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Abstrakt:

V poslednich letech je patrné stdle hlubsi prolinani sportu a marketingu. Prikladem miize byt sponzoring
profesiondlnich i amatérskych sportovnich soutezi, ale také marketingova komunikace s fanousky sportovnich
klubii ¢i prodej reklamnich a upominkovych predmétii. Pro sport je z marketingového pohledu mimo jiné
charakteristicka dlouhodobad loajalita a prizen fanouskui jednotlivych klubii. A pravé tento rys je pro vyuziti
v marketingu velmi atraktivni.

Tato studie si klade za cil formou reprezentativniho marketingového Setreni provést analyzu fanouskovské
zakladny prazskych fotbalovych ligovych klubii. Nejprve se zjistuje, jaké procento populace se o fotbal zajima.
Nasledné je tato cast populace posuzovana podle sociodemografickych charakteristik. Hlavnim vystupem pak
Jje klasifikace prazskych ligovych fotbalovych klubii podle procenta priznivcii, kteri sledovanym klubiim fandi.

Analyze jsou podrobeny i otizky tvkajici se celozivotni loajality ke konkrétnimu fotbalovému klubu
a dedicnosti fandovstvi klubu v ramci rodiny.

Vyuziti této studie se predpoklada v oblasti sportovniho marketingu, zejména pro nastaveni marketingové
komunikace mezi fotbalovymi kluby a jejich fanousky a pro usnadnéni designu aktivacnich kampani sponzorskych
firem.

Abstract:

In recent years, close interconnection between sports and marketing can be noticed. As an example we can
mention sponsorship as well as targeting in connection with ticketing and merchandising. Sports disciplines
and sports clubs are characterized by long time loyalty of their fans. This typical sports feature has become
attractive for company marketers.

This paper aims at analyzing the fans base of Prague league football teams. The method of representative
marketing survey is applied to achieve this goal. First, the percentage of the Prague population that is interested
in football is analyzed. Thereafter the indentified fans base is classified by socio-demographic characteristics.
The key issue of the article is the percentage categorization of Prague population supporting each of the league
clubs.

Further on are also analyzed topics like lifelong loyalty to the club and heredity of the fandom.

This study wants to bring practical results to professionals who are engaged in sports marketing, mainly in
marketing communication and sponsorship.

Kli¢ova slova: Sportovni marketing, marketingovy vyzkum, reprezentativni Setieni, prazské ligové fotbalové
kluby, fotbalovy fanousek
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UVOD

Sportovni marketing

Marketing prolina vSechny obory a discipliny, které jsou né¢jakym zpisobem spojeny s trhem. Marketingu se
vénuji jednotlivci i firmy. Politici soupefi o hlasy voli¢l, umélci usiluji o posluchace s cilem ziskat popularitu
a slavu. Nejinak je tomu i v oblasti sportu. Sportovni marketing se etabluje jako samostatna a velmi uznavana
disciplina. Propojovani firemnich strategii se sportem je stale ¢astéjsi a pfinasi oboustranny prospéch. O vyznamu
tohoto propojeni svédéi i to, ze dnes jiz rozliSujeme dvé poddiscipliny ,,sport v marketingu a ,,marketing ve
sportu®. Problematika propojeni sportu a marketingu se v literatufe objevuje zejména v poslednim desetileti.
Problematikou se zabyvaji napf. Ratten (2011), Fullerton (2008), Lee (2010).

Sport v marketingu oznacuje situaci, kdy firmy prodavaji své produkty pomoci sportu. Typickym piikladem
je propagace firem prostfednictvim sponzorovani sportovnich utkani nebo spoluprace se sportovci jako brand
ambasadory. Znamena to, ze firma spoji propagaci a positioning své znacky s tvaii znamého sportovce.

Marketing ve sportu zahrnuje aktivity, které napomahaji propagaci a popularizaci sportovnich akci za
ucelem prilakani zajmu vefejnosti, médii a firem.

Specifika sportovnich fanouskii jako ucastnikii marketingového procesu

Ve vétsiné podnikatelskych sektort je jednou z klicovych aktivit marketingovych pracovnikd vytvareni
loajalitnich a reten¢nich programti, vztazenych ke konkrétni znacce. Karli¢ek (2013) fika ze: ,,Dobra znacka
zvysuje vnimanou hodnotu ji zastiténych produktia®. Pteliv zakaznikl ke konkurenci znamena pro firmu vzdy
snizeni vynost a soucasné zvySeni nakladl, v souvislosti s akvizici klientti novych.

Jednim z fenoménd sportovniho marketingu je vysoka vérnost fanouskii. Sportovni pfiznivec jen velmi
ziidka méni svij oblibeny sport nebo sportovni klub. Dokonce je sportovni odvétvi mimotadné i v tom, zZe
sportovni fanousek sam aktivné informace o svém oblibeném sportu a klubu vyhledava. Z tohoto diivodu je
zejména nyni, v obdobi kdy se v dusledku technologického pokroku neustale zkracuji zivotni cykly produktd,
spojeni firem se sportem mimotadné atraktivni; viz napt. Rosca (2011), Irwing (2010).

Prave proto je synergie se sportem firmami velmi vyhledavana. Sportovni celebrita na sebe dlouhodobé
pritahuje pozornost relativné stalého segmentu populace. Druhym dulezitym aspektem je, Ze sportovni fanousek
je diky vérnosti svému klubu pro firmy snaze identifikovatelny a dosazitelny. Pokud zname charakteristiku
sportovniho fanouska, mizeme podle toho propojit jeho zajem o sportovni disciplinu s vhodné zacilenou
marketingovou komunikaci. Toto propojeni je dnes navic vyznamné ulehéeno diky technologickym moznostem
jak pfi identifikaci profilu fanouskd, tak nasledném cileni marketingové komunikace, které zejména v prostiedi
internetu nabizi velmi pestré moznosti (viz Stiitesky, 2011).

Znalost fanouskovské zakladny je kli¢ova jak pro nastaveni marketingovych aktivit samotného sportovniho
klubu, tak i pro spolupracujici firmy. Sportovni klub fidi na zaklad¢ téchto informaci zejména proces prodeje
vstupenek (ticketing) a vyrobu a distribuci reklamnich ¢i upominkovych predmétii (merchandising). Firmy,
které se rozhodnou spolupracovat s klubem formou sponzoringu ¢i proptj¢i soutézi svij firemni nazev (titularni
partner), potiebuji mit informace o poétu fanousku a znat jejich zakladni profil. Pro sponzoring je kli¢ové, aby
byla efektivné zasazena pozadovana cilova skupina potencialnich zakaznika.

Marketingovy vyzkum pro poti‘eby fotbalovych klubi

V ramci marketingovych aktivit se asto setkavame s pouzivanim ankety. To je bezesporu jedna z moznosti,
jak ziskat informace od urcitych skupin populace. Nutno vSak podotknout, ze anketa neni reprezentativni,
protoze se ji u€astni pouze respondenti, ktefi na ni nékde narazi a sami se rozhodnou anketni formulat vyplnit.
V jistych specifickych situacich sice mize mit vyuziti ankety své opodstatnéni, ale v naprosté vétsiné piipadi
pfinasi pouze deklaraci od téch respondentd, ktefi jsou momentalné bud’ v pozitivnim, nebo negativnim
emocnim rozpolozeni ve vztahu ke sledovanému tématu.

Z tohoto divodu jsme se pro potieby vypracovani této studie jednoznaéné rozhodli nikoli pro anketu, ale pro
marketingovy vyzkum zalozeny na reprezentativnim vybérovém Setieni.

Uéelem této studie je reprezentativni marketingovy vyzkum fanouskovské zikladny pragskych fotbalovych
klubii.
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Hlavni vyzkumné otazky:
1. Kolik procent prazské populace fandi fotbalu?
2. Jaké je rozloZeni fanouskt mezi prazské ligové fotbalové kluby?
3. Jak se lisi fanouskovska zakladna pii tfidéni podle pohlavi, véku a vzdélani?
4.  Masidlo klubu a reziden¢ni ¢tvrt’ fanouska vliv na volbu oblibeného klubu?

Souvisejici vyzkumna témata:
e  Profil fotbalového fanouska
e Dédicnost fandovstvi v ramci rodiny

METODIKA

Zpusob definovdani vybérového souboru

Studie je zaloZzena na reprezentativnim sociologickém prizkumu obyvatel mésta Prahy, jejich vztahu
k fotbalu a fandovstvi jednotlivym prazskym ligovym klubtim.

Velky dtiraz byl kladen na maximalni pfesnost sbéru dat. Sbér dat byl realizovan v obdobi 10.3.-12.4.2013.
Velikost vzorku byla 401 respondentii. Pro dosazeni reprezentativnosti byl pouzit kvotni vybér respondentd.
Jako kvotni proménné byly zvoleny sociodemografické znaky, konkrétné pohlavi, vék, vzdélani a misto bydliste
(v tomto pfipadé prazské méestské ¢asti 1-10).

Data o slozeni zakladniho souboru (struktuie populace) byla ¢erpana z oficialnich tidajti Ceského statistického
uradu. Velikost vzorku respondentii byla navrzena tak, aby na hladin¢ vyznamnosti 1-a = 0,95 bylo dosazeno
intervalu spolehlivosti pod 5 %. V nasem konkrétnim piipadé bylo dosazeno hodnoty intervalu spolehlivosti
4,89 %.

Struktura dotazovanych podle kvétnich znakt byla nasledujici:
Tab. 1: Struktura vybérového souboru

Kvota Proménna Hodnota Kvota Proménna Hodnota
Pohlavi muzi 48 % Praha 1 2%
zeny 52 % Praha 2 4%
0-19 1624 Praha 3 6%
20-29 16 % Praha 4 2%
Vek 30-39 19 %
8 - 5 . Praha 5 14 %
40-49 13 % Region
50-64 19 % Praha 6 12 %
65 a vice 17 % Praha 7 3%
zéakladni 12 % Praha 8 o
el bez maturity 23 % raha 9 %
Vzdélani s maturitou 39 % Praha 9 14 %
vysokoskolské 26 % Praha 10 14 %

Do uvodu dotazniku byla zafazena filtracni otazka, ktera zajistila, Ze do dotazovani budou zahrnuti pouze
respondenti, ktefi bydli na izemi mésta Prahy.
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Zpusob analyzy ziskanych dat

Klicovym momentem celé¢ho vyzkumu bylo zmapovat prazskou populaci z hlediska zajmu o fotbal a
nasledn¢ pfinést odpovéd na otazku, kolik procent z celkové mnoziny fotbalovych fanousku maji jednotlivé
ligové prazské fotbalové kluby.

Vyzkum byl cilen zejména na pét prazskych ligovych klubu:
e AC Sparta Praha
e Bohemians 1905
e FK Dukla Praha
e FK Viktoria Zizkov
e SK Slavia Praha

Ziskané odpovédi byly analyzovany za cely vybérovy soubor jako celek, nasledné bylo také provedeno
ttidéni 1. stupné podle jednotlivych kvotnich znakd.

Jednou ze zakladnich charakteristik sportovniho klienta (fanouska) je vysoka vérnost a loajalita vici
oblibenému klubu. Proto bylo analyzovano i to, jaké procento fanousku v pribéhu zivota zméni sviyj favorizovany
klub a do jaké miry je fandovstvi klubu v ramci rodiny dédi¢né. V neposledni fad¢ bylo analyzovano fandéni
jednotlivym fotbalovym klubim podle bydlisté fanouskd v jednotlivych méstskych ¢astech.

VYSLEDKY

Prezentované udaje jsou vysledky reprezentativniho vyzkumu realizovaného na prazské populaci. Pro
uplnost je dobré dodat, Ze velikost prazské populace je podle Ceského statistického tradu 1 246 780 obyvatel.

Fandovstvi fotbalu mezi praiskou populaci

V této podkapitole jsou analyzovana data, ktera se tykaji vztahu prazské populace k fotbalu. Ptiznivci
fotbalu jsou charakterizovani podle sociodemografickych charakteristik.

Prizkumem bylo zjisténo, ze fotbalu fandi 79 % prazské populace, a to 89 % muzii a 69 % zen.

Fandite fotbalu?
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Graf 1: Fandovstvi fotbalu mezi prazskou populaci v procentech
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Dalsim pohledem je fandovstvi fotbalu podle véku. Nejvétsi podil fanouski je mezi nejmladsi a nejstarsi
generaci.

Fandovstvi fotbalu podle véku
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Graf 2: Fandovstvi fotbalu mezi prazskou populaci podle véku v procentech

Fotbalu fandi spise lidé s niz§im vzdélanim. Tento fakt je ale dan do zna¢né miry tim, ze piiznivci fotbalu
jsou z podstatné ¢asti mladi lidé do dvaceti let, kteti vzhledem ke svému veku jesté vyssiho stupné vzdélani
nedosahli.

7 rd

Fandovstvi fotbalu podle vzdélani
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Graf 3: Fandovstvi fotbalu mezi prazskou populaci podle vzdelani v procentech
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Nasledné bylo zjistovano, jaké procento z téch, kteti sleduji fotbal obecné, fandi nékterému z prazskych
fotbalovych klubt. Celkové je to 79 %, muzi je 87 %, zen 69 %.

Fandite nékterému z prazskych fotbalovych klubt?
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Graf 4: Fandovstvi nékterému z prazskych fotbalovych klubii v procentech

Nasleduje analyza fandovstvi fotbalu podle méstské casti bydlist¢ respondentti. Fandovstvi konkrétnimu
fotbalovému tymu je vyznamné v Praze 10, kde sidli SK Slavia Praha a Bohemians 1905. Naopak v Praze 1 a 5
je toto kritérium nejméné¢ vyznamné. V téchto méstskych ¢astech nesidli zadny tradicni fotbalovy klub.
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Fandovstvi fotbalu podle méstské casti
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Graf 5: Fandovstvi fotbalu mezi prazskou populaci podle bydlisté v jednotlivych prazskych méstskych castech

Rozlozeni fanouskt mezi prazské ligové fotbalové kluby

V nasledujici kapitole jsou kromé postoje k fotbalu analyzovany jednotlivé prazské fotbalové ligové kluby
podle velikosti své fanouskovské zakladny.

Z provedeného vyzkumu vychazi nejlépe AC Sparta Praha, ktera ma 48 % ze vSech fanouskl prazského

v

po 7 % ze vSech fanouskt prazského ligového fotbalu.
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Rozlozeni fanouskli mezi prazské ligové kluby
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Graf 6: Rozdeleni fanouskii mezi prazskeé ligové kluby

Pii statistickém tfidéni fanouskovské zakladny podle pohlavi je zajimavé zjisténi, ze vyznamné vyssi
procento zen fandi klubu AC Sparta Praha, a naopak vyznamné nizsi procento zen fandi klubu FK Viktoria
Zizkov.

Rozlozeni fanouskli mezi prazské ligové kluby podle pohlavi
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Graf 7: Rozdéleni fanouskit mezi prazske ligové kluby podle pohlavi
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Vérnost klubu a dédi¢nost fandovstvi

Fandovstvi klubu se vyznacuje jedine¢nosti, tzn. typicky fanousek je pfiznivecem prave jednoho klubu. Jen
4 % ptiznivcl prazského ligového fotbalu fandi vice klubiim z této ligy.

Dalsi skuteénosti, ktera je v souladu s pfedpokladanou hypotézou, je vysoka loajalita svému klubu. 91 %
respondentt je celozivotné vérnych svému klubu, jen 9 % sviyj oblibeny klub né¢kdy zménilo.

V ramci této studie byla analyzovana i dédi¢nost fandovstvi klubu v ramci rodiny. Také zde byla potvrzena
vyznamnost tohoto faktoru. Z vyzkumu vyplynulo, Ze 61 % respondenti deklaruje v ramci své rodiny dédi¢nost
fandovstvi konkrétnimu klubu.

DISKUSE

Vysledky vyzkumu potvrdily, ze fotbal je divacky atraktivni sport. Svéd¢i o tom hodnota 79 %, vyjadiujici
procento prazské populace, které se o tento sport zajima.

Z marketingového hlediska je v ramci diskuse zajimavé provést také analyzu sociodemografického profilu
téch obyvatel, ktefi se o fotbal nezajimaji. Pokud jde o vek, je zde statisticky vyznamné zastoupena vékova
skupina 3049 let. Pokud jde o pohlavi, ptevazuji zeny. Konkrétné je v této skupiné 26 % zen a 74 % muzu.
Pokud jde o vzdélani, statisticky vyznamné se o fotbal méné zajimaji lidé s maturitou a statisticky vyznamné
se o fotbal zajimaji lidé bez maturity.

Zajimavé je také zjisténi, ze dédicnost fandovstvi klesa s trovni nejvyssiho dosazeného vzdélani. Zatimco
u lidi se zakladnim vzdélanim je dédi¢nost fandovstvi deklarovana na Grovni 72 %, u lidi s vysokoskolskym
vzdélanim je to jiz jen 48 %. Primérna hodnota dédicnosti fandovstvi v rodiné je 61 %.

7 Vé

Dédicnost fandovstvi dle vzdélani
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Graf 8: Dédicnost fandovstvi podle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Na zavér je dobré zduraznit, Zze vazba mezi sportem a marketingem nabira na intenzit¢ a tento trend
ziejmé bude pokracovat i v budoucnu. Jednou z kli¢ovych aktivit marketingovych ttvard firem je zalozit a
udrzet dlouhodoby vztah se zakazniky. Vyuziti sportovnich akei pro marketingovou komunikaci, pro osloveni
zakaznikd, realizaci aktivacnich kampani a medialni zviditelnéni je velmi vhodné (Kaynak, 2008). Znalost
profilu sportovnich fanousku je pro nalezeni a udrzeni takovéhoto vztahu kli¢ova.
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ZAVERY
Toto reprezentativni vyzkumné Setfeni zmapovalo prazskou populaci z hlediska vztahu k fotbalu a

prazskym ligovym fotbalovym klubtim pfineslo informace o velikosti jejich fanouskovské zakladny a jeji
sociodemografické struktufe.

Detailni analyza dat pfinese sportovnim marketérim moznost piesnéji cilit komunikacni kampané. Bude
vyuzitelna pfi targetingu sponzorskych a aktivacnich programi. Kromé toho i samotné fotbalové kluby budou
moci informaci vyuzit zejména pii rozvoji svych aktivit v oblasti ticketingu a merchandisingu.

Provedeny vyzkum ptinesl nasledujici odpovédi na stanovené vyzkumné otazky:

1. 79 % procent prazské populace fandi fotbalu.
2. Rozlozeni fanouskl mezi prazské ligové kluby je nasledujici:
AC Sparta Praha 48 %
SK Slavia Praha 27 %
Bohemians 1905 10 %
FK Dukla Praha 7 %
FK Viktoria Zizkov 7 %
Typicky fotbalovy fanousek je muz ve véku 20-39 let se stiednim vzdélanim bez maturity.
4. Fandovstvi nékterému z prazskych fotbalovych tymi je vyrazné v Praze 10 (dosahuje hodnoty 91
%), kde sidli SK Slavia Praha a Bohemians 1905. Naopak v Praze 1 a 5 je fandovstvi nejméné
vyrazné. V téchto méstskych ¢astech nesidli zadny tradi¢ni fotbalovy klub.
5. Zaroven se potvrdil predpoklad, ze naprosta vétSina fanouskt (96 %) ma pravé jeden oblibeny tym.
Celozivotni vérnost fotbalovému klubu je u 91 % prazské populace. Respondenti v 61 % ptipadt deklaruji
dédi¢nost fandovstvi fotbalovému klubu v ramci rodiny.
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