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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Uzitky fotbalového utkani SK Slavia Praha pro divaky

Cilem diplomové prace je identifikace a popis jednotlivych uzitkii plynoucich
divakim z navstévy fotbalového utkani SK Slavia Praha v aktualni sezéné
2022/2023 na domécim stadionu. Nasledné pomoci marketingového vyzkumu
bude zjisténa spokojenost pfimych divakl suzitky, které jim klub nabizi

v souvislosti s navstévou domacich utkani SK Slavia Praha.

V diplomové praci byly pouzity kvantitativni i kvalitativni metody vyzkumu.
Jednalo se tedy o smiseny vyzkum. Pro ziskani potiebnych dat bylo vyuzito
osobniho pozorovani, polostrukturovanych rozhovorti a metody elektronického
dotazovani. Pomoci kvantitativniho vyzkumu byla zjiSténa spokojenost pfimych
divaka s dil¢imi uzitky fotbalového utkani SK Slavia Praha na domacim

stadionu.

Jako zakladni uZitky fotbalového utkani SK Slavia Praha na domacim stadionu
byly identifikovany sportovni vykon, bezpec¢nost, stadion, doprovodny program,
doprovodné sluzby a VIP sluzby. V ramci doprovodnych sluzeb byla samostatné
hodnocena fanzona pted stadionem, obcerstveni v utrobach stadionu, oficidlni
klubovy fanshop a rovnéZz sektory pro rodice sdétmi. Z vysledkl
marketingového vyzkumu nasledné vyplynulo, Ze s vétSinou uzitkl byli
respondenti pfevazné spokojeni. Nejveétsi spokojenost panovala se sportovnim
vykonem. Na zéklad¢ vysledkli byla vytvofena doporuceni pro zlepSeni

divackého komfortu na stadionu a zvySeni celkové spokojenosti navstévnik.

Klicova slova: uzitky, SK Slavia Praha, divaci, marketingovy vyzkum, spokojenost



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Benefits of SK Slavia Prague football match for spectators

The aim of the thesis is to identify and describe the individual benefits for the
spectators of attending a football match of SK Slavia Prague in the current season
2022/2023 at the home stadium. Subsequently, through marketing research, the
satisfaction of direct spectators with the benefits offered by the club in

connection with attending SK Slavia Prague home matches will be determined.

Both quantitative and qualitative research methods were used in the thesis. It was
therefore a mixed research. Personal observation, semi-structured interviews and
electronic questionnaire method were used to obtain the necessary data. The
quantitative research was used to determine the satisfaction of the direct
spectators with the partial benefits of a football match of SK Slavia Prague at the

home stadium.

The main benefits of the SK Slavia Prague football match at the home stadium
were identified as sport performance, safety, stadium, accompanying
programme, accompanying services and VIP services. Within the accompanying
services, the fan zone in front of the stadium, refreshments in the stadium, the
official club fan shop and also sectors for parents with children were evaluated
separately. The results of the marketing research subsequently showed that
respondents were mostly satisfied with most of the benefits. Satisfaction was
highest with the sports performance. Based on the results, recommendations
were made to improve the spectator experience at the stadium and overall visitor

satisfaction.

benefits, SK Slavia Prague, spectators, marketing research, satisfaction
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1 UVOD

Fotbal je celosvétové povazovan za nejpopularnéjsi kolektivni sport. V Ceské republice je
fotbal spole¢n¢ s hokejem bran jako sport ndrodni. Oba tyto sporty patii mezi nase
nejpopuldrnéjsi, jak z hlediska velikosti ¢lenské zakladny, tak z hlediska sledovanosti. Podle
Ceské unie sportu je v soutasné dobé registrovanych vice nez 460 tisic aktivnich fotbalist.
Primérnd navstévnost Fortuna Ligy v aktualni sezon€ 2022/2023 ¢inila 5 528 divaka. Priimérna
navstévnost se tak vratila na hodnoty pred pandemii koronaviru, kterd vypukla na zac¢atku roku
2020. Od té doby byly stadiony vétSinu Casu zcela uzavieny nebo se hralo s omezenou
kapacitou. Napiiklad primérnd navstévnost v minulé sezoné 2021/2022 byla pouze 3 777

divaki, nicméné velka ¢ast roéniku byla poznamendana restrikcemi, které neumoziiovaly naplnit

stadiony.

Fotbalovy fanousek ke sportu samotnému neoddiskutovatelné patii, coz si jednotlivé kluby
zacinaji ¢im dal vice uvédomovat. Fanousek je pro klub de facto zdkaznikem, jenz vynaklada
nemalé finanéni obnosy za jejich produkty. V soucasné nelehké ekonomické situaci fanousci
peclivé zvazuji, za co utrati své finanéni prostiedky. Jednotlivé fotbalové kluby tudiz musi
vynalozit maximalni usili, aby fanousky pfildkaly na stadion a také je tam udrzely. K tomu
se vztahuje i povédomi o spokojenosti svych fanouskti na domacich stadionech. Kluby by mély
mit zdjem znat nazory fanouski ohledn¢ komfortu na stadionech, vstupenek, obcerstveni
a dalSich sluzeb, jez klub svym fanouskiim nabizi. Cilem kazdého klubu by mély byt plné
tribuny spokojenych fanousku citici spojeni se samotnym klubem. Fanousci 1 klub by méli
spole¢né usilovat o vytvofeni zdravého prostredi, ve kterém bude panovat vzajemny respekt
a naslouchani. Takto nastavena kultura bude mit zcela jisté pozitivni vliv jak na samotné hrace,

tak na fungovani celého klubu.

Fanousci chodi na fotbalové zapasy hned z n¢kolika riznych divodl a kazdy od této navstévy
o¢ekava néco jiného. Jedna ¢ast fanouski ptichazi na stadion pfedevsim podpofit sviij oblibeny
klub a uzit si samotnou hru. Jin4 ¢ast fanouskt hledé zazitek v podob¢ atmosféry na stadionu.
Pro nékteré fanousky je primarni motivaci k navstéve utkani atraktivni soupet. At uz fanousci
navstivi zapas z jakychkoli diivodd, jednu véc maji spole¢nou. VSichni ziskéavaji dil¢i uzitky,
které jim pfinaSi navstéva fotbalového utkdni na stadionu. Kazdy z klubl hrajicich nejvyssi
fotbalovou soutéz nabizi svym fanousSkiim na domacim stadionu celou tadu sluzeb, jez jsou

mnohdy charakteristické pravé pro dany klub.
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Spojeni fanousek — klub je pro fungovani samotného klubu klicové. A proto je, v rdmci katedry
Managementu sportu a télesné vychovy, vhodné se této problematice vénovat. Pro ucely této
fotbalovy klub v Ceské republice, jenz pravidelné reprezentuje Eesky fotbal i na evropské scénd.
Nejdiive budou v diplomové praci identifikovany a popsany jednotlivé uzitky produktu
fotbalového zapasu SK Slavia Praha na domécim stadionu. Nésledné bude probihat zjisténi

divacké spokojenosti s dil¢imi uzitky, které plynou divakiim z navstévy domaciho stadionu.

Marketingovy vyzkum a znéj plynouci pfipadna doporuceni, by mohla pfispét vedeni
zkoumaného klubu k celkovému zkvalitnéni poskytovanych sluzeb divakiim v souvislosti
s navstévou fotbalovych utkani na domacim stadionu. CoZ by se rovnéZ mohlo odrazit

na celkové spokojenosti divaki s dil¢imi uzitky, jez klub nabizi.

11



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Druhé kapitola se zamétuje na stézejni témata, na ktera bude dale navazano v praktické ¢asti
této diplomové prace. Obzvlast¢ dilezitymi kapitolami jsou uzitky fotbalového utkéni,
marketingovy mix ve sportu, spokojenost zakazniki a v neposledni fadé také typologie

fotbalovych fanouska.

2.1 Marketing

Jiz ADAM SMITH (2001), zakladatel moderni ekonomie v 18. stoleti, ve své knize napsal:
,,Jedinym ucelem a smyslem veSkeré vyroby je prece spotreba,; a zajmii vyrobce se ma dbat
potud, pokud to vyzaduji zajmy spotrebitele. “ (s. 986). V myslenkach Adama Smithe 1ze nalézt

zakladni znaky marketingu, které funguji a plati dodnes.

KOTLER a ARMSTRONG (2004) definuji marketing jako ,, spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot* (s. 30).

S podobnou definici marketingu pfisla i americkd marketingova asociace (AMA, 2017), ktera
popisuje marketing jako ,.cinnost, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani,
dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost
jako celek*. Ob& vySe uvedené definice popisuji marketing jako soubor ¢innosti, jez vedou

k uspokojovani ptani a potieb zdkaznik.

JAKUBIKOVA (2013) popisuje marketing jako ,, uvédomélé, na trh orientované vedeni firmy
a organizace, kdy zakaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského procesu. Je
rozhodujici soucasti tvorby a realizace firemni strategie, smérujici k naplnéni cilu* (s. 51.)
Z této definice lze chépat skutecnost, Ze marketing predstavuje dillezitou podnikatelskou

funkci. Jeho vodné zvoleni a zamétfeni ma vyznamny vliv na finélni zisky spole¢nosti.

Marketing 1ze popsat jako obor snazici se vybudovat nejlepsi mozny vztah mezi zdkaznikem
a poskytovanymi produkty ¢i sluzbami. Cilem je rozpoznat potfeby a pifani zakaznikid

a nasledné je uspokojit.

2.1.1 Marketing sportu

Sportovni marketing je relativné novy fenomén. Ve 40. a 50. letech minulého stoleti nebyla
vétSina sportu silné komercializovdna a byla tak vnimana jako Cinnost, kterou lidé jen

,provozovali®. Vlivem stoupajici popularity aktivniho 1 pasivniho sportovani se zacal sportovni
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marketing postupné stavat nedilnou soucasti fungovani profesiondlnich sportovnich klubi
i poskytovatell sportovnich sluzeb. Jako kazda forma marketingu se i sportovni marketing snazi
naplnit potieby a pfani spotiebiteld. Dosahuje toho poskytovanim sportovnich sluzeb a se

sportem souvisejicich produktt spottebiteli (SMITH a STEWART, 2015).

Tématikou sportovniho marketingu se zabyvaji americti autofi PITTS a STOTLAR (2007),
kteti definuji sportovni marketing jako ,,proces navrhovani a zdokonalovani cinnosti pro
vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly

potieby a prani zakazniku a bylo dosazeno cilii firmy. “ (s. 80).

Dalsi z mnoha definic sportovniho marketingu tikda, ze sportovni marketing je ,,specifické
pouzivani marketingovych principii a procesu na sportovni produkty a na marketing
nesportovnich produktii ve spojeni se sportem “ (SHANK a LYBERGER, 2015, s. 5). Z definice
vyplyva, Ze se vzdy nemusi jednat jen o sportovni produkty. Marketing nesportovnich véci, jez

jsou se sportem spojovany ¢i jim propagovany je rovneéz soucasti sportovniho marketingu.

MULIN, HARDY a SUTTON (2007) sepsali publikaci Sports Marketing
a pricinili se tak o vytvoreni samostatné discipliny sportovniho marketingu, tvrdi, zZe ,, sportovni
marketing zahrnuje vSechny cinnosti urcené k uspokojeni potieb a prani spotiebitelii sportu

prostrednictvim vymeénného procesu“ (s. 11).

Trojice autort déli sportovni marketing na dva hlavni proudy, ve které se sportovni marketing
rozvinul. Prvni z nich je marketing sportovnich produktil a sluZzeb urcenych ptimo zdkazniklim.
Jedna se napiiklad o marketing sportovniho vybaveni prostfednictvim reklamy na webu
¢i socidlnich sitich. V souvislosti s fotbalovym klukem SK Slavia Praha by se jednalo
o propagaci fotbalového zapasu na domacim stadionu. Druhy smér sportovniho marketingu
hovofi o tom, Ze prostfednictvim sportu lze propagovat i jiné, nesportovni produkty a sluzby.
Snahou je spojit jméno své firmy ¢i produktu s nékterou ze znamych sportovnich znacek
a dostat se tim do SirSiho povédomi sportovnich fanouski. Tato forma sportovniho marketingu
je rovnéz vyuzivana i na prazské Slavii. Klub diky sponzoringu ziskava finanéni prostiedky ¢i
jind nefinanéni plnéni od nesportovnich firem. Konkrétn€ u tymu SK Slavia Praha se jedna
napiiklad o mezinarodni spole¢nost poskytujici finan¢ni a investi¢ni sluzby ¢i elektrarenskou
spolecnost sidlici v hlavnim mésté. Slavia témto firmam na oplatku poskytne vizibilitu béhem
utkani, at’ uz na fotbalovych dresech ¢i reklamnich panelech na stadionu. VSe zavisi na formeé

sponzoringu a pfedem vyjednanych podminkach.
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Roli sportovniho marketingu se v ¢eském prostiedi vénuje CASLAVOVA (2020), podle které
si sportovni i neziskové organizace ¢im dal vice uvédomuji mozny pozitivni vliv zakazniki

na rozvoj jejich sportovni organizace ¢i obchodni organizace ve sportu.
V nasledujici tabulce je shrnut pozitivni 1 negativni vliv marketingu ve sportu.

Tabulka 1: Pozitiva a negativa marketingu télesné vychovy a sportu

Pozitiva Negativa

e Ujasnuje, komu je wurCena nabidka Finance diktuji, co ma sport d¢lat.
sportovnich produktd: ¢lenim, divakim,

sponzorim, statu.

e Diferencuje nabidku sportovnich produktii e Pozice financi nerespektuje sportovni
na ¢innosti, které mohou pfinést financni odbornost.

efekt a které nikoliv.

e Promysli propagaci sportu. e Marketing vede ke gigantomanii
sportu, smluvni vdzanost na sponzory
omezuje svobodnou volbu (napf. ve
vybéru naradi a nacini, v osobnostnich

pravech sportovce).

e Urcuje proporcionalitu a prioritu dosaZeni e Dosazeni urCité urovné sportovniho
cila vroviné cili  ekonomickych, vykonu muze vést k pouzivani
sportovnich, socialnich. zakazanych podpurnych prostredki.

e Ziskava doplnkové finanéni zdroje, které e Show (zaméfena napt. na reklamu).

umoznuji rozvoj neziskovych aktivit.

Zdroj: CASLAVOVA (2020)

Vyse uvedena tabulka se vénuje otdzce, co piindsi marketing télesné vychové a sportu. At uz
se jedna o pozitiva ¢i negativa, sportovni marketing méa zna¢ny vliv na nynéj$i sport
a poskytovani sportovnich sluzeb. Da se piredpokladat, ze se vyznam sportovniho marketingu
bude v nadchézejicich letech vice zvétSovat, a z toho diivodu by mu mély nejen sportovni

organizace prikladat velkou diileZitost.

2.2 Marketingovy mix ve sportu

Jednim ze zakladnich néstrojii v oblasti marketingu je marketingovy mix. Marketingovy mix

vyjadiuje, jakym zplisobem muze vzniknout vztah mezi zékaznikem a sluzbami nebo produkty.
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Stejné to je 1 v oblasti sportu, konktrétné¢ v piipadé fotbalového klubu. Pomoci vhodné
kombinace jednotlivych casti marketingového mixu se marketingové oddéleni fotbalového
klubu snazi ptildkat fanousky na domaci stadion, a také je tam udrzet.

VASTIKOVA (2014) fik4, Ze ,, marketingovy mix piedstavuje soubor néstrojii, jejichz pomoci
marketingovy manazer utvari viastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. Jednotlivé prvky miize
marketingovy manazer namichat v riizné intenzité i v riizném poradi* (s. 20). Vyse uvedena
definice poukazuje na skutecnost, Ze neexistuje spole¢ny postup pro vytvoieni marketingového
mixu, jez by se dal aplikovat na vétSinu organizaci a firem. I pro oblast sportu je tedy nutné

prokézat kreativitu a tvofivost a tento mix vhodné¢ upravit.

Autotfi SHANK a LYBERGER (2015) definuji marketingovy mix jako soubor jednotlivych
¢asti, pomoci kterych Ize vhodnou kombinaci dosahnout cilii organizace a uspokojeni potieb

zakaznik.

JEROME MCCARTHY (1995) a KOTLER (2007) ve svych publikacich ptredstavili zdkladni
marketingovy mix ,,4P%, ktery se pozd¢ji rozsifil o tfi dalsi polozky typické pro sluzby. Byl

tedy vytvofen marketingovy mix ,,7P*:
1) produkt (product),
2) cena (price),
3) propagace (promotion),
4) distribuce (place),
5) lidé (people),
6) proces (process),
7) materialni prostiedi (physical evidence).

Jak uZ bylo zminéno, kazda polozka z marketingového mixu mé vliv na konecnou podobu
poskytované sluzby. Spolecny cil vSech poloZek je poté uspokojeni potieby zédkaznika. Zalezi
na konkrétnich vyrobcich ¢i sportovnich klubuch, aby dokézali marketingovy mix vhodné

sestavit a uplatnit.

e oes

MORGAN a SUMMERS (2005) do marketingového mixu ve sportu fadi zakladni ,,4P%, jedna

se tedy o produkt, cenu, propagaci a distribuci.
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Obrazek 1: Sportovni marketingovy mix

Sportovni produkt Sportovni ceny
(hry, udalosti, soutéze, (vstupenky, straveny as

pravidla, zboi, uniformy) \ / vynosy z prodeje zboii)

Zakaznik ve
sportu
{jednotlivec,
korporace, hraci
a investofi)

Sportowni distribuce
(misto)

(pokryti medii, stadion,
prodej vstupenek a
cestovani)

Sportovni propagace
(sponzoring, reklama,

podpora prodeje,
podnikové investice)

Zdroj: MORGAN a SUMMERS (2005)

HOYE a kol. (2015) do svého pojeti marketingového mixu ve sportu fadi opét zakladni ,,4P,
k némuz navic pridavaji sponzoring a sluzby. VétSina autort zahrnuje sponzoring do kategorie
propagace. HOYE a kol. (2015) vnimaji sponzoring v oblasti marketingu sportu jako natolik
dilezity, Ze mu v€nuji samostatnou kategorii. Stejné to je 1 u sluzeb, které b&zné spadaji
do oblasti produktu. Naopak autofi zahrnuji kategorie lidé, proces a materidlni prostiedi
do oblasti sluzeb. Ve vysledku se jednd o nepatrné odlisné déleni, ve kterém jsou ovSem

zahrnuty vSechny ¢asti marketingového mixu ,,7P*.

V této diplomové praci bude vyuzito obvyklé déleni marketingového mixu ,,7P*, jenz se zda

byt pro oblast sportu a sluzeb nejvhodnéjsi.

2.2.1 Sportovni produkt

Produkt se nachdzi v centru marketingového mixu a lze tedy oznaclit za zaklad marketingu.
Zékaznik hleda funkci a uzitek produktu vzhledem ke svym pottebam a pozadavkiim. Samotny
produkt miiZze zahrnovat sportovni zboZi, sluzby, udalosti, osoby, mista, mySlenky s hmotnymi
a nehmotnymi atributy. O sportovnim produktu nelze tedy hovofit jako o produktu stejného
druhu. Pfi pojeti marketingového mixu ve sportu je vzdy zasadni znat produkt, se kterym je

obchodovano (CASLAVOVA, 2020).

CASLAVOVA (2020) za sportovni produkt povazuje ,,veskeré hmotné a nehmotné statky
nabizené k uspokojovani prani a potreb zakaznikii pohybujicich se v oblasti télesné vychovy

a sportu“ (s. 95).
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S dalsi definici sportovniho produktu ptichdzi i SHANK a LYBERGER (2015), ktery definuje
sportovni produkt jako ,, zbozi nebo sluzbu, pripadné i jejich kombinaci, které jsou koncipovany

k poskytovani uzitku sportovnim divakuim, ucastnikiim a sponzorium* (s. 262).

V ptipad¢ fotbalové Slavie je za hlavni nabizeny produkt povazovano predevSim samotné
utkani na domacim stadionu. Divaci si mohou odnést jedinec¢ny zazitek, kvuli kterému se budou
radi vracet. V ramci fotbalového utkani jsou nabizené i hmotné statky. Jedna se predevsim
o suvenyry, upominkové predméty ¢i obcCerstveni. Sportovni produkt v pfipadé fotbalového
utkani neni pouze o samotném vykonu na hiisti, ale jednd se o soubor né¢kolika prvki

vytvarejicich celkovy dojem.

Jsou dvé skupiny autord, jiz zkoumaji pojem sportovni produkt. Jedna skupina se vénuje
klasifikaci sportovniho produktu do nékolika kategorii. Klasifikovat sportovni produkty
znamena zaobirat se jejich kliCcovymi vlastnostmi, které ovliviiuji ekonomické chovani
sportovnich organizaci. Do této skupiny patii CHELLADURAI (1994) nebo CASLAVOVA
(2020), ktera ve své publikaci zminuje jesté PITTSE a STOTLARA (1996).

CHELLADURAI (1994) se vénuje vymezenim sportovniho produktu v souvislosti
s definovanim oblasti sportovniho managementu. Za zminku stoji produkt ,.tfeti misto®, které
autor fadi jako soucast divackych sluzeb. Treti misto vnima jako misto, kde se ¢lovék pripojuje
ke ¢leniim spolecnosti prostiednictvim sportu. V oblasti fotbalu tieti misto predstavuje stadion,

ktery vytvaii pro ¢lovéka alternativu k domovu a pracovnimu mistu.
CASLAVOVA (2020) klasifikuje sportovni produkty na:

1) zdkladni produkty télesné vychovy a sportu
e nabidka télesnych cviceni
e nabidka sportovnich akci
e nabidka turistickych akci
2) produkty vazané na osobnost
e sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
e vykony trenért
e reklamni vystoupeni sportovcii
3) myslenkové produkty télesné vychovy a sportu
e myslenky iniciyjici t€lovychovnou a sportovni oblast
e sportovni informace Sifené¢ médii

e hodnoty zazitku v télesné vychovée a sportu
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4) produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty
e télovychovna a sportovni zatfizeni (spolkova, komunalni, statni)
e vzdélani ve sportu
e pojisténi cviCencl a sportovcil
e doprava na soutéze
e vstupenky
e sponzoring
e dary a podpora
e propagace zboZi a suvenyry
e spolecenské akce
5) klasické materidlni produkty v télesné vychové a sportu
e télovychovné a sportovni nafadi
e télovychovné a sportovni nacini

e sportovni obleceni

Celkove se jedna o prostfedky vedouci k uspokojeni prani a potieb zakaznika. Pokud produkty
vyhovuji pozadavkiim zdkaznika, pfinaSi mu wuzitek, jenz zdkaznik hledd. V ptipadé
fotbalového zapasu se chtéji lidé zejména bavit sportovnim vykonem, zazivat atmosféru
na stadionu, potkavat se s prateli nebo citit sounalezitost se svym klubem. Pokud tento uzitek

zaZziji, budou ho chtit zaZivat znovu.

Druhd skupina autori vnima sportovni produkt jako soubor uzitki. MULLIN, HARDY
a SUTTON (2014) d¢li sportovni produkt na jadro a na prvky, které ho dopliiuji a rozsituji.

Prvky jadra sportovniho produktu ¢leni na:

e herni formy (pravidla a techniky hry),
e hréce (sportovni hvézdy),

e chovani divaka,

e vybaveni a vystroj,

¢ misto konani (stadion),

e zaméstnance a procesy.

Autofi uvadéji, ze prvky jsou soucasti jadra produktu, at’ uz se jedna o utkani vrcholové trovné

(Premier League, Liga mistr(), nebo o zdpas v okresnim pteboru.

18



Prvky rozsitujici jadro produktu piedstavuji podle MULLINA, HARDYHO a SUTTONA
(2014) tiskoviny v podobé¢ vstupenek ¢i programu, rizné upominkové predméty, elektronické
produkty, vzpominky (napf. v podobé maskota, programu, statistik nebo hudby). Uvedené
prvky slouzi jako bonus k produktu samotnému. Maji za cil produkt vylepsit a ud¢lat ho

pritazlivéj§im. Rozdéleni na jadro a jeho rozsifeni vcetné piikladii zobrazuje obrazek nize.

Obrazek 2: Jadro sportovniho produktu a prvky jeho rozsireni

Vstupenky, programy
a jiné tiskoviny
Vzpominky

Vybaveni a vystroj

Hvézdy

Pravidla a techniky

Stadion Chovani divaki

Hybridni
produkty

Elektronické

produkty Zameéstnanci a procesy

Drobné predméty, fantazie

Zdroj: MULLIN, HARDY a SUTTON (2014)

Prvky obsazené v jadru sportovniho produktu a jeho rozSiteni formuluji sportovni produkt
a odliSuji ho od ostatnich. Jadro fotbalového utkéani se bude lisit od jadra hokejového nebo
basketbalového. Prvky rozsifujici jadro pak mohou tvofit rozdil i v rdmci jednoho sportu.
Doprovodné programy, maskoty ¢i zdzemi stadionu ma kazdy fotbalovy klub jiné a tim padem
jedinecné.

Vyse uvedenymi autory se inspirovali némeéti autofi BUHLER a NUFER (2010), ktefi rovnéz

déli sportovni produkt na jadro a jeho nadstavbu. Do jadra sportovniho produktu podle nich
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spada sportovni udalost nebo soutéz, jez ma vlastnosti sluzby. Do nadstavbové casti
sportovniho produktu ftadi vyrobky a sluzby, které snim souvisi. Jednd se naptiklad
o merchandising, prodej vstupenek, obcerstveni nebo doprovodny program na stadionu.
V ptipad¢ sportovni udalosti, kterd patfi do jadra produktu, se podle autorti jedna o tzv.
kolektivni produkt. To znamen4, ze jeden tym na tvorbu produktu nestaci, pokazdé¢ je potieba

1 druhd strana — soupef-.

2.2.2 Cena

vvvvvv

jsou zékaznici ochotni za produkt nebo sluzbu zaplatit. Jeji vhodné zvolena vyse je velice

dilezitym aspektem, jelikoz mé pfimy vliv na vynos spole¢nosti ¢i sportovnich organizaci.

NOVA akol. (2016) definuje cenu jako ,, klicovy prvek marketingového mixu, protoze vyjadiuje
mnozstvi penez, které je nutné vynaloZit za sportovni produkt/sluzbu, a je také jednim ze
zakladnich vynosii pro mnohé sportovni organizace” (s. 153). Jeji vySe by tedy dle

TORKILDSENA (2011) méla brat v potaz nasledujici kritéria:

e Finanéni a marketingové cile spoleCnosti. Je nezbytné znat svij maximalni profit
a snazit se o jeho maximalni vyuziti.

e Naklady, které jsou nezbytné nutné pro chod spolecnosti, jedna se o ndklady operativni
a kapitalové.

e Silu poptavky a jeji elasticitu.

e Konkurenci, ne pouze v ramci svého zaméteni, ale v rdmci celého segmentu.

Cena sportovniho produktu zavisi na hodnoté, kterou konkrétnimu produktu ptisuzuje sportovni
divak. Je nutné ji stanovit tak, aby byla ptijatelnd pro divéka, a zarovent aby mél sportovni klub
zisk z prodeje. Kazdy sportovni produkt nebo sluzba ma tedy svoji vlastni cenu, ktera je zavisla

na fadé faktoru.

Tvorba ceny u sportovnich organizaci zavisi na druhu sportovniho produktu, jenz organizace
poskytuje. U vybranych sportovnich produkti je mozné se opfit o ekonomické aspekty
(napft. u sportovnich sluZzeb nebo vyrobki), u dalSich se zase bere v potaz nazor poptavajicich
(napf. prestupy sportovcl). Sportovni organizace pii stanoveni ceny analyzuji informace o
prubéhu poptavky, o nakladech, o cenach ostatnich sportovnich produktl a o unikatnosti
produktu. Na zadklad¢ vSech faktori poté sportovni organizace stanovi kone¢nou cenu

(CASLAVOVA, 2020).

20



2.2.3 Distribuce

Distribuce neboli misto, je dal§im prvkem marketingového mixu ve sportu. Jedna se fakticky
o posledni kontakt vyrobce a zakaznika. Povinnosti prodejce nebo poskytovatele sluzeb je
zajistit cestu, jak dopravit produkt ke koncovému uzivateli. Je nutné, aby byly produkty c¢i
sluzby pro zakazniky co nejptistupnéjsi. Prodejce ¢i poskytovatel sportovnich produktti by mél
promyslet podobu distribu¢nich kanald, znat ndklady na distribuci, zvazit rozdélovani

specialnich produktt a uréit charakter a hustotu distribuéni sit¢ (CASLAVOVA, 2020).

Pro urceni distribu¢nich cest je podstatné, zda se jedna o hmotny ¢i nehmotny produkt.
Na domacim stadionu Slavie jsou hmotné produkty zastoupeny piedev§im riznymi suvenyry,
merchandisingem, upominkovymi pfedméty nebo prodejem obcerstveni. Nehmotné predméty
nemaji fyzicky rozmér a zakaznik si tedy sluzbu nemtze pted zakoupenim ohmatat ani o¢ichat.
V oblasti sportovnich sluzeb si zakaznik musi sluzbu ,,prozit™ pfimo ve sportovnim zafizeni,
kam se musi za sluzbou dopravit. V tomto ptipad¢ je za nehmotny produkt povazovano samotné

fotbalové utkani SK Slavia Praha na domacim stadionu (CASLAVOVA, 2020).

Divak, jenz ma zajem navstivit fotbalového utkani, si musi zakoupit jednorazovy listek nebo
vlastnit permanentku. SMITH a STEWART (2015) i DURDOVA (2005) se shoduji na tom, Ze
bezproblémovy proces distribuce vstupenek je zakladnim piedpokladem pro spokojené divaky.
Koupé vstupenky ¢i permanentky by pro zakaznika méla pfedstavovat rychly a efektivni proces.
Prodej vstupenek na sportovni akci probiha prostfednictvim ticketingové spole¢nosti, jedna se
tedy o nepfimou distribuci. Nepiima distribuce, na rozdil od distribuce ptimé, vytvari produkt

dostupnéj$im, nicméné cena produktu je pro koncového zékaznika vyssi.

Sportovni zatfizeni, v tomto ptipad¢ fotbalovy stadion, ma podle SMITHE a STEWARTA
(2015) ¢tyti charakteristiky, které je nutno zohlednit:

Lokace a pFistupnost

Do této kategorie spada atraktivita lokality sportovniho zatizeni, dostupnost vefejné dopravy,
snadnost vstupu a odchodu nebo dostatecné zna€eni v podobé smérovek ¢i znacek. Lokalitu
fotbalového stadionu zménit nelze, ale vSechny ostatni prvky ovlivnit 1ze. Stadion, vcetné
parkovacich mist, by mél byt viditeln€ oznacen. Stejn¢ tak jednotlivé sektory na stadionu, coz
usnadni divaklim orientaci na misté. Pfed zadpasem i po ném je vhodné se domluvit na posileni

hromadné dopravy (SMITH a STEWART, 2015).
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Design a rozvrzeni

Tato kategorie zahrnuje atraktivitu designu, osvétleni hraci plochy, rozvrZeni a velikost sedadel

(SMITH a STEWART, 2015).

Pro komfort divaki na stadionu jsou dulezité kvalitni sedacky, rovnéz tak neomezena
viditelnost z kazdého mista na stadionu. V zimnim obdobi divak jist¢ oceni napt. vyhiivani

tribun.
Infrastruktura zarizeni

Mezi infrastrukturu autofi SMITH a STEWART (2015) tadi technické parametry stadionu.
Jedn4 se o pocet stankll s obcCerstvenim, pocet toalet, zvukovy systém na stadionu nebo

velkoplo$né obrazovky ukazujici skore a dilezité momenty zapasu.
Zakaznicky servis

Pod pojmem zdkaznicky servis si lze pfedstavit rychlost obsluhy ve stancich s obCerstvenim,
rychlost a kvalitu bezpecnostni kontroly pfed stadionem nebo ochotu zaméstnanc klubu

na pokladnach (SMITH a STEWART, 2015).

Stanky s obc¢erstvenim ke sportovnim zapastim patii a divaci je radi vyuzivaji. Pro spokojenost
divaka je klicové, aby obsluha byla rychld a nabizeny sortiment kvalitni. Pokud divék stoji
v polocasové prestavce 15 minut ve fronté, ktera se téméf nehne, rad€ji se vrati zpét do hlediste
a obcerstveni si nekoupi. Kontroly pied stadionem by mély byt zadrukou bezpecnosti vSech

divakua a hracu na stadionu.

2.2.4 Propagace

Propagace je oznacovana jako komunikace mezi prodejcem a potencidlnim zakaznikem
za ucelem prodeje produkti. Jedna se o dilezitou slozku marketingového mixu ve sportu, ktera
ma za cil vytvofit pozitivni povédomi o nabizeném produktu ¢i sluzbé a presvédcit zékazniky

k nakupu takové sluzby.

CASLAVOVA (2020), TORKILDSEN (2011) i GREENWELL, DANZEY-BUSELL

a SHONK (2014) povazuji za soucast propagace/komunikac¢niho mixu nasledujici prvky:

e reklama — reklama sportovnich vyrobku, reklama na sportovni sluzby, reklama
na dresech €1 vybaveni;
e osobni prodej — pfima prezentace produktu ¢i sluzby budoucim zékaznikiim za ucelem

prodeje;
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e publicita/PR — rozSifovani povédomi o dané sportovni instituci prostiednictvim
rozhovoru s trenéry a hraci;
e opatfeni na podporu prodeje — financni ¢i jiné zvyhodnéni podporujici zakaznikv

zajem o nabizené sluzby ve sportu.

V soucasné¢ dob¢ Ize do komunikacniho mixu zahrnout jesté pifimy marketing nebo
sponzorovani. Sponzorovani je souc¢ast marketingové komunikace, diky které se spolecnosti
dostavaji do povédomi veiejnosti. Sponzorstvi 1ze chapat jako dal$i formu propagace, kde
hlavni princip pfedstavuje protisluzba. Sponzor poskytuje financni i nefinan¢ni prostiedky
s cilem obdrZet od sponzorovaného subjektu piedem domluvenou protisluzbu (HESKOVA,

2009).

Pro klub to pfedstavuje dal$i pfijmy do rozpoctu. Formy protisluzby ze strany fotbalového
klubu zé&visi na druhu uzavieného sponzorstvi. Nejcastéji se jedna o reklamu na dresech,
pojmenovani nazvu stadionu po sponzorovi nebo aktivace sponzora v doprovodném programu

(napf. v polocasové prestavce formou soutéze pro divaky).

Pro sportovni organizace ¢i samotné kluby je rovnéz diilezita forma propagace zvana ,,Word of
Mouth* (WOM), coz lze ptelozit jako osobni doporuceni zdkaznika. Pro organizace ptedstavuje
WOM neplacenou formu reklamy, jez se S$ifi mluvenou komunikaci mezi stavajicimi
a potencidlnimi zdkazniky. WOM miize mit znacny dosah, at’ uz pozitivni nebo negativni.
Z tohoto divodu je spokojenost stalych zdkaznikli — fanouSkd pro sportovni klub zasadni

(VYSEKALOVA, 2011).

Kazda forma propagace ve sportu ma jiné vlastnosti a vyuziva se riznym zptsobem. Formy
propagace se mohou lisit. Ne¢které jsou placené (reklama), jiné zase neplacené (osobni prodej).
Nicméné vSechny se vyuzivaji pro zvySeni povédomi o sportovni instituci — klubu, znacce nebo

produktu, pro zvyseni prodeje produktl, a rovnéz pro zlepSeni image firmy (BHASIN, 2023).

2.2.5 Lidé

U poskytovani sportovnich a t€lovychovnych sluzeb dochézi k pravidelnému kontaktu mezi
slozek marketingového mixu a maji rovnéZ piimy vliv poskytovanou kvalitu sluzeb. Chovani
zaméstnancll ve sluzbach zasadné ovliviiuje zakazniky. Uspéch poskytované sluzby je
v dlouhodobém horizontu zavisly pravé na vztahu zdkaznik — poskytovatel (TORKILDSEN,
2011).
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K interakci mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem dochazi prakticky neustale, nasledna
spokojenost zdkaznikii — divakl s vykonanou sluzbou zavisi predevs§im na mezilidském vztahu.
Dovednosti, znalosti, a pfedevsim piistup zaméstnancii k zakaznikiim se promitnou v nasledné
loajalité zdkaznikd. Podle VASTIKOVE (2014) by mél spravny zaméstnanec pracujici v oblasti
poskytovani sportovnich sluzeb ,,umeét citlivé reagovat na pozadavky zakaznikit a mit tudiz

dobré komunikacni schopnosti“ (s. 152).

Pti fotbalovém utkani jsou za zdkazniky povazovani divéci, jiz si zakoupili vstupenku na zépas
nebo vlastni permanentku. Mezi zaméstnance lze tadit prodavace vstupenek na pokladnéch,

potadatele, prodavace obcCerstveni a v neposledni fadé také hrace a realizacni tym.

2.2.6 Proces

Procesy zahrnuji vSechny ¢innosti, mechanismy a zptisoby, kterymi je sluzba dopravovana
ke koncovému zakaznikovi. Jedna se o dilleZity prvek marketingového mixu. Produkty by mély
byt doruceny zdkaznikovi v té nejlepsi kvalité pravé pomoci jiz zminénych procesi. Kazda

firma ¢i organizace by méla mit spravné nastavené vnitini procesy (BHASIN, 2021).

Podle CASLAVOVE (2020) v sob& proces zahrnuje slozky, jeZ ovliviiuji dobu a zptisob

obsluhy zdkaznika. U sportovnich sluZzeb hraje vyznamnou roli:

e doba obsluhy zakaznika — rozvrhy hodin sportovnich zatizeni,
e rychlost obsluhy — obsluha zakaznika v co nejkratSim Case,
e doba ¢ekani — co nejkratsi interval, ktery musi zékaznik ¢ekat na sluzbu,

e forma obsluhy — muize hrat roli ve volbé formy hodiny.

Autofi SMITH a STEWART (2015) uvadi priklady procesti ze sportovnich akci. Mezi né fadi
¢ekani na nakup listku, cesta MHD, nalezeni svého mista na stadionu, nalezeni stanku

s obcCerstvenim ¢i pfistup na stadion a nasledné jeho opusténi.

Pro maximalni spokojenost divdkii na stadionu museji byt vySe uvedené procesy
bezproblémové. Orientace divakil na stadionu musi byt maximalné ulehcena. Straveny cas
ve fronté na vstupenku nebo obcerstveni musi byt zase co nejkratsi. V soucasné dob¢ hraje

hlavni roli pfedevsim ¢as zdkaznika — divéka.

2.2.7 Materialni prostiedi

Materialni prostfedi (n€kdy také Prezentace) se zamétuje na okoli, ve kterém se sportovni

sluzby poskytuji a také na image firmy. Prosttedi utvaii podstatny dojem z poskytované sluzby
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a je dilezité se mu vénovat. Celkovy dojem vytvaii napf. Cistota, design a uspotfadani prostoru,

vybaveni a celkova atmosféra zatizeni (BHASIN. 2018).

U produktu fotbalového utkéni je tedy materidlni prostfedi zaméfeno na stadion a naslednou

image fotbalového klubu.

Autofi SMITH a STEWART (2015) vnimaji materialni prostfedi jako misto, kde dochazi
k poskytovani sluzeb. Kromé prvka zminénych v podkapitole 2.2.3 Distribuce, jako jsou stanky
s obcerstvenim, stadion, sedacky ¢i velkoplo$né obrazovky, autofi zmiiuji jest¢ design

vstupenek, sportovni zbozi nebo zapasovy program.

2.3 Uzitky fotbalového utkani pro primé divaky

V oblasti navstévnosti, divackého zajmu, pozornosti médii a z4jmu sponzortii patii fotbal

spole¢né s lednim hokejem mezi nejpopularnéjsi sporty v Ceské republice.

Divaci si spolu se vstupenkou na fotbalovy zapas kupuji celou fadu uzitkli spojenych
s navitévou fotbalového stadionu. CASLAVOVA (2020) tyto uzitky pro pi¥imého divéka

rozd¢€luje do nasledujicich kategorii:

e sportovni vykon,

e stadion,

e Dbezpecnost,

e doprovodny program,
e doprovodné sluzby,

e VIP sluzby.
Sportovni vykon

Sportovni vykon je povazovan za hlavni uZitek, ktery si navstévnik prostiednictvim vstupenky
potizuje. Fotbalové utkani s sebou piinasi velké emoce a rovn€z pocit napéti a nejistoty
konecného vysledku. Ani sebevétsi hracska ¢i trenérska kvalita nemtzZe klubu zarucit vitézstvi
v daném zapasu. I suverénni muZstvo na prvnim misté v tabulce mize prohrat s poslednim.
Pravé vyrovnanost soutéze a malé kvalitativni rozdily mezi kluby pfispivaji k celkové
atraktivité. Proto je napf. anglicka Premier League povaZzovdna za jednu z divacky
nejatraktivnéjSich soutézi na svété, kterd se vyznacuje pravidelné vyprodanymi stadiony napiic¢
celou ligou. Naopak fotbalové soutéze, kde dominuje jeden klub a pravideln€ vyhrava ligové
tituly, mohou pfipadat divakim mén¢ atraktivni z dGvodu klesajiciho pocitu napéti a nejistoty

z vysledku.
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Stadion

Pro celkovy pozitek divakt z fotbalového utkani hraje v soucasné dobé vyznamnou roli
vybaveni a celkovy komfort stadionti. CASLAVOVA (2020) uvadi nékolik parametrtl, které se

vazi ke stadionu:
e Lokace stadionu a pristupové moznosti

Pro divaky je dulezit¢ umisténi stadionu a nasledna dostupnost. Jedna se o dostupnost
prostfednictvim méstské hromadné dopravy, kde je vhodné ji posilit pred zdpasem a po jeho
konci. Daéle se jedna o dostatecné velké parkovaci plochy pobliz stadionu, které mohou vyuzit
predevsim divéaci, jiz dojizdi z vétsi vzdalenosti.

¢ Technické parametry a vybavenost stadionu

Do této kategorie 1ze zatradit veSkeré zazemi stadionu, v€etné napf. umisténi a oznaceni sektort.
Pravé oznaceni jednotlivych vchodl, sektorli a konkrétnich sedadel vyznamné ptispiva
v celkové orientaci divaki na stadionu. Pro divaky je rovnéz dulezity dostate¢ny pocet stanka
s obcerstvenim nebo toalety. Z hlediska technickych parametrii stadionu se také fesi velikost
a umisténi hraci plochy vcetné osvétleni celého stadionu. Kazdy moderni stadion musi zajistit
mista pro vozic¢kare a bezbariérovy ptistup. Velkoplosné obrazovky jsou dalSim faktorem, ktery

zajisti divakim vétsi komfort na stadionu. Diky obrazovkam maji divaci ptehled o aktudlnim

vvvvv

e Hlavni tribuna

Hlavni tribuna by méla zahrnovat VIP prostory piedevSim pro partnery klubu. Dale mista

uréend pro novinafe €i televizni komentatory.
e C(Cistota stadionu

Pro divéky je Cistota klicova piedev§im na toaletdch nebo u stanku s obcerstvenim. Klub musi

zajistit Cistotu na celém stadionu prostfednictvim precizniho a organizovaného uklidu.

Pti stavbé novych modernich stadionti se dba na multifunk¢nost. Cilem klubu je zvySovat
celkové pfijmy klubu a stadion v tom miiZe hrat dilezitou roli. Kromé fotbalového zapasu lze
poradat na stadionech koncerty nebo dalsi sporty. Za piiklad lze uvést moderni stadion
Tottenhamu Hotspur FC, ktery pravideln¢ hosti nejvyssi profesionalni ligu amerického fotbalu
ve Spojenych statech americkych (NFL). Dale klub maze vyuzivat stadion 1 mimo hraci dny.

Ptfedevsim se jedna o prohlidky stadionu pro vetejnost ¢i navstéva klubového muzea.
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Bezpecnost

vvvvvv

vvvvv

V z4jmu klubu je, aby se kazdy divak citil na stadionu bezpecné, vcetné rodin s détmi. Jen

v takovém piipadé se divaci budou do ochozii radi vracet.

Oficidlni dokument UEFA SAFETY and SECURITY REGULATIONS (2019) uvadi fadu véci,
které musi klub ohlidat v souvislosti s bezpecnosti na stadionu. Zakladem vseho je dostate¢né
velky pocet potradatelské sluzby a mistnich policejnich slozek. VSe zdvisi na mife rizika
u konkrétniho zapasu. Dilezité jsou diikladné bezpecnostni kontroly pfi vstupu na stadion.

Potadatelé kontroluji, zda u sebe divaci nemaji jakékoliv nebezpecné piedméty, pyrotechniku

¢i alkohol.

Klub je povinen zajistit bezpecnost vSech fanousk na stadionu, v¢etné hostujicich. Na stadionu
musi byt pfitomni zdravotnici, ktefi jsou schopni v pfipadé potieby poskytnout prvni pomoc.
V ptipadé ohrozeni bezpecnosti na stadionu, napt. pii pozaru, musi mit stadion prehledné

oznacené unikové vychody.

CASLAVOVA (2020) ve své publikaci zmifiuje Dohodu o spolupraci pii zajistovani
bezpeénosti a poiadku na fotbalovych utkanich zroku 2017 mezi Policii CR, Fotbalovou
asociaci CR (FACR) a Ligovou fotbalovou asociaci (LFA). Podle ni se na zajisténi bezpe¢nosti
fotbalovych utkani v Ceské republice podili vice subjektii. Za soutdze 1. a II. ligy zodpovida
LFA. Za zabezpeGeni ostatnich fotbalovych soutézi v CR, v&etné mezinarodnich utkani
a Poharu fotbalové asociace (MOL Cup) je zodpovédna FACR. Za bezpecnost pii utkanich
evropskych klubovych soutézi (Liga mistra UEFA, Evropska liga UEFA, Evropska

konferenc¢ni liga UEFA) jsou zodpovédné kluby samotné.

Bezpe€nost na stadionech je aktualni téma, které velmi rezonuje mezi kluby i fanousky.
Vsechny strany si uvédomuji nutnost bezpecnostnich kontrol na stadionech a pfitomnost
potadkovych sluzeb. Fotbal a fotbalovi fanousci nejsou v Ceské republice bohuzel vnimani
vzdy zcela pozitivng. Muze za to n€kolik incident z minulosti, kdy doslo ke stietu radikalnich
fanousktl jednotlivych klubti. Na druhou stranu je v soucasnosti takovych incidenti naprosté
minimum. Mezi fanousky naopak v poslednich mésicich ptevazuje nazor, ze pocet piislusniki
Policie CR nasazovanych na fotbalova utkani je az zbyteéné velky. Piedeviim se jedna
o hostujici fanousky, které Casto na stadion doprovazi desitky policistli vetné¢ psovodi,

policistll na konich, a celé to ze vzduchu monitoruje vrtulnik. Rovnéz se v posledni dob¢ fesi
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podoba hostujicich sektort na stadionu, které asto neodpovidaji standardtim. Rada hostujicich
sektorl je obehndna ostnatymi draty, ploty a nabizi nevyhovujici socidlni zatizeni. Bezpecnost

je komplikované téma, které musi obsahovat urcity kompromis a vzéjemny respekt.
Doprovodny program

Doprovodny program patii mezi dilezité uzitky, které divak ziskava ze sledovani fotbalového
utkédni na stadionu. Atraktivni doprovodny program muze pfilakat divaky do ochozii a vytvofit
tak jedineCnou atmosféru béhem zapasu. Zapojeni divakii v ramci doprovodného programu
rovnéz piispiva k vytvareni pouta mezi divdkem a klubem. Doprovodny program lze délit

na ¢innosti pied utkanim, v pribéhu utkani, v polocasové prestavce a po skonceni zapasu.

Do aktivit pfed utkdnim lze fadit pfivitani divakl na stadionu, pousténi hudby (napft. playlist
vytvoteny samotnymi hraci klubu), pousténi videi na velkoplosnych obrazovkach (napf.
informace o klubu, videa proti rasismu nebo spoty, ve kterych samotni hraci vitaji divaky
na stadionu). N&které kluby vyuZivaji pfedzapasovy program k aktivaci partnert klubu. Casto
maskoti vystieluji do ochozli stadionu riizné upominkové predméty, které mohou znamenat
i pozvanku do polocasové soutéze. Tésné pied uvodnim vykopem moderator Cte sestavy obou
klubli a zpiva se hymna doméciho klubu. V neposledni fad¢ se Cas pred zapasem vyuziva
k oslavé vyznamnych jubilei hraca klubu (napt. 100 zapasi v daném klubu) nebo narozenin

klubovych legend.

Béhem zépasu jsou nejcastéji vidét aktivace partneri klubu. Mlze to byt v podobé reklamy
na elektronickych bannerech kolem hfist¢ nebo na velkoplo$nych obrazovkach. Pokud ma
fotbalovych klub za partnera sdzkovou kancelaf, byvaji Casto promitany aktualni kurzy
na zapas. Velkoplosné obrazovky rovnéz slouzi k opakovani nejdilezitéjsich momentt zépasu,
jedna se zejména o velké Sance nebo golové situace. V okamziku vstteleni branky domaciho
tymu miZe zacit hrat hudba, kterou mé klub ur¢enou vyhradné na golové momenty. Dale
hlasatel oznami stelce branky a v kooperaci s divaky na stadionu vyvolava jeho jméno. B€hem

fotbalovych utkdni hlasatel také oznamuje aktudlni skore, zluté a Cervené karty, stfidani

a rovnéz informace o nastaveném casu nebo poctu divakia na stadionu.

V polocasové prestavce se opét vyuzivaji aktivace partnerti. Divaci, kteii pred zépasem chytili
pfedmét znamenajici pozvanku do polocasové soutéZe, se ucastni napi. pokutovych kopti. Do
fotbalové brany se nainstaluje plachta, ve které je n€kolik otvort. Kazdy otvor predstavuje jiny
druh odmény. Tyto odmény pro divaky poskytuje partner klubu, ktery zastfeSuje konkrétni

soutéz. V nékterych zdpasech se v poloCasové prestavce odehrava fotbalovy zapas téch
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nejmladSich kategorii. Mladi fotbalist¢ domaciho klubu vytvoii dva tymy, které proti sobé
odehraji v pratelském duchu kratké utkani. Cilem takovéto akce je umoznit mladym zac¢inajicim
fotbalistim zazit atmosféru ligového stadionu. Béhem prestavky miize byt vyuzito

radioreklamy ¢i reklamy na velkoplosnych obrazovkach.

Po ukonceni zapasu uz doprovodny program nebyva tak bohaty, jelikoz divaci spéchaji
do svych domovt. Po vyhraném zapase se mtize opét poustét hymna doméaciho klubu nebo hrat
hudba. Moderator po konci utkani pozve fanousky na nejbliz§i venkovni i doméaci zapasy
a s navstévniky se rozlouci. Po utkani probiha interakce mezi hraci a divéky, kdy hraci vétSinou
obejdou cely stadion a podekuji fanouskiim za podporu. Podoba doprovodného programu zéavisi
na finan¢nich moznostech klubu a ochoté vymyslet inovativni napady, které zpiijemni divakiim

Cas straveny na stadionu.
Doprovodné sluzby

Mezi doprovodné sluzby lze tadit veskeré sluzby, za které divaci v den utkéni vynalozi finan¢ni
prostredky. Jedna se predevsim o vstupenky na utkani, nakup obcerstveni, suvenyrd c¢i
reklamnich pfedmétt. Souhrnnym ndzvem se tyto pfijmy oznacuji jako piijmy z ,,matchday*.
Celkova polozka piijma z utkani se u kazdé soutéze a konkrétniho klubu lisi, vzdy to zavisi
na mnoha faktorech. Obecné lze fict, Ze pfijmy z ,,matchday* ptfedstavuji vyznamnou polozku

v pfijmech evropskych fotbalovych klubii.

Spolecnost Deloitte vydava kazdoro¢né publikaci Football Money League, kterd se zamétuje
na 20 evropskych fotbalovych klubi s nejvyssimi piijmy. V roce 2022 prvni misto v zebticku
obsadil Manchester City. Jeho celkové piijmy byly 731 milioni eur, coz znamena nartst piijma
oproti roku 2021 o vice nez 86 milionl eur. Pfijmy z ,matchday* ptedstavovaly 9 %
z celkovych piijmi klubu, konkrétné se jednalo o ¢astku 64 miliont eur za rok 2022. Za zminku
stoji Tottenham Hotspur, ktery se na zaklad€ celkovych piijmi umistil na 9. misté, jeho celkové
piijmy byly 523 miliond eur. Piijmy z ,,matchday* nicméné tvotily 24 % z celkovych pifijmt
klubu, vice nez 125 milioni eur. Jednalo se o nejvétsi procentudlni podil pfijmt z ,,matchday*
ze vSech 20 klubil uvedenych v Zebticku Football Money League (DELOITTE, 2023). Autor
se domniva, Ze za tak vysoky podil piijmi z ,,matchday* na celkovych ptijmech klubu muize
pfedevsim vystavba nového moderniho stadionu, na kterém hraje Tottenham Hotspur FC své
domaci zapasy od dubna 2019. Celkové piijmy klubi se skladaji ze tii hlavnich slozek. Kromé
zminénych pfijmu z ,,matchday* se jedna jest¢ o piijmy z vysilacich prav a komercni ptijmy.

Mezi komer¢ni ptijmy patii napt. prodej merchandisingu, sponzoring nebo prohlidky stadionu.
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Graf 1: Primérné prijmy z ,,matchday®, vysilacich prav a komercni prijmy 20
P prijmy

evropskych fotbalovych klubii s nejvys$Simi prijmy mezi lety 2015 az 2022 (v mil. eur)
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Zdroj: DELOITTE FOOTBALL MONEY LEAGUE (2023)

Z Grafu ¢. 1 lze vy¢ist, Ze procentualni podil komer¢nich pfijmi na celkovych piijmech 20
evropskych fotbalovych klubli s nejvysSimi piijmy je kazdou sezénu na podobné Urovni.
Primérneé se jedna kazdou sezonu o vice nez 40 % z celkovych ptijmt klubt. V roce 2022 €inily
primérné komercni piijmy klubii vice nez 191 miliont eur. Nejvyssich komerénich piijmt
dosahoval v roce 2022 francouzsky mistr Paris Saint-Germain. Celkové se jednalo o vice nez
383 miliont eur. Specifické jsou sezény 2019/2020 a 2020/2021. Na konci sezony 2019/2020
propukla pandemie koronaviru, kterd ovlivnila cely sportovni svét. V sezoné 2020/2021 byly
pfijmy z ,,matchday* oproti pfedchozim sez6ndm minimalni, jelikoz se vétSina zapast konala
bez piitomnosti divakil na stadionech. Naopak primérné ptijmy z vysilacich prav vzrostly
az na hodnotu 227 miliond eur. V sezéné 2021/2022 se uz piijmy z ,,matchday* vratily
na podobnou uroveini jako pfed pandemii. Odpovidaji tomu 1 celkové piijmy 20 evropskych
fotbalovych klubtl s nejvyssimi piijmy. Vyse celkovych ptijmi téchto klubl za rok 2021/2022
byla vice nez 9.2 miliard eur. 15 % z celkovych piijml tvofily komer¢ni piijmy, jednalo se
0 1.4 miliard eur. Celkové piijmy se tak vratily na témét totoznou hodnotu, jaké byly pied

pandemii koronaviru, tedy v roce 2018/2019.
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VIP sluzby

VIP prostory a nabizené sluzby jsou zavislé na finan¢nich moznostech jednotlivych klubt
a parametrech stadionu. Tyto sluzby jsou pfevazné poskytovany partneriim klubu, vyznamnym
osobnostem ze vSech odvétvi spoleCenského zivota, legendam klubu a v neposledni fadé
divaktm, kteti si VIP vstupenku zakoupili. Na modernich fotbalovych stadionech se nachazi
VIP prostory néckolika kategorii, které se liSi zejména poskytovanymi sluzbami. Mezi
nejcastéjSi nabizené sluzby patii catering obsahujici vicechodové menu, neomezenou
konzumaci alkoholickych a nealkoholickych napojti, vlastni parkovaci misto ¢i pohodlné
sedadlo s nadstandardnim vyhledem na plochu. Stadion SK Slavia Praha nabizi 500 VIP mist
v centralni ¢asti hlavni tribuny, ktera jsou rozdélena do nékolika kategorii podle nabizenych
sluzeb. Po obvodu stadionu je rovnéz rozmisténo 41 VIP boxi s kapacitou 460 mist

(WWW.SLAVIA.CZ, 2023).

2.4 Divaci

Divaci tvoii nedilnou soucast sportovnich udélosti. Jak uz bylo zminéno, divaci chodi
na fotbalova utkdni primarné kviili hfe samotné, jez ptinasi radost, napéti, zabavu, ¢i pocit
z nejistoty kone¢ného vysledku. Divaci plni roli zdkaznika, diky jehoz navstévam ziskdva klub

vysoké piijmy do celkového rozpoctu.

FUNK (2008) uvadi konkrétni motivy, pro¢ lidé navstévuji sportovni udalosti. JakoZto hlavni
motivaci uvadi socializaci (socialization), vykon (permormance), vzruseni (excitement), obdiv

(esteem) a rozmanitost (diversion).

Motiv socializace 1ze rovnéZ pojmenovat jako touha po socidlni interakci. Lidé navstévuji
fotbalové zapasy, aby se prosttednictvim spole¢nych zajmi setkavali s rodinou a ptateli. Béhem
sledovani fotbalového utkani divaci na stadionu sdili své zazitky a emoce, coz vytvari z celé

akce pfijemnou a relaxa¢ni udalost (LAGAE, 2005).

Jednim z hlavnich motivli pro navstévu fotbalového zapasu je vykon. Divéci pravidelné
navstévuji fotbalova utkani, aby sledovali sportovni vykon svého oblibeného klubu. Riziko
tohoto motivu spociva v dlouhodobé nekvalitnich sportovnich vykonech, které mohou divéka

odradit od navstévy stadionu.

Motiv vzruSeni obnd$i predevSim nejistotu konecného vysledku zapasu ¢i predvedeného
sportovniho vykonu. Dale se miiZze jednat i o doprovodny program, diky kterému mohou divéci

vyhrat rizné upominkové predméty, dresy ¢i dalsi suvenyry.
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Obdiv a rozmanitost jsou posledni dva motivy pro navstévu fotbalovych stadiond. Obdiv
souvisi se sounalezitosti mezi divakem a klubem. Rozmanitost pfedstavuje pro divaky moznost
odreagovat se od béznych aktivit v zivoté. Na stadionech mysli jen na samotny fotbalovy zapas,

coz jim pomaha uvolnit stres z kazdodennich zalezitosti (FUNK, 2008).

Jak uz bylo feCeno, sportovni vykon predstavuje pro divaky hlavni motiv pro navstévu
fotbalovych utkéni. Ostatni motivy jsou vSak pro samotné kluby neméné dulezité¢. Cilem
fotbalovych klubti je znat vsechny motivy, kviili kterym divaci navstévuji fotbalové zapasy. Jen
tehdy klub doopravdy porozumi svym fanouskiim a bude jim schopny poskytnout pestrou

nabidku.

CASLAVOVA (2020) odkazuje ve své publikaci na vyzkum agentury UFA Sports pro SRN,
ktera deli fotbalové fanousky, prevazné podle psychografickych znakl na fanatiky, fanousky,

nadSence, kritiky a bru¢ouny.

e Fanatici — pro fanatiky je fotbal hlavnim smyslem Zivota. Do této skupiny patii hlavné
mladi muzi, ktefi fotbal hréali difive nebo ho stile hraji. Fanatici vnimaji fotbal jako
vzrusujici sport na urovni a za tyden vidi 1-2 zépasy. Sami sebe povazuji za experty.

e Fanousci — fanousci se zajimaji o fotbal pfedev§im pasivné s vyraznym sledovanim
televize. Kazdy vikend sleduji fotbalové zapasy doméci soutéze a povazuji fotbal
za zabavny a divacky atraktivni.

e NadSenci — zajimaji se jen o nejvyznamnéjsi fotbalové akce jako mistrovstvi svéta ¢i
Evropy.

e Kiitici —tato skupina pfiznivcil vnima fotbal predevsim negativné. Pohlizi na fotbal jako
na sport komercni a nasilny. Vrcholné fotbalové udalosti sleduji jen ¢astecné. Podle
vyzkumu je fotbal navzdory kritickym postojim jejich casté téma hovoru.

e Brufouni — povazuji fotbal za primitivni a spiSe nudny sport. Ve skupiné brucounti je
velky podil zen. Brucouni se neradi bavi o fotbalu, a dokonce odchézi z mistnosti, kdyz

je fotbal vysilan v televizi.
Z vySe uvedeného rozdéleni je patrné, Ze pro kluby je nejplatnéjsi, kdyZ jejich ptiznivei patii
do skupiny fanatici. Tato skupina navstévuje témet kazdy zapas, podporuji klub a ziistava;ji
loajalni.
Jiné rozdéleni uvadi SEKOT (2008). Ten ve své publikaci rozdéluje divaky do ¢tyt hlavnich
skupin:
e sportovni divaci — pasivni pozorovatelé hry;
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e sportovni fanouSci — preferuji konkrétni tym nebo hrace, ztotoznuji se s klubem;
e ultras — skalni fanousci, aktivné podporuji klub, zajima je chod klubu;
e hooligans — nasilnd skupina, vyhledavaji konflikty s policii nebo fanousky ostatnich
klub.
Skupiny sportovnich fanouski a ultras maji pro klub nejvétsi piinos. Obé tyto skupiny aktivné
podporuji tym na zapasech 1 mimo né. Ztotoziuji se s klubem a zajimaji se o klubovy Zivot.
Skupina hooligans ptedstavuje pro klub casto riziko riznych sankci. Jedna se zejména

o finan¢ni pokuty ¢i uzavieni ¢asti ¢i celého stadionu.

2.5 CRM

Zkratka CRM, z anglického ,,Customer Relationship Management®, znamena v ptekladu fizeni
vztahu se zdkaznikem. Jedna se tedy o vztah firmy a jejich zdkaznikli. Ve sportovnim prostredi

je tento vztah mezi sportovnim klubem a fanousky.

Zakladni definici pojmu CRM zmifuje ve své publikaci WESSLING (2022). Autor tvrdi, Ze
,»CRM znamena aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahii se zakazniky * (s.
16). Jednd se o technologii zaméfenou na shromazd’ovani a vyuziti dat v souvislosti
s komunikaci a udrZzovanim vztahl se zdkazniky. Pojem CRM lze nalézt v kazdé firmé ¢i

spolecnosti, fotbalovych klubii nevyjimaje.

CRM je obchodni strategie, jez optimalizuje vynosy a ziskovost firem, zatimco prosazuje
spokojenost a loajalitu svych zékazniki. CRM technologie umoziuji strategii, identifikovani
a fizeni vztahu se zakazniky osobné ¢i virtualné. CRM poskytuje spolecnostem funkénost ve
Ctyfech oblastech: prodej, marketing, sluzby zakazniklim a digitalni obchod (GARTNER in
GREEN, 2021). Spravné nastavené CRM muZe vést ve fotbalovém prostiedi k vétsi identifikaci
fanousktl s klubem, vys$Simu prodeji merchandisingu ¢i upominkovych predmétt, vyssi
sledovanosti, vétSimu mnoZzstvi zakoupenych permanentek a jednorazovych vstupenek nebo

k budovani silné loajality fanouskd.

CRM ve sportu se 1i$i od nesportovni sféry predev§im ve dvou kliCovych bodech. Jedna se
o citovou vazbu sportovniho fanouska ke klubu a jeho nasledna loajalita a vérnost. Klasické
CRM v nesportovnim prostfedi neustdle usiluje o ziskdni novych zékaznikli a udrZeni si téch
stalych. Ve sportu toto neptedstavuje takovy problém, jelikoz se nestava Casto, aby fanousek
meénil sviij oblibeny klub, vétSinou je mu oddany cely sviij zivot. Kvili vySe zminénym

odliSnostem zavadi autoti ADAMSON, JONES a TAPP (2006) pojem FRM, z anglického ,,Fan
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Relationship Management®, v ptekladu fizeni vztahu s fanouskem. Tento pojem tedy vhodnéji

specifikuje vztah mezi sportovnim klubem a fanouskem.

Ptikladem mezinarodni organizace, kterd vnima dulezitost CRM je Unie evropskych
fotbalovych asociaci (UEFA). Prostfednictvim projektu ,,UEFA GROW* chté¢la UEFA
spojovat fanouSky po celém svéte. V roce 2017 méla k dispozici databazi, jez obsahovala
21 miliont fanouskd z 55 zemi. Cilem tohoto projektu bylo spojovat fanousky po celém svéte,
zjistovat jejich preference, podporovat je a spravné s nimi komunikovat. V§e za pomoci
spravné nastaveného CRM. V neposledni fad¢ projekt sméfoval i na sponzory a medialni
partnery, ktefi pfedstavuji pro UEFA zasadni roli. Pomoci sdilené databaze fanouski mohli

sponzofi navazovat kontakt se zakazniky svych partnert (GREEN, 2021).

2.6 Spokojenost zakaznika

Zakaznik ptedstavuje pro jakoukoliv firmu nepostradatelny subjekt. Cilem spolecnosti je svého
zakaznika dikladné poznat a snazit se naplnit jeho potieby, to plati i pro sportovni kluby ¢i
organizace. SPACIL (2013) ve své knize definuje zékaznika takto: ,, Zdkaznik neni krdlem, ale
diktatorem. Na ném zdlezi nase byti nebo nebyti. Je na nas, zda vytvorime prostiedi, kde je
a uspokojuji jeho potreby. Vzdy musi byt toto prostredi zaméreno smérem ven* (s. 21). VySe
uvedend definice jen utvrzuje néazor, Ze zékaznik hraje klicovou roli ve fungovani kazdé

spolecnosti ¢i organizace.

Spokojenost je subjektivni pocit, ktery se 1isi u kazdého zdkaznika — fanouska. KOTLER
a KELLER (2007) definuji spokojenost jako ,,pocit radosti nebo zklamani néjaké osoby,
vyvolany porovnanim vnimanych vykonu (nebo vnimaného vysledku) k ocekavani. Nedojde-li
ke splnéni ocekavani, je zakaznik nespokojeny. Predci-li vyrobek nebo sluzba jeho ocekavani,
je zakaznik vysoce spokojeny nebo potéseny” (s. 182). Podle vySe uvedenych autort je
spokojeny zakaznik vérny a §ifi pozitivni zpétnou vazbu, na zéklad¢ které mize ptildkat nové
zékazniky. Podle OLIVERA (1997) je spokojenost dana tim, ze ,, virobek anebo druh sluzby ci
produkt sluzby sam o sobé poskytl anebo poskytuje prijemnou hladinu uspokojeni z jeho
spotieby “ (s. 13).

FORET (2003) ve své publikaci uvadi sedm davodt, pro¢ usilovat o spokojeného zakaznika:

e spokojeny zakaznik ziistane vérny a nebude nutno vydat tolik namahy a finan¢nich

prosttedkill na ziskani nového;

34



e spokojeny zakaznik nebude mit problém zaplatit vyssi cenu;

e spokojeny zakaznik pomutze firmé prekonat tézké situace (stavky, havarie, ptirodni
katastrofy apod.);

e spokojeny zakaznik se podéli se svym okolim o ovérené reference a zkusenosti;

e spokojeny zakaznik bude mit zajem zakoupit i dal$i nabizené produkty dané firmy;

e spokojeny zakaznik rad sdéli sviij nazor, diky kterému se mtze firma v ocich novych
1 stavajicich zakaznika jesté zlepsit;

e spokojeny zakaznik bude odménou a motivaci pro zaméstnance firmy, aby se nadale

zlepSovali a podavali kvalitni vykony.

Jak jiz bylo uvedeno, spokojeny zakaznik je pro organizaci zaklad dobrého fungovani.
Spokojeny zakaznik je vérny, rad kupuje nové produkty a v neposledni fade¢ se déli o pozitivni
zkuSenosti se svym okolim. Zjistovani miry spokojenosti zakaznikli by mélo probihat diikladné
a v pravidelnych intervalech. Dulezit¢ je rovnéz naslouchat nespokojenym zékazniktm.
Takovy zékaznik mé tendenci sdilet negativni zkuSenost se svymi prateli, a proto je dilezité
1 s nespokojenym zakaznikem budovat vztah. Stiznostem takovych zdkaznikidl je potieba
vénovat maximalni pozornost a Usili. Jen rychlé a pozitivni vyfeseni stiznosti mize zékaznika

i nadale udrzet loajalnim.

2.7 Spokojenost divaki — fanouski

KASER a OELKERS (2008) ve své publikaci Sports and Entertainment Marketing uvadi, ze
,,Spokojenost zakaznikii je zdkladni zasadou pro udrzeni uspésnych marketingovych vztahii.
Cena, kvalita, servis, a mnoZstvi osobnich zazitkii ziskanych ze sportovni a zabavni akce jsou
faktory, které ovlivituji spokojenost zakaznikii* (s. 93). Autofi YOSHIDA a JAMES (2010)
uvadi, ze spokojenost divaka je z dlouhodobého pohledu zdsadnim faktorem. Vyzkumy
potvrzuji, Ze spokojenost divakll zvysuje pravdépodobnost jejich ucasti na dalSich zapasech.
Kazdy fotbalovy klub by tedy m¢l mit velky zajem znat ndzory svych fanouskt a divaki. Jejich

zpétna vazba pomuze klubu v pfehledu o aktudlni spokojenosti divaki na stadionech.

Velmi dilezité je rozliSit pojmy spokojenost fanouskl a kvalita sluzby. Mezi témito pojmy
existuje uzka souvislost a neni jednoduché je od sebe rozeznat. Autoti ALVAREZ-GARCIA et
al. (2019) odlisili tyto dva vyrazy na zékladé délky trvani pocitu. Spokojenost je jen docasna
zalezitost, zatimco kvalita je postoj z delSiho hlediska. Na zéklad¢ navstévy jednoho
fotbalového utkani 1ze fici, zda byl ndvstévnik spokojeny, nicméné celkovou kvalitu mize

posoudit az po n€kolika navstévach.
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Podle MULLINA, HARDYHO a SUTTONA (2014) by se mél ve sportovnim prostiedi
klubovy marketing zaméfit pfedevSim na poznani a porozuméni zédkaznikli — fanouska, kteti
navstévuji utkani na stadionech a poptavaji klubové produkty a sluzby. Pro dosazeni maximalni

spokojenosti zakaznikl — fanouska by si mél klub klast nasledujici otazky:

e Kdo byl, je a bude miij zdkaznik? (s demografickym a psychografickym rozdélenim)

e Kde muj spottebitel bydli? Kde pracuje? Jak se dopravuje na misto spotieby produktu?
e Kde, kdy a jak spotiebitelé vnimaji moje produkty a reklamu?

e Jak a pro€ se zajimaji o muj produkt?

e Proc jsou spjati s mym produktem, pokud se tak déje?

Vyse uvedené otazky maji pomoct sportovnim klubiim poznat své fanousky a vytvaret takova
opatfeni, jez je ucini dlouhodobé spokojenymi. Tyto otazky Ize aplikovat na fadu sportovnich

oblasti, fotbalového prostiedi nevyjimaje.

2.7.1 Vyzkumy spokojenosti divakii — fanouski

Pravideln¢ vyzkumy spokojenosti fanouskd — divakd mohou vedeni sportovniho klubu uleh¢it
rozhodovani, jakou cestou se vydat pii zlepSovani celkovych aktivit klubu. Maze se jednat
o zlepSovani nabizeného sortimentu na stadionu v den zapasu, komunikace klubu s fanousky,
komfortu na stadionu véetng bezpetnosti nebo mimosportovnich aktivit. NENADAL,
PETRIKOVA, HUTYRA a HALFAROVA (2004) tvrdi, Ze , postupy méfeni spokojenosti
zdkaznika jsou nejefektivnejsi cinnosti pri napliiovani principu tzv. zpétné vazby“ (s. 9). Toto

tvrzeni lze samoziejmé vztdhnout i na fotbalové kluby a spokojenost fanouskt — divakd.

Pravidelné vyzkumy spokojenosti fanouski si nechavaji vypracovavat kluby naptic evropskymi
ligami. MiiZe se jednat o kazdoro¢ni vyzkumy nebo o vyzkumy v delSich intervalech napf.
kazdé dva az Ctyti roky. Z evropskych velkoklubi 1ze uvést dvojici londynskych klubti Chelsea
FC a Tottenham Hotspur FC. Od sezény 2011/2012 nechava skupina Chelsea Supporters Trust
kazdoroéné vypracovavat vyzkum spokojenosti fanouskli, ve kterém se objevuji aktudlni
problémy trapici fanousky na stadionu a obecné celou fanouskovskou komunitu. Ve studii se
krom¢ aktudlnich problémil pravidelné objevuji oblasti jako vstupenky, bezpecnost, Casy
vykopu, atmosféra na stadionu, vykony hraci na htisti nebo zkuSenosti ze dne zapasu. Podle
posledniho zvetfejnéného vyzkumu ze sezony 2018/2019 lze napt. uvést, ze 78 % procent
fanouski by uvitalo vytvofeni bezpecnych mist na stani. Naopak spokojenost s atmosférou na

domacich zépasech ma sestupnou tendenci. Na stupnici od 1 do 4, kde hodnota 4 piedstavuje
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nejvetsi  spokojenost, ziskala atmosféra na domacich zapasech hodnoceni 2.06

(WWW.CHELSEASUPPORTERSTRUST.COM, 2019).

Lze ptredpokladat, ze za absenci vyzkumi spokojenosti fanouskii ze sezon 2019/2020,
2020/2021 a 2021/2022 stoji predevsim pandemie koronaviru, kvili které se velka ¢ast zapast

v Premier League odehravala s omezenym poctem divakil na stadionech nebo uplné bez nich.

Tottenham Hotspur FC nicméné vysledky z prizkumu spokojenosti fanouskli za sezénu
2021/2022 uz zvetejnil. Stejné jako u londynské Chelsea vydava pravidelné studie spokojenosti
fanouskt skupina Tottenham Hotspur Supporters Trust, ktera déli vyzkumy na nékolik
kategorii. Spokojenost fanouskti se zkouma v oblasti vstupenek, komfortu na domacim
stadionu, atmosféfe na stadionu, ob¢erstveni na stadionu, vedeni klubu, sportovnich vykoni,

sledovani tymu v televizi ¢i se zamétuje na venkovni zapasy klubu.

Posledniho zvetfejnéného vyzkumu se zcastnilo celkem 6 001 fanouskl a vyplyva z néj, Ze
97 % drzitell celosezonnich permanentek si ji obnovilo 1 pro sezonu 2022/2023. Tento vysledek
ukazuje velkou loajalitu a oddanost klubu, jelikoz 42 % drziteli permanentek uvedlo, ze jsou
nespokojeni az siln¢ nespokojeni s cenou celosezonni vstupenky. 74 % divaku, ktefi osobné
navstivili domdci stadion, bylo spokojeno s bezpecnosti na stadionu, 70 % divaka pak bylo
spokojeno s policii a pofadatelskou sluzbou. Prizkum mifil rovnéz i na poskytovani sluzeb
na stadionu vcetné obcerstveni. 73 % fanouski bylo spokojeno s kvalitou obdcerstveni
na stadionu, s sifi nabizené¢ho sortimentu poté bylo spokojeno 71 % divaki. V souvislosti
s obCerstvenim z vyzkumu vychazi, ze 56 % divakl by uvitalo zménu pravidel ohledné
konzumovani alkoholickych napoji pifimo v hledisti, v soucasné dobé je toto zakdzano. Dale
lze zminit, ze az 77 % procent divaki bylo spokojeno s atmosférou na stadionu b&hem
domacich  zapasi. Jednd se o 24% narGst oproti  sezon¢  2020/2021

(WWW.THSTOFFICIAL.COM, 2022).

Je dulezité uvést, Ze je vzdy potieba ptizplsobit studii konkrétnim podminkam, ve kterych se
sportovni klub nachazi. V kazdém vyzkumu spokojenosti fanouskti 1ze nalézt specifické oblasti
charakteristické pro dany klub, v tomto ptipad¢ pro Tottenham Hotspur FC. Jedna se predevsim
o dostupnost stadionu hromadnou dopravou ¢i autem, parkovaci plochy, opatfeni ohledné
alkoholickych napojii nebo konkrétni sluzby ¢i zdzemi na jednotlivych tribunach stadionu.
V neposledni fade je velky rozdil v tom, zjaké zemé& pochazi dany klub, ktery zkouma
spokojenost svych fanouskil. Kazda zemé je v nekterych aspektech specificka a jedine¢na, tudiz

se mohou lisit zkoumané oblasti a samoziejm¢e vysledky. Pravidelné vyzkumy spokojenosti
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fanouskt 1ze najit u dalSich anglickych klubti hrajici 1 nizsi soutéze. Jako ptiklad 1ze uvést tymy

Exeter City FC nebo Shrewsbury Town FC.

Prazkumu spokojenosti se zac¢astnilo 1724 fanouskt Exeteru City FC. Necelych 97 % fanouska
uvedlo, ze se béhem fotbalového utkani na domacim stadionu citi bezpecné a komfortné. 84 %
fanouska si mysli, ze nova velkoploSna obrazovka zvysila fanouskovsky zazitek z celého
hraciho dne. Ze studie vyplyva, ze az 72 % fanouska by uvitalo moznost platit platebni kartou,
jednéd se predevSim o obcerstveni ¢i ndkup suvenyri. Vice nez 48 % fanouski povazuje
doprovodny program na stadionu za kvalitni a zdafily. Vysledky vyzkumu odrazi spokojenost

fanouski klubu v sezoné 2021/2022 (WWW.EXETERCITYFC.CO.UK, 2022).

Vyzkum spokojenosti fanouskd Shrewsbury Town FC v sezoné 2021/2022 zkoumal zejména
chovani fanousku pred zapasem, bezpecnost, obCerstveni, doprovodny program, dopravu nebo
podminky pro handicapové lidi. Vice neZ 78 % fanouskl uvedlo, Ze hlavni ditvod navstévy je
jejich loajalita ke klubu. Necelych 60 % fanouskii povazuje dopravni dostupnost stadionu jako
komplikovanou. Vice nez 63 % fanouski si béhem své navstévy stadionu nekupuje zapasovy
program. Shrewsbury Town FC je anglicky klubu momentalné hrajici 3. nejvyssi anglickou

souteZ (WWW.SHREWSBURYTOWN.COM, 2023).

Nadnérodni spolecnost DELOITTE (2020) provedla vyzkum zkoumajici ocekdvani
a spokojenost fanouskll napfi¢ vSemi hlavnimi soutézemi v Severni Americe: MLB, NBA,
NHL, NFL, MLS, WNBA a NASCAR. Prizkumu se zucastnilo vice nez 15 000 sportovnich

fanouski, kteti byli nasledné rozdé€leni do ti kategorii:

e prilezitostni fanousci,
e milovnici daného sportu a ligy,

e fanatici.

Vyzkum se predev§im zamétoval, jaké maji fanousci o¢ekavani z ndvstévy sportovni udalosti,
které by jim pfinaSelo maximalni spokojenost. Z vysledki studie je patrné, Ze fanouSci maji
ctyfi zdkladni ocekdvani z navstévy utkéani, které maji nejvétsi vliv na celkovou spokojenost
sportovniho fanouska. Mezi toto jadro patfi:

e Dbezpecnost, komfort a Cistota na stadionu;

e adekvatni vyhled ze sedadel odpovidajici jejich ocekavanim;

e vysoce kvalitni hra;

e atmosféra na stadionu.
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Vyse uvedené atributy maji pro sportovni fanousky nejvetsi dilezitost. Vysledky ukazaly, ze
fanousci jsou s témito prvky relativné spokojeni. Vice nez 75 % vsech fanouski bylo spokojeno
se vSemi Ctyfmi atributy. Jedna se o nejvyssi naméfenou spokojenost v celém vyzkumu. I piesto
musi byt v zajmu vSech klubl ustavicné zlepSovat komfort pro své fanousky a pokusit se

procento spokojenych fanouska navysit.

Prizkum dale obsahuje dalsi oblasti, které ale nemaji pro fanousky takovou dilezitost jako vyse
uvedené jadro. Jedna se o ,,rozsitené zaklady*, které obsahuji napt. piistupnost stadionu a jeho
piehlednost. Dalsi oblast zahrnuje pfedevSim moznost zabavy pied, béhem a po zapasu,
moznost identifikace s klubem nebo moznost sdilet své zazitky s ostatnimi fanousky. Posledni
oblast se vénuje vyuziti modernich technologii, jez by fanouSkim zpiijemnily sportovni
zazitek. Jedna se o vyuziti mobilnich aplikaci, diky kterym by fanousek mohl sledovat statistiky
¢1 vyznamné udalosti zapasu v téméf redlném Case. Pro fanousky naptic¢ zkoumanymi ligami je
relativné dilezité odnést si ze sportovni udalosti jedine¢ny zazitek. Z vyzkumu lze vycist, Ze

70 % fanousku ze skupiny fanatici jsou s timto atributem spokojeni (DELOITTE, 2020).

Vyse uvedeny vyzkum probéhl v prostiedi Severni Ameriky, které je specifické a v fad¢ véci
odlisné od toho evropského. Vnimani sportovni uddlosti véetné ocekavani je odlisné nez
v evropskych sportovnich ligach a odpovidaji tomu i vysledky. Sportovni fanousci v Severni
Americe kladou vétsi diiraz na zabavu a celkovou show ve spojeni se samotnou sportovni
udalosti. Fanousci v evropskych fotbalovych ligach zase prikladaji vétsi dulezitost atmosféie
na stadionu a pfedvedené hie. Lze se domnivat, Ze na uvedené atributy miiZze mit vliv i rozdilné
pojeti samotnych soutézi. Hlavni ligy v Severni Americe jsou uzaviené a tymy tak nemohou
sestoupit do niZsi soutéze, na rozdil od evropskych soutézi. Faktorti majici vliv na vysledky
prazkumi je jisté nékolik, coz potvrzuje myslenku, ze se vysledky vyzkumi spokojenosti

fanouski budou lisit v zavislosti na misté jeho konani.

Vyzkumy spokojenosti sportovnich fanouskt probihaji i v ¢eském sportovnim prostiedi. Kluby
napfic sporty chtéji znat nadzory svych fanousk, aby diky této zpétné vazbe¢ neustale zlepSovaly
komfort pro fanousky a udrzely je na stadionu. BohuZzel vétSina téchto studii probihd interné
a k vysledkim se neni lehké dostat. K tomuto Gcelu 1ze vyuZit bakalatské a diplomové prace,
jez se tématem spokojenosti fanouski zaobiraji. V hokejovém prostiedi MIKSOVSKA (2011)
zkoumala spokojenost fanouskit HC Sparta Praha, ADAMIK (2015) poté to samé jen v tymu
PSG Zlin. Hodnoceni kvality sluzeb a naslednou spokojenost fanouski HC Slavia Praha fesil

ve své diplomové praci SAFRANEK (2017).

39



Ve fotbalovém prostiedi neni podobnych praci mnoho, ale lze takové najit. VANEK (2017)
zkoumal hodnoceni kvality sluzeb a spokojenost fanouski v Hradci Kralové. Pravidelné se
tématu spokojenosti fanouskli vénuje AC Sparta Praha, castokrat i1 prostfednictvim
bakalafskych a diplomovych praci. JERIE (2018) m¢l za cil ve své diplomové praci vypracovat
navrhy a doporuceni pro zdokonaleni marketingovych aktivit v den fotbalového utkani AC
Sparta Praha. Soucasti prace bylo i zjistovani spokojenosti s konkrétnimi atributy v den utkani.
NAVRATIL (2022) ve své bakalaiské praci zkoumal spokojenost fanouskit AC Sparta Praha,

jedna se tedy o velmi aktualni vyzkum.

NAVRATIL (2022) rozdélil fanousky do &ty¥ skupin podle véku. V praméru 76 % fanouski
napiic¢ skupinami uvedlo, ze je pro né velmi dilezity herni projev tymu, pro 65 % fanousk je
velmi dulezita atmosféra na stadionu a parametry stadionu, véetné celkového komfortu jsou

velmi dileZité pro 55 % fanouskl. Vyzkumu se zucastnilo celkové 545 fanouskd.

Z prace JERIEHO (2018)i NAVRATILA (2022) Ize vyé&ist, ze fanousci jsou nejméné spokojeni
s poctem stankl na stadionu, rychlosti obsluhy a po¢tem WC na stadionu. Vyzkum JERIEHO
(2018) ukazuje, ze 72 % fanouskl povazuje kapacitu stankti s obCerstvenim za nedostatecnou.
Navazuje na to NAVRATIL (2022), podle kterého je v priméru 52 % fanouski napfic

veékovymi skupinami spiSe nespokojeno nebo velmi nespokojeno s dobou ¢ekani ve fronté.

Z vysledki prizkumu JERIEHO (2018) je patrné, ze fanouSci AC Sparta Praha kladn€ hodnoti
dopravni dostupnost stadionu a bezpecnost na stadionu. Dopravni dostupnost hodnotilo
nejvyssi znamkou nejvice lidi, na druhém misté se umistila bezpecnost. Na skéle od 1 do 5, kde
1 znamena nejlepsi znamku, ziskala dopravni dostupnost na stadion primérnou znamku 2,10.
Bezpecnost obdrzela primérnou zndmku 2,32. Nejhtife dopadla vySe zminéna rychlost obsluhy
nebo pocet WC. MnozZstvi WC na stadionu ziskalo primérnou znamku 3,14. JERIE (2018)

dokazal oslovit 501 fanouskd, ktefi se vyzkumu zucastnili.

Kapacita stankl s obcerstvenim ¢i pocet WC jsou dlouhodobymi problémy AC Sparta Praha,
kterych si je klub védom. Lze se domnivat, Ze v rdmci moZnosti stadionu se klub snaZi tyto
problémy ftesit (napf. stanky, kde se da platit jen platebni kartou), ale Gpln€ odstranit tyto
problémy na aktualnim stadionu nelze. ReSenim je celkova rekonstrukce stadionu, jez by
pomohla vySe uvedené problémy vytesSit. Tématem spokojenosti fanouskt se ve své studii
zabyvali rovnéz autofi SARSTEDT, RINGLE, RAITHEL a GUDERGAN (2014). Ve své
publikaci ,,In Pursuit of Understanding What Drives Fan Satisfaction* autofi poukazuji, jak se
spokojenost fanouSkt stala dilezitym aspektem pro sportovni kluby, pfedevSim
z ekonomického hlediska. Na zdklad¢ dikladné studie odborné literatury a empirickych
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vyzkumu fotbalovych fanouskt autofi vyvinuli metodu FANSAT (zkratka pro Fan
Satisfaction), jez méfi spokojenost fanouskl na zaklade specifickych parametri. Autofi zmifiuji
sedm charakteristickych oblasti urcujici celkovou spokojenost fanouski. Mezi tyto oblasti patii
charakteristika domaciho tymu, soupefe, sportovisté, klubu, dale pak bezpecnost na stadionu

a nabizené sluzby vcetn¢ doprovodnych aktivit pro fanousky.

Na zakladé vyse uvedenych oblasti byl vytvofen model FANSAT obsahujici n¢kolik kategorii,

jez utvaii celkovou spokojenost fanouski.

Obrazek 3: Faktory urcujici spokojenost fanousku dle FANSAT modelu
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Zdroj: SARSTEDT, RINGLE, RAITHEL a GUDERGAN (2014), upraveno autorem

Jak uz bylo vdiplomové praci zminéno, vyzkumy spokojenosti sportovnich fanouska
predstavuji pro klub klicovou zpétnou vazbu, diky které se klub mize dale rozvijet. Na zékladé
pravidelnych prizkumi je sportovni klub schopny monitorovat spokojenost fanouski
a v ptipad¢ potfeby podniknout opatieni, jez by spokojenost posilila. Vztah klubu a fanouskt
je pro samotny klub zasadni, coz si cela fada klubii uvédomuje. Diky pravidelnym studiim na
zjiStovani spokojenosti se tento vztah miize jen zlepSovat a posilovat, z ¢ehoZ mohou profitovat

ob¢ strany.
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3 CILE A UKOLY PRACE

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je identifikace a popis jednotlivych uzitkli plynoucich divakim
z navstévy fotbalového utkdni SK Slavia Praha v aktudlni sezoné 2022/2023 na domdacim
stadionu. Nasledné¢ pomoci marketingového vyzkumu bude zjiSténa spokojenost piimych
divakl s uzitky, které jim klub nabizi v souvislosti s navstévou domdcich utkdni SK Slavia

Praha.
3.2 Ukoly prace

e zpracovani zakladnich teoretickych vychodisek z oblasti marketingu, sportovniho
marketingu, typologie divakl ¢i uzitkli plynoucich divakiim z navstévy fotbalového
utkani;

e interview s pracovniky marketingového oddéleni SK Slavia Praha;

e analyza provedeného interview (tematicka analyza);

e osobni navstéva nekolika fotbalovych zapast SK Slavia Praha na domacim stadionu;

e na zakladé¢ interview a vlastniho pozorovani na stadionu popséani nabizenych uzitkti pro
pfimé divaky plynoucich z navstévy domaciho fotbalového utkani SK Slavia Praha;

e realizovani marketingového vyzkumu zaméfeného na uzitky pfimych divaki béhem
domacich utkani SK Slavia Praha:

o tvorba dotazniku,
o sbér dat,
o analyza dotaznikli a grafické zpracovani vysledk,
o interpretace ziskanych vysledkt vyzkumu,
e vytvofeni doporuceni na zlepSeni divackého komfortu a zvySeni divacké navstévnosti;

e pfedani doporuceni vedeni klubu SK Slavia Praha.
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4 METODIKA PRACE

Metodologicka c¢ast diplomové prace je zaméfena na proces vyzkumu, jenz se zabyva
spokojenosti divakll s nabizenymi uzitky béhem domacich utkani SK Slavia Praha na domacim
stadionu v aktudlni sezoné 2022/2023. Jsou predstaveny patficné pouzité metody, diky nimz

byla ziskana nezbytna data slouzici k naplnéni cili prace.

4.1 Popis vyzkumného souboru

Marketingovy vyzkum je zaméten na divaky a fanousky klubu SK Slavia Praha. Konkrétné se
jedna o divaky, kteii v sezon€ 2022/2023 alespon jedenkrat navstivili domaci utkani SK Slavia
Praha. Zamémou technikou, konkrétné metodou vhodné pitilezitosti, byl vybran vybérovy
soubor dotazovanych. Tato technika se vyznacuje tim, Zze vyzkumnik vybira snadno dosazitelné
respondenty, od kterych se ocekéava zisk podstatnych informaci. Dotazovanymi tak byli nejen
drzitelé permanentek, ktefi navstévuji domdci zapasy pravidelné a mohou tak dobie ohodnotit
celkovy nabizeny produkt, ale i pfileZitostni fanousci, jejichz nézor je stejné tak dualezity.
Soubor respondentti byl ¢astecné omezen, jelikoz k vyplnéni elektronického otaznik bylo

zapotiebi pfipojeni k internetu. Dotaznik vyplnilo celkem 564 respondentd.

4.2 Zdroje dat

V diplomové préci jsou uzivany dva druhy dat, konkrétné se jedna o data primarni a sekundarni.
Primarni data

,,Pokud hovorime o primdrnich datech, jde o data, ktera v dané podobé drive neexistovala“
(TAHAL akol., 2017, s. 29). Primarni data byla v této diplomové praci ziskéna prostfednictvim
rozhovori se zaméstnanci klubu, osobniho pozorovéani a elektronického dotazovéni. Dle
KOZLA a spol. (2011) patfi mezi nejvétsi vyhody téchto dat aktudlnost, konkrétnost

a originalita.
Sekundarni data

Sekundarni data byla sesbirdna uZ v minulosti a mohou se tak pouzit opakované. Hlavni
vyhodou sekundérnich dat je, Ze jejich sbér je vyrazné levnéjsi nez u dat primarnich. Zaroven
je jejich ziskani znaéné dostupnéjsi a rychlejsi. Naopak nevyhodou miize byt jejich neaktualnost
(KOZEL a spol., 2011). V ramci diplomové prace byla sekundarni data vyuzita piredev§im
z externich zdroji. Cerpano bylo zejména zodborné literatury, jiz vypracovanych

marketingovych vyzkumi na podobné téma ¢i webovych stranek klubu.
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4.3 Pouzité metody

V préaci byly pouzity kvantitativni 1 kvalitativni metody vyzkumu. Jednalo se tedy o smiSeny
vyzkum. Kvantitativni vyzkum se podle KOZLA a spol. (2011) ,,zabyva ziskavanim dat
o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo nebo co se déje prave nyni. Vyjimecné sleduje
budoucnost ™ (s. 158). Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat co nejvétsi pocet validnich
a spolehlivych dat. Kvantitativni data vznikaji nejcastéji dotazovanim respondentii. Vysledky
kvantitativnich vyzkumu se poté nejcastéji prezentuji pomoci grafii nebo statistickych analyz

(TAHAL a kol., 2017).

U kvalitativniho vyzkumu nelze dle HENDLA (2005) ftici jediny spravny postup, jak takovy
vyzkum definovat a realizovat. U kvalitativniho vyzkumu ur¢i vyzkumnik jako prvni téma
vyzkumu a k nému vyzkumné otdzky. V pribchu samotného vyzkumu muze otdzky ménit
a doplnovat, z tohoto diivodu je kvalitativni vyzkum povazovan za pruzny typ vyzkumu. Cile
kvalitativniho vyzkumu definoval KOZEL a spol. (2011) jako ,, hleddni motivii, pricin, postojit
apod. prostrednictvim prace s jednotlivei nebo malymi skupinami. Nazory a projevy se
analyzuji casto psychologicky. Realizuje se nejcastéji prostrednictvim skupinovych diskusi
a hloubkovych rozhovorii“ (s. 165). V této diplomové praci byly pouzity metody pozorovani,
interview a elektronické dotazovani. Autor povazuje tyto metody za ideédlni pro tento typ

marketingového vyzkumu.

4.3.1 Pozorovani

Pozorovanym jevem bylo fotbalové utkani SK Slavia Praha na domdacim stadionu v aktuélni
sezoné 2022/2023. Pozorovani piedstavuje dle CICHOVSKEHO (2011) vhodny zptisob sbéru
primarnich dat bez nutnosti pfimého kontaktu s pozorovanymi objekty. Dulezité je si stanovit
zam&r pozorovani a jaké informace chce autor vyzkumu ziskat. Technika pozorovéani je
povazovana za spolehlivou techniku sbéru dat. Autor vyuzil metodu pozorovani pti domacich
utkanich SK Slavia Praha, kterych se zc¢astnil z pozice divdka. Jednalo se o strukturované,
pfimé, osobni a skryté pozorovani v pfirozeném prostiedi. Strukturované pozorovani znamena,
ze pozorovatel pfedem piesné vi, co ma pozorovat. Pfimé pozorovani se uskuteciiuje
v totozném cCase jako pozorovany jev. U skrytého pozorovani je pozorovatel soucasti
sledovaného socialniho prosttedi. Osobni pozorovani je charakteristické tim, ze je pozorovatel
osobn¢ pfitomen a pozoruje jevy pomoci svych smyslovych organt. Celkové pozorovani poté
probihalo v pfirozeném prostiedi (fotbalovy zapas), jelikoz situace nebyla ovlivnéna

pozorovatelem (FORET, 2012).
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Kategorie pozorovani:

Stadion — Cistota, vybaveni stadionu, pocet a Cistota toalet, usporddani sektord, parkovani,

funkce elektronické obrazovky, dopravni dostupnost stadionu, technické parametry stadionu.
Doprovodny program — pied utkanim, béhem utkani, o polocase, po utkani.

Doprovodné sluzby — rychlost a chovani obsluhy u stankli s obc¢erstvenim, pocet stanka
s obCerstvenim, nabizeny sortiment ob¢erstveni, cena obCerstveni, nabidka produktt fanshopu,

rozmanitost nabizenych produktii, nabizené produkty pro divaky (zapasovy magazin).

Bezpefnost — pocet poradateli, chovani poradateli, profesionalita potadatelské sluzby,
kontrola u vstupu na stadion, rychlost prichodu na stadion pfed zédpasem a ze zapasu po jeho

skonceni.
Vstupenky — dostupnost a distribuce vstupenek.
VIP sluzby — umisténi VIP prostori, kapacita, vybaveni a nabizeny servis.

Z vyse uvedenych ditvodl povazuje autor metodu pozorovani za vhodnou metodu pro tento typ
marketingového vyzkumu. Jedna se o techniku sbéru primarnich dat, kterd umozni autorovi

dikladné€ poznat prostiedi.

4.3.2 Interview

Metoda osobniho polostrukturovaného rozhovoru byla vyuzita pro ziskani dtlezitych informaci
pfimo od vedeni klubu SK Slavia Praha. Jedna se o kvalitativni metodu vyzkumu. K G¢elim
diplomové prace prob&hly dva polostrukturované rozhovory se zaméstnanci SK Slavia Praha.
Prvni rozhovor probihal se zastupkyni feditele oddéleni marketingu a PR. Druhého rozhovoru
byl ptitomen 1 Supporter Liaison Officer (SLO), jehoz pfitomnost byla velmi ptfinosna. SLO
klubu ma na starost komunikaci s domacimi 1 hostujicimi fanousky a také s fanouskovskymi

organizacemi klubu.

Rozhovory se primarn¢ tykaly bezpecnosti na stadionu, detailli doprovodného programu,
vstupenek, VIP sluzeb a zazemi pro fanousky. Rozhovory rovnéz poslouzily k ziskani pfehledu
o aktudlni situaci klubu a planech do budoucna z hlediska marketingu a prace s fanousky. Dale
se béhem rozhovort fesila konstrukce dotazniku a vhodnost jednotlivych otazek, jelikoz klub

projevil zajem o spolupraci na tomto marketingovém vyzkumu.

KOZEL a spol (2011) popisuji metodu polostrukturovaného rozhovoru, kdy ,, ma tazatel

k dispozici seznam otazek, které musi zaznit (zpravidla vede cast rozhovoru ve stanoveném

45



poradi). Znéni otazek, prip. dalsi dotazy volne doplnuje, napr. podle znalosti respondenta “
(s. 191). Ptednostni této metody je urcitd forma elasticity, kdy se na zdkladé¢ odpovédi
dotazované¢ho mize vyzkumnik zeptat na dopliujici otazky, které v souvislosti s konkrétnim
tématem napadnou.

Autor povazuje metodu osobniho rozhovoru za zasadni z hlediska celého marketingového
vyzkumu. Pomoci rozhovorl ziska autor piehled o aktudlnim stavu klubu, coz mu pomuze
v celém vyzkumu. Spoluprace pfi tvorbé dotazniku zajisti, aby dotaznik odpovidal potiebam

klubu a cely marketingovy vyzkum byl tak pro klub ptinosem.

4.3.3 Dotazovani

Pro tento marketingovy vyzkum bylo zvoleno elektronické dotazovani, které se fadi mezi
kvantitativni metody vyzkumu. Elektronické dotazovani autor povazuje za adekvatni metodu,
a to predevsim z divoda, které popisuji KOZEL a spol (2011). Podle autort patii mezi nejvétsi
vyhody elektronického dotazovani nizkeé naklady, dostatek casu

na odpovéd’, adresnost a nasledné jednoduchost vyhodnocovani.

Elektronicky dotaznik byl vytvoien v néstroji Google Forms a obsahuje celkem 42 otdzek, jez
jsou rozdélené do Sesti Casti. Jednotlivé Casti dotazniku se vénuji uvodnim otazkam, zpisobu
dopravy na stadion, spokojenosti divakil s nabizenymi sluZzbami na stadionu, spokojenosti
s bezpecnostni ¢i doprovodnym programem, dale respondenti hodnotili konkrétni parametry
stadionu nebo ticketingové sluzby. Nastroj Google Forms umoziiuje jednoduse rozfazovat
respondenty podle jejich odpovédi do prisluSnych sekci. V konecném disledku to znamena, Ze
dotaznik sice obsahuje celkem 42 otazek, ale respondenti redlné odpovidaji na vyrazné méné
otazek. Dotaznik rovnéZ obsahuje n€kolik filtra¢nich otazek, coZ znamen4, ze pokud respondent
nem¢él s konkrétni sluZzbou zkuSenost, dotaznik ho odkazal na dalsi sekci. Cilem bylo vytvofit
struny a srozumitelny dotaznik, jenz bude respondent schopny vyplnit za méné neZ 10 minut.
Predvyzkum nasledné ukézal, ze primérna doba vyplinovani dotaznikd ¢inila u respondenti

sedm az osm minut.

4.4 Analyza dotazniku marketingového vyzkumu

Dotaznik vznikl na zéklad¢ studia odborné literatury zamétujici se na patiicna témata, vlastniho
pozorovani nékolika fotbalovych utkani SK Slavia Praha na domacim stadionu a rovnéz dvou
rozhovorli se zaméstnanci klubu. Konkrétné se jednalo o zastupkyni feditele oddéleni

marketingu a PR a pracovnika na pozici Supporter Liaison Officer (SLO). DileZitym
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podkladem pro tvorbu dotazniku byly i dfive publikované marketingové vyzkumy na podobna
témata. Jedna se 0 ADAMIKA (2015), jenz zkoumal spokojenost fanouskii PSG Zlin, a také
o SAFRANKA (2017), ktery ve své diplomové praci fesil spokojenost fanouski HC Slavia
Praha. Po zavérecné konzultaci se zastupci klubu byl dotaznik upraven do finalni podoby,
kterou lze nalézt v ptiloze €. 1. Po domluvé se zaméstnanci klubu dotaznik neobsahoval otazky

na VIP sluzby, a to z divodu o¢ekavané struktury respondent.
Struktura dotazniku

V uvodu dotazniku je pfedstaven marketingovy vyzkum vcéetné jeho cile a prosby o spolupraci.
Déle jsou respondenti ujisténi, ze dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni bude trvat jen
n¢kolik minut. Autor informuje respondenty, ze vysledky vyzkumu budou pouzity k ucelim
diplomové prace a nasledné predany vedeni klubu. Nakonec je uveden apel na peclivé precteni
jednotlivych otazek spole¢né s instrukcemi a zavéreéné pod€kovani za spolupraci pfi

marketingovém vyzkumu.

Dotaznik obsahuje celkové 42 otazek, jez se skladaji z otazek povinnych a nepovinnych.
Povinnych otazek je v dotazniku 31 napfi¢ vSemi sekcemi a jsou oznacené hvézdickou.
Nepovinnych otazek je 11 a jedna se predevSim o oteviené otdzky, kde maji respondenti
moznost vyjadfit vlastni ndzor na dané téma. Dotaznik rovnéZ obsahuje Sest filtracnich otdzek,
které maji za cil respondenty rozfadit do ptislusnych sekci podle jejich odpovédi. V zavéru
marketingového vyzkumu dotazovani odpovidaji na dve identifikaéni otazky (40, 41). Posledni

otazka dava moznost respondentim vyjadfit svllj ndzor na jakékoliv pro né¢ dilezité téma.
Dotaznik pouzity v marketingovém vyzkumu rovnéZ obsahuje tento typ otazek:

e Uzaviené otazky - 15 (1, 2,4, 6,9, 11, 20, 25, 29, 31, 33, 34, 35, 37, 41):
o dichotomické - 8 (1, 6,9, 11, 20, 25, 35, 37);
o polytomické vybérové - 7 (2, 4, 29, 31, 33, 34, 41);
o filtracni otazky — 6 (1, 5, 20, 25, 29, 37).
e Polouzaviené — 6 (3, 5, 8, 30, 32, 40).
e Oteviené otazky — 11 (7, 10, 12, 17, 19, 22, 24, 28, 36, 39, 42).
e Skélové otazky — 10 (13, 14, 15, 16, 18, 21, 23, 26, 27, 38).
Otéazka ¢. 1 je filtracni otazka a zkoum4, zda dotazovany navstivil v leto$ni sezoné 2022/2023
alesponl jeden fotbalovy zdpas SK Slavia Praha na domacim stadionu. Pokud respondent

odpovédél ne, dotaznik mu byl ukonéen. Pro ucel diplomové prace jsou relevantni pouze nazory

respondenttl, kteti domaci utkani v leto$ni sezon€ osobné navstivili.
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Prvni ¢ast dotazniku obsahovala tvodni otazky, jez zkoumaly pocet navstivenych domacich
zapast v letoSni sezéné, pravidelnost navstév a zjaké vzdalenosti respondenti dojizdi

na stadion.

Druhé ¢ast dotazniku zkouma zplsob dopravy na stadion. Otazka ¢. 5 je filtratni a podle
odpovédi jsou respondenti roziazeni do odpovidajicich sekci podle toho, jak se na zapasy

nejcastéji dopravuji (auto, vlak, MHD atd.).

Treti cast dotazniku se vénuje samotné navstéve stadionu. Dotazovani odpovidaji na nékolik
otazek pomoci skal. Jedna se o hodnoceni parametri stadionu nebo dulezitosti konkrétnich
aspektll (sportovni vykon, atraktivita soupetfe atd.). Dale byla zkouména spokojenost
s bezpecnosti ¢i doprovodnymi aktivitami. Kazdy respondent mél pravo vyjadiit svlij nazor

v otevienych otdzkach.

Ve Ctvrté Casti respondenti odpovidaji na otdzky zkoumajici nabizené sluzby v den utkani.
Autor se ptd na spokojenost s obcerstvenim na stadionu a nabizenymi sluzbami fanshopu. Tato
cast obsahuje rovnéz jednu filtra¢ni otazku, ve které je dotazovany tazan, zda navstivil fanzénu
nachazejici se v poslednich tydnech pravideln¢ pted stadionem. Ti, ktefi odpovédéli ano, byli
dale presunuti do samostatné sekce, jez se vénuje konkrétnim aspektim fanzény. Kazdy
respondent mé¢l opét prostor pro vyjadieni vlastniho nazoru ke kazdé kategorii nabizenych

sluzeb v den utkani.

Prvni otazka v paté casti dotazniku je opét filtracni. Autor se ptd, zda respondent vlastni
permanentku, kupuje si listky na jednotliva utkani nebo listky dostava zdarma. Podle odpovédi
je kazdy pfefazen do vlastni sekce, kterd obsahuje nékolik dalSich otdzek (kategorie
permanentek, cena permanentek/vstupenek, zpisob ndkupu vstupenek, spokojenost
s ticketingovymi sluzbami atd.). V zavéru kazdé sekce je otazka, zda respondent navstivil
sektory pro rodie s détmi. Otazka je rovnéz filtraéni a pokud respondent nema Zadnou
zkuSenost s navstévou tohoto sektoru, je pfesunut na zdvéreCnou cast dotazniku. Ti, ktefi

zkuSenost maji, odpovidaji na doplitujici otazky ohledné sektorti pro rodice s détmi.

Zaverecna Cast dotazniku obsahuje otazky na vék a pohlavi respondentli. Posledni otdzka dava
moznost kazdému dotazovanému vyjadfit sviij ndzor na témata v dotazniku. Rovnéz ma kazdy
respondent mozZnost oteviit jakékoliv jiné téma, které se v dotazniku neobjevilo.

Pilotaz

Z diivodu ovéfeni spravnosti, srozumitelnosti a vhodnosti formulovani otazek autor provedl
v ramci predvyzkumu pilotaZ. Elektronicky dotaznik byl poslan menSimu vzorku respondent
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(15). Diky zpétné vazbé bylo upraveno nékolik otdzek v dotazniku ¢i moznosti, jak odpoveédet.
V otazce €. 5, ktera zkouma, jakym zptsobem se divaci dopravuji na stadion, byly pfidany dvé
moznosti odpovédi. Jednalo se o spojeni auto + MHD a auto + vlak. V otazce €. 8 zkoumajici
mista, kde divaci nejCastéji parkuji, byla piidana moznost parkovisté¢ P+R Chodov. Na zakladé
pilotdze byla rovnéz upravena otazka ¢. 26 ,,Jak jste spokojen/a s nize uvedenymi aspekty
fanzony?““. Mezi hodnocené aspekty fanzony byla pfidana hudba a ozvuceni. Na konec
dotazniku byla doplnéna posledni otazka, ve které méli respondenti moznost vyjadfit vlastni

nazor na jakékoliv téma z dotazniku nebo oteviit téma vlastni.

4.5 Sbér dat

Sbér dat probihal sou¢asné pomoci osobniho pozorovéani a rozhovorii se zaméstnanci klubu.
Autor béhem sezony navstivil celkové Sest soutéznich zépasti SK Slavia Praha na domacim
stadionu (pét ligovych utkéani a jedno utkédni domaciho pohéru). Podrobnéji byla tato metoda

feSena v podkapitole 4.3.1 Pozorovani.

Se zaméstnanci klubu probéhly celkové dva rozhovory. Prvni probéhl na podzim roku 2022 se
zastupkyni teditele oddéleni marketingu a PR, kde se potvrdila ochota klubu participovat
na marketingovém vyzkumu. Druhého rozhovoru, ktery prob¢hl v beznu leto$niho roku, se
mimo zastupkyn¢ feditele oddéleni marketingu a PR zacastnil také Supporter Liaison Officer
(SLO), jenz ma na starost komunikaci s fanousky. Oba rozhovory byly velice pfinosné
a prinesly autorovi celou fadu podstatnych informaci. BliZe je tato pouZitd metoda popsana

v podkapitole 4.3.2 Interview.

Elektronicky dotaznik byl vytvofen pomoci nastroje Google Forms a obsahuje celkem 42
otazek. V ivodni komunikaci s klubem bylo pfedeslano, ze klub pomuze autorovi s distribuci
dotazniku skrze oficidlni kanaly. Jednalo se predevS§im o klubovy web ¢i socidlni sité.
Na poslednim rozhovoru se zéastupci klubu bylo nicméné autorovi feceno, ze klub bude
v nejblizsi dobé zvetejiiovat vlastni interni vyzkum, jenz bude Sifit pies své oficidlni kanaly. Po
vzajemné dohod¢ bylo rozhodnuto, Ze se elektronicky dotaznik k této diplomové praci bude
Sifit skrze neoficidlni kanaly. Jednalo se ptedev§im o fanouSkovské stranky na Facebooku
a Twitteru. Na nékolika fanouSkovskych strankadch na Facebooku byl dotaznik opakované
zvetejnén s prosbou o spolupraci na marketingovém vyzkumu. Jednalo se o velké fanouskovské
stranky, které dohromady sdruzuji ptes 49 tisic fanouski a ptiznivcl. Na socialni siti Twitter
byl dotaznik Sifen s pomoci konkrétnich uZivatelll ze slavistické komunity, kteti maji velky

pocet sledujicich a tudiz velky dosah. Data byla sbirana v obdobi od 23.4. do 4.5.2023. V tomto

49



obdobi byl dotaznik nékolikrat sdilen na fadé socialnich platformach. Elektronicky dotaznik

celkové vyplnilo 564 respondenti.

4.6 Zpracovani a analyza dat

Po sbéru dat bylo nutné tato data zpracovat do srozumitelného celku, ktery byl poté zkouman.

Vysledky vyzkumu byly nasledné interpretovany pomoci textl, grafl a tabulek.
Pti zpracovani dat byly vyuzity nasledujici statistické metody:

e Absolutni ¢etnost — celkovy pocet vyskytu urc¢ité¢ hodnoty.

e Relativni cetnost — podil vyskytu urcité hodnoty na celku (udédvano v procentech).
e Aritmeticky pramér — soucet vSech hodnot déleny jejich poctem.

e Modus — nejcastéji se vyskytujici hodnota.

e Median — prostfedni hodnota pfi vzestupném sefazeni hodnot.

o Vzorec pro vypocet medianu je:

%= %(x{ﬁj + x{L_:H])?jE—li n sudé; ¥ = x(nsr) , je-lin liché.

2 2

e Smérodatna odchylka — vyjadfuje, jak moc se 1i$i hodnoty od hodnoty stiedni.

o Vzorec pro vypocet smérodatné odchylky je:

n
1
Sy = EZ{I[ —- )2 =,/SZ
i1

Autor povazuje vySe uvedené statistické metody za adekvatni a vychazi predev§im ze studia
jinych marketingovych vyzkumi na podobné téma.
Na zéklad¢ vysledki vyzkumu byla vytvofena doporu€eni na zlepSeni divackého komfortu

béhem utkani a zvySeni divacké navstévnosti, ktera budou predana vedeni SK Slavia Praha.
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5 ANALYTICKA CAST

Tato kapitola se zabyva predstavenim klubu SK Slavia Praha, dale identifikaci a popisem
dil¢ich uzitk, jez vznikaji divakiim a fanouSkim navstévou domacich utkdni SK Slavia Praha

v sezén€ 2022/2023.

5.1 Predstaveni klubu SK Slavia Praha

SK Slavia Praha je cesky profesionalni fotbalovy klub, jehoz pocatky jsou datované do roku
1892. V tomto roce vznikl, diky rozmachu narodnostniho citéni, Akademicky cyklisticky odbor
Slavia (ACOS). Fotbalovy oddil byl oficidln¢ zalozen 21. ledna 1896, o dva mésice pozd¢ji
odehrala SK Slavia své prvni oficialni fotbalové utkani na Cisatské louce (WWW.SLAVIA.CZ,
2023).

vvvvvv

Slavia se stala celkem 21x mistrem své zemé, prvni titul ziskala v roce 1913 a ten zatim posledni
vroce 2021. Déle klub vyhrdl 25x domaci pohar, naposledy v kvétnu 2023 proti svému
odvékému rivalovi prazské Sparté. Slavia rovnéz uspésné reprezentuje cely Cesky fotbal
v prestiznich evropskych soutézich. V poslednich letech hraje klub pravideln¢ zakladni skupiny

Ligy mistrt, Evropské ligy nebo Konferen¢ni ligy (WWW.SLAVIA.CZ, 2023).

V soucasné dobé€ je majitelem 99,98 % akcii SK Slavia Praha — fotbal a.s. ¢inska spolecnost
CITIC Europe Holdings a.s. Zbytek akcii vlastni drobni akcionaii. Cinska spole¢nost CITIC
Europe je v Ceské republice jiz plné etablovana a podnika v celé fadé obort. Mezi ty patii
pfedevsim finance, hotelnictvi, cestovni ruch, letectvi nebo pravé sport (WWW.SLAVIA.CZ,
2023).

Fotbalovy klub SK Slavia Praha sidli v prazskych VrSovicich, kde ma rovnéz i své tréninkové
centrum. Slavia hraje svd domaci utkani ve Fortuna Arené. Stadion byl slavnostné otevien
v roce 2008 a s celkovou kapacitou 19 370 se jedna o nejvétsi stadion v Ceské republice.
Tradicnimi barvami klubu jsou cCervend a bila. Znak tvoii Cervend péticipa hvézda obracena
cipem doll, soucasti znaku jsou rovnéz dvé€ zlaté hvézdy odkazujici na 21 ligovych titull

(WWW.SLAVIA.CZ, 2023).
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5.2 Analyza uzitka produktu fotbalového utkani SK Slavia Praha

V nasledujicich podkapitolach budou identifikovany a popsany jednotlivé uzitky, jez plynou
divakiim z navstévy fotbalového utkani SK Slavia Praha na domécim stadionu v sezéné

2022/2023.

5.2.1 Stadion

Klub SK Slavia Praha hraje v sou¢asné dob¢ sva domaci utkani na stadionu s nazvem Fortuna
Arena. Stadion byl slavnostné otevien 7. kvétna 2008 exhibi¢nim zépasem proti tymu Oxford
University A.F.C. Aktualné se jedna o nejvétsi stadion v Ceské republice (WWW.SLAVIA.CZ,
2023).

Lokace stadionu a dopravni dostupnost

Stadion se nachazi v méstské ¢asti Praha 10 — VrSovice, kde je ohranien ze severu ulici
Vladivostockd, z jihu zelezni¢ni drahou, ze zapadu ulici U Slavie a z vychodu tréninkovym
centrem klubu. Konkrétni adresa je U Slavie 1540/2a, Praha 10, 100 00. Stadion je pro

navstévniky velmi dobfte ptistupny predevsim méstskou hromadnou dopravou.

V blizkosti Fortuna Areny se nachdzi tramvajovéd stanice Slavia — Nadrazi Eden (ulice
VrSovickd), kam se d& dopravit tramvajemi Cislo 6, 7, 19, 22, 95, 97 a 99. Lze vyuzit rovnéz
1 méstsky autobus, ktery stavi na stejnojmenné zastdvce Slavia — Nadrazi Eden (ulice U Slavie,
naproti hlavnimu vchodu na stadion). Zastavku zde maji linky ¢islo 135, 136, 150, 213 a 913.
Dalsi moznost dopravy na stadion je vlakova doprava. Zelezniéni stanice Praha — Eden se
nachazi jen nékolik desitek metrl od stadionu. V neposledni fadé mohou divaci vyuzit i sluzeb
metra. V dochazkové vzdalenosti cca 10 aZ 15 minut od stadionu se nachazi stanice metra A

Strasnickd. (WWW.SLAVIA.CZ, 2023).

U v8ech vySe zminénych zplsobl dopravy se klub snazi posilovat spoje pfed utkanim i po jeho
konci. VSe zavisi na domluvé s Dopravnim podnikem, zejména na jeho moZnostech
a kapacitach. Pravidelné¢ je posilovdna autobusova doprava po konci domacich zapasti, jedna se
piedevSim o zkraceni intervalti jednotlivych spoji. U tramvajové dopravy to neni tak
jednoduché, ale i tam se klub snazi domluvit na kratkodobém posileni dopravy, minimalné
o pridani n€kolika spojii po skonceni zapasi. U vlakové dopravy probiha v soucasné dobé
pilotni projekt, jenz vznikl ve spolupraci s Ceskymi drahami. Jedna se o posileni vlakové
dopravy v den utkdni SK Slavia Praha na domécim stadionu s tim, Ze jsou zkraceny intervaly

nekterych spojii a dalsi spoje ve stanici Praha — Eden mimotadné zastavuji. Projekt bude trvat
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do konce aktualni sezony, nasledné¢ bude vyhodnocen a ptfipadné optimalizovan s vyhledem

na zadatek nového roéniku.

Pro divéky, jiz se dopravuji na zipasy autem, je k dispozici v okoli stadionu nékolik
parkovacich ploch. Jejich kapacita je nicméné nedostatecnd a moznosti parkovani jsou tak
velice omezené. V bezprostfednim okoli Fortuna Areny se nachazi tii parkovaci plochy. Prvni
parkovaci plocha P1 je umisténa piimo pied hlavnim vchodem na stadion a mé kapacitu 70
mist. V den zapasu je parkoviste pristupné pouze se speciadlnim povolenim (VIP divaci). Druhé
parkovaci plocha P2 se nachézi za vchodem ¢. 2. Kapacita tohoto parkovisté je cca 300 mist,
ale stejn¢ jako parkovisté P1 je v den utkani zaplnéna VIP hosty. Parkovaci plocha P4 ma
rovnéz kapacitu nékolik desitek mist a nachazi se u hostujiciho sektoru pied vchodem ¢. 3.
Funguje na podobném principu jako parkovisté P2. Pokud VIP hosté nenaplni kapacitu
parkovist P2 a P4, mlze parkovaci plochy vyuZivat vefejnost. Poplatek ¢ini 300 korun
za utkdni. Vzhledem k vysoké cené¢ za parkovaci misto vyuzivaji navsStévnici spiSe jiné
parkovaci moznosti v okoli stadionu. Moznosti parkovani v bezprostiedni blizkosti stadionu I1ze

nalézt v grafické podobé v piiloze ¢. 2 (WWW.SLAVIA.CZ, 2023).

Kvili omezenym moznostem parkovani je ndvstévnikiim doporuceno vyuzivat i jina parkovaci
mista v SirSim okoli stadionu. Jedna z moZnosti je vyuziti parkovist¢ v NC Eden, které se
nachazi naproti stadionu. Navstévnici centra maji 3 hodiny parkovéani zdarma, kazda dalsi
zapocata hodina je zpoplatnéna 40 korunami. V den utkédni je pro navstévniky fotbalového
utkdni vyhrazeno jedno patro, dalsi podlazi si ndkupni centrum nechéva pro své zdkazniky.
Kapacita je tedy rovnéZ omezena a hlavni nevyhoda tohoto parkovéni je pfedev§im velmi
dlouha doba vyjezdu po skonceni utkani. Mezi dal§i moznosti parkovani l1ze uvést OC Atrium
Flora, Vivo! Hostivat, Westfield Chodov nebo Arkady Pankrac. VSechna obchodni centra lezi
v dojezdové vzdalenosti hromadnou dopravou. Pokud divak pfijizdi z vétsi vzdalenosti, miize
vyuzit 1 parkovi§té P+R na krajich hlavniho mésta a nasledné se dopravit na stadion pomoci
linek MHD nebo vlakové dopravy. Namatkou Ize zminit parkovi§t¢ P+R Chodov, Zahradni
mésto nebo Hostivar. Velka ¢ast divakl a fanouSkl vyuziva moznosti parkovani na ulicich
v ptilehlém okoli Starych Strasnic. Tato moZnost je nicméné také omezena, jelikoZ se vSude
nachazi parkovaci zony a vétSinu volnych mist zaberou rezidenti. Na stadion se lze rovnéz
dopravit i na kole. Nové€ jsou pfed stadionem stojany na kola, které mohou navstévnici vyuZit.
Jeden stojan je k dispozici mezi pokladnami pted vstupem €. 2, druhy je nové nainstalovan 1 na

parkovisti pfed hlavni tribunou (WWW.SLAVIA.CZ, 2023).
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Technické parametry a vybavenost stadionu

Stadion, na kterém hraje klub SK Slavia Praha sva doméaci utkéni, mé v soucasné dob¢ kapacitu
19 370 sedicich divaki, vSechna mista jsou kryta. Stadion ma Sest podlazi (suterén, ptizemi
a Ctyfi patra). VIP mista se nachéazi v centralni Casti hlavni tribuny (tribuna J.W.Maddena)
a Citaji celkem 500 mist. Po obvodu stadionu je rozmisténo 41 VIP boxt s dal§imi 460 misty.
Na stadionu je rovnéz vyclenéno celkem 33 mist pro vozickare a stejny pocet mist pro jejich
doprovod. V utrobédch stadionu se nachazi 14 socialnich zafizeni pro muze, 13 pro Zeny
a celkové 4 WC pro handicapované navstévniky. Stadion ma 4 vstupy, kde vstupy ¢. 1,2 a 4
jsou pro piiznivce SK Slavia Praha. Vstup €. 3 je urCen pro hostujici fanousky, kapacita jejich
sektoru ¢ini 969 mist. Pokladny se nachazi u vstupu €. 2 a 4, hostujici fanousSci maji vlastni
pokladnu u svého vstupu €. 3. U vstupu €. 1 lze najit oficidlni fanshop klubu. V utrobach hlavni
tribuny se rovnéz vyskytuje i muzeum klubu, které je pro vetejnost ptistupné po fadné rezervaci
a zaplaceni vstupenky. V piipad¢€ potieby je pro navstévniky ptistupnd i ischovna zavazadel.
Zavazadla, ktera se podle navstévniho fadu nesmi vnasSet na stadion, mohou navstévnici odlozit
do uschovny vedle pokladen u vstupu ¢. 4. Mensi predméty jako jsou batoh ¢i notebook jsou

za poplatek 50 korun, vétsi predméty pak za 100 korun.

Celkov¢ se na stadionu nachazi 44 sektori + VIP sektory na hlavni tribuné. Do hledisté poté
vede 36 vstupt. Kazda tribuna nese sviij specificky nazev. Tribuna Sever je oznaceni pro
tribunu s nejaktivnéj$imi fanousky klubu. Jizni tribuna nese nazev Tribuna FrantiSka Planicky,
po legendarnim brankafi klubu. Nazev vychodni tribuny je rovnéZ odvozen od vyznamné
klubové osobnosti, jmenuje se Tribuna FrantiSka Veselého. Pojmenovani hlavni tribuny
odkazuje na legendéarniho skotského trenéra J.W.Maddena, jenz vedl Slavii ictyhodnych 25 let.
Soucasti stadionu jsou i dva sektory (225 a 226), jez jsou urceny pro rodi¢e s détmi. Tyto
sektory maji specialni nabidku cateringu ¢i moZnosti zabavy. Orienta¢ni planek stadionu je

k vidéni v ptiloze ¢. 3 (WWW.SLAVIA.CZ, 2023).

Velikost hraci plochy je 105x68 metra, travnik je vyhtivany a samotné hiisté je umisténo pét
metril pod Urovni okolnich komunikaci. Osvétleni stadionu spliiuje smérnici UEFA Lighting
Guide A. Osvétlovaci télesa jsou umisténa piimo ve stfeSe Fortuna Areny. Stfecha stadionu je
upevnéna na tdhlech mimo hledisté, diky tomu nepiekazi navstévnikim ve vyhledu jediny sloup

(WWW.SLAVIA.CZ, 2023).

Ani jedna ¢ast ochozil stadionu neni vyhtivana, vzhledem ke konstrukci stadionu by to podle
klubu byla finan¢né velmi nékladna zaleZitost. V protilehlych rozich u vstupii €. 1 a 3 se nachazi
dvé velkoplosné obrazovky, které jsou snadno viditelné pro vSechny pfitomné divaky. Klub ma
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v planu v pfistim roce tyto obrazovky nahradit za vétSi a modernéjsi, coz jisté pomtize
v celkovém fanouskovském zazitku. Zajimavosti je, ze cely stadion SK Slavia Praha je
prachozi. Tento fakt umoziuje navstévnikiim putovat v pribéhu zdpasu po celém stadionu
(krom¢ hostujiciho sektoru) a v ptipadé volné kapacity sledovat utkdni i zjinych tribun

a sektora.

5.2.2 Bezpecnost

vvvvv

zafizeni. Klub SK Slavia Praha zajistuje bezpecnost pomoci externi firmy, kterou si objednava
na kazdé domadci utkani. Tato firma nasledné¢ dodd potadatele/stewardy. Celkovy pocet
poradateli zavisi predev§im na rizikovosti utkani a ocekdvané navstévnosti. Na utkani
s prazskou Spartou ¢i Banikem Ostrava se pocet jednotlivych poradatelti odhaduje na cca 500.
Na mens$i zdpasy napt. se Zlinem muze byt pocet i polovicni. VSe zavisi na vzijemné

komunikaci a vyhodnoceni konkrétniho utkani.

Potadatelé a ochranka nosi béhem utkani zluté nebo oranzové reflexni vesty. Mezi jejich
povinnosti patii bezpe¢nostni kontrola kazdého navstévnika u vstupu na stadion. Kromé osobni
prohlidky musi pofadatelé kontrolovat i obsah batohti ¢i tasek. Jejich prace je odhalit
pyrotechniku, zbran¢ ¢i celou fadu dalSich zakazanych predmétil, které podle navstévniho fadu
na stadion nepatii. Souc¢asti poradatelské sluzby jsou i Zeny, tudiz osobni prohlidku navstévnika
zenského pohlavi obstaravaji praveé ony. Potadatelé rovnéz dohlizi 1 na kontrolu permanentek
a vstupenek. V prib&hu utkani mezi povinnosti potfadatelské sluzby patii pomoc navstévnikiim
s orientaci na stadionu, zaji$téni bezpecnosti na stadionu vcetné dohliZzeni na vtrhnuti divaka

na hraci plochu.

Nasazeni Policie CR se fesi vzdy na spoleéné schiizce, které se zacastni Policie CR, Méstské
policie Praha a bezpe€nostni a provozni oddéleni klubu. Na zaklad¢ rizikovosti utkani
a ocekavané navstévnosti se vSechny strany domluvi na adekvatnim feSeni. Ze zédkona je dané,
7e Policie CR musi mit na stadionu velici mistnost, kde ma piistup ke viem zabérim
z bezpe¢nostnich kamer. Slozky Policie CR jsou nicméné mimo stadion. Na stadion jsou
povolany az v ptipadé ohrozeni bezpecnosti a po selhdni potfadatelské sluzby. Na vSech
profesiondlnich zapasech 1. a 2. fotbalové ligy je rovnéZz povinna piitomnost Hasi¢ského
zédchranného sboru Ceské republiky a Zdravotnické zachranné sluzby. Ve Fortuna Arené se
vZzdy nachdzi jedna aZ tii sanitky, v zavislosti na konkrétnim zéapase. Zdravotnici maji

k dispozici na stadionu 1 malou oSetfovnu.

55



5.2.3 Vstupenky a permanentky

Pro vstup na domaci utkdni SK Slavia Praha do Fortuna Areny je potieba vlastnit bud’ platnou
permanentku nebo jednordzovou vstupenku. Navstévnici, jiz chodi na zapasy pravidelné si
z divodu cenové Uspory vybiraji spisSe permanentni vstupenky. Krom¢ financni uspory patii
mezi dalS$i motivace pro nadkup permanentek i finan¢ni podpora klubu, piednostni pravo

na nakup vstupenek na evropské pohary ¢i vstupenky na B-tym a Zensky tym v cené.
Permanentky

Permanentka ma podobu plastové karticky, na které je vyznaCeno jméno drzitele, Cislo
permanentky, ptesny sektor, fada, sedadlo a ¢islo vstupu. Soucasti je rovnéZ 1 QR kod. Presna

podoba permanentni vstupenky pro sezéonu 2022/2023 je zobrazena v ptiloze €. 4.

Permanentka zGstava i pro aktudlni sezonu nepienosnd a je u ni zaveden pfesny adresny
ticketing. V praxi to znamend, Ze pii ndkupu musi ¢lovék uvést redlné jméno a piijmeni.
Nésledna permanentka nemiize byt zaslana postou, fanousek si ji musi vyzvednout osobné.
Nakup permanentek probihal prostfednictvim ticketingové spolec¢nosti Ticketportal a byl
zastaven az naplnénim maximalni kvoty pro celkovy pocet prodanych permanentek. V aktudlni
sezon¢ 2022/2023 tato kvéta ¢inila 10 tisic permanentek. Do dal§iho ro¢niku by se toto Cislo
m¢elo snizit, a to hlavné z diivodu relativné velkého mnozstvi neaktivnich drziteli permanentek.

Tito lidé nechodi na zapasy pravidelné, a ani nasledn€ nepousti své misto do volného prodeje.

Mezi vyhody permanentek pro sezonu 2022/2023 patiily predevSim piednostni nakup
vstupenek na utkani v Evropské konferencni lize, vstup na vSechna domaci ligova utkéni véetné
nadstavby, vstup na vSechna domaci utkdni doméciho pohéaru vyjma findle, vstup na zapasy
B-tymu a Zen v cené permanentky, pfednostni ndkup permanentek na dalsi sezonu, sleva 10 %
na nakup v oficidlnim fanshopu nebo rezervace svého mista zaktualni sezony

(WWW.SLAVIA.CZ, 2023).

Cena permanentek

Cena permanentek se liSila v zavislosti na kategorii a na tom, zda si ji ndvstévnik obnovuje
z loniské sezony nebo si ji kupuje poprvé. Mezi zdkladni kategorie patii kategorie A, B, C,
Tribuna Sever a sektor pro rodice s détmi. Nejvyssi cena permanentky kategorie A stoji pro

nového drzitele 4 900 korun, na Tribunu Sever poté 3 200 korun. Pokud si fanousek obnovuje

permanentku z minulé sezdny, jsou ceny za totozné kategorie 4 200 a 2 500 korun.
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Mezi zakladni slevy, jez lze uplatnit pfi ndkupu permanentek, patii sleva 10 % pro ¢leny Odboru
pratel nebo Fanklubu. Déle sleva 10 % pro drzitele prikazu ZTP/TP a nakonec sleva 20 % pro
seniory nad 63 let. Kompletni ceniky permanentnich vstupenek pro nové i obnovujici drzitele
vCetn¢ vSech kategorii a slev (studenti, dé¢ti) jsou k nalezeni v pfilohach ¢. 5 a 6

(WWW.SLAVIA.CZ, 2023).
Jednorazové vstupenky

Nakup jednorazovych vstupenek probiha bud’ online pies ticketingovou spolec¢nost Ticketportal
nebo osobn¢ na pokladnach stadionu. Vstupenky zakoupené pies Ticketportal si mize zakaznik
vyzvednout na vydejnich mistech, vytisknout doma nebo si je jednoduSe nechat v mobilu
a pomoci QR kodu vstoupit na stadion. V ptipad¢ nakupu na pokladnach Fortuna Areny si je

vzdy potieba pohlidat aktualni oteviraci dobu pokladen, ktera se miize kazdy hraci tyden lisit.
Cena jednorazovych vstupenek

Stejné jako u permanentek se cena vstupenek lisi v zavislosti na jejich kategorii. Dalsi véc, ktera
se promita do cen vstupenek je cenova kategorie, do které jednotlivy zapas patii. Ligova utkani

jsou rozdélena do kategorii Z1, Z2 a Z3. Kategorie Z3 znamena nejdrazsi utkani.

Cena vstupenky kategorie A na zapas v nejlevnéjsi kategorii Z1 stoji 490 korun, na zapas
v kategorii Z3 by stejné misto stalo 990 korun. V nejlevngjsi kategorii vstupenek C a Hosté 1ze
potidit vstupenku za 260 korun v kategorii Z1, 370 korun v kategorii Z2 a 510 korun v kategorii
Z3. Stejné jako u ndkupu permanentek lze uplatnit slevy na ¢lena Odboru ptatel, Clena
Fanklubu, drzitele prikazu ZTP/TP a seniora. Kompletni cenik jednorazovych vstupenek

véetné vSech slev a kategorii Ize najit v ptiloze ¢. 7(WWW.SLAVIA.CZ, 2023).

5.2.4 Doprovodny program

Doprovodny program se mitize liSit t¢émét na kazdy zapas. Vzdy zalezi na typu utkani (ligova
utkdni, utkdni doméciho nebo evropského pohéru), pocasi, ofekdvaném poctu divakl
na stadionu nebo pozadavcich partnerti. Klub se neustdle snazi vymyslet nové prvky
doprovodného programu, snazi se inspirovat v jinych zahrani¢nich fotbalovych klubech nebo
v upln¢ jinych sportech. Takové prvky se poté klub snazi implementovat do svého programu,
a tudiz neni striktné¢ dany doprovodny program na kazdy zéapas. Kviili celosvétové pandemii
koronaviru klub dokonce zrusil polo€asové soutéze a aktivity ptimo na ploSe, predevsim kvili

zdravotni prevenci. Doprovodny program lze rozdélit na aktivity pfed utkdnim, v prub¢hu
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utkani, v poloCase a po skonCeni utkani. V aktudlni sezon¢ 2022/2023 je struktura

doprovodného programu ptiblizné nasledujici:
Pred utkianim

e Piivitani divakl moderatorem,

e Muzika v pozadi (na vétsi zdpasy DJ u hiiste),

e Predstaveni obou tymu,

e Predstaveni charitativnich projektt Slavie,

e Pozvanka na participaci v charitativnich projektech,

e Pozvanka na soutéz o podepsany dres v sektorech pro rodice s détmi,

e Tymova videa na velkoplo$nych obrazovkach (tlukot srdce + fotky hraci),

e Ptedstaveni nové pisnicky s tématikou Slavie,

e Vystielovani do publika predméty se symbolikou Slavie,

e Predstaveni sestavy doméciho tymu,

e Zpév hymny Slavie pfi nastupu hract na hraci plochu,

e QGratulace a pfedani darti legenddm klubu nebo sou€asnym hrac¢iim (narozeniny, milniky
v kariére).

V prubéhu utkani

e Prezentace partneri na velkoplosnych obrazovkach,

e Program v sektoru pro rodice s détmi (soutéz o dres, hry na PlayStationu atp.),

e Pozvanka na hlasovani o nejlepsiho hrace utkani,

e Informace o poctu divakil na stadionu,

e Po vstfeleném golu interakce s publikem (moderator fekne kiestni jméno sttelce,
publikum poté ptida pfijmeni),

e Informace o udalostech v utkani (stfidani, zluté, cervené karty).

V polocasové prestavce

e Hudba v pozadi,
e Prilezitostni soutéze,
e Na velkoplosnych obrazovkéach promitani ptani k narozenindm mladych hract/hracek

klubu, moznost i pro divaky zafidit pfani nékomu ze svych blizkych.
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Po skonceni utkani

e Hudba v pozadi,

e Pozvanka na dalsi utkani SK Slavia Praha,

e Informace o prodeji vstupenek na dalsi utkdni SK Slavia Praha,
e De¢kovacka domacich fanousku s hraci,

e Rozlouceni moderatora s divaky.

5.2.5 Doprovodné sluzby
Obcerstveni na stadionu

Po celém obvodu stadionu se nachéazi n¢kolik stalych a mobilnich stanki nabizejici rozmanity
sortiment obcerstveni. Celkovy pocet stalych stankli s obcerstvenim na stadionu je 20 plus
n¢kolik mobilnich stankd. Navstévnik ma na vybér z Siroké nabidky jidel jako je klobasa
v bageté, sekand vhousce, hot dog, hamburger, norimberské klobasky v bulce,
Sunkova/pikantni klobédsa, smazak v housce nebo tortilla. V soucasné dob¢ Ize najit na stadionu
i ,,kavarnu®, kde je pro zakazniky pfipraven sladky sortiment jako jsou donuty nebo kolacky.
K dispozici je ve vybranych stancich i popcorn nebo chipsy. V sektorech pro rodice s détmi je
upraven sortiment specialné pro déti, u stanki 1ze zakoupit hot dog, hranolky nebo sladké. Pro
navstévniky starSich 18 let je v nabidce pivo Slavisticka 11, Lobkowicz je poté nealkoholicka
varianta. Navstévnik si rovnéz muze vybrat z nabidky sladkych napojt jako je Pepsi, Mirinda
nebo Lipton ice tea. K dispozici je také obycejna voda. Pro snadnou orientaci na stadionu
z hlediska nabidky obcerstveni slouzi gastromapa, kterd se nachazi na nékolika mistech
v utrobach stadionu. Veskery nabizeny sortiment obcCerstveni na stadionu vcetné cen je

zobrazen v piiloze €. 8.
Fanzona s ob¢erstvenim

Od btezna 2023 funguje v den utkéni nova fanzona, kterd se nachazi pred vstupem €. 2 a byva
pravidelné oteviena tfi hodiny pred uvodnim vykopem. Soucasti fanzony je nékolik food truckt
a stankili s obcerstvenim. Nekteré food trucky se kazdy zapas méni, nékteré ziistavaji pravidelné.
Opakované si mlze navstévnik koupit langoSe, slavistické donuty, kuteci kiidla, burgery
¢1 jamajské speciality. Pro navstévniky je rovnéz piipraven stanek s pivem od lokalniho
pivovaru Basta a celd fada dalSich nealkoholickych napojti. Soucésti fanzony je i misto k sezeni,
toalety a stanek fanshopu. Diky né€kolika reproduktorim hraje hudba a s bliZzicim se zacatkem

zépasu je do fanzony piendSeno audio z piedzapasového programu, ktery probihd uvnitt
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stadionu. Navstévnici maji moznost vnaset jidlo zakoupené ve fanzoné i dovnitt stadionu, staci
pozadat potadatele u specidlné oznaceného vstupu. 7. kvétna, pred utkdnim s Bohemians 1905,
byla soucasti fanzény i autogramiada s hrackami SK Slavia Praha. Krom¢ toho zde byla

vystavena také trofej pro vitéze domaciho poharu, ktery klub v letosni sezoéné vyhral.
Prodej suvenyra a upominkovych predméti

Oficidlni fanshop se nachdzi u vstupu €. 1 a nabizi Siroky sortiment obleceni, drest ¢i dopliki
s tématikou SK Slavia Praha. Otevien je od pond¢li do nedéle vzdy od 10:00 do 17:00. V den
utkani ma fanshop stanek piimo pred kamennym obchodem a nove¢ i jeden stanek ve fanzoné.
V priabehu utkani 1ze vyuzit 1 okénko fanshopu, které je otevieno do utrob stadionu a navstévnik
si muze koupit jakykoliv suvenyr. Svij vlastni stanek mé v den utkdni pfimo na stadionu
i fanouskovska organizace Tribuna Sever, ktera tak nabizi sortiment s vlastni tématikou. Po

skonc¢eni domaciho utkani zavira oficialni fanshop az po obslouzeni posledniho zakaznika.
Magazin Polocas

Magazin poloc¢as vychazi na kazdy zapas a je pro kazdého navstévnika zdarma. Vyzvednout si
ho mize u kazdého vstupu na stadion. Soucasti magazinu je predstaveni soupete, rozhovor
s hra¢em Slavie a pfipadné n&jaké aktuality z klubu. Magazin je 1 dal$i moZnosti pro prezentaci

partnert.
Radio Slavia

Vysilani probihd b&hem zapasi SK Slavia Praha, pokud fanousek nemuZe z jakychkoliv
diivodli byt osobné pfitomen na stadionu, pfedstavuje tento produkt zajimavou alternativu.

Vysiléani 1ze naladit v aplikaci, kterou si fanouSek mtize stahnout do svého chytrého mobilu.
Slavia TV

Soucasti kazdého domaciho utkani ve Fortuna Arené je 1 studio Slavia TV, které se v den utkani
nachazi na stadionu a pokryva samotny zapas. Nato¢eny obsah vcetné rozhovord s trenéry
¢i ohlasy hract po utkani je pozdéji k dispozici fanouskiim na oficidlnim YouTube kanale SK

Slavia Praha.

5.2.6 VIP sluzby

SK Slavia Praha nabizi pro své obchodni partnery né€kolik urovni VIP sluZzeb. Vefejnost ma

moznost si zakoupit vstupenku do tfech znich. Informace o celkovém poctu VIP mist
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na stadionu a SKY boxl lze naleznout v podkapitole 5.2.1 Stadion. V piipadé z4jmt o VIP

vstupenky musi zdkaznik napsat na specialni e-mail klubu.
G6l Klub

Tato kategorie VIP vstupenek obsahuje celkové 322 mist. Vstupenkou do této zény ziska
navstévnik ptistup do klubového patra, jehoz soucasti je i1 celd fada vyznamnych klubovych
artefakt. Pro drzitele této vstupenky je pfipraven vlastni VIP vstup a v pfipadé poptavky
1 specialni parkovaci opravnéni v blizkosti stadionu. G6l Klub se nachazi v hornich sedmi
fadach centralni ¢asti hlavni tribuny. Catering v této kategorii obsahuje vicechodové bufetové
menu s prvky zivého vareni a neomezenou konzumaci piva, vina a nealkoholickych napoji

(WWW.SLAVIA.CZ, 2023).

Legenda Klub

cwwvr

v piipad¢é Gol klubu. Vstupenkou do této kategorie ziskéd navstévnik rovnéz vlastni VIP vstup
do arény, jednotlivd mista se pak nachazi v fadach 5 az 7 v centralni Casti hlavni tribuny.
Catering obsahuje bufetové menu s neomezenou konzumaci piva a nealkoholickych napoji

(WWW.SLAVIA.CZ, 2023).
eToro Lounge

VIP prostor eToro Lounge lze pronajmout kompletné i pro jednu skupinu névstévniku.
K dispozici je 60 sedadel piimo v eToro Lounge a dalSich 40 sedadel v sektorech 201 a 202
v centralni C¢asti hlavni tribuny J.W.Maddena. Vstup do téchto VIP prostor je zulice
Vladivostocké a nachézi se tak mimo hlavni vstup na stadion. Ve vnitinich prostorech jsou pro
navstévniky pfipraveny stoly s obsluhou a zandSenym cateringem. Soucasti vstupenky jsou

rovnéZz 1 alkoholické a nealkoholické napoje (WWW.SLAVIA.CZ, 2023).
Kompletni cenik pro vetejnost do vySe zminénych VIP prostor je k dispozici v ptiloze €. 9.

5.2.7 Sportovni vykon

V lonské sezone 2021/2022 neziskala SK Slavia Praha zZadnou trofej, v ligové tabulce skoncil
klub na 2. misté¢ za mistrovskou Plzni a v domacim poharu vypadla Slavia uz ve ¢tvrtfinale
s prazskou Spartou. Pro aktudlni sezonu 2022/2023 si klub vyty¢il cil zisk alespon jedné trofeje

v domécich soutézich a ucast v zakladni skupin€ Evropské konferenc¢ni ligy.
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Svou cestu evropskymi pohary zacala Slavia uz ve 2. piredkole Evropské konferenc¢ni ligy. Pro
postup do zékladni skupiny této soutéze musela tedy Slavia porazit hned tfi soupete, coz se ji
nakonec povedlo. Slavia postupné vytadila St. Josephs z Gibraltaru, fecky Panathinaikos
a v zavérecném playoff utkdni i1 polsky Rakow Czestochova. Nasledny los urcil, Ze se Slavia
ve skupin¢ Evropské konferenc¢ni ligy potkd s tureckym Sivassporem, kosovskym tymem FC
Ballkani a rumunskym mistrem ze sezény 2021/2022 CFR Kluz. U¢inkovani klubu v zékladni
skupiné nicméné nebylo pfili§ povedené a z papirové snadné skupiny Slavia nepostoupila

do vytazovacich boju, skoncila na 3. misté tabulky (WWW.LIVESPORT.CZ, 2023).

Po loniském netspéchu v domacim poharu si Slavia napravila reputaci a celou soutéz v letoSnim
ro¢niku opanovala. Po Gspé$ném semifindlovém klani s Bohemians 1905, ve kterém Slavia
otacela vysledek a rozhodla o svém vitézstvi az v prodlouzeni, se Slavia utkala ve finale
domaéciho poharu s odvékym rivalem z Letné. Po vyhte 2:0 na stadionu prazské Sparty se klub

mohl radovat ze zisku trofeje za vyhru v Mol Cupu.

V ligové tabulce se Slavia nachazela po skonceni zdkladni Casti na 2. misté, jen 2 body
za prazskou Spartou. Letensky klub si nakonec v pfedposlednim kole nadstavbové ¢asti zajistil

zisk mistrovského titulu v sezon¢ 2022/2023, Slavia tak kon¢i rocnik na druhém misté.

5.3 Navstévnost domacich utkani SK Slavia Praha

SK Slavia Praha hraje sva doméci utkéni na stadionu Fortuna Arena s kapacitou 19 370 divakd.
Z hlediska maximalni kapacity se jedna o nejvétsi fotbalovy stadion v Ceské republice. Klub
se rovnéZ muze pysnit nejvyssi pramernou navstévnosti domdcich utkéni v letoSnim ro¢niku
Fortuna Ligy. V aktudlni sezon¢ 2022/2023 se nakonec primérna navstévnost domacich utkéani

vySplhala az na Cislo 14 729, coz je nejvice od sezony 1967/1968.
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Graf 2: Priimérna domaci navstévnost SK Slavia Praha ve vybranych sezénach
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Zdroj: WWW.FORTUNALIGA.CZ (2023)

Graf ¢. 2 ukazuje, ze v letoSni sezoné 2022/2023 ma SK Slavia Praha jednu z nejvysSich
primé&mych domacich navitévnosti ve své historii. Udaje z letosniho roéniku nejvyssi domaci
soutéze autor aktualizoval po poslednim utkdni nadstavbové ¢asti, kde Slavia hostila
na domdacim htisti 1. FC Slovacko. Diky tfem domacim zapastim navic ve skuping o titul se

pramérna navstévnost dostala az na témet 15 tisic divaku.

Dale je z grafu €. 2 patrné, Ze primérna domaci navstévnost zavisi na sportovnim vykonu
a uspé&Sich klubu. V sezoné 2013/2014 se Slavia zachrénila v nejvyssi domaci soutézi az
v poslednim mozném kole. Primérna navstévnost domacich zapasi byla v této sezéné 6 189
divaku. Po ptrevzeti Slavie novym majitelem, v zafi roku 2015, doslo k vyraznym zménam, diky
kterym klub uz v sezéné 2016/2017 slavil mistrovsky titul. V té sezon€ Cinila primérnd domaci
navstévnost 11 625 divakl, coZ pfedstavuje nartst vice nez 5 tisic divaki od zminéného ro¢niku
2013/2014. Pro kontext autor povazuje za vhodné zminit, Ze rocniky 2019/2020, 2020/2021
a 2021/2022 byly vétsi ¢i mensi mirou ovlivnény pandemii koronaviru, kvili které se zapasy

odehravaly s omezenym poctem divakl v hledisti nebo dokonce uplné bez nich.
Pfi analyze navstévnosti jednotlivych utkani SK Slavia Praha je zifejmé, Ze nejvice divakl
v sezoné 2022/2023 chodilo na utkani s atraktivnimi soupefi. Zcela vyprodano bylo na derby

s prazskou Spartou, vysokd navstéva byla rovnéz na utkéni s Viktorii Plzeni nebo Bohemians

1905.
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Graf 3: Divacka navStévnost domacich utkani Slavie v sezoné 2022/2023 Fortuna Ligy
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Zdroj: WWW.LIVESPORT.CZ (2023)

Z grafu €. 3 vyplyva, Ze v letoSni sezoné 2022/2023 Fortuna Ligy nepftislo na domaci utkani SK
Slavia Praha nikdy méné nez 10 tisic divakd. V druhé polovin€ nejvyssi domaci soutéze se
navstévy zacinaly navySovat. Poc¢inaje zapasem s prazskou Spartou byla do konce zakladni
casti primérnd domaci navstévnost dokonce vice nez 16 tisic divakid. V nadstavbové ¢asti
béhem kvétna 2023 odehrala Slavia dal$i tfi domdaci utkani se soupefi ze skupiny o titul.
Na grafu €. 3 se tato utkdni nachazi uplné vpravo. Navstévy byly sice opét vysoké, ale
prekvapivé nakonec nizs$i nez se stejnymi soupeti v zakladni ¢asti nejvyssi doméaci soutéze.
Slavia pfitom hrala o titul témé&f az do posledni chvile. Pouze v zadvérecném domécim utkani
proti 1. FC Slovécko se uz o nic nehrélo. Bylo rozhodnuto, Ze titul ziska Sparta a Slavia skon¢i
na druhém misté. VySe uvedeny fakt otevird otazku o atraktivité nadstavbové Casti mezi
fanousky a divaky. Soucasny format fad¢ z nich nevyhovuje a mnohdy se tento postoj odrazi
pravé na divackych navstévach na stadionech. Nazor autora je, Ze nadstavbova ¢ast by méla
zUstat, ale musi projit zménami. Zejména pak prostfedni skupina, kde hraji tymy systémem

play-off o jeden milion korun. Sportovné tato skupina postrada jakykoliv smysl.
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6 VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU A JEJICH
INTERPRETACE

Marketingového vyzkumu spokojenosti divakdt béhem domacich utkdni SK Slavia Praha
ve Fortuna Arené¢ se zcastnilo celkem 564 lidi. 12 respondentii neproslo pies prvni filtracni
otazku, ktera zjiStovala, zda dotazovany navstivil v aktudlni sezén¢ 2022/2023 alespon jeden
domaci zépas SK Slavia Praha na domacim stadionu. Téchto 12 respondentl bylo odkdzano
na zavér dotazniku, jelikoZ by jejich odpovédi nebyly v tomto vyzkumu relevantni. Celkem
ke zpracovani bylo tedy odeslano 552 odpovédi, které byly v této kapitole interpretovany

pomoci graft, tabulek a textu.

V tvodu kapitoly byly nejprve analyzovany vysledky dvou identifikanich otazek, jez se
nachazely na konci celého elektronického dotazniku. Jednalo se o otazky zjiStujici pohlavi

a vék respondenttl.
40) Jaké je Vase pohlavi?

Marketingového vyzkumu spokojenosti divakl s dil¢imi uzitky vyplyvajicich znavstévy
domacich utkani SK Slavia Praha v aktualni sezoné 2022/2023 se celkové zucastnilo 408 muzu,
coz predstavovalo 73,9 % respondentti a 144 Zen, které tvotily 26,1 % vsech dotazovanych.

Moznost ,,Jiné“ nebyla v této otdzka vyuzita zZadnym respondentem.

Graf 4: Pohlavi respondentii

Jaké je VaSe Pohlavi?

= Mu? m Zena

Zdroj: vlastni tvorba
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Z grafu C. 4 je patrné, Ze domadci utkani SK Slavia Praha navstévuji pfevazné muzi, a to témer
ze tii Ctvrtin. Mimo tohoto vyzkumu to potvrzuji i dalsi prizkumy na podobné téma, sledovani
fotbalu je stale pfevazné zalezitosti muzl. Vice nez 26 % vSech dotazovanych tvoftily zeny, coz
je podle autora nezanedbatelné &islo, které miize do budoucna riist. Zeny mohou mit jiny pohled
na dil¢i uzitky, jez ziskavaji z navStévy domacich utkani Slavie neZ muzi. Klub by tedy mél

chtit znat jejich ndzory a zpétnou vazbu.
41) Jaky je Vas vék?

Mezi respondenty byla nejpocetnéji zastoupena veékova kategorie 26 az 35 let, kterd
ptedstavovala 35,9 % z celkového poctu. Druhou nejvétsi skupinu tvofili lidé ve véku 16 az 25
let (25 %). Podobna ¢isla vykazovala i vékova kategorie 36 az 45 let (22,3 %). Marketingového
vyzkumu se dale zucastnilo 12,5 % dotazovanych ve véku 46 az 55 let, 3,8 % respondentd

ve veéku 56 let a vice a nakonec 0,5 % lidi mladsich 16 let.

Graf 5: Vékova struktura respondentu
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Z grafu C. 5 lze vycist, ze nejvice respondentit bylo ve véku mezi 26 az 35 lety, celkove se
jednalo o 198 respondent z nichz bylo 147 muzt a 51 zen. Jak u muzu, tak u zen se jednalo
o nejveétsi procentudlni zastoupeni z celkového poctu respondentt dle pohlavi. 51 Zen v této

kategorii predstavuje 35,4 % vSech Zen, jez se zucCastnily tohoto vyzkumu. 147 respondentd
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muzského pohlavi znamena 36 % z celkového poctu 408 muzi. VEkova struktura uvedend
v grafu ¢. 4 byla velice podobna s vékovou strukturou podle jednotlivych pohlavi. Kategorie
16 az 25 let, do které se tadi 138 respondenti, konkrétné 102 muzi a 36 Zen, méla u obou
pohlavi totozné procentualni zastoupeni. Tento podil €inil u muzi i Zzen rovnych 25 %
z celkového poctu respondentil dle pohlavi. Nejméné byla zastoupena ta nejmladsi a nejstarsi
veékova kategorie. Jen 3,8 % respondentd spadalo do kategorie 56 let a vice, celkové se jednalo
o 21 lidi. Pouze tfi dotazovani byli pak mladsi 16 let, vSechno Zeny. Celkové bylo necelych 84

% vSech respondentt mladsich 46 let.

2) Kolik domacich utkani SK Slavia Praha jste navstivil/a v aktualni sezéoné 2022/2023?
(k datu 23.4.2023)

V aktualni sezoné 2022/2023 navstivilo k datu 23.4.2023 nejvice respondentd 1 az 5 utkani
(28,3 %). Druhou nejcastéjsi odpovédi byla moznost 11 az 16 utkani, kterou zvolilo 27,2 %
dotazovanych. MozZnost 17 aZ 22 utkani zvolilo pfesné 25 % vSech respondentl. Rozmezi

6 az 10 navstivenych zapasu v aktualni sezoéné vybralo 19,6 % respondentti.

Graf 6: Pocet navStivenych domacich utkani v sezoné 2022/2023
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Z grafu €. 6 vyplyva, Ze pocet navstév domacich utkani SK Slavia Praha byl mezi respondenty
relativné rovnomérné rozlozen do vSech nabizenych moznosti. Autor se domniva, ze takové
procentudlni rozdéleni mize klubu pfinést pfinosné vysledky, jelikoz elektronicky dotaznik
vyplnili jak ptilezitostni divaci, tak pravidelni navstévnici. Celkem 156 respondentti uvedlo, ze
v leto$ni sezon¢€ navstivili 1 az 5 utkani SK Slavia Praha. Neni piekvapenim, Ze v této skupiné
prevazovali respondenti, kteti si kupuji vstupenky na jednotliva utkani (80,8 %). 15,4 %
dostavaji vstupenky zdarma a jen 6 zcelkového poctu 156 dotazovanych byli drzitelé
permanentek. Mezi respondenty, jiz navstivili 6 az 10 utkani se uz zvysuje i1 procento drzitel
permanentnich vstupi. Z celkového poctu respondentt v této kategorii je to vice nez 44 %.
U dotazovanych, kteii zvolili moznost 11 az 16 nebo 17 az 22 navstivenych utkani v aktualni
sezoné uz drzitelé permanentek dominuji. V obou kategorii dohromady se celkem jednalo

o vice nez 90% zastoupeni permanentkaii.
3) Domaci utkani navStévuji

Celkovée 303 respondenti odpovedélo, ze navstévuji pravidelné vétsinu ligovych a poharovych
(domaéci i evropské) utkani v sezoné (54,9 %). 210 dotazovanych uvedlo, Ze navstévuji ligova
1 poharova utkani nepravidelné (38 %). 5,4 % respondentl zvolilo moZnost navstévy pouze
ligovych utkani. Jen utkani evropskych pohart navstévuje 9 respondentli z celkového poctu
552 (1,6 %). Zadny z respondenttl nevyuzil moZnost odpovédi, Ze navitévuje pouze utkani

domadciho pohéru a ani moznost ,,Jiné*.
Graf 7: Volba navstévy domacich utkani SK Slavia Praha
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Graf ¢. 7 ukazuje, ze 303 respondentli navstévuje pravidelné vétSinu utkani v sezon€ bez ohledu
na typ soutéze. Piedstavuje to necelych 55 % vsech odpovédi a koresponduje to s vysledky
z predchozi otazky, kde vice nez 52 % respondentt uvedlo, ze navstivili 11 az 16 nebo 17 az
22 domacich utkani SK Slavia Praha v letosni sezon€ 2022/2023. 210 dotazovanych navstévuje
zépasy napii¢ souté¢zemi nepravidelné. Autor se domniva, ze nepravidelnost mlze byt
z Casovych nebo finan¢nich diivodi. Navstévu pouze ligovych utkani zvolilo 30 respondentt.
Podle autora tito respondenti nenavstévuji zépasy evropskych poharti pravdépodobné kvili
vysoké poptavce po vstupenkach nebo vysokym cenam. Zapasy domaciho pohdru mozna
nejsou pro tyto respondenty dostateCné atraktivni, coz souvisi i s celkovym poctem
respondenti, ktefi navitévuji pouze utkani domaciho poharu. Zadny takovy respondent neni.
Podle autora to neni piekvapenim, jelikoz pokud divak navstévuje zapasy domaciho poharu,
neni divod si myslet, Ze by nenavstévoval i ligova utkdni nebo zapasy evropskych pohara.
Moznost ,,Jiné*“ rovnéZ nezvolil Zadny respondent, coZ ukazuje na dostate¢nou Skalu moZznosti,

jak odpovédeét.
4) Z. jaké vzdalenosti dojizdite na zapasy?

Podle ocekavani nejvice respondentii dojiZzdi na domaci utkdni Slavie z Prahy. Jedna se o
44,6 % zcelkového poctu dotazovanych. Dalsi tfi moZnosti jsou velice vyrovnané. Ze
vzdalenosti 100 km a vice dojizdi 96 respondenti (17,4 %), dalsich 15,8 % zvolilo moznost 30
az 60 km a celkové 81 (14,7 %) respondentd se na utkani dopravuje ze vzdalenosti 60 az 100

km. Nejméné ¢etna byla moZznost do 30 km, kterou zvolilo 42 dotazovanych (7,6 %).
Graf 8: Dojezdova vzdalenost na domaci utkani SK Slavia Praha
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Celkem 246 respondentt uvedlo, Zze na domaci utkani Slavie dojizdi z Prahy. Z tohoto poctu
vice nez 70 % dotazovanych vyuziva MHD, dalSich 8,5 % chodi na utkéni pésky. Néco méalo
pres 13 % respondentti dojizd€jici z Prahy vyuziva auto, necelych 5 % dotazovanych kombinuje
jizdu autem a MHD. U respondentil, jenz nebydli v Praze a dopravuji se tak na utkani z vétsi
vzdalenosti, z pochopitelnych divodi pievazuje jako zpiisob dopravy jizda autem. Celkem 96
dotazovanych dojizdi ze vzdalenosti 100 km a vice. 69 z nich vyuziva automobil, jedna se
o necelych 72 %. Dal$ich 15 respondenti kombinuje moznost jizdy autem a MHD nebo autem

a vlakem. 12 respondenti vyuziva jako zplisob dopravy jizdu vlakem (12,5 %).
5) Jakym zpiisobem se nejéastéji dopravujete na domaci utkani SK Slavia Praha?

Nadchazejici sada nékolika otazek primarn¢ zkouma dopravni dostupnost stadionu SK Slavia

Praha. Otazka €. 5 je filtra¢ni a respondent byl podle své odpovéedi poslan do prislusné sekce.

Za nejcast¢jsi zptisob dopravy byla zvolena jizda autem, celkové tak uvedlo 231 respondentil
(41,8 %). Druhy nejc€astéjsi zpisob dopravy na domaci utkdni SK Slavia Praha bylo vyuziti
MHD v Praze (32,6 %). Vlakem se na utkani dopravuje 8,7 % respondentti, 21 lidi chodi
na zapasy pesky (3,8 %). 30 dotazovanych kombinuje jizdu autem a MHD v Praze (5,4 %),
kombinaci auto + vlak poté vyuziva 3,8 % respondentll. 2,7 % dotazovanych dojiZdi na utkani
meziméstskym autobusem. Nikdo zrespondentii nevyuzil moznost dopravy na kole,

6 respondentti zvolilo moznost ,,Jiné*.

Graf 9: Zpisob dopravy na domaci utkani SK Slavia Praha
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Graf ¢. 9 znazoriuje, Ze témeét 42 % vSech respondentli dojizdi na domdci utkdni autem.
vzdalenosti. Jen 33 dotazovanych, jenz se dopravuje na doméci utkani autem uvedlo, ze
na zéapasy dojizdi z Prahy (14,3 %). Celkem 32,6 % respondentli vyuziva jako zptisob dopravy
MHD v Praze. Z celkového poctu 180 dotazovanych 177 dojizdi na doméci utkani z Prahy, coz
predstavuje vice nez 98 %. 48 respondentti vyuziva vlakovou dopravu (8,7 %). Autor se
domniva, ze procento cestujicich vyuzivajici vlakovou dopravu by se do budoucna mohlo
zvysit. Divody vidi autor v aktudlnim pilotnim projektu, ktery probiha spole¢né s Ceskymi
drahami, a jenz ma za cil pomoci ucinit domaci stadion dostupnéjsi pravé z hlediska vlakové
dopravy. 3,8 % respondentd se dopravuje na stadion pésky, 2,7 % vyuzivd moznost cesty
meziméstskym autobusem. Kombinaci auta a MHD v Praze vyuziva 5,4 % respondentd. Tito
respondenti parkuji ve vétSi vzdalenosti od stadionu a nasledné vyuZivaji MHD. 3,8 %
dotazovanych poté vyuziva kombinaci auta a vlaku. 6 respondentil vybralo moZznost ,,Jiné*, kde

vsichni uvedli, ze vyuzivaji auto, MHD nebo chodi pésky, vSe v zavislosti na ¢asu a pocasi.
6) Jste spokojen/a s moZnosti parkovani v okoli stadionu?

Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti, kteti v otdzce €. 5 zvolili jako zplisob dopravy
Jizdu autem, kombinaci auta a MHD nebo kombinaci auta a vlaku. Celkov€ na tuto otazku

odpovidalo 282 respondenttl.

Graf 10: Spokojenost s moZnosti parkovani v okoli stadionu

Jste spokojen/a s moznosti parkovani v okoli stadionu?

Ano
43%
Ne

m Ne ® Ano

Zdroj: vlastni tvorba

71



162 respondentti uvedlo, Ze nejsou spokojeni s moznosti parkovani v okoli stadionu. Nejvétsi
problém je s poctem parkovacich ploch v okoli stadionu a celkové s po¢tem parkovacich mist.
120 dotazovanych odpovédélo, ze jsou spokojeni s moznosti parkovani v okoli stadionu, jedna

se 0 43 % respondent.
7) Pokud ne, co Vam nejvice vadi?

V této oteviené otdzce méli respondenti, ktefi nejsou spokojeni s moznosti parkovani v okoli
stadionu, moznost vyjadrit své nazory ohledné¢ toho, co jim nejvice vadi. Otdzka ¢. 7 byla

nepovinna.

Na otevienou otdzku odpovédélo 92 respondenttl, coz €inilo 56,8 % ze vSech respondentt, kteti
nebyli spokojeni s moznosti parkovani v okoli stadionu. 76 % z nich byli muzi a 26 % zeny.
Vétsina respondentd uvedla, ze jim nejvice vadi malo parkovacich mist, nedostatecna kapacita
parkovist’, parkovaci zony v okoli stadionu, vysokd cena za parkovani nebo dlouh4d doba

vyjezdu z podzemnich gardzi obchodnich center.

Klub si je téchto nedostatkit védom, nicméné v soucasné dob¢ neni jednoduché najit adekvatni
feSeni. Parkovisté v bezprostredni blizkosti stadionu vyuziva klub ptedevsim pro své VIP hosty,
v piipadé volné kapacity je poté cena za parkovani nepiiméfené vysoka. Navstévnici Casto
parkuji v okoli stadionu, kde jsou nicméné parkovaci zony a mist je velmi malo. Autor se
domniva, Ze by se tento problém dal do budoucna fesit vystavbou parkovaciho domu v okoli

stadionu.
8) Kde nejcastéji parkujete?
Na tuto otazku opét odpovidali respondenti, ktefi se na domaci utkani dopravuji autem nebo

kombinaci auto + MHD a auto + vlak. Celkovy pocet respondenti byl tedy 282.

Nejcastéjsi misto, kde respondenti parkuji je v okoli stadionu. Odpovédélo takto celkem 174
dotazovanych (61,7 %). 69 respondentli nejCastéji vyuzivd moZnosti parkovani v NC Eden
(24,5 %). 8,5 % respondentli vybralo moznost ,,Jiné*“. Vivo! Hostivar a parkovisté P+R Chodov
vyuziva shodné 6 respondentli. Parkovist¢ P+R Depo Hostivai vybrali celkem 3 respondenti.

Zbylé moznosti nevyuzil Zadny z dotazovanych.
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Graf 11: NejcéastéjSi misto parkovani
Kde nejcastéji parkujete?
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Graf ¢. 11 ukazuje, ze navzdory pomérné zna¢né nespokojenosti s moznosti parkovani v okoli
stadionu, necelych 62 % respondentti nej¢astéji parkuje praveé v okoli stadionu. Pokud se k tomu
piipocte 24,5 % dotazovanych parkujici nejcastéji v NC Eden, ktery se nachazi jen ptes ulici
naproti stadionu, celkové 86,2 % respondenti parkuje v bezprostfedni blizkosti stadionu.
Parkovisté P+R Depo Hostivai a Chodov vyuZivaji pouze respondenti, jiz zvolili jako mozZnost
dopravy na stadion kombinaci auta a MHD v Praze, respektive auta a vlaku. To stejné plati
u dotazovanych, ktefi nejcastéji parkuji v obchodnim centru Vivo! Hostivatr. Celkové 24
respondentl zvolilo moZnost ,,Jiné*“. 6 respondentt uvedlo, Ze parkuji na Zli¢in¢, 3 dotazovani
v Novych Butovicich. Zbylé odpovédi jsou jednotliva mista po celé Praze, ktera se vicekrat

neopakuji. Jedna se napt. o Kaufland, Burger king nebo parkovani v Zabéhlicich.
9) Jste spokojen/a s dostupnosti stadionu pomoci MHD v Praze?

Na tuto otdzku odpovidali vSichni respondenti, ktefi v otazce €. 5 uvedli jako sviij nejcastejsi
zpusob dopravy na domaci utkdni MHD v Praze nebo kombinaci auta a MHD v Praze. Celkové

se jednalo o 210 respondentt.

Celkem 147 respondenti uvedlo, ze jsou spokojeni s dostupnosti stadionu pomoci MHD

v Praze (70 %). Zbylych 30 % dotazovanych je nespokojeno.
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Graf 12: Spokojenost s dostupnosti stadionu pomoci MHD v Praze

Jste spokojen/a s dostupnosti stadionu pomoci MHD v Praze?
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Zdroj: vlastni tvorba

Ke stadionu SK Slavia Praha vede nékolik linek tramvaji, autobusti i vlakl, takze 70%
spokojenost s dostupnosti pomoci MHD v Praze neni pro autora ptekvapujici. 63 respondentti
nicméné uvedlo, Ze spokojeno neni. V nadchazejici otdzce jsou uvedeny piesné¢ divody

nespokojenosti.
10) Pokud ne, co Vam nejvice vadi?

V této oteviené otdzce meli respondenti, kteti nejsou spokojeni s dostupnosti stadionu pomoci
MHD v Praze, moZnost vyjadfit své nazory ohledné toho, co jim nejvice vadi. Otazka ¢. 10 byla

nepovinna.

Z celkového poctu 63 nespokojenych respondentd 42 z nich napsalo konkrétni diivody, které

jim nejvice vadi. Jedna se tedy o 66,7 % dotazovanych, jiz odpovédéli.

Vice nez 70 % respondenttl je nespokojeno zejména s dostupnosti stadionu po skonceni utkani,
pfevazné u tramvajové dopravy. Nejcastéji uvadéji malo spojti po konci utkani, dlouhé intervaly
¢ekani ¢i preplnéné vagony. Neékolik dotazovanych uvedlo 1 nedostatecné posileni autobusové

dopravy po skonceni utkani.

Klub skrze své socialni sit¢ a webové stranky pravidelné¢ komunikuje, Ze ve spolupraci
s Dopravnim podnikem posiluje po skonceni utkani spoje MHD, zejména pak u autobusové

dopravy. V8e zavisi na moznostech a kapacité Dopravniho podniku. Z odpovédi na tuto otazku
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je nicméné ziejmé, Ze respondenti nejsou spokojeni zejména s tramvajovou dopravou po

skonceni zapasu.
11) Jste spokojen/a s dostupnosti stadionu pomoci vlakové dopravy?

Na otazku €. 11 odpovidali vSichni respondenti, ktefi v otazce ¢. 5 uvedli jako sviij nejcastéjsi
zpusob dopravy na domaéci utkani jizdu vlakem nebo kombinaci auta a vlaku. Celkové se

jednalo o 69 respondentd.

57 dotazovanych uvedlo, Ze je spokojeno s dostupnosti stadionu pomoci vlakové dopravy

(83 %). Zbylych 17 % respondentii spokojeno nebylo.

Graf 13: Spokojenost s dostupnosti stadionu pomoci vlakové dopravy

Jste spokojen/a s dostupnosti stadionu pomoci vlakové dopravy?

_

Ano
83%

m Ne = Ano

Zdroj: vlastni tvorba

Vétsina respondentll je spokojena s dostupnosti stadionu pomoci vlakové dopravy. Diky
pilotnimu projektu, ktery probihd az do konce sezony 2022/2023, by se celkova spokojenost
mohla jesté navysit. Klub se ve spolupraci s Ceskymi drahami snaZi vytvofit adekvatni

podminky s cilem zvysit celkovy po€et navstévnikil vyuzivajici vlakovou dopravu.
12) Pokud ne, co Vam nejvice vadi?

V této oteviené otazce méli respondenti, ktefi nejsou spokojeni s dostupnosti stadionu pomoci
vlakové dopravy, moznost vyjadfit své nazory ohledné toho, co jim nejvice vadi. Z 12
nespokojenych respondentt 6 z nich napsalo konkrétni ditvody. Dotazovani uvadéli predevsim

malo spoji po skonceni utkani nebo nemoznost stihnout posledni spoj po konci zépasu.
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13) Jak moc jsou pro Vas pii nav§tévé domacich utkani dilezité nasledujici aspekty?

vvvvvv

vvvvvv

na stadionu, sportovni vykon a bezpecnost na stadionu. Atmosféie na stadionu pftifadilo
nejvyssi hodnotu 70,1 % vSech dotazovanych a aritmeticky primér pfifazenych hodnot ¢ini

1,52. Smérodatna odchylka tohoto aspektu je velmi nizka (0,99), coz znaci, ze se hodnoty

vvvvvv

vvvvvv

Jako jeden z nejméné dulezitych aspekta pro divaky béhem domacich utkani se jevi doprovodny
program, pouze 5,4 % respondentli mu ptifadilo nejvyssi hodnotu 1, naopak vice nez 20 %
ze vSech zkoumanych aspektt, ¢ini 3,38. Dle aritmetického priméru je parkovani u stadionu
druhy nejméné dulezity aspekt domécich utkédni. Nicméné dle absolutni Cetnosti nejnizsi
hodnoty, tedy znamky 5, se jedna o nejméné dulezity ukazatel. Vice nez 30 % respondenti
hodnotu 1, coz znaci relativné vysokou hodnotu smérodatné odchylky. Je nejvyssi z celého
zkoumaného souboru a ¢ini 1,5. Jako tieti nejméné dileZity atribut domacich utkani Ize uvést

atraktivitu soupete. 16,8 % respondentl ptifadilo tomuto aspektu nejvyssi hodnotu 1, naopak
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Tabulka 2: DileZitost aspekti domacich utkani SK Slavia Praha

Prameér Modus | Median c
Sportovni vykon 1,68 1 1 1,15
Atraktivita soupeie 2,99 3 3 1,33
Doprovodny program 3,38 3 3 1,13
Atmosféra na stadionu 1,52 1 1 0,99
Bezpecnost na stadionu 1,89 1 1 1,10
Obcerstveni 2,22 2 2 1,05
Dopravni dostupnost stadionu 2,42 2 2 1,20
Parkovani u stadionu 3,19 5 3 1,50
Cas vykopu utkani 2,28 1 2 1,19
Prostiedi na stadionu (Cistota, pfehlednost atp.) 2,03 2 2 0,96
Setkani s prateli/rodinou 2,14 2 2 1,09

Zdroj: vlastni tvorba
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celkem 387 dotazovanych mu ptifadilo nejvyssi hodnotu 1. Atmosféra na stadionu poméha jak
fanousklim, tak samotnym hracim uzit si zdpas naplno a dostat ze sebe co nejlepsi vykon.
Na domécich utkénich SK Slavia Praha se o atmosféru stara predevsim Tribuna Sever, ktera
pomoci chorali a choreografii vytvari pro vSechny navstévniky a hrace jedine¢ny zazitek. Dle
o¢ekavani respondenti povazuji za velmi dilezity i sportovni vykon. S primérem 1,68 se jedna
republice vétSina fanouskl navstévuje fotbalova utkani predevSim z diivodu samotné hry,
piedstavuje to pro né kli¢ovy prvek. Autor se dile domniva, Ze v Ceské republice neni stale
fotbalova kultura nastavena tak, ze by na tym hrajici pravidelné o zachranu chodil vyprodany

stadion jako je tomu napt. v némecké Bundeslize.

Z tabulky ¢. 2 je déle patrné, ze nejméné dilezitymi aspekty domacich utkdni jsou pro
respondenty doprovodny program a parkovani u stadionu. Pouze 30 respondentt z celkového
poctu 552 pritadilo doprovodnému programu nejvyssi hodnotu 1, naopak 111 z nich zvolilo
u tohoto atributu hodnotu 5 znacici nejméné dulezity aspekt. Autor si poklada otdzku, zda ma
klub investovat €as a penize do prvka doprovodného programu, ktery pro respondenta nehraje
dilezitou roli. Parkovani u stadionu mé vysledny aritmeticky primér 3,19 a lze ho oznacit jako
druhy nejméné dilezity aspekt domécich utkani. U tohoto atributu je nicméné dulezité zminit,
ze respondenti vyuZili celou Skalu nabizenych hodnot 1 az 5. Ptes 20 % dotazovanych povazuje
Dtivod je pochopitelny, pro respondenty, ktefi dojizdi na domaci utkdni autem, je parkovani
dilezity aspekt. Ti, jenz vyuzivaji MHD v Praze nebo chodi pésky ho za dulezity nepovazuji.
Atraktivita soupetfil je rovnéz pro respondenty spiSe nedtilezita, pravidelni névstévnici

domécich utkani chodi pfedev§im na svlij tym SK Slavia Praha, nikoliv na soupefe.

wevr

14) Ohodnot’te prosim nasledujici parametry domaciho stadionu SK Slavia Praha

(1 — velmi libi, 5 — velmi nelibi)

Ze zkoumanych parametri doméciho stadionu SK Slavia Praha hodnotili respondenti nejlépe
prehlednost a cislovani sektorti. Vice nez 73 % dotazovanych pfidé€lilo tomuto parametru
hodnotu 1 — velmi libi. Cistotu stadionu ohodnotilo hodnotou 1 celkem 46,2 % respondentt
a s prumérem 1,79 se jedna o druhy nejlépe hodnoceny parametr doméaciho stadionu. Naopak
nejméne se respondentiim libila kvalita velkoplo$nych obrazovek. Pouze 22,3 % dotazovanych

ohodnotilo tento parametr hodnotou 1. Ze vSech zkoumanych parametri naopak respondenti
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nejcasteji pouZzili hodnotu 4 prave u kvality velkoploSnych obrazovek, celkové 17,4 % z nich.

Hodnota aritmetického priméru ¢ini 2,51, smérodatna odchylka poté 1,17.

Tabulka 3: Hodnoceni parametrii domaciho stadionu

Primér | Modus | Median o
Piehlednost a ¢islovani sektora 1,38 1 1 0,79
Kvalita sedacek 1,90 2 2 0,92
Cistota stadionu 1,79 1 2 0,91
Pocet WC 2,05 1 2 0,98
Cistota WC 2,13 2 2 1,07
Kvalita velkoplosnych obrazovek 2,51 2 2 1,17

Zdroj: vlastni tvorba

Z tabulky €. 3 vyplyva, Ze se respondentiim nejvice libila pfehlednost stadionu a ¢islovani
sektorti. 405 respondenti z celkového poctu 552 ohodnotilo tento parametr znamkou 1 — velmi
libi. Néazor autora se shoduje s vétSinovym nazorem respondenti. Domadci stadion SK Slavia
Praha je velmi piehledny a navitévnik nema zadny problém s celkovou orientaci. Cislovani
jednotlivych sektord je vhodng uspoiadané a dobie viditelné. Cistota stadionu i kvalita sedatek
jsou dalsi parametry, které se divaklim prevazné libily. U kvality sedacek ma modus 1 medidn
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v celém souboru, konkrétné 0,92. Vysledné odpovédi tedy nebyly pfili§ riiznorodé.

Hodnota aritmetického priméru u poctu a Cistoty WC je u obou parametrt pres 2, konkrétné
pocet WC ma primér 2,05 a cCistota WC 2,13. U obou zminénych parametrii respondenti
vyuzivali zejména hodnoty 1 az 3. Hodnotu 4 nebo 5 vyuZilo u poc¢tu WC pouze 6,5 %
respondentd, u Cistoty WC poté 10,3 % vSech dotazovanych. Kvalita velkoplosnych obrazovek
je parametr domaciho stadionu, ktery se respondentim libil z nabizenych moznosti nejméng.
Modus tohoto parametru ma hodnotu 2, vice nez 22 % respondenti pfifadilo kvalité
velkoplo$nych obrazovek hodnotu 3. Autor rovnéZ vnima rezervy téchto dvou velkoploSnych

obrazovek, jez jsou umistény v rozich stadionu. Jednd se zejména o velikost a rozliSeni.

15) Jak jste spokojen/a se sportovnim vykonem SK Slavia Praha v sezoné 2022/2023?

(1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

Vétsina respondentll je se sportovnim vykonem klubu v letosni sezéné 2022/2023 nadmiru
spokojena. Atraktivitu hry ohodnotilo necelych 72 % respondenti znamkou 1 — velmi

spokojen/a. Primér tohoto aspektu je 1,37. U nasazeni hract byla rovnéz nejcastejsi odpoveéd’
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hodnota 1. U obou faktorti jsou smérodatné odchylky nizké, tudiz riznorodost odpovédi nebyla
prilis velka.

Tabulka 4: Hodnoceni sportovniho vykonu

Primér | Modus | Median o
Atraktivita hry 1,37 1 1 0,68
Nasazeni hraca 1,44 1 1 0,82

Zdroj: vlastni tvorba

Sportovni vykon tymu neni zrovna aspekt, ktery by se dal ovlivnit riiznymi marketingovymi
nastroji. Ani autor nema v planu davat doporuceni na ptipadna zlepSeni sportovniho vykonu.
Je nicméné vhodné znét ndzor respondentl na tento dil¢i uzitek, ktery ziskavaji diky navstéve
domacich utkani SK Slavia Praha. Tabulka ¢. 4 naznacuje, Ze vétSina respondentti je s aspekty
sportovniho vykonu spokojena. Atraktivita hry ma pramér 1,37, coz ukazuje na vyraznou
spokojenost s timto ukazatelem. 70,7 % respondentli oznacilo u nasazeni hrac¢i hodnotu
1 — velmi spokojen/a, aritmeticky primér €ini 1,44. Smérodatna odchylka je o néco vyssi nez
u atraktivity hry, jelikoZ u nasazeni hra¢t vyuzili respondenti vice hodnoty 3, 4 a 5. U atraktivity
hry tyto hodnoty zvolilo 6,5 % dotazovanych, u nasazeni hrac¢t necelych 10 %. Autor
vysledkem neni pfekvapen, jelikoz podle jeho ndzoru hraje klub rychly, pfimocary fotbal. Po
zakladni ¢asti méla Slavia na kont€ nejvice vstielenych branek a rovnéz nejméné inkasovanych.
Se skore 81:25 ji pattilo 2. misto jen dva body za prazskou Spartou. Den pied koncem sbéru

dat dokonce klub vyhral domaci pohar, kdyz ve finale zdolal Spartu 2:0.

16) Jak jste spokojen/a s irovni bezpecnosti na domacich utkanich?

(1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

Spokojenost s trovni bezpecnosti na domacich utkanich SK Slavia Praha je podle odpovédi
respondentl pomérn¢ vysoka. Nejvice byli dotazovani spokojeni s celkovym pocitem bezpeci,
62 % respondentli pfisoudilo tomuto atributu hodnotu 1 — velmi spokojen/a. Aritmeticky
primér hodnot poté ¢ini 1,55. Viditelnost potadatelské sluzby byl dalsi prvek, s kterym byli
respondenti velice spokojeni. Pfes 50 % vSech dotazovanych ho odhodnotilo hodnotou 1,
modus 1 median je 1 a smérodatna odchylka ma hodnotu 0,90. S dalS§imi péti zkoumanymi
atributy byli respondenti rovnéz vétSinou velmi spokojeni. Aritmetické praméry vSech z nich
se pohybuji v rozmezi 1,80 az 1,89 a modus kazdého prvku mé hodnotu 1. To znamena, ze

respondenti nejcastéji hodnotili jednotlivé atributy bezpecnosti hodnotou 1 — velmi spokojen/a.
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Tabulka 5: Hodnoceni irovné bezpecnosti na domacim stadionu SK Slavia Praha

Primér | Modus | Median c
Profesionalita potadatelt 1,83 1 2 0,92
Dtikladnost prohlidky pfi vstupu na stadion 1,89 1 2 0,94
Viditelnost poradatelt 1,73 1 1 0,90
Pocet potadatelt 1,80 1 2 0,91
Rychlost priichodu na stadion pfed utkanim 1,88 1 2 0,97
Rychlost priichodu ze stadionu po skonceni utkani 1,81 1 2 0,98
Pocit bezpeci 1,55 1 1 0,88

Zdroj: vlastni tvorba

Celkovy pocit bezpeci na stadionu byl aspekt, s kterym byli respondenti nejvice spokojeni, 342
dotazovanych z 552 u né&j zvolilo hodnotu 1. Bezpecnostni agentura zajiStujici na domdcich
utkénich poradek a bezpecnost odvadi svoji praci kvalitné, tudiz se divak mtize citit na stadionu
komfortné. U vstupu probihaji dikladné¢ osobni prohlidky scilem zamezit vnaSeni
nebezpecnych predméti nebo pyrotechniky na stadion. U pyrotechniky se to ne vzdy povede,
jelikoz fanousci maji vlastni sofistikované cesty, jak ji na stadion pronést. Opatrné
a koordinované pouzivani s sebou nicméné nese jen mirné riziko. Pouzivani pyrotechniky
probiha vyhradné na Tribuné Sever, nejcastéji spolecné s prezentaci choreografie. Pocet
poradatelti je adekvatni v ndvaznosti na jednotlivy zdpas, jejich viditelnost na stadionu
a profesionalita je respondenty rovnéZ dobfe hodnocena. Rychlost priichodu na stadion pred
utkanim zajist'uji 4 hlavni vstupy, kde probihaji osobni prohlidky a kontrola vstupenek. Diky
moznosti mit vstupenku v mobilnim telefonu a praci jednotlivych poradatelli nevznikaji pred
vstupy nekonené  fronty. Vstup navSt€évniki na  stadion probihd  rychle
a vétSinou bez zésadnich problémi. Z hledisté vede do utrob stadionu 36 vstupt, tudiz po
skonceni utkdni divaci odchézeji ze stadionu bez vyraznéjSiho zdrZeni. I s timto aspektem
bezpecnosti na stadionu byli respondenti spokojeni, necelych 49 % z nich ohodnotilo rychlost

prachodu ze stadionu po skonceni utkéni hodnotou 1.

17) Zde prosim napiSte Vas nazor na bezpe¢nostni opatieni na stadionu béhem domacich

utkani SK Slavia Praha

V otazce ¢. 17 méli respondenti moZnost vyjadiit svilj ndzor na bezpecnostni opatieni
na stadionu béhem domaécich utkani SK Slavia Praha. Otdzka byla oteviena a nepovinna. Svij
nazor zde vyjadrtilo 136 respondentti, coz predstavuje necelych 25 % vSech dotazovanych. Vice

nez 76 % z téch, kteti napsali svlij pohled na bezpecnostni opatfeni na stadionu, byli muzi.
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Z celkového poctu 32 zen, jez odpovédély na tuto otazku, je vétSina spokojena
s bezpecnostnimi opatfenimi na stadionu. Nejcastéji jim piipadala opatieni adekvatni,
dostacujici a vyhovujici. Pouze necelych 19 % respondentek zminilo pfipominky. Pro nékteré
byla bezpecnostni opatieni pfehnana. DalSich n€kolik respondentek uvedlo, ze by potfadatelska
sluzba méla vice hlidat hostujici fanousky. Jedna z dotazovanych by uvitala vétSi postihy

pro podnapilé fanousky.

U muzii byly ohlasy na bezpe¢nostni opatieni velmi podobné jako u Zen. VéEtSina respondentil
byla spokojena s bezpe¢nostnimi opatienimi. Jednotliva opatieni hodnotili dotazovani jako
dostacujici, adekvatni a celkové neméli vyhrady. Prace poradatelské sluzby byla oznacovana
jako korektni a vstiicna, vétSina respondentl se citila na stadionu bezpeéné. Naopak urcité
procento navstévniki mélo vyhrady. Nékteti respondenti poukézali na nedostate¢né osobni
prohlidky pfi vstupu na stadion, coz podle nich vede k pouZivani pyrotechniky. Jeden
respondent uvedl, Ze mu pfislo chovani potadatelské sluzby arogantni a neprofesiondlni. Dalsi
respondent zminil, Zze by se néktefi ¢lenové poradatelské sluzby méli vice divat do hledisté

a kontrolovat ho nez koukat na samotny zapas.

18) Jak jste spokojen/a s kvalitou doprovodnych aktivit béhem domacich utkani SK
Slavia Praha?

(1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen)

Respondenti byli nejvice spokojeni s aktivitami kotle béhem domacich utkani, necelych 84 %
dotazovanych ohodnotilo tuto doprovodnou aktivitu hodnotou 1 — velmi spokojen/a.
Aritmeticky primér hodnot ¢ini 1,33. RovnéZ u moderatora byla nej¢astéji zvolena hodnota 1,
oznacilo ji presné 50 % respondentd. S primérem 1,74 se jedna po aktivitach kotle o nejlépe
hodnoceny prvek doprovodnych aktivit. Modus a median je u programu pred utkdnim a hudby
roven hodnoté 2, aritmetické priméry téchto prvkli doprovodného programu v den utkéni jsou

2,12 respektive 2,07.
Nejméné spokojeni byli respondenti s programem o poloCasové piestdvce a programem
na velkoploSnych obrazovkéach. U polo¢asového programu, jako u jediného ze zkoumanych

prvka doprovodnych aktivit, byla nejcastéjsi odpoveéd’ hodnota 3, vice nez 34 % respondenti

mu piifadilo pravé tuto znamku. Aritmeticky primér tohoto prvku ¢ini 2,59.
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Tabulka 6: Hodnoceni kvality doprovodnych aktivit béhem domacich utkani

Primér | Modus | Medidn c
Program pted utkdnim 2,12 2 2 0,96
Hudba 2,07 2 2 0,90
Program na velkoplo$nych obrazovkach 2,36 2 2 1,10
Moderator 1,74 1 1,5 0,94
Program v polocasové piestavce 2,59 3 3 1,10
Aktivity kotle (chorea, povzbuzovani) 1,33 1 1 0,88

Zdroj: vlastni tvorba

Z tabulky ¢. 6 vychazi, ze aktivity kotle jsou jednoznacné nejlépe hodnocenym prvkem
doprovodného programu. 462 respondentd ohodnotilo aktivity kotle znamkou 1 — velmi
spokojen/a. Autor neni takovym vysledkem ptekvapen, jelikoZ saim povazuje Tribunu Sever
za jednu z nejlepsich fanouskovskych organizaci v Ceské republice. Uroven choreografii
b&hem zapasu je opravdu vysokd. Diky ustavicnému povzbuzovani si atmosféru na stadionu
uzivaji nejen vétsina divakt v ochozech, ale také samotni hrac¢i na hfisti. Moderator je
s pramérem 1,74 rovnéz dobie hodnocenym prvkem doprovodného programu. Ukolem
moderatora je provést divaka celym hracim dnem a pokusit se jej presveédcit, aby se podilel
na vytvafeni atmosféry na stadionu. U tohoto prvku je autor spiSe ptekvapen, takto pozitivni
hodnoceni necekal. Z jeho pohledu neni moderator béhem zapast tak aktivni, jako by mohl byt.
Ne vzdy je to chyba moderatora, nékdy je za tim spiSe nedostate¢ny doprovodny program pied
zapasem. Program na velkoploSnych obrazovkéch je hodnocen spiSe primérné, nejcastéjsi
odpovédi u tohoto prvku byla znamka 2. Primér ma hodnotu 2,36 a v tomto ohledu byl hiie
hodnocen jen program v polo€asové prestavce. Jak uz bylo uvedeno v tabulce €. 3 na strané 78,
kvalita velkoploSnych obrazovek nebyla hodnocena pfili§ kladn€. Souvisi s tim 1 samotny
program na dvou velkoploSnych obrazovkach. Dle autora jsou mélo vyuzZivany pred utkanim
1 v jeho pribehu. Pred zacatkem utkéni by mohly byt ob& obrazovky vyuzivany pro promitani
videi o samotném klubu, tymu nebo jednotlivych hracich. V pribéhu utkéani se na obrazovkach
témé&f neobjevuji opakované zdznamy goll ¢i nebezpecnych situaci, pfitom technicky by to
mozné bylo. Rovnéz program v polo€asové piestavce postrada kreativitu a napad. Autor tedy
neni piekvapen, Ze byl polofasovy program nejhlife hodnocenym prvkem doprovodného
programu. Pramér €ini 2,59 a nejcastéjsi odpovedi byla zndmka 3. Necelych 15 % respondentt
piifadilo tomuto prvku hodnotu 4, nejvice ze vSech zkoumanych doprovodnych aktivit

v tabulce ¢. 6.
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19) Zde prosim napiste Vas nazor na doprovodné aktivity, véetné napadi na nové prvky

doprovodného programu v den utkani.

Otazka ¢. 19 byla dobrovolnd a oteviend. Respondenti méli moznost vyjadfit svlij ndzor
na doprovodné aktivity v den utkéani a piipadné uvést i své konkrétni napady na nové prvky.
Celkové¢ zde zanechalo ndzor ¢i ndpad 129 respondentti, coz piedstavuje vice nez 23 % ze vSech

dotazovanych. Necelych 28 % z nich byly Zzeny, zbytek muzi.

Necela ttetina respondentil zminuje zejména poloc¢asovy program, kde se nejcasteji opakuje
absence jakykoliv aktivit béhem pfestavky. Respondenti by radi vid€li rizné soutéze na plose
pro fanousky (kop na branu) nebo fotbalovy zépas malych fotbalistii Slavie. V odpovédich se
objevuji napady i na polocasovy kviz na velkoplo$nych obrazovkach nebo soutéze o podepsané

dresy hracu.

Zhruba ctvrtina respondentii ve své odpovédi zmitluje, Ze je doprovodny program spiSe
nezajimd. Chodi Casto t&$né pred zacatkem utkdni, a tak nepotiebuji nic specialniho. Opakované
se také objevuje nespokojenost s vybérem hudby a ozvucenim stadionu. Textu novych pisnic¢ek
o Slavii pry neni viibec rozumét. Nékolik respondentli rovnéz dodava, ze v ndvaznosti na Spatné
ozvuéeni stadionu neni rozumét moderatorovi ani hlasatelovi. Rada dotazovanych opovédglo,
ze doprovodny program na stadionu prakticky neexistuje, vlastni napady na nové prvky bohuzel
nepiidali.

aktivit, respondentiim se libi kreativita kotle ve vymysleni novych choralt a choreografii. Tti
respondenti se shoduji, Ze by bylo zajimavé vymyslet celostadionovou hymnu Slavie pfi

nastupu hract na hraci plochu. Jeden respondent zminil inspiraci u Liverpoolu FC a jeho hymny

,,You Will Never Walk Alone®.
20) Navstivil/a jste v letoS$ni sezoné oficialni fanshop klubu?

Touto otdzkou se respondenti dostali do dalsi Casti elektronického dotazniku, kterd zkoumala

nabizené sluzby v den utkani.

Celkem 438 respondentli odpovédé€lo, Ze v letoSni sezon€ navstivili oficidlni klubovy fanshop
(79 %). Zbylych 21 % dotazovanych nemd v aktudlni sezoné s klubovym fanshopem osobni

zkuSenost.
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Graf 14: NavStéva oficialniho klubového fanshopu v letoSni sezoné 2022/2023

Navstivil/a jste v letos$ni sezoné oficidlni fanshop klubu?
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Zdroj: vlastni tvorba

Vétsina respondentii mé zkuSenost s navstévou oficidlniho fanshopu klubu. Diky tomu muze
témeét 80 % dotazovanych v nésledujici otdzce hodnotit nabizené produkty a dalsi aspekty
souvisejici s oficialnim fanshopem. Pouze 114 respondentd nema z letoSni sezony zadnou

zkuSenost s navstévou oficidlniho fanshopu.

21) Jak jste spokojen/a s nabizenymi produkty oficialniho fanshopu a se stanky fanshopu
v den utkani?

(1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

Na tuto otazku odpovidali respondenti, kteti v minulé otazce €. 20 zminili, Ze v letoSni sezoné
2022/2023 navstivili oficidlni fanshop klubu. Nejvice byli respondenti spokojeni s kvalitou
nabizenych produktii oficidlniho fanshopu klubu. Vice nez polovina dotazovanych ohodnotila
kvalitu produktti znamkou 1 — velmi spokojen/a. Aritmeticky primér ¢ini 1,76 a jedna se
o nejnizsi pramér ze vSech hodnocenych ukazateli. Rozmanitost nabizeného sortimentu byla
s pruimérem 2,01 druhym nejlépe hodnocenym prvkem ve spojitosti s oficidlnim klubovym
fanshopem. Nejcastéjsi odpoveédi byla zndmka 1, celkové ji zvolilo 41,1 % respondent.
Prostfedni hodnota, tedy median, m4 hodnotu 2. Nejhiife hodnocena byla cena nabizenych
produktti, znamku 1 ji pfifadilo pouze necelych 18 % dotazovanych. Nejcastéji respondenti

ohodnotili cenu produkti zndmkou 3, celkové tak ucinilo 36,3 %. Celkovy prumér 2,66 je
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nejvyssi ze vSech zkoumanych ukazateli. Smérodatna odchylka je, stejné jako u ostatnich

ukazateld v tabulce €. 7, spiSe nizka. Hodnoty se tedy pfili§ nelisi od té stiedni.

Tabulka 7: Hodnoceni oficialniho klubového fanshopu

Primér | Modus | Median o
Pocet prodejnich mist/stankt 2,13 1 2 1,02
Kvalita nabizenych produktii 1,76 1 1 0,96
Cena nabizenych produkti 2,66 3 3 1,09
Rozmanitost nabizeného sortimentu 2,01 1 2 1,09

Zdroj: vlastni tvorba

Tabulka ¢. 7 ukazuje, Ze nejvice spokojeni byli respondenti pfedevsim s kvalitou nabizenych
produktt, 222 dotazovanych z celkového poctu 438, ktefi navstivili fanshop ohodnotilo kvalitu
produktti nejlepsi znamkou 1. Rovnéz u rozmanitosti nabizeného sortimentu a poctu prodejnich
mist/stanki ma modus hodnotu 1. V oficidlnim fanshopu klubu Ize nalézt obleceni pro muze,
Zeny 1 déti, dale rizné doplitky do domacnosti nebo suvenyry. Vse s klubovou tématikou. V den
utkani je oficialni klubovy fanshop otevien nékolik hodin pfed utkdnim a zavira az
po obslouzeni posledniho zdkaznika po skonceni utkéani. Z fanshopu vede ,,0kénko* do tutrob
stadionu, tudiz si navstévnik mize zakoupit jakékoliv zbozi pifimo ze stadionu. V soucasné
dobé se nachazi stanek oficidlniho klubového fanshopu i ve fanzoné s obCerstvenim pied
vchodem €. 2. Vzhledem k celkovému priiméru 2,13 se zda tento pocet prodejnich mist spise
jako adekvatni a dostacujici. Nejhtuife hodnocena byla cena jednotlivych nabizenych predméta.
Znamkou 4 ohodnotilo cenu produktd 17,8 % respondentli, coz bylo nejvice ze vSech
zkoumanych ukazateld v tabulce €. 7. Autor si poklada otazku, zda jsou toto vysledky, které by
mély pfimét klub zamyslet se nad cenovou politou oficidlniho fanshopu. SpiSe se domniva, ze

nikoliv.
22) Zde prosim napiste, které produkty Vam v nabidce oficidlniho fanshopu nejvice chybi.

V této otdzce mohli respondenti, kteti v letosni sezon€ navstivili klubovy fanshop, vyjadrit sviij
nazor ohledné toho, co jim v nabidce fanshopu nejvice chybi. Otazka byla nepovinna. Celkové
odpovédélo 90 respondentti, coz ¢ini 20,5 % vSech dotazovanych. 32 respondentl z 90 byly

zeny (35,6 %), zbytek byli muzi (64,4 %).

VeétSina Zen odpovédéla, Ze jim v nabidce oficidlniho fanshopu chybi vice zboZi pro zeny,
zejména damské mikiny bundy nebo tricka. Dale se objevovaly odpovédi, ze chybi vice
velikosti oblec¢eni. Konkrétni napady jsou napt. gumicky do vlast, prostirani, plavky, termosky
nebo pansky Zupan.
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Vice nez 41 % muzi odpovédélo, Ze jsou spokojeni s nabidkou oficidlniho fanshopu a nic jim
v nabidce nechybi. Zbyla ¢ast udava, ze by nejvice ocenila vétsi vybér ksiltovek, tri¢ek a mikin.
V neposledni tad¢ chybi urcité skupiné respondenti vétsi vybér velikosti u jednotlivych

produkti. Mezi konkrétni napady jednotlivct patii naSivky nebo véci do automobilu.

23) Jak jste spokojen/a s irovni obcerstveni na stadionu béhem domacich utkani SK
Slavia Praha?

(1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

S chovanim obsluhy byli respondenti nejvice spokojeni, necelych 60 % z nich dalo tomuto
aspektu znamku 1 — velmi spokojen/a. S primérem 1,57 se jedna o nejlépe hodnoceny ukazatel
z celého zkoumaného souboru. Rovnéz kvalita obcerstveni a rychlost obsluhy jsou atributy,
s kterymi panovala mezi respondenty spiSe spokojenost. U obou z nich byla nejcastéji zvolena
hodnota 1, aritmeticky priimér poté u kvality obcerstveni ¢ini 1,94 a 1,97 u rychlosti obsluhy.
Primér u poctu stanki je 2,06, u rozmanitosti nabizeného sortimentu poté 2,16. Stejné jako
u kvality obcerstveni a rychlosti obsluhy byla i u poctu stankli a rozmanitosti sortimentu
nejcasteji vybrana hodnota 1, prostfedni hodnota je poté u vSech téchto aspektii 2. Smérodatna
odchylka se u téchto ¢tyfech ukazatelii pohybuje v rozmezi 1,00 az 1,05. Nejmensi spokojenost
respondenti vyjadrili s cenou obcerstveni, nejcastéjsi zvolend odpoved’ i1 prostiedni hodnota je

3. S primérem 2,67 se jedna o nejhtite hodnoceny ukazatel v tabulce €. 8.

Tabulka 8: Hodnoceni obc¢erstveni na stadionu béhem domacich utkani

Primér | Modus | Median o
Kvalita obCerstveni 1,94 1 2 1,01
Rychlost obsluhy 1,97 1 2 1,03
Chovani obsluhy 1,57 1 1 0,85
Cena obgcerstveni 2,67 3 3 1,11
Pocet stankt 2,06 1 2 1,00
Rozmanitost nabizeného sortimentu 2,16 1 2 1,05

Zdroj: vlastni tvorba

Obcerstveni na stadionu zafizuje externi firma, s kterou klub spolupracuje napt. na cenové
politice nebo nabizeném sortimentu. Firma rovnéZ ru¢i za profesionalitu zaméstnaného
personalll u stdnkl s obCerstvenim. Tabulka ¢. 8 ukazuje, Ze pravé s chovanim obsluhy byli
respondenti nejvice spokojeni. Dotazovani pozitivné hodnotili 1 rychlost obsluhy na stadionu.
S rychlosti persondlu souvisi 1 pocet stankil s obCerstvenim v ttrobach stadionu. Celkem se

na stadionu nachézi 20 stalych stankl a n€kolik dalSich mobilnich. Autor povazuje z vlastni
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zkuSenosti tento pocet za adekvatni. I v ptipadé vyprodaného stadionu je to dostatecna kapacita
pro odbaveni a obslouzeni velkého mnozstvi lidi. Z tabulky €. 8 je patrné, Ze to tak vnimaji

i respondenti.

Rozmanitost nabizen¢ho sortimentu ma primeér 2,16 a nejCastéj$i zvolend hodnota byla
1 — velmi spokojen/a. Dle autora v tomto aspektu ud¢€lal klub v poslednich mésicich poctivou
praci. Kromé klasického obcerstveni na fotbalovém utkani jako je klobésa, hot dog, sekana
v housce nebo hamburger si v sou¢asné dob¢é muze navstévnik vybrat i ze sladkého sortimentu
(kolace, donuty) nebo lehciho jidla jako tfeba kufeci tortilla. Autor si dale mysli, Ze spolecné
s obcerstvenim ve fanzoné pred stadionem ma navstévnik na vybér z Siroké nabidky sortimentu.
Necelych 10 % respondentti, avSak piifadilo rozmanitosti nabizen¢ho sortimentu hodnotu 4,
tudiz jsou s timto aspektem spise nespokojeni. Navrhy na doplnéni nabizeného sortimentu méli
moznost dotazovani uvést v nésledujici otazce €. 24. Nejméné spokojeni byli respondenti
ptedevsim s cenou obcCerstveni. Pouze necelych 16 % z nich pfifadilo cen¢ obcerstveni hodnotu
1, naopak vice nez 22 % dotazovanych zvolilo hodnotu 4 nebo 5, tudiz velmi nespokojen/a.
Veskery nabizeny sortiment obcerstveni na stadionu vcetné¢ cen jednotlivych polozek je

zobrazen v piiloze €. 8.

24) Zde prosim napiSte Vas nazor na obcerstveni na stadionu vcetné sortimentu, ktery

Vam nejvice chybi.

V otazce ¢. 24 mohli vSichni respondenti vyjadfit sviij nazor ohledné obcerstveni na stadionu,
véetné sortimentu, kterym jim v nabidce nejvice chybi. Otazka byla nepovinna a oteviena.
Celkové odpovédélo 144 respondentll, coz predstavuje 26,1 % vSech dotazovanych. 72,9 %

odpoveédi pattilo muziim, 27,1 % Zenam.

Vice nez polovina respondentek, jez vyjadfila sviij nazor ohledné obCerstveni zminuje, ze by
v nabizeném sortimentu uvitala vice vegetaridnskych ¢i bezlepkovych alternativ. V zimé by
mohla byt v nabidce polévka, v letnich mésicich poté zeleninové salaty. Neékolik Zen rovnéz
uvedlo, Ze by kvitovalo doplnéni sortimentu o fizek, hranolky, ovoce nebo obycejny parek
v rohliku za rozumnou cenu. K cen¢ za obcerstveni n€kolik dalSich respondentek uvedlo, ze
jim pfipadd nepfimétené vysokd. Pii navstéve utkani s n€kolika détmi se obcerstveni udajné
velmi prodrazi.

Muzi jsou s nabidkou jidel vétSinové spiSe spokojeni, pozitivné hodnoti nabidku klobas,
sekanou v housce nebo novou variantu klobés v bageté. Nicméné nekolik z nich dodava, ze by

uvitali parek v rohliku ve vice stancich. Nékteti musi obchézet ptilku stadionu, aby mohli svym

87



détem koupit parek v rohliku. Jeden respondent uvedl, ze je velmi spokojeny s rozmanitosti
sortimentu, nicméné kvuli unikatnosti jednotlivych stankd je navstévnik vétSinou odkazan
na stanek v blizkosti jeho sektoru. N¢kolik respondentii dale uvedlo, Zze se pii vétsi divacke
navstéve tvori u stankli s obCerstvenim fronty a neni mozné stihnout zacatek druhého polocasu.
V souvislosti s dlouhymi frontami by né€kolik respondentii ptivitalo moznost platit ob¢erstveni
pomoci permanentky, kam by si kazdy mohl dobit kredit. Konkrétni ndpady na doplnéni

sortimentu jsou napf. currywurst, hranolky nebo naopak dietnéjsi varianty pro ,,zlu¢nikare®.

Naopak velkd ¢ast muzi (61 %) se negativné vyjadiila k nabidce alkoholickych napojt,
konkrétné piva. Kvalita aktualné nabizeného piva respondentiim nevyhovuje a radi by zménu.
N¢kolik z nich rovnou uvedlo vlastni navrh na znacku piva, kterou by radi vid€li v nabidce.

Nejcastéji se objevovala znacka Pilsner Urquell, Staropramen nebo Velkopopovicky Kozel.

25) Navstivil/a jste fanzonu s obéerstvenim, ktera se v posledni dobé objevuje v den utkani

pied stadionem?

Celkem 264 respondentl v letosni sezéné navstivilo fanzonu s obCerstvenim, jez se nachazi
v den utkani pied stadionem, konkrétné pied vstupem €. 2. Fanzona je navstévnikim k dispozici
od jarnich mésict letoSniho roku. 288 dotazovanych naopak tuto fanzénu nenavstivilo a nema

s ni zadné zkuSenosti.
Graf 15: Navs$téva fanzony s obcCerstvenim v den utkani

Navstivil/a jste fanzonu s obCerstvenim, ktera se v posledni dobé
objevuje v den utkéni pied stadionem?

Ano

48% Ne

52%

m Ne ® Ano

Zdroj: vlastni tvorba
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52 % respondentli fanzonu s obCerstvenim v letoSni sezoné nenavstivilo. 48 % z nich osobni
zkuSenost ma a mize tak v nasledujici otazce hodnotit jednotlivé aspekty fanzony

s obcerstvenim.

26) Jak jste spokojen/a s niZe uvedenymi aspekty fanzony?

(1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

Na tuto otazku odpovidalo 264 respondentil, ktefi v letosni sezoné osobné navstivili fanzénu
pfed stadionem. Respondenti byli nejvice spokojeni s moznosti vnéaset jidlo zakoupené
zkoumanych ukazatelti a ¢ini 1,36. 75 % dotazovanych ohodnotilo moznost vnaSet jidlo
z fanzény na stadion zndmkou 1 — velmi spokojen/a. Rozmanitost nabizeného sortimentu
obcerstveni byl druhy nejlépe hodnoceny aspekt fanzony. Primér ¢ini 1,61 a modus i median
ma hodnotu 1. Respondenti rovnéz dobie hodnotili pocet stankii/food truckli s obcerstvenim
a hudbu ve fanzoné. Priméry obou aspektii jsou velice podobné, pocet stankli/food truckli mé
1,73 a hudba 1,77. Pod celkovy primér 2 se dostal také aspekt stanky fanshopu, u né¢hoz byla
nejcastéj$i odpoveédi hodnota 2 (39,8 %). Nejméné spokojeni byli respondenti piedevsim
s poctem toalet ve fanzoné a s misty k sezeni. Pocet toalet ohodnotilo nejvice respondentl
znamkou 3 (43,2 %), primér tohoto aspektu ¢ini 2,35. Modus u mist k sezeni je roven hodnoté

2, nicméné pramer 2,42 predstavuje nejvyssi hodnotu z celé tabulky €. 9.

Tabulka 9: Hodnoceni aspektii fanzény

Primér | Modus | Median o
Pocet stanku/food truckd s obcerstvenim 1,73 1 2 0,81
Pocet toalet 2,35 3 2,5 0,89
Mista k sezeni 2,42 2 2 1,02
Rozmanitost nabizeného sortimentu obgerstveni 1,61 1 1 0,80
Stanky fanshopu 1,94 2 2 0,91
Moznost vnaset jidlo zakoupené ve fanzoné na stadion 1,36 1 1 0,74
Hudba 1,77 1 2 0,76
Kvalita ozvuceni 2,03 2 2 0,85

Zdroj: vlastni tvorba

Klub pftisel s ndpadem vytvotit pred stadionem misto, kde by mohli fanousci travit €as i nékolik
hodin pied samotnym utkédnim. Tento napad byl realizovéan v jarni ¢asti sezony 2022/2023, kdy
byla vytvofena fanzona s obcCerstvenim pied vchodem ¢. 2. Otevieni bylo napldnovano

na obdobi, ve kterém panovaly pfijemné venkovni teploty. Soucésti fanzony je nékolik stankt
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s obCerstvenim a rovnéz n€kolik food truckli. Nekteré food trucky zlstdvaji ve fanzoné
pravidelné, u jinych se jednalo o jednorazovou zélezitost. Pro navstévniky fanzény jsou
k dispozici burgery, kufeci kiidla, langoSe, donuty, tortilly a vybér alkoholickych
1 nealkoholickych népoji. Fanousci zde mohou také navstivil stinek fanshopu nebo se z¢astnit
specialnich akci. V posledni dob¢ se zde konala napt. autogramiada fotbalisti i fotbalistek SK

Slavia Praha.

Klub umoznil navstévnikiim vnaset zakoupené jidlo z fanzony pfimo na stadion skrze specialné
oznacen¢ vstupy. Respondenti jsou s touto moznosti velmi spokojeni, 198 z celkového poctu
264 dotazovanych ohodnotilo tuto moznost znamkou 1. Pramér 1,61 ukazuje, Ze s rozmanitosti
nabizeného sortimentu obcerstveni jsou respondenti rovnéz spise spokojeni. Navstévnici maji
na vybér z n¢kolika druhti jidel i piti. Dle autora se klub snazi, aby si z nabizeného sortimentu
dokazal vybrat kazdy. Zaroven klub reaguje 1 na zpétnou vazbu od navstévnikl. Neékolik z nich
se skrze socidlni sité vyjadrtilo, ze by ve fanzon€ uvitali stdnek s hranolky. Tomuto pozadavku
bylo vyhovéno a pied utkdnim s Bohemians 1905 se ve fanzoné objevil food truck

specializovany na hranolky.

V celé fanzoné hraje hudba a zhruba 90 minut pied za¢adtkem utkani je skrze reproduktory
pfendSen doprovodny program piimo ze stadionu. Podle tabulky ¢. 9 je s hudbou vétSina
navstévnikl spokojena, stejné tak s kvalitou ozvuceni. Soucasti fanzony jsou i toalety a mista
k sezeni pro navstévniky. S t€émito dvéma aspekty jsou respondenti nejméné spokojeni. Prostor
ve fanzoéné je omezeny a autor mlZe z vlastni zkuSenosti potvrdit, ze pii vétSim poctu
navstévniki je obtizné najit misto k sezeni. Klub by mé&l uvazovat o pfidani n¢kolika dalSich
lavic ¢i vytvofeni dalSich mist k sezeni. Ve fanzoné Ize vyuzit pouze jednu mobilni toaletu,
tudiZ neni pfekvapenim, Ze s timto poctem nejsou respondenti pfili§ spokojeni. Pfidani dalSich
toalet by tak bylo jisté vhodnym feSenim.

27) Jak jste spokojen/a s food trucky, jez se ve fanzoné nachazi?

(1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

Respondenti, jenz maji osobni zkuSenost s fanzonou pied stadionem hodnotili v této otizce
food trucky, které se v ni nachazi. Celkov¢ odpovidalo 264 respondentt, stejné jako v predchozi

otazce.

Nejvice spokojeni u food truckli byli respondenti s kvalitou obcerstveni. Celkové

67 % dotazovanych oznacilo u tohoto ukazatele hodnotu 1 — velmi spokojen/a. S primérem

cvwr
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hodnoty velmi blizko hodnoty prostfedni. Rozmanitost nabizeného sortimentu ma pramér 1,61.
58 % respondentii ohodnotilo tento aspekt hodnotou 1. Nejméné spokojeni byli respondenti
s cenou jednotlivych nabizenych produkti. Modus i median je roven hodnoté 2 a celkovy
pramér Cini 2,20.

Tabulka 10: Hodnoceni food trucku ve fanzoné

Primér | Modus | Median c
Kvalita obCerstveni 1,43 1 1 0,69
Cena obcerstveni 2,20 2 2 0,94
Rozmanitost nabizeného sortimentu 1,61 1 1 0,85

Zdroj: vlastni tvorba

Ve fanzoné se nachazi zhruba pét az Sest food truckti a kazdy se specializuje na jiny sortiment
obcerstveni. Navstévnici si mohou vybirat z nabidky alkoholickych i nealkoholickych napojt
a rizného druhu jidla. S kvalitou obc¢erstveni i rozmanitosti nabizeného sortimentu byla vétSina
respondentl spokojena. Autor z vlastni zkusenosti dodava, ze navstévnik fanzény ma na vybér
z napadité nabidky nabizenych produktt. Food trucky jsou koncipované, aby si v nich dokézali
vybrat muzi, Zeny i déti. Nejmen$i spokojenost panuje u ceny jednotlivych produkta.
Nejcastéjsi odpovéd’ u tohoto aspektu byla hodnota 2 (36,4 %). Dle autora jsou ceny

jednotlivych produktt food truckti spiSe adekvatni vzhledem k vysoké kvalité surovin.

28) Zde prosim napiSte, které dosavadni food trucky byste chtéli vidat ve fanzoné

pravidelné a VaSe napady na nové food trucky do budoucna.

V této otdzce meli respondenti moznost vyjadiit sviij nazor na jednotlivé food trucky
ve fanzoné. Rovnéz mohli predlozit vlastni nadpady na novy sortiment do budoucna. Otdzka
¢. 28 byla nepovinna a oteviena. Z celkového poctu 264 respondentt, ktefi navstivili fanzénu
pted stadionem, zanechalo svou odpovéd’ 45 z nich. Jedna se tedy o 17 % vSech dotazovanych.

Jedna tietina odpovédi patfila Zzenam, zbylé dvé tretiny poté muzim.

7 z 15 zen odpovédélo, ze jsou s nabidkou jednotlivych food trucka vétSinou spokojeni,
nicméné by uvitaly alespoil jeden vegetaridnsky food truck nebo mén¢ mastné a kalorické
produkty. V odpovédich zbylych 8 Zen se objevovala spokojenost s konkrétnimi food trucky.
Jednalo se o jamajska kutata (Jerk Station), kufeci kiidla, slavistické donuty, burgery nebo

langose.

Vice nez 50 % muzl je spokojeno se stankem pivovaru Basta. Pozitivné hodnoti chut’ piva

a preji si, aby tento stanek ve fanzoné zlstal i nadéale. Dalsi respondenti uvadéli spokojenost
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s jednotlivymi food trucky. Nejcastéji se opakovaly pozitivni reakce na jamajska kufata,
langose, burgery a sekanou. Nékolik malo respondentti uvedlo, ze by radi doplnili sortiment

o vino nebo food truck s mexickou kuchyni.
29) Jste drzitelem permanentky nebo si kupujete vstupenky na jednotliva utkani?

Pocinaje touto otdzkou zacina vyhodnoceni dalsi ¢asti dotazniku zamé&fujici se na permanentky
a vstupenky na domaci utkani SK Slavia Praha. Rovnéz je otdzka ¢. 29 otazkou filtra¢ni. Podle
odpovédi byli respondenti poslani do prislusné sekce zaméfené bud’ na permanentky nebo
na vstupenky na jednotliva utkani. Drzitelé permanentek tak nemohli hodnotit otdzky zaméfené

na vstupenky na jednotliva utkani a naopak.

57 % ze vSech respondentli jsou drzitelé permanentnich vstupenek. DalSich 36 %
z dotazovanych si kupuji vstupenky na jednotlivda doméci utkdni SK Slavia Praha. 39

respondentll z celkového poctu 552 dostava vstupenky zdarma (7 %).

Graf 16: Permanentky a vstupenky na jednotliva utkani SK Slavia Praha

Jste drzitelem permanentky nebo si kupujete vstupenky na jednotliva
domaci utkani?

m Jsem drZitelem permanentky
® Kupuji si vstupenky na jednotlivd domaci utkani
m Vstupenky dostavam zdarma

Zdroj: vlastni tvorba

Graf €. 16 ukazuje, Ze nadpolovicni vétSina respondenttl jsou drzitelé permanentek, konkrétné
315 zcelkového poctu 552 dotazovanych. 74,3 % znich jsou muzi, 25,7 % drziteld
permanentek jsou Zeny. Vstupenky na jednotlivd utkani si kupuje 198 respondenttt (36 %).
71,2 % znich jsou muzi, zbyld procenta jsou zeny. 7 % ze vSech dotazovanych dostdva

vstupenky na domaci utkdni SK Slavia Praha zdarma. Autor povazuje takovéto procentualni
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rozlozeni za uspokojivé. Klub bude znat nazory jak drzitel permanentek, tak navstévnik —

fanouskl kupujici si vstupenky na jednotlivd doméci utkéni.
30) Jsem drZitelem permanentky kategorie

Na tuto otazku odpovidalo celkem 315 respondentt, jiz jsou drziteli permanentek. 159 z nich,
tedy 50,5 % ma permanentku na Tribunu Sever. Shodné 16,2 % dotazovanych vlastni
permanentku kategorie A nebo B. Permanentku kategorie C vlastni dalSich 14,3 % respondenti.
Pouze 9 dotazovanych ma permanentku do sektorti pro rodice s détmi. 7 z 9 téchto respondentil

jsou Zeny.
Graf 17: Kategorie permanentek
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Vice nez polovina respondentti vlastni permanentku na Tribunu Sever. Na této tribuné se
nachazi predevsim aktivni fanousci SK Slavia Praha, kteti celé utkani povzbuzuji klub a vytvari
atmosféru. Vice nez 77 % respondentl, kteti maji permanentku na Tribunu Sever jsou muzi.
Kategorie A, B a C se nachazi prakticky po celém stadionu. Nejdrazsi permanentky kategorie
A se nachazi v centralni casti Tribuny FrantiSka Veselého nebo na krajich hlavni tribuny J. W.
Maddena. Kategorii B lze najit na krajich vychodni Tribuny FrantiSka Veselého. Celd jiZni
tribuna pojmenovana po FrantiSku Plani¢kovi spada do kategorie C. Graf €. 17 ukazuje, Ze
celkovy pocet respondentl vlastnici permanentku kategorie A, B nebo C je téméf shodny.
Pouze 9 respondentt ma permanentku do sektori pro rodice s détmi.
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31) Jak hodnotite cenu permanentek v aktualni sezoné 2022/2023?

Na tuto otazku odpovidali rovné€Zz pouze drzitelé permanentek v aktudlni sezoné. Celkovy pocet

byl tedy opét 315 respondentii.

81 % respondentii hodnoti cenu permanentek v aktudlni sezoné¢ 2022/2023 jako pfimétenou.
8,6 % dotazovanych vnima cenu permanentek jako vysokou, naopak 10,5 % respondentl

povazuje cenu za nizkou.
Graf 18: Cena permanentek v aktualni sezoné 2022/2023
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Z Grafu ¢. 18 je patrné, ze vétSina drzitel permanentek povaZzuje jeji cenu za pfiméefenou.
Odpovédélo tak 255 respondentl z celkového poctu 315. 27 drzitelit permanentek vnima cenu
jako vysokou. 15 z nich méa permanentku na Tribunu Sever, 9 permanentku kategorie A. Zbyli
t1 vlastni permanentku do sektord pro rodi¢e s détmi. 33 drziteld permanentek naopak povazuje
jeji cenu za  nizkou (10,5 %). 21 znich  vlastni  permanentku
na Tribunu Sever, ostatnich 12 méa permanentku kategorie C. Dle autora respondenti neradi
hodnoti ceny produkti jako nizké, a to z obavy, Ze by se mohly do budoucna zvysit. V této
otazce nicméné vétSina drziteli permanentek (81 %) dle ocekavani hodnoti cenu jako

pfiméfenou.
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32) Jaka byla pro Vas nejvétsi motivace pro koupi permanentky na sezéonu 2022/2023?

(Lze oznacit vice moznosti)

V této otazce odpovidali drzitelé permanentek na to, co byla pro né nejvétsi motivace pro koupi
permanentni vstupenky na aktualni sezonu 2022/2023. Jako v predchozich otazkéach ¢. 30
a ¢. 31 odpovidalo celkem 315 respondentt vlastnici permanentku. Drzitelé permanentek méli

v této otazce moznost oznadit vice moznosti.

Nejvétsi motivaci pro koupi permanentky na sezonu 2022/2023 byla finanéni podpora klubu,
tuto moznost oznacilo 80 % respondentl. 72,4 % drzitelti permanentek dale oznacilo moZnost
piednostniho nakupu permanentnich vstupenek na nasledujici sezonu jako jejich nejveétsi
motivaci. Dale to byla vyrazna uspora financi oproti koupi vstupenek na jednotliva utkani (64,8
%), jistota vstupenky na velka ligova utkani (57,1 %), nakup vstupenek na utkani v Evropské
konferencni lize za zvyhodnénou cenu (54,3) nebo vstup na domaci utkani v domacim poharu
vyjma finale (48,6 %). Na druhé stran¢ vstup na zapasy B-tymu a na utkani Zen vcetné Ligy
mistrynn nebyla pro respondenty ta hlavni motivace pro koupi permanentky. Za nejvétsi
motivaci oznacilo vstup na utkani Zzen pouze 13,3 % respondentli, na utkani B-tyma 11,4 %

drzitelt permanentek. Necelych 7 % dotazovanych oznacilo ,,jiné* a napsali vlastni odpoved..

Graf 19: Motivace pro koupi permanentnich vstupenek na sezénu 2022/2023
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Z grafu €. 19 lze vycist, ze finan¢ni podpora klubu byla pro respondenty tou nejvétsi motivaci
pro koupi permanentky na aktudlni sezénu 2022/2023. Nicméné pokud drzitel permanentky
nechodi na utkani pravidelné a nepousti svoje misto do volného prodeje, tak klub nijak zdsadné
finan¢né nepodporuje. Pouze samotny nakup permanentky nestaci. Dle autora by mél klub
piremyslet o zavedeni urc¢itého vérnostniho systému, ktery by motivoval permanentkaie chodit
na utkani pravidelné nebo piipadné poustét sva mista do volného prodeje. Klub by tato uvolnéna

mista mohl prodavat dalSim zdkaznikim a ziskavat tak finan¢ni prostredky.

Dle ocekavani autora byla dale nejvétsi motivaci pro koupi permanentky na sezénu uspora
financi oproti ndkupu jednotlivych vstupenek, moznost prfednostniho nakupu permanentky
na dal$i sezonu, jistota ucasti na velkych ligovych i poharovych zapasech ¢i ndkup vstupenek
na evropské pohary za zvyhodnénou cenu. Naopak sleva 10 % na nékup ve fanshopu a zapasy
B-tymu ¢i Zen pfedstavuji pro respondenty spiSe pfijemny bonus, nejedné se o hlavni motivaci
pro zakoupeni permanentky. Respondenti, ktefi oznacili moznost ,,jiné* ve svych odpovédich

nejcastéji uvadeli hrdost, loajalitu a lasku ke klubu jako hlavni motivaci pro koupi permanentky.
33) Jakym zpiisobem nejcastéji kupujete vstupenky?

Moznost odpoveédét na tuto otdzku méli pouze respondenti, ktefi v otazce €. 29 uvedli, ze
nevlastni permanentku a kupuyji si tak vstupenky na jednotliva utkani. Celkove se jedna o 198

respondenttl.

91 % respondentti uvedlo, ze si kupuje vstupenky pies ticketingovou spolecnost Ticketportal.
6 % dotazovanych vyuzivd moZnosti koupit vstupenky na pokladnach stadionu. Zbyla 3 %
nejcastéji kupuje vstupenky jinde na internetu. Mohou to byt fanouskovské skupiny

na Facebooku nebo napt. Aukro.
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Graf 20: Zpusob nakupu vstupenek na jednotliva domaci utkani SK Slavia Praha

Jakym zpilisobem nejcastéji kupujete vstupenky?
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Zdroj: vlastni tvorba

Graf ¢. 20 ukazuje, Ze naprosta vétSina respondentdl, jeZ si pofizuje vstupenky na jednotliva
utkani, vyuziva moznost nakupu ptes Ticketportal. Tuto moznost oznacilo 91 % respondentd.
Dle autora je tento zpiisob nakupu jednoduchy a rychly. Navstévnik miize mit vstupenku pouze
v chytrém telefonu, coz usnadiiuje cely proces vstupu na stadion. Pouze 6 % respondentl si
kupuje vstupenky na pokladnéch stadionu. Zbyla 3 % respondentti vyuZziva k nakupu vstupenek
ruzné alternativy na internetu. Autor se domniva, Ze by se mohlo jednat napt. o fanouskovské
skupiny na Facebooku, kde fanousci prodavaji vstupenky na utkéani, kam z jakychkoliv divodi
nakonec nemohou dorazit. Vstupenky casto prodavaji se slevou, coz nektefi respondenti radi
vyuzivaji.

34) Jak hodnotite cenu vstupenek na domaci utkani v aktualni sezoné 2022/2023

Celkové na tuto otazku odpovidalo 198 respondentd, stejné€ jako v pfedchozi otazce.

83,3 % respondentl uvedlo, Ze jim cena vstupenek na jednotliva utkani pfipada piiméfena.
16,7 % dotazovanych hodnoti cenu vstupenek jako vysokou. Zadny respondent nevnima cenu

jednotlivych vstupenek jako nizkou.
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Graf 21: Cena vstupenek na jednotliva utkani v aktualni sezéné 2022/2023
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Z grafu €. 21 vyplyva, Ze ptes 83 % respondentt, kteti si kupuji vstupenky na jednotlivd doméci
utkdni povazuje jejich cenu za pfimétenou. Zbylych necelych 17 % dotazovanych vnima cenu

vstupenek jako vysokou. Nikdo z respondentl si nemysli, Ze je cena vstupenek nizka.

Autor povazuje ceny vstupenek za adekvatni, a to ptedevsim z diivodu toho, Ze se na zna¢nou
¢ast domacich utkani v aktudlni sezon¢é 2022/2023 prodala vétsina vstupenek, které Sly volné
do prodeje. O vstupenky je dlouhodobé velky zajem, coz zna¢i dobfe nastavenou cenovou

politiku. Kompletni cenik nabizenych vstupenek je k dispozici v ptiloze €. 7.
35) Jste spokojen/a s aktualni ticketingovou spolec¢nosti Ticketportal?

Na tuto otazku odpovidali jak drzitelé permanentek, tak i respondenti nakupujici vstupenky
na jednotliva doméci utkani. Ob¢ skupiny maji s Ticketportalem zkusSenosti a mohou tak tuto
ticketingovou spolecnost hodnotit. Pouze respondenti, kteti dostavaji vstupenky zdarma neméli

moznost odpoveédét na tuto otazku. Celkové tedy 513 respondentt vyjadiilo svij nazor.

69 % respondentil je se spole¢nosti Ticketportal spokojeno, zbylych 31 % nikoliv. Pokud se
zachova rozd€leni na drzitele permanentek a respondenty, jiZ si kupuji vstupenky na jednotliva

domaci utkani, jsou vysledky nésledujici. 57 % drziteld permanentek je s Ticketportalem
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spokojeno, 43 % spokojeno neni. U respondentll nakupujici vstupenky je spokojenost vyrazné

vyssi. Az 88 % z nich je spokojeno se spolecnosti Tickeportal a pouze 12 % nikoliv.

Graf 22: Spokojenost s ticketingovou spole¢nosti Ticketportal

Jste spokojen/a s ticketingovou spolecnosti Ticketportal?
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Zdroj: vlastni tvorba

Rozdil ve spokojenosti se spolecnosti Ticketportal je u obou zminé€nych skupin pomérné
znacny. Autor si to vysvétluje predevSim rozdilnym vyuzivanim spoleCnosti a odliSnym
pozadavkim. Respondenti, ktefi si kupuji vstupenky vyuzivaji online nakup predev§im v méné
frekventovanych €asech. Tito respondenti nakupuji vstupenky ve volném prodeji a z hlediska
poctu nakupujicich se nejedna pro systém o velky napor. Nakup probéhne vétSinou rychle, bez
problémii a zékaznik ma divod byt spokojen. Naopak drzitelé permanentek vyuzivaji
spole¢nost Ticketportal ¢asto v momentech, kdy chce spousta fanouskti nakoupit vstupenky
v jednu chvili. Jedna se napf. o nakup vstupenek na evropské pohary nebo atraktivni ligova
utkani typu derby s prazskou Spartou. Pfedprodej pro drzitele permanentek zacina v konkrétni
¢as a naroky na ticketingovou spolecnost jsou mnohem vys$§i. Vinou tohoto naporu muze
spolecnost nezvladat jednotlivé tikony a zékaznici jsou pfirozen€ vice nespokojeni. Konkrétni

divody nespokojenosti se spolecnosti Tickerportal jsou pfedmétem nasledujici otazky.
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36) Pokud ne, co Vam nejvice vadi?

Na tuto otdzku odpovidali respondenti, jiz v piedeSlé otdzce vyjadfili nespokojenost
s ticketingovou spolecnosti Ticketportal. Celkovée zde vyjadtilo nazor 68 respondentil, coz €ini

21,6 % dotazovanych. 64,7 odpovédi bylo od muzi, 35,3 % od zen.

Bez rozdilu pohlavi se respondenti shoduji na zasadnich nedostatcich spolecnosti Tickeportal.
Nejcastéji byl uvddén nestabilni  systém, nedostatecnd  kapacita, pomalost
a nefunkcnost systému, nespolehlivost ¢i neptehlednost systému. Znacna ¢ast respondentt si
rovnéz stézuje na dlouhé fronty a poradniky. Néktefi uvadi konkrétni ptiklady, kdy byli
v poradniku aZ v druhé tisicovce a ekali pres 30 minut, nez na né piisla fada. Cast respondenti
se dale pozastavuje nad manipula¢nim poplatkem za zaslani vstupenky ve form¢ PDF, poplatek
¢ini 5 k¢. Nékteti respondenti postradaji moznost zménit sektor u permanentky nebo poskytnout
své misto nékomu jinému formou vstupenky jako to umi konkurence. Vzhledem k vysledkiim
a uvedenym divodiim nespokojenosti se spolecnosti Ticketportal se autor domniva, Ze by mél
klub zacit vést se spolecnosti jednadni o0 moznosti navySeni kapacit ¢i zlepSeni systému. Nabizi

se rovnéz moznost kompletni zmény ticketingové spolecnosti.

37) Sledoval/a jste v letoSni sezoné utkani ze sektorii pro rodice s détmi? (sektory 225 a

226)

92 z celkového poctu 552 respondent sledovalo v letosni sezén€ 2022/2023 utkani ze sektori
pro rodic¢e s détmi. Jedna se o 16,7 % dotazovanych. 66,3 % respondentti, kteti navstivili

sektory pro rodi¢e s détmi byli muzi, 33,7 % z nich byly Zeny.

Podil drziteli permanentek a respondenttl, jiz si kupuji vstupenky byl relativné vyrovnany.
59,8 % dotazovanych si kupuje vstupenky na jednotliva domaci utkani a 40,2 % jsou drzitelé
permanentek. Naopak zadny respondent, ktery dostava vstupenky zdarma nesledoval utkéani

z téchto sektorq.
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Graf 23: Sledovani utkani ze sektori pro rodice s détmi
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Lehce ptes 83 % respondentt nesledovalo v letosni sezon€ utkani ze sektort pro rodice s détmi.
Necelych 17 % dotazovanych takovou zkuSenost ma a miZze v nasledujici otdzce ohodnotit
jednotlivé aspekty téchto sektor. Sektory uréené pro rodi¢e s détmi muze béhem utkani
navstivit kdokoliv, a to diky prichodnému stadionu. Respondent mulize byt drzitelem
permanentky na Tribunu Sever nebo vstupenky na vychodni tribunu, ale na zakladé této

moznosti miize v prabéhu utkéni piejit pravé do téchto sektort.

38) Jak jste spokojen/a s niZe uvedenymi atributy v sektorech pro rodice s détmi?

(1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

Na tuto otazku odpovidalo 92 respondentd, ktefi v predchozi otazce uvedli, ze v letosni sezoné

2022/2023 sledovali domaci utkani ze sektorti uréené pro rodice s détmi.

Respondenti byli v této otdzce nejvice spokojeni s celkovym pocitem bezpeci v sektorech pro
rodice s détmi. Celkove 78,3 % z nich u tohoto aspektu oznacilo hodnotu 1 — velmi spokojen/a.
Celkovy pramér 1,30 je zdaleka nejniz$i ze vSech zkoumanych ukazateli. Velmi dobie
hodnocen byl rovnéz nabizeny sortiment obcerstveni a rozmanitost aktivit ur¢enych pro déti.
U obou aspektii byla nejcastéjsi odpovéd’ hodnota 1. Smérodatnd odchylka obou zminénych

atributll je nizka, tudiZz odpovédi nebyly pfili$ riznorodé. Nejméné spokojeni byli respondenti
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s cenou obcerstveni. Modus mé hodnotu 3 a s primérem 2,57 se jedna o nejhiife hodnoceny

aspekt z celé tabulky ¢. 11.

Tabulka 11: Hodnoceni aspekti v sektorech pro rodice s détmi

Primér | Modus | Median c
Nabizeny sortiment obCerstveni 1,78 1 1 0,95
Cena obcerstveni 2,57 3 3 1,06
Rozmanitost aktivit urené pro déti 1,74 1 1,5 0,90
Pocit bezpeci 1,30 1 1 0,72

Zdroj: vlastni tvorba

Umisténi sektorti pro rodice s détmi je koncipovéano, aby se sektory nachazely, co nejdéle
od kotle domacich (Tribuna Sever) a kotle hostujicich fanouskd. Diky takovémuto umisténi se
rodi¢e a zejména pak déti mohou citit v bezpeci a uzit si zdpas. Podle vysledkt z tabulky ¢. 11
to vypadd, ze tento zamér funguje. Pocit bezpeci byl respondenty nejlépe hodnocenym
aspektem sektori pro rodi¢e s détmi. V utrobach téchto sektorii je pro déti specidlné
pfizplsobeny nabizeny sortiment obcerstveni. Déti si mohou vybrat parek v rohliku, popcorn,
zmrzlinu, sladké napoje, kiupky nebo ovocné tasticky. Rovnéz je zde pro déti pfipraveno
nékolik aktivit. Déti si mohou zahrat ¢lovéce nezlob se, stolni fotbal nebo FIFU na konzoli PS4.
Déle si déti mohou vyzkouSet kop na branku nebo si nechat namalovat slavistické logo
na oblicej. K dispozici jsou také riizné omalovanky, vodovky, pastelky a ktidy na tabuli.
V neposledni fad¢ je v téchto sektorech pro déti do 15 let pfipravend soutéZ o podepsany dres
jednoho z fotbalisth SK Slavia Praha. Sta¢i nakreslit nejhez¢i obrazek na vybrané téma.
S nabizenym sortimentem obcerstveni a aktivitami pro déti byli respondenti také spokojeni.
Primér obou aspektt ¢ini 1,74, respektive 1,78. S cenou jednotlivych produkti uz takova
spokojenost nepanovala. Necelych 35 % dotazovanych zvolilo u tohoto aspektu hodnotu 3,
13 % oznacilo dokonce hodnotu 4. Autor vnima sektory pro rodi¢e s détmi jako dobie
koncipovany produkt. Navstévnici jsou relativné izolovani od zbytku stadionu, a diky

nabizenym moznostem je celkova délka utkani pro malé déti snesitelngjsi.
39) Zde prosim napiSte, pokud Vam néco v sektorech pro rodice s détmi chybi

Pouze 14 respondentti zde zanechalo odpoveéd’, coz ¢ini lehce pies 15 % dotazovanych. Jednalo
se 0 nepovinnou a otevienou otdzku. Respondenti se vétSinou vyjadfovali pozitivné k aktivitam
urcenych pro déti a pocitu bezpeci. 4 respondenti by radi videli v téchto sektorech autogramiadu

soucasnych hract nebo klubovych legend, s kterymi by si déti mohly ud€lat fotku.
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42) Chybélo Vam v dotazniku néjaké téma? Zde je prostor pro Vase poznatky, napady ¢i

nazory

Na zéavér dotazniku mél kazdy respondent moznost otevfit jakékoliv téma, které je pro n¢j
dalezité¢ a v dotazniku se neobjevilo. 32 respondentii zde zanechalo svou odpovéd’. VétSina
pieje autorovi hodné §tésti s diplomovou praci a co nejvice respondentii. Osm respondentd
doufa, ze drzitelé permanentek budou vice poustét svd mista do volného prodeje, pokud
nebudou moci pfijit, aby se stadion mohl co nejvice zaplnit. Tito respondenti by do budoucna
uvitali n¢jaky vérnostni program. Tii dotazovani uvedli, ze na zdchodech netekla tepla voda,
coz pro n¢ byla nepiijemna zkuSenost. Dalsi dva respondenti povazuji fanshop za prostorové
neadekvatni. Koufeni o poloCasové piestdvce v utrobach stadionu vadi dal$im dvoum

respondentim, mélo by se podle nich vice kontrolovat.

Zavér této kapitoly je vénovan srovnani vyslednych praméra dil¢ich uzitki fotbalového utkani
SK Slavia Praha, které plynou pfimym divakiim z navstévy doméciho stadionu v aktualni
sezon¢ 2022/2023. Mezi tyto uzitky patii sportovni vykon, bezpecnost, obcerstveni,
doprovodné aktivity, fanzona pted stadionem, oficidlni klubovy fanshop, parametry stadionu
a sektory pro rodice s détmi Vysledné priméry uzitka vychazi z primérnych hodnocenti jejich

jednotlivych aspektli uvedenych v tabulkéch ¢. 3 az9 a 11.
Graf 24: Vysledné priméry jednotlivych uzitki
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Zdroj: vlastni tvorba
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Z grafu €. 24 vyplyva, ze nejlépe hodnocenym uzitkem byl sportovni vykon (1,41). U tohoto
aspektu se zkoumala spokojenost divaki s atraktivitou predvedené hry a nasazenim hracu.
Zaroven se podle hodnoceni respondenttl, uvedené v tabulce €. 2 na strané 76, jednd o druhy
specificky dil¢i uzitek, ktery je tézko ovlivnitelny riznymi marketingovymi navrhy
a aktivitami. Zalezi pfedevsim na kvalité hra¢ského kadru, slozeni realiza¢niho tymu nebo stylu
predvadéné hry. Ze snadnéji ovlivnitelnych uzitkl byla nejlépe hodnocend bezpecnost (1,78)
nasledovana sektory pro rodice s détmi (1,84), fanzonou pred stadionem (1,90) a parametry
stadionu (1,96). U sektorti pro rodic¢e s détmi je vhodné pfipomenout, Ze tento uzitek hodnotilo
pouze 92 respondentd, ktefi méli v aktualni sezoné 2022/2023 osobni zkusSenost s témito
specifickymi sektory. Autor je nicméné nechtél vynechat z celkového vyctu hodnocenych
uzitkd. Rovnéz u fanzony pied stadionem je dulezité zminit, Ze tento uzitek nehodnotilo vSech
552 respondentli. Sviij nazor zde nechalo 264 dotazovanych, ktefi fanzonu v letoSni sezoné
navstivili. Hodnoceni doprovodnych aktivit kladné ovlivnil predevs§im aspekt ,,aktivity kotle®,
ktery svym prumérem 1,33 vyrazné pfispél k celkovému primeéru tohoto dil¢iho uzitku (2,04).
Velmi podobné hodnoceni ziskalo obcerstveni v utrobach stadionu SK Slavia Praha (2,06).
Nejhtfte hodnocenym uzitkem byl oficidlni klubovy fanshop (2,14), kde se respondenti

vyjadfovali k nabidce produkti, cené produkti nebo poc¢tu prodejnich mist.

Na uplny zavér analyzy a interpretace vysledkli vyzkumu autor vyzdvihuje pét nejlépe
hodnocenych konkrétnich uzitki napfi¢ vSemi vysSe uvedenymi kategoriemi, jez byly zkoumané

v tabulkach ¢.3az9a 11.

Tabulka 12: Pét nejlépe hodnocenych konkrétnich dil¢ich uzitka

Primér | Modus | Median c
Pocit bezpeci v sektorech pro rodice s détmi 1,30 1 1 0,72
Aktivity kotle 1,33 1 1 0,88
Moznost vnaset jidlo zakoupené ve fanzoné€ na stadion 1,36 1 1 0,74
Atraktivita hry 1,37 1 1 0,68
Piehlednost a ¢islovani sektoru 1,38 1 1 0,79

Zdroj: vlastni tvorba

Tabulka ¢. 12 ukazuje, Ze nejlépe hodnocenym konkrétnim uzitkem byl pocit bezpeci
v sektorech pro rodice s détmi. Tuto kategorii hodnotilo nicméné jen 92 respondentti, tudiz
vysledny primér miize byt zkresleny. To samé plati u moZnosti vnaSet jidlo zakoupené

ve fanzoné na stadion. Tento uzitek hodnotilo 264 dotazovanych s osobni zkuSenosti z fanzony.
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7 DOPORUCENI

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, ze s nékterymi dil¢imi uzitky ¢i jednotlivymi aspekty
nebyli respondenti pfili§ spokojeni. Na zaklad¢ vysledki jsou v této kapitole predstavena
konkrétni doporuceni ke zlepseni divackého komfortu na stadionu béhem domécich utkani SK
Slavia Praha a ke zvySeni spokojenosti divaki s jednotlivymi uzitky. ZlepSeni téchto faktort

by mohlo rovnéz pfispét 1 ke zvySeni nadvstévnosti domacich utkéni.

7.1 Dopravni dostupnost stadionu
Parkovani u stadionu

Z vysledki vyzkumu vyplyva, Ze moznosti parkovani v okoli stadionu jsou velice omezené.
Jelikoz vétSina parkovacich mist na klubovych parkovistich ptfipadne béhem utkani VIP
hostiim, musi navstévnici nechévat své auta predevsim v obchodnich centrech nebo ptilehlych
ulicich v okoli stadionu. Volnych parkovacich mist v okoli stadionu nicméné neni mnoho
a v blizké budoucnosti nelze ocekavat, Ze by se situace méla zlepsit. Autor povazuje za jeden
mozny scénaf vystavbu nového parkovaciho domu v okoli stadionu. Cely tento proces by
obnasel odkoupeni vhodného pozemku a naslednou vystavbu domu, realny horizont dokonéeni
celého procesu by byl nékolik let. V soucasné dobé¢ je spiSe feSeni snaZzit se navstévniky
domadcich utkéani pfimét vyuZzivat jiny zptsob dopravy na stadion. Klub uZ podnikl kroky, jak
zptijemnit vlakovou dopravu a vylepsit jeji dostupnost. Do pfisti sezony by se méla Slavia
zamg¢fit 1 na tramvajovou a autobusovou dopravu, piedev§im na snahu posilit spoje po skonceni
zapasl. VEtsi téma je to zejména u tramvajovych linek. Nezélezi to vie jen na klubu samotném,

hlavni slovo ma Dopravni podnik a jeho dostupna kapacita fidict a prostredkda.

7.2 Vybaveni stadionu

Ozvucéeni stadionu

V oteviené otazce cela fada respondentll poukdzala na nedostate¢nou kvalitu reproduktort
a celkové ozvuceni stadionu. Moderatorovi ¢i hlasatelovi neni idealné€ rozumét, coZ negativné
ovlivituje zazitek ze zapasu pro pfimé divaky. Rovnéz neni poradné rozumét textu novych pisni
se slavistickou tématikou, které jsou pfedstavovany pied zacdtkem domacich utkani. Autor

doporucuje zkontrolovani ozvuceni a ptipadnou opravu reproduktori ¢i jejich vyménu.
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Velkoplosné obrazovky

Kvalita velkoplosnych obrazovek byla dle tabulky ¢. 3 na strané¢ 78 nejhlife hodnocenym
parametrem domaciho stadionu SK Slavia Praha. Autor tedy doporucuje vyménu nejlépe obou
velkoploSnych obrazovek za nové modernéjsi a kvalitnéjsi. Z rozhovoru se zastupci klubu je

patrné, ze tento problém vnimaji, v nasledujicich mésicich by mohlo dojit k vyméné.
Toalety na stadionu

Pocet toalet a jejich Cistota se zda byt dle hodnoceni respondentt v tabulce €. 3 na strané 78
jako adekvatni. V oteviené otazce se nicméné nekolik z nich vyjadtilo, Ze netekla na toaletach
tepla voda a nesplachoval zadchod. Doporuceni autora je castéjSi tidrzba a kontrola béhem
zapasu. Absence teplé vody je zejména v chladnych teplotach velmi nepfijemna véc. Autor
rovnéz doporucuje pridélat do kazdé kabinky nékolik hackl, kam by si mohli navstévnici

odlozit své obleceni.

7.3 Doprovodny program

Doprovodny program byl pro respondenty dle tabulky ¢. 2 na stran¢ 76 tim nejméné dilezitym
aspektem domacich utkani. Pro klub tedy nemusi byt priorita neustdle vytvaret nové prvky
doprovodného programu a investovat do n¢j prostfedky. Na druhou stranu by klub urcité nemél
opomijet doprovodné aktivity Gpln¢. Dle ndzoru autora by se mél klub snazit vyvaret atraktivni
doprovodny program béhem celého hraciho dne a zaroven naucit fanouSky chodit na utkani

s vét§im Casovym piedstihem.
Program pied utkianim

Program pfed samotnym utkdnim by mél pfimét divaky chodit na utkani difive. Toho lze
doséhnout napt. stiilenim reklamnich predméti do hledisté s pozvankou na polo¢asovou soutéz
nebo rozdadvanim dalSich klubovych suvenyri a artefakti. Krom¢é moderatora by se
na podobnou interakci s divaky hodil i maskot klubu, ktery v souc¢asné dob& neexistuje. Maskot
by mohl byt souc¢ésti fanzony pied stadionem, kde by se s nim navstévnici mohli vyfotit. Déle

by mohl mit na starost jiZ zminéné vystfelovani pfedmétt do hledisté a dalsi interakei s divéky.

Soucasti predzapasového programu je moment, kdy moderator vyvolava sestavu domaciho
tymu. Nejdrive fekne kiestni jméno a divaci dodaji ptijmeni. Toto probiha cca 10-15 minut pred
zaCatkem utkani. Autor by doporucoval, aby tento akt probihal jen tésné pied startem utkéni,
kdyz uz budou hraci na hraci plose. Vyhody vidi v tom, Ze cca minutu pied za¢atkem utkani uz

v

jena svych mistech vétSina divakl a vyvolavani sestavy mize byt hlasit€j$i. Znacna ¢ast divaka
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chodi na utkani az na posledni chvili, tudiz kdyz se vyvolava sestava 15 minut pied zaCatkem
utkdni, mnoho znich nemusi byt ani v utrobach stadionu. Dals$i vyhodu vidi v autor
v pritomnosti hra¢l na hiisti. Kdyz bude moderator vyvolavat sestavu chvili pred avodnim
vykopem, nacasovani té spravné atmosféry a vztazeni hracu i divaka do hry bude mnohem

ucinnéjsi nez 15 minut pred zacatkem zapasu.

Dalsi moznost, jak ozivit doprovodny program pied zac¢atkem utkani vidi autor ve vétSim
vyuziti velkoploSnych obrazovek. Prave tento prvek doprovodného programu byl podle tabulky
¢. 6 na stran¢ 82 hodnocen jako jeden z nejhorSich. Autor doporucuje, aby klub vytvofil sadu
videi, kterou by poustél pfed kazdym zapasem. Obsah videi by mohl piivitat divaky a patfiéné
je namotivovat na utkani. Dale by videa mohla obsahovat velka klubova historicka vitézstvi

¢i slavné goly.

Na zaklad¢é odpovédi respondentll by autor rovnéz doporucoval vytvoreni hymny, kterou by
zpival cely stadion pfi ndstupu hraci na hraci plochu. Toto doporuceni je spiSe apel na

fanouskovské organizace.
V priibéhu utkani

Vétsi vyuziti velkoploSnych obrazovek doporucuje autor i béhem samotnych utkani. Pro divaky
by bylo jisté zazivnéjsi, kdyby se na obrazovkéach promitaly zdznamy go6li nebo zajimavych
Sanci ze zapasi. Podle rozhovori se zaméstnanci klubu se na obrazovkach nesmi objevit sporné
situace, z osobni zkuSenosti autora se na obrazovkach bohuZel neobjevuji opakované zabéry
zadné. Po nainstalovani novych modernéjSich velkoplo$nych obrazovek by se mohlo zvysit
1jejich vyuziti.

Poloc¢asovy program

Podle jiz zminéné tabulky ¢. 6 na strané¢ 82 byl pravé program v poloCasové piestavce
respondenty hodnocen nejhlife. Autor doporucuje nékolik prvkd, které by mohly pomoct

vylepsit polo¢asovy program.

Jako prvni doporucuje autor navrat polo¢asovych soutézi. Klub je prestal vyuzivat v covidové
dob¢ a poté uz nezacal. I dle odpovédi v dotazniku by navrat polo¢asovych soutézi uvitalo
zna¢né mnozstvi respondentl. Naplni soutézi by mohl byt tradi¢ni kop na branu, kop na bfevno

nebo souboj v nozickach. Navic je to dle autora dal§i moZnost pro aktivaci partnerd.
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Dalsi doporuceni autora je poloc¢asovy fotbalek mladych fotbalistii a fotbalistech Slavie. Pro
divaky v ochozech je to zajimavé zpestieni polocasové prestavky a pro za¢inajici hrace a hracky

nezapomenutelny zazitek.

Polocasovy kviz o hodnotné ceny by byl dle autora rovnéz vhodnou néplni polocasového
programu. Kviz by probihal pfes mobilni telefony a otazky by divak vid¢l jak v telefonu, tak
na velkoplosnych obrazovkach. Témata kvizu by mohla byt ptedevsim klubové historie nebo
zajimavosti o jednotlivych hracich Slavie a klubu samotném. Tento napad by autor doporucoval
realizovat az po vymeéné soucasnych velkoplosnych obrazovek. Rovnéz je pro plynuly pribéh
kvizu potieba zajistit stabilni internetové pfipojeni. Divaci na prvnich tiech mistech by ziskali

podle umisténi hodnotné ceny z fanshopu nebo listky zdarma na pfisti utkani klubu.

Autor by déle doporucoval zapojit vice fanousky na stadionu pomoci socialnich siti. Pro ziskani
hodnotnych cen by divdk musel vyfotit ,selfie ze stadionu a sdilet tuto fotku
na instagramovych stories. Nutnost by byla oznacit oficialni ti¢et Slavie. Nejen, Ze by m¢l divak

Sanci vyhrat ceny, ale také by se jeho fotka mohla objevit na oficidlnim uctu klubu.

7.4 Doprovodné sluzby

Ob¢erstveni na stadionu

Tabulka ¢. 8 na stran¢ 86 ukazuje, ze respondenti byli s jednotlivymi aspekty obcerstveni
na stadionu spiSe spokojeni. Pocet stankii s obCerstvenim je adekvatni a chovani a rychlost
obsluhy je na vysoké trovni. Na zéklad¢ zpétné vazby od respondentti by autor doporucil klubu
zvazit zatfazeni vegetaridnskych alternativ nabizeného obcerstveni. Piipadné také upravovat
nabizeny sortiment podle ro¢niho obdobi. V zimnich mésicich by mohl klub nabizet
navstévnikim teplé polévky, a naopak v letnich mésicich zeleninové salaty ¢i kelimky
s Cerstvym ovocem. Vzhledem k ¢astym negativnim ohlasiim, vyjadienych respondenty
v otazce €. 24 na strané¢ 87, by autor doporucoval zménu nabizeného piva, konkrétné jeho
dodavatele. Autor by navrhoval, aby se dobfe hodnoceny pivovar Basta z fanzoény ptesunul

1 do stanku v utrobach stadionu.

Pfi ndkupu obcerstveni na stadionu ¢i produktt fanshopu by do budoucna mohla vzniknout
1 specialni karta, kterou by mohl divék platit. Na tuto kartu by si navstévnik musel predem dobit
kredit. Autor uvazuje také o varianté dobiti kreditu na permanentku. Autor se domniva, ze by
existence takové moznosti mohla jesté urychlit proces ndkupu obcerstveni a zkratit tak cekaci

dobu ve fronté.
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Oficialni klubovy fanshop

V souvislosti s oficidlnim klubovym fanshopem by autor doporucoval ziizeni ,,mobilniho
fanshopu“. Pred stadionem ¢&i v atrobach stadionu by chodila vzdy dvojice
zaméstnancl/brigadnikt s ceduli fanshopu. Dvojice by u sebe méla zakladni nabizené predméty
jako jsou saly, ksiltovky nebo tricka. K dispozici by byl i terminal, takze by divak mohl platit
i kartou. Pro autora se to jevi jako zajimavéa alternativa, ktera by pomohla zmensit fronty
v kamenném obchodé fanshopu nebo u stanku. Z odpovédi respondentli v oteviené otazce ¢. 22
na stran¢ 85 dale vyplyva, ze predevsim fanynky postradaji vétsi a pestiejsi nabidku pro Zeny.
Autor tedy doporucuje, aby se klub zaméfil na tento sortiment zbozi. Jednd se predevsSim

o damské mikiny, trika a bundy.
Fanzéna pred stadionem

Népad vytvoreni pravidelné fanzony pied stadionem mél autor v hlavé uz na pocatku této
diplomové prace. Klub nicméné neustale posouva praci s fanousky, a tak v jarnich mésicich
roku 2023 vznikla fanzéna s obCerstvenim pied vstupem ¢. 2. Na zaklad¢ vlastni zkuSenosti

a zpétné vazby od fanouskd mé autor n€kolik doporuceni.

Z tabulky €. 9 na strané¢ 89 vyplyva, Ze nejméné spokojeni byli respondenti s poctem toalet
a mistem k sezeni. Doporuceni autora jsou tedy jednoducha, pfidat minimalné jednu mobilni
toaletu a snazit se vytvorfit dal§i mista k sezeni. V souvislosti s obCerstvenim u jednotlivych
stankti by autor doporucoval jasné viditelnou ceduli ¢i néapis, zda se da u daného stanku platit
kartou nebo jen hotové€. Je nepiijemna situace, kdyZ navstévnik vystoji frontu a u pokladny mu

je fe€eno, ze 1ze platit jen hotové.

Co se tyCe programu v samotné fanzoné, tak by autor doporucoval pfitomnost moderatora
a ptipadné nove¢ vytvoreného maskota. Soucasti fanzony by mohla byt i soutéz pro déti o ceny,
které by dodal zde ptfitomny stanek fanshopu. Déti by soutéZily napt. v malé kleci v souboji
1 v 1 na malé branky. Celou soutéZ by komentoval moderator, ktery by nasledné vyhlasil

vysledky a ptedal ceny.

Autor se dale zamysli nad vyuzitelnosti fanzony 1 mimo jarni ¢i letni mésice. Dle jeho ndzoru
by mohla fanzéna fungovat i v podzimnich nebo zimnich mésicich, vzdy je jen potieba upravit
nabizeny sortiment a program ve fanzén€. V zimnich mésicich by se mohly prodavat teplé
alkoholické 1 nealkoholické napoje a ptislusné obcerstveni. Dale by fanzona mohla fungovat
jako ,,vanoc¢ni trhy*, kde by klub nabizel adventni ¢i vanocni pfedméty s klubovou tématikou.

Na zacatku dubna by zase mohly byt hlavnim tématem fanzény Velikonoce.
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7.5 Permanentky a vstupenky

Spolecnost Ticketportal

V souvislosti s permanentkami a vstupenkami ma autor dvé hlavni doporuceni. To prvni se tyka
ticketingové spolecnosti Ticketportal, kterou klub vyuziva. Z grafu €. 20 na stran¢€ 97 vyplyva,
ze vice nez 30 % respondentd neni spokojeno s touto spole¢nosti. Pokud se zamétime pouze
na drzitele permanentek, tak je s Ticketportalem nespokojeno 43 % dotazovanych. Na zaklad¢
téchto vysledki a odpovédi v oteviené otazce autor doporucuje vylepSeni systému nebo
kompletni vyménu ticketingové spolecnosti. Autor by se snazil vést se spoleCnosti jednani
o zvyseni kapacity systému a vylepSeni predevsim jeho stability a funk¢énosti. Pokud by i poté
problémy nadale ptetrvavaly, doporucil by autor po skonceni smlouvy promyslet moznou
vymeénu ticketingové spolecnosti. Jako piiklad mlZe autor uvést spole¢nost Enigoo, ktera

zvlada i vétsi napor zakaznikl v jeden moment.
Vérnostni systém

Pro zvyseni divacké navstévnosti na domacich utkénich SK Slavia Praha by autor doporucoval
vytvofeni vérnostniho systému pro drzitele permanentek. Klub se v soucasné dobé potyka
s problémem, ze c¢ast fanouskll vlastni permanentku, ale na zapasy nechodi pravidelné.
A jelikoZ nepousti sva mista do volného prodeje, tak stadion Castokrat neni zdaleka plny. S tim
by mél pomoct nov€é vytvoreny vernostni systém. DrzZitel permanentky by za tcasti
na konkrétnich utkanich ziskaval urcity pocet bodd, ktery by se mu scital celou sezonu. Pokud
by se zapasu nemohl zli¢astnit, musel by své misto pustit do volného prodeje a ziskal by stejny
pocet bodu jako za ucast. Pokud by se nicméné drzitel permanentky zdpasu nezlcastnil a své
misto nepustil do volného prodeje, neziskal by Zadny bod do vérnostniho systému. V piipadé
velkého mnoZstvi ziskanych bodii na konci sezony by mél drzitel permanentky nejen pravo
na obnoveni za zlevnénou cenu, ale také naptiklad ndrok na 20% slevu na produkty fanshopu.
Naopak v pfipadé nedosazeni urcit¢tho minimalniho poctu ziskanych bodi by drZitel
permanentky ztratil moznost piredkupniho prava na dalsi sezonu. V piipadé zajmu by musel
pockat na volny prodej permanentek za plnou cenu. Autor véfi, ze by podobny systém pomohl
vyfesit souc¢asny problém, ktery ma klub s nepravidelnou dochazkou nékterych permanentkait

a nepousténim svych mist do volného prodeje.
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8 DISKUZE

Cilem diplomové prace byla identifikace a popis jednotlivych uzitkli plynoucich divakiim
z navstévy fotbalového utkani SK Slavia Praha v sezoné 2022/2023 na domacim stadionu.
Pomoci marketingového vyzkumu byla pozdé€ji zjistovana spokojenost ptimych divaki
s témito uzitky. Dilezitou soucasti celé diplomové prace byla vstficnost, ochota
a bezproblémova spoluprace s pracovniky klubu. Diky rozhovoriim se zaméstnanci SK Slavia
Praha autor 1épe poznal fungovani klubu a zjistil uzitky, které klub nabizi divakiim b&hem
navstévy domadciho utkdni. B&hem rozhovort, které probihaly se zastupkyni feditele
marketingu a PR a SLO (Support Liaison Officer), byla rovnéz diskutovana podoba
elektronického dotazniku. Ob& strany povaZovaly za dilezité, aby byly vysledky pifinosné

pro diplomanta a zejména pro samotny klub.

Marketingovy vyzkum byl zaméfen na divaky, ktefi v sezoné 2022/2023 navstivili alesponl
jedno utkani SK Slavia Praha na domécim stadionu. Mohlo se jednat o jakoukoliv soutéZ.
Podminka minimdlné jednoho navstiveného utkéni v aktudlni sezoné méla za cil pfinést

aktualni a relevantni informace a zpétnou vazbu od respondentd.

Sbér dat probihal metodou elektronického dotazovani, kterou autor povazuje jako nejlepsi
moznou pro tento typ vyzkumu. Pomoci Google Forms byl vytvoifen elektronicky dotaznik,
ktery obsahoval néckolik c¢asti. Respondenti hodnotili a vyjadfovali miru spokojenosti
s jednotlivymi uZzitky, jeZ nabizi domaci fotbalové utkani Slavie. Mezi tyto uzitky pattila napf.
dopravni dostupnost stadionu, parametry stadionu, obcerstveni na stadionu nebo vstupenky
a permanentky. Nevyhodou tohoto typu dotazovani bylo, Ze ne kazdy mél pfistup k internetu,
tudiz dotaznik nemohl vyplnit kazdy. Autor si uvédomuje, ze to predstavuje urcity limit
diplomové¢ préace, ktery mohl vice ¢i méné ovlivnit vysledky vyzkumu. Rovnéz by se dalo
predpokladat, ze se tedy vyzkumu zacastnili spisSe mladsi lidé vyuZzivajici moderni technologie
na pravidelné bazi. Vysledky vyzkumu sice ukazuji, Ze nejvice respondentli bylo ve véku
26 az 35 let, nicméné zastoupeni dalSich vékovych kategorii bylo také zna¢né. Autor pipousti

limit tohoto vyzkumu, nicmén¢ se domniva, ze to na vysledky nemélo zésadni vliv.

Dalsi limit tohoto marketingového vyzkumu spatiuje autor v Sifeni samotného elektronického
dotazniku. Podle tvodni komunikace se zastupci klubu mél byt dotaznik Sifen pomoci
oficidlnich klubovych kanalii. Mélo se jednat o webové stranky, socidlni sit€ nebo e-mail.
Z diivodu jiného priizkumu zvetejnéného na téchto kandlech to nakonec nebylo mozné. Autor

Sifil elektronicky dotaznik po vlastni ose, a to zejména skrze velké fanouskovské organizace
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na Facebooku a dalSich socialnich platforméch jako Instagram ¢i Twitter. Na Twitteru autor
oslovil i konkrétni uzivatele s vyznamnym dosahem ve slavistické komunité s prosbou o sdileni
markentingového vyzkumu. Na jednu stranu si autor uvédomuje limity, které obnaselo nesiteni
dotazniku skrze oficialni kanaly, celkovy pocet respondentti mohl byt vétsi. Na druhou stranu
se diky sifeni skrze neoficialni kanaly podafilo oslovit nejen drzitele permanentek, ale 1 velké
mnozstvi divaku, kteti si kupuji vstupenky na jednotlivd doméci utkani, presné 36 %. Pokud by
se dotaznik nakonec S§ifil napf. jen pfes e-mail, §lo by ocekavat, ze by procento drziteli
permanentek bylo podstatné vys$si nez sou€asnych 57 %. Klub totiz shromazd’uje e-mailové

adresy predevsim drzitelti permanentek.

Na obdobi sbéru dat a realizace vyzkumu se Ize dle autora divat dvéma thly pohledu. Sbér dat
probihal od 23.4. do 4.5.2023. Jednalo se tedy o obdobi vrcholeni zékladni ¢asti nejvyssi
domaci soutéze. Vyhodou bylo, Ze divak — fanousek intenzivné vnimal aktualni déni v klubu
a na stadionu. Byla tudiz vétsi Sance, ze vyplni elektronicky dotaznik nez napt. n€kolik tydnl
po skonceni sezony. Pokud by se data sbirala az po skonceni sezony, povazoval by autor
za hlavni vyhodu moznost hodnotit kompletni sezénu 2022/2023. Klub ustavicné pracuje
na vylepSeni komfortu po fanousky, tudiZz by se mohlo v obdobi nadstavbové ¢asti probihajici
do konce kvétna naskytnout néco, co by mohlo ovlivnit vysledky vyzkumu. Déle by se podle
prabéhu zavérecné Casti sezony mohlo zménit napt. hodnoceni sportovniho vykonu. Dotaznik
byl k dispozici 12 dni, coZ se ukazalo jako adekvatni doba. I pfes opakované piipominani
a zvetejiiovani dotazniku byla vétsina odpovédi sesbirana v prvnich deseti dnech. Elektronicky

dotaznik vyplnilo celkové 564 respondenti.

Posledni limit tohoto vyzkumu vidi autor v pravidelnych klubovych vyzkumech, které zjist'uji
zpétnou vazbu fanousk. Je zcela pochopitelné, Ze velky a vyznamny klub jako Slavia si vytvari
vlastni vyzkumy, pomoci kterych zkouma spokojenost svych fanouskt s konkrétnimi aspekty.
Nicméné dle vyjadieni zaméstnancti klubu, jiz se podileli na tvorbé dotazniku k této diplomové
praci, by vysledky vyzkumu mohly i ptes to pfinést velmi pfinosné informace i pro samotny

klub.

Autor v této diplomové praci identifikoval a popsal jednotlivé uzitky fotbalového utkani SK
Slavia Praha na domécim stadionu. Nasledné zjist'oval spokojenost ptimych divaki s témito
uzitky. CASLAVOVA (2020) déli uzitky na nékolik kategorii, kterymi jsou sportovni vykon,
stadion, bezpec¢nost, doprovodny program, doprovodné sluzby a VIP sluzby. Za ten hlavni

FUNK (2008), ktery povazuje sportovni vykon, socializaci, vzruseni a rozmanitost za hlavni
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motivy, pro¢ lidé navstévuji sportovni udalosti. Vysledky vyzkumu potvrzuji, Ze sportovni

vvvvvv

vvvvvv

byla z hlediska dulezitosti 1épe hodnocena pouze atmosféra na stadionu. Socializace, respektive

setkavani s rodinou a prateli byl rovnéz aspekt, ktery respondenti povazovali za spiSe dulezity.

SMITH a STEWART (2015) i DURDOVA (2005) se shoduji, ze hladky prabéh distribuce
vstupenek je zdkladnim predpokladem pro spokojené divaky. K tomu patii i ticketingova
spolecnost, ktera distribuci a samotny nakup vstupenek zajist'uje. Podle odpovédi je patrné, ze
vice nez 30 % respondentl neni spokojeno s aktudlni spolecnosti Ticketportal, mezi drZziteli
permanentek neni spokojeno dokonce vice nez 40 %. Oteviena otazka pfinesla celou fadu
negativnich recenzi na spolecnosti Ticketportal a cely proces nakupu vstupenek. Vysledky tedy
potvrzuji nazor vySe uvedenych autorli, Ze pokud pribéh distribuce vstupenek neni hladky

a bezproblémovy, neni divak spokojeny.

Jeden z velmi dulezitych uzitkl je také bezpecnost. Oficidlni dokument UEFA SAFETY and
SECURITY REGULATIONS (2019) obsahuje celou tadu bodi, které musi klub splnit
v souvislosti s bezpe€nosti na domacich utkanich. Jednd se zejména o dostatecny pocet
potadatelské sluzby, kontroly pfi vstupu na stadion, pfitomnost mistnich policejnich slozek
a také ucast zdravotnické sluzby a hasict. VSechna opatieni maji za cil, aby se navstévnik utkani
citil na stadionu bezpe¢né. VSechny zkoumané aspekty bezpe¢nosti na domécich utkanich SK
Slavia Praha byly respondenty velmi dobfe hodnoceny a spokojenost byla vysokd. Nejvice
spokojeni byli dotazovani s pocitem bezpe¢i na domécim stadionu. 62 % respondentl
ohodnotilo tento atribut znamkou 1 — velmi spokojen/a (zndmka 5 znamenala velmi
nespokojen/a). Bezpecnost na stadionech je vétSinou kladné hodnocena 1 v jinych vyzkumech,
které zkoumaji spokojenost fanouskii v ur¢itych fotbalovych klubech. Podle vyzkumu
JERIEHO (2018) bylo 75 % respondentli spokojeno s bezpecnostnimi opatfenimi na prazské
Sparté. Na domacim stadionu Tottenhamu Hotspur FC se v sezon& 2021/2022 citilo bezpecné

celkem 74 % divakit (WWW.THSTOFFICIAL.COM, 2022).

Béhem sportovnich utkani si divaci Casto kupuji obcerstveni nebo produkty oficidlniho
klubového fanshopu. Nékteti si pfed utkanim je$t€ u pokladen kupuji samotnou vstupenku
na zépas. VSechny tyto aktivity maji spole¢ny kontakt zakaznika a poskytovatele sluzby,
v tomto piipadé obsluhu stank ¢i pokladen. TORKILDSEN (2011) povaZuje vztah zdkaznik —
poskytovatel za kliCovy v pfipadném uspéchu poskytované sluzby. PredevSim se jedna

o chovani zaméstnanct, které ma piimy vliv na zdkazniky. Vysledky tohoto vyzkumu ukazuji,
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ze chovani obsluhy u stankt s obCerstvenim byl aspekt, s kterym byli respondenti nejvice
spokojeni. Rychlost obsluhy je dalsi atribut, ktery byl dotazovanymi pozitivné hodnocen. Prave
aspekt rychlosti obsluhy vnimaji autoti SMITH a STEWART (2015) za jeden z klicovych

faktort pro spokojenost divakii v oblasti obCerstveni a dalSich nabizenych sluzeb.

CASLAVOVA (2020) uvadi nékolik parametri, které se vazi ke stadionu a jsou dileZité pro
celkovou spokojenost divakd. Prvni je dopravni dostupnost stadionu at’ uz mestskou hromadnou
dopravou nebo autem. S dostupnosti stadionu pomoci MHD bylo v tomto vyzkumu spokojeno
70 % respondentl, n€ktefi z nich poté vyjadiovali nespokojenost pifedevsim s nedostate€nym
posilenim dopravy po skon¢eni utkani. S moznosti parkovani v okoli stadionu nebyla spokojena
vice nez polovina dotazovanych. Autorka dale zminuje dilezitost adekvatné oznaceného
stadionu vcetné oznaceni jednotlivych vstupii ¢i sektorii, které ptispivaji k celkové orientaci.
S ptehlednosti stadionu a oznaceni jednotlivych sektorti byla v tomto vyzkumu spokojena
vétSina respondentli. Tento parametr byl nejlépe hodnocen ze vSech zkoumanych ukazateld.
DalSim faktorem, ktery pfispiva k celkovému komfortu na stadionu jsou velkoplosné
obrazovky. Prizkum spokojenosti fanouskti Exeteru City v sezén¢ 2021/2022 ukézal, ze si
84 % fanouskl mysli, Ze nové velkoploSné obrazovky zvysily divacky zazitek z celého hraciho
dne (WWW.EXETERCITYFC.CO.UK, 2022). To ukazuje na dtlezitost tohoto parametru, diky
zépasu. Zaroven se daji obrazovky vyuZzit v ramci doprovodného programu. V marketingovém
vyzkumu probihajiciho na prazské Slavii byl parametr kvality velkoploSnych obrazovek
hodnocen respondenty nejhtife. Vyména obou obrazovek za modernéjsi a kvalitnéjsi by jisté

ptispéla k vétsi spokojenosti divakil na stadionu.

57 % respondentil, kteti se zucCastnili marketingového vyzkumu byli drzitelé permanentek.
Z celkového poctu permanentkaili poté vice neZ polovina znich vlastni permanentku
na Tribunu Sever. Tato specifickd tribuna se vyznacuje aktivnim a ustavicnym fandénim po
celou dobu utkdni. Tribuna Sever jako fanouskovska organizace sdruzuje skalni fanousky
klubu. SEKOT (2008) déli divaky do ¢tyt hlavnich skupin. Sportovni divéci, sportovni
fanousci, ultras a hooligans. Pro klub jsou nejvice platni sportovni fanousci a ultras, jelikoz
charakteristika téchto skupin je aktivni podporovani klubu a ztotoznéni se s klubem. Tato
charakteristika odpovida Tribuné Sever. Z vysledki je nicméné patrné, ze se marketingového

vyzkumu zucastnili 1 divaci z dalSich skupin.

Z vysledki marketingového vyzkumu vyplyva, Ze respondenti byli s jednotlivymi uzitky

ve velké mife spokojeni. Spokojenost fanouskii je velmi dilezitd, coz potvrzuji i autofi
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VYSEKALOVA (2011) a FORET (2003). Dle nich je kli¢ové udrzovat fanousky — zakazniky
spokojené, jelikoz spokojeni divaci se radi svéti dalsim lidem o svych pozitivnich zkusenostech
ze samotného utkani, diky ¢emuz mohou ptildkat dal$i navstévniky. FORET (2003) zmituje
dalsi ditvody, proc se snazit udrzovat fanouska spokojeného. Spokojeny divak je vérny, loajalni
a rad nakupuje nabizené klubové produkty i za vyssi cenu. Klub nicméné nesmi zapominat, ze
spokojenost neni navzdy. Toto tvrzeni potvrzuji i ALVAREZ-GARCIA et al. (2019), ktefi
oznacuji spokojenost za docasnou zalezitost. Fotbalovy klub Slavia Praha se tedy musi neustale
pokouset vytvaret takové prostfedi na stadionu i mimo n¢j, aby byli fanouSci a divaci

dlouhodob¢ spokojeni.
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9 ZAVER

Svéa domaci utkéani hraje klub na jednom z nemodernéjsSich a nejvétsich stadiond v zemi, diky
kterému muze poskytovat navstévnikiim celou fadu sluzeb na odpovidajici tirovni. Vedeni
Slavie si uvédomuje dulezitost spojeni fanousek — klub a aktivné se snazi tento vztah
prohlubovat. Vedeni klubu si pravidelné¢ nechava vypracovéavat prizkumy spokojenosti
fanouski, na zaklad¢ kterych maji zdkladni ptehled o nazord svych fanouskt. Diky této zpétné
vazbé muize klub ¢init pfislu$nd opatfeni, jez maji za cil zvysit komfort a celkovou spokojenost
fanouskl — divaki nejen na stadionu. Autortiv marketingovy vyzkum je dalS$im pokracovanim
neustalého zajmu klubu zjiStovat nazory svych fanouskd, diky kterym miize ustavicné

vylepSovat nabizeny produkt.

Cilem diplomové prace byla identifikace a popis jednotlivych uzitki plynoucich divakim
znavstévy fotbalového utkani SK Slavia Praha v aktualni sezoné 2022/2023 na doméacim
stadionu. Pomoci jizZ zminéného marketingového vyzkumu byla zjisténa spokojenost ptimych
divaku s jednotlivymi uzitky, které jim klub nabizi v souvislosti s navstévou domacich zapasi
SK Slavia Praha. S pomoci rozhovorii se zaméstnanci klubu autor zjistil zdkladni uzitky, které
klub divakiim nabizi v€etn€ n€kterych vizi klubu do budoucna. Marketingovy vyzkum, které¢ho
se zucastnilo celkové 564 respondentli pomohl ziskat data potfebnd k zjiSténi spokojenosti
divakl s konkrétnimi uzitky, které jim klub v souvislosti s ndv§tévou domacich utkéni nabizi.
Na zaklad¢ nésledné analyzy a interpretace dat je autor prace presvédcen, ze se cil diplomové

prace podafilo splnit.

Jako zakladni uZitky produktu fotbalového utkani SK Slavia Praha byly identifikovany
sportovni vykon, bezpec¢nost, stadion, doprovodny program, doprovodné sluzby a VIP sluzby.
Tyto hlavni kategorie v sobé obsahovaly konkrétni dil¢i uzitky, které byly soucasti
marketingového vyzkumu a respondent na né vyjadfoval sviij ndzor. Po dohodé¢ s klubem
nebyla v marketingovém vyzkumu zkouména spokojenost s VIP sluzbami. Divodem byla

ocekévana struktura respondentt.

Na zéklad¢ analyzy a interpretace vysledkii vyzkumu bylo zjisténo, ze s vétSinou zkoumanych
uzitkll byli respondenti spokojeni. S nékterymi vyrazné vice, s nékterymi zase méné. Autor
nicméné véfi, Ze vyzkum pomohl objevit i n€kolik oblasti a dil¢ich uZzitkt, které by klub mohl

zlepsit pro vétsi spokojenost samotnych fanouski — divaka. Respondenti hodnotili konkrétni
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aspekty jednotlivych uzitkl,, kdy pfifazovali hodnoty jedna az pét. 1 — velmi spokojen/a,

5 — velmi nespokojen/a. Vysledné primeéry jsou znazornény v grafu ¢. 24 na strané 103.

Nejvice spokojeni byli respondenti se sportovnim vykonem, ktery se ukazal spolecné
Aritmeticky priimér tohoto uzitku ¢inil 1,41. VSechny aspekty bezpecnosti byly také hodnoceny
velmi dobie (1,78), nejvice spokojeni byli respondenti s celkovym pocitem bezpeci na stadionu.
V sektorech pro rodi¢e s détmi (1,84) byla nejlépe hodnocena bezpecnost, presnéji pocit
bezpeci v téchto sektorech. Respondenti byli rovnéz velmi spokojeni s aktivitami ur€ené pro
déti a se specialné koncipovanym sortimentem obcerstveni. Ve fanzoné pied stadionem, kterou
lze tadit do doprovodnych sluzeb, nebyli dotazovani pftili§ spokojeni s potem mist k sezeni
a poctem toalet. Naopak velmi ocenili moznost vnaset zakoupené jidlo z fanzény na stadion.

Vysledny pramér jednotlivych aspekt fanzony byl 1,90.

U parametri stadionu (1,96) byla nejlépe hodnocena piehlednost stadionu a ¢islovani sektord,
s kvalitou velkoplosnych obrazovek uz takova spokojenost nepanovala. V ramci doprovodnych
aktivit (2,04) byli respondenti nejvice spokojeni s fandénim a celkovou aktivitou kotle
domaciho tymu. Naopak doprovodny program v poloCasové prestdvce a program
na velkoploSnych obrazovkach jsou oblasti, kde respondent spatfuje rezervy. U obcerstveni
(2,06) bylo velmi dobfe hodnoceno chovani obsluhy a také kvalita obCerstveni. Cena
jednotlivych produktii byla hodnocena spise primémé. U oficialniho klubového fanshopu
panovala nejvétsi spokojenost s kvalitou nabizenych produktii. Vysledny prumér jednotlivych

aspektl oficidlniho klubového fanshopu ¢inil 2,14.

Na zdklad¢ téchto vysledkli byla autorem vypracovana konkrétni doporuceni pro zvySeni
komfortu a spokojenosti divaki na stadionu i mimo n¢j. Doporuceni se zaméfuje na zlepSeni
prvka doprovodného programu, zkvalitnéni vybaveni stadionu, zvysSeni komfortu ve fanzoné
pted stadionem, zlepSeni klubového fanshopu a obcerstveni nebo zajisténi dostatecné velkych

parkovacich mist.

SK Slavia Praha je klub, ktery si uvédomuje, Ze se fotbal jako produkt vytvari pfedevsim pro
fanousky. Bez nich by nic, co klub dél4, nedavalo smysl. Vedeni klubu se neustile snazi
vytvaret lepSi podminky pro fanousky, ktefi to klubu vraci v podobé vysokych navstév
na domacim stadionu. Autor véfi, Ze tato diplomovéa prace pomliZze nadale zlepSovat vztah mezi

klubem a fanousky.
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Pfiloha 1: Dotaznik

Marketingovy vyzkum spokojenosti divakl béhem domécich utkani
SK Slavia Praha ve Fortuna Arené

Vézeni ptiznivci a fanousci SK Slavia Praha,

rad bych Vas poprosil o spolupraci pii marketingovém vyzkumu na téma spokojenosti divaki
béhem domacich zapasi SK Slavia Praha ve Fortuna Arené. Dotaznik je zcela anonymni
a zabere Vam jen n¢kolik minut. Vysledky vyzkumu budou pouzity pro tcely diplomové prace

a nasledné predany vedeni klubu.

Prosim, peclivé si prectéte zadani jednotlivych otdazek. Otdzky oznacené hvézdi¢kou jsou

povinné, zbytek je nepovinny. Pokud vyberete moznost "jiné¢", napiste prosim vlastni odpovéd'.

Vsem moc dékuji za spolupréci.

1. Navstivil/a jste v aktualni sezoné 2022/2023 alespon jeden domaci zapas SK Slavia

Praha ve Fortuna Arené? *
o Ano
o Ne (ukonceni dotazniku)

2. Kolik domacich utkiani SK Slavia Praha jste navStivil/a v aktualni sezéné

2022/2023? (K datu 23.4. 2023) *

o 1-5

o 6-10
o 11-16
o 1722

3. Domaci utkani SK Slavia Praha navs§tévuji *

o Pravidelné vétsSinu ligovych a poharovych (domaéci 1 evropské) utkani v

sezoné
o Pouze ligova utkéani

o Pouze utkéni doméaciho poharu



©)

o

(@]

Pouze utkani evropskych pohart
Navstévuji ligova i poharova utkdni nepravidelné

Jiné ...

4. Z jaké vzdalenosti dojizdite na domaci zapasy? *

©)

O

Dojizdim z Prahy

Ze vzdalenosti do 30 km

Ze vzdalenosti od 30 do 60 km
Ze vzdalenosti od 60 do 100 km

Ze vzdalenosti 100 km a vice

2. ¢ast — dopravni dostupnost stadionu

5. Jakym zpusobem se nejcastéji dopravujete na domaci utkani SK Slavia Praha? *

(Podle odpovédi je respondent poslan do ptislusné sekce)

o

o

Autem (respondent pokracuje otazkami €. 6,7 a 8)

MHD v Praze (respondent pokracuje otazkami ¢. 9 a 10)

Vlakem (respondent pokracuje otazkami €. 11 a 12)

Pésky (respondent pokracuje otazkou €. 13)

Meziméstskym autobusem (respondent pokracuje otdzkou €. 13)
Na kole (respondent pokracuje otazkou €. 13)

Autem + MHD (respondent pokracuje otdzkami €. 6,7,8,9 a 10)
Autem + vlakem (respondent pokracuje otazkami €. 6,7,8,11 a 12

Jiné..



6. Jste spokojen/a s moznosti parkovani v okoli stadionu? *
o Ano
o Ne

7. Pokud ne, co Vam nejvice vadi?

8. Kde nejcastéji parkujete? *
o NC Eden
o OC Atrium Flora
o Vivo! Hostivar
o OC DBK Bud¢jovicka
o Arkady Pankrac
o Parkovisté P+R Depo Hostivar
o Parkovisté¢ P+R Chodov
o Parkovisté P+R Zahradni mésto
o V okoli stadionu
o Jiné

9. Jste spokojen/a s dostupnosti stadionu pomoci MHD? (pocet linek, frekvence spoji

pred/po utkani) *
o Ano
o Ne

10. Pokud ne, co Vam nejvice vadi?

11. Jste spokojen/a s dostupnosti stadionu pomoci vlakové dopravy? (frekvence spoju

pred/po utkani atp.) *
o Ano
o Ne

12. Pokud ne, co Vam nejvice vadi?



13.

14.

3. ¢ast — navstéva stadionu

Jak moc jsou pro Vas pri navs§tévé domacich zapasu dilezité nasledujici aspekty?

*

vvvvvv

- Sportovni vykon 1-2-3-4-5

- Atraktivita soupete 1-2-3-4-5

- Doprovodny program 1-2-3-4-5

- Atmosféra na stadionu 1-2-3-4-5

- Bezpecnost na stadionu 1-2-3-4-5

- Obcerstveni 1-2-3-4-5

- Dopravni dostupnost stadionu (MHD, vlak, autobus) 1-2-3-4-5
- Parkovéni u stadionu 1-2-3-4-5

- Cas vykopu utkéani 1-2-3-4-5

- Prostfedi na stadionu (Cistota, pohodli, pfehlednost) 1-2-3-4-5
- Setkani s prateli/rodinou 1-2-3-4-5

Ohodnot’te prosim nasledujici parametry domaciho stadionu SK Slavia Praha *
(1 —velmi libi, 5 — velmi nelibi)

- Piehlednost a ¢islovani sektort 1-2-3-4-5

- Kbvalita sedacek 1-2-3-4-5

- Cistota stadionu 1-2-3-4-5

- Pocet WC 1-2-3-4-5

- Cistota WC 1-2-3-4-5

- Velkoplos$né obrazovky 1-2-3-4-5



15.

16.

17.

18.

Jak jste spokojen/a se sportovnim vykonem SK Slavia Praha v sezoné 2022/2023?*
(1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

- Atraktivita hry 1-2-3-4-5

- Nasazeni hract 1-2-3-4-5

Jak jste spokojen/a s urovni bezpecnosti na domacich utkanich? *
(1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

- Profesionalita potadatelti 1-2-3-4-5

- Dukladnost prohlidky pfi vstupu na stadion 1-2-3-4-5

- Viditelnost potadatelti 1-2-3-4-5

- Pocet poradateltr 1-2-3-4-5

- Rychlost priichodu na stadion pfed utkanim 1-2-3-4-5

- Rychlost prichodu ze stadionu po skonceni utkani 1-2-3-4-5

- Pocit bezpeci 1-2-3-4-5

Zde prosim napisSte Vas nazor na bezpec¢nostni opatieni na stadionu béhem utkani

SK Slavia Praha

Jak jste spokojen/a s kvalitou doprovodnych aktivit béhem domacich zapasi SK

Slavia Praha? *

(1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)

- Program pied utkdnim 1-2-3-4-5

- Hudba 1-2-3-4-5

- Program na velkoplo$nych obrazovkéch 1-2-3-4-5
- Moderéator 1-2-3-4-5

- Program v poloc¢asové piestavce 1-2-3-4-5

- Aktivity kotle (chorea, povzbuzovani) 1-2-3-4-5



19.

20.

21.

22,

23.

Zde prosim napiSte Vas nazor na doprovodné aktivity, véetné napadi na nové

prvky doprovodného programu v den utkani.

4. ¢ast — nabizené sluzby v den utkani

Navstivil/a jste v letoSni sezoné oficialni fanshop klubu? *
o Ano
o Ne (respondent pokracuje otazkou €. 23)

Jak jste spokojen/a s nabizenymi produkty oficidlniho fanshopu a se stanky

fanshopu v den utkani? *

- Pocet prodejnich mist/stankt 1-2-3-4-5
- Kuvalita nabizenych produktt 1-2-3-4-5
- Cena nabizenych produktt 1-2-3-4-5

- Rozmanitost nabizeného sortimentu 1-2-3-4-5

Zde prosim napiste, které produkty Vam v nabidce oficialniho fanshopu nejvice

chybi.

Jak jste spokojen/a s irovni ob¢erstveni na stadionu béhem domacich utkani SK

Slavia Praha? *

(1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)
- Kbvalita obcerstveni 1-2-3-4-5

- Rychlost obsluhy 1-2-3-4-5

- Chovani obsluhy 1-2-3-4-5

- Cena obcerstveni 1-2-3-4-5

- Pocet stanki 1-2-3-4-5

- Rozmanitost nabizeného sortimentu 1-2-3-4-5



24. Zde prosim napisSte Vas nazor na obcCerstveni na stadionu, véetné sortimentu, ktery

Vam nejvice chybi.

25. Navstivil/a jste fanzonu s obcerstvenim, ktera se v posledni dobé objevuje v den

utkani pred stadionem? *
(Podle odpovédi je respondent poslan do piislusné sekce)
o Ano
o Ne (respondent pokracuje otazkou €. 29)
26. Jak jste spokojen/a s niZe uvedenymi aspekty fanzony? *
(1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)
- Pocet stankti/food truckt s obcerstvenim 1-2-3-4-5
- Pocet toalet 1-2-3-4-5
- Mista k sezeni 1-2-3-4-5
- Rozmanitost nabizeného sortimentu obcerstveni 1-2-3-4-5
- Stanky fanshopu 1-2-3-4-5
- Moznost vnaset jidlo zakoupené ve fanzoné na stadion 1-2-3-4-5
- Hudba 1-2-3-4-5
- Kuvalita ozvuceni 1-2-3-4-5
27. Jak jste spokojen/a s food trucky, jez se ve fanzoné nachazi? *
(1 — velmi spokojen/a, 5 — velmi nespokojen/a)
- Kvalita obCerstveni 1-2-3-4-5
- Cena obcerstveni 1-2-3-4-5
- Rozmanitost nabizeného sortimentu 1-2-3-4-5

28. Zde prosim napiste, které dosavadni food trucky byste chtéli vidat pied stadionem

pravidelné a VaSe napady na nové food trucky do budoucna.



5. ¢ast — vstupenky/permanentky

29. Jste drzitelem permanentky nebo si kupujete vstupenky na jednotlivi domaci

utkani? *
(Podle odpovédi je respondent poslan do piislusné sekce)
o Jsem drzitelem permanentky (respondent pokracuje otdzkami ¢. 30,31 a 32)

o Kupuji si vstupenky na jednotliva domaci utkani (respondente pokracuje dale od

otazky ¢.33)
o Vstupenky dostavam zdarma (respondent pokracuje otazkou €. 37)

30. Jsem drzitelem permanentky kategorie *

o A
o B
o C

o Tribuna Sever
o Sektor pro rodice s détmi
o jiné
31. Jak hodnotite cenu permanentek v aktualni sezoné 2022/2023? *
o Vysoka
o Pfimétena

o Nizka

32. Jaka byla pro Vas nejvétSi motivace pro koupi permanentky na sezénu 2022/2023?

*

(Lze oznacit vice moznosti)
o Vyrazna uspora financi oproti koupi vstupenek na jednotliva utkani
o Naékup vstupenek na utkani v Evropské konferen¢ni lize za zvyhodnénou cenu

o Jistota vstupenky na velka ligova utkéani (Sparta, Plzen, Banik)



o Finan¢ni podpora klubu
o Vstup na domaci utkdni v domacim pohdru vyjma finale
o Vstup na utkani Zen v€etné Ligy mistryn
o Vstup na zapasy B-tymu v cen¢ permanentky
o Moznost pfednostniho ndkupu permanentni vstupenky pro nasledujici sezénu
o Sleva 10 % na ndkup ve fanshopu
o Jiné..
(Pokracujte, prosim, otazkou €. 35)
33. Jakym zpiisobem nejcastéji kupujete vstupenky? *
o Na pokladnach stadionu
o Online pfes ticketingovou spole¢nost Ticketportal
o Jiné alternativy na internetu (Facebook, Aukro atd.)
34. Jak hodnotite cenu vstupenek na domaci utkani v aktualni sezéné 2022/2023? *
o Vysoka
o Pfimétena
o Nizka
35. Jste spokojen/a s aktualni ticketingovou spolecnosti Ticketportal? *
o Ano
o Ne

36. Pokud ne, co Vam nejvice vadi?

37. Sledoval/a jste v letoSni sezoné utkani ze sektoru pro rodice s détmi? (sektory 225

a 226) *
(Podle odpovédi je respondent poslan do ptislusné sekce)
o Ano

o Ne (respondent pokracuje otazkou €. 40)



38. Jak jste spokojen/a s niZe uvedenymi atributy v sektorech pro rodice s détmi? *
(1 — velmi spokojen, 5 — velmi nespokojen)
- Nabizeny sortiment obCerstveni 1-2-3-4-5
- Cena obcerstveni 1-2-3-4-5
- Rozmanitost aktivit uréené pro déti 1-2-3-4-5
- Pocit bezpeci 1-2-3-4-5

39. Zde prosim napiste, pokud Vam néco v sektorech pro rodice s détmi chybi.

40. Jaké je VaSe pohlavi? *
o Muz
o Zena
o Jiné
41. Jaky je Vas vék? *
o 0-15
o 16-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55
o 56avice

42. Chybélo Vam v dotazniku néjaké téma? Zde je prostor pro Vase poznatky, napady

¢i nazory.



Ptiloha 2: Moznosti parkovani v bezprostfedni blizkosti stadionu

Nakupni
centrum
Eden

Zdroj: WWW.SLAVIA.CZ (2023)

Ptiloha 3: Orienta¢ni planek stadionu

VYDEJ
VSTUPENEK

wanyay 0od #21°

Zdroj: WWW.SLAVIA.CZ (2023)
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Ptiloha 4: Podoba permanentky na sezénu 2022/2023
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Zdroj: WWW.SLAVIA.CZ (2023)

Ptiloha 5: Cena permanentky pro nové drzitele na sezonu 2022/2023

: : CENA
KATEGORIE z‘f},‘:;’"' PRO CLENY OP
FK, ZTP/TP
KATEGORIE A
102, 103, 104, 114, 115, 116, 127, 128, 129, 201, 202, 4900 Ke 4410 K& 3920 K&
203, 204, 206, 206, 227, 228, 229, 230
KATEGORIE B 4300 K& 3870 K& 3440 K&
12,113, 117, 118
KATEGORIE TRIBUNA SEVER 3200 K& 2880 K& 2 560 K&
105, 108, 107, 108, 109, 110
KATEGORIE C 2900 K& 2 610 K& 2320 K&

11, 122, 123, 124, 125, 126

SEKTOR RODICE A DETI

DOSPELA PERMANENTKA® 4 800ke ) )
DETSKA PERMANENTKA PRI NAKUPU DOSPELE 1590 K

PERMANENTKY (DITE DO 15 LET NEBO 150 CM) - -
DETSKA PERMANENTKA PRI SAMOSTATNEM 2390 Ko

NAKUPU (DITE DO 15 LET NEBO 150 CM) - -
STUDENTSKA PERMANENTKA

- TRIBUNA FRANTIZKA PLANIGKY 2400ke - -
STUDENTSKA PERMANENTKA

- TRIBUNA SEVER 2650 ks - .
STUDENTSKA PERMANENTKA 3800 K& ) )
- TRIBUNA J. W. MADDENA, TRIBUNA FR. VESELEHO

VOZICKAR H1,H2 1450 K& - -

* pfi nakupu dospélé permanentky détska permanentka za 1 K&

(prodej pouze na pokladndch Eden Areny)

Zdroj: WWW.SLAVIA.CZ (2023)
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Ptiloha 6: Cena permanentky pro stavajici drzitele na sezonu 2022/2023

: : CENA
KATEGORIE z“gﬂ"’ PRO CLENY OP
FK, ITP/TP
KATEGORIE A
102,103, 104, 114, 115, 116, 127, 128, 126, 201, 202, 4200 Ke 3780Ks 3360Ks
203, 204, 205, 204, 227, 228, 229, 230
KATEGORIE B 3600 K& 3240 K& 2880 K&
112, 13, 17, 118
KATEGORIE TRIBUNA SEVER 2500 K& 2 250 K& 2000 K&

105, 104, 107, 108, 108, 110

KATEGORIE C
111,122, 123, 124, 126, 126 2200Ks 1980 Ko 1260Ks
SEKTOR RODIGE A DETI

DOSPELA PERMANENTKA" 4100ke B )
DETSKA PERMANENTKA PRI NAKUPU DOSPELE e

PERMANENTKY (DITE DO 16 LET NEBO 150 CM) B °
DETSKA PERMANENTKA PRI SAMOSTATNEM 1690 ks ) i
NAKUPU (DITE DO 15 LET NEBO 150 CM)

STUDENTSKA PERMANENTKA 1700 Kb i i

- TRIBUNA FRANTISKA PLANICKY

STUDENTSKA PERMANENTKA

- TRIBUNA SEVER 1960 ke - .
STUDENTSKA PERMANENTKA i 2100 ko ) )

- TRIBUNA J. W. MADDENA, TRIBUNA FR. VESELEHO

VOZICKAR H1,H2 750 K& - -

* pii nakupu dospélé permanentky détska permanentka za 1Ke

(prodej pouze na pokladndch Eden Areny)

Zdroj: WWW.SLAVIA.CZ (2023)
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Ptiloha 7: Cena jednorazovych vstupenek na sezonu 2022/2023

KATEGORIE

KATEGORIE A
102, 103, 104, 114, 115, 116, 127, 128, 129, 201, 202, 203,
204, 206, 2086, 227, 228, 229, 230

KATEGORIE B

112, 113, 17, 118

KATEGORIE TRIBUNA SEVER
105, 106, 107, 108, 109, 110

KATEGORIE C
1, 122, 128, 124, 124, 126, 126

HOSTE
119,120,121

SEKTOR RODICE A DETI
226,226

DETSKA VSTUPENKA
(DITE DO 150 CM &1 15 LET)

STUDENTSKA VSTUPENKA
- TRIBUNA FRANTISKA PLANICKY

STUDENTSKA VSTUPENKA
- TRIBUNA SEVER

STUDENTSKA VSTUPENKA
- TRIBUNA J. W. MADDENA, TRIBUNA FR. VESELEHO

VOZICKAR

VOzZICKAR (DOPROVOD)

490 K&

360 Ke

360 Ke

260 Ké

260 Ké

490 K&

150 K&

200 K&

260 K&

310Ke

100 K&

100 Ké

460 K&

330ke

460 K&

740 K&

560 K&

450 K&

370 K&

370 Ke

740 Ke

200 K&

300 K&

360 K&

440 Ké

190 K&

190 K&

700 K&

B20 K&

700Ke

990 K&

770 K&

590 K&

510 Ke

510 Ké

990 Ke

250 Ké

400 K&

450 K&

610 Ke

190 K&

190 K&

940 K&

720 K&

940 Kc

Zdroj: WWW.SLAVIA.CZ (2023)
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Ptiloha 8: Nabizeny sortiment obc¢erstveni na stadionu vcetné cen

Zbozi Cena Zbozi Cena
Slavisticka 11° tocena 60 K¢ | Kafe 45 K¢
Lobkowicz nealko 60 K¢ | Caj 45 K¢
Refresh nealko plech grep 60 K¢ | Termokelimek vratny 50 K¢
Malinovka tocena 55 K¢ | Bageta 15 K¢
Kelimek pivo vratny 50 K¢ | Espresso/lungo 50 K¢
Pepsi Cola 55 K¢ | Capuccino 65 K¢
Pepsi Cola MAX 55 K¢ | Latté 65 K¢
Mirinda 55 K¢ | Voda perliva 100 K¢
Ledovy ¢aj 55 K¢ | Voda neperliva 90 K¢
Toma voda neperliva 45 K¢ | Vino 80 K¢
RedBull 65 K¢ | Preclik 30 K¢
Klobésa paprikova 95 K¢ | Mini koblizek 25 K¢
Klobésa Sunkova 95 K¢ | Donut 30 K¢
Pérek (Hot dog) 75 K¢ | Kolacek 15 K¢
Sekana 95 K¢ | Houska plnéna 65 K¢
Norimberk. klobasy (3ks) 95 K¢ | Tortilla 75 K¢
SmaZzeny syr 95 K¢ | Capri sonne 25 K¢
Hranolky 60 K¢ | Kubik kapsicka 25 K¢
Hamburger 150 K¢ | Kukufi¢né kiupky 25 K¢
Chipsy 50 K¢ | Calipo zmrzlina 35 K¢
Popcorn 60 K¢ | Avengers zmrzlina 35 K¢
Skvarkovy chléb 40 K¢ | Misa zmrzlina 25 K¢
Haribo 50 K¢ | Florian zmrzlina 25 K¢
Zdroj: Zéastupkyné feditele oddéleni marketingu a PR SK Slavia Praha
Ptiloha 9: Cenik VIP vstupenek dle kategorie utkani v sezéné 2022/2023
Z1 72 73 74 (Evropa)

Legenda Klub 2 190 K¢ 4190 K¢ 6 190 K¢ 7 190 K¢
eToro VIP Lounge 3 190 K¢ 5190 K¢ 7190 K¢ 9990 K¢
G¢l Klub 3190 K¢ 5190 K¢ 7190 K¢ 9990 K¢
VIP box 69 900 K¢ 99 900 K¢ 129 900 K¢ 149 900 K¢

Zdroj: Zéastupkyné feditele oddéleni marketingu a PR SK Slavia Praha




