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Uvod

Sportovni marketing je subdivize marketingu, ktera se zaméfuje na propagaci
sportu, sportovnich produktu a ostatniho sportovniho zbozi nebo sluzeb. V Rusku
v roce 2018 doslo k viditelnému zvySeni zajmu kolem sportu diky Mistrovstvi svéta
ve fotbale, které probéhlo v €ervnu. Pro studium vyuziti marketingovych nastroja
byl vybran jako reprezentant PFC CSKA, jenz se nachazi v hlavhim mésté MS
2018, a presto odehraval své zapasy na jiném stadionu, ktery nepatfil mezi

vybrané stadiony MS.

PFC CSKA od roku 2016 vital soupefe na svém vlastnim stadionu, jehoz stavba
zacCala uz v roce 2005. Vedeni PFC CSKA skrze media opakované informovalo,
Ze je nespokojeno s nizkou navstévnosti. Bohuzel nebyl proveden zadny oficialni

prizkum.

Cilem prace je zjistit profil navstévnikl stadionu, jaka jsou kontaktni mista pro

navstévniky a zjistit davody nizké navstévnosti stadionu.

Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni ¢asti jsou
objasnéné pojmy: sportovni marketing, marketingovy mix a faktory ovliviujici
navstévnost sportovnich zapast a vérnosti fanouskl. Praktické ¢ast popisuje

vytvareni a provedeni marketingového vyzkumu mezi fanousky PFC CSKA.

Na zakladé rozhovoru s jednotlivymi fanousky PFC CSKA z rGznych socialnich a
vékovych skupin byl pfes Google Forms vytvofen dotaznik, zaméfen na popis
fanouska PFC CSKA, jaké misto v jeho Zivoté zaujima fotbal, PFC CSKA a jeho
loajalitu ke klubu. Dotaznik mél provéfit Ctyfi hypotézy tykajici se spokojenosti
navstévnika stadionu, transparentnosti cenové politiky PFC CSKA, loajality

fanousku a faktoru, které mohou pfilakat dalsi lidi na stadion.



1 Teoretické podklady budovani navrhu zakaznické hodnoty
a segmentace fotbalovych fanousku

1.1 Zvlastnosti sportovniho marketingu

Pojem sportovni marketing se poprvé objevil v americkém ,Advertising Age“ v roce
1978. Od této doby byl tento pojem pouzivan k tomu, aby popsal vybér aktivit
spojenych se sportovni propagaci. Pemberton (1997, s. 1) uvadi, Ze ,jakykoliv
pokus propagovat zboZi nebo servis pfes sport, sportovce a nebo aspekt zapasu
je sportovnim marketingem®. Moderni odbornici z oblasti sportovniho marketingu
o ném hovofi jako o ,aplikaci marketingovych koncepti na sportovni zboZi
a sluzby a marketing nesportovnich produkti pfes asosiace se sportem“ (Smith,
Stewart. 2009, s. 7).

Marketing a sport zUstavaji spojené uz vice nez sto let. Prvni pokusy spojit sport
a marketing se objevily v 19. stoleti, kdyz v USA byly vydany prvni baseballové
karticky, pozdéji byly uspésné spojeny aktivity se sponzoringem sportovnich klub
(Wilson a Helen Hicksova), jidla (Lou Gehrig a General Mills), ale z pohledu dané
bakalarské prace udélal nejvyznamnéjsi krok ve sportovnim marketingu némecky
fotbalovy klub Eintracht Braunschweig, ktery vySel v roce 1973 na zapas v triCkach
s logem Jagermeister. Nebyla to prvni zkusenost se sponzoringem na sportovnich
trickach béhem oficialnich zapasl, to bylo znakem pro celou Bundesligu
a sportovni asociaci. V dnesni dobé fotbalové marketéry pouziva komplexni

pristup na zakladé vSech dostupnych marketingovych nastroju.

1.2 Sportovni marketingovy mix

Sportovni marketing je velice ¢asto pfidruZzeny k propagacnim aktivitam jako napf.
sponzoring, Public Relations (PR), osobni prodej, reklama. Nicméné marketery ve
sportu jsou zapojené do budovani strategie zbozi a sluzeb, cenovych feSeni
a distribuce. VSechny tyto aktivity jsou oznaCované jako sportovni marketingovy
mix, ktery je definovan jako ,koordinovana sestava elementi, kterou pouZiva
sportovni organizace, aby splnily své marketingoveé cile a splnit pozadavky
zakaznik(“ (Shank a Lyberger, 2015, s. 36). V publikacich v souvislosti
s marketingovym mixem jsou uvedena Ctyfi ,P“, pochazejici z angli¢tiny: Product,
Place, Price, Promotion. Tyto elementy mohou byt aplikované také ve sportovnim
marketingu (Kotler, 2008).



1.2.1 Product

Stfedovy dil marketingového mixu je Produkt. Produkt je definovan jako ,cokoliv,
co muaze byt nabizeno trhu pro pozornost, ziskavani, pouZiti nebo spotrebu, co
muze splnit potfebnost nebo nouze“ (Kotler a Armstrong, 2012). Produkt ve sportu
muze byt popsan ze dvou ruznych pohledl: z jedné strany to je samotny zapas,
na ktery marketér nema vliv. Odbornici maji byt opatrni, aby nepfislibili vysledek
zapasu nebo touhu sportovcl vitézit. Druhym konceptem je dulezitost v rozSifeni
produktd na celé marketingové usili. To je ten bod, za uroven jehoz kvality

marketér mize a musi byt zodpovédny.

Béhem vyvoje strategii produktu maji byt dodané odpovédi na otazky tykajici se
licenci, merchandisingu, brandingu a baleni. Baleni sportovnich produktl je
nejlepSim zplsobem prezentaci produktl, aby podporovaly cilové skupiny k jeho
koupi. Kvdli tomu, Ze zakaznici patfi do rdznych vékovych, kulturnich,
nacionalnich a jinych skupin, marketéfi musi pfedstavit produkt z riznych stran.
Baleni samotného produktu zahrnuji komunikace o€ekavani of produktu a popi
produktl pfed bodem nakupu. Tak napfiklad navstéva stadionu muze byt popsana
mist na stadionu, tzn. rodinny sektor, kam je zakazan vstup aktivnich divakd. Nebo
permanentni vstupné do VIP mist nebo skyboxu muze byt prodano jako vyborné
misto pro business setkani a rozSifeni pracovnich vztahu s ostatnimi partnery
klubu. Novym trendem v projektech stadionu jsou mista pro lidi s omezenymi
pohybovymi schopnostmi, sportovni klub tak muze ziskat reputaci toho, kdo se

stara o vSechny lidi spole¢nosti (Ferrand a McCarthy, 2009).

1.2.2 Price

Cena (ang. Price) je nejkritiCtéjSi a nejcitlivéjSi vyzva, ktera Ceka sportovniho
marketéra dnes. Cena je hodnota penéz uctovana za zboZi na sluzby, suma
hodnot, kterou zakaznik vyjmenovava za pfinos mit nebo vyuZit zboZi nebo sluzby
(Kotler a Armstrong, 2012). Podle Karlicka (2018, s. 175) ,cena je jediné ,P*“
marketingoveho mixu, které pro firmu pfedstavuje vynosy*. Strategie budovani cen
zahrnuje stanoveni cenovych cill, vybér cenovych technik a opravnéni cen béhem

éasu.



Sportovni cenotvorba je komplikovany a kriticky faktor pro uspéch marketingového
planu. Ceny jsou velice Casto ovlivnéné externim a internim faktorem. Interni
faktory jsou ty, které sportovni organizace kontroluje: ostatni elementy
marketingového mixu, naklady a organizacni cile. Externi faktory nemdzou byt
kontrolované sportovnim klubem a maji vliv na cenotvorbu. Do téchto faktoru patfi
poptavka na trhu, konkurence, pravni otazky, ekonomie a technologie. Obrazek

popisuje vliv internich a externich sil na ceno tvorbu.

Interni factory Vnéjsi factory

Produkt Spotiebitelské poptavky
Promoce Rozhodovani Konkurence

Distribuce o cenach Zakony

Naklady Ekonomika

Organizacni cile technologie

Zdroj: KOTLER P., ARMSTRONG G., Marketing: An Introduction, 7. vyd.. 2005.

Obr. 1 Vnitini a vnéjsi vlivy na tvorbu cen

Nehledé na to, Ze je cena nazvana jako ,tlakovy bod“ na zakaznika, jiné elementy
marketingového mixu maiji byt peclivé zvazené béhem urCeni ceny za sportovni
produkty. Velice Casto jsou ostatni tfi ,P“ spojena s cenou nebo slevou na
sportovni produkt. Vybrany distribuéni kanal také ovliviiuji ceny produktu.
Napfiklad fotbalovi divaci jsou pfipraveni zaplatit mnohem vic penéz za vstupenky
na zapas oblibeného tymu nez ti divaci, ktefi sleduji fotbal pfes TV nebo online
pfenosy. Produktova rozhodnuti jsou také spojena s cenotvorbou. VSeobecné
plati, ze ¢im vétsi je kvalita produktu, tim vySSi je cena. Tak vstupenky na zapas
Ligy mistrd UEFA v Plzni v roce 2018 staly desetkrat vice nez vstupné na stejna

mista na stadionu na zapasy 1. Ceské fotbalove ligy.

vvvvvv

v jednom mésté muze fungovat nékolik fotbalovych, hokejovych, basketbalovych
a jinych klubl. Marketéfi maji uvést, jaké moznosti ma pfed sebou zakaznik
vtomto urcitém datu. Prodej vstupenek tak mulze byt ovlivnén premiérou
v méstském divadle, koncertem vyznamnégjSi hudebni skupiny nebo zapasem
jiného sportovniho klubu. Napfiklad poharovy zapas FC Dukla Praha proti AS

Sparta Praha mUze byt ovlivnén hokejovym zapasem HK Sparta Praha, zapasem
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Ligy mistrd UEFA, ve kterém hraje Slavia Praha, nebo koncertem Rolling Stones
na letisti Letfiany (Kotler, Armstrong 2012), (Shank, Lyberger 2015).

1.2.3 Place

Dostupnosti nebo mistu (ang. Place) se rozumi zptsob, jakym se produkt dostava
ke svym zakaznikim (Karlicek, 2018, s. 216). Kotler a Armstrong (2012, s. 76)
fikaji, ze ,misto zahrnuje firemni aktivity, které délaji produkt dostupny cilovym
zakaznikim®. Sportovni marketér pro-analyzuje metody distribuce a vybere tu
spravnou, které doda produkt na spravné misto, tedy na to,kde je zakaznik, kde

nakupuje nebo kam bude cestovat.

Misto odkazuje na umisténi sportovniho produktu (stadion nebo aréna), misto
pavodu pro distribuci (pokladna na stadionu, internetova stranka pro online prodej
vstupenek), geograficka lokace cilovych trhu (globalni, narodni, regionalni, statni,
komunitni, méstské) a jiné kanaly, které mohou byt povazovany z pohledu
dostupnosti produktu za cilové publikum, napfiklad Cas, termin, roCni obdobi,
béhem néhoz probiha prodej, nebo distribuCni partnefi, ktefi jsou pouZzivani
zakaznikem, aby ziskali produkt. Faktory spojené s fyzickym umisténim sportu
mohou mit pozitivni, nebo negativni efekt na marketingovy plan. Aby byl zaru€en
pozitivni efekt, ma byt sportovni objekt jednoduse dostupny (parkovani, dalnice,
chodniky, méstska doprava, rampy), mit atraktivni vzhled (udrzovan v Cistoté,
nalakovan), pfilemné a funkcionalni prostredi (jednoduchy a rychly pfistup, Cisté
zachody) a bezpecné a pfijemné okoli (adekvatni vefejna bezpecnost a ochranka,
atraktivni sousedstvi). Napfiklad navzdory kulturnimu a dédiénému nasledi nova
Eden Aréna jako samostatna sportovni jednotka pfivita mnohem vice divaku
a uzivatel, jako jsou napf. hudebni skupiny neZ stary a atmosferni Doli¢ek
(Shilbury, D.; Westerbeek, H.; Quick, S.; Funk, D; Karg, A. 2014).

Wakefield a Blodgett (1996) ve své studii zjistili, Ze poloha, estetika, komfortni
sedadla, elektronické vybaveni a displeje, Cistota maji vyznamny vliv na to, jak
navstévnici vnimaji kvalitu stadionu. Plati, ze ¢im vysSi je kvalita mista konani, tim
vétsi je spokojenost divak(l se sportovnim zapasem. Cim spokojengjsi jsou
zakaznici, tim vice C€asu budou pfipraveni stravit uvnitf nebo vedle stadionu

a utratit vice penéz. Tyto vztahy jsou popsané na obrazku 2.
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jednoduchy Cim vyssi je Sportovni

pfistup vhimana kvalita fanousci chtgji
dobfe navrzené povede ke = sportovniho z(istat déle

N zlepSeni vnimanif\ Zafizeni. tim N Soortovni
pohodiné sezeni | @  kvality > canzent tim o > Sportovni
Spickové skore a Safizeni spokojenosti cht&ji vratit do
zobrazeni sportovnich sportovniho
bezvadné &isty fanousku. arealu.

Zdroj: Shilbury, D.; Westerbeek, H.; Quick, S.; Funk, D., (2014)

Obr. 2 Sportovni model

1.2.4 Promotion

Ctvrtym ,P“ marketingoveho mixu je promoce — ,aktivity, které sdéli zésluhy
hodnoty produktu a presvédci zakaznika ten produkt koupit® (Kotler a Armstrong,
2012, s. 76). Podle Karlicka ,marketingovou komunikaci se rozumi informovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce naplriuji

sveé marketingové cile” (2018, s. 193).

Propagace zahrnuje komunikaci se vSemi druhy sportovnich zakazniku
prostfednictvim jednoho nebo vice prvkld propagaéniho mixu. Prvky propagacniho
mixu zahrnuji reklamu, osobni prodej, propagaci prodeje, public relations
a sponzorstvi. V ramci kazdého z téchto prvkl propagacniho mixu existuje vice
specializovanych nastroju pro komunikaci se spotfebitelem sportu. Napfiklad
reklama muze byt vytvorfena pro tiskova média (napf. noviny a €asopisy) nebo
vysilani (napf. rozhlas a televize). Nicméné bez ohledu na prvek propagacniho
mixu, ktery vyuZivaji sportovni marketéfi, zakladnim procesem v praci je

komunikace.

Komunikace je interaktivni proces mezi odesilatelem a pfijemcem marketingove
zpravy prostfednictvim urcitého média. Proces komunikace zacina zdrojem nebo
odesilatelem zpravy. Ve sportovnim marketingu muaze byt zdrojem zpravy
sportovec, Clenové tymu, sportovni organizace nebo trenér. Nékdy mohou byt
zdrojem marketingové zpravy pratelé nebo rodina. Efektivita zdroje pfi ovliviiovani
spotiebiteld je z velké Casti zaloZzena na koncepci duvéryhodnosti zdroju.

Duvéryhodnost je obvykle definovana jako odbornost a divéryhodnost zdroje.
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DalSi charakteristiky zdroje, jako jsou pohlavi, pfitazlivost, znamost a podobnost,

mohou také hrat dulezitou roli pfi ur€ovani efektivity zdroje.

Kdyz je zdroj zpravy vybran, zaCina kdédovani zpravy. Kédovani je definovano jako
prekladani mys$lenek nebo namétu odesilatele do symbolické formy (Kotler
a Armstrong 2012, s. 439). Nejucinnéjsi kodovani pouziva nékolik zpusobu ziskani
pres zpravu a vzdy zachovava jejiho pfijemce. Po provedeni kédovani je zprava
dokonalejsi. | kdyz existuje nékolik zplsobUl, jak sestavit zpravu, sportovni
obchodnici obvykle voli mezi emoci (napf. humor, sex nebo strach) a racionalni

(na zakladé informaci) odvolani.

Jakmile byla zprava vytvofena, musi byt prfedana cilovym skupinam
prostfednictvim libovolného mnozstvi médii. Tradi¢ni média zahrnuiji televizi, radio,
noviny, ¢asopisy, venkovni billboardy a znaceni stadionl. Netradi¢ni média, jako
je internet, se také objevuji jako silné nastroje pro sportovni marketéry. Pfi
rozhodovani o tom, jaka média je tfeba pouzit, musi obchodnici zvazit promoc¢ni

cile, naklady, schopnost oslovit cilové publikum a esenci zpravy, ktera se sdéluje.

—
Koédovani —’( » Dekodovani
Zprava
Media
Odesilatel I
)\ )
\ < Hluk = /
\ /
\ 1 ¥
Zpétnavazba [¢e=|= = = = = = = = = - Odpoveéd
Odborna oblast odesilatele

Odborna oblast prijemce

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG G. Principles of Marketing, s. 438, 2012

Obr. 3 Prvky komunikacniho procesu
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Média pfenasSeji zpravu na cilové publikum, u néhoz dochazi k dekddovani.
Dekdédovani je proces interpretace pfijimatelem symbolu odeslané zdrojem
prostfednictvim média (Kotler a Armstrong 2012, s. 439). Je dullezité pochopit
vlastnosti cilového publika, aby se zajistilo uspésné prekladani zpravy. Zfidka,

pokud vibec, probéhne dokonalé dekddovani kvdli pfitomnosti hluku.

Konecnymi prvky v komunikacnim modelu jsou pfijimacCe a zpétna vazba. Zprava
je urCena pfijemci nebo cilovému publiku. V zavislosti na ucelu komunikace
mohou byt cilovym publikem divaci, u€astnici nebo firemni sponzofi. Bez ohledu
na povahu divaki musi sportovni marketér co nejvice rozumét vlastnostem
skupiny, aby se zajistilo, Zze bude vytvofena efektivni zprava. Sportovni marketéry

uréuji efektivitu zpravy prostrednictvim zpétné vazby od cilového publika.

Pochopeni komunika¢niho procesu poskytuje odbornikim zaklady pro tvorbu
zdravého propagacniho planu. Proces propagacniho planovani zahrnuje
identifikaci cilovych trhovych hledisek, stanoveni propagacnich cili, stanoveni

propagacniho rozpoctu a vyvoj propagacniho mixu.

1.3 Promotion mix

Kapitola se zaméfuje na lepSi porozuméni rdznym prvkim propagacniho mixu.

Vg wviivs

Podle Kotlera a Armstronga je reklama jakakoliv placena forma neosobni
prezentace a propagace mySlenek, zbozZi nebo sluzeb urcenym sponzorem
(2012). Ackoli vétSina sdruzuje reklamu s vyvojem kreativnich sloganu a jingld, je
to systematicky proces navrhovani efektivnich reklam. Rozvijeni reklamni
kampané se sklada ze série péti vzajemné propojenych krokul, které zahrnuji
formulovani cilt, navrh rozpoctu, rozhodovani o kreativité, vybér medialni strategie

a hodnoceni reklamy.

Cile reklamy jsou kategorizovany jako pfimé, nebo nepfimé. Cile pfimych reklam,
jako jsou reklama sportovnich organizaci koncovym uzivatelim a propagace
prodeje pomoci reklamy, maji za cil stimulovat akci mezi spotfebiteli sportu. Cilem
nepfimych cild je zvySeni povédomi spotfebitelu, zlepSeni image sportu nebo
poskytovani informace spotfebitelim. Po stanoveni cili se zvaZzuji rozpocty na
reklamni kampan. Rozpoctové techniky, jako jsou konkurencni parita, cil a ukol,

libovolna alokace a procento trzeb, jsou inzerenty bézné pouzivany.
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Jakmile budou cile a rozpocet zfizeny, zacina tvar€i proces. Kreativni proces
identifikuje myslenky a koncept reklamy. Pro rozvijeni konceptu je tfeba urcit
vyhody sportovniho produktu, reklamni vyzvy (napf. zdravi, emoce, strach, pohlavi
a potéSeni) a rozhodnuti o provedeni reklamy (napf. srovnavaci reklamy, platek
zivota a védecké). Po vytvoreni kreativnich rozhodnuti je dalSi fazi reklamni
kampané navrhnout medialni strategii. Média strategie zahrnuje rozhodnuti o tom,
jak budou média (napf. radio, televize a internet) nejefektivnéjsi a jak je nejlépe

naplanovat.

DalSim komunikaénim nastrojem, ktery je soucasti propagaéniho mixu, je osobni
prodej — osobni prezentace firemni prodejni silou za ucéelem prodeje a budovani
vztaht se zakazniky (Kotler a Armstrong, 2012). Osobni prodej je jedine¢ny v tom,
Ze osobni komunikace je vyZadovana spiSe nez hromadna. Jinymi slovy, prodejce
musi pfedat zpravu tvafi v tvar zamySlenému cilovému publiku spiSe nez
prostfednictvim né&jakého média (napf. Casopisu), ktery neni osobni. Ackoli
existuje mnoho vyhod pro osobni prodej, mozna nikdo neni vétSi nez schopnost

vyuzivat osobni prodej k rozvoji dlouhodobych vztahl se zakazniky.

Propagace prodeje je dalSim prvkem propagac¢niho mixu, ktery je urCeny
predevS§im k tomu, aby stimuloval spotfebitelsky pozadavek na produkty.
Propagace prodeje predstavuje ,kratkodobé pobidky na podporu nakupu nebo
prodeje produktu nebo sluzby” (Kotler a Armstrong, 2012). Jednou
z nejpouzivanégjSich forem podpory prodeje v oblasti sportovniho marketingu
zahrnuje prémie nebo polozky, které jsou dany k dispozici se zakladnim
zakoupenym zboZim. Kromé toho existuji soutéZe a loterie, bezplatné ukazky,
prodejni mista a kupony, které pfedstavuji formy propagace prodeje, jeZ jsou

Casto integrovany do SirSi propagacni kombinace.

Verejné vztahy (PR) — ,budovani dobrych vztah(G s ruznymi vefejnostmi
spolecnosti tim, Ze ziskava priznivou publicitu, vytvafi upfimny firemni image
a zvladne nebo vyvraci nepriznivé povésti, pfibéhy a udalosti” (Kotler a Armstrong,
2012). Public relations je prvek propagacniho mixu, ktery identifikuje, vytvari
a udrzuje vzajemné prospésSné vztahy mezi sportovni organizaci a rldznymi
vefejnostmi, na nichz zavisi jeji uspéch, nebo neuspéch. Mezi tyto verejnosti patfi
komunita, sank¢ni organy, zprostfedkovatelé a soutéz. DalSi jsou zaméstnanci,

dodavatelé, ucastnici a divaci. Nastroje, jimiz jsou sdélovany zpravy riznym
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vefejnostem, zahrnuji generovani publicity, u¢ast na komunitnich akcich, vytvareni
pisemnych materiall, jako jsou vyro€ni zpravy a tiskové zpravy a lobovani (Kotler
a Armstrong, 2012), (Shank a Lyberger, 2015), (Caslavova, 2009).

Prvkem propagacniho mixu, ktery je spojen se sportovnim marketingem v nejvysSi
mife, je sponzorstvi. Sponzoring je investice do sportovniho subjektu (sportovce,
ligy, tymu nebo udalosti) na podporu celkovych organizacnich, marketingovych
nebo propagacnich cild. Sportovni sponzorstvi nabyvaji popularité jako
propagacni nastroje pro sportovni a nonsportové produkty (organizace).
Predpoklada se napfiklad, ze v roce 2014 bude na sportovni sponzorstvi
vynalozeno celosvétové 55,3 miliardy dolart. Protoze je na sponzorstvi kladen
velky duraz, organizace musi pochopit, jak vyvinout nejefektivnéjsi sponzorsky
program. Systematicky proces navrhovani sponzorského programu se sklada ze
Ctyf postupnych krokul, které zahrnuji stanoveni sponzorskych cill, stanoveni
sponzorského rozpoctu, ziskani sponzorstvi a provadéni a vyhodnoceni
sponzorstvi. Vzhledem k tomu, Ze je sponzorstvi jednim z prvkd propagacniho
mixu, je dulezité si uvédomit, jaky vztah ma k SirSi reklamni strategii (Pemberton,
1995).

2 Marketingové rozhodnuti ve sportu

Tato kapitola se zaméfuje na nastroje, které slouzi ke shromazdovani informaci

pro inteligentni rozhodovani v strategickém sportovnim marketingovém procesu.

2.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je definovan jako ,systematicky sbér, analyza a interpretace
informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani” (Karli¢ek,
2018). Je to klicova funkce marketingu, s jejiz pomoci se da snizit nejistota, kterou
pfinasi ménici se trh.

Marketingovy vyzkum se sklada ze sedmi vzajemné propojenych kroku, jez
zahrnuji definovani problému; vybér typu vyzkumného projektu; identifikaci metod
shromazdovani udaji; navrhovani forem sbéru dat; navrh vzorku; shromazdovani,
analyzu a tlumocCeni dat; vypracovani vyzkumné zpravy. Prvnim krokem je
vymezeni problému a ur€eni toho, jaké informace budou potfebné pro strategické

marketingové rozhodnuti. Hmatatelnym vysledkem definice problému je vytvoreni
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souboru vyzkumnych cill, které budou slouzit jako voditko pro zbytek vyzkumného

procesu.

Dalsim krokem procesu marketingového vyzkumu je ur€it vhodny typ navrhu
vyzkumu. Jde o plan, ktery fidi shromazdovani a analyzu dat. Tfi bézné typy
vyzkumu jsou prizkumné, popisné a kauzalni. Vybér jednoho (nebo vice) z téchto
navrhovych typu pro jakoukoli studii je zaloZzen na srozumitelnosti problému.
Prizkumné néavrhy jsou vhodnéjSi pro Spatné definované problémy, zatimco

kauzalni navrhy se pouzivaji pro dobfe definované vyzkumné problémy.

Po vybéru typu navrhu vyzkumu je vybrana metoda sbéru dat. Opét plati, ze
rozhodnuti tykajici se shromazdovani udaju zavisi na volbé vyzkumného navrhu.
Sbér dat se tyka dvou typl — sekundarnich a primarnich. Sekundarni data se
vztahuji k datim, kterd byla shromazdéna dfive, a to bud uvnitf, nebo mimo
sportovni organizaci, ale presto poskytuji védcum uziteéné informace. Zdroje
sekundarnich dat obvykle zahrnuji viadni zpravy a dokumenty; obchodni
a prumyslové sdruzeni; standardizované sportovni marketingové informacni
studie; a knihy, ¢asopisy a periodika. Primarni data jsou informace shromazdéné
specialné pro vyzkumnou otazku. Mezi bézné typy technik shromazdovani
primarnich dat patfi mimo jiné hloubkové rozhovory, fokusni skupiny, prizkumy

a experimenty.

Ctvrtym krokem ve vyzkumném procesu je navrh nastroje pro sbér dat. Bez
ohledu na to, zda se shromazduji udaje pomoci hloubkovych rozhovoru, zaméruji
skupiny nebo pruzkumy, potfebujete nastroje pro sbér dat. Nejpouzivangjsi
metodou shromazdovani udajl v oblasti sportovniho marketingového vyzkumu je
dotaznik. Je dulezité, aby védci v oblasti sportovniho marketingu pochopili, jak
spravné sestavit dotaznik. Kroky pro navrh dotazniku zahrnuji upfesnéni
pozadavkl na informace, rozhodovani o zpusobu administrace (ij. posty,
telefonovani a pohovor o stadionu), ur€eni obsahu otazek, uréeni formy odpovédi
na otazky, rozhodnuti o pfesném znéni otazek, navrhovani jejich pofadi, navrzeni
fyzickych charakteristik dotazniku, jeho pfedbézné testovani a upravy podle

predbéznych vysledku.

Jakmile jsou formulafe pro sbér dat vytvoreny, je dalSim krokem v procesu

vyzkumu strategie vybéru. Zfidka, pokud vibec, mizeme provést s¢itani lidu, kde
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komunikujeme nebo pozorujeme kazdého, kdo nas zajima ve vyzkumné studii.
Podskupina téchto osob je zvolena tak, aby reprezentovala vétsSi skupinu zajma.
Strategie odbéru vzorkl urcuje, jakym zplsobem si vybereme tyto osoby a kolik
lidi se rozhodne zucastnit naSi studie. Analyza dat je dalSim krokem procesu
marketingového vyzkumu. Pfed ni je vSak tfeba je upravovat a kddovat. Proces
editace zajistuje, ze data, ktera se pouzivaji k analyze, jsou vysoce kvalitni. Jinymi
slovy se ujistéte, Ze nejsou Zzadné problémy, jako jsou velké mnozstvi chybéjicich
dat nebo chyby pfi jejich zadavani. Dale se provadi kddovani, jez se tyka pfifazeni
Ciselnych hodnot, které predstavuji konkrétni reakce na konkrétni otazky. Jakmile
jsou data upravena a kodovana, provadi se jejich analyza. Metoda analyzy dat
zavisi na fadé faktort jako napfiklad na tom, jak FeSit vyzkumné cile. Poslednim
krokem v procesu marketingového vyzkumu je pfiprava zavéreéné zpravy. Ustni
a pisemné zpravy obvykle diskutuji o cilech studie, o tom, jak byla studie
provedena, a o zjisténich a doporuc€enich pro tvarce rozhodnuti (Karli¢ek, 2018),
(Kotler a Armstrong, 2012)

2.2 Faktory, které maji vliv na navstévnost fotbalovych zapasu

AT &4

a navstévnost zapasu je vsilné zavislosti na brandu sportovniho klubu. AMA
poskytuje nasledujici definice znacky: ,jméno, termin, znak, symbol, design nebo
kombinaci vSech téchto atributl, které slouzi k identifikaci zbozi a sluzeb
obchodnika nebo skupiny obchodnikti a k odliseni se od jinych obchodnikd.
V pfipadé, Ze je vhodné spojit s fotbalem definici, ktera pouziva autoritativni
agentura Brand Finance, ktera definuje znacku jako ,souvisejici s marketingem
nehmotna aktiva vcetneé, ale ne s omezenim na tituly, terminy, znaky, symboly,
loga a design, nebo jejich kombinace, urcené pro identifikaci zboZi, sluzeb nebo
objekty, nebo jejich kombinace, vytvafi charakteristické obrazy a asociace

v myslich ziaéastnénych stran, ¢imz se vytvari ekonomické prinosy a/nebo zisk".

Na druhou stranu je dulezité si uvédomit, s ¢im spotfebitel spojuje znacku.
Nejuplnéji na tuto otdzku odpovédéli vramci své prace J. Gladden a D. Funk
pomoci Kellerova principu (1993) po ocenéni kapitalu znaCky na zakladé 16
proménnych. Tyto proménné byly roztfidény na tfi tipy: atributy produktu
(sportovni uspéch tymu, uroven hlavniho trenéra, dostupnost hvézdnych hrac,

kvalita managementu, stadion, design logo, podani produktu, tradice), vyhody
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vyrobku (identifikace, nostalgie, hrdost za mésto, pfijeti vefejnosti), vztah

k produktu (vyznam, znalosti, emoce).

Na hodnoceni a hodnotu znacky fotbalového klubu ma vliv znacka ligy, ve které
klub hraje. Evropskeé ligy predstavuji ,oteviené" ligy, v nichz se tym zvedne, nebo
klesne v hierarchii ligy na zakladé sportovnich vysledkud. Pfi pfechodu ve vysSi ligu
se posiluje image a znacky klubu, tak jako kazda dalSi liga je vice prestizni,
v dusledku to ma pozitivni vliv na mnozstvi fanouskl klubu a navstévnost (Kunkel,
2014).

2.3 Vlastnosti vérnosti ve sportu

vvvvvv

a odborniky v oblasti managementu a marketingu. Udrzeni zakaznikl je kone¢ny
cil marketingovych vztah(, a to pozitivné spojené se ziskem firmy (Kamakura,
2002).

Spolecnost ziska hmotné a nehmotné pfijmy prostfednictvim stalych zakaznika:
opakovanych nakupu, image znacky a doporuceni. Vérnost zakaznikl je jednim
z nejstarSich pojmuU v oblasti marketingu, jejiz definice zUstava nepfesna (Shugan,
2005).

Vérnost fanouskld hraje vyznamnou roli ve sportovnim odvétvi. Spole¢nosti by
mély vénovat zvlastni pozornost pochopeni potieb, chovani a zajmu spotiebitell.
Faktor ¢asu ma zvlastni postaveni z toho divodu, ze pramysl je charakteristicky
dlouhotrvajici €asovou podporou vybranych pfrikazd. Stoji za to upozornit na
kolektivni sporty, v nichZ na rozdil od individualnich sportd (tenis, box atd.),
vérnost neni tak moc nachylna na zmény pod vlivem talentu a osobnich vlastnosti

sportovce.

Touha po vitézstvi mize byt pozitivné spojena s vyznamnosti klubu ¢&i sportovce
pro fanouska. Timto zpUsobem se pro marketingového manazera klubu stava
dllezitou otazka na odtrzeni béznych fanouskl od fanatiki. Otazka segmentace
bude prozkoumana v nasledujicich ¢asti prace.

Védci uvadéji tfi urovné loajality, kdyZz popisuji marketing vztahu a vérnost ve

sportu (obr. 4).
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Externi Socialni vztah Strukturni vztah

sportovni Financni vztah (win-win vztahy, (Sponzorské
publikum (Penézni personalizovana smiouvy,
(Sponzory, vyhody) vymeéna celozivotni
zakaznici) informaci) Clenstvi)

Zdroj: (Beech, Chadwick, 2007, s. 195)

Obr. 4 Schéma loajality ve sportu

Prvni urovenn — finan¢ni vztah. Na této urovni védomi uzivatele se udrzuje diky
finanénim vynosim a stimulu k nakupu. Pfikladem mohou byt permanentky za
zvyhodnénou cenu, akce se snhizenim ceny, slevy na dodateCnou jednotku
produktu atd. Dané metody jsou efektivni a atraktivni pro potencialni spotiebitele,
ale hlavni minus je v tom, Ze nejsou rozhodujici pfi vytvareni loajality a budovani

dlouhodobych vztahu.

Socialni komunikace — stfedni uroven, tato uroven se vyznacuje vybudovanim
osobniho kontaktu se zakaznikem prostfednictvim vlastniho sdileni informaci.
Jako priklad ve sportu muzou slouzit personalizované permanentky, nabidky
vytvofené v ramci osobnich pozadavkd, zminka jmen fanousku v reklamé a na
promo akcich, osobni pozdravy k svatkim. Diky tomu citi fanousci zajem o sebe
a citi osobni péci od sportovni organizace, ne vztah s anonymnim davem.

Utvorenim takovych vztahu s divaky je snadné prejit na vySSi uroven loajality.

Na urovni strukturalniho vztahu se fanou$ek stava dilezitou soucasti historie
a zivota klubu, pfijima uc€ast na rozhodovani o dalSim postupu. Dobrym pfikladem
strukturalnich vztahd jsou kluby némecké Bundesligy, v niz 51 % akcii nékterych
klubl patfi konkrétnim fanouskum, ktefi se zuc&astriuji kli€ovych rozhodnuti, voleb
atd.

Dulezitym vyzkumem v oblasti loajality ve sportu je vyzkum navstévnosti stadionu

v anglické Premier lize. Tapp a Clowes dosli k zavéru, Zze na navstévnost her maji
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vliv nejen vysledky tymu, pocasi, ceny vstupenek, ale také postoj k fotbalovému
Klubu.

Tapp a Clowes sbirali data pro studii ¢tyfi roky v nékolika etapach. Design studie
obsahoval strukturovany a polostrukturovany dotaznik u vychodu ze stadionu,
hloubkové pohovory cilovych skupin, analyza databazi fotbalovych Kklubu.
Vysledkem byla segmentace fanouskl podle chovani béhem zapasu a podle
urovné loajality. V ramci této Casti studenta zajima vérnost klubu a souvisi s nim
chovani. Ve své studii autofi pouZili pfistup, ktery spocival v porovnani

pojmenované a behavioralni loajality.

Aby zmeéfili loajalitu podle ohledu (pojmenovana), ptali se autofi respondentu: ,Jak
souhlasite s tvrzenim - Pokladam se za vérného fanouska?"
Pro odpovéd fanouSkim byla nabidnuta Likertova Skéala. Loajalita chovani byla
méfena prostfednictvim otazky: ,Kolik zapasu jste navstivili v této sez6né?" Vv
dalsim kroku autofi analyzuji pomér odpovédi na tuto otazku, ktera pfinesla cenny
vysledek, protoZze respondenti jsou chyceni v pasti: néktefi respondenti se
povazovali za vérné fanousky, ale navstivili jen jednu nebo dvé hry za sezénu. Tak
Tapp a Clowes odkryli skute€nou loajalitu respondenta a mohli urcit skupinu
fanousku, ktefi jsou v rizikové zéné, to znamena, Zze ukonci navstévy zapasu.

Vysledky této studie umozni zhodnotit databaze fanousku klubu pro zacileni.

2.4 Zaveéry z kapitoly

Na zavér: zvlastnosti sportovniho marketingu, a to zejména takové jevy, jako jsou
loajalita a navstévy fotbalovych zapasu, jsou skute€nou vyzvou pro marketingovy
vyzkum. Dynamicky charakter vztah( s klienty a chovani, rizny kontext, situacni a
osobnostni faktory urcujici zavislost mezi vztahem a chovanim, strukturou a urovni
hospodarské soutéZe zkoumaného trhu, nelinearni a asymetricky vztah mezi
hodnocenim zakaznikl a budoucimi opakovanymi nakupy stejné jako
neschopnost presné predpovédét chovani spotiebitell, vazné komplikuji vyzkum.
TradiCni metoda zkoumani loajality zakaznikl je zalozena na modelech
ekonometrie. Nicméné ekonometrické modely jsou nedostateéné pro presné

modelovani z divodu slozitosti fenoménu loajality.
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3 Priazkum spotiebitelskych zkusenosti fanousky PFC CSKA

3.1 Popis PFC CSKA

CSKA piSe svuj pfibéh od roku 1911, kdyz ve spole€nosti milovnikl lyZzafského
sportu (OLLS) byl zaloZen fotbalovy oddil. Po revoluci roku 1917 byl na zakladé
OLLS zalozen sportovni klub spojeny s Rudou armadou. Hlavnim cilem klubu byla
spole¢na fyzicka pfiprava a rehabilitace vojakd. Pozdéji se nazev nékolikrat
zménil, ale v roce 1960 byla pfijata kone¢na podoba: Centralni sportovni klub

armady.

Po druhé svétové valce se CSKA stava jednim z nejpopularngjsSich klubu
v Sovétském svazu. Hraji v ném nejlepsi hraci v zemi, vedeni SSSR v 50. letech
Casto spojovalo CSKA sreprezentanim tymem Sovétského svazu. Klub
zaznamenaval uspéchy i neuspéchy. V roce 1952 po prohfe zapasu SSSR s
Jugoslavii nechal Stalin rozpustit cely tym CSKA, protoze polovina hracu

narodniho tymu pochazela pravé z tymu CSKA.

Po smrti Stalina se klub vzchopil a postupem c¢asu se stava jednim
z nejpopularngjSich tymd v SSSR. Béhem sovétské historie klubu vyhral celkem
Sest titull mistra Sovétského svazu a pét pohar SSSR ve fotbale, véetné
poslednich titult v historii SSSR v roce 1991.

Po rozpadu SSSR zacCaly byvalé sovétské republiky organizovat své vlastni
nezavislé fotbalové soutéze. Hlavni liga mistrovstvi Ruska byla zaloZzena témér od
nuly. CSKA byl jednim z prvnich tym0, které se zucastnili Mistrovstvi Ruska ve

fotbale.

TéZka ekonomicka situace v zemi ovlivnila bohuZzel i fotbal. Pfed mistrovstvim se
tym témér zcela osvézil v souvislosti s odjezdem zkuSenych fotbalisti do
zahrani€i. V prubéhu deseti let CSKA nemohl ziskat stalé misto mezi lidry ruského

fotbalu, dokud v roce 2001 do klubu nepfiSel novy majitel — Evgenij Giner.

vv _ wiwvs

vyrazné zvySily investice do klubu. Spolu s finanéni situaci se zlepSila kvalita
hracu a trénujiciho personalu a jiz za rok po zméné vedeni vyhral CSKA prvni
ruskou trofej. V roce 2005 se CSKA stal prvnim ruskym klubem v historii, kterému

se podafilo vyhrat mezinarodni evropskou trofej — Pohar UEFA. Tento uspéch
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pfivedl na tribuny nové fanousky, ale také polozil trend k narlstu primérné
navstévnosti na dalsi tfi roky (obr. 5). Jen v moderni historii vyhral CSKA Sest
tituld mistra Ruska, sedm pohart v Rusku, Sest super misy Ruska a Pohar UEFA,

coz z néj ucinilo nejlepsi ze vSech ruskych fotbalovych klubu.

Stredni navstévnost PFC CSKA
16.0

15.0
14.0
13.0
12.0

Tysic lidi

10.0
9.0

Zdroj: zpracovano podle RFPL (2017)

Obr. 5 Navstévnost zapasu PFC CSKA

Za zminku stoji, Ze od roku 2001 travil CSKA své domaci zapasy na stadionech,
které patfi tfetim stranam. Opakované spojovali predstavitelé klubu nizkou ucast
s tim, Ze pronajimané stadiony nepfitahuji tak dobfe fanousky jako vlastni stadion
(Giner, Rozhovor Forbes, 2011).

Kriticka situace se stadiony v Moskvé nastala v roce 2010, kdyz CSKA byl
v podminkach omezené nabidky nucen se prestéhovat z Moskvy do pfredmeésti na
stadion ,Arena Khimki", ktery se nachazel za hranici mésta. ,Arena Khimki" je
fotbalovy stadion uréeny pro 18.000 divakd, nicméné stfedni navstévnost CSKA
dopravnich tepen hlavniho mésta. Situaci s dopravni obtiznosti stadionu jesté
prohloubily nedostatky projektu a neprofesionalni prace policie, ktera zajiStovala

bezpecnost na zapasech. To v8e se podilelo na primérné navstévnosti. Vykyvy
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v navstévnosti v sezonach 2011-2013 souvisi s tim, Ze zimni a zvlast dulezité

zapasy CSKA travil v Moskvé na stadionu Luzniki s kapacitou 86 000 divakau.

Aby se neutralizoval negativni vliv stéhovani za mésto, CSKA zménil strategii
fizeni oficialniho klubového obchodu, pfedstavil novy moderni design internetové
stranky a taky zvysil svou pfitomnost na socialnich sitich: byly otevieny oficialni
stranky VKontakte, Facebook, Instagram, Twitter a dalSi. PR oddéleni klubu
otevrelo internet-kanal CSKA TV, ktery byl pozdéji transformovan na youtube
stranku klubu. Na kanalu jsou prezentovany videoreportaze z predsezonnich
tréninkd tymu, vysilani pratelskych utkani a exkluzivni rozhovory s hraci a trenéry.
Aby se pfilakalo mladé publikum, byla podepsana smlouva s kyber sportovcem ve
hie FIFA. Andrej , Timon® jako reprezentant CSKA ziskal titul mistra Ruska v kyber
fotbalu (Sport-Express, 2017).

V roce 2016 byl uveden do provozu stadion CSKA, ktery se nachazi na misté
starého stadionu tymu. Giner v rozhovorech (2011) pfedpovidal navstévnost az
20-25 tisic divaku na vlastnim stadionu, ale takového poctu bylo dosazeno pouze
na zapase na otevieni. Primérna navstévnost sezony vzrostla v porovnani

s minulymi, nicméné poZadované hodnoty nedosanhl.

| pfes pozitivni dynamiku stoji pfed oddélenim marketingu stale mnoho vyzev,
z nichZ jednou je pochopit a charakterizovat publikum klubu, zvyraznit vlastnosti
fanouskul, vytvofit nabidku zakaznické hodnoty, pfilakat na stadion, motivovat
c¢innost spojenou s klubem, zvySit obchodni vynosy z prodeje programu

a merchandisingu.

3.2 Kartografie spotiebitelskych zkuSenosti fanouski PFC CSKA

Cilem prvni faze vyzkumu je identifikovat nejvyznamnéjsi atributy pro fanousky,
které ovliviiuji spokojenost. Ukoly pro kvalitativni vyzkum: Urgit atributy, které
ovliviiuji spokojenost fanouskl PFC CSKA, odhalit kontaktni misto ve vSech fazich

spotrebitelskych zkusenosti klienta.

V prvni fazi probéhlo jednani s cilovou skupinou fanouski PFC CSKA. V dobé
konani devét fanouskl popsalo své osobni zkuSenosti, ktera zahrnuji vSechny
faze interakce a odpovidaji danym etapam kontaktniho mista. Bylo popsano deset
fazi interakci, které tvofi dohromady cestu spotiebitele. Pro kazdého z nich byly
projednany a pfidéleny vSechny body kontaktu.
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Hlavnim vysledkem rozhovort pouzitych v dal$i praci bylo vydéleni 11 atributli pro
hodnoceni spokojenosti: reputace klubu, sportovni vysledek, soustava tymu,
trenér, stadion, jidlo a piti na stadionu, prace zaméstnancl na stadionu, atmosféra
na stadionu, cena vstupenek, aktivity pfed zapasem (soutéze, koncerty atd.),
sortiment obchodu na stadionu a internetovy obchod, Cinnost klubu v digitalnim

prostredi.

Vysledkem toho bylo zjiSténi, ze fanouSci fotbalového klubu vénuji velkou
pozornost sportovnim vysledkim klubu, ale také se slavi a vysoce oceniuji
pozitivni zmény, které se uskutecnily v této sezéné, pokud jde o praci s fanousky.
Fanousci zaznamenali fadu zvySeni kvality potravin na stadionu, vznik soutézi
a aktivace pred zapasem. Podle jednoho z fanouskul: ,Ted se synem mame co
délat pfed zapasem pred stadionem." Rust publika na socialnich sitich hovofi také
o pozitivni dynamice zmeén, které probihaji na zakladé iniciativy obnoveného
marketingového tymu; do znac¢né miry souvisi s tim, Zze generalni feditel nastinil
rozvoj prace s fanousky jako klicovy cil. Pfed tymem marketingu stoji ukol dokazat
fanouskim, Ze jsou duleZitou soucasti klubu, zvysit frekvenci navstév u fanouska,

privést zpét staré fanousky a pfilakat nové.

Kromé toho bylo vysledkem prvni faze vyzkumu stanoveni hypotéz pro dalSi
prizkum. Prvni hypotézou je: ,Navstévnici stadionu jesté nejsou spokojeni
s ¢innostmi, které nabizi klub pfed zapasem.“ Druhy bod k provéfeni je tvrzeni, Ze
cenova politika klubu nepotfebuje zadné zmény. Je pochopitelna, transparentni
pro fanousky a navstévnici stadiont jsou s ni spokojeni. DalSi hypotézou je
tvrzeni, Zze fanousci, ktefi nechodi na stadion, mohou byt pouziti klubem jako
ambasadofi s cilem zvySeni zajmu o PFC CSKA. Posledni hypotézou je zméfeni
faktoru piva: autor prace predpoklada, Ze povoleni k prodeji piva na stadionech

zvySi navstévnost zapasu PFC CSKA.

3.3 Metodika provadéni a vysledky priuzkumu fanousku

V této fazi byla provedena studie pomoci sluzby Google Forms. Odkaz na anketu
byl zvefejnén na socialnich sitich Facebook, Twitter a Vkontakte, v Rusku
popularni bloggerky Marii @masha_davay Arzamasove a jednoho z nejslavnéjsich

sportovnich novinafll v Rusku Vasilija @vasilykonov Konovova. Prizkum byl
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proveden béhem jednoho tydne, béhem této doby pocet respondenti dosahl 389

0osob.

Dotaznik sestaval ze tfi Casti (viz Pfiloha 1). V prvni Casti dotazniku byly
respondentiim kladeny obecné otazky o vztahu respondenta k PFK CSKA a misto
klubu v jeho Zivoté. Otazky byly také poloZzeny v souvislosti s fotbalovymi
aktivitami, jako jsou napfiklad nasledujici — jak Casto respondent ¢te o fotbale,
bavi se o fotbale s kamarady, hraje fotbal sam, hraje fotbalové simulatory atd. Ve
druhé C¢asti dotazniku byli respondenti pozadani o posouzeni spokojenosti svych
zkuSenosti z navstévy stadionu na 11 atributd pomoci Likertuvy Skaly (kde 1 =
naprosto nespokojen/a), 10 = zcela spokojen/a), posoudit vyznam téchto atributd
na Likertuvé Skale (kde 1 = zcela nedulezité, 10 = velmi dulezité) a také zhodnotit
pravdépodobnost, ze doporucuji jit na zapas PFK CSKA svym znamym nebo
pratelim na 10 bodové stupnici (kde 1 = naprosto nedoporucuji, 10 = naprosto
doporuduji). Treti Cast obsahovala otazky tykajici se socio-demografické
charakteristiky: pohlavi, vék, rodinny stav, stupen vzdélani, finanéni stav rodiny,

propojeni volného ¢asu se sportem.

V procesu analyzy bylo u 39 dotaznik( zjiSténo, Ze jsou neplatné pro analyzu.
10 % respondent bylo fanousky jinych klubl. Byly ziskany nasledujici popisné
charakteristiky: 89,5 % fanouskl — muzi, tfetina respondentll nema vysokoskolské
vzdélani, polovina fanousku je v rodinnych vztazich, tfetina ma déti mladsi nez 18

let. Tyto skuteCnosti stoji za to vzit v uvahu pfi planovani marketingovych aktivit.

Co se ty€e finan¢ni situace, pak 38,7 % oznacilo jako dostatek penéz na nakup
potravin a obleCeni, na vétsi nakupy si musi Setfit, 33 % poukazalo na to, Ze ma
penize na zbozi dlouhodobé spotfeby, ale neumozni jim koupit si auto, 20,2 % si
muze koupit auto, ale nikoliv byt. 4,8 % hodnoti svoji financni situaci tak, ze si

nemohou nic doprat.

35 % respondentu tvofi nejpoletnéjsi vékovou skupinu, v niz jsou respondenti ve
véku od 27 do 35 let. Pocet fanousku do 18 let Cinil 2 %. 17 % fanousku je ve véku
od 22 do 26 let. Je mozné mluvit o tom, Ze publikum PFK CSKA je pomérné

mladé.

26



58 % respondentl podporuije klub vice nez 15 let, dalSich 37 % béhem poslednich
7-14 let. Lze Fici, Ze novych fanousku je u PFK CSKA malo, za poslednich 7 let

nedoslo k rozsifeni jejich zakladny, a to i pfes vynikajici sportovni uspéchy.

75,2 % se povazuje za vérneé fanousky, 17,7 % s timto tvrzenim souhlasi, jen 7,1
% respondentd se povazuje za vérné fanousky PFK CSKA. 29,9 % navstivi kazdy
nebo témér kazdy zapas. 42,5 %jde na zapas jednou za mésic a méné Casto,
19,9 % navstivi stadion. Celkem Ize udélat zavér o rozmanitosti uvnitf
navstévnosti stadionu. 68,1 % se diva na kazdy nebo téméf kazdy zapas PFK
CSKA v televizi.

VSeobecny portrét fanouska PFK CSKA je sestaven na zakladé odpoveédi
respondentl na vétSinu otazek. Zvyraznény jsou nejvice vysokofrekvencni

odpoveédi:

35 let, muz, oddany fanousek se zkuSenostmi od 11 do 20 let. Pokud nenavstivi
stadion (29,9 %), nebo je to jen zfidka (50,2 %), pfesné se diva na jeho TV pfenos
(87,2 %). Pokud jde na stadion, pak spolecné s prateli (56,2 %), muze si koupit
listek na internetu (39,9 %) nebo byt drzitelem permanentky (33,5 %). Kupuje
klubové oble€eni a atributy v klubovém obchodé (53,5 %). Novinky se dozvi na
socialnich sitich (73,8 %), ze zpravodajskych zdroju (79,5 %) a na oficidlnich
webovych strankach klubu (40,5 %). O nadchazejicich zapasech se dozvi na
webovych strankach klubu (57,5 %), na socialnich sitich (58,4 %)
a prostfednictvim novinek na internetu (62,4 %). Na socialnich sitich sleduje klub
Vkontakte (57 %), Instagram (58,5 %) a Twitter (61,6 %). NPS je 43,8.
vysledek (4,7), slozeni tymu a trénujici (4,6). Hlavni divody neochoty navstivit
stadion Fikaji, Ze je mnohem pohodIng&jsi se divat na televizi, misto bydleni v jiném

meésté a absence party pro navstévu stadionu.

Béhem prvni faze vyzkumu byly stanovené d&tyfi hypotézy, k nimz se budou
vztahovat podrobné otazky. Autor tvrdil, Ze divaci nejsou spokojeni s aktivitami,
které nabizi klub pfed zapasem. Podle vyzkumu se dalo zjistit, Zze 35 % fanousku
povazuje tyto aktivity jako dulezité a 63 % je spokojeno s jejich kvalitou. Prvni
hypotéza se nepotvrdila a da se tedy konstatovat, ze PFC CSKA svym fanouskim

rozumi a zna své fanousky v této oblasti.
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Jak byste ohodnotili aktivitu pfed zapasem?
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Obr. 6 Hodnoceni aktivit pred zdapasem

Cenova politika klubu v modernim fotbalu je velmi ¢asto objektem nespokojenosti
fotbalovych fanousku. Ultras skupiny z Holandska a Némecka v minulé sezoné
nékolikrat organizovaly akce proti vysokému vstupnému na zapasy Ligy mistrQ
UEFA a nebo domaci ligy. Fanaty PFC CSKA dokazali za klub opravdu spravné
pristoupit k formovani nabidky permanentek a jednotlivych vstupenek: 80 %
navstévnikl stadionu povazuje ceny za vstupenky za dullezity faktor (obr. 7)
a 50 % navstévnika stadionu se tyto ceny libi (obr. 7). Mimo to jenom 9 %
fanousku, ktefi nenavstivi stadiony, uvadélo hodné vysoké vstupné mezi Top 3

dlvody, kvlli nimz nechodi na stadion.
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Jak byste ohodnotili cenu vstupenek a permanentek?
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PFC CSKA muze mit vynos nejen z fanousku, ktefi kupuji permanentky, obleceni

Obr. 7 Hodnoceni ceny vstupného

apod. 20 % respondentu vubec nechodi na stadion, 43 % chodi na stadion méné
Casto nez jednou za mésic, nicméné tito lidé se bavi o fotbalu na internetu, v praci,
s kamarady skoro kazdy den, sleduji PFC CSKA na socialnich sitich (primarné
aby dostali exkluzivni kontent) a hlavné pocita sebe mezi oddané vérné fanousky
(obr. 8). To znamena, ze PFC CSKA muze vyuzit ty fanouSky v cilech
popularizace svych socialnich siti: like, share jsou dnes dulezité KPIl ve svété
SMM. Kvuli svym aktivitam se tito lidé mohou stat ambasadory znacky PFC CSKA

online.
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Jak byste souhlasili s tvrzenim ,,Jsem oddany
fanousek“?
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Obr. 8 Sebehodnoceni loajalitu fanousky, kteri nechodi nebo jen zfidka chodi na stadion.

Prodej piva, sponzoring ze strany vyrobcu piva — toto jsou véci, se kterym se lidé
setkavaji v Ceské republice, Némecku, Spanélsku. V Rusku se prodej piva na
stadionech po dlouhé dobé objevil jako vyjimka jenom béhem Mistrovstvi svéta
2018. Kvdli tomu posledni hypotézou bylo, jestli prodej piva muaze ovlivnit
navstévnost CSKA Arény. Jen 5 % lidi, ktefi nechodi na stadion, feklo, ze zakaz
prodeje piva je Top 3 divod, pro¢ navstivit stadion. 35 lidi ze 67 feklo, ze prodej

piva neovlivni jejich rozhodnuti jit, nebo nejit na stadion.
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Zaver

Cilem této bakalaiské prace bylo stanoveno popsat typického fanouska CSKA a
zjistit kontaktni mista pro fanousky CSKA, ktefi navstévuji stadion. Jako

sekundarni cil méla prace ukazat pfiCinu nizké navstévnosti stadionu.

VSeobecny portrét fanouska PFK CSKA je sestaven na zakladé odpovédi
respondentll na otazky: Zenaty muz ve vékovém rozmezi 25-35 let s
vysokoskolskym vzdélanim, oddany fanousek, ktery podporuje CSKA v rozmezi
11-20 let. Svoji finan¢ni situaci popisuje jako dostateCnou na nakup potravin a

oblecCeni, drazsi véci vyZaduji nutnost Setfit delSi dobu.

Béhem analyzy vyzkumu se nepotvrdila prvni hypotéza - PFC CSKA svym
fanouskim rozumi a zna své fanousky v oblasti pfedzapasovych aktivit na
stadionu. Druha hypotéza tykajici se cenové politiky klubu byla potvrzena:
polovina podporovateld PFC CSKA souhlasi s cenami permanentek a jednotlivych
vstupenek. Cena neni hlavnim faktorem, kvuli které nechodi na stadion. PFC
CSKA vyuziva fanousky navstévujici CSKA Arénu v cilech popularizace svych
socialnich siti: tito lidé se mohou stat online ambasadory znacky PFC CSKA.
Posledni hypotéza povazovala prodej piva na stadionu za mozny davod stadion
navstivit; nedokazalo se to potvrdit, zda-li moznost koupit si na stadionu pivo
nepfilaka vétsi mnozstvi divaka.

Slab8i stranou vyzkumu je fakt, Zze mezi respondenty skoro chybéla mlada
generace fotbalovych fanouskd a zeny. V budoucich vyzkumech autor nabizi
soustiedit se na segmentace skupin podporovatelid PFC CSKA v tésné spolupraci

s fotbalovym klubem.
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Priloha €. 1 Vzorek dotazniku fanouski PFC CSKA

Sekce pro vSech respondentu

1. Jak dlouho jste fanousek CSKA? (vyber)
(Min nez rok; 1-3 roky; 4-6 let; 7-10 let; 11-14 let; 15-20 let; vice nez 20 let;
nejsem fanousek PFC CSKA)

Otazky pro fanousky PFC CSKA

2. Jak souhlasite s tvrzenim "véfim, Ze jsem oddany fanousek"?

Ohodnotte, prosim, od 1 (Uplné nesouhlasim) do 5 (Uplné souhlasim)

3. Jak Casto sledujete zapasy PFC CSKA v televizi doma? (vyber)
Kazdy nebo skoro kazdy zapas; dvakrat za mésic; jedno za mésic a méné

Casto; nesleduju)

4. Jak Casto sledujete zapasy PFC CSKA v hospodé? (vyber)
Kazdy nebo skoro kazdy zapas; dvakrat za mésic; jedno za mésic a méné

Casto; nesleduju)

5. Kde Si nejCastéji kupujete atribut? (vyber)

(klubni obchod; klubni internet-obchod; nekupuju; jiné)

6. Jak jste se dozvédéli o novinkach v klubu? (Nékolik moznosti)
(TV; Tiskova media; internet zpravy; webova stranka klubu; socialni sité

klubu; od kamaradu; jiné)

7. Jak se dozvite o nadchazejicich zapasech klubu? (ne vice nez tfi
odpovédi)

(Reklama ve mésté a MHD; Reklama v radiu; Reklama v TV; Reklama
v novinach; webova stranka klubu; socialni sité klubu; klubni direct-mail; od
kamaradu; jiné)

8. Jak Casto diskutujete o fotbalu v socialnich sitich nebo na férech?
(vyber)

Kazdy nebo skoro kazdy den; nékolik krat za tyden; jednou za tyden; dva-,

tfikrat za mésic; jednou za mésic a méné Casto; nedélam to.
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9. Jak Casto mluvite o fotbalu s pfibuznymi / kamaradi / kolegy? (vyber)
Kazdy nebo skoro kazdy den; nékolik krat za tyden; jednou za tyden; dva-,

tfikrat za mésic; jednou za mésic a méné Casto; nedélam to.

10. Jak casto Ctete o fotbalu v novinach nebo Casopisech? (vyber)
Kazdy nebo skoro kazdy den; nékolik krat za tyden; jednou za tyden; dva-,

tfikrat za mésic; jednou za mésic a méné Casto; nedélam to.

11. Jak Casto cCtete o fotbalu na internetu?  (vyber)
Kazdy nebo skoro kazdy den; nékolik krat za tyden; jednou za tyden; dva-,

tfikrat za mésic; jednou za mésic a méné Casto; nedélam to.

12. Jak Ccasto hrajete fantasy fotbal (fantasy liga)? (vyber)
Kazdy nebo skoro kazdy den; nékolik krat za tyden; jednou za tyden; dva-,

tfikrat za mésic; jednou za mésic a méné Casto; nedélam to.

13.  Jak Casto hrajete fotbal? (vyber)
Kazdy nebo skoro kazdy den; nékolik krat za tyden; jednou za tyden; dva-,

tfikrat za mésic; jednou za mésic a méné Casto; nedélam to.

14.  Jak Casto hrajete fotbalovy simulator na pocitaCich nebo konzolach?
(vyber)
Kazdy nebo skoro kazdy den; nékolik krat za tyden; jednou za tyden; dva-,

tfikrat za mésic; jednou za mésic a méné €asto; nedélam to.

15. Jak Ccasto navstévujete domaci zapasy FC CSKA? (vyber)
Kazdy nebo skoro kazdy zapas; dvakrat za mésic; jedno za mésic a méné

Casto; nesleduju.
Otazky o navstéve stadionu PFC CSKA

16. S kym nejCastéji chodite na zapasy? (vyber)
Sam; s rodinou; s kamaradi; s kolegy.

17. Jaké tribuny stadionu navstévujete nejCastéji?  (vyber)
Tribuny za branou; centralni tribuny; VIP tribuny; technické zony.

18. Kde si nejCastéji kupujete vstupenky na zapas? (vyber)
Pokladna na stadionu; online; mam permanentku; mi  kupuji

kamaradi/pfibuzni, Nekupuju — pujc¢im permanentku/povoleni od znamych.
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19. Jak se vam libi stadion (kfesla, logistika, vzhled, parkovani,

bezpecnost)? Ohodnotte od 1 (vibec ne) az 10 (urcite ano).

20. Jak se vam libi jidlo a piti na stadionu? Ohodnotte od 1 (vabec ne)

az 10 (urcite ano).

21. Jak se vam libi prace zaméstnancu na stadionu? Ohodnotte od 1

(vabec ne) az 10 (urcite ano).

22. Jak se vam libi atmosféra na stadionu? Ohodnotte od 1 (vibec ne)

az 10 (urcite ano).

23. Jak se vam libi cena vstupenek, pfedplatného? Ohodnotte od 1

(vabec ne) az 10 (urcite ano).

24. Jak se vam libi aktivity pfed zapasem (soutéZe, koncerty atd.)?

Ohodnotte od 1 (viibec ne) az 10 (urcite ano).
Otazky pro fanousky, ktefi nechodi na stadion.

25. Vyberte ne vice nez tfi divody, pro€ nechcete navstivit stadion.
(Bydlim v jinem mésté; prili§ vysoké vstupné; obavam se radikalné
fanousky; Spatna dopravni dostupnost; Spatna organizace utkani (vstup a
vystup ze stadionu, prohlidku pfed zapasem); nizka kvalita hry; divat se na
TV je zajimavéjSi (komentafe, opakovani); nizka kvalita nabizenych na
stadionu sluzeb; zakaz prodeje piva na stadionech; nemam s kym chodit na
stadion)

26.  Usporadejte podle dulezitych faktoru, které zlepSeni vas pfivedou na
stadion CSKA? (od nejmin dulezitych do nejdulezitéjsi)
(Vstupné; dostupnost MHD; aktivity pfed zapasem; prodej piva; organizace
zapasu (vstup, vystup atd.); catering; profesionalita personalu stadionu;
kamarady-fanousky PFC CSKA; kvalita fotbalu)

Socialni sité¢ PFC CSKA
27.  Sledujete PFC CSKA v socialnich sitich? (vyber) Ano/Ne
Socialni sité¢ PFC CSKA

28. Jaké socialni sité sledujete pro PFC CSKA? (vk.com, Facebook,

Twitter, Instagram, YouTube, OK.ru; Periscope; Google+
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VII.

VIII.

29. Proc¢ jste se pfihlasili k socialnich siti PFC CSKA? (Informace o
propagacnich akcich a slevach; informace o novych produktech / sluzbach;
Ugast na soutézich a loteriich; exkluzivni kontent; Zpé&tna vazba s klubem:;

komunikace s ostatnimi fanousky; jiné)

Spokojenost s klubem

30. Jak se vam libi reputace klubu? (1 az 10)

31. Jak se vam libi sportovni vysledky? (1 az 10)

32. Kolik se vam libi tym a kou€ovaci personal? (1 az 10)

33. Jak se vam libi €¢innost klubu v digitalnim prostifedi? (1 az 10)

34. Jaka je pravdépodobnost, Zze byste doporucili jit do zapasu FC CSKA

svym pratelim nebo pFatelim? (1 ur€ite ne — 10 urcite ano)
35. Jak dulezita je pro vas osobné reputace klubu? (1 az 10)
36. Jak dulezity je sportovni vysledek pro vas osobné? (1 az 10)

37. Jak dulezité je pro vas osobné slozeni tymu, trenérsky personal? (1
az 10)

38. Jak dulezity je pro vas osobné stadion (zidle, logistika, vzhled,

parkovani, bezpecnost)? (1 az 10)

39. Jak dulezité jsou pro vas osobné jidla a napoje na stadionu?

40. Jak dullezita je pro vas osobné prace zaméstnancl na stadionu?
41. Jak dllezita je atmosféra na stadionu pro vas osobné?

42. Jak dllezita je cena vstupenek a sezénnich listki pro vas osobné?

43. Jak dulezité jsou pro vas aktivity pfed zapasem (soutéze, koncerty
atd.)?

44. Jak je pro vas osobné dulezity sortiment klubového a internetovy
obchod?

45.  Jak je pro vas osobné dulezita ¢innost klubu v digitalnim prostfedi?
Socialné-demografické charakteristiky

46. Pohlavi
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47.  Kolik je vam let?
48.  Jaké mate vzdélani?
49.  Jak nejCastéji travite volny ¢as?

50. Ktery z nize uvedenych odhadl nejvice pfesné popisuje financni

situaci Vasi rodiny? (nepovinna otazka)
51. Vas rodinny stav?

52. Mate déti mladsi 18 let?
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