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Anotace

Tato bakalarska prace se zabyvala zhodnocenim dopadu pandemie covid-19
na provoz cestovni kancelare Czech Sport Travel, ktera se specializuje na sportovni
zajezdy. Vramci vyzkumu byla pouzita metoda polostrukturovaného rozhovoru
s pracovnikem cestovni kancelare. Hlavnim cilem bylo objasnit, jak svétova
pandemie covid-19 ovlivnila jeji provoz, zejména v souvislosti se zakazem vyjezdu
klientli do zahrani¢i na sportovni akce. Vysledky vyzkumu budou uZitecné pro
manazery cestovnich kancelari a podnikatele v této oblasti cestovniho ruchu, kteri

se zajimaji o situaci v této sfére v souvislosti s pandemii covid-19.
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Title: Impact of the covid-19 pandemic on travel agency Czech
Sport Travel

This bachelor thesis dealt with evaluating the impact of the covid-19
pandemic on the operations of Czech Sport Travel, a travel agency specializing in
sports tours. The research method used a semi-structured interview with an
employee of the travel agency. The main aim of this bachelor thesis was to clarify
how the covid-19 pandemic has affected its operations, particularly in relation to
the ban on clients traveling abroad for sport events. The results of the research will
be useful for travel agency managers and entrepreneurs in the tourism industry who

are interested in the situation in this sphere in the context of the covid-19 pandemic.
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1 UVOD

V poslednich letech se trh cestovniho ruchu neustéle rozriistd a s nim roste i
poptavka po jeho specifickych formach. Jednou takovou je pravé sportovni cestovni
ruch, kterym se tato bakalarska prace zabyva. Diivodem vybéru tohoto tématu byla
autorcina dlouholeta aktivni ucast na sportovnich akcich rtizného druhu, které se
z vetsi ¢asti uskutelnily pod zastitou cestovni kancelare Czech Sport Travel.

Cilem této prace je zhodnotit dopad svétové pandemie covid-19 na provoz
cestovni kancelare Czech Sport Travel, ktera zprostredkovava sportovni zajezdy na
rtizné sportovni akce, konajici se takika po celém svété.

Pandemie covid-19 se podepsala nejen na provozu samotné cestovni
kancelare, ale i na téch, ktefi pravidelné podnikaji vyjezdy do zahranici, kde
navstévuji rtzné sportovni akce. Klienti této cestovni kancelaie jsou sportovni
nadSenci, kteff vyhledavaji sportovni udalosti, diky kterym zapomenou na strasti
kaZzdodenniho Zivota. Po priichodu turniketem, pro né neexistuje, kromé daného
sportu, nic. Se sportem jsou neodmyslitelné spojené i emoce, které jsou v drtivé
vétsiné pripadl tim hlavnim divodem, proc se klienti rozhodnou zakoupit sportovni
zajezd.

Béhem globalni pandemie v3ak nebylo moZné dat emocim volny priibéh,
jelikoZ to jediné, co sportovnim divakiim zbylo, byla televizni obrazovka. Stadiony
zely prazdnotou. KdyZ uZ se néjaké sportovni utkani uskutecnilo, vSe se odehralo za
zavienymi dvefmi. BEhem jediného utkani divaci prozivaji nespocet emoci, at uz
pozitivnich, ¢i negativnich. Nezavisle na vysledku daného sportovniho utkani se na
stadiony opakované vraci, protoZe sport je jejich Zivot. Tyto specifické emoce jsou
néco, co Ize jen tézko popsat slovy. Kdo nezazil, nepochopi!

V teoretické ¢asti je definovan pojem cestovniruch a sportovni cestovni ruch,
ktery je rozSiten o klasifikaci sportovniho cestovniho ruchu, kde jsou vymezeny
dvé hlavni formy, a to aktivni sportovni cestovni ruch a pasivni sportovni cestovni

ruch.



Pasivnimu sportovnimu cestovnimu ruchu se vénuje takika cela bakalarska
prace, jelikoZ po koupi sportovniho zajezdu se kupujici automaticky stava jeho
ucastnikem. Dale je zminéna psychologie sportu a sportovni divactvi, kdy je diky
uCasti na sportovni akci rozvijen emo¢nivztah kdanému sportu, na
ktery nasledné cestovni kancelar cili zhlediska uspokojeni potieb sportovniho
divaka.

Pozornostje vénovana managementu a marketingu ve sportu, jelikoZ i ty jsou
nedilnou soucasti fungovani cestovni kancelafe Czech Sport Travel. Z pohledu
managementu je dale popsano sportovni divactvi jako faktor planovani sportovni
organizace. Neméné dtlezity je marketing, kdy cestovni kancelatr pracuje
s fotbalovymi utkanimi jako produkty pro marketing. S vyuZzitim sekundarnich dat
jsou zminény sportovni udalosti svétového formatu, které covid-19 postihl, pro
predstavu, jak to ve svété sportu vtu dobu vypadalo, a sjakymi situacemi se
jednotlivé sportovni organizace potykaly.

Praktickda C¢ast je zamérena nadopad globalni pandemie covid-19
na provoz cestovni kancelar Czech Sport Travel. Jsou zde rozebrany ty sportovni
udalosti, které byly covidem-19 nejvice postihnuty ve spojitosti s cestovni
kancelédri, at uz z divodu uplného zrusenia presunuti dané sportovni udalosti
¢i kviili omezeni vstupu na sportovisté. Stopy covid-19 zanechal jak na cestovni

kanceldri, tak i na jejich klientech. Z tohoto d@ivodu jsou v praktické casti pro

dokreslenti situace v dané dobé popsany dva pohledy na véc.



2 CiL PRACE A METODIKA ZPRACOVANI

2.1 Cil prace

Tato bakalarska prace je zamérena na zhodnoceni dopadu svétové pandemie
covid-19 na provoz cestovni kancelare Czech Sport Travel, ktera se zabyva
zprostiedkovanim sportovnich zajezdi. Hlavnim cilem této prace je objasnit, jakym
zplisobem se pandemie covid-19 podepsala na ¢innosti cestovni kancelare, zejména
v souvislosti se znemoZnénim vycestovani klienti do zahrani¢i za sportovnimi
udélostmi. Vystupem prace je vycet uc¢inénych krokii ze strany cestovni kancelare

Czech Sport Travel, diky kterym preckala pandemickou krizi.

2.2 VyzKkumné otazky

1. Jak pandemie covid-19 ovlivnila propagaci a marketingovou strategii
cestovni kancelare Czech Sport Travel?

2. Jak byla poptavka po sportovnich zajezdech cestovni kancelare Czech
Sport Travel ovlivnéna covidem-19 a naslednym rozvoliovanim
pandemickych opatieni?

3. Jak se pandemie covid-19 podepsala na chodu cestovni kancelare Czech
Sport Travel a jakym stylem se cestovni kancelar snazila eliminovat jeji

dopady?

2.3 Metodika zpracovani

Cestovni kancelar Czech Sport Travel byla vybrana zamérné ve vztahu
k feSeni vyzkumného problému této bakalarské prace. Tato cestovni kancelar je na
tizemi Ceské republiky jednim z hlavnich poskytovatelii sportovnich zajezdd.
Nejvétsim konkurentem ji je CK FotbalTour, kterd piisobi na sportovnim trhu od
roku 2008. CK Czech Sport Travel jako takov4, plisobi na trhu od roku 2012, diive

znama jako CK Sport Events, zaloZena v roce 2010.



CK Czech Sport Travel se specializuje na prodej a sestavovani sportovnich
zajezdl individualné prizplisobenych pozadavkiim klienta. Z tohoto diivodu byla
vybrana jako subjekt zkoumani dopadli svétové pandemie covid-19 na sportovni
cestovni ruch.

Dal§$im zmnoha diivodii tohoto vybéru byly autorciny nékolikaleté
zkuSenosti s vycestovanim za sportovnimi udalostmi do zahrani¢i pravé s touto
cestovni kancelari. Diky témto zkuSenostem miZe vnést do vyzkumu poznatky a
detaily tykajici se pandemie covid-19 a sportu zjiného uhlu pohledu nez
poskytovatel téchto sluZeb, v tomto pripadé cestovni kancelar Czech Sport Travel.

Hlavnimi sporty, které CK Czech Sport Travel nabizi jsou fotbal, hokej, F1,
zimni sporty, moto sporty, rugby, tenis ¢i dostihy. V ramci jejich nabidky figuruji
letecké i autobusové zajezdy. Posledni novinkou v nabidce je moZnost zajiSténi
vstupenek na koncerty po celém svété, zaroven je také moznost koupé balicku
vCetné vstupenky a dopravy na misto konani. Dal$i moZnosti, ktera se tyka Cisté
sportovnich udalosti, kterou cestovni kancelar nabizi, je prodej samotnych
vstupenek, kdy si klienti zajiStuji dopravu po své ose a na vlastni naklady.

V poslednich letech je moZné sledovat enormni zajem o specifické formy
cestovniho ruchu, kam lze zaradit i sportovni cestovni ruch. V navaznosti na zadani
této bakalarské prace byla tato specificka forma popsana v teoretické ¢asti. Dale byl
tento trend rozsifen o popis sportovnich eventii a pojmu event tourism.

Na Kklasifikaci sportovniho cestovniho ruchu plynule navazuje rozdéleni
sportovniho cestovniho ruchu, kam spada aktivni a pasivni sportovni cestovni ruch.
Dal3i kapitoly se vénuji psychologii sportu ¢i sportovnimu divactvi, které s timto
druhem cestovnimu ruchu souvisi. Mnohdy pravé osobni vztah ¢i emoc¢ni pouto
s danym sportovnim klubem ¢i druhem sportu je hlavnhim motivem k zakoupeni
sportovniho zajezdu.

Druha polovina teoretické ¢asti byla zamérena na marketing a management
sportu, kde byl kladen diiraz na vysvétleni toho, jak funguje marketing sportovnich
akci, co je to marketingovy mix ve sportu. Jelikoz CK Czech Sport Travel ma
vramci propagace sluzeb, které poskytuji na jejich socialnich sitich, proto bylo

vysvétleno, jak se pracuje s fotbalovym utkanim jako s produktem pro marketing.



Posledni podkapitola marketingu a managementu byla vénovana sportovnimu
managementu, kde byl tento pojem vysvétlen.

V posledni kapitole teoretické ¢asti byla s vyuZitim sekundarnich zdrojt
v podobé dvou ¢lankl popséna situace po vypuknuti prvni viny svétové pandemie
pro predstavuy, jak to ve svété sportu v tu dobu vypadalo. Na vétSinu téchto sporti
bylo nasledné navazano v asti praktické jiZ v souvislosti s cestovni kancelari Czech
Sport Travel.

Clanky zahrani¢nich autord, diky kterym mohla byt teoreticka ¢ast doplnéna
o zajimava fakta pochazi ze stranek jako ResearchGate a Taylor & Francis Online,
kde jsou volné dostupné. Zdroje jako Huggins a jeho publikace Sport, tourism and
history: current historiography and future prospects, Wall a jeho Tourism: changes,
impacts and opportunities, nebyly pouZity, jelikoZ neobsahovaly vhodné informace
ke zpracovani teoretické &asti. Publikace od Céslavové zroku 2009 obsahovala
stejné informace ke zpracovani urcité pasaZze teoretické casti, jako jeji publikace
z roku 2020, a proto bylo pouZito pouze novéjsi vydani.

Rozhovor pro zpracovani praktické c¢asti byl poskytnut kvalifikovanym
pracovnikem, panem Milanem Havifem, ktery udélil souhlas se zverejnénim jeho
jména. Pomoci polostrukturovaného rozhovoru byly ziskany informace tykajici se
riznych sportovnich odvétvi, kterych se covid-19 dotknul. Rozhovor probéhl dne
13. 4. 2023, v priblizné délce 90 minut. Rozhovorové otazky jsou k dispozici
v priloze ¢. 1. V navaznosti na sportovni divactvi v covidové dobé byla poloZena
otazka ohledné zmény propagace ¢i marketingové strategie v prodeji sportovnich
zajezdl koncovym klientiim.

Dale byl rozhovor vénovan reakcim cestovni kancelare na velmi ¢asto ménici
se vladni narizeni, ktera byla v kazdé zemi jina a zna¢né tak omezovala prodej
sportovnich zdjezdi. Jako piiklad odliSnych pandemickych opatieni bylo uvedeno
mistrovstvi Evropy ve fotbale 2020, které se konalo v riznych zemich napti¢ celou
Evropou. Diky tomuto turnaji bylo mozné ukazkové zobrazit rozdily v poptavkach
po sportovnich zajezdech do hostujicich mést s rozdilnymi vladnimi opatfenimi.

Byla zde popsana i situace ohledné zaplacenych zaloh partneriim v zahranici.



Prakticka Cast byla rozdélena do sedmi podkapitol v zavislosti na otazkach,
které byly poloZeny béhem rozhovoru. Odpovédi byly pomoci syntézy roziazeny do
vySe zminénych podkapitol. Na zakladné ziskanych odpovédi bylo mozZné
zodpovédét predem stanovené vyzkumné otazky, kterym je vénovana pozornost
v diskusi.

Zavérem bylo shrnuto, jakym zpilisobem se pandemie podepsala na chodu

cestovni kancelare, a jaké kroky byly uc¢inény vedenim k eliminaci jejtho dopadu.

podnikatelim v této oblasti cestovniho ruchu jako odrazovy miistek pri reSeni

podobnych nepredvidatelnych situaci.



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Cestovni ruch

»,0becné je mozZné konstatovat, Ze o cestovnim ruchu (na rozdil od cestovdni)
mluvime tehdy, kdyZ se cestovdni stdvd jevem masovym a je spojeno s poskytovdnim
sluZeb (ubytovdni, stravovdni, doprava a jiné), které zabezpecluji specializované
organizace” (Kotikov4, 2013, s. 15).

Zelenka a Paskova (2012, s. 83) cestovni ruch definuji jako ,komplexni
spolecensky jev, zahrnujici aktivity osob cestujicich mimo jejich obvyklé prostredi nebo
pobyvajicich v téchto mistech ne déle néz jeden rok za ucelem zdbavy, rekreace ci
vzdéldvdni, i aktivity subjektii poskytujicich sluzby a produkty témto cestujicim
osobdm, tedy i provozovdni zarizeni se sluZbami pro tyto cestujici osoby vcietné

souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajistuji...”.

3.2 Sportovni cestovni ruch

Zelenka a Paskova (2012, s. 540) sportovni cestovni ruch vidi jako ,formu
cestovniho ruchu, jejiZ ucastnici jsou divdky nebo aktivnimi sportovci (prileZitostnymi,
rekreacnimi nebo vrcholovymi) riiznych druhti outdoorovych i indoorovych, letnich i
zimnich sportovnich soutéZi, zdvodu, sportovnich masovych akci”.

Z divodu expanze sportovniho cestovniho ruchu v poslednich letech mluvi
Zelenka a Paskova (2012) o zménach a prizplisobeni sportovnich pravidel ¢i konani
netradic¢nich sportovnich akci poradanych slavnymi osobnostmi, nebot tento krok
vede ke zvySeni poctu lidi, ktefi sportovni udalost navstivi.

Gibson (1998) povaZuje navstiveni sportoviSt, ktera jsou znama diky
poradani slavnych sportovnich udalosti jako soucast sportovniho cestovniho ruchu.
Dle jeho teorie jsou sportovnim cestovnim ruchem chapany vSechny absolvované

cesty sportovniho nadSence v ramci jeho volného Casu, za ucelem ucasti, at uz

pasivni nebo aktivni, na sportovni akci mimo misto jeho bydlisté.



Standeven a De Knop (1999 in Malcolm 2008, s. 247) definuji sportovni
cestovni ruch jako ,vSechny formy aktivniho a pasivniho zapojeni se do sportovnich
aktivit, kterych se zucastnuji prileZitostné nebo organizované z nekomercnich nebo
obchodnich/komerénich diivodi, které vyZaduji vycestovat mimo domov a pracovisté”.

Dle Schwartzhoffové (2010, s. 97) ,sportovni cestovni ruch predstavuje jednu
ze specifickych forem cestovdni. V soucasnosti Ize sportovni cestovni ruch povaZovat
za socidlni, ekonomicky a spolecensky fenomén vychdzejici z unikdtni interakce
nejriznéjsich sportovnich a pohybovych aktivit, lidi a mista”,

Dale Schwartzhoffova (2010, s. 100) popisuje, Ze ,sportovni turismus souvisi i
s divdctvim na sportovnich akcich. Turisté - divdci se v téchto pripadech tcastni urcité
sportovni akce, kterd se kond v jinych zemich a méstech neZ sportovci, trenéri,
sportovni tym a fanousci Ziji”.

Propojeni sportu a cestovani se dle Schwarka (2007) poprvé objevilo v prvni
poloviné 19. stoleti v Anglii.

Z.vySe zminénych definic vyplyva, Ze sportovni cestovni ruch ma opravdu

Sirokou $kalu ¢innosti, které maze nabidnout.

3.2.1 Sportovni eventy/sportovni udalosti

Kotikova (2013, s. 101) popisuje, jak ,sportovni akce a uddlosti pritahuji
zdjem nejen sportovct a jejich fanouskt, ale casto i médii“. Ta jsou dle ni velmi
dilezita z hlediska ziskavani sponzorskych darti, prevazné v poskytnuti finan¢nich
prostiredkd, diky kterym je moZna nasledna realizace sportovnich udalosti.

Kotikova (2013, s. 103) vysvétluje, Ze ,ne kaZdd sportovni akce miiZe byt
povaZovdna za event v cestovnim ruchu. Nékteré akce maji vyznam pouze pro mistni
obyvatele nebo jsou zamérené na tak uzky okruh sportovci a fanouski, Ze se
v ndvstévnosti destinace nijak neodrazi”. Také Kotikova (2013) zminuje, Ze takové
akce nejsou v hleda¢ku navstévnikd na prvnim misté a pokud se takovych akci
zucCastni, tak pouze ojedinéle, kdyZ se v dobé konani akce nachazi v centru déni,

avSak zcela nahodou, nikoli planované.



Tyto akce lokdlniho vyznamu Kotikova (2013) neradi do sportovniho
cestovniho ruchu, jelikoZ nezpiisobuji to, Ze se kviili nim lidé rozhodnou vycestovat
z mista jejich trvalého bydlisté.

Jako  velké pozitivum na sportovnim cestovnim ruchu @ se
Schwartzhoffové (2010) jevi to, Ze vétSina divakil i po skonceni sportovni udalosti

opakované zavita do poradatelské zemé/mésta.

3.2.2 Event tourism

Dle Zelenky a Paskové (2012, s. 27) je event tourism ,forma cestovni ruchu,
jejiZ ucastnici jsou motivovdni velkou uddlosti. Jde o masovou formu cestovniho ruchu,
a proto mivd vyrazné dopady na Zivotni prostredi a kvalitu Zivota rezidentu”.

Podle Kotikové (2013, s. 93) je ,vznik a existence event turismu odrazem
rostouctho zdjmu o zdZitky jako nezbytné soucdsti nejen cestovniho ruchu, ale celé
oblasti volného casu”. Priznacna je dle ni i navStéva konkrétni, predem vybrané

kulturni udalosti, coZ zaroven radi mezi hlavni motiv celé cesty.

3.3 Klasifikace sportovniho cestovniho ruchu

Standeven a De Knop (1999) déli sportovni cestovni ruch na aktivni a pasivni.
Ten aktivni spojuji se zapojenim ucastnikli do sportovnich aktivit béhem jejich
dovolené. Sledovani a fyzickou pritomnost na sportoviStich béhem sportovnich
utkani prirazuji k pasivnimu sportovnimu cestovnimu ruchu.

Standeven (1998) tvrdi, Ze je zapotrebi chapat sportovni cestovni ruch jako
dvourozmérny koncept, jelikoZ lze sport definovat jako kulturni zazitek z fyzické
aktivity ¢i jako kulturni zazitek mista z pasivni ucasti na sportu.

V ramci této bakalarské prace a s ohledem na zadané téma se v nasledujicich
kapitolach vychazi z klasifikace dle Standevena a jeho rozdéleni na zazitky z fyzické

aktivity ¢i pasivni ucasti na sportu.



Aktivni sportovni cestovni ruch

Jak jiz bylo zminéno, Standeven a De Knop (1999) vnimaji aktivni sportovni
cestovni ruch jako zapojeni ucastnikl do sportovnich aktivit béhem jejich dovolené.

Gibson (1998) do aktivniho sportovniho cestovniho ruchu zarazuje jen ty
sportovni aktivity, které se provozuji v prirodé a v kontaktu se Zivotnim prostiedim,

ktery je dllezity z hlediska motivace takovychto cest.

Pasivni sportovni cestovni ruch

Standeven a De Knop (1999) popisuji pasivni sportovni cestovni ruch jako
fyzickou pritomnost a sledovani sportovniho utkani pfimo na sportovistich.

V pasivnich ucastech na sportovnich akcich vidi Slepi¢ka (1990) hned nékolik
pozitivnich pfinosti. Divakiim tento druh zdbavy dle néj nabizi moZnost psychického
odreagovani, rozSifeni nezapomenutelnych vzpominek a emoci spojenych se

sportem ¢i zménu v rytmu béZného pracovniho dne.

3.4 Psychologie sportu

Mezi jednu z mnoha oblasti psychologie sportu Slepic¢ka a kol. (2010) radi
divacky zazitek, ktery ma vliv na opakovanou navs$tévu sportovni akce ¢i dotvari
potencialni reakce divaki, od kterych se nasledné odviji i jejich chovani, které
mnohdy opravdu nelze tolerovat.

Proto se Slepitka a kol. (2009) vénuji prevencim a regulacim chovani
sportovnich fanouskdi v ochozech stadionu. PovaZuji totiZ za nutnost znalost
psychologie sportu, diky ¢emuZ je moZné predchazet vaZnym zranénim Cci

zbyte¢nym Skodam zplisobenych praveé fanousky.

3.4.1 Emoce ve sportu

Dlivod vzniku a projeveni emoci pripisuji Slepicka a kol. (2009) samotné
sportovni udalosti, kdy kazdy sport vyvolava jinou vinu emoci, sportovni zazitek ¢i
nejistotu vysledku daného utkani. Mezi silné emoc¢ni vzpominky fadi samotny

proZitek ze sportovni udalosti, ktery ma tendence se zpétné divakovi vybavovat.
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[ pres negativni zkuSenost spojenou s danou sportovni udalosti je dle
Slepicky a kol. (2009) na tyto zaZzitky s postupem casu vzpominano neutralnim ¢i
kladnym zptisobem.

Dle Slepicky a kol. (2009, s. 58-59) ,kulturni vyvoj nepreje silnym emocnim
projeviim. Vychovou je clovek spise tlacen k tomu, aby své emoce “drZel na uzdé”,
kontroloval je a prilis neprojevoval. Rikd se tomu emocni imploze, kterd miiZe mit
z hlediska psychohygieny dlouhodobé negativni ucinky (neschopnost projevit emoce,
citovd oplostélost, tizkostnost aj.)”.

Pro lepSi porozuméni divackych reakci Slepicka (1990) upozoriiuje na
nutnost uvédomeént si, Ze emoce maji i fyziologickou, neurologickou a biochemickou
stranku, coZ znamenda, Ze maji velky vyznam aktiva¢ni, nebot jejich
nepostradatelnou soucasti je mobilizacni U¢inek na organismus. Mluvi dale o
aktivatni urovni, kterou chape jako pohotovost organismu kreakci, ktera se
pohybuje od velmi nizkych urovni, az k vysokym trovnim v afektech, strachu ci
vzteku.

Dynamika aktivace, nenadalé zvySovani ¢i snizovani aktivalni urovné u
divaka v hledisti dle Slepicky (1990) zavisi predevSim na vnéjSich faktorech. Tam
Fadi priibéh sportovniho zapasu ¢i reakce sportovnich divaki. Mluvi i o vnitfnich
faktorech, které vyplyvaji z osobnosti divaka a jeho motivace.

Slepicka (1990) popisuje, jak psychologie déli emoce dle aktiva¢nich ucinki
na organismus, a to na emoce stenické (posilujici) a astenické (oslabujici).
Vyzdvihuje nutnost vzdy tento vliv posuzovat ve vztahu k cili. PfestoZe neni toto
protikladné rozdéleni emoci uZivané v psychologii sportu k vysvétlovani pilisobeni
emoci na podany sportovni vykon, lze ho vyuzit dle néj pro objasnéni divackych
reakci.

Velky vyznam ma dle Slepicky (1990) predevSim predvidany vysledek
sledovaného utkani, jestliZe se vyviji dle divackych predstav jeho emocni prozitky
maji povahu postupné zesilujici, coz zapficini to, Ze je divak vtahnut do déje a
bezmezné podporuje sviij oblibeny klub ¢i sportovce.

Slepicka (1990) mluvi i o takovych utkani, které svym vyvojem predstavy
divakd rozhodné nenapliiuji, zde je vsak diileZitym atributem to, jak moc divaci

diveéruji vlivu jejich zvySené aktivity na utkani.
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Pokud dle néj predpokladaji moZnost zlepSeni, plisobi emocni proZitky
stenicky a divaci své povzbuzovani zintenzivni.

V pripadé opactném mluvi Slepicka (1990) o astenickém vlivu aktualné
pouzivanych emoci, kdy divaci povazuji situaci tymu za beznadéjnou, ktera je
doprovazena city astenickymi, depresivnimi, apatii ¢i ztratou zajmu o déni na hristi.

Dle Slepicky (1990) hraje dosti zavaZnou roli v ovliviiovani prozitkli, emoci a
reakci i aktualni psychicky stav, se kterym divak prichazi do hlediSté. Dodava, Ze si
divdk miize do hlediSté “prinést” pracovni i rodinné starosti a stim spojenou
Spatnou naladu, ktera ovlivni jeho pohled na utkani, kde se mu zdaji hrac¢i moc

pomali, souper surovy, nebo uplné ztrati zajem o hru.

3.5 Sportovni divactvi

Slepicka (1990, s. 11) uvadi, Ze ,sportovni divdctvi md stejné dlouhou a
bohatou historii jako samo sportovdni a zdvodeéni. VZdyt hry, sportovdni a rtizné formy
zdvodeéni byly orientovdny i na divdky. Verejné hry a zdvodéni byly brdny predevsim
jako zdroj napinavé a vzrusujici zdbavy pro mnoZstvi prihliZejicich divdkii”.

Sportovni divactvi je diileZité i pro sport jako takovy, jelikoZ sportovni divaci
dle Slepicky (1990) svymi projevy smérem ke sportovcim mohou negativné ¢i
pozitivné ovlivnit vyvoj celého utkani, nebo vykon jednotlivych sportovct.

Sledovani sportovniho zapasu prinasi dle Slepi¢ky (1990) pro sportovniho
fanous$ka radu zatézovych situaci, které plynou vétSinou z dynamiky vyvoje zapasu,
a proto vyzaduje i urcitou uroven schopnosti snaset intenzivni i dlouhodobou
psychickou zatéZ. Ze sportovni praxe zmiiuje pripad, kdy u nékterych divaki nabyla
psychicka zatéZz vlivem nepriznivého vyvoje sportovniho utkani takové intenzity, Ze

byli postiZeni srde¢nim selhanim.
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3.5.1 Divacka identifikace

Pro divacké prozitky jsou dle Slepicky a kol. (2010) dileZité tak zvané
“podminéné emoce”, které jsou zaloZeny zejména na negativnich, opakovanych
prozitcich spojenych surcitymi situacemi, kam zarazuji napiiklad opakované
porazky s urcitym souperem ¢i porazky spojené s rozhod¢im.

Mezi vyznamné faktory, které ovliviiuji vznik a intenzitu prozitku, Slepicka a
kol. (2010) radi identifikaci divak s urc¢itym tymem ¢i sportovcem, coZ ovliviiuje
uroven jejich motivace i aspiraci spojenych s utkanim.

Slepicka a kol. (2010) popisuji, Ze diky identifikaci se vytvareji divacké
skupiny, které jsou orientovany stejnym smérem a maji za cil uspéch daného
sportovniho tymu ¢i sportovce. Zminuji i takovou podobu identifikace, ktera
kratkodobé zasahuje vétsSinu populace, zejména v piipadech mezinarodnich soutéZi,
kdy identifikace s urCitym narodnim tymem motivuje velkou c¢ast populace ke
sledovani této soutéZe. Jako priklad 1ze uvést kazdoro¢ni poradani mistrovstvi svéta

v hokeji, které vzZdy na dva tydny sjednoti celou zemi.

3.6 Marketing a management sportu

3.6.1 Marketing sportu

Dle Fullertona a Merza (2008) obecna definice marketingu sportu neexistuje
a jeho koncept je nejednoznacny, co se tyce jeho vyznamu pro akademickou obec a
lidi z praxe.

Dle Nové a kol. (2016) marketing sportu vyuZivd sportu v nejriiznéjsich
formach jako instrument pfi prodavani zbozZi a sluZzeb.

Nova a kol. (2016) upozornuji na tento styl marketingu, jelikoZ nevyuziva
pouze jedné strategie, ale vyuziva sport knaplnéni marketingového usili dané
spolec¢nosti. Vyhodu a zaroven silnou stranku marketingu sportu spattuji v tom, Ze
podnikatelim pifimo nabizi vyuZit popularity konkrétniho sportu a oddanosti

mnohych fanouskl svému tymu pro tcely marketingu.
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Jako priklad lze uvést oddanost milionti fanouski po celém svété jednomu
fotbalovému klubu, ktery maji v oblibé jiZ od détstvi, pokud se s timto klubem
ztotozni jakykoli obchodnik ¢i firma, okamZité si u drtivé vétSiny z nich ziskaji jejich
prizen.

Jedinou velkou nevyhodu vidi Nova a kol. (2016) v tom, Ze je opravdu velmi
tézké vyniknout v davu, jelikoZ fanousci, kteri sleduji jakékoli sportovni utkani, celi
po celou dobu riznym marketingovym reklamam.

Marketéri se dle Nové a kol. (2016) zaméruji na opravdu Siroké spektrum
potencialnich zakaznikd, zarovei ale riskuji, Ze vétSina fanouskd, ktefi se mnohem

vice zajimaji o hru tyto reklamy lehce prehlédnou.

3.6.2 Marketing sportovnich akci

Dle Caslavové (2020) je marketing sportovnich akci zaméFen piredev$im na
ziskani zakaznika. Sportovni akce emocionalné aktivuje a pritahuje divaky, ¢imz se
dle ni vytvari velmi silné emo¢ni pouto spjaté s danou sportovni udalosti. V tentyz
moment dochazi ke vzniku marketingové kampané v oblasti komunikace spojené
s danou sportovni udélosti, dodava Caslavova (2020).

V ramci téchto marketingovych kampanti jsou pak dle ni za pomoci sportovni
akce propagovany znatky a produkty. U¢elem t&chto kampani jsou dle Caslavové

(2020, s. 121):

e Komunikace znacek a firem
e Reklama produktt

e Péce o potencialni zakazniky

3.6.3 Marketingovy mix ve sportu

Mullin a kol. (2007) vymezuji ¢tyti dimenze, kde se projevuji specifické rysy
marketingového mixu ve sportu. Spada tam dle nich produkt, cenotvorba, trh a

propagace.
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Nova a kol. (2016, s. 149) vymezuji marketingovy mix vice rozSirené a vénuji
se ,zvldstnim rysim prvki marketingového mixu ve sportu - produktu, cenotvorbé,

mistu, propagaci, procestim a lidem”.

3.6.3.1 Sportovni produkt (vyrobek, sluzba)

Nova a kol. (2016) charakterizuji sportovni produkt jako souhrnny balicek
sestavajici z materialni a nematerialni ¢asti. Upozoriiuji na to, Ze materialni ¢ast
tohoto produktu lze presné definovat, coZ se o nematerialni ¢asti sportovniho
produktu, popisovanou jako sportovni zazitek tvrdit neda.

Dale Nova a kol. (2016) objasiiuji ojedinélé okolnosti na rozdil od jinych
odvétvi, kdy fanouSci svym zapojenim se do chodu daného utkani spontanné a
dobrovolné formuji finalni podobu sportovniho produktu/sluzby. Poukazuji na
vztah mezi nematerialni ¢asti sportovniho produktu a stylu prezentace sportovnich
divaki na dané sportovni udalosti.

Pitts a Stotlar (2013, s. 4-5) popisuji piiklady typt produktii nabizenych ve

sportovnim odvétvi:

e Participa¢ni/ucastnicky sport e Komplexni manazerské a
e Divacky sport marketingové profesionalni sluzby
e Vybavenia obleceni e Rekrealni aktivity

e Reklamni zboZi e Sportovni medialni firmy

e Sportovni zafizeni e Servisni firmy

Dle Nové a kol. (2016, s. 151) ma sportovni produkt/sluzba tfi irovné:

e Zakladni sportovni produkt/sluzba - Poskytuje divdakovi osobni
sportovni zazitek.

e Ocekavany sportovni produkt/sluzba - Obsahuje sloZky, které jsou
otekavané sportovnim spotiebitelem jako samozfejma soucast
sportovniho zazitku.

e Rozsireny sportovni produkt/sluzba - Rozsitené funkce ke zlepSeni
nabidky (vytah pro seniory namisto schodii, informacni interaktivni

tabule, stanky pro podavani sazek na stadionu ¢i koupé tomboly).
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3.6.3.2 Cena

vivs

Cena je dle Nové a kol. (2016) jednou znejdileZitéjSich prvki
marketingového mixu, jelikoZ sdéluje, kolik penéz je nutné vydat na sportovni
produkt/sluzbu. Soucasné dle nich cena tohoto produktu/sluzby vznika diky
klientlim, ktefi dané sluZzbé ¢i produktu prisuzuji urcitou hodnotu.

Nova a kol. (2016) mluvi i o takzvaném transakénim procesu, kam spadaji
penize, ¢as straveny na cesté a na stadionu béhem dané sportovni udalosti ¢i
vyhodnoceni jinych prileZitosti, jak vyuZit volny cas.

Kazdy prvek sportovniho produktu/sluzby disponuje jednotlivou cenou,
v pripadé sportovni udalosti Nova a kol. (2016) do této ceny zahrnuji vstupenku na
sportovisté, obCerstveni ¢i cenu za parkovani a dopravu, nebo pofizeni suvenyri.

Dal$im z diileZitych faktori pti stanoveni ceny je dle Nové a kol. (2016, s. 55)
zahrnuti exkluzivity a atraktivity, které jsou soucasti strategie psychologické ceny

pro vnuknuti pocitu jedine¢nosti:

e PrestiZni cena - Zamérné stanovena vysoka cena za prémiové produkty,
které jsou urCeny pro vymezenou Cast trhu (setkani s profesionalnimi
sportovci, VIP lounge).

e Referenc¢ni cena - Stanovena na zakladé porovnani s konkurenci, ktera
taktéZ nabizi sportovni produkty /sluzby.

e Tradicni cena - Filozofie tradicné nizkych cen sportovnich

produktii/sluZeb urcené pro urcité skupiny zakaznikl (rodinné vstupné).

Urceni ceny sportovniho produktu/sluzby se opira o strategii, ktera povazuje
sportovni produkt/sluzbu za celek skladajici se z dil¢ich produktii a sluZeb, ktery je

dle Nové a kol. (2016, s. 156) realizovan témito tiemi piistupy:

e Stanoveni ceny pro ruzné cenové skupiny - Vzijemné souvisejici
sportovni produkty/sluzby srozdilnymi kvalitativnimi parametry se

ocenuji riznymi zplisoby v zavislosti na umisténi sedadla ¢i sektoru.
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e Stanoveni ceny za balicek - Mysleno jako cely balicek urcitého
sportovniho produktu/sluzby (pri koupi sezénnich vstupenek na fotbalovou
ligu je moZné uplatnit celkovou slevu napiiklad na reklamni produkty, Ize
sem zaradit i pobytové zajezdy, které zahrnuji iCast na zapase, ubytovani,
dopravu, stravu ¢i prohlidku stadionu).

e Stanoveni tzv. vynucenych cen - Samostatné poloZky jsou prodavany za
odlisné ceny (obcCerstveni na sportovnich ¢i kulturnich akcich, navstévnici si
obclerstveni zakoupi i pres netradicné vysokou cenu, protoZe jina

eventualita v prostorach akce neni)

3.6.3.3 Misto realizace

Nova a kol. (2016) tvrdi, Ze misto realizace patfi mezi nejméné probadané
¢asti marketingového mixu. Misto realizace je dle nich v oblasti marketingu sportu
dilezitym prvkem, a to predevsim, kdyZ se jedna o pridanou hodnotu sportovniho
zazitku divakovi ¢i samotnému ucastnikovi sportovni udalosti.

Westerbeek a Shilbury (1999) usiluji o zvySeni zaméreni na “misto” jako
prvku marketingového mixu pfi marketingu sportu. Tento pristup je dle nich
zaloZen na dileZitosti pfi formovani propagace a dodavek sportovniho produktu
koncovym Kklientlim. Dodavaji, Ze pravé “misto” se stava nejdiilezitéjSim prvkem
marketingového mixu v marketingu sportovnich sluzeb.

Zminuji i fakt, Ze “misto” je spojeno s distribuci produktu v soucasném
divackém sportu, coZ znamen3, Ze se divaci po prichodu na stadion mohou stat

soucasti vyroby a spotreby produktu v realném case.

3.6.3.4 Propagace

Blakey (2011) vysvétluje vyuziti marketingové komunikace v oblasti sportu,
sestavajici ze soucasti marketingového mixu. Jejich cilem je dle néj Sirit informace
koncovym zdkaznikim o sportovnich produktech/sluzbach, ale i o

produktech /sluzbach, které se sportem primo nesouvisi.
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Sponzorovani | q—— Propagace —> Reklama

l

Podpora
prodeje

Public Direct Osobni
Relations marketing prodej

Obrazek ¢. 1 Komponenty propagac¢niho mixu ve sportu
Zdroj: Blakey (2011, s. 92)

3.6.4 Fotbalové utkani jako produkt pro marketing

Caslavova (2020) vysvétluje vhodnost fotbalu pro marketing a zmifiuje pro¢
je fotbal celosvétové i v Ceské republice nejvice marketingové vyuZivan. Jako hlavni
dtiivody uvadi popularitu samotného sportu, vztah fotbalu s médif a vysoky pocet

lidi, ktefi fotbal hraji.

K uplatnéni fotbalu v marketingu p¥ispivaji dle Caslavové (2020, s. 129) tyto
faktory:

e Provazanost turnajii jak v ramci statu, tak v rdmci kontinentu

e Fotbalové stadiony nabizeji spoustu prostoru pro prezentaci obchodnich
partnert

e Pravidla fotbalu umoziuji klubim potadajicim fotbalové utkani zaradit
bohaty doprovodny program

e Zvynikajicich hrac¢i se rychle stavaji sportovni hvézdy
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Dale mluvi Caslavova (2020, s. 129-131) o profitech piimych divaki

z fotbalového utkani, kam radi:

e Sportovni vykon - Piinasi napéti spojené s nejistotou vykonu. Tym mize
mit nejlepSi hrace, trenéra, ale ani to nezarucuje nejlepsi vykon. I pres tyto
rizika je sportovni vykon hlavnim uZitkem, ktery podporuje divackou ucast.

e Stadion - VsoucCasné dobé hraje velkou roli komfort (lokace stadionu,
technické parametry, hlavni tribuna vcetné VIP, Cistota stadionu).

e Bezpecnost - Na stadionu se vSe fidi bezpecnostnimi predpisy. Fotbalové
kluby stale Castéji zavadéji preventivni opatieni proti divackému nasili.

e Doprovodny program - Tyto programy jsou rozdéleny na programy pied,
béhem, v polocase a po utkani.

o Pred utkanim: Privitani divakd moderatorem, reprodukovana hudba
a sdéleni informaci divakiim (zakladni sestava).

o Béhem utkani: Tane¢ni choreografie roztleskdvacek na schodech, pfi
vstieleni gélu se na elektronické obrazovce objevi opakovany zabér.

o YV polocase: Realizace soutéZi o reklamni produkty pfimo na hraci
plose.

o Po utkani: Rozlouceni s divaky, popfipadé pozvanka na nasledujici
fotbalové utkani.

¢ Doprovodné sluzby - Prodejni stanky se suvenyry ¢i obcerstvenim. Kvalita
téchto sluzeb zavisi na velikosti nabidky sortimentu ve stancich, prijemné
obsluze a cenach nabizenych vyrobkd.

e VIP sluzby - Tyto sluzby jsou nabizeny partnertim fotbalovych Kklubd,

zahrnuji prostory s obcerstvenim, 16Zemi a parkovanim.

3.6.5 Sportovni divactvi jako faktor planovani sportovni organizace

Nova a kol. (2016) upozornuji na nutnost pochopeni procesu rozhodovani
sportovnich divdkdi marketingovymi zaméstnanci, jelikoZ se jejich zajmy a

preference neustale méni.
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Morgan a Summers (2005) ¢leni proces rozhodovani do péti fazi, kam spada
rozpoznani potreby, vyhledavani informaci, po kterém nasleduje vyhodnoceni
alternativ z dostupnych informaci. K rozhodnuti o koupi dochazi dle nich po
vyhodnoceni nejlepSi alternativy a jako posledni z tohoto rozhodovaciho procesu
zminuji chovani po ndkupu, na kterém v souvislosti s kladnymi ¢i zapornymi
zkuSenostmi zavisi dal$i potencialni nakup sluzby/produktu.

Nova a kol. (2016) dodavaji, Ze ne vSichni, ktefi se rozhoduji, nutné musi
absolvovat pétifazovy pribéh rozhodovaciho procesu. V mnoha ptipadech se dle
nich stane, Ze se zakaznik v jedné z péti fazi zastavi a vrati se zpét, a to na zakladé
zkuSenosti nabytych v minulosti.

Dale Nova a kol. (2016) nazyvaji rozhodovaci proces u akci se slozitéjsi
logistikou jako komplexni a mluvi také o vysoké angaZovanosti. Ve vétSiné
pripadech se dle nich jedna o vlekly proces, béhem néhoZ neni klientem vynechana
ani jedna faze rozhodovaciho procesu, jelikoZ poctivé shani a analyzuje dostupné
informace. V tomto pripadé dodavaji, Ze velmi Casto vyvstanou po rozhodnuti

nepatrné pochybnosti, zda zakaznik udélal dobre ¢i nikoli.

3.6.6 Sportovni management

Sportovni management se sklada dle Caslavové (2000) ze dvou ¢asti, a to ze
sportu a managementu vCetné komerce. Management a komerce dle ni spadaji do
prvni ¢asti, kam spadaji ridici manaZerské funkce jako organizovani, planovani ci
kontrola. Dale sem pak radi prvky ekonomie, marketingu ¢i ucetnictvi a prava. Do
druhé ¢asti, ktera je spojena se sportem, patti dle ni konzumace zabavy sportovnimi
divaky a zajem aktivniho se zapojeni do sportovnich aktivit sportovnimi nadSenci.

Caslavova (2000) se zajima o rozdilnosti jednotlivych typti sportovnich
manaZerd, jeZ vede k nutnosti specializace v navaznosti na jejich orientaci. Jako
dilezité se jijevi, aby manaZer dokazal zuZitkovat a pienést schopnost odpovidajici
komunikace odbornych oddilii managementu do sportovni sféry, které se leckdy

v procesech realizace ukoli manaZera misi.
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3.7 Covid-19 a sportovni udalosti ve svété

Andrisak (2020) piSe o koronaviru, ktery po sobé zanechal jednu z nejvétSich
spousti v odvétvi sportu. Ve svém ¢lanku vénuje pozornost sportovnim udalostem,
které neunikly finan¢nim deficitiim, ke kterym fadi i sportovni udalosti svétového
formatu, v tomto pripadé Letni olympijské hry v Tokiu 2020.

Poradatelé dle Andrisaka (2020) za¢atkem ledna 2020, kdy propukla svétova
pandemie, odmitali pripustit zménu ¢i dokonce odklad planovaného terminu
zahajeni LOH v Tokiu. Dodava, Ze podnét k odloZeni ¢i uplnému zruSeni LOH, priSel
od jednotlivych olympijskych vyborii o dva mésice pozdéji.

Organizatori byli nuceni poradani olympiady odloZzit, natlak byl jak ze strany
vefejnosti, tak i od samotnych sportovnich vyborii, dodavd Andrisak (2020).
Rozhodnuti o odloZeni her padlo jen jeden den po vyzvé kanadskych a australskych
olympionikli a poprvé od druhé svétové valky se dle Andrisédka (2020) olympijské
hry neuskutecnily v planovaném terminu.

Dal8i udalosti svétového formatu, ktera musela byt vlivem pandemie
odloZena, bylo UEFA EURO 2020. Andrisak (2020) dodava, Ze ke kone¢nému
verdiktu o presunuti EURA doSlo tyden pred verdiktem odloZeni LOH. Dopliiuje, Ze
se UEFA rozhodla odloZit evropsky Sampionat o rok i za cenu obrovskych finan¢nich
ztrat, kterou odhadovali na 8 miliard. Toto rozhodnuti ovlivnila i organiza¢ni
narocnost celého turnaje, jelikoZ se poradal napri¢ Evropou.

Andrisak (2020) upozornuje, Ze témér vSechny fotbalové ligy na svété byly
kvili prvni viné svétové pandemie covid-19, ktera nastala vbreznu 2020,
pierudeny. Radi tam ligy v Italii, Spanélsku, Némecku, Anglii, Francii véetn& &eské
nejvyssi soutéZe. Dale poukazuje na to, Ze pandemie ovlivnila i samotny koncept
nejvyssi evropské fotbalové soutéze, kdy UEFA musela prelozit jarni play - off Ligy
mistrii a Evropské ligy.

Fotbal se dle Andrisaka (2020) z covidu-19 oklepal docela rychle a vratil se
na sportovni scénu, hokej ovsem zvolil jiné kroky. Jako priklad udava poradani
hokejového mistrovstvi svéta, které se mélo konat ve Svycarsku, ale po dlouhém

debatovani vedeni Mezinarodni hokejové federace IIHF turnaj uplné zrusilo.
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Dodava, Ze hokejové sezéna v Cesku byla zprvu prerusena, pozdéji byla viak
ukonCena uplné, a to po odehrani zakladni casti. Nejistota dle néj panovala i
v zamori, kdy se taktéZ preruSila sezéna béhem biezna 2020, NHL se nasledné
odehrala na uzemi Kanady. Dodava, Ze tymy, které mély jistou ucast ve vyrazovaci
c¢asti, odehraly tyto zapasy béhem srpna, naprosto izolovani od okolniho svéta.

Pozornost Andrisak (2020) uprel i na londynsky Wimbledon, ktery patfi mezi
nejslavnéjsi tenisové turnaje svéta. Popisuje, jak tento turnaj z covidu-19 vyvazl
nejlépe ze vSech turnajii na tenisovém okruhu. Pokracuje tim, Ze turnaj byl sice
zruSen, ale zasluhou kvalitniho pojisténi, diky kterému se c¢astka vyplacena All
England Clubu vySplhala na 2,8 miliardy, byly naklady za zruSeni anulovany.

Andrisak (2020) vyzdvihuje komplikace i u ostatnich sportf. Napiiklad
popisuje odloZeni mistrovstvi Evropy v judu, kdy byli poradatelé nuceni turnaj
odloZzit dokonce dvakrat. OdloZeni se dle néj tykalo také Tour de France, a to na dva
mésice, poté nékolika turnajli zapasniklit MMA a v neposledni fade Formule 1, kde
se od zakladli zménily rozvrhy veskerych zavodi.

Americka NFL se v zari roku 2020 vratila a nékteré zapasy musely byt
zruSeny kvili pozitivnim testim na covid-19, navzdory tomu vSak
Nauright a kol. (2020) zminuji, Ze nékteré stadiony umoznovaly pfitomnost 20 000
nebo vice divakl. Poukazuji i na situaci v Evropé, kdy fotbalova sezéna, ro¢nik
2020-2021 zacala takrka ihned po skoncCeni predchozi sezdny, i kdyzZ stale bez

piitomnosti divaki na stadionech.
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4 PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti bylo ¢erpano z odpovédi na rozhovorové otazky, které
byly poloZeny panu Havirovi. Nékteré Casti byly doplnény o autorc¢iny vlastni
zkuSenosti s cestovni kancelari Czech Sport Travel ¢i ze svéta sportu, pro
dokresleni situace a seznameni s okolnostmi v daném utkani ¢i dobé béhem

covidu-19.

4.1 Cestovni kancelar Czech Sport Travel

Sam zakladatel této ispésné sportovni cestovni kancelafe, Vaclav Stastny,
ktery ji pred vice nez deseti lety zalozZil, jen stéZi mohl pocitat s né¢im, jako byla
pandemie covid-19. Tvrdi, Ze cestou k uspéchu je zamérit se na jednu véc a té se
vénovat na 100 %. Nikdo v8ak nemohl tusit, Ze se jednoho dne zastavi cely svét,
nejen ten sportovni. Po nékolikaletém usilovném snazeni se, se najednou cestovni
kanceldr ocitla ve svizelné situaci. Viibec netusil, co z vydanych penéz na zalohach
do zahrani¢i se povede ziskat zpét, jak se zachovat ke klientim. Postaveni
zahrani¢nich partnerli kzaplacenym zaloham byl nakonec takovy, Ze se

priblizné 80 % navratilo.

4.1.1 ZruSené/piesunuté sportovni udalosti

UEFA EURO 2020

Organizace UEFA po rozhodnuti o pfesunuti evropského Sampionatu na rok
2021 nabidla fanouskiim dvé moZnosti. Prvni moZnostbyla, si zakoupené vstupenky
ponechat, a ty i nadéle ziistaly v platnosti v novych terminech. Druhd moZnost byla,
jiZ zakoupené vstupenky vratit poradateli, kdy UEFA obratem vyplatila zaplacenou
¢astku za vstupenky na bankovni Uc¢ty. Drtiva vétSina fanouski vstupenky vracela,
vCetné autorky této bakalaiské prace, kvili strachu ztehdy neznamého viru a
nejasnosti vyvoje situace do budoucna

Obavu zjiZ zminéného respiracniho onemocnéni doprovazel i neStastné
zvoleny novy koncept celého turnaje, ktery divaklim na odvaze vycestovat dvakrat
nepridal. Turnaj se odehraval ve méstech napfi¢ celou Evropou, coZ by takovy

problém pro fanousky nebyl.
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Byt by museli zaplatit nesmyslné vysoké ¢astky za dopravu do rtiznych zemi,
jelikoZ nékteré reprezentace mély tak nevydareny los, Ze se jednou hralo ve
Spanélsku a nasledné a? vdalekém AzerbajdZanu. Problémem tedy nebyla
vzdalenost, nybrz rozdilna vladni opatfeni v jednotlivych zemich.

Shodou okolnosti byla nejatraktivnéjSi skupina zakladni ¢asti celého turnaje
hrana v Budapesti, kde byla jako na jediném misté povolena 100 % kapacita vstupu
na stadion. V prlibéhu Sampionatu se tak UEFA rozhodla nékteré zapasy vyi-azovaci
¢asti presunout pravé do Budapes$ti aby mohli byt pritomni fanousci.
V budape$t'ské Puskas Aréné se odehral i osmifinalovy zapas Nizozemsko - Cesko,
kam cestovni kanceldr vypravila hned nékolik autobusii s maximalni moZnou
obsazenosti. Pravdépodobné byl o tento sportovni zajezd takto enormni zajem jak
kvili senzacnimu postupu ceské fotbalové reprezentace, tak i kviili minimalnim
vladnim narizenim.

Prvni zapas Ceské reprezentace proti Chorvatsku byl hran ve mésté Glasgow,
byt se nékolik klientii vypravilo do Skotska podpoftit ¢eskou reprezentaci, vzhledem
ke vstupnim podminkach se klientlim na ostrovy moc nechtélo. V tomto piipadé to
nebyl jediny problém, zde tomu velice ubliZilo i to, Ze Skotové nemaji Cechy p¥ilis
vlasce. Kvili incidentu shracem Glenem Kamarou, ktery se odehral béhem
osmifinalového utkani Evropské ligy v breznu 2021, konkrétné mezi Glasgow

Rangers - Slavia Praha a po zapase mél dohru i v utrobach stadionu mimo kamery.
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Obrazek ¢. 2 Mapa poradatelskych mést
Zdroj: Czech Sport Travel (2019)

Mistrovstvi svéta v lednim hokeji - ITHF 2020

V kvétnu roku 2020 se mélo uskutecnit 84. mistrovstvi svéta v lednim hokeji,
konané ve Svycarsku, kde nastal s hotely nejvéti problém. V bireznu 2020 ITHF kviili
pandemii covid-19 rozhodla o jeho oficidlnim zruseni. Svycarska vlada nasledné
prohlasila, Ze penize za vydané zalohy vracet nemusi, tam cestovni kancelar prisla o

nejvice penéz.

4.1.2 Omezeny vstup na sportovni udalosti

V pripadé ¢asto ménicich se vladnich nafizeni, bylo v8e vazano na moZnost
cestovani. Vtomto pripadé Slo ruku vruce spolu srozvolnénim opatfeni pro
cestovani také mozZnost navstévy sportovnich akci. Vlajkovou lodi byla anglicka
Premier League, postupné snavySenim kapacity také némecka Bundesliga.
Napriklad u Formule 1 se tak snad poprvé stalo, Ze pocet klientli pro Mad'arsko

prekonalo o néco prisnéjsi Rakousko.
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Svého casu se cestovni kancelar pokousela také o usporadani zajezdu na
fotbalové utkani v Polsku, kde jisty zajem zaznamenala, byt ne tak velky. BohuZel
tyden po pripraveé zajezdu byl v Polsku vyhlasen zakaz vstupu divakii na sportovisté.

V priibéhu pandemie cestovni kancelai musela Ccelit i situacim jako
znemoznéni vycestovat za danym sportem tésné pred odjezdem, vlivem neustale se

ménicich opatfeni. V takovych pripadech nabizela klientiim tfi varianty:

- Presun na novy termin utkani (v nasledujici sez6né)
- Prevod na darkovy poukaz

- Pripadné vraceni penéz (zpocatku LEX voucher)

Béhem pandemie byla i obdobi, kdy byla opattreni privétivéjsi, prevazné na
prelomu jara a 1éta. Fanousci se tak rozhodli, Ze si tuto prilezitost nemohou nechat
ujit a vyrazili za sportem. Hodné tomu vSak pridaly konané udalosti v té dobé. Jako
priklad 1ze uvést1éto 2021, kdy mezi obrovské trhaky patrila Formule 1 v Rakousku
a Mad’arsku ¢i ¢tvrtfinale EURA v Budapesti.

Po dlouhych mésicich, kdy byl fanouskiim zakazovan vstup na sportovni
udalosti se klienti, ktefi touzili vycestovat a podpofit svilij tym, béhem obdobi
s mirnéj$Simi opatfenimi podridili mistnim vladnim opatfenim a akceptovali je.
Pokud se jednalo o podminky vstupu do zemi ¢i na stadiony, védéli, Ze bez dodrZeni
by nebyli vpuSténi. Nejcastéji Slo o dodrzeni noSeni rousek v MHD ¢i na stadionech,
kdy se klienti vzdy snaZili splynout s davem, tedy po vzoru dodrZovani mistnich
obyvatel.

Poptavka po sportovnich zajezdech po skonceni pandemie zpocatku
vykazovala zajem o akce spiSe zdrzenlivy. Lidé se po castych zménach vladnich
nafizeni obavali cestovat. Definitivnim zlomem, po kterém nastal opét cestovni

rozmach, bylo jaro 2022.
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4.1.3 Marketingova strategie a propagace

Zména propagace ¢i marketingové strategie prodeje sportovnich zajezdi
v dobé covidu-19 byla vice neZ nutng, jelikoZ nejen cestovni ruch byl kompletné
paralyzovan. Cestovni kanceldi se musela prizplisobit a reagovala nabidkou
produktli, ke kterym méla skrze své dodavatele pristup. Jednoho ¢asu nabizela
italska vina, tréninkové pomitcky ¢i klubové predmeéty.

Vramci udrzeni kontaktu s klienty zacala cestovni kancelai mnohem vice
vyuZzivat socidlni sité. M4 svou relativné stalou klientelu a svym zplisobem byla
komunikace skrze socialni sité snahou o dlikaz, Ze cestovni kanceldf nema v umyslu
koncit a Ze je jejich cilem se udrzet pri Zivoté.

Postupem casu, kdy vladni opatreni byla vlidnéjsi a naskytla se moZnost
vyrazit za hranice, zacala cestovni kancelar zvetejiiovat videa z riznych sportovnich
akci pomoci platformy Instagram, kde vyuZzivala funkci Stories. V téchto Stories se
nejcastéji  objevovaly zabéry zprostor sportovniho stadionu, ukazky
z predzéapasovych ¢i polocasovych programt, nebo pfimo akce béhem samotného
sportovniho utkani véetné vstfelenych branek ¢ standardnich situaci. Ukolem
téchto Stories bylo vtahnout klienty do déje a prenést na né atmosféru daného
sportovniho utkani.

Timto zplisobem se cestovni kancelal snazila naldkat klienty, aby na pristi
zapas vyrazili spolu s ni. Stavajici klienty udrZovala v kontaktu se sportovnim
svétem a dénim v ném pomoci zasilani newsletterii na e-mail s nabidkou zajezd.

Dale pak zapocala cestovni kancelar psani blogu ohledné déni ve svété
sportu v¢etné informaci o fotbalovych pfestupech, rozlosovani riiznych soutéZi ¢i o
organizaci jednotlivych turnajli. Oproti jinym sportovnim cestovnim kancelafim
fungovala Czech Sport Travel nepretrzité na telefonu. Zkratka davala najevo, Ze
nadale, i béhem stale probihajici celosvétové pandemie covid-19 funguje, i pres
vesSkeré komplikace, které pandemie od za¢atku svého propuknuti zptsobila.

Investice do reklam ziistaly béhem covidu-19 stejné, spiSe se pohybovaly

nize. Ve chvili, kdy nebylo jisté, zda se nabizeny produkt uskutec¢ni, byla by vetsi

investice do reklam rizikem dalSich ztrat, které si cestovni kanceladf nemohla dovolit.
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4.1.4 Prodej sportovnich zajezda

Spolu s prichodem pandemie covid-19 musel byt preruSen takika vesSkery
prodej, ktery se nasledné po jednotkach vracel. V dobé pred pandemii covid-19 i
v souctasné dobé se uskutec¢ni priblizné 95 % nabizenych zajezdli. BEhem pandemie
covidu-19 se jednalo o 10 % autobusovych zdjezdi. U leteckych zajezdi se jednalo
priblizné o 80 %, nicméné létaly pouze jednotky klientd.

Novym produktem, ktery cestovni kancelat zacala nabizet v diisledku
pandemie a nabizi jej i vsoucasnosti vramci nékterych zajezdd, je Covid
pripojisténi. Svého Casu nabizela i moZnost zafizeni testli pred odletem z destinace.

Navrat do starych koleji v soucasnosti ¢i predikce zlepSeni v nasledujicich
letech ma dva uhly pohledu. Je potfeba zminit, Ze zajem o nékteré udalosti jiZ
prerostl zajem z dob pred covidem-19. Nicméné u nékterych akci jsou klienti nadale
zdrzenlivi. Jako priklady se jevi uskutetnéné zajezdy s delegatem na MotoGP do
Kataru ¢i F1 do Bahrajnu.

V soucasnosti o podobné akce prozatim tak velky zajem neni. Je vS§ak moZné,
Ze se nejedna o nasledky pandemie, ale miiZe se jednat o politickou situaci v danych
zemich. V soucasné dobé cestovni kancelar eviduje nartist poptavky po zavodech
Formule 1, pravdépodobné i diky sérii na Netflixu.

Naopak poptavka po zdjezdech na biatlon a lyZovani poklesla, coZ miize byt
¢astecné zplisobeno tim, Ze jeSté béhem loniské zimni sezény bylo nékolik
podobnych zajezdl kviili uskute¢néni akce bez divakd, zruseno.

Jako pozitivni na pandemii cestovni kancelar vnima to, Ze vzrostl zajem o
Formule 1 a hlavné o fotbalové zapasy v nejvysSich soutéZzich, kam radi evropské
soutéZe jako Liga mistrii UEFA, Evropska liga UEFA ¢i nejvyssi ligové soutéze

v jednotlivych zemich, kterym kraluje anglicka Premier League.

4.1.5 Interni zmény v cestovni kancelari

Vedeni bylo nuceno ucinit nezbytny krok, kterym bylo sniZeni plati. Velkou
pomoci byly riizné vladni podpory v podobé prispévkii na mzdy. Diky obdrzenym
piispévkiim od statu se podarila vyrovnat ztrata, ktera nastala predevsim kviili
predem zaplacenym zaloham v zahranici. 1 pres sniZeni mezd a podpory od statu,

vznikl cestovni kancelari dluh ve vysi necelych 8 miliont.
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Personalni zmény byly taktéZ nevyhnutelné. V prvnich mésicich po
vypuknuti pandemie se tym cestovni kancelare zuzil pribliZné na ¢tvrtinu. Ostatni
zaméstnanci obsadili jiné pozice v ramci dalSich firemnich subjekti. Jisté finan¢ni

uskromnéni bylo také na misté, tomu vSak odpovidalo i zkraceni pracovni doby.

4.1.6 Krizovy management

Cestovni kancelar se v kvétnu 2022 zacala znovu rozjizdét a byla ve stavu,
kdy z ptivodnich 14 lidi ziistalo pouze 8. Objem prace posledni dva mésice dosahoval
toho, co bylo pred pandemii. Cestovni kancelar byla hodné pod tlakem a potrebovala
nové pracovniky. Filozofie spole¢nosti je takova, Ze si pracovniky vyhledavaji sami,
aby lépe zapadli do tymu. Sehnat spolehlivé podrizené, neni viibec snadné, zvlastné
v oblasti cestovniho ruchu.

Cestovni kancelal méla vyhodu, Ze spolupracuje s vice subjekty, vedeni tak
stanovilo prodej dalSich predmétd, kterého se drzeli prakticky po celou dobu, aZ do

uplného pandemického rozvolnéni.

4.1.7 Pridana hodnota cestovni kancelare z pohledu Kklienti

Cestovni kancelar Czech Sport Travel ma tu vyhodu, Ze to neni klasicka
cestovni kancelar, kterd klientim zafidi dovolenou u mote vcéetné all inclusive.
Pfidanou hodnotou této cestovni kancelare je to, Ze nabizi oproti klasickym
cestovnim kancelafim néco navic. To néco jsou nezapomenutelné zazitky a emoce,
které se sportem bezesporu souvisi. A pravé emoce jsou to, co klienti této cestovni
kancelare vyhledavaji. Nezavisle na vysledku daného sportovniho utkani klienti
opakované vyhledavaji sportovni udalosti, kde dochazi k emo¢nim ovacim.

Z pohledu autorky této prace, jakoZto dlouholetého sportovniho fanouska lze
potvrdit, Ze tvrzeni pana Slepicky a kol. (2009) zminéné v kapitole Emoce ve sportu,
je pravdivé a presné takovymto zplsobem se vzpominky na sportovni utkani
vybavuji. V dobé pandemie vSak zbyly sportovnim divakiim pouze tyto asociacné se
vybavujici vzpominky, které vSak ani zdaleka neuspokojovaly divakovo potreby.

Sam majitel cestovni kancelare je velky sportovni nadSenec a byl si védom

toho, jak se klienti citili, kdyZ nemohli vycestovat za svym oblibenym sportem.
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Vztah cestovni kancelaie a klientli je v tomhle ptripadé velmi vyjimecny,
jelikoZ se jedna o staly segment klientdi, kterymi jsou pouze sportovni nadSenci.
Pravé proto drtivad vétSina klienti projevila svou loajalitu tim, Ze nepoZadovala
vraceni penéz, jelikoZ si byla védoma toho, Ze pokud cestovni kancelari néjakym
zplisobem nepomohou a ona by zanikla, tak se bez ni na vybrana sportovni utkani
dostanou jen stéZi.

Cestovni kanceldi poradd béhem sportovnich zdjezdli i rtizné tipovaci
soutéZe, které plisobi na klienty velmi pozitivné. V piipadé fotbalového zajezdu se
jedna o tipovaci soutéz o vysledky jak v polocase, tak i na konci utkani. Po skonceni
utkani je béhem zpatelni cesty vyhlaSen vitéz, ktery si vétSinou odnese suvenyr
v podobé Saly daného klubu ¢i fotbalovy mi¢. Takovymto zpilisobem si Czech Sport
Travel své klienty béhem zajezdi ,hycka“ a je jejich snahou zajezd klientlim, co
nejvice zprijemnit.

Sama autorka této prace shledala pristup cestovni kancelafe béhem
pandemie covidu-19 jako velmi sympaticky. At uZ se jednalo o moznost prodlouZeni
platnosti darkovych voucheri nebo nabidnuti totoZného zajezdu, byt pristi sezénu.
Tuto snahu ocenili taktéz klienti a po skonceni pandemie se k cestovni kancelari
opét v hojnych poctech vraceli. Dal§im z mnoha plusti je to, Ze pracovnici (delegati)
jsou ve vétSiné pripadi taktéZ sportovni nadsenci, takZe se béhem zajezdu klienti
citi jako mezi svymi, nejde tedy o typicky vztah klient a delegat, coZ taktéZ pridava

na pridané hodnoté.
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5 SHRNUTI A DISKUSE VYSLEDKU

1. Jak pandemie covid-19 ovlivnila propagaci a marketingovou
strategii cestovni kancelare Czech Sport Travel?

Propagace byla kvilli pandemii ovlivnéna nékolika faktory.
V diisledku castych zmén se cestovni kancelaf neodvaZzila investovat vétsi
obnosy penéz, kdyZ nebylo jasné, co bude zitra. Jednim z téchto faktort byla
pravé nejistota, jelikoZ se nékteré akce uskutecnily, nékteré byly naopak
zruSeny Ci presunuty. Zkratka nebylo tplné jasné, na jaké odvétvi sportu se
v ramci propagace zamérit.

Dal8im faktorem byl Cas, 1épe Feceno ro¢ni obdobi, jelikoZ pres zimni
mésice, kdy jsou chripkova obdobi, se vétSina sportovnich udalosti taktéz
neuskutecnila, byt pandemicka situace byla zrovna privétiva. Tato opatieni
byla ze strany poradatelt danych akci spiSe preventivni, aby se co nejrychleji
zamezilo Sifeni nakazy. V letnich mésicich naopak vétSina zemi otevrela
hranice, coZ zapricinilo rychlé Sifeni nakazy. TakZe i letni sportovni udalosti
byly velmi omezené ¢i uplné zruSené. Z ¢ehoZ vyplyva, Ze béhem celého roku,
byt byla v urcita obdobi pandemicka situace prijatelna, nemohla cestovni
kancelar zahadjit patfi¢ny event marketing.

Re$enim této svizelné situace bylo, Ze cestovni kancelar zacala vice
pouzivat socialni sité, at uz to byl Facebook nebo Instagram. Vedeni se
rozhodlo jit touto cestou, jelikoZ tento styl propagace neni tak nakladny.
[vsoucasné dobé se stale Castéji na internetu objevuji sponzorované

piispévky s nabidkami sportovnich zajezdd.
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2. Jak byla poptavka po sportovnich zajezdech cestovni kancelare
Czech Sport Travel ovlivnéna covidem-19 a naslednym
rozvoliovanim pandemickych opatieni?

Obecné lze konstatovat, Ze poptavka po sportovnich zajezdech byla
spise zdrZenliva, a to vlivem obavy spousty klientli ¢i aZ moc striktnich
nafizeni v jednotlivych zemich. Dalsi prekaZkou bylo rozdéleni fanouski na
“dva tabory”, kdy nékteré kluby poZadovaly zakryti ust béhem celého utkani
a pri koupi vstupenky uvedeni udajti ohledné bezinfek¢nosti (zda je divak
ockovan, nebo jen podstoupil PCR test). Spousty sportovnich divaki tyto
podminky odradily a koupi sportovniho zajezdu odloZili na neurcito. Velmi
¢asto ménici se narizeni tomu také nepomohla, v dal$i viné “rozvolnéni” byly
podminky noSeni rouSek jen vuzavienych prostorech, naopak na
venkovnich sportoviStich rouSka potireba nebyla, kapacity sportovist se
odvijely od vladnich narizeni ohledné poradani kulturnich akci v zavislosti
na tom, zda jsou venkovni ¢i vnitini. Klienti tyto ¢asto ménici se podminky
povazovali spise za sekyrovani, radéji tak ziistali doma a ¢ekali na rozvolnéni,
které nebude takto striktni.

Opravdovym zlomem v pripadé poptavky bylo 1éto 2022, kdy se v3e
vratilo do normalu a cestovni kancelar zacala evidovat konstantni nartist
poptavky po sportovnich zajezdech. V soucasné dobé je zpét na Cislech jako
pred vypuknutim pandemie.

Z kapitoly vénujici se divacké identifikaci lze vycCist, Ze
Slepicka a kol. (2010) zminuji takovou podobu identifikace, ktera
kratkodobé zasahuje vétSinu populace, zejména v pripadech mezinarodnich
soutéZzi, kdy identifikace s uritym narodnim tymem motivuje velkou cast
populace ke sledovani dané soutéze.

Ukazkovou divackou identifikaci je mozné priradit k mistrovstvi
Evropy 2020, které se konalo v 1été 2021, kdy i pres rlizna vladni narizeni
fanousci vyrazili podpofrit ¢eskou reprezentaci. Diky necekanému postupu
Ceské reprezentace do osmifinale evropského turnaje byl o sportovni zajezd

do Mad’arska enormni zajem, zejména také kviili velmi vlidnym nafizenim.
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Pravé v Budapesti byla povolena 100 % kapacita stadionu. Fanousci
okamZité objednavali autobusové zajezdy, cestovni kancelar vypravila hned
nékolik autobustli, béhem tohoto utkani praskala Puskas Aréna ve Svech.
V tomto obdobi se poptavka viditelné zvysila i ve sportu jako Formule 1,
taktéz v Mad'arsku.

V souvislosti s evropskym Sampionatem byla v praktické casti
zminéna i situace ve Skotsku a jeji projeveni se v poptavce po zajezdu na
zapas konany v Glasgow. Od doby, kdy se stal nepfijemny incident mezi hraci
Rangers Glasgow a Slavie Praha, panuje ze strany skotskych fanouski
nenavist, ktera vygradovala v nasledujici sezéné (jiz po skonceni EURA).

Tato dal$i nepfijemna udalost se taktéZ odehrala v dobé covidu-19,
kdy v zakladni skupinové fazi Evropské ligy na sebe narazili hrac¢i Rangers
akorat s tim rozdilem, Ze tentokrat proti prazské Sparté. Toto utkani bylo
specidlni tim, Ze Sparta odpykavala trest zpredeslych zapast, kdy
disciplinarni komise UEFA na jedno utkani dokonce uzavrela celé hledistg,
ale Sparta vyuzila vyjimku v fadech a na tribuny prizvala déti. Déti bylo na
10 000, coz byl maximalni moZny pocet, ktery byl z hlediska hygienickych
opatieni v Ceské republice a soub&’né i s vyjimkou od organizace UEFA
dovolen.

Vprvnim incidentu byl obvinén z rasismu hra¢ Slavie, v
incidentu druhém 10 000 déti fandicich Sparté. Od této doby, presnéji od zari
roku 2021, poptavka po zajezdech na skotské tymy/soutéZe je takika nulova.
[ v diisledku takovychto udalosti se poptavka ménila a je zapotiebi mit toto
na paméti, Ze ne vSe zaviselo pouze na covidu-19.

Je tedy Zadouci poukazat i na to, jak se priznivci jednotlivych
sportovnich klubli chovaji ke svému souperi, coZ taktéZ velmi ovliviiuje
rozhodnuti o pripadné opakované koupi sportovniho zajezdu, zhlediska
bezpecnosti poté klienti do téchto zemi/klubii jiZ nezavitaji. Priklad ze
soucasnosti, konkrétné ze dne 8. 8. 2023, kdy se obéti stala prazska Sparta,
1épe eceno jeji fanousci, ktef'f po kvalifikacnim zapasu Ligy mistrii zjistili, Ze

jim kodansti fanousci vysklili okna v autobusech, vSe pak reSila policie.
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Na tomto misté je nutné upozornit na to, jak je dileZita prace
s fanousky ze strany kluby v ramci eliminovani agrese, byt se tento incident
nestal pfimo na stadionu. Lze tedy predpokladat pokles v poptavce po

zajezdech do Danska, minimalné v nasledujicich mésicich.

3. Jak se pandemie covid-19 podepsala na chodu cestovni kancelare
Czech Sport Travel a jakym stylem se cestovni kancelar snazila
eliminovat jeji dopady?

Na samém zacCatku propuknuti svétové pandemie vedeni cestovni
kancelare Czech Sport Travel pocitalo se zdrZenim Cinnosti v fadech tydnt.
Spolu s prichodem pandemie musel byt preruSen takika veSkery prode;j.
Z pocatku sam majitel premyslel, jak a jestli viibec se povede ziskat penize od
zahrani¢nich partnerl za jiZ zaplacené zalohy, jak komunikovat s klienty a
vysvétlit jim, jak se véci maji. Byla to pro vSechny zucastnéné uplné nova
skutecnost, kterou jen ztéZi mohl nékdo predikovat. Nevyhnutelné byly
zmény jako sniZeni platli ¢i zména pracovni doby, aby cestovni kancelar méla
Sanci preckat pandemickou krizi.

Vedeni reagovalo na pandemickou situaci tak, Ze se jeji ¢innost
presunulo a cestovni kancelar zacala spolupracovat s firemnimi partnery.
JelikoZ je tato cestovni kancelai postavena primarné na vyjezdech do
zahranici, nastal v dobé covidu-19 zavazny problém. Sportovni svét se stejné
jako ten cestovatelsky ze dne na den zastavil a nikdo nevédél, co bude zitra,
natoZ za par tydni.

Na tomto misté je potieba zminit, Ze klienti se ve vétSiné pripadi
zachovali viici cestovni kancelari velmi loajalné a penize za sportovni zajezdy
nechtéli vracet, svolili k vystaveni vouchert, které mohli nasledné vyuZit, byt
s vyraznym zpoZdénim. Na zakladé tohoto vstiicného gesta ze strany klientt
majitel Vaclav Stastny védél, Ze cestovni kancelaF tuto nep¥fjemnou situaci
precka. V dalSich pripadech garantovala cestovni kancelar platnost

zakoupeného zajezdu na to samé sportovni utkani, ale v nasledujici sez6né.
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6 ZAVERY A DOPORUCENI

Tato bakalarska prace se zabyvala zhodnocenim dopadu svétové pandemie
covid-19 na provoz cestovni kancelare Czech Sport Travel. Hlavnim cilem bylo
piedevsim objasnit, jakym zplisobem se pandemie covid-19 podepsala na ¢innosti
cestovni kancelare, zejména v souvislosti se znemoZnénim vycestovani klienti do
zahranici za sportovnimi udalostmi.

Diikladné provedenou syntézou odpovédi, které poskytnul pan Milan Havir
béhem rozhovoru a vlastnich zkuSenosti autorky této prace, se podarilo splnit cil
tohoto vyzkumu a odpovédét na vySe zminéné vyzkumné otazky.

Z provedeného vyzkumu vyplyva, Ze se cestovni kancelar s pandemii
vyporadala na vybornou, i kdyZ to nebylo zpocatku viibec jednoduché. Klicem
k udrZeni se na trhu béhem prvnich mésicli byla spoluprace s partnery v oblasti
gastronomie i sportu. Timto bych doporucila objekttim, které podnikaji ve sfére
cestovniho ruchu, navazovat spoluprace s ostatnimi objekty, byt tfeba zjiného
oboru. Spoluprace v oblasti cestovniho ruchu jsou v poslednich letech stale Castéjsi,
jelikoZ je mnohem vyhodnéjSi tahnout za jeden provaz neZ jit proti sobé. Toto
tvrzeni platilo v dobé covidu-19 dvojnasobné.

Diky specializaci, kterou zmitioval zakladatel Vaclav Stastny, bylo mnohem
jednodussi zacilit na koncové klienty. JelikoZ se jedna o sportovni nadSence, jejich
laska ke sportu je hnala kuptedu, co se tyce zakoupeni sportovnich zajezdi. Tento
stav lze priradit ke druhu zavislosti, ktera se fadi mezi ty “zdravé”. V pripadé
sportovniho fanou$ka se jedna o zavislost na urcitém sportu, v dobé pandemie
covidu-19 vSak tento chti¢ nebylo moZné uspokojit a tomu také odpovidal jejich
psychicky stav.

Avs$ak po uplném rozvolnéni nastal v 1été roku 2022 poptavkovy vzestup.
Toto konec¢né rozvolnéni znamenalo pro sportovni fanousky zelenou z pohledu
vycestovani do zahrani¢i za urcitym sportem.

Diky neustalému snaZeni se ze strany cestovni kancelare své klienty drzet
v kontaktu se sportovnim svétem a dénim v ném, hned védéli, jaky sportovni zajezd
zakoupit. Na tomto misté 1ze cestovni kancelar pochvalit za reakci na pandemickou

situaci, kdy zacala nabizet i moZnost dokoupeni specialniho pripojiSténi, které se
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tykalo covidu-19. Klienti byli mnohem klidnéjsi, kdyz védéli, Ze je mozZnost priplatit
si za tuto sluzbu a s nakupem sportovniho zajezdu nijak neotaleli.

Na tomto misté je Zadouci zminit i to, Ze by bylo velice zajimavé podobny
vyzkum aplikovat na jiné cestovni kancelare, které se zaméruji na sportovni odvétvi,
at' uZu nas Ci v zahranici. Vysledky by poslouzily ke komparaci, jak se ktera cestovni
kancelar v danych situacich zachovala a co pripadné v podobnych situacich vylepsit.
Bohuzel, neni moZné vyloucit, Ze se v budoucnu podobna situace nebude opakovat,
tudiZ by bylo dobré byt na takové situace pripraveni a mit ,prirucku”, jak se
v urcitych pripadech zachovat. Tato bakalarska prace obsahuje vycet krokt, které
udélala pouze jedna cestovni kanceldr, tudiZ se jedna o malou ,prirucku“ pro
podnikatele v této oblasti cestovniho ruchu.

Problematika sportovniho cestovniho ruchu je hodna mnohem vétsi
pozornost, at uZ v souvislosti s covidem-19 nebo mimo néj, jelikoz lidi, ktefi
podnikaji vyjezdy za sportem je obrovské mnoZstvi a stale pribyvaji. Jak jiz bylo
v teoretické Casti zminéno, ze sportovniho cestovniho ruchu profituji nejen
sportovni kluby a cestovni kancelare, ale predevSim destinace, kde se konaji
sportovni udalosti v€etné ubytovacich a stravovacich zarizeni. Lze tedy konstatovat,
Ze by byla velika Skoda, kdyby tato oblast cestovniho ruchu byla opomijena ci
svrhnuta, kdyZ je v poslednich letech na takovém vzestupu a preckala i samotnou
svétovou pandemii mnohem lépe nezZ jiné oblasti cestovniho ruchu, jako priklad lze
uvést typické dovolenkové destinace. Jak jiZ bylo nékolikrat reteno, sportovni

odvétvi cestovniho ruchu je v tomto pripadé velice jedine¢né a ma tak své ,kouzlo“.
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8 PRILOHY

Priloha ¢. 1 Rozhovorové otazky

1.

Byli jste nuceni prizpiisobit/ zménit styl propagace ¢i marketingovou strategii
prodeje sportovnich zajezdli v dobé covidu-19? Poptipadé o jaké zmény se
jednalo?

Jak cestovni kancelar reagovala na velmi Casto ménici se vladni
nafizeni/opatfeni? Vzrostla poptdvka klientli po sportovnich akcich v zemi
s mirnéjsSimi narizenimi, kam dfive tolik klienti nejezdilo, ale z d@vodu
zavireni/omezeni vstupu na sportovni akce se rozhodli navstivit ne tak popularni
sportovni udalost

Jak byla poptavka po sportovnich zajezdech ovlivnéna vladnim rozvoliiovanim?
Evidovali jste poptavkovy vzestup poté, co covid skoncil?

Jakym stylem byla feSena situace, kdy mél klient zakoupen sportovni zajezd
(vstupenku), ale zdlvodu novych vladnich natizeni nebylo moZné zajezd
uskutecnit?

V priibéhu covidu-19 jste byli vice aktivni na socidlnich sitich (Instagram,
Facebook), byl to zamér, aby potencialni klienti byli stale v kontaktu se
sportovnim svétem a pripadné po rozvolnéni/skonceni pandemie védéli, kde, a
hlavné u koho zajezd zakoupit?

Béhem pandemie byla néktera obdobi, kdy byla opatieni volnéjsi, rozhodli se
sportovni fanousci tuto moZnost vyuZit a vyrazit na sportovni akci? Evidovali jste
tedy v téchto obdobich nariist zdjmu o sportovni zajezdy?

V navaznosti na predchozi otazku, akceptovali klienti vladni nafizeni v danych
zemich, popripadé opatfeni samotnych klubii, co se vstupu na sportovisté
tykalo? Byli ochotni toto podstoupit a uZit si vyjezd za svym oblibenym
klubem /sportem nebo po zjisténi striktnich podminek, které mél vétSinou kazdy
klub jiné, rusili objednavky? PirevaZovala tedy v téchto ,volnéjSich obdobi“ spise
laska ke sportu nebo obava ¢i odpor k dodrZovani riznych opatieni?

Byla cestovni kancelal nucena vlivem pandemie projit internimi zménami?
Poptipadé jakymi?
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9. Jakmoc se covid-19 podilel na propadu ¢isel uskute¢nénych sportovnich zajezdi
za rok, oproti letim bez covidu-19?

10. Rozhodli jste se vynaloZit finan¢ni prostfedky na investice do reklam vice, nez je
béZné za normalnich okolnosti?

11.]Jakym zplisobem se cestovni kancelai prizplisobila novym terniim v oblasti
sportovniho cestovniho ruchu v disledku pandemie? Jaké nové produkty a
sluZby jste nabizeli kviili pandemii? Nabizite je i v sou¢asné dobé?

12.]ak jste se snazili udrZet vztahy se stavajicimi klienty, a naopak ziskat nové, kdyz
byli sportovni zajezdy omezeny kviili pandemii? Jaké jste podnikali kroky pro
udrZeni a zvySeni zajmu o sportovni zajezdy v dobé pandemie? (propojeni
s otazkou ¢. 5)

13.]Jaka jsou vaSe otekavani/plany ohledné obnovy sportovniho cestovniho ruchu
po pandemii? Evidujete v soucasnosti navrat do starych koleji ¢i ho predikujete
aZ v nasledujicich letech?

14. Jak se zménil poptavkovy trend sportovnich zajezdi po celosvétovém vypuknuti
pandemie a jak jste na néj reagovali?

15. Prinesl covid-19 néjaka pozitiva, co se tyce sportovniho odvétvi (jiny pohled CK
na sportovni trh, pristup ke klientlim) ¢i pro ¢innost CK do budoucna?

16.V jakych bodech se kviili pandemii zménil krizovy plan CK?

17.]Jak to vypadalo s evropskym Sampionatem EURO 2020, ktery byl posunut na rok
2021? Rozdily v ndkupu zajezdu/vstupenek na Sampionat v rliznych zemich
(jiné vladni natizeni ve Spanélsku, Francii, Anglii ¢i nap¥iklad v Mad'arsku, kde
byla opatieni nejmirné&jsi a vétsina Cechii vyrazila na zapasy do Budapesti- napt.
Cesko: Nizozemsko), ovlivnilo pravé toto rozhodnuti klientli a zvolili zemi s
nejmirnéjSimi opatirenimi ¢i zaleZelo spisSe na atraktivité narodnich celkd, ktefi
spolu zrovna hrali? Poznamenalo posunuti EURA 2020 ¢innost CK, i kdyz se
nakonec konalo nasledujici rok?
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