

e radio

e outdoor reklama

o TV

e komunikace s prateli poptipad¢ fanousky HC Sparta Praha
e moderator domacich utkani HC Sparta Praha

e jiné...



Zakoupili jste si n€ktery z merchandisingovych predméti HC Sparta Praha?
(népoveéda k otazce: vyberte jednu odpoveéd)

® ano
® nc

Z nésledujici nabidky merch. pfedmétit HC Sparta Praha oznacte ty, které jste si zakoupili:

(népoveéda k otazce: vyberte jednu nebo vice odpoveédi)

e 3ala

e dres

e Kksiltovka/kulich
e tricko

e jiny...

Uved'te diivod, z jakého nekupujete merch. predméty:
(ndpovéda k otazce: vyberte jednu nebo vice odpoveédi)

e prili§ vysoka cena

e nizka vyuZitelnost predmeti
e malo lakavy design predméti
e jiny...



Ptiloha ¢. 3 — Informovany souhlas

UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

INFORMOVANY SOUHLAS

Vézeny pane Hosptidko,

v souladu se VSeobecnou deklaraci lidskych prav, nafizenim Evropské Unie &. 2016/679 a zékonem
¢. 110/2019 Sb. — o zpracovani osobnich tdaji a dalSimi obecn& zdvaznymi pravnimi piedpisy
(fakoz jsou zejména Helsinskd deklarace, pFijatd 18. Svétovym zdravotnickym shromdzdénim v roce
1964 ve znéni pozdéjSich zmén (Fortaleza, Brazilie, 2013); Zdkon o zdravotnich sluzbdach a
podminkdch jejich poskytovani (zejména ustanoveni § 28 odst. 1 zdkona & 372/2011 Sb.) a Umluva
o lidskych prdavech a biomediciné & 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Vas za4dam o souhlas s uéasti
hokejového klubu HC Sparta Praha a. s. ve vyzkumném projektu na UK FTVS v rdmci diplomové
prdce nazvem Vnimdni hodnoty znacky klubu HC Sparta Praha jejimi fanousky.

1. Projekt bude probihat v obdobi: biezen 2022 - kvéten 2023

2. Cilem vyzkumného projektu je ziskat informace o tom, jak fanousci klubu HC Sparta Praha

vnimaji hodnotu této znacky.

Zplisob zasahu bude neinvazivni. Vasi fanousci budou vypliiovat mnou vytvofeny dotaznik,

ktery s Vami bude konzultovan. Dotaznik se bude tykat riznych oblasti tykajicich se vaseho

klubu a to zejména oblasti merchandisingu, fanouskovské loajality, navstévnosti domécich

utkani HC Sparta Praha, jejich sledovanosti a image klubu.

4. Casové narotnost projektu: biezen-kvéten 2022

5. Pfinosem tohoto vyzkumného projektu pro vas bude zisk uziteénych informaci o vasich
fanouscich a to zejména pro Vade marketingové oddéleni.

6.V prub&hu vyzkumu nebudou pofizovany fotografie, nahravky ani videa.

7. S celkovymi vysledky a zavéry vyzkumného projektu se mlizete seznamit na e-mailové adresa
tomanek.dominik99@gmail.com.

8.V maximalni mozné mite zajistim, aby ziskana data nebyla zneuzita.

LI

Jméno a piijmeni pfedkladatele projektu: Dominik Tomének
Podpis: ...

Jméno a pifjemni hlavniho fesitele a spolufesitelt Dominik Tomének

Prohladuji a svym niZe uvedenym vlastnoruénim podpisem potvrzuji, Ze dobrovoln& souhlasim
s uCasti ve vySe uvedeném projektu a Ze jsem mél(a) moznost si fadné a v dostatedném &ase zvazit
viechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vie podstatné tykajici se ti&asti ve vyzkumu a
Ze jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Byl(a) jsem pouden(a) o pravu
odmitnout €ast ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to
piseinné Etické komisi UK FTVS, ktera bude nasledné informovat piedkladatele projektu. Dale
potvrzuji, Ze mi byl pfedan jeden original vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.

V Praze dne 15. 3. 2023
Jméno a pfijme{nii—'ﬂéastnika: Megr. Jakub Hospiidka, marketingovy feditel HC Sparta Praha a. s.
Podpis: ......... B T ssvsssens
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