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Primarnim cilem této diplomové prace je vytvoreni navrhu marketingové komunikace pro ¢eskou
fotbalovou reprezentaci. Tento navrh je vytvoren na zakladé analyzy souc¢asnych marketingovych aktivit

a stavu vnimani vefejnosti. Na zakladé danych zjisténi realizace hodnoceni a navrhu na zlep3eni
marketingové komunikace ceské fotbalové reprezentace pro nasledujici obdobi. Primarni cil je dosazen na
zakladé nékolika dilcich cild, kterymi jsou:

- Analyza vyvoje vnimani ¢eské fotbalové reprezentace v letech 2018-2021.

— Analyza soucasnych marketingovych aktivit.

— Zhodnoceni vyvoje vnimani ceské fotbalové reprezentace.

— Navrh marketingovych aktivit, které povedou ke zlepSeni image Ceské fotbalové

reprezentace pro nasledujici obdobi.

Metodika

Diplomova prace se sklada ze dvou zakladnich ¢asti — teoretické a praktické. V teoretické Casti je pozor-
nost vénovana definovani zakladnich pojmu a analyze sekundarnich dat, které s tématem prace souviseji.
Mezi zakladni pojmy se fadi marketingova komunikace, komunikacni strategie, komunikacni mix a komu-
nikacni kampan. Vypracovani této ¢asti bylo realizovano pomoci reSerSe odborné literatury a relevantnich
internetovych zdroju.

Empiricka ¢ast je tvorena na zdkladé vlastniho marketingového vyzkumu a také konzultaci se zaméstnancem
spole¢nosti STES a. s., kterd je dcefinou marketingovou spole¢nosti Fotbalové asociace Ceské republiky.
Kvantitativni marketingovy vyzkum je provedeny formou on-line Setreni, na zakladé emailové databaze
Fotbalové asociace Ceské republiky mezi ¢leny fanklubu. Dotaznik je rozdélen na dvé &asti: prvni &ast se
sklada z osobnich a demografickych otazek, ta druha se zaméfuje na vnimani ¢eské fotbalové reprezentace
a jejich marketingovych aktivit. Nasledné jsou data z tohoto dotazniku porovnana se ziskanymi daty z roku
2018.
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Komunikacni strategie Ceské fotbalové reprezentace

Abstrakt

Prace se zabyva tématem vnimani ceské fotbalové reprezentace veirejnosti. Cilem
prace je predloZeni navrhu ke zlepSeni v oblasti marketingové komunikace ¢eské fotbalové
reprezentace. Navrh je tvofen na zdklad¢ analyzy vniméni Ceské fotbalové reprezentace
vetejnosti a porovnani vyvoje vnimani od roku 2018 do 2021. V analytické ¢asti prace jsou
prezentovany informace zkonzultaci se zaméstnancem spolec¢nosti STES, tykajici
se soucasnych komunikaénich aktivit ceské fotbalové reprezentace. Na zékladé provedenych
dotaznikovych Setfeni v letech 2018 a 2021 je analyzovan vyvojovy trend ve vnimani aktivit
Ceské fotbalové reprezentace vefejnosti. Po seznameni s marketingovymi aktivitami
a komparaci vysledkl dotaznikovych Setfeni jsou u€inény navrhy ke zlepSeni marketingové
komunikace ceské fotbalové reprezentace. Navrhy se tykaji oblasti predstaveni nové

identity, casual related marketingu a vyvoje aplikace.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunikac¢ni kampan, komunikacni mix,

komunikacni strategie, sport a marketingova komunikace



Communication strategy of the Czech national football

team

Abstract

The thesis deals with the topic of public perception of the Czech national football
team. The aim of the work is to present a proposal for improvement in the field of marketing
communication of the Czech national football team. The proposal is based on an analysis of
the perception of the Czech national football team and a comparison of the development of
perceptions from 2018 to 2021. The analytical part of the work presents information from
consultations with an employee of STES concerning the current communication activities of
the Czech national football team. Based on the questionnaire surveys conducted in 2018 and
2021, the development trend of the public's perception of the activities of the Czech national
football team is analyzed. After getting acquainted with marketing activities and by
comparing the results of questionnaire surveys, proposals are made to improve the marketing
communication of the Czech national football team. The proposals cover the introduction of

a new identity, casual related marketing and application development.

Keywords: marketing communication, communication campaign, communication mix,

communication strategy, sport and marketing communication
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1 Uvod

V Ceské republice sehral sport svou historickou ulohu. Mimo sportovni hledisko
uspésnosti jednotlivych sportovnich tymu a individudlnich sportovct, je jeho piesah do
povédomi vefejnosti nepochybny. Pii sportovnich klanich napfi¢ historii byli a jsou vzdy
k nalezeni ceSti sportovci, ktefi i pies hors$i tréninkové podminky, mensi podporu
sportovnich svazil ¢i nizsi rozpocty dokazou konkurovat svétové Spicce. To u vetejnosti
vzbuzuje hrdost a ma pozitivni vliv na vnimani téchto mezinarodnich sportovnich soutézi.
V kolektivnich sportech byl pravé fotbal a hokej spjat s historicky uspéSnymi vykony na
mezinarodni scéné.

Pii pohledu na soucasny stav fotbalové scény v Ceské republice lze konstatovat fakt,
ze klubovy fotbal spiSe ztraci v porovnani s podobné fotbalové rozvinutymi zemémi.
Stagnujici ¢eské kluby neprodukuji tolik kvalitnich hract jako v minulosti. To ma pfimou
navaznost na konfrontace na klubové mezinarodni scéné. V letech 2017/2018 figurovala
Ceskd republika v klubovém koeficientu vramci Evropy na 13. misté. V aktudlné
v probihajicim ro¢niku je na 16. pozici. Tento propad na klubové scén¢ mé ptfimou navaznost
na reprezentaéni vybér Ceské republiky ve fotbale. Pfi posledni i¢asti na Mistrovstvi svéta
v roce 2006 ceské fotbalové reprezentace figurovala v zebticku FIFA na 7 misté. Nasledoval
vyrazny propad na dno, kdy v roce 2017 obsadila reprezentace az 58. pticku. Nyni v roce
2022 figuruje na 31. pozici. I pfes stoupajici postaveni reprezentace v Zebiicku FIFA je
ziejmé, ze se ¢eska fotbalova reprezentace potyka s poklesem zajmu o reprezentacni vyber.

Sportovni tymy a svazy jsou v soucasnosti z velké ¢asti vnimany pomoci image
vytvofené zvolenym zpisobem komunikace s vefejnosti a partnery. V rdmci
marketingovych aktivit je velice dllezitd volba komunika¢niho mixu, ktery se komunikaci
s vefejnosti a partnery zabyva. Pro zvySeni atraktivity ceské fotbalové reprezentace jsou
v dnesni dobé¢ stejné tak jako sportovni vykony dilezité i jeji marketingové komunikacni
aktivity. V ramci Fotbalové asociace Ceské republiky je veden marketingovy usek, ktery se
budovani znacky a dobré image zabyva. V této praci jsou popsany jednotlivé casti
komunika¢niho mixu, které ¢eska fotbalova reprezentace vyuziva pii praci s vefejnosti a
partnery. Déle navazuje prazkum, ktery se soustiedi na ziskani zpétné vazby komunika¢nich
aktivit reprezentace od vetejnosti. Zavérem jsou interpretovany zjisténi a na jejich zakladé

ucinén navrh na dalsi smétovani komunikace ¢eské fotbalové reprezentace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Primarnim cilem této diplomové prace je vytvoifeni navrhu marketingové
komunikace pro ¢eskou fotbalovou reprezentaci. Tento navrh je vytvoren na zéklad¢ analyzy
soucasnych marketingovych aktivit a stavu vnimani vefejnosti. Na zédkladé danych zjisténi
realizace hodnoceni a navrhu na zlepSeni marketingové komunikace ceské fotbalové
reprezentace pro nasledujici obdobi. Priméarni cil je dosaZen na zakladé€ n¢kolika dil¢ich cild,
kterymi jsou:

- Analyza vyvoje vnimani Ceské fotbalové reprezentace v letech 2018-2021.

- Analyza soucasnych marketingovych aktivit.

- Zhodnoceni vyvoje vnimani ¢eské fotbalové reprezentace.

- Navrh marketingovych aktivit, které povedou ke zlepSeni image ¢eské fotbalové

reprezentace pro nasledujici obdobi.

2.2 Metodika

Diplomové prace se skladd ze dvou zakladnich casti — teoretické a praktické.
V teoretické c¢asti je pozornost vénovana definovani zakladnich pojmG a analyze
sekundarnich dat, které stématem prace souviseji. Mezi zdkladni pojmy se ftadi
marketingovd komunikace, komunikacni strategie, komunika¢ni mix a komunikacni
kampail. Vypracovani této Casti bylo realizovano pomoci reSerSe odborné literatury
relevantnich internetovych zdroja.

Empirick4 ¢ast je tvofena na zdklad¢ vlastniho marketingového vyzkumu a také
konzultaci se zaméstnancem spolecnosti STES a. s., kterd je dcefinou marketingovou
spole¢nosti Fotbalové asociace Ceské republiky. Kvantitativni marketingovy vyzkum
je provedeny formou on-line Setfeni, na zakladé¢ emailové databaze Fotbalové asociace
Ceské republiky mezi &leny fanklubu. Osloveni respondentii probéhlo pomoci zaslani
newsletteru na emailové adresy ¢lenti Fotbalové asociace Ceské republiky. Tento newsletter
obsahoval privodni dopis, ve kterém byly definovany ucely provadéni dotaznikového
Setfeni a zaroven byl v obsahu uveden odkaz, ktery pfesméroval respondenty na dotaznik
vytvoteny pomoci Google Forms. Dotaznik je rozdélen na dvé casti: prvni ¢ast se sklada

z osobnich a demografickych otazek, ta druha se zaméfuje na vniméni Ceské fotbalové
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reprezentace a jejich marketingovych aktivit. Obsahem dotaznikového Setfeni je 21 otazek.
Piepis dotaznikového Setieni je uveden v ptilohach této prace Priloha €. 5. Pro ziskani
relevantnich informaci byly zvoleny otazky oteviené, polooteviené i uzaviené. Dale se pak
v dotazniku vyskytuji dichotomické a trichotomické otazky. Pro vhodné vyhodnoceni
odpovédi byl téz zvolen zpiisob dotazovani pomoci Likertovy skaly. V ptipadé, ze
respondent v otazce €. 4 odpoveédé€l, Ze nenavstivil Zadné utkdni reprezenta¢niho vybeéru,
nasledovala vlozena otdzka 4.1, jaky pro nenavstiveni utkani mél divod. Dotaznikové
Setieni bylo provadéno vobdobi od 10.11.2021 do 10.12.2021. Cast vystupt
z dotaznikového Setfeni provedeného v roce 2021 je porovnana s vystupy z dotazniku na
obdobné téma v diplomové praci realizované v roce 2018 (Sojkova, 2018). Z celkového
poctu 487 respondentli bylo vyfazeno 16 odpovédi pro jejich chybné vyplnéni ¢i nejasnost
odpovédi. Vyhodnoceni dotaznikovych Setfeni a jejich porovnani je provedeno pomoci grafii
doplnénych slovnim popisem.

Zpasoby zlepSeni marketingovych aktivit Ceské fotbalové reprezentace pro
nasledujici obdobi jsou popsany v kapitole navrhy ke zlepSeni marketingové komunikace.
Tyto navrhy byly u€inény na zdkladé komparace dat ziskanych pomoci kvantitativniho
vyzkumu, vyvojovych trendii marketingu a soucasné situace ve spolecnosti. Tato zjisténi

budou pro spolecnost STES a. s. dale slouzit jako podkladova data pti dal§im rozhodovéani.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingova komunikace

3.1.1 Proces komunikace

Pied definovanim problematiky marketingové komunikace je nejprve dilezité
predstavit proces samotné komunikace. Dle Jifincové (2010) je komunikace procesem mezi
pfijemcem a zdrojem.

Podstata procesu komunikace je zaloZzend na existenci subjektu (strana, kterd
se projevuje) a objektu (strana, ktera reaguje na projev). Jedna se o jakykoliv lidsky/ptirodni,
verbalni/neverbalni, hmotny ¢i duchovni vystup. Tento vystup je pfedan subjektem a piijat

objektem ¢i skupinou objektt (Foret, 2011).

Pojmenovéava ucastnici procesu komunikace jsou pojmenovani takto (Jitfincova, 2010):
Komunikator — sdéluje informaci
Komunikant — ptijima informaci
Komuniké — obsah sdéleni (pfeddvand informace)
Komunikacni kanal — zptisob jakym je sd¢leni predano

Obrazek ¢. 1: Kyberneticky model komunikace

Kédovéni o Kandl .
. prava , Dekodujici
Komunikétor (Sdéleni) komunikant
Sum
Zpétné vazba l

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta (2011)

Na Obrazku 1 je zobrazen proces piedavani informace (sdéleni), ktery se nazyva
kédovani. Tento proces ma za tikol piedat obsah sdéleni komunikantovi takovym zplisobem,
kterému bude rozumét. V ptipadé ptedem planovanych sdéleni 1ze obsah sdéleni zakodovat
zpusobem, ktery zaru¢i co nejsrozumitelnéj$i dekddovani komunikantovi. Kédovani ma
za cil iniciovat a podpofit reakci na predanou informaci a zplsobit zpé&tnou

vazbu (Ptikrylova,a kol., 2019).
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Za nezddoucim jevem, ktery zplsobuje poskozeni ¢i zkresleni sdé€leni
v komunika¢nim procesu stoji tzv. komunikacni Sum (Foret, 2011).

V komunika¢nim procesu je dilezité vénovat pozornost komunikacnim kanaltm.
Vhodné zvolené komunikacni kandly totiz podporuji obsah sdéleni. Komunikacni kandly 1ze
délit na ty, které jsou fizené spolec¢nosti a na nefizené kanaly. Komunika¢ni kanaly fizené
spolecnosti jsou ty kandly, na které ma firma vliv, sestavuje je a fidi obsah sdéleni. Naopak
nad nefizenymi kandly firma kontrolu nema a jejich sdéleni nemd, jak ovlivnit.
Jako naptiklad pomluvy. (Pfikrylova, a kol., 2019).

Mezi kupujicim a prodavajicim probiha také komunikacni proces. Neboli tvofi
se kontakt mezi souasnymi ¢i budoucimi zédkazniky a konkrétnim podnikem. Tento kontakt
probiha obdobné mezi podnikem a zdjmovymi skupinami spole¢nosti. Témito zdjmovymi
skupinami mohou byt naptiklad dodavatelé, investofi, sponzofi, obchodni partnefi,

zaméstnanci, neziskové organizace, vetrejna sprava a dalsi (Ptikrylova, a kol., 2019).

3.1.2 Marketingova komunikace

V dnesni dobé je neustile rostouci pocet sd€lovacich prostiedkdi multimédii
¢i informacnich technologii, jimiZ je stdle snadnéjsi cileni na spotiebitele. Zpusob, ktery
podnik zvoli pro komunikaci na spotiebitelském trhu, pfimo koresponduje s marketingovou
koncepci podniku (Hélek, 2018).

Tento zplisob komunikace je definovan jako soubor nastrojii, které slouzi k fizenému
informovani a presvédcovani cilovych skupin. Pomoci téchto nastroji se podnik snazi
dosahnout marketingovych cili. Marketingova komunikace je stejné jako marketingovy mix
soucasti marketingové strategie podniku. Stanovené komunikacni kampané musi plné
korespondovat s vytyCenymi cilovymi segmenty a vychazet ze stanoveného positioningu
znacky (Percy, 2018).

Ostatni slozky marketingu jsou s marketingovou komunikaci velmi uzce spjaty.
Dtivodem je moznost rychlé analyzy stavu dat o prodejnosti a moznost méteni vysledkii
komunikace. Komunikace ma za nasledek zefektivnéni vSech Cinnosti marketingovych
nastrojii, ptredevsim diky rychlému pfedani informaci o produktu, interakci s distributory
a znalostech o inovacich (Frey, 2015).

Pojem komunikace a propagace nevyjadiuje totéz. Komunikace probiha za kazdého

stavu at’ doty¢ny chce nebo ne. Zakaznici sdéluji své dojmy, komentuji vzhled kancelafi,
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katalogovou cenu ¢i vzhled obchodniho zastupce. Zatimco propagace je chapana jako uzsi
pojem. Propagaci pouzivé podnik za ur¢itym ucelem, tedy dosazenim firemnich cilt. Pravé
k naplnéni téchto cili mlze byt pouzita reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations, online marketing nebo pfimy marketing (Halada, 2015).

Aby byla zvolena marketingova komunikace u€inna, je nutné fidit se celou fadou
principtl. Cilova skupina musi byt dokonale chapana marketérem a marketér musi znat jeji
pfani a potfeby. Ve zpiisobu marketingové komunikace musi byt reflektovdno vnimani
skupiny, ne marketéra (Foret, 2011).

Rozdéleni marketingové komunikace dle Karlicka (2016):

- Externi marketingovou komunikaci — komunikace mezi podnikem a Sirokym okolim

- Interni marketingovou komunikaci — komunikace uvnitf podniku, mezi zaméstnanci atd.

3.1.3 Cile marketingova komunikace

Aby byla dand marketingova komunikace uspé$na a splnila pfedem definované cile,
musi byt vytvofena ta, aby byla efektivni. Ur€eni cilli stanovuje, kdo z danych zaméstnanct
podilejicich se na kampani bude dé¢lat jakou praci, kdy budou urcité dil¢i dile naplnény
a jakym zptisobem. Naplnéni hlavnich i dil¢ich cill, je poté vyhodnocovéano a na zakladé
jejich analyzy je celd kampan hodnocena (Karlicek, 2016).

Ptikrylova a kol. (2019) uvadi tradi¢ni komunikacni cile takto:

Budovéni a udrzovani image znacky — jde o jeden ze stéZejnich faktorti marketingové
komunikace. Aktivity spolecnosti jsou realizovany za Gc¢elem pozitivniho vnimani znacky,
tvorbé vztahu ke znacce a prohlubovani vztahti se zakaznickymi segmenty. Déle pak ochrana
stavajici znacky, osloveni potencionalnich zakazniki, tvorba vhodnych podminek pii vstupu
na trh nebo ovliviiovani zmény cen.

Poskytovani informaci — Dostatecné a cilené poskytovani relevantnich informaci (novinky
o krocich spole¢nosti, novinky o produktech, zmény postoji, vyjadieni k ur¢itym udélostem
apod.) vSem subjektim a cilovym skupindm spojenym se spolecnosti je dalsim z cila
marketingové komunikace. Témito zainteresovanymi subjekty mohou byt napiiklad
zakaznici, zaméstnanci ¢i investori.

Tvorba a stimulace poptavky — Snaha o vyvoldni poptavky u spotiebitelti a jeji nasledné

udrZovani a zvySovani.
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Diferenciace znacky, produktu a spolecnosti — snaha o upoutani pozornosti zakaznika
pomoci odliseni se od konkurence. Pomoci jedine¢nych vlastnosti produktu, jedine¢ného
pfistupu ¢i jedine¢né filozofie.

Dtraz na hodnotu a uzitek vyrobku — Snaha o prezentovani a vyuZziti vSech pfednosti,
kterymi spolecnost disponuje oproti konkurenci.

Stabilizace obratu — vyrovnani se s vykyvy trhu, poptavky a stabilizace nakladu.

Posileni image firmy — Snaha o plisobeni na zdkaznika. Tvorba kladnych asociaci v myslich
zakazniki a v souvislosti s tim prohlubovéni vztahu ke znacce a posileni image spolec¢nosti.

Dle Ptikrylové a kol. (2019) Ize tvrdit, ze cilem marketingové komunikace je zvySeni
miry informovanosti klientli o nabizenych vyrobcich ¢i sluzbach, které jsou podnikem
nabizeny na trhu.

Pro naplnéni cili marketingové komunikace jse také pouzivd model STDC, ktery
je slozen ze Ctyt fazi — See-Think-Do-Care. Model STDC zobrazuje nakupni faze zdkaznika.
V kazdé z fazi je ze strany prodejce potifeba pfistupovat k potenciondlnim zakaznikiim
odli$n€. Zamérem tohoto modelu je roz€lenéni na jednotlivé faze a dle faze se soustiedit na
tvorbu vztahti se zdkazniky nebo naslednou péci o zakazniky. Komplexnost tohoto modelu
spoc¢iva vjeho zaméfeni na cilové skupiny, obsah, kandly a méfeni jednotlivych
fazi (Krejta, 2020).

Faze See (vidét) — pro tuto fazi je typické osloveni Sirokého publika, které chce spole¢nost
zaujmout. Lidé v této fazi neznaji spolecnost nebo jeji produkty. Pouze prozkouméavaji,
v oborech ¢i tématech, které jsou jim blizka (Krejta, 2020).

Faze Think (pfemyslet) — tato faze nésleduje po fazi see. V této fazi se lidé shromazd’uji
informace a danych spole¢nostech, produktech ¢i sluzbach. Nasledné informace
porovnavaji, premysli a porovnavaji s nabidkami konkurence. Pro tuto fazi je typické ¢teni
recenzi, rad a tipll na internetu (Krejta, 2020).

Faze Do (konat) — v této fazi jsou jiz zdkaznici rozhodnuti pro koupi. Stale vSak nejsou
rozhodnuti, kde sménu uskutecni. V tuto chvili je dulezité, aby se spole¢nost zaméfila
na presvédcéeni nerozhodnutych zakaznikd, a ziskala je na svou stranu (Mytimi, 2021).
Faze Care (peCovat) — faze pecovani je posledni fazi v modelu STDC. Zakaznici jiz
nakoupili produkt od spolecnosti. Nyni od spole¢nosti o¢ekavaji tzv. zdkaznickou péci.

Do této péce se tfadi napiiklad servis, reklamace nebo zakaznicka linka. Pfi spravné péci

18



o zdkazniky se prohlubuje vztah mezi spolecnosti a zakazniky. Zda jsou zékaznici spokojeni
s ptistupem spolecnosti ¢i nikoli rozhoduje o tom, zda se zdkaznici opét vrati pii koupi

dalsiho ¢i podobného vyrobku (Mytimi, 2021).

3.1.4 Integrovana marketingova komunikace

Tento pojem je vysvétlovan jako kontrola a fizeni vSech komunika¢nich néstroja
spole¢nosti zamétujicich se na trh. V minulosti byla ptsobnost jednotlivych komunikacnich
nastrojii rozdélena. S vyvojem marketingu a marketingové komunikace se projevuje jako
efektivnéj$i zptisob komunikace propojeni vSech ndstrojii mezi sebou. Jako hlavni znak
integrované marketingové komunikace je vnimdna divéryhodnost. Spolecnost se snazi
vybudovat si u vefejnosti dobrou povést, tak aby byla vnimana kladn€ nejen spolec¢nost ale
1jeji produkty ¢i sluzby (Heskova, 2009).

Toto propojeni vSech nastrojii komunika¢niho mixu pfedstavuje pldnovani a tvorbu
vSech moznych zplsobl Propagacnich materiali, které si dand spolecnost zvolila pro
propagaci svého produktu ¢i sluzby. Tyto aktivity vytvaii za ucelem dosazeni
komunikacnich cilti a podpory positioningu (Percy, 2018).

Koncepce marketingového mixu, kterd je sestavena z hlediska prodavajiciho sestava
ze 4P (produkt, cena, misto a propagace (marketingova komunikace)). Z pohledu kupujiciho
je tato koncepce definovana 4C. Pro oba subjekty je dilezité znat vlastnosti produktu, dale
pak cenu neboli ndklady, misto prodeje a jeho dostupnost, a to vSechno propojuje praveé
marketingova komunikace (Kotler, a kol., 2020).

Integrovanou marketingovou komunikaci lze definovat pomoci 4E a 4C ty jsou
prezentovany faktory, které by mély byt zohledilovany pro spravnou integraci ndstrojii
marketingové komunikace.

Do 4E se tadi tyto charakteristiky komunikace:

- Economical — ekonomické vynaloZeni prostfedkli
- Efficient — rtst vykonosti
- Efective — rtst efektivnosti

- Encharging — rtist plisobeni intenzity (Svétlik, 2009)
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4P jsou z hlediska zakaznika pfeménéna ve 4C takto:
- Customer solutions (Produkt)— feseni potieb zakaznika
- Customer cost (Cena)— Néaklady vznikajici zakaznikovi
- Converience (Distribuce)— Dostupnost a pohodli

- Communication (Propagace)— komunikace se zdkaznikem (Kotler, a kol., 2020)

Integrovand komunikace zaru€uje spolecnosti fadu vyhod. Pfi plisobeni na cilové
skupiny je kazda skupina oslovovéna jinou kombinaci néstroji komunika¢niho mixu. Tim
padem vznikd nezaménitelny positioning znacky. Ve vnimani zdkaznikd vznikd uceleny
nazor na znacku. Rizikem integrované marketingové komunikace je ur¢itd monoténnost
sdéleni ¢i nekompaktnost jednotlivych komunikac¢nich sdéleni

spolecnosti (Ptikrylova, a kol., 2019).

3.1.5 Sport a marketingova komunikace

Spojeni marketingové komunikace a sportu mé za nasledek ziskani vyhody oproti
konkurenci. Jednim z hlavnich znak spojeni téchto dvou obort je jednoznacna identifikace
cilové skupiny, které je produkt uren. Zda je sportovni produkt urcen sponzoriim, divakiim,
nebo ¢lentim sportovniho klubu. Na zaklad€ toho 1ze rozdélit nabidku sportovnich produktt
na aktivity, od kterych se ocekava zisk a od kterych ne. Déle pak stanovuje pomér a hierarchii
cilt. NejcastéjSimi cili jsou ekonomické, sportovni, socialni a doplitkové finan¢ni, diky nimz
je mozné rozvijet neziskové &innosti (Caslavova, 2020).

Sportovni marketingovd komunikace ma vSak oproti béZzné marketingové
komunikaci sva specifika. Musi reflektovat sport a jeho specifické pozadavky.
Tyto specifické pozadavky jsou odlisné naptiklad dle jednotlivych druht sportt ¢i formy
sportovnich produktd. Sportovni produkt miize byt napiiklad hmotny/nehmotny,
subjektivni, nepfedvidatelny ¢i plny subjektivnich emoci (Klicka, 2014).

Nejvétsim a nejvyznamnéj$Sim zdrojem financi klubi a tymu pochazejicich
od fanouskt jsou piijmy za vstupenky. Proto je diilezitd neustala pozornost a péce vénovana
fanouSkiim ze strany klubl a tymi. V dnes$ni dobé& je prvkem s nejvétSim marketingovym
komunika¢nim potencidlem aktualni zakaznickd (fanouskovskd) databaze. Pro komunikaci
smérem k fanouSkiim je dnes nejvhodnéjsi vyuziti internetu. Takova databaze, kterd je dobte

strukturovand, ptehledné zpracovana a aktudlni by méla byt st€Zejnim prvkem marketingové
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komunikace jak ve vSech podnicich, tak i fotbalovych tymech a klubech. Lze tedy tvrdit,
ze dobry marketing vychézi z dobfe zpracované databaze. Na zaklad¢ aktudlni databaze,
1ze nejlépe urcit segmenty a struktury pro danou nabidku a tim pddem mnohonéasobné zvysit
procento vyuZziti této nabidky z fad aktualnich ¢i potencionélnich zakaznik (i ti jsou soucasti
databaze), kteti nabidku vyslysi a zrealizuji transakci (Klicka, 2014).

Vyhodou marketingové komunikace ve sportu je transparentni a nezaménitelné
spojeni daného sportovniho produktu s klubem ¢i tymem. Z prezentovani je jasné patrné,
zda je komunikace sméfovana ke  sponzorim, SirSi  vefejnosti  nebo
&lentim fanklubu. (Caslavova, 2020).

Mezi nevyhody marketingové komunikace v oblasti sportu lze zafadit fixaci
na sponzory, ktefi Casto zasahuji do prezentace klubu smérem k vetejnosti. Dale je ve
velkém mnozstvi upfednostiiovana finan¢ni strdnka pted strankou sportovni. Jinymi slovy
sponzofi Casto vyuzivaji pozice, kdy jakozto poskytovatelé financnich prostfedkt chtéji

zasahovat do chodu klubu a radit managementu, jak fidit klub &i tym (Caslavova, 2020).

3.2 Komunikacni strategie

Hlavni zptisoby komunikacni strategie se rozd€luji na dva druhy. Prvnim zptsob je
oznacovan jako pull strategie. Tento zpiisob cili na vyvolani poptavky u zakaznikd,
za pouziti reklamni kampané, podpofené vyuzitim prostfedkll podpora prodeje. Druhy
zplisob se nazyva push strategie, taktéZ je zaméfena na podpory prodeje, doplnénou o osobni
prodej. Zde se produkty dostavaji ke koncovym zdkazniklim pomoci obchodnich zastupci.
Trhy B2B jsou vyhodnégjsi pro strategii push. Pro efektivni komunikac¢ni strategii je vSak
idealni kombinace obou zminénych strategii (Ptikrylova, a kol., 2019).

Pii aplikovani komunikacni strategie se spole¢nost neobejde bez urceni cilové
skupiny. Tuto cilovou skupinu mize tvofit jednotlivec, skupina, ale i $ir§i publikum.
Vyhodnoceni efektivnosti a naplnéni cili se provadi az po zrealizovani vSech aktivit
strategie. Pfi vyhodnocovani dochazi k podrobné analyze jednotlivych Cinnosti a jejich
uspésSnosti. Na zaklad¢ toho jsou vyhodnocovany dil¢i a nasledné primarni cile. Vysledky
hodnoceni jsou nasledné pouzity jako podklady pro zlepSeni

urcitych aktivit. (Vastikova, 2014).

21



Strategie Push — strategie tlaku — vychazi z distribu¢ni cesty a je zaméfena predevSim na
jeji  ucastniky. Podnik je vkontaktu smeziclanky (maloobchod, velkoobchod).
Tyto meziclanky nasledné¢ komunikuji s kone¢nymi zakazniky. PouZzivané ndstroje
komunika¢niho mixu u této strategie jsou osobni prodej, podpora prodeje a reklama
orientovana na zakaznika ¢i distributora.

Strategie Pull — strategie tahu — je zamétena na zdkaznika, podnik tedy komunikuje ptimo
s nim. Podnik je kontaktovan zprostfedkovatelem, ktery na objednavku poptava produkt
u zprostfedkovatele. Zde jsou z nastrojii marketingového mixu pouzivany reklama a podpora
prodeje (Hordkova, 2014).

V soucasnosti se spolecnosti, které vyrabi produkty ur¢ené ke spotiebé orientuji spise
na push strategii a pull strategii upozad'uji. Divodem je neustdlé zvySovani naklad
na kampan¢ pomoci massmmeédii a klesajici i€innost reklamy. Tento trend ma za nasledek
rostouci silu konkurence a snizovani cen a marzi (Zamazalova, 2009).

Na Obrazku 2 je graficky znazornénd kombinace obou procesit komunikaénich
strategii. Zatimco u strategie push podnik vyuzivd komunikaéni kanaly, které se orientu;ji
na prodejce, z ditvodu ovlivnéni prodejce a navdzani marketingovych aktivit od podniku
ke koncovému zikaznikovi. U strategie pull podnik aplikuje marketingové aktivity
konkrétn€ na zédkaznika bez meziclanku s cilem pfimét ho ke koupi produktu. Volba vhodné
kombinace komunikacnich prostiedkli se odviji od druhu produktu nebo jeho zivotniho
cyklu (Kotler, a kol., 2012).

Obrazek ¢. 2: Kombinace push a pull strategii

Poptavka Poptéavka
Vyrobce I I— Obchodnik I — Zékaznik

Marketingové aktivity vyrobce

Vyrobce —_— Obchodnik —_— Zakaznik

Marketingové aktivity vyrobce Marketingové aktivity obchodnika

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Amstronga (2012)
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3.2.1 Situacni analyza

Prvnim krokem marketingového strategického pladnovani je realizace situacni
analyzy. Pro spravnou volbu cilt a strategii podniku, zptsobti, jak dosdhnout téchto dil¢ich
a hlavnich cild, poslani a vizi je nutné vypracovat situa¢ni analyzou. Na zaklad€ vypracovani
situacni analyzy je mozné identifikovat vSechny relevantni faktory, na které je poté podnik
schopen navazat své strategie a cile. Tento komplexni zptisob dokaZze vyhodnotit faktory,
nebo jejich kombinaci, které piisobi na ¢innost podniku (Jakubikova, 2013).

Obsah této analyzy je celkovy rozbor vné¢jSiho a vnitiniho prostfedi spolecnosti.
Cilem této analyzy je stanoveni optimalniho poméru mezi moznostmi a zdroji spolecnosti
na jedné stran¢ a piilezitostem nabizejicim se vné&jSim prostiedi na strané¢ druhé. Kazda
spolecnost je zaclenéna do daného prostiedi. V okoli tohoto prostiedi je bézné piisobeni
vn¢jsich sil. Tyto vnéjsi sily se pfimo dotykaji ¢innosti spolecnosti, pisobi na i a urcitym
zptisobem formuji jeji €innost. Pfi analyzovani vnéjsiho prostiedi dochézi také k mapovani
schopnosti vnitiniho prostfedi spole¢nosti (Jakubikova, 2013).

Jde zde o analyzu minulého vyvoje a soucasného stavu. To davd moznost predikovat
budouci vyvoj podniku a na zakladé¢ této predikce stanovit budouci
trzni pozici (West, a kol., 2015).

V ramci tohoto projektu je nejprve potieba definovat problém, zjistit potfebné
informace, vymezit zdroje a rozhodnou, jakym zplisobem bude probihat sbér informaci.
Naésledné rozhodnout, jakym zplisobem budou data vyhodnocovéna, urcit osoby odpovédné
za tuto analyzu a vyc¢lenit rozpocet. Cely tento proces nakonec ohranicit casovym planem,
tak aby bylo jasné, v jaky ¢as maji byt jednotlivé ¢innosti dokonceny (Vastikova, 2014).
Mikroprostredi

Aby podnik dosahoval svych cilli, rozvoje a konkuren¢ni vyhody, je nutna spravna
kombinace marketingovych nastrojii a firemnich zdroji (Kozel, a kol., 2011).

Mikroprostiedi zahrnuje vlivy, okolnosti a situace, které ma podnik Sanci do urcité
miry ovlivnit. Pro jejich uspé$né ovliviiovani je nutnd analyza odvétvi. Tedy stanoveni
zakladnich rysii daného odvétvi. Témi jsou napft. velikost a tempo rastu trhu, fdze Zivotniho
cyklu, pozadavky na kapital, prekazky pfi vstupu a vystupu z trhu (Jakubikova, 2013).
Makroprostiedi

Neboli vnéjsi prostiedi. Tedy S§irsi vlivy, které ovlivituji podnik. Zejména podnikéani

na daném trhu ovlivilované politicko-pravnimi, socialné-kulturnimi, ekonomickymi,
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technologickymi ¢i pfirodnimi vlivy. Pro odhaleni konkrétnich faktorti ovliviiujici
makroprostiedi se pouziva nejcastéji PEST analyza. Ta se provadi pfi vstupu na trh, to v§ak
nestaci. Pro Usp&$né fungovani podniku je nutné, aby marketéfi realizovali analyzy
prabézné. Divodem nutnosti provadéni analyz v urcitych intervalech jsou neustaly vyvoj
trhu a zmény na ném jsou velice Casté. Pro PEST analyzu je charakteristické zohlednéni
pouze  faktori  ovliviiyjicich  dany  podnik, ne  vSak  vSech  faktori

makroprostiedi (Karlicek, 2018).

3.2.2 Dilezita strategicka rozhodnuti v oblasti marketingové komunikace

Na trhu se v souc€asnosti pohybuji odlisni spottebitelé, kteti maji odliSné ptrani
a potteby. Na trhu dostupné produkty nejsou schopny uspokojit celou spotiebitelskou
zakladnu. Jednotlivé produkty jsou pro spotiebitele vhodnéjsi nez produkty konkurencnich
spole¢nosti. Roz¢lenéni spotiebitelt hraje velkou roli pii sestavovani marketingového
mixu (Jakubikova, 2013).

Rozdéleni trhu je oznadovano zkratkou STP. Toro rozdéleni ma tfi faze.
S-segmentace (rozdéleni), T-targeting (zacileni) a P-positioning (umisténi). Tyto tfi faze
ovliviluji, na jakou z rozdélenych ¢ast trhu spole¢nost zacili sviij produkt (Machkova, 2015).
Segmentace

Timto pojmem je oznacovano rozdéleni celkového trhu na dil¢i trhy neboli segmenty.
Tyto trzni segmenty jsou rozdéleny na zakladé¢ podobnych vlastnosti, které se odliSuji
od jinych segmenttli. Spravné roz¢lenéni zdkaznikli na segmenty ma za nasledek rozpoznani
jejich ptani a potieb a nasledné uspokojeni potieb (Halada, 2015).

Spottebitele 1ze rozdélovat do segmentli napiiklad na zakladé stejného chovani,
potieb ¢i preferenci, a pravé podobnosti téchto vlastnosti tvofi dané segmenty. Na zaklad¢
kritérii lze segmenty rozdélit do dvou skupin. Prvni skupinou je rozdéleni podle
charakteristiky trhu — geografickd, demograficka, socioekonomickd a psychograficka
kritéria.  Druhou  skupinou je rozdéleni podle chovani na trhu, tedy

behavioralni kritéria (Machkova, 2015).
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Vysekalova (2018) zminuje tyto segmentacni charakteristiky:

Geografické — narod, ndbozenstvi, stat, oblast, kraj, okres, mésto atd.

Demografickeé — pohlavi, vék, rodinny stav, povolani vySe pfijmu atd.

Psychologické — osobnost, charakter, ndzor, motiv apod.

Zivotni styl — konicky, zaliby, Zzivotni navyky, presvédéeni a dalsi.
Targeting

Po odhaleni jednotlivych segmentl trhu je naslednym krokem targeting neboli
zacileni. V pfimé névaznosti na segmentaci ma za ukol jednotlivé segmenty zanalyzovat
a zhodnotit, zda jsou vhodné ¢i nevhodné pro spoleCnost a dany
produkt (Kostelijk, a kol., 2020)

Pii volb¢ cilové skupiny se nejcastéji vybird mezi nasledujicimi strategiemi:

Zamireni na jednu cilovou skupinu — Pti této strategii se pii dlouhodobém cileni
na stejnou skupinu dosahne ziskani téméf vSech informaci o skupiné. Pfi nabizeni produktu
¢i sluzby tedy marketéti presné védi kdo budou jejich budouci zédkaznici a komunikaéni
nastroje tomu ptizpasobi. Neni potieba tvofit Sirokou Skalu nabidky, a v souvislosti s tim
dochazi k uspofeni finan¢nich prostfedkill. Riziko, které s sebou tato strategie nese je nahla
zména potieb cilové skupin ¢i celého trhu. Na tuto zménu nemusi byt spole¢nost schopna
dostatecné rychlé reakce a je ohroZena jeji existence.

Vybérova specializace — Pti této strategii se spolecnost zamétuje na nékolik cilovych
skupin najednou. Tyto cilové skupiny jsou velmi Casto propojeny ur€itymi vazbami
a pottebami. Diky jejich charakterové podobnosti je na n¢ spolecnost schopna cilit
vybranymi marketingovymi néstroji.

Vyrobkova specializace — Tato strategie je vyuzivdna spolecnostmi, které¢ nabizeji
pouze jeden produkt nebo velmi omezené mnozstvi produktii ¢i sluzeb. Stejné jako
u vybérové specializace se spolecnost zaméfuje na vice cilovych skupin. Tyto cilové skupiny
maji spolecny zajem o koupi produktu, kazda ma vsak jiné pozadavky a zdlezi na spravné
kombinaci néstroji komunika¢niho mixu, které dokazou oslovit vSechny zvolené cilové
skupiny.

Trzni specializace — Tato strategie vychazi z vyrobkové specializace. Jeji ptidanou
hodnotou jsou doplitkové sluzby nabizené k danym produktim spolecnosti. Pro zakaznika

muze byt rozhodujicim faktorem nésledny nabizeny servis po koupi a dopliikové sluzby.
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Pro vyuziti této konkuren¢ni vyhody je dilezit¢ dokazat ptredat informace o nabizenych
doplitkovych sluzbach pomoci marketingovych nastrojii potencionalnim zakaznikm.

Pokryti celého trhu — Tato strategie je dostupna pouze pro nejvétsi celosvétové
spolecnosti. Jeji finan¢ni i marketingova naro¢nost piekracuje nakladové moznosti stfednich
a malych spole¢nosti. Pfikladem lze uvést spolecnosti jako Coca-cola, Apple, Amazon.
V této strategie hraje hlavni roli dostate¢na schopnost financovani a zaroven prestiz znacky
doprovazeny silnym vztahem se spotiebiteli (Focus, 2009).

Spole¢nost by méla zacilit na segmenty, ve kterych je jeji produkt vniman jako
hodnotny, zaroven je v nich schopna generovat zisk a jsou dlouhodobé
udrzitelné (Kotler, a kol., 2012)

Positioning

Positioning znacky urcuje, jakym zptsobem bude sdéleni komunikovano cilové
skupin€. Pfi positionigu znacky se marketéfi zaméfuji na proces, jak ma cilova skupina
spolecnost vnimat. V tomto procesu se urcuje, jakym zptisobem bude znacka prezentovana
oproti konkurenci. ZvlaStni diraz se klade na vyvolani zpiisobu znacky vetejnosti
v kontrastu s konkurenci (Karlicek, 2016).

Na vyslednou volbu spotiebitele velmi intenzivné plisobi vytvofena image znacky.
Vhodny positioning znacky v potencionalnim zékaznikovi vyvolava pocitovy uzitek
a zaruku kvality produktu. Vhodné umisténi (positioning) dale pomdhéd zdkazniklim lépe
se orientovat v urCité kategorii produkti a v ptipadé, kdy jiz zdkaznik zakoupil urcity
produkt dané znacky zvySuje pravdépodobnost, Zze se v budoucnu rozhodne pravé pro
overenou znacku (Karlicek, 2018).

Pro positioning je charakteristickd cilevédomost. AvSak tato cilevédomost nesmi
ohrozovat potencionalni budouci rozvoj spolecnosti nadaném trhu. Pfi plnéni cili podniku
je dulezité najit rovnovahu mezi aktuadlnim vniménim znacky a potencionalnim vnimanim
znacky v budoucnu (Kotler, 2007).

Positioning znacky nebo produktu byva ¢asto doprovazen sloganem, ktery je snadno
zapamatovatelny a presn¢ identifikovatelny ve vztahu s konkurenci. V kazdé situaci,
kdy spotiebitel slogan zaregistruje, by si mél asociovat danou spole¢nost

¢i produkt (Ryan, 2014).
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S positioningem znacky je Gzce propojeno i vnimani hodnoty znacky zakazniky.

Marketéfi se nezajimaji o finan¢ni hodnotu znacky. Pravd hodnota znacky je pro
né takova, jak vysoka, jak jsou jeji zakaznici loajalni. Pro zvySeni hodnoty znacky je dilezité
jeji odliSeni od konkurence. Dale je nutné neustdlé reagovani na zmény pozadavkl
zakaznikl a pfinaset inovace. Pro znacku je zaroven charakteristicky delsi zivotni cyklus
nez u vyrobku, proto by méla byt znackova politika naplanovana takovym zplsobem,
aby zékaznika doprovazela cely zivot (Kotler, a kol., 2012).

Hodnota znacky tedy nejen ze piindsi schopnost obstat v konkurencnim prostiedi,
ale zaroven ziskava véEtSi schopnost ustat piipadné zmény v daném prostfedi. Hodnota
znaCky neni tvofena pouze pro zdkazniky jeji plsobeni mé& dopad na zaméstnance
i celou spole¢nost (De Chernatony, 2009).

Do hodnoty znacky se fadi kromé produktu také kultura, etika a filozofie dané
spolec¢nosti. Jednotlivymi aspekty hodnoty znaCky jsou image znacky, sila znacky
definovand  loajalitou  zdkazniki,  budouci  vyvoj, povédomi o  znacce
nebo
potencial ristu (Kotler, a kol., 2013).

Dle Caslavové (2020) se v ptipadé komunikaéni strategie sportovni organizace, vyuzivaji
pfedevsim tyto nastroje:

Corporate identity — predstaveni smefovani klubu a jeho zadsad, (specifika, originalita,
zvlastnost, tradice)

Osobni prodej a podpora prodeje — formy propagace, vedouci k zakoupeni produktu ¢i
sluzby (slevy, kupony, permanentky, vystavy)

Prace s verejnosti — informacni a objasiiovaci funkce pro Sirokou vefejnost, vyvolani
zajmu, davéry. Tvorba pozitivni image klubu

Reklama — placené forma propagace klubu pomoci massmédii.

3.2.3 Stanoveni cili komunikacni strategie

Marketingové strategie méa za cil dosahnout cilovych segmentti na trzich pomoci
4P marketingového mixu. K dosazeni cilii je mozné pouzit vice strategickych linii.
Jednotlivé individualni linie marketingovych strategii by mély byt zvoleny pro vSechny trhy
a jejich trzni segmenty, na kterych podnik vystupuje. Marketingova strategie je vybirdna na

zaklad¢ néstrojii marketingového mixu, ktery je zaroven jejim hlavnim kritériem. Spravné
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sestaveny marketingovy mix musi odrdzet zvolenou marketingovou strategii
podniku (Horakova, 2014).

Podnik si musi stanovit cile na zakladé né€kolika kritérii. Cile musi odrazet redlné
moznosti podniku. Jednim z hlavnich kritérii je brat v potaz potieby klicovych z4djmovych
skupin. Déle reflektovat postaveni podniku na trhu a vztah ke konkurenci. Cile by taktéz
mély splilovat pravidla metody S.M.A.R.T.:

S — Specific — specificky — je nutné znat oblast zlepseni

M — Measurable — méfitelny — je nutna kvantifikace cili nebo urcent jiného zpiisobu,
jak zjistit progres

A — Agreed — akceptovatelny — cil musi byt pfijatelny ze vSech hledisek

R — Realistic — redlny — cil musi byt dosazitelny za pouziti dostupnych zdroji

T — Trackable — sledovatelny — musi byt stanoveno v jakém ¢asovém rozmezi bude

dany cil splnén (Jakubikova, 2013)

Rozsifenou metodou S.M.A.R.T. je metoda S.M.A.R.T.E.R. kde jednotliva pismena
vyjadiuji:

S — Specific — specifické

M — Measurable — méfitelné

A — Achievable — dosazitelné

R — Result oriented — orientované na vysledek

T — Time framed — ¢asové ohranicené

E — Ethical — v zdjmu s eticky pfistup k podnikéani

R — Resourced — zamétené na zdroje (Fotr, a kol., 2020)

3.3 Komunikac¢ni mix

K naplnéni stanovenych firemnich cili dochazi ve chvili, kdy jsou napliiovany
komunikacni cile. K napliiovani komunikacnich cilli napoméh4 marketérim komunika¢ni
mix (Pfikrylova, a kol., 2019).

Komunika¢ni mix sestavd ze 7 hlavnich komunikacnich ¢asti. Jednotlivé Casti jsou
nasledujici: reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations, event marketing,
Osobni prodej a Online komunikace. Jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu jsou
prezentovany pomoci riznych komunikaénich ndstroji nebo kombinaci pouziti téchto

nastroju (Karlicek, 2018).
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Komunikaéni mix je zdroven casto spojovan s dvéma pojmy tzv. ATL a BTL
komunikace. Nadlinkova komunikace (above the line) zahrnujici reklamu v médiich,
tzn. TV, tisk a rozhlas. Zdali firma investuje do této varianty reklamy, jedna se o ,,pfimé
investice do reklamy*. Tzv. ,,Pfimo na linku* jsou poté umistény public relations a online
komunikace, a to ztoho divodu, Ze Ize tyto Casti zaradit do obou variant komunikace.
Podlinkovd  komunikace (below the line) zahrnuje zbylé ctyfi  kandly

komunika¢niho mixu (Halada, 2015).

3.3.1 Reklama

Reklama je jako c¢ast komunika¢niho mixu oznacovana za komunika¢ni disciplinu.
Diky reklamé je mozné zamifit na cilovou skupinu a informovat ji, ¢i ji pfesvédcovat.
Vzhledem k jeji schopnosti neustale efektivné pfipominat zvoleny obsah marketingového
sdéleni, byva oznaCovana jako vlajkova lod’ marketingové komunikace. Jeji velky vyznam
pro  podnik a  jeho  komunikaéni < mix  odrdzi = vysoké investice
do reklamnich medii (Karlic¢ek, 2016).

Proto, aby byla reklama Gspésna, je diilezité nejprve provést dikladnou analyzu cilové
skupiny. Propojeni mezi reklamou a cilovou skupinou je velice dilezité. Na zdklad€ analyzy
cilové skupiny lze urcit jaké médium je pro Sifeni reklamy nejvhodnéjsi a jaky vyrobek nebo
sluzbu cilova skupina pozaduje. Tento proces je naplni reklamni kampané. Reklamni
kampaii ma za kol sestavit takovou kombinaci zvolenych medidlnich prostfedku, které
oslovi zvolenou cilovou skupinu (Foret, 2011).

Nejcastejsimi zplisoby $iteni reklamy jsou elektronickd, klasicka, nebo elektronicky
klasickd média. Elektronick¢é médium je napiiklad internet. Klasickd média jsou noviny,
Casopisy, indoor a outdoor média. Elektronicky klasickd media jsou napiiklad televize
a rozhlas (Bednat, 2011).

Clenéni reklamnich médii do kategorii dle Vastikové (2014):
- Audiovizudlni reklama
- Tisté€na reklama (k prostudovani, pouze k zhlédnuti)
- Plosné¢ a velkoplosné svételné reklamy

- Internetova reklama
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Audiovizualni reklama

Do této kategorie se fadi televize a rozhlas. Televize je diky jeji schopnosti osloveni
masovych segmentl t¢zko nahraditelné sdélovaci médium. Negativem televizni reklamy
je sniZzend moznost zacileni. Dal§im negativem muze byt relativné vysoké cena televizni
reklamy. Vyse ceny se stanovuje na zéklad¢ vyjednavaci sily podniku, od poctu zasazenych
divakli a doby, kdy ma byt reklama vysilana. Nejvyssi cenu mé reklamni spot v Case
od 17:30 do 23:30 v tzv. prime time. DalSim negativem, které reklama v televizi pfinési
je reklamni slepota. Divaci ¢asto na zacatku reklamniho bloku pfepinaji na jiny program,
vypinaji zvuk ¢i televizi. To je jeden z diivodu, pro¢ se marketéfi snazi tvofit takové reklamy,
které ke sdéleni obsahu nepotiebuji zvuk. I pfes toto negativum je vSak televizni reklama

nejpouzivanéjsi reklamni médium (Karlicek, 2018).

TiSténa reklama k prostudovani

Tisténou reklamu lze rozd¢lit na novinovou a v Casopisech. V novinach je reklama
vyuzivana spise jako zprosttedkovatel slozitéjSich sdéleni (Ptikrylova, a kol., 2019).

Vyhodou tisténé reklamy je dale propojeni se slevovymi kupdny, pfibalenim vzorku
daného produktu, v idedlnim ptipadé doplnéni reklamy k ¢lanku, ktery se dotyka konkrétni
problematiky ¢i produktu (Vastikova, 2014).

Velkou vyhodou je masovy celorepublikovy dosah novin. Jednou znevyhod
je klesajici trend prodejnosti. V souvislosti s poklesem prodejnosti tiSténych novin
lze poukazat na problém v osloveni mladSich generaci, které tiS§téné noviny prakticky
nekupuji. Zatimco specializované Casopisy na ur€ité¢ téma ¢i okruh témat jsou vhodné
pro firmy, které tak mohou zacilit dle profesi, zajmt ¢i demografickych charakteristik. V této
form¢ reklamy lze vyuzit i komeréné placeny clanek (Advertoridl). Jde o ¢lanek, ktery

vzbuzuje dojem, Ze jde o text psany redaktory (Karli¢ek, 2016).

Plos$né a velkoplosné svételné reklamy

Tento typ reklamy nabizi Siroké moznosti prezentace. Pro firmy se otevird moznost
prezentace pomoci plakati, billboardd, bigboardl, vozl vefejné dopravy, nebo naptiklad
lavi¢ek. Hlavnim principem pouziti venkovni reklamy je zajimavé grafické zpracovani, které
ma za kol zaujmout kolemjdouciho ¢i fidice automobilu. Textovy obsah v tomto typu

reklamy je upozadén (Ktizek, a kol., 2012).
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Mezi vyhody tohoto zplisobu reklamy lze zaradit kreativnost a pestrost provedent,
které ma za nésledek vyuziti vlivu. Zaroven se tento zpiisob reklamy vyznacuje vysokou
urovni frekvence zdsahu a Sirokym zasahem. Diky Sirokému zasahu je firma schopna
se dostat do povédomi riznych cilovych skupin. Dalsi vyhodou reklamni plochy je jeji
vyskyt a plosné pokryti témét vSude. Proto je snadné posilit reklamu v takové oblasti,
ve které chce podnik cileni na zédkazniky zintenzivnit. Nespornou vyhodou tohoto typu
reklamy je jeji relativné nizka cena oproti ostatnim moznostem medidlni propagace. Z tohoto
diivodu byva vyuzivana i mensimi podniky (Vysekalova, a kol., 2010).

K velkému zésahu Sirokych segmentli spolecnosti dochdzi v ptipadé, Ze je reklama
vhodné umisténa. Jednou z hlavnich nevyhod venkovni reklamy je jeji téZzko méfitelna
efektivita. Nejvyssi efektivnosti dosahuje reklama v prostfedcich vefejné dopravy, kde
se lidé béhem cesty ¢asto nudi a rozhlizi okolo sebe, kde je néco zaujme. Naopak reklama
na billboardech u silnic a dalnic je vhiména negativné, z divodu odvadéni pozornosti fidic¢h

a nesoustfedéni se na situaci na vozovce (Karlicek, 2018).

Internetova reklama
Tento marketingovy komunikac¢ni nastroj je jednim znejCastéji pouzivanych
na internetu. Meziro¢ni trend investic do internetové reklamy je stale stoupajici. V pocatcich
reklamy na internetu se nejCastéji pouzivala bannerovd reklama. Jeji efektivita byla
na vysoké urovni, jelikoz lidé reagovali na novy zpusob (kliknuti na banner). V tomto ohledu
pfinesla reklama na internetu inovaci. Po kliknuti na reklamu je nabizejici spole¢nost
schopna vyc¢ist a ziskat od uZivatele informace, které vedou k optimalizaci reklamy a zvysuji
pravdépodobnost naplnéni marketingovych komunikac¢nich cilt (Janouch, 2014).
Zpisob, jakym se podnik prezentuje na internetu, 1ze dle Janoucha (2014) d¢lit na:

- Bannerova reklama

- Zapisy do katalogi

- Ptednostni vypisy

- PPC reklama
Vyhodou bannerové reklamy je jeji tvarnost. Lze ji tvofit v n¢kolika rtiznych

formatech a pomoci bannerti tak zacilit na pfedem definovany segment trhu. V soucasné

dobé 1ze tvofit 1 interaktivni bannery. V souvislosti s efektivnim umisténim bannert je tfeba
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spravné zvolit weby, na kterych se mé dand reklama zobrazovat. Bannery lze zobrazovat
na konkrétnich webech spojenych s danou tématikou, anebo na rtznych webech, kde
se pohybuje velké mnozstvi potencionalnich zékaznikt (Karlicek, 2018).

Reklama PPC, neboli pay-per-click, je takovy typ reklamy, ktery pfi zadani vyrazu
uzivatelem do vyhleddvaciho okna zajisti, Ze se uZivateli zobrazi nejen organické (pfirozené)
vystupy, nybrz i reklamy, které se vazou k danému tématu. V souvislosti s PPC reklamou
se cena neodviji od zobrazeni dané reklamy v obsahov¢ siti, nybrz s kliknutim na danou
reklamu. Zadavatel reklamy tedy plati az v pfipad¢ prokliknuti. V poméru mezi cenou
reklamy a jeji efektivnosti lze hovoftit o relativné levném zplsobu propagace podniku.
Pro tvorbu PPC reklamnich kampani se na ¢eském trhu nejvice pouzivaji software Google
ADwords a Seznam Sklik (Janouch, 2014).

Vyhoda, ktera 1ze ptisuzovat reklamé, je bezesporu rychlost. V ptipadech, kdy se jedna
o grafiku, reklamni sdé€leni, obrazek, nebo audio obsah, je mozné spustit kampan prakticky
ihned. Nespornou vyhodou internetové reklamy je jeji vzajemné pisobeni mezi odesilatelem
a adresatem. Diky této interaktivnosti je v moznostech tvlrce reklamy ziskat okamzitou
zpétnou vazbu a reklamni sdéleni podle toho upravit ¢i ptizpisobit. Oproti venkovni reklamé
je efektivnost a U€innost internetové reklamy mnohem snaze méfitelnd. Vyhodna je i cena
za kterou lze sestavit detailni a dobie fungujici reklamni kampan na internetu zamétenou
na vybranou cilovou skupinu (Janouch, 2014).

Nevyhodou je omezeni vybéru, kterou cilovou skupinu 1ze oslovit. V soucasné dobé
se mohou stat nevyhodou napftiklad i servery, ochranné brany, kapacity hardware, rychlost

pfistupu €i jina technickd omezeni (Vysekalova, a kol., 2010).

Sportovni reklama

Sport je vyznamnou spolecenskou udalosti soucasnosti. Ve svété ho sleduji miliony
lidi. Tim je pro firmy atraktivni, jelikoZ je zde pro n¢ pocetna zakladna potencionalnich
zakaznikl. Sportovni reklama je pojem spojeny se specifickym vyuzitim komunikacnich
médii integrovanych do oblasti sportu (Céaslavova, 2020).

Reklama umist'ované do sportovniho prostiedi je velice oblibena pro velké podniky,
které disponuji velkym kapitalem a pohybuji se ve svéte sportu jiz nékolik let. Tyto podniky
vyuzivaji sportovni prostfedi jako reklamni médium. Zajmu o reklamu v oblasti sportu

napomaha neustald modernizace sportovist, vystavba multifunk¢nich arén a rekonstrukce
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sportovnich hal. V diisledku toho se v Ceské republice mnohonasobné zvysila atraktivita
reklamnich ploch ve sportu (Klicka, 2014).

Dle pouziti vybranych komunika¢nich médii, lze dle Céaslavové (2020) definovat
druhy sportovni reklamy takto:

- reklama na dresech a sportovnich odévech,

- reklama na startovnich ¢islech,

- reklama na mantinelu (pasu),

- reklama na sportovnim nafadi a nacini,

- reklama na vysledkovych tabulich.

Kazdy druh reklamy ma svou urcitou funkci a zpisob prezentace, ktery je nasledné
hodnocen a zkoumdn. Vyhodnoceni uspéSnosti probihd na zékladé pisobeni
na potencionalniho zakaznika, zpisob objevovani a kone¢ny efekt. Pro piiklad 1ze uvést
reklamu na ledové plose. Ta ma upominaci charakter tedy zvyseni povédomi o znacce.
Dale je moznost timto zplisobem informovat o zmén¢ image podniku. Grafické zpracovani
mize byt napiiklad pouze logo, text, nebo kombinace obojiho. Diky pifimému pienosu
je tento zpusob reklamy ucinnéjsi a pisobi intenzivnéji (Klicka, 2014).

Dalsi moznosti sportovni reklamy jsou sportovisté a reklamni panely a plochy
na nich. Tyto reklamni panely jsou vyuzivany napiiklad na fotbalovych a hokejovych
stadionech. Sportovni reklamu lze aplikovat a rozvijet. Jeji efektivni vyuziti se velice uzce
vaze na nositele. Jinymi slovy, zda média vybranou reklamu $ifi. Kazdy nositel ma svij
specificky profil efektivnosti na zadkladé, kterého je analyzovan a piipadné vybran

pfi planovani komunikaéni strategie (Caslavova, 2020).

3.3.2 Podpora prodeje

Definice podpory prodeje je vysvétlovana jako cileni na stimulaci prodeje vyrobki
¢i sluzeb distribu¢nim c¢lankim ¢i koneénym spotiebitelim za zprosttedkovani urcitych
impulst v urcitém ohrani¢eném ¢asovém obdobi. Pro podporu prodeje jsou charakteristické
podnéty souvisejicich nejcastéji se snizenim cen. Do vy¢ti ndstroji podpory prodeje se radi:
pfimé slevy, kupony, rabaty, nebo napiiklad vyhodna baleni. Dal$imi zptsoby podpory
prodeje jsou techniky, které vyzyvaji vybrané segmenty ke zkouSce produktu. Dale pak

techniky, kdy pfi zakoupeni produktu dostane zakaznik napftiklad vécnou odménu, prémii,
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zapoji se do soutéze, nebo ziskéd reklamni darek. Do této kategorie Ize fadit i rizné typy
veérnostnich programil (Hornék, a kol., 2012).

V ptipadé¢ zavedeni nového produktu na trh je nejcastéj$i doprovodnou formou
podpory prodeje rozdavani vzorkli, nebo umoznéni vyzkouSeni produktu zdarma.
V souvislosti s témito nastroji 1ze zminit i tzv. POP komunikaci, tedy odbornou komunikaci
v misté prodeje produktu. Tento zplsob komunikace vzbuzuje u zdkazniki pocit odborného
pfistupu a porozuméni problematice. Do této kategorie je zahrnovéana i podlahova grafika,
plakaty, reklamni poutace a stojany, rollupy apod. Timto zplsobem lze zakaznika presvédcit
ke koupi produktu v kone¢né fazi jeho rozhodovaciho procesu (Karlicek, 2018).

Tento zptsob komunikace je charakteristicky svym kratkodobym puasobenim, které
ma za cil zvysit trzni podil pravé pii zavadéni nového produktu, ¢i pfi budovani vérnosti
zakaznika kurCité znac¢ce. Mezi nevyhody podpory prodeje je relativné snadna
napodobitelnost ze strany konkurence. Mé&fitelnost této formy komunikace je na rozdil
od reklamy velice dobfe méftitelnd. Rozdily mezi reklamou a podporou prodeje jsou uvedeny
v Tabulce 1. Zptisoby komunikace pomoci podpory prodeje jsou vyuzitelné v online i1 offline

prostiedi (Ptikrylova, a kol., 2019).

Tabulka €. 1: Rozdily mezi reklamou a podporou prodeje

Reklama Podpora prodeje

tvorba image vyrobku Duiraz na prodej vyrobku

Jeji vliv je dlouhodoby, s opozdénym Vysledky Ize pozorovat rychle

ucinkem
Zaméfuje se na emo¢ni stranku Zaméfuje se na racionalni stranku
Zaméfuje se na nehmatatelné vlastnosti Zaméfuje se na hmatatelné vlastnosti
produktu produktu

Jeji ziskovost je v dlouhodobém horizontu | Jeji ziskovost je v kratkodobém horizontu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Svetlika (2018)

Ve sportovni oblasti je podpora prodeje jako marketingovy komunika¢ni nastroj také
vyuzivana. Pro sportovni sluzbu je totiz stéZejni interakce mezi poskytovatelem sluzby
a spotiebitelem. Lidsky faktor je neodlucitelnou soucésti sportu a aktivni t€ast lidi je poté
soucasti sluzby. Pfi marketingové komunikaci je pfi vystupovani smérem ke spotiebiteli

dulezité tzv. ,ustni podani“. Pfi propagaci sluzby totiz hraje roli pfedavani zkuSenosti
) Y
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a dojmli mezi spotiebiteli. Pozitivni i negativni dojmy maji za nésledek ptipadné vyuziti
¢1 nevyuziti ostatnimi sportovnimi spotiebiteli (Durdova, 2005).

Do podpory prodeje se tadi také specificky zplisob propagace. Tim je merchandising,
tedy ¢innost, kterou se podnik snazi o identifikaci s logy sportovnich klubli nebo tymt. Logo
je znacka sportovniho klubu a skrze n¢j je tato podnikova znacka prezentovana vetejnosti.
Cil merchandisingu je spojeni loga s urcitou ¢innosti klubu ¢i tymu. Podnikové logo by mélo
byt uzivano ve stejném provedeni a ustdleném usporadani. Neni doporuceno logo casto
meénit, ménit jeho barevné kombinace, nebo ho prezentovat pokazdé jinak. Kvalitni logo
musi byt dobfe zapamatovatelné, odlisné a pro vefejnost designové pfitazlivé. V piipadé
sportovnich organizaci by logo mé&lo byt charakteristické pro dany sport. V ramci propagacni
¢innosti by mél byt tzv ,,merch” na vSech klubovych predmétech od odznacki po velké
vlajky nebo vstupy a reklamni tabule na stadionech. Taktéz vSechny propagacni materidly

musi obsahovat klubové logo (Klicka, 2014).

3.3.3 Primy marketing

V soucasnosti se pojmem piimy marketing oznacuji vSechny formy trznich aktivit,
které vedou ke kontaktu s vybranou cilovou skupinou. Jednou z vyhod tohoto néstroje
je ucinné cileni na pozadovany segment trhu. Do této kategorie se fadi E-shopy, které jsou
povazovany za nastupce katalogového prodeje, které disponuji rychlou a efektivni transakei.
Do této kategorie patfi napiiklad direct mail, telemarketing a online
marketing (Pfikrylova, a kol., 2019).

Vzristajici obliba pfimého marketingu se stdle castéji stdva hlavnim prvkem
v podnikovych strategiich. Diivodem vzristajici obliby jsou pfedevs§im tyto hlavni znaky:

- cileni na vymezeny segment,

- efektivni vyuziti komunikace v poméru k investovanym finan¢nim prostiedkiim,

- rychla zpétna vazba od zakaznikd,

- méftitelnost reakei,

- pfedpoved’ chovani stavajicich zakaznikd,

- flexibilita realizace,

- budovani dlouhodobych vztahii se zékazniky,

- komunikace mezi firmou a zakaznikem (Heskova, 2009).
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Nastroje ptimého marketingu 1ze rozdélit do 3 kategorii:
- Sdéleni zasilana poStou
- Direct maily
- Katalogy
- Letaky
- Sdéleni komunikovana pomoci mobilniho telefonu
- Telemarketing a mobilni marketing
- Sdéleni komunikovana pomoci internetu

- E-mailing a emailové newslettery (Karli¢ek, 2016)

Direct mailing a newslettery

Tento zpiisob je v soucCasnosti nejpouzivanéj$i formou dopisu. Jednd se o dopis
Sifeny elektronickou formou. Soucasti téchto dopisti je odpovédni formulaf nebo kontakt na
odpovédnou osobu, ktera je pfipravena reagovat na dotazy
ze strany adresata (Karlicek, 2016).

Tento zplsob si miize spole¢nost dovolit pouze v ptipadé, kdy spotiebitel souhlasil
se zasilanim téchto emailt. Toto legislativni opatfeni vzniklo na zéklad¢ zahlceni
emailovych schranek tzv. spamy (Ptikrylova, a kol., 2019).

Efektivnim zptisobem, kterym lze budovat pozitivni vztahy se zakaznikem
je pravidelné rozesilani tzv. ,newsletteru”. Tento dopis obsahuje aktualni informace
o spolecnosti, jejich kampanich, slevach ¢i akcich. Tento zplisob komunikace je velmi
efektivni zejména ztoho dlivodu, Ze zdkaznici sami Zzadaji o zasilani newslettert
od spolecnosti prostfednictvim formuldfe na webovych strankach, v prodejné ¢i pfi jiné
prilezitosti (Wynne, 2011).

E-mailing

Tedy rozesilani cileného sdéleni komer¢ni 1 nekomeréni povahy na predem vybrany
seznam emailovych adres. Jedna se o jednu z forem piimého marketingu, jakym zptisobem
mize firma komunikovat se zdkazniky a zasilat jim nabidky pifipadné informace. Jednou
z vyhod emailingu je jeho vyhodnost a snadny zpisob, jak komunikovat s klienty. Vybrané
seznamy emailovych adres firma ziskava od klientli diky ptedchozim nakuplim nebo jejich

registracim na webovych strankdch firmy. Tento zpisob marketingové komunikace
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se oznacuje jako aktivni inzerce, kterou lze snadno personifikovat danému zakaznikovi
s moznosti sledovani jeho preferovanych produktt ¢i sluzeb (Kirs, a kol., 2010).
Nejvyssi ucinnost nabyva e-mailing v komunikaci s klienty, ktefi maji kladny vztah
k firm& ¢i znacce, naptiklad prostfednictvim vérnostniho programu. Jednim z hlavnich
kritérii uspéSného emailingu je kladeni dirazu na relevantnost informacéniho sdéleni
pro dané¢ho klienta. Paklize klient vyhodnoti obsah, ktery mu piijde od spole¢nosti
jako nezajimavy a nepodstatny, nebude mu vénovat pozornost, nebo ho dokonce oznaci
za spam a odstrani ze své e-mailové schranky (Karlicek, 2016).
Podminky pro efektivni pfimy marketing:

- Diiraz na aktualni databazi kontakti

- Ptizptsobeni obsahu, formy, ¢asu vybrané cilové skupiné

- Sdéleni musi obsahovat call-to-action

- Neustéle testovani a vyhodnocovani (Karli¢ek, 2016)

3.3.4 Public relations

Hlavnim ukolem je zajistit pozitivni vnimani znacky ¢i produktu spole¢nosti
prostiednictvim neosobni formy stimulace poptavky po produktu, nebo vydavanim kladnych
informaci. Tento zplsob vede k ziskdni pozornosti zdkaznikli a poptdvce po komunikaci.
O tuto formu komunikace smérem k vefejnosti se dlouhodobé stard management spolecnosti
a je soucasti strategie podniku. Hlavnim cilem PR komunikace je tvofit divéryhodnost
spole¢nosti. Pomoci komunikace smérem k vefejnosti zlepSovat vztahy s vefejnosti, tedy
se zékazniky, klienty, obCany, ufady, investory apod., tak i vniting, tedy se zaméstnanci
firmy (Vastikova, 2014).

Vnitini PR je zaméteno na ty, ktefi se podileji na provozu dané spolecnosti. Jedna
se tedy o zaméstnance a jiné, ktefi se svou ¢innosti staraji o vnitini klima spole¢nosti. Vngjsi
PR se zamétuje na tvorfeni image znacky, budovani vztaht s vefejnosti, partnery, zdkazniky,
dodavateli, novinafi, investory, tfady ¢i s mistnimi obyvateli (Hejlova, 2015).

Mezi zakladni néstroje PR patfi:
- Podnikova identita,
- tiskové zpravy,
- udalosti a akce,

- pisemné a audiovizualni dokumenty,
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- vefejné projevy a vystoupeni,

- vztahy s médii,

- lobbing,

- socialni sité, internetové stranky, diskusni fora a blogy,
- public affairs (Voracek, 2012).

Pasivni publicita je také soucasti public relations. Jedna se o takovou publicitu, ktera
ma negativni dopad na spolenost a nezlepSuje renomé podniku. Jde o nevyzadanou
pozornost ze strany novinarii (Foret, 2011).

Krizova komunikace je zpiisob prezentovani informaci podniku, pravé v okamziku,
kdy je vystaven negativni publicité, ohroZeni stability, povésti €i jiné vyjimecné situaci.
Hlavnim smyslem tohoto druhu komunikace je v€asna a smysluplnd reakce na nastalou
situaci, kterd mé za kol minimalizovat Skody a zachovat co nejlepsi image podniku. Jsou
situace, kdy je nejlepsi krizovou komunikaci tzv. komunika¢ni pasivita. Jinymi slovy
taktické mlceni, diky niz nema téma rozpracované zurnalisty zadny vyvoj a jejich reportdz
tak neni vyddna ¢i na ni nemlzou navazovat, a proto po case piejdou k jinému
tématu (Ftorek, 2012).

V oblasti sportu jsou public relations vnimany jako vyhodny a ucinny komunikaéni
nastroj. Diivodem, pro¢ kluby ¢i tymy vstupuji do sponzorského vztahu s firmami, neni jen
reklama ale i PR. Tento vztah upozoriiuje na existenci podniku a tim se podnik dostava

do sirsiho spolecenského povédomi (Durdova, 2005).

3.3.5 Event marketing a sponzoring

Pro tento zplGsob komunikace se firma rozhoduje v pfipadé, ze porada
gastronomickou, umeleckou ¢i sportovni udalost. Pti této ptilezitosti budou mit zvani
ucastnici této akce moznost poznat znacku a jejich vnimani udalosti se ulozi do paméti
v souvislosti s touto znackou. Hlavnim kritériem pofadani této udalosti je tedy zapisobeni
na povédomi ucastniki akce ve vztahu ke znacce, kterou chce spole¢nost propagovat.
V podobném duchu lze hovofit i o sponzoringu, s tim rozdilem, Ze u sponzoringu neni
poradatelem akce firma, ta se pouze na potadani akce podili (Karlicek, 2016).

Hlavni vliv na tom, jakym zplGsobem se firma stavi k event marketingu
v komunika¢nim mixu, je mimo jiné celospolecensky vyvoj, ale hlavné stav podnikatelského

prostiedi. V tomto zpisobu komunikace existuje né€kolik omezujicich legislativnich
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podminek. Naptiklad tabdkové spole¢nost nemaji prakticky moznosti, jakymi komunikovat
svij produkt. V pfipad€, ze znacka do kategorie regulovanych patii, je event marketing
jednou z mala moZznosti komunikace smérem k vetejnosti. Lze naptiklad umistit nazev
zna¢ky tabdkovych vyrobkl do ndzvu akce i kdyZ nemd program akce nic spole¢ného
s tabdkovymi vyrobky (Pfikrylova, a kol., 2019).
Podminky t¢inného event marketingu

- Typ akce musi cilovou skupiny oslovit a piesvédcit ji k ucasti

- Koncept akce by mél navstévniky akce dovést k zapojeni do aktivit

- Typ akce musi zapadat do positioningu dané znacky

- Misto a ¢as konani akce musi vyhovovat moznostem cilové skupiny

- Soucasti eventu musi byt jeho kvalitni propagace

- Nedilnou slozkou k ispésné akci je profesiondlni organizace a exekutiva pred

akci 1 na misté konani (Karli¢ek, 2016)

Sponzoring je dalsi znastrojii, jehoz realizaci lze dosahnout podnikovych
komunikac¢nich cili, povédomi o znacce, vzbuzeni zajmu o produkt ¢i jeho vyzkousSeni.
Sponzoring je tedy obchodni vztah, ve kterém vystupuji dva subjekty. Platicim je ten, jehoz
znacka se prezentuje. Pfijemcem platby je ten, kdo akci pofada. Pfijemce platby za ur¢itou
cenu nabizi platci reklamni prostor, prava ¢i asociace, které miize platce vyuzit pro propagaci
své znacku (Ptikrylova, a kol., 2019).

Event marketing i sponzoring se navzajem prolinaji, jelikoz cilova skupina se pii obou
marketingovych sdé€lenich bavi a prozivda pozitivni emoce. Rozdilem mezi event
marketingem a sponzoringem je Vv pofadatelstvi dané akce. U event marketingu
je potadatelem dand spolecnost, kde neni podminkou mit vérné zakazniky akce.
U sponzoringu spoji znacka své jméno s jiz zavedenou akci (pfipadné instituci, jednotlivcei).
Ugelem tohoto spojent je osloveni cilové skupiny, ktera se akce jiz u¢astni a ma k poradané
akci vztah. Tuto ¢innost sponzor podnikd na zaklad¢ vidiny naplnéni svych obchodnich
a marketingovych cild. Neplati automaticky, Ze propojeni znacky se sponzorem vytvofi
stejné silné pouto jako v piipad¢ event marketingu. Z toho diivodu, Ze jednotlivé akce mohou
mit vice sponzort (Karlicek, 2016).

Sponzoring ve sportu
Sponzoring je hojné vyuzivan v oblasti sportu. Podnik, jako sponzor, poskytuje

finance, sportovni pomucky, ubytovani, dopravu ¢i automobily k vyuziti sportovci
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¢i sportovnich tymt. Jako sluzbu dostavd od sponzorovanych sportovnich tymu
¢i jednotlivych sportovcll nejcastéji reklamu na dresech, ¢i reklamnich prostorech
na stadionu, medidlni prostor pfi pofadani sportovni akce na sportovisti i v televizi,
autogramiadé
a podobné (Klicka, 2014).
Sponzoring sportovnich klubt 1ze dale aplikovat 1 na jiné sportovni odvétvi. Zde
se jedna ptedevsim o reklamu:
- Umisténi loga ¢i ndzvu sponzora u vstuptl na stadion, na informacnich tabulich,
dale pak v tymovém Casopise, ndzvu stadionu apod.
- Clenstvi v tymu — moznost vyuziti uréitého po&tu mist pro sponzory
- Zvlastni akce — tréninkovy kemp pro sponzory, fanzény, seminafe,
autogramiady.

- Vyuziti image ¢eského fotbalu na mezinarodni scéné (Klicka, 2014).

Tyto sponzorské ¢innosti pomahaji firmdm plnit jejich marketingové a komunika¢ni
cile, kterymi jsou:
- Rast miry znamosti znacky/firmy
- Rast stupné znamosti, jako sponzora dané¢ho sportu
- Rast sympatii ke znacce
- Aktualizace image znacky
- ZvySeni obchodni provazanosti mezi sponzory pomoci tzv. , hospitality*.
- ZvySeni danych ¢asti image urcitého sportu vSeobecné ¢i konkrétné spojenim se

sportovnim svazem (Caslavova, 2020).

Pojem ,,hospitality program® ¢i ,,VIP servis® je typickym vyuzitim jiné aktivity
sponzorského plnéni nez reklamy. Jedna se o exkluzivni nabidku partneriim ¢i sponzortim.
Do této kategorie se fadi naptiklad vstupenky a s nimi spojena parkovaci mista na stadionu,
spoleCensky a doprovodny program pro partnery ¢i balicek venkovnich zdpast, ktery
obsahuje letenku, ubytovani, stravu a vstupenku na utkani (Caslavova, 2020).

Pii sponzorovani sportovnich akci je veliké mnozstvi moznosti, které 1ze sponzorovi
nabidnout. Pfi akci se sponzor miiZze prezentovat napiiklad na vstupenkach, reklamnich

blocich o prestdvkach, reklamnich panelech kolem hfiSté¢ ¢i prezentace titulu ,hlavni
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sponzor® dané udalosti. Pro konkrétni vymezeni rozsahu poskytnutych vykoni
pro potenciondlni sponzory jsou sestavovany tzv. ,,sponzorské balicky* kde jsou jednotliva
plnéni pfesné stanovena (Klicka, 2014).

Pro soucasnou dobu je bézné¢ jméno sponzora v hlavnim ndzvu stadionu ¢i arény.
Tento zplisob sponzoringu vyzaduje velké financ¢ni naklady. Spojeni nazvu stadionu
se sponzorem ve vétSing pripadu ziskdva oznaeni generdlni sponzor daného klubu.
Tento sponzor tak ziskdva pravo pouzivat oznaCeni oficidlni sponzor na reklamnich
letacich, plakatech ¢i v televiznim médiu bez bliz§iho predstaveni. Tento zplisob
sponzoringu vyuzivaji vétSinou velké spoleCnosti, které ocekéavaji od této formy
marketingové komunikace zesileni povédomi o poskytovanych produktech a s tim spojené

siln€j$i postaveni na trhu (Klicka, 2014).

3.3.6 Osobni prodej

Jde o nejstarsi nastroj marketingové komunikace. Pti osobnim prodeji je realizovana
komunikace mezi prodavajicim a kupujicim s okamzitou zpétnou vazbou. Pomoci
individudlni komunikace je budovdna a utuzovdna vérnost zdkaznikd. Vzhledem
k fyzickému kontaktu lze vypozorovat poznani potieb a sledovat reakce zdkazniki
dilezity  konkrétné¢ u  sluzeb, kde se prodej neobejde Dbez kontaktu
se zakaznikem (Vastikova, 2014).

Vzhledem k casové narocnosti a nakladiim, které jsou spojeny s timto ndstrojem
marketingové komunikace, je osobni prodej vyuzivan pfevazné u mensich trznich segmentt.
Primérni je identifikovat potenciondlni zdkazniky, dale pak shromézdit data a informace.
Poslednim krokem postupu je tzv. pondkupni péce. Pomoci tohoto procesu je firma schopna
1épe naslouchat zakaznikiim a porozumét jejich pfanim a potfebam (Karlicek, 2016).

Pro prodejce je divod osobniho prodeje rizny. Nékteré podniky vyuZzivaji tohoto
zpusobu za ucelem odliSeni se oproti konkurenci, anebo si zakladaji na budovani vztahu
se zakaznikem. Sikovny prodejce umi vzbudit dojem naslouchéni, naklonosti k zakaznikovi
a porozuméni jeho pohledu a reagovat na jeho potieby. Tuto dovednost 1ze budovat
na zékladé podnikovych Skolenich, které prodejce seznamuji s podnikem, znackou,

podnikovych cilech, prodavanych vyrobcich anebo konkurenci. Dalsi naplni Skoleni
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je uméni rozpoznat jednotlivé typy zakazniki. Pro tyto Skoleni jsou v soucasnosti pouzivany
e-learningové programy (Kotler, a kol., 2012).

Vyhodou osobniho prodeje jsou nizké naklady, a to z divodu osloveni jen malé
cilové skupiny, u které je velky predpoklad, ze koupi vyrobku ¢i sluzby budou realizovat.
Pro osloveni velké cilové skupiny se doporucuji jiné nastroje komunika¢niho mixu.
Nevyhoda osobniho prodeje miiZze nastat ve chvili, kdy prodejce vyviji ptiliSnou aktivitu
a snazi se o rozvedeni konverzace. V tu chvili spotfebitel vniméd tuto snahu
jako negativni (Karlicek, 2016).

Cile osobniho prodeje jsou:

- Vyhledéni zédkaznikt
- Komunikace se zdkazniky
- Prodej produkti ¢i sluzeb

- Shromazd'ovéni informaci (Jakubikova, 2013)

3.3.7 Online marketing

Pro spolecnosti ma internetové medium obrovsky rozmér. Spole¢nost je schopna
pomoci internetu ziskat jakoukoliv informaci. Internetovy uzivatelé jsou schopni si snadno
najit v§e co potirebuji a na zéklad¢ toho planovat vzdélavani, podnikani ¢i zabavu. Diky
této platformé jsou uZzivatelé schopni spoluvytvafet a sdilet obsah v online prostiedi
v masovém méftitku. Publikovat obsah mohou na socialnich sitich jako naptiklad YouTube,
Facebook, Instagram, Twitter nebo na svém osobnim blogu. Také si zde uZzivatel¢ buduji
své komunity, které spojuje obsah (Vyhnalkova, 2019).

Na Facebooku, Instagramu, Twitteru mohou spole¢nosti umistovat piispévky
jako jsou obrazky, fotky, videa, sbirky a ,,stories* apod., na které uzivatelé reaguji pomoci
komentati, sdileni pfispévku nebo oznaceni ,,to se mi libi“. Na tyto platformy lze umistit
1 placenou reklamu, kterd se zobrazuje mezi jednotlivymi pfispévky s oznacenim
,havrhované“. Propojeni Facebooku a instagramu nabizi stejné moznosti pro spravce
jednotlivych uctu a jejich spravovani je na obou platforméach velice podobné. Twitter
je samostatna platforma nezévisla na vyse zminénych (Ptikrylova, a kol., 2019).

Online komunikace disponuje velkym poctem pozitivnich aspektd. Jeji vyhody

jsou presné zacileni, personalizace, interaktivita, méfitelnost uc¢innosti a nizké naklady.
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K tomu, aby se stal produkt ¢i znacka uspésnd na socialnich sitich neni potieba velka
fanouskovska zdkladna nebo oblibenost produktu. Dulezitym prvkem je, aby spolecnost
védéla, jakym zplUsobem zaujmout, jak naslouchat a nasledné¢ vyhodnocovat
efektivnost (Vyhnalkova, 2019).

Jde o zpiisob, jakym lze pomoci internetového prostiedi dosahnout marketingovych
cilti stanovenych spolecnosti. Jeho hlavni vliv se soustfedi na komunikaci, ovliviiuje ale
i cenotvorbu. V1iv ma i na marketing pomoci mobilnich zatizeni. Lze jim dobte diferenciovat
pfistup k zdkaznikiim. Diky internetu jsou firmy schopny oslovovat konkrétni klienty.
Tim padem ji ptizptisobovat produkty dle jejich potieb a preferenci. Mezi jednu z chyb firem
ve sméru poskytovani vyhod se fadi neustale naslouchani novym klientim a poskytovani
jim vyhod. Zatimco stalym zakaznikliim tyto vyhody nenabizi. V porovnani s offline
marketingem je tento zpisob propagace v dlouhodobém horizontu G¢inné&;jsi a také vyrazné
levnéjsi (Janouch, 2014).

Pro plénovani konstantni komunikace pomoci neplacenych i placenych ptispévkil
na socialnich sitich, je dilezité, aby spole¢nost méla piipravenou online marketingovou
strategii. Pro takovouto online komunikacni strategii je charakteristicky akéni plan,
ve kterém je podrobné zachyceno kdy se ptispeévky zvetejni, jaky obsah bude v ptispévku,
jaké finan¢ni prostfedky budou na danou aktivitu vynaloZzeny a pomoci kterych
marketingovych aktivit budou propagovany. Pravidla S.M.A.R.T. jsou stejné jako u jinych
marketingovych strategii soucasti i marketingu na socidlnich sitich. Jedna se tedy o spravné
definovéni cile. Témito cili mohou byt naptiklad dosaZeni pfedem stanovenych reakci
na dany ptispévek. Pro budovani strategie a ur€ovani cild pro socilni sité je dlezité vénovat
pozornost tzv. Archetypiim neboli persondm. Timto pojmem se oznacuje imaginarni
zakaznik, ktery zastupuje zdkaznicky segment sestaveny dle demografickych informaci,

zajmu, chovani na trhu, preferenci ¢i véku (Semeradova, a kol., 2019).

3.3.8 Nové trendy v marketingové komunikaci

Product placement

Lze charakterizovat jako pouziti znacky spoleCnosti ¢i nabizené sluzby
v audiovizudlnim dile napiiklad ve filmu, seridlu, PC hrach nebo v Zivém pfenosu.
Pravidla pouziti jsou vymezena na zéklad¢ sjednanych smluvnich podminek obou

zucastnénych stran. Tento zplsob reklamy ma vyhodu oproti klasické reklamé, divak ji totiz
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zaznamena nicméné ji oproti klasické reklamé nepovazuje za rusivou. Zaroven lze product
placement vnimat jako propagaci dané znacky v audiovizualnim dile za urcitou cenu.
Spole¢nost zaplati za umisténi své znacky na viditelné misto ve snimku tak, aby znacka byla
pro divaka viditelna. Naptiklad Pii telefonovani je detailni zdbér na znacku mobilniho

telefonu, ¢i znacku auta, do kterého herci nastupuji (Vysekalova, a kol., 2010).

Guerillovy marketing

Priméarni cil je dosdhnout pfekvapeni spotiebitele, jeho zaujeti a ziskdni pozornosti.
Videdlnim pfipadé¢ piimét zakaznika ke koupi. V piipadé, Ze se tento originalni
marketingovy krok povede, jednim z dalSich tspéchli miZze byt napiiklad kampan
odvysilana v médiich, bez nakladi spolecnosti (Patalas, 2009).

Jde o zplsob marketingu, ktery je vhodny pfedev§sim pro podniky s nedostatkem
financi pro tradicni marketingové nastroje. Je to zpusob, ktery ma velky potencial
pro zajimavou reklamu za nizkou cenu. Pro UspéSnost je zde vSak primdrni originalita
napadu a velkd Casova ndro¢nost. Pfi uspéSném aplikovani téchto netradi¢nich metod
lze dosahovat stanovenych marketingovych cilii. Je to proces, ktery se sklada z nékolika
akci. Podnik se prezentuje v odlisSnych forméach naptiklad na sportovnich stadionech
a podobn¢ (Juraskova, a kol., 2012).

Tato technika se primarn¢ sklada ze tfi krokli. Prvnim je neocekavany utok, druhym

je zaméteni na vybrané cile a tfeti je okamzity ustup (Levinson, 2009).

Marketing na socialnich sitich

Jednou z novych forem internetového marketingu je marketing na socidlnich sitich.
Jde o tvorbu obsahu a jeho sdileni spolecnosti na socialnich sitich, které ma za ukol splnéni
marketingovych a strategickych cilii podniku. NejcastéjSim cilem marketingu na socialnich
sitich je prezentace produktu ¢i sluzby formou propagace ¢i reklamy. Dle aktivity
na socialnich sitich se nasledné¢ posuzuje UspéSnost marketingové kampané. DalSim
kritériem je pak vhodnost vybranych socidlnich siti, na které se podnik zamétuje
pfi propagaci produktu ¢i sluzby v souvislosti s oborem podnikani. Vybrané socidlni sité
disponuji svymi vlastnimi nastroji na analyzu dat a frekvenci navstévnosti. Tyto ndstroje
jsou podnikem vyuzivany k vyhodnoceni uspéchu ¢i pokroku realizovanych reklamnich

kampani. Reklama na socidlnich sitich ma za cil vytvoreni takového obsahu, ktery zaujme
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uzivatele svou atraktivitou a vyvold vném reakci — prokliknuti, sdileni,
komentar apod. (Semeradova, a kol., 2019).
Influencer marketing

Tento zplsob marketingu je v soucasnosti stale vice populérni. Nejcasteji se objevuje
na platformé Instagram. I tento zpiisob dokaze spole¢nost vyuzit k zacileni na spravnou
cilovou skupinu. V tomto ptipad¢ hraje kli¢ovou roli vybér influencera, ktery ma mezi
sledujicimi lidi se z&jmem o dany produkt. Pro tento zpisob komunikace je doporucovano
mit poveéfeného pracovnika jako zastupce, ktery se bude zabyvat komunikaci na socialnich
sitich a bude poskytovat zakaznicky servis. Tento pfistup napomaha k budovani a zlepSovani
vztahu se zdkazniky (Hoechlin, 2017).

Spoluprace mezi spolecnosti a influencerem je nastavena pfedem domluvenymi
aktivitami, pii kterych dany influencer propaguje produkty ¢i sluzby spolecnosti
za stanoveny honoraf. Cilem influencer marketingu je zvysit povédomi o znacce, zvysit

prodejnost jejich produktt ¢i sluzeb a podpoftit image znacky (Janouch, 2014).

Ambush marketing

Jde o specifickou formu marketingu, ktera se pfizivuje na marketingovych aktivitach
konkurence. Je vniman jako agresivni forma marketingu. Lze ho sledovat naptiklad
na akcich spojenych se sponzoringem. Podnik vystupuje na akci se zdmérem ziskani
pozornosti vetejnosti a médii na tkor podniku, ktery danou akci sponzoruje. Tuto formu
marketingu lze pouzit na lokélnich i velkych celosvétovych akcich k prezentaci znacky,
produktu
¢i sluzby (Juraskova, a kol., 2012).

Podnik, ktery realizuje ambush marketing neplati Zadny sponzorsky poplatek
spolecnosti, kterd akci organizuje. Pouze sponzoruje tzv. subkategorii urcité akce.
Pro ptiklad lze uvést firmu, kterd sponzoruje pouze medialni ¢ast celé akce. Tim se rozumi
napiiklad nakup prav, kde si podnik plati za to, ze bude uvadén jako prvni ze sponzort,
to mu zaruci velkou efektivnost reklamy. V minulosti se tento zptisob marketingu povazoval
za nelegalni, vsoucasnosti se vSak povazuje za pfijatelnou marketingovou

strategii (Bedfich, 2007).
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Viralni marketing

Tento druh marketingu je definovén jako zpisob komunikace, pfi kterém se obsah
reklamy $ifi samovolné. Pro fungujici virdlni marketing musi byt obsah natolik zajimavy,
aby ho byl spotiebitel ochoten svévolné §ifit. Ten, kdo obsah vypustil tedy nema moznost
kontrolovat jeho Sifeni skrze medialni prostor. Tento zpiisob marketingu byva oznacovan
také jako ,,virova epidemie®, pravé z divodu jeho nekontrolovaného S§ifeni. Pro tento
neortodoxni zplisob marketingu se podnik rozhodne zdivodu ovlivnéni chovani
spottebitell, zvySeni prodeje svych produkti nebo zvyseni povédomi o znacce. V minulosti
byl viralni marketing spojovan pfedevs$im s verbalni komunikaci. Dnes je vSak z divodu
digitalizace pfenos zprav zajiStén pomoci internetu ¢i mobilnich telefond. Takova zprava
je nejcasteji video, email, odkaz, text, obrazek ¢i hudba (Prikrylova, a kol., 2019).
Nové trendy marketingové komunikace v oblasti sportu

Trend stoupajici efektivity socidlnich siti jako zplsobu propagace se projevuje
i ve sportovnim prostiedi. Vyuzivani socidlnich siti se ubird nékolika sméry.
Prvnim smérem je vyuzivani socidlnich siti sportovci k individualni propagaci. Navazuji
spoluprace s riznymi znackami, propaguji své vykony a tim se snazi o zvySeni popularity.
DalSim smérem je vyuzivani socidlnich siti kluby a tymy. Klubiim a tymim pfinasi socidlni
sité nejrychlejsi a nejucinngjsi zptisob komunikace s fanousky. Dale kluby a tymy umist'uji
na socialni sité obsah s tématy sestiihti z utkani, infografiky, realizuji propagacni kampang,
které jsou interaktivni s fanousky jako naptiklad hlasovani o hrace utkdni. Pro sportovni
svazy se socialni sité stali také casto vyuzivanym néstrojem. S jejich pomoci zde prezentu;ji
své projekty, sportovni akce, propaguji kampané ¢i nadacni sbirky. Tyto zpiisoby vyuziti
socialnich siti uzavirajii obchodni spole¢nosti, které jsou spojeny se sportem partnerstvim
¢i sponzoringem. Diky socidlnim sitim se otevira spoleCnostem moznost prezentace
své znacky, produktu ¢i sluzby mimo své Gty na socidlnich sitich a tim se zvySuje dosah

jejich marketingové komunikace. (Céaslavova, 2020).

3.4 Komunikaé¢ni kampan

Tento néstroj je vytvaren spolecnosti za ti€elem splnéni jeji strategie a cilti. Pomoci
komunikacni kampané spolecnost sndze a efektivnéji komunikuje s vetejnosti. Spolecnost
je prostfednictvim komunika¢ni kampané schopna prezentovat novy produkt, upozornit

na stavajici nabidku produktl ¢i zvysit povédomi o znacce (Vysekalova, a kol., 2010).
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3.4.1 Planovani komunika¢ni kampané

Hlavnim znakem konstantni marketingové komunikaéni kampané je plan.
Pii planovani je prvni krok ptiprava komunikace na zaklad€ analyzy situace na trhu. Dale
pak urceni adekvatnich komunikacnich cilii. Nasledn¢ aplikace vhodné strategie vedouci
k naplnéni urc¢enych cila a stanoveni zpisobll kontroly
efektivnosti (Piikrylova, a kol., 2019).

Marketingova kampan musi byt naplanovana v souladu s marketingovym planem
podniku. Na zaklad¢ marketingového planu je tvofen komunikacni plan. Komunikacni plan
je tedy podiizen marketingovému planu. Na Obrazku 3 jsou vyobrazeny faze komunikacniho
planovani (Karlicek, 2016).

Mensi  spoleCnosti obvykle nemaji problém hierarchii marketingového
a komunikacniho planu dodrzet. Ve vétSich spolecnostech je riziko tvorby komunikacnich
kampani, které nejsou v tiplné shod¢ s marketingovym planem ¢i se od n¢j mirné odklanéji
vétsi. Takové komunikacéni kampané nejen, ze nekoresponduji s marketingovym planem

ale ani nejsou schopny naplitovat marketingové cile spolec¢nosti (Karlicek, 2016).

Obrazek ¢. 3: Faze komunikaéniho planovani

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan
analyza cile strategie a rozpocet

Vlastni zpracovani dle Karlicek (2016)

Planovani komunika¢ni kampang se dle Karlicka (2016) sestava z nasledujicich fazi:

Popis aktudlni situace — Prvnim krokem pfi sestavovani komunika¢niho planu je nutnost
uvést popis podniku nebo znacky. Déle pak definovat vize, mise, positioning a poslani
znacky tzv. ,,Corporate identity*. Nasleduje situacni analyza, kterd se zaméfuje na aktudlni
stav marketingové komunikace podniku. V dal§im kroku nésleduje provedeni analyzy
konkurence. Pro tento krok je typickd i tzv. ,,Unique selling proposition®, ta urcuje,

¢im podnik disponuje oproti konkurenci (Kotler, 2007).
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Cilova skupina — Tedy skupina lidi, kterym je sluzba ¢i produkt urcen. Taktéz se jedna
a segment zdkazniki, at’ uz souc¢asnych nebo budoucich, které ma za kol dané komunikacni
kampail oslovit. Pro dosazeni pozadovan¢ho vysledku je diilezitd spravna interpretace
sdéleni, takovym zpusobem, ktery dana cilova skupina dokéze pochopit a zpracovat.
Vseobecné doporucené principy interpretace komunikacnich kampani jsou srozumitelnost

a jednoduchost (Karlicek, 2018).

Stanoveni komunikac¢nich cili

Jako prvni je dilezité definovani cili komunika¢ni kampané. Mezi tyto cile se fadi:
Povédomi — Vybrana cilova skupina nemusi mit povédomi o dané znacce, produktu
¢i sluzbé. Pro tuto komunikaéni kampan je cilem zvysit povédomi o znacce a nabizenych
produktech podniku. Pii preddvani sdéleni je nejprve dilezitd jednoduchost
a srozumitelnost.
Znalost — Situace, kdy ma cilovd skupina znacku v povédomi, avSak nezaznamenava
vSechny pfedavané sdéleni a informace. V této situaci je cilem komunikovat novinky a akce
znacky, tak aby si zakaznici rozsifili znalosti o spole¢nosti.
Sympatie — Cilova skupina je jiz dokonale obezndmena se znackou a jejimi produkty
¢i sluzbami. Cilem je vyvolat v cilové skupin€ kladné¢ vnimani znacky a sympatie k jejim
produktiim ¢i sluzbam.
Preference — Potenciondlni zakaznici se pfi rozhodovani o koupi daného produktu ptiklanéji
k produktu konkurence. V této situaci je cilem komunika¢ni kampané zakazniky presvédcit
o kvalité¢ a ptrednostech pravé produktu ¢i sluzby dané spolecnosti a zdkazniky odlakat
od konkurence na svou stranu.
Presvedceni — Podniku se podatilo pfiméet zdkaznika ke koupi produktu ¢i sluzby, zakaznik
vSak vnitiné neni piesvédcen o kvalitdch produktu. Cilem je komunikovat se zdkaznikem
takovym zplisobem, aby byl zdkaznik pfesvédcen, Ze kupovany produkt je ten nejvhodnéjsi.
Koupé — Posledni zacileni je na ty zdkazniky, ktefi jsou o vhodnosti produktu ¢i sluzby
pfesvédCeni ale stidle tak neucinili. Cilem je presvédcit potenciondlni zékazniky
ke koupi (Kotler, 2007).

Cile komunika¢ni kampané vychazeji z marketingovych cili podniku. Zvolena
komunikacni kampan ma za kol dosazeni vyty€enych komunikaénich cilti. Marketingové

cile jsou komunika¢nim cilim nadfazené, a také jsou obecnéjsiho a dlouhodobéjsiho
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charakteru. Pfikladem marketingovych cili je pozadavek na rist ziskovosti o 20 %
v porovnani s pfedchozim rokem. Piikladem komunikacniho cile je pozadavek na zvySeni
navstévovani internetového obchodu ¢i kamenné prodejny o 30 % napiiklad za pololeti.
Do komunika¢ni kampané se fadi vedle komunikaénich cili i cile se zaméfenim na chovani
cilové skupiny. Témito cili jsou napiiklad ovlivnéni image znacky nebo produktu, rist
povédomi o znacce, vyvoj ndzoru a postaveni znacky, zesileni vniméni pozice znacky, nebo
zavedeni nové znacky a s tim spojené zesileni kupniho chovéani. Tyto cile by v idealnim
pfipadé mély byt definovany pomoci metody SMART ¢&i lépe  SMARTER.
Pii vyhodnocovani cel¢ komunika¢ni kampané se porovnavaji vysledky s urenymi
komunika¢nimi cili. Na zdkladé naplnéni cili je nasledn¢ kampan vyhodnocovana

jako uspésna ¢i nikoliv (Vysekalova, a kol., 2010).

Komunikac¢ni strategie (obsah a zpiisob sdéleni) — Jadrem komunikac¢ni kampané jsou
informace a hlavni mySlenka sdéleni. Tato mySlenka a informace musi byt cilové skupiné
pfedany takovym zplisobem, ktery je pfedem urcen a podnik véii Ze ji cilovy segment
porozumi. Obsah tohoto pieddvaného sdéleni je postaven na jedinecnych prodejnich
argumentech (Karlicek, 2016).

Pojem kreativni strategie je zpisob, jakou formou se sdéleni bude komunikovat.
Pii efektivnosti komunikace nehraje roli pouze obsah sdéleni, ale zaroven na stylu piedani
sdéleni cilové skupiné (Kotler, a kol., 2013).

Pro dosazeni pfedem definovanych cil, je nutné zvolit motiv ¢i apel, ktery je vhodny
pro osloveni cilové skupiny. Jedna se o raciondlni apel. Ten poukazuje na vyhody produktu
a snazi se zacilit na osobni z4jmy potencionalnich zakaznikl. Déle pak emocionalni apel.
V tomto pfistupu se marketéfi snazi o vyvolani kladnych ¢i zapornych emoci za ucelem
vyvolat v zdkaznikovi reakci v podobé nakupu produktu. Poslednim apelem je moralni apel.
Ten se soustfedi na hodnoty kupujicich. V tomto pfistupu jde o uvédoméni si hodnot
zakaznikem a donutit ho k reakci, pfi které vnima jeho konani za ,,spravné“. O podobé
sd€leni rozhoduje i typ média, kterym bude Sifeno. Pfi tisténé formé je dulezity titulek,
ilustrace, font ¢i barva. Zaujeti ziska naptiklad originalita, kontrast ¢i atraktivni obrazky.

Pii Sifeni sdéleni audio formou je dilezit¢ vhodné zvolit slova, kterd bude reklama

vvvvv
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prvku z tisténé a audio formy, doplnit je o fe€ téla, vyraz v tvari, gestikulaci, odév a celkovou

upravenost (Kotler, 2007).

Rozpocet — Pii stanovovani rozpoctu je pouzivano n¢kolik metod. Jednou z metod je metoda
procenta z obratu. Pfi této metodé je na komunikacni kampan stanoven rozpocet z predem
stanovenych procent z obratu. Druhd metoda je dle mozZnosti podniku. Tato metoda
se pouziva spiSe pfi plnéni kratkodobych komunikacnich kampani a rozpocet je stanoven
dle finan¢nich moznosti podniku. Metoda dle konkurence je orientovana na vyclenéni stejné
castky pro komunikaci jako vyclenila konkurence. Posledni je metoda dle cili, podle této
metody podnik vycleni takové mnozstvi prostfedki, aby bylo stanovenych cilii
dosazeno (Karlicek, 2016).

Pii sestavovani rozpoctu vSak v praxi zfidka kdy dochazi k pouZiti pouze jedné
metody. Ve vétSiné piipadi dochazi ke kombinovani nékolika metod. Pii planovani
je béznou praxi sestaveni minimalnitho a maximalniho rozpoctu vyclenitelného na
komunikaci. Minimalni rozpocet se sestavuje za predpokladu, Ze nastanou neocekdvané
okolnosti, které budou mit za nasledek snizeni rozpoc¢tu na kampan. Tyto okolnosti mohou
nastat vlivem zmén v makro ¢i mikro prostiedi, naptiklad hospodaiskou krizi, zménou uspor

¢i zménou ekonomicko-socialni situace na trhu (De Pelsmacker, a kol., 2003).

Casovy harmonogram — jde o piedem stanoveny ohrani¢eny asovy tsek (obdobi),
ve kterém se komunikace odehrava. Jednotlivé néstroje a prvky komunikaéni kampané jsou
béhem tohoto obdobi pouzivany v kombinaci, kterda vede k dosazeni stanovenych
cili (Karlicek, 2016).

Pro tvorbu komunikacni strategie je stézejni vhodny c¢asovy harmonogram.
Pro fazi uvedeni vyrobku na trhu je pouZzivana napiiklad reklama, pfi transakénim procesu
je pouzivan osobni prodej a po prodeji je doporuc¢ovano provadéni riznych druhii neosobni
komunikace (Vastikova, 2014).

Pro uréeni komunikacniho ¢asového planu je nutné nejprve stanovit v jaké intenzité
bude kampan ptisobit na cilovou skupinu. Nej€astéji se vyuzivaji tii typy intenzity plisobeni.
Prvni je neustéle stejné intenzita cileni na spottebitele. Pfi tomto typu je kampan schopna
vykazovat neustalé vysledky, nicméné je velice Casto omezovana rozpoctem. Druhy
je s proménlivou intenzitou, kdy postupné, naptiklad pfed Vanoci, intenzita kampané stoupa,

a naopak v nckterych mésicich klesa. Tietim typem je kombinace ptedchozich dvou

50



zminénych typd. Tento typ se oznacuje jako tzv. ,pulsing. Jedna se o zpiisob, béhem
kterého se intenzita vzdy na urcitou dobu zvysi a poté opét klesne na predchozi uréenou
minimalni troven. Nikdy se ale nedostane pod tuto Uroven (Karlicek, 2016).
Kontrola, méfeni uspéchu a ziskani zpétné vazby — Pro relevantni vyhodnoceni
komunikacni kampané je nutné znat cile kampané. Tyto cile Ize nésledné sledovat, mé&fit
a analyzovat pomoci online marketingovych nastroji. Témito nastroji jsou napiiklad Google
Analytics, Sklik, AdWords, ¢i jiné vystupy z externich a internich systémt. VSechny tyto
systémy zpracovavaji data a nasledné nabizeji statistiky jednotlivych nastroji. Na zakladé
téchto statistik 1ze konstatovat efektivnost jednotlivych néstrojii a plnéni komunikaénich cilt
kampané (Prochéazka, 2012).

Zpétna vazba pomaha zlepSovat komunikaci se zdkazniky. Diky ni ziskdvaji
marketéfi informace o tom, jak si zdkaznici pamatuji sdéleni, jakou formou bylo pfedavano,
jaky v nich vzbudilo dojem a pohled na znacku, produkt ¢i sluzbu. V idedlnim ptipad¢, zda

si produkt ¢i sluzbu zakoupili nebo ne (Kotler, 2007).

Vybér nastroji komunika¢niho mixu — Marketéfi jsou zodpovédni za vybér spravnych
komunikacnich nastroju a jejich kombinaci, které zaruci, ze se pfedavané sdéleni dostane
k cilové skupin€. Tyto néstroje marketingového mixu v kombinaci s Sitenim sdéleni pomoci
médii jsou kli¢ovym prvkem komunikaéni kampané¢ (Vysekalova, a kol., 2010).

Volbu vhodného komunika¢niho mixu ovliviiuje pfedevSim typ trhu, na ktery
je produkt umistén. Dale pak faze Zivotniho cyklu produktu a také pfipravenost spotiebitelti
nakupovat (Kotler, a kol., 2013).

Marketéti se snazi pomoci nejvhodnéjsi kombinace mensSiho ¢i vétSiho poctu
komunikacnich néstroji dosdhnout komunikac¢nich cild. Naptiklad vyuziti televize
je nejcastéji doprovazeno tzv. out of home reklamou. Tedy reklama v televizi je doplnéna
venkovni reklamou (plakaty, billboardy) a akcemi (Karlicek, 2016).

V ptipadé, kdy jde o trh se spotiebnim zbozim, je nejvice prostiedkii vénovano
reklam¢ a podpote prodeje. V ptipadé podnikovych trhii je typickd orientace na osobni
prodej, doplnéna o ptfimy a event marketing. Naopak reklama u podnikovych trhli nedostava

velky prostor (Karlicek, 2016).
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Ve fazi, kdy je rozhodnuto o tom, jakym zptisobem bude komunikacni sdéleni Sifeno
a jaky bude mit obsah, je potieba rozhodnout kdy zahaji predavani sdéleni smérem k cilové

skupin¢ (Baines, a kol., 2017).
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4 Empiricka cast
V této Casti prace je vénovana pozornost marketingové komunikaci ceské fotbalové

reprezentace.

4.1 Zakladni charakteristika subjektu

Fotbalova asociace Ceské republiky

Ceska fotbalova reprezentace je provozovana organem, ktery nese nazev Fotbalova
asociace Ceské republiky (Déle jen FACR). Tento narodni sportovni svaz byl zaloZen
vroce 1901. Ulohou tohoto svazu je organizovéani fotbalové &innosti v Ceské republice.
S touto ¢innosti mu pomahaji nadndrodni organizace, kterymi jsou v ramci Evropského
fotbalu UEFA (Union Européenne de Football Association) a v celosvétovém meétitku
FIFA (Union Européenne de Football Association). Finan¢ni prostiedky pro ¢innost této
organizace byly do roku 2020 zajiStovany pomoci dotacnich programii z Ministerstva
$kolstvi, mladeze a t&lovychovy (MSMT). V roce 2021 tato kompetence piesla pod spravu
Narodni sportovni agentury (NSA). Tyto prostiedky dale FACR pierozdéluje do svych
projektt, kterymi jsou fotbalova reprezentace Ceské republiky (seniorska i mladeznick4),
regionalni fotbalové akademie, které slouzi k efektivnéjsi vychoveé mladych talentovanych
hract, podpofe a rozvoj zenského fotbalu, plaZového fotbalu, futsalu a organizaci narodniho
fotbalového poharu. V sou¢asné dobé je predsedou Fotbalové asociace Ceské republiky
Ing. Petr Fousek, ktery byl do funkce zvolen v ¢ervnu 2021. FACR zéarovei ziskava finanéni

prostiedky spojené s jeho ¢innosti prostfednictvim obchodni spole¢nosti STES a. s.

STES a. s.

Dceiinou spole¢nosti FACR je spoleénost STES a. s., jejiz pfedmétem &innosti jsou
marketingové a medidlni aktivity Ceské fotbalové reprezentace. Tato spolecnost
je zastupcem FACR v otazkach marketingu a podili se na obchodni strategii FACR.
STES a. s. je vyhradnim vlastnikem marketingovych, reklamnich a televiznich prav ceské
fotbalové reprezentace a narodniho fotbalového poharu. Cilem této spole¢nosti je obchodni
vyuziti téchto produktl a vyvolani zajmu vetejnosti o tyto produkty. K naplnéni téchto cilti

se spolenost snazi vyuzivat fotbalu jakozto svétového fenoménu v oblasti sportu

-----
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K této form¢ komunikace jsou vyuzivani obchodni partnefi spolecnosti STES a. s.
Soucasnym piedsedou predstavenstva spolecnosti je Ing. Tomas Sluka, Ph. D.
Ceska fotbalovi reprezentace

Jedna se o tym nejlepsich fotbalistti Ceské republiky, ktefi pod vedenim fotbalové
asociace reprezentuji Ceskou republiku v mezistatnich utkanich. Tito fotbalisté jsou
rozdéleni dle vékovych kategorii do reprezentacnich vybéri mladeznickych (U15, U16,
U17, U188, U19, U20, U21) a seniorského vybéru (A-tym). Na prob&éhlém Mistrovstvi
Evropy vroce 2021 reprezentatni vybér vypadl ve ctvrtfindle s reprezentaci Danska.
V nadchazejicich jarnich mé&sicich ek Eeskou reprezentaci barazové utkani se Svédskym
vybérem a v piipad¢ vitézstvi nasledne s tymem Polska. Do téchto bardzovych utkani o ti¢ast
na Mistrovstvi Svéta v Kataru 2022mse reprezentace dostala na zdkladé podzimnich
vysledk v Lize Narodi, kde vyhrala svou skupinu pfed Skotskem, Izraeclem a Slovenskem.
Nasledn¢ se v cCervnu utkd vramci Ligy Narodi (UEFA Nations League) s vybéry
Svycarska, Spanélska a Portugalska. V soucasné dob& zastiva roli hlavniho trenéra

reprezentace Jaroslav Silhavy a manaZerem reprezentace je Libor Sionko.

4.2 Marketingova komunikace c¢eské fotbalové reprezentace

V nasledujici ¢asti prace jsou rozdéleny a jednotlivé popsany aktivity ceské fotbalové
reprezentace dle komunika¢niho mixu. Informace byly ziskdvan pomoci konzultace
se zaméstnancem spolecnosti STES Daéle pak prostudovanim dostupnych internetovych

webl, socialnich siti a fotogalerii.

4.2.1 Reklama

Reklama je jednim z hlavnich nastrojii ceské fotbalové reprezentace pii komunikaci
s fanousky. Tento nastroj pouziva pro informovani fanouskii o blizicich se utkdnich nebo
projektech organizovanych ¢eskou fotbalovou reprezentaci. Pied kazdym reprezentacnim
blokem je realizovdna pomoci medidlnich partnerti Ceské fotbalové reprezentace medialni
kampail vztahujici se k nadchazejicim utkdnim. Tato kampan je Sifena pomoci tiSténych
médii prostfednictvim MF Dnes, Denik a magazinu Gol. V ramci outdoorové reklamy
je vyuzivano billboardi partnera Bigmedia a dale audio formou prostiednictvim
rozhlasového partnera Impuls. Ceska televize vysila reklamni spoty informujici o pienosu

utkdni reprezentace v TV. V online prostiedi je vyuzivano webovych portalt fotbal.cz,
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fanklubrepre.cz, partnera idnes.cz a profilt ceské fotbalové reprezentace na socialnich sitich.
V reklamnich sd¢lenich na Obrazku 4 je kladen diraz na stejny font pisma, umisténi
nejdulezitéjSich sdéleni, prezentace sponzort a loga cCeské fotbalové reprezentace

a hashtagem #CESKAREPRE doplnéné o vybrané tii hrace eské fotbalové reprezentace.

Obrazek €. 4: Ukazka outdoorové a online reklamy ¢eské fotbalové reprezentace

[\’*4/] #CESKAREPRE @ RUNA 7 20:45 / SINOBO STADIUM <
~ VS. WALES @

e D rearems vatupenkyfotbalcz

@ BOJUJEME! S VAMI A PRO VAS!

%) #CESKAREPRE
vs. KUVAIT €

11. 11. | OLOMOUC

N
o - \ : h
Messi, Neymar a Mbappé spolu nezarili;
Jesté se musi sehrat, vi Pochettino

vs. ESTONSKO &
16. 11. | PRAHA - LETNA

vstupenkyfotbal cz

Union Berlin, zatim neporazen. Zméni
toSlavia? Sevdik: Vidy chceme vyhrat

g

M railreklam

Kliment o Brondby, reprezentaci i
Wernerovi. Jak blizko mél do Sparty?

00 20 20 o0

Zdroj: Interni fotodokumentace STES

Dalsim ze zplisobll vyuzivani reklamy je inzerce pomoci partnerti. Tento zptisob neni
orientovany na propagaci jednotlivych utkani, ktera ceska fotbalova reprezentace sehraje ale
na ¢eskou fotbalovou reprezentaci jako znacku. V souvislosti s tim vyuzivaji partneti logo
Ceské fotbalové reprezentace, slovni spojeni naptiklad ,,Spolu za vyhrou® ¢i tvafe spojené
s reprezentaci (trenér, hraci). K tomuto vyuziti partnerského vztahu dochazi obvykle
pfi prezentovani urcité kampané naptiklad pfed a béhem probihajiciho Mistrovstvi Evropy
¢i Svéta. SpoleCnosti vyuzivaji vztahu s reprezentaci k potadani soutézi o predméty
s tématikou reprezentace, vstupenky ¢i slevové kupony. Na Obrazku 5 jsou vidét reklamni

bannery partneri Staropramen a Pepsi.
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Obrazek €. 5: Reklamni bannery partneri Staropramen a Pepsi vyuZivajici spoluprace
s Ceskou fotbalovou reprezentaci

SPOLU ZA VYHROU

REPREZENTOVAT JE PRO NAS NEJViC

vicek limitované fotbalové edice

HRDY PARTNER
CESKE FOTBALOVE
.  REPREZENTACE

Zdroj: https://staropramen.cz/index.php/soutez, https://vyhravejschuti.cz/

4.2.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje nabizi Ceskd fotbalova reprezentace vyhody plynouci
z ¢lenstvi ve fanklubu fotbalové reprezentace. Registraci do fanklubu ziskéva uzivatel
vyhody, které jsou ptitazeny vybrané urovni ¢lenstvi. Konkrétni vyhody jsou:
Uvitaci bali¢ek — pfi Clenstvi (odchovanec, profik) ziskava kazdy uzivatel uvitaci balicek,
ktery obsahuje $alu, tricko, uvitaci dopis a ¢lenskou kartu.
Predkupni pravo na vstupenky — tento benefit nabizi ¢lenim fanklubu moznost zakoupeni
vstupenek na utkéni ¢eské fotbalové reprezentace piednostné pfed volnym prodejem Siroké
vetejnosti. Nabizi jistotu pofizeni vstupenky.
Sleva na vstupenky na domaci utkani — tato vyhoda plynouci z ¢lenstvi ve fanklubu nabizi
uzivatelim slevu 20 % na vybrand domaci utkéni ¢eské fotbalové reprezentace.
SoutéZe o ceny — Clenstvi zarucuje moznost ucastnit se soutézi organizovanych ceskou
fotbalovou reprezentaci. Mimo soutézi poradanych reprezentaci se taktéz ¢lenové mohou
ucastnit soutézi souvisejicich s ¢eskou fotbalovou reprezentaci poradanych jejimi partnery.
Ceny v téchto soutézich jsou obvykle vstupenky na reprezentacni utkani, suvenyry ¢i

produkty partnert.
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Exkluzivni setkani a akce — specidlni akce poradané eskou fotbalovou reprezentaci, kam
maji piistup pouze c¢lenové fanklubu. Napiiklad beseda s trenérem ceské fotbalové
reprezentace.

Slevy ve fanshopu — Clenstvi ve fanklubu fotbalové reprezentace nabizi slevu pti ndkupu
v oficidlnim fanshopu ceské fotbalové reprezentace na merchandisingové a fanouskovské

pfedméty. Pii zadani uzivatelského ID je uzivatel rozpoznan a sleva nactena.

4.2.3 Primy marketing a emailing

Pro zlepSeni sluzeb poskytovanych fanouskiim vznikl v roce 2019 fanklub fotbalové
reprezentace. V soucasné dobé ma fanklub pies 12 tisic ¢lentl. Toto fanouskovské uskupeni
zastfeSené spolupraci s ¢eskou fotbalovou reprezentaci méa za ukol sdruzovat fanousky
reprezentace a vytvafet podminky, které umozni fanouskiim podporovat reprezentaci
na domdci i venkovnich utkanich. Registrace do fanklubu probiha na webové strance
fanklubrepre.cz. V ramci ¢lenstvi je mozné vybrat ze tii druhti. Kazdy druh ¢lenstvi obsahuje
jinou kombinaci sluzeb a produkti Obrazek 6. Témito druhy jsou hostovani, profici
a odchovanci.

Obrazek €. 6: Druhy ¢lenstvi ve Fanklubu a z nich plynouci vyhody

Vyhody / druh élenstvi Hostovani Profici Odchovanci

Predkupni pravo na vstupenky \/ \/
Sleva na vstupenky na doméci utkani \/ \/
Soutéze o ceny \/ \/ \/
Uvitaci balicek v v
Exkluzivni akce a setkani \/ \/
Slevy ve fanshopu V4 N4 v
Tvdj nazor \/ \/ \/
Newsletter \/ \/ \/

Zdroj: https://fanklubrepre.cz/registrace
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Zatimco clenstvi ,,hostovani je bezplatné, Clenstvi ,,profici je zpoplatnéno ¢astkou
890 K¢&. Clenstvi odchovanci, které stoji 490.- je uréeno détem od piedpiipravky az do
mlads$iho dorostence (tj. do 17 let). Tyto ¢leny lze registrovat pouze prostfednictvim
zakonného zastupce. Platnost Clenstvi je omezena na piislusny probihajici reprezentacni
cyklus. Délka tohoto cyklu je uvedena pfi registraci a dale je k nalezeni na ¢lenském profilu.
Fanklub v ramci své €innosti organizuje pravidelné Setfeni mezi svymi Cleny a ziskané
nazory tykajici se &eské reprezentace komunikuje s Fotbalovou asociaci Ceské republiky.
Pofizovani vstupenek na utkani ceské fotbalové reprezentace na minulém mistrovstvi
Evropy 2020 bylo podminéno registraci ve fanklubu fotbalové reprezentace. Tato podminka
byla nafizena UEFA prostiednictvim FACR.

Pti vstupu do fanklubu fotbalové reprezentace se jednotlivci registruji. Podminkou
registrace je vyjadfeni souhlasu se zpracovanim osobnich tdaji pro obchodni Ucely.
Diky témto udajim ziskava spole¢nost STES kontaktni udaje na ¢leny a na zaklad¢ toho
vznika fanouskovskéd databaze. Diky této databéazi je STES schopen provozovat CRM
(customer relationship management). V ptipadé¢ fanklubu fotbalové reprezentace spiSe FRM
(fans relationship management). Vyuzivani tohoto systému pomahd STES
pfi rozhodovéni jakou komunikacni strategii zvoli.

V disledku ziskéni emailovych adres ¢lenti fanklubu je spolecnost STES cilit pomoci
newsletter. Obsahem téchto zprav rozesilanych pomoci emailti je snaha informovat
fanouSky o jednotlivych utkanich, organizovani doplikovych programi k utkani,

uskutecniovani akei, besed ¢i autogramiad tykajicich se ¢eské fotbalové reprezentace.

4.2.4 Public relations

Tiskové konference jsou jednim ze zplsobi komunikace ceské fotbalové
reprezentace smérem k vefejnosti a jejim partnerim. Tiskové konference Ceské fotbalové
reprezentace probihaji vzdy k pfilezitosti oznameni nominace hra¢ského kédru na dany
reprezentacni sraz a poté pied a po kazdym reprezenta¢nim utkdnim. V rdmci nominacnich
tiskovych konferenci byva pfedstavoviana nominace hract, ktefi budou reprezentovat
Ceskou republiku. Déle pak harmonogram jednotlivych utkani, zptsoby dopravy
a odivodnéni jednotlivych rozhodnuti. Téchto konferenci se ucastni trenér reprezentace,
manazer reprezentace a tiskovy mluvéi. Ve druhé poloving probihaji otazky pfitomnych

novinafi na dana témata. Cela tato tiskova konference je prendSena pomoci Youtube kanalu
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a Facebooku online formou. V ptipadé tzv. ,,pfedzapasovych® tiskovych konferenci jsou
ptitomni trenér reprezentacniho vybéru, vybrany hrac¢ (nejcastéji kapitan ¢i asistent kapitana)
a tiskovy mluv¢i. Tato tiskova konference je zamétfena na dotazy novinai pred utkani,
otazky tedy nejCastéji sméfuji na naladu uvnitf tymu a poznatky o soupefi.
Na tzv. ,,pozapasovych* tiskovych konferencich je sloZeni zastupct reprezentace neménné.
V tomto piipadé se novinafi vénuji otdzkam tykajici se prob&hlého zapasu a v ptipadé,
ze nasleduje dalsi utkani, dotazy sméfuji k nému. Vlivem pandemickych Covid-19 a k tomu
se vztahujicim opatienim byly v poslednich letech tiskové konference ptfesunuty pouze
do online prostoru. Novinafi se na misto fyzické pifitomnosti pfipojili online a pokladali
otazky pomoci chatu.

Poskytovani rozhovorti je dal§im ze zptsobu komunikace s vefejnosti. Rozhovory
probihaji s hraci i trenéry. Tyto medidlni aktivity probihaji pfed a po utkanich, v rdmci
domluvy tiskového mluvcéiho s novindii je na rozhovor vybran dany hracsky zéstupce
a trenér. Ti poskytuji rozhovory medialnimu partnerovi Ceské televizi a také se vénuji
rozhovorim, které Ceskad fotbalova reprezentace zveiejiuje na svych kandlech. Tiskové
konference i rozhovory s hraci a trenéry probihaji vzdy pted tzv. backdropy, na kterych jsou
vyobrazeni partneti reprezentace dle jejich postaveni v partnerském vztahu Obrazek 7.

Obrazek ¢. 7: Ukazka predzapasové konference a pozapasového rozhovoru

FORTUNA
FORTUNA

(9= \ - = e

@ 2 HCESKAREPRE & ¢

Zdroj: Interni fotodokumentace STES
Ceska fotbalova reprezentace spolupracuje s nadaci Kapka nadgje. Jejich spolupréace
je zastiténa pod spoleény projekt ,,O kapku lepsi #CESKAREPRE®. Reprezentace

ve spolupraci s Kapkou nadéje, porada charitativni projekt drazby ,hranych* drest ¢eskych

59



reprezentantll. V rdmci tohoto projektu jsou umistény dresy, ve kterych hraci odehrali utkani
na internetovy portal, kde ma moznost zajemce o dres piihazovat penize. Po ukonceni drazby
jsou pfedany finan¢ni prostiedky organizaci Kapka nadéje, kterd je nadale rozdéli

na podporu svych projektt.

4.2.5 Event marketing a sponzoring

Pii organizaci utkéni je k dispozici fanouskiim pted utkanimi tzv. ,,fanzéna®. Tento
prostor v bezprostfedni blizkosti stadionu tvofi doprovodny program pro fanousky.
V prostoru fanzony jsou prezentovani jednotlivi partnefi, ktefi nabizeji zdbavny program pro
fanouSky. Naptiklad partner Puma napfiklad nabizi moznost stfelbu fotbalovym micem
na urené misto Priloha 1. Dal§imi prvky fanzony je stdnek fanklubu reprezentace, ktery
nabizi magazin ¢eské fotbalové reprezentace vydavany k danému utkani Pfiloha 2, a také
pfedméty s tématikou Ceské fotbalové reprezentace tzv. ,,merch®. V rdmci ¢innosti fanklubu
lze vyzkouset i fotbalové dovednosti v kleci jeden na jednoho Ptiloha 3.

V ramci sponzorského partnerstvi s ceskou fotbalovou reprezentaci je mozné hovofit
o rozd¢leni do n¢kolika urovni Piiloha 4. Partnerstvi 1ze uzavfit na pozici Generalni sponzor,
Oficidlni partner, Premium partner, Medidlni partner, Oficidlni dodavatel ¢i Oficidlni
dopravce.

Generalni sponzor — V soucasné dob¢ probihaji jednani se zajemci o tuto partnerskou
pozici.

Oficiélni partneti — Hyundai, Staropramen, Pepsi, Puma a Fortuna

V ramci sponzorské smlouvy dochazi k vybavovani ceské fotbalové reprezentace
sportovnim oble¢enim od spolecnosti Puma. Tato spoluprace piinaSi spole¢nosti Puma
prezentaci svych produktli ve spolupréci s hraci ¢eské fotbalové reprezentace. Hraci Ceské
fotbalové reprezentace maji diky této spolupraci k dispozici jedny z nejkvalitnéjSich
produktt, které jsou na trhu dostupné. Dal§im Oficidlnim partnerem je vyrobce automobilil
spoleénost Hyundai. Zde 1ze zminit vybaveni téméf celé Fotbalové asociace Ceské republiky
(FACR) vozy této znacky. Vedle jiz zmin&nych partnerii je potfeba zminit i spolenost Pepsi.
Tato znacka dodava cCeské fotbalové reprezentaci nejen napoje Pepsi a Gatorade ale také
zajiStuje dodani produktu od spolecnosti Lays.

Premium partneti — CPP, Hormann, Gitschberg Jochtal, TCL
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V nedavné dobé doslo ke vzniku spoluprace s italskym regionem Gitschberg Jochtal.
V tomto ptipadé jde o spolupréci, pii které Ceska fotbalova reprezentace ziskala moznost
vyuziti resortu v tomto regionu, ktery nabizi kompletni servis, ktery ceska fotbalova
reprezentace vyzaduje. Tento resort spliluje naroky na ubytovani, stravu, tréninky, podnebi
¢i regeneraci. V tomto regionu travila naptiklad ptipravny kemp pted zacatkem Mistrovstvi
Evropy 2020 (2021), kde sehrala piipravny duel sndrodnim vybérem domaci Italie
(pozdéjsimi vitézi Mistrovstvi Evropy 2020). Region Gitschberg Jochtal si od této
spolupréce slibuje zvyseni popularity této oblasti a zvySeni poctu ceskych turistil.

Medialni partneti — MF Dnes, Ceska televize, idnes.cz, Radio Impuls, Magazin Gdl,
Bigmedia, Denik

Pro televizni ptenos domacich utkdni Ceské fotbalové reprezentace ma vyhradni
vysilaci prava Ceska televize (generalni medidlni partner). Tato vysilaci prava zahrnuji
vSechna domaci utkani kvalifikace o Mistrovstvi Evropy a Mistrovstvi Svéta, Nations league
a domaci pratelské zapasy.

Oficialni dodavatelé — Steilmann, Vinofol, Catering Melodie, Alexandria, Hankook,
NH Hotel, Sport Recovery, Office to go

Tyto spolecnosti v ramci partnerského plnéni poskytuji ceské fotbalové reprezentaci
pouze produkty, které zajiStuji potfeby reprezentace a zéaroven jsou reprezentaci
propagovany. Naptiklad spolecnost Steilmann vybavuje reprezentanty a zaméstnance
vy$§itho managementu formalnimi obleky. Catering Melodie se zaméfuje na zajiSténi
obcerstveni ve VIP prostorech pii utkdnich ceské fotbalové reprezentace a jinych udalostech
pofadanych FACR. Spoleénost Sport Recovery poskytuje moderni regenera¢ni pfistroje
pro optimalni regeneraci hract ceské fotbalové reprezentace.

Oficidlni piepravce — Fotbal travel, organizuje zajezdy partnerti ceské fotbalové reprezentace
na venkovni utkéni.

Plnéni ze strany ceské fotbalové reprezentace je zajiSténo piedevSim formou
prezentovani jednotlivych partnert na utkanich ceské fotbalové reprezentace. Tuto formu
prezentovani Ize rozdé€lit do dvou skupin:

Mistni prezentace (venue) — vramci které jsou prezentovany loga sponzorii
na reklamnich LED panelech, umisténych kolem hraci plochy, na venkovnich prostorech

stadionu, ve VIP prostorech, tiskovych centrech, mixzoénidch ¢i v okoli stadionu
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v tzv. Fanzondch. Ve fanzonach je mozna i fyzick4 prezentace sponzorskych produktii ¢i
sluzeb.

Prezentace v TV — predstavovani log partnert formou sponzorskych vzkazl v ramci
pfenosit ¢i upoutdvek, spoleénych fotbalovych znélkach, loga v vodnich titulcich
a v grafickych informacich, virtualni grafice, injektaze, spott atd. Déle pak uvadéni odkazl
na sponzory. Tato prezentace je doprovazena logem ceské fotbalové reprezentace (,,partnery
Ceské fotbalové reprezentace jsou...“). Prezentovani probiha formou televizniho vysilani.

V ramci kompletizace prezentace partnert jsou jejich loga dale pouzivana naptiklad
na tymovém autobusu a doprovodnych vozidlech, dopisnim papite, internetovych strankach
nebo na reklamni tabuli u vchodu do sidla FACR. Dle smluvnich podminek jsou loga
vybranych partnerd umisténa i na sportovnim obleceni clenli reprezenta¢niho tymu.
Toto obleceni je na ocich zejména pfi televiznich reportazich, vstupech a rozhovorech nebo
fyzicky na hréacich pfi rozcvicce.

Uzavirani jednotlivych trovni partnerstvi s ceskou fotbalovou reprezentaci
je sjednavano individudlné. Jednotlivad partnerstvi jsou smluvena na zékladé odlisnych

pozadavku spolecnosti a ¢eské fotbalové reprezentace.

4.2.6 Osobni prodej

Hlavnim produktem ceské fotbalové reprezentace jsou jeji utkani. Vstupenky na utkani
nabizi ¢eska fotbalové reprezentace pouze online pomoci internetového portalu tikakomo.cz.
Jeji merchandisingové produkty jsou dostupné taktéz pouze pomoci internetového obchodu
fnshp.cz. Osobni prodej téchto pfedmét probihd pouze v ptipadé predzépasové fanzony,
kde je stanek Ceské reprezentace s moznosti zakoupeni merchandisingovych produkti ceskeé

fotbalové reprezentace.

4.2.7 Online marketing

Ceska fotbalova reprezentace je aktivni pfedev$im na socialnich sitich. Do platforem,
které vyuziva se tfadi Facebook, Instagram, Twitter a Youtube. Dale pak prezentuje
informace na webovych strankdch repre.fotbal.cz. V rdmci spravovani socidlnich siti
dochazi ke kontinudlni aktivité¢ v pfidavani ptispévkld. Obsah profilti Ceské fotbaloveé
reprezentace je na platforméach Facebook, Instagram a Twitter tvofen zejména:

- Prispévky oznamujici nominace na jednotlivé reprezentacni srazy.

- Infografika zamétena na klubové vykony jednotlivych reprezentantii (tydenni cykly)
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- Videoanalyza ,,Skvéle, kluci/holky!*, videa, ktera jsou zamétfend na povedené akce
naSich reprezentantd zutkdni. Kratké video je doplnéno komentafem cleny
realiza¢niho tymu.

- Blahoptéani k narozenindm aktudlnim ¢i vyslouzilym reprezentantiim.

- Odkazy na jednotlivé rozhovory s hraci ¢i €leny realiza¢niho tymu.

Dale pak vyuziva Ceskd fotbalova reprezentace na platformé Instagram funkci stories,
kde nabizi napiiklad wallpapery s tématikou reprezentace, Q&A (otdzky a odpovédi)
s jednotlivymi reprezentanty, kvizy potfaddané pied kazdym reprezentacnim utkdnim
a fotoreporty z jednotlivych sraza.

Obsah na platformé Youtube je zaméfen na videa z tiskovych konferenci. Tyto
konference jsou zde vysilany online formou. Dale je obsah zaméfen ptedzapasové
1 pozapasové ohlasy od reprezentantii ¢i trenéri. Taktéz zde dochazi k umistovani
videoanalyz ,,Skv¢le, kluci/holky!*. Na této platformé lze na profilu ¢eské reprezentace také
zhlédnout zaznamy z jednotlivych utkani a vénovat pozornost Ize sekci zdbavnych videi,
kde se reprezentanti navzajem dotazuji nebo dostavaji otazky tzv. na télo.

V ramci webové stranky repre.fotbal.cz je nejprve obsah rozdélen dle kategorii
na A-tym a mladeznické reprezentace. V sekci A-tym lze dale pokracovat do sekei aktualit,
terminové listiny, hra¢ského kadru, realiza¢niho tymu, nominaci a ohlédnutim za prob&hlym
mistrovstvim Evropy 2020. Dale 1ze zde sledovat historické statistiky, seznam trenéri
¢1 vyuzit moznost vyhledavani reprezentantd. V neposledni fad¢ lze sledovat bilance
dle roku ¢i dle soupeti. Na webu se dale nachazi sekce ,,Skvéle, kluci!“ kde jsou opét
ke zhlédnuti jednotlivé videoanalyzy. Pro zvySeni orientace fanouski byl vyvinut
Internetovy kalendat #ceskarepre ktery je doprovazen sloganem ,poSlete #ceskarepre
do svého kalendare a nezmeskejte zadny zapas®“. Pies prokliknuti si zde miize fanousek
synchronizovat kalendar se svym mobilem nebo pocitacem a diky tomu ziskat pfesny rozpis
utkani ceské fotbalové reprezentace. Fanousek si pifi synchronizaci mize zvolit, zda chce
ve svém kalendafi mit pouze reprezentatni A-tym nebo i reprezentaci do 21 let
¢i reprezentani vybér Zenského A-tymu. Pfi synchronizaci tohoto kalendafe ziskava
fanouSek prehled o zacatku predprodeje vstupenek na dany zapas, autogramiadéch,
otevienych trénincich, nominaénich tiskovych konferencich véetné odkazii pro jejich

sledovani.
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4.3 Porovnani vystupi z dotaznikovych Seti‘eni v roce 2018 a 2022

Graf ¢. 1: Vnimani ¢eské fotbalové reprezentace

2%

= Kladng

= Spise kladné
= Neutralng

= Spise zaporné
= Zapomé

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice nez dvé tretiny, konkrétné 71 % respondentil ma k ¢eské fotbalové reprezentaci
kladny vztah. Celych 21 % ma k reprezentaci neutralni vztah. SpiSe zaporny ¢i zaporny vztah
vyjadiuji k ceské fotbalové reprezentaci 8 % dotazanych. Na zékladé tohoto vzorku
lze konstatovat, Zze populace, kterd vnima reprezentaci neutrdlné tvoii jednu pétinu
respondentli. Reprezentace, by se mela snazit tuto cast presvédCit pomoci svych

marketingovych aktivit, a naklonit tuto neutralni ¢ast na jeji stranu.
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Graf ¢. 2: Zména vztahu k ¢eské fotbalové reprezentaci od roku 2019 do soucasnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Trend vyvoje kladného vztahu k Ceské reprezentaci ma od roku 2019 rostouci
tendenci. Tento trend Ize prisuzovat stoupajici  vykonnosti reprezentace,
kterd se v poslednich ¢tytfech letech posunula v Zebticku FIFA z 44. mista na 31. (data platna
k 1. unoru 2022). Oproti roku 2019 mé v soucasnosti ma lepsi vztah k reprezentaci 69 %
respondentli. Soubézn¢ se sportovni vykonnosti lze prisuzovat zlepSeni vnimani
reprezentace jeji prezentaci na socialnich sitich. 24 % respondentti uvadi, Ze se jejich vztah
za toto obdobi neposunul Zadnym smérem a je konstantni. Pouhych 7 % respondentti uvedlo,

ze jejich vnimani reprezentace se zhorsilo.
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Graf ¢. 3: Porovnani po¢tu navstivenych doméacich utkani ¢eské fotbalové reprezentace
mezi prizkumy v letech 2018 a 2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani, data z let 2018 (Sojkova)

Pti porovnani frekvence navstévnosti domécich utkani ¢eské fotbalové reprezentace
neni mozné konstatovat velky rozdil. Navstévnost jednotlivych utkani byla v uplynulych
dvou letech Casto ovlivnéna pandemickymi opatfenimi vlivem onemocnéni Covidl9.
V tomto ohledu Ize hodnotit kladné relativné mirny pokles navstévnosti utkani. V ptipadé
navstévnosti jednoho utkani dokonce 1ze konstatovat nariist o 7 %. Zarovei je stale vysoké
procento nenavstiveni zadného utkéni. Tuto odpovéd’ zvolilo pfi prizkumu v roce 2018
12021 téméet polovina dotdzanych (48 % a 47 %). Pii odpovédich navstévy dvou, tii ¢i Ctyt
a vice je rozdil v procentu minimalni. Ve vSech téchto moznostech je pozorovany pokles
navstévnosti vroce 2021 v porovnani s2018. Tento pokles lze ptisuzovat pandemii
Covid19. Zaroven lze fict, ze pokles vzhledem k problematice pandemickych opatfeni neni

nijak markantni.
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Graf ¢. 4: Porovnani divodu nenavstiveni domacich utkani ceské fotbalové
reprezentace mezi prizkumy v letech 2018 a 2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani, data z let 2018 (Sojkova)

Pti pohledu na porovnani v letech je znatelny rozdil pfi cenotvorbé na jednotliva
utkani. Zatimco v roce 2018 byl nejvice uvadény divod, proc si vefejnost nenasla cestu
na utkani cena vstupenky (42 %), v roce 2021 se procento, které nebylo ochotno akceptovat
cenu vstupenky snizilo o 7 % na 35 %. Naopak vetejnost shledala jako nejvétsi prekazku
vroce 2021 umisténi utkdni. Tento aspekt uvadéli respondenti i v roce 2018 jako druhy
nejcastejs$i (30 %). V roce 2021 se toto procento jesté¢ navysilo (35 %) a v odpovédich
figurovalo ¢asto. Témét o polovinu Ize sledovat pokles u divodu vykonnosti ¢eské fotbalové
reprezentace, tento rozdil ¢ini 9 %. Na zdklad¢ tohoto poklesu lze konstatovat zlepSeni
vykonnosti reprezentace v ocich vetejnosti. Tento fakt koresponduje i se zebtfickem FIFA
a zlepSenim pozice reprezentace v tomto Zebiicku. Cas vykopu byl v roce 2018 oznatovan
jako diivod nenavstiveni nejméné ¢asto. V prizkumu z roku 2021 vSak tento diivod oznacilo
19 % dotazanych, coz je nartst o 11 %. Tento divod neni schopnd ceskd fotbalova
reprezentace u vétSiny utkdni ovlivnit. Pfi utkdni v rdmci soutézi poradanych UEFA
(Kvalifikace, Nations League) jsou Casy vykopu uréovany pravé UEFA. Pti pratelskych
utkanich jsou ¢asy vykopu zavislé na domluvé obou ziacastnénych stran a drzitelt televiznich

vysilacich prav.
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Graf ¢. 5: Porovnani preferované ceny vstupenky na atraktivniho soupere
mezi prizkumy v letech 2018 a 2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani, data z let 2018 (Sojkova)

Pti pohledu na graf je ziejmé Ze se akceptovatelna cena za vstupenku na atraktivniho
soupete zvysila. Tento posun Ize sledovat na zdkladé porovnani nejcastéjSich odpoveédi
vroce 2018 a 2021. V roce 2018 byla nejcastéji uvadéna cena méné nez 800 K¢ (36 %).
Zatimco dle prizkumu realizovaného vroce 2021 nejvice respondentu odpovédélo,
ze je ochotno zaplatit za vstupenku 800-1000 K¢ (41 %). Zaroveil 1ze konstatovat néartst
ochoty kupujicich vynalozit za vstupenku 1501-2000 K¢. Tuto odpovéd’ zvolilo v roce 2021
8 % respondentli coz je narust oproti roku 2018 o vice nez polovinu (5 %). Tento nartst se
projevil i u odpovédi ochoty utratit za vstupenku vice nez 2000 K¢, kde se z 1 % respondentii
vroce 2018 zvysil pocet ochotnych tuto ¢astku akceptovat na 5 % vroce 2021.
Pii dotazovani vroce 2018 byla preferovand utrata za vstupenku méné nez 800 K.
Toto cenové rozpéti v roce 2021 zvolil az tieti nejvyssi pocet respondenti (22 %). V roce
2021 se vyslovilo 24 % respondentil, ze piijatelna cena za vstupenku na utkani s atraktivnim
soupefem je 1001-1500 K¢, coz si v mezirocnim porovnani zlepSilo pozici o jednu piicku,

zaroven vsak zaznamenalo pokles 0 5 %.
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Graf ¢ 6: Porovnani preferované ceny vstupenky na neatraktivniho soupere
mezi prizkumy v letech 2018 a 2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani, data z let 2018 (Sojkova)

Oproti zméné preferované ceny, tykajici se utkdni s atraktivnim soupetem, utkani
s neatraktivnimi soupefi nezaznamenalo ve vétSin€é zménu preferenci. Nadale ziistava
nejvice preferovana cena vstupenky méné nez 600 K¢. Pii porovnani s daty ziskanymi v roce
2018 a 2021 dokonce preference této cenové hladiny vzrostla o 9 % na 67 %. Pokles o 6 %
byl zaznamenan v ochoté zaplatit za vstupenku na neatraktivniho soupefe 600-899 K¢&.
Pokles lze zaroven pozorovat u cenového rozpéti 900-1099 K¢, a to o vice nez polovinu (5
%). Naopak nartst byl zaznamendn u ochoty zaplatit za vstupenku 1100-1299 K¢, kde se z
2 % (2018) zvysil na 4 % respondentti (2021). Zadny posun nelze sledovat u ceny piesahujici
1300 K¢ za vstupenku, tuto odpovéd’ volilo shodné 1 % respondentd v roce 2018 i 2021.
Zatimco u cen vstupenek na atraktivniho soupete je rozpéti ochoty kupujicich rozprostieno
relativné rovnomérné mezi tfi cenové hladiny vstupenek, u neatraktivnich soupeft

je vyrazné preferovana nejnizsi cena (méné nez 600 K¢) doprovazena cenou 600-899 K¢.
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Graf ¢. 7: Porovnani vyvoje oblibenosti stadionii ceské fotbalové reprezentace
u verejnosti mezi prizkumy v letech 2018 a 2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani, data z let 2018 (Sojkova)

Dva stadiony, nejvice preferované respondenty, se nachazi v hlavnim mésté¢ Praze. Tyto
stadiony disponuji nejvyssi kapacitou. Zaroven stadion v Praze-Edenu, ktery ziskal 33 %,
hlasti nabizi fanouskiim nejvyssi komfort pro sledovani utkani. Je to nejmoderné;jsi fotbalovy
stadion, ktery se nachazi v méstské ¢asti Praha — VrSovice a nabizi relativné snadné dopravni
spojeni. Diky témto dvéma faktoriim lze vysvétlit volbu respondentl. Tyto preference
se vmeziro¢nim srovndni o 7 % zvysily. Vysvétlenim muze byt zvySeny pocet utkani
s atraktivnimi soupefi, kdy vysledky ceskych reprezentantii pfinesly ptekvapeni. Proto
ma vefejnosti tyto okamziky spojené pravé se stadionem v Edenu. Druhy nejcastéji
preferovany stadion je stadion v Praze na Letné s 23 %. Tento stadion vSak jiz ptfestava
splinovat pozadavky na vybaveni a komfort pro fanousky. Toto tvrzeni lze podlozit faktem
ze jeho obliba klesla z 28 % na 23 %. Naopak obliba v potadi tfetiho stadionu v Plzni
zaznamenala oproti roku 2018 narist o 7 %. Oblibenost tohoto stadionu lze pficist
vzristajicimu zajmu o fotbal v tomto mést€, podpofenym mnoha tituly Mistra ligy domaciho
tymu FC Viktorie Plzenl. Zaroven je tento stadion v dojezdové vzdalenosti pro fanousky
z Prahy. Vramci moravskych stadioni se nejlépe umistil stadion v Olomouci,
kde se reprezentace v minulosti n€kolikrat piedstavila. Tento stadion se v porovnani

s pruizkumem z roku 2018 posunul v oblibenosti o 4 %. Tento stadion piedcil stadion
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v Ostravé-Vitkovicich, ktery dle oblibenosti obsadil 5. misto. Stadion v Ostravé-Vitkovicich
ma mezi hraci plochou a tribunami béZeckou drahu. Prave tato dréha neni mezi fotbalovymi
fanousky oblibena z diivodu ztraty pfimého kontaktu s hraci. S minimalnim poctem hlasti
se umistily stadiony v Uherském Hradisti a Teplicich. I na téchto stadionech v minulosti
Ceska fotbalova reprezentace sehrala sva utkani. Preference fanouski jsou vSak sméfovany

k jinym stadiontim.

Graf ¢. 8: Preferované misto ke sledovani utkani na stadionu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Preferované misto ke sledovani utkani na stadionu voli téméf polovina dotazanych
na hlavni tribuné (48 %). Na této tribun¢ je vidét na celou plochu htisté. Taktéz je mozné
sledovat nastup hract a rozcvicujici se hrace s trenéry. 24 % respondentli povazuje
za nejlepsi misto ke sledovani utkani na stadionu protilehlou tribunu. Tato tribuna nabizi
taktéz pohled na celé hfist¢ a vétSinou je na ni lepSi atmosféra nez na hlavni tribuné.
Misto za branou volilo 18 % dotazanych. Tyto prostory jsou vétSinou tvoreny tvrdym jadrem
fanouski, kteti podporuji tym neustale celé¢ utkani. Tato mista nenabizi tak dobry vyhled
a prehled po hiisté, zdroven vSak pfi vstieleni golu nabizi bezprostfedni kontakt se slavicimi
hrac¢i. Nejméné preferovanymi misty ke sledovani stadionu jsou jeho rohy a VIP prostory.
Z roht stadionu je vétSinou nejhorsi vyhled na hraci plochu, ktery je Casto omezeny nosnymi
konstrukcemi stadionu. VIP prostory jsou velmi ¢asto tézko dostupné pro jednotlivce

i rodiny. Jednim z dGivodt nizkych preferenci je i nemoznost fandéni a projevovani emoci.
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Graf ¢. 9: Médium, ze kterého se verejnost dozvida o utkanich ceské fotbalové
reprezentace
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V dnesni dobé neptekvapi procento odpoveédi respondentll, ktefi se o utkdnich
reprezentace dovida pomoci socialnich siti. 45 % respondentli ziskdva tyto informace
pomoci ucth informujicich o ceské fotbalové reprezentaci a jejich nadchéazejicich utkénich.
Pomoci internetu se vedle socidlnich siti informuje dalSich 25 % respondentti formou
internetovych portali, které se zamétuji na sportovni udélosti nebo jsou na nich umistény
bannerové reklamy. Témito weby jsou napiiklad idnes.cz, isport.cz ¢i sport.cz.
Online formou se tedy informuje pies dvé tietiny dotdzanych, konkrétné 70 %.
Prostfednictvim televize ziskdva informace o blizicich se utkdnich ceské fotbalové
reprezentace ziskava 15 % dotdzanych. 6 % dotdzanych vyjadiilo informovanost
z billboardli rozmisténych po méstech, kde se utkdni reprezentace uskutecni €i z prostorti
ptilehlych silni¢nich komunikaci. Pouhych 5 % respondentt uvedlo, Ze jejich informace
o utkanich pochazeji z tist€énych médii jako je napiiklad MF Dnes ¢i Denik. 4 % dotazanych

ziskalo tuto informaci prostfednictvim radia jako je naptiklad MF Dnes ¢i Denik.
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Graf ¢. 10: Sledovani profili ceské fotbalové reprezentace na socialnich sitich
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Ke sledovani ucti ceské fotbalové reprezentace se v prizkumu ptiznalo 74 %
respondentli. Vice nez jedna Ctvrtina respondenti profily ceské fotbalové reprezentace

na socialnich sitich nesleduje.

Graf ¢. 11: Nazor respondentii na prezentaci Ceské fotbalové reprezentace na
socialnich sitich a jeji vyvoj od roku 2019
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Od roku 2019 vnima zménu k lepSimu ptes polovinu respondentti (57 %). Celych 20
% je o0 zméné k lepSimu presvédceno na 100 %, 37 % respondentti se kloni k odpovédi ,,spise
lepsi. Stejné vnima prezentaci reprezentace na neceld tietina dotdzanych (29 %).
Zménu k hor§imu uvedlo pouhych 9 % respondentli. Z toho konkrétné 7 % vnima zménu
spiSe k hor§imu a jen 2 % jsou o zméné k horS§imu pfesvédceni s urcitosti. 5 % respondentt
nedokaze tuto otazku zodpovedét relevantné, jelikoz profily nesleduji ¢i nejsou na socialnich

sitich vubec.
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Graf ¢. 12: Hodnoceni cCinnosti jednotlivych ucti ceské fotbalové reprezentace
na internetu (FB, IG, TT)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cinnost na sociélnich sitich je pro souc¢asnost dilezita hlavné z hlediska uZivéani
socialnich siti vétSinou vefejnosti. Pfi hodnoceni profilu ¢eské reprezentace na Facebooku
respondenti nejcasteji udélovali zndmku 2 a to 34 %. Pti hodnoceni instagramového profilu
bylo 31 % respondent pro udéleni znamky 1, to naznacuje Ze sdileny obsah je pro uzivatele
zabavny, vécny a pritazlivy. Toto tvrzeni lze podpoftit faktem ze k zndmce 2 se ptiklonilo
dalsich 29 % respondentti a zndmku 5 udé¢lilo pouze 1 % dotdzanych. Hodnoceni ¢innosti
uctu na socidlni siti Twitter ohodnotili respondenti nejvice zndmkou 2. Naopak tato socialni
sit dostala nejméné hodnoceni 1 a to pouhych 5 %. Relativné velky pocet respondentti
nesleduje vibec profily ¢eské fotbalové reprezentace. V piripadé dotazanych nejvice lidi
nesleduje  twitterovy ucet. Naopak nejméne¢ nesledujicich ma Instagram,

ktery je téZ hodnocen nejlepsi vyslednou znamkou.
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Graf ¢. 13: Hodnoceni cCinnosti jednotlivych ucti ceské fotbalové reprezentace
na internetu (web, YTB, Newslettery)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V porovnani webovych stranek fotbal.cz, které jsou oficidlnim webem Ceské
fotbalové asociace, kde je sekce vénovana Ceské fotbalové reprezentaci, Profilu na Youtube
a zasilani newsletter pomoci ¢lenské databaze Fotbalové asociace Ceské republiky si
dle hodnoceni respondentd nejlépe vede profil ceské fotbalové reprezentace na Youtube.
Tento profil obdrzel nejvice hodnoceni zndmkou 1 (13). Profil na Youtube ziskal nejvyssi
pocet hodnoceni znamkou 1 a nésledné i znamkou 2. Tento profil, na kterém je prezentovan
obsah formou videi zameéfujicich se na projekty, sestiihy zutkdni ceské fotbalové
reprezentace je pro respondenty zajimavéj$i nez web, kde se tato videa také nachézi.
Web, jenz ziskal stejny pocet hodnoceni zndmkou 2 stejné jako profil na Youtube ziskal
také nejvyssi pocet hodnoceni zndmkou 3. I u téchto platforem lze konstatovat vysoky podil
respondentli, ktefi nevénuji zadnou pozornost témto profilim. Nejvyssi procento
respondentli nesleduje newslettery (49 %), i kdyz jim tyto informace zasila Fotbalova
asociace Ceské republiky cilend do emailovych schranek, naopak nejméné lidi nesleduje

profil na Youtube 29 %.
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Graf ¢. 14: Povédomi o zméné loga ceské fotbalové reprezentace
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Zdroj: Vlastni zpracovani

17. prosince 2021 oznamila ¢eska fotbalova reprezentace tménu loga. Logo Ceské
fotbalové reprezentace navazuje na zménu loga Fotbalové asociace Ceské republiky
a ji pfidruzenych organizaci. Toto logo bylo zvetejnéno pomoci kratkého videa na profilech
a webu ceské fotbalové reprezentace. Doprovodny popisek videa zni: ,,Hrdi hraci. Hrdi
fanousci. Hrdi lvi. #hrdilvi“. Pouze 43 % respondenti dokéazalo tuto zménu zaregistrovat.
Pti tak razantni zméné by bylo vhodné tuto prilezitost vyuzit a uchopit 1épe. Toto tvrzeni

podporuje fakt, Ze zménu loga eviduje ,,jen” 57 % respondent.

Graf ¢. 15: Sympatie k novému logu ceské fotbalové reprezentace

m Libi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Pti zhlédnuti nového loga jej hodnotilo 64 % respondentil jako kladnou zménu. Pti
uvédoméni si, ze ho 9 % respondentt vid€lo poprvé, je ziejmé, ze vzbuzuje kladny ohlas a

ma marketingovy potencial vyuziti loga k zlepSeni vnimani ceské fotbalové reprezentace.
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Graf ¢. 16: Reprezentanti, ktefi se nejcastéji vybavi verejnosti
1%

g

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro vetejnost jsou hlavnimi tvafemi souc¢asného reprezentacniho tymu s 33 % vSech
respondentli Patrik Schick aktudlné piisobici v némecké bundeslize. Tento ofenzivni hrac
teské reprezentace se zviditelnil predevsim golem z pulky htisté pti zapase Ceské republiky
se Skotskem na uplynulém ME 2020 (2021). Ctvrtina viech respondentii uvedla jako hlavni
tvar reprezentacniho vybéru souCasného kapitana reprezentace Tomése Soucka, ktery
v probihajicim ro¢niku haji barvy londynského West Ham United. Dvojici dopliiuje brankaft
reprezentace Tomas Vaclik, ktery zastdva pozici reprezentaéniho brankare ziskal 13 %. 10
% respondentli zvolilo talentovaného hra¢e AC Sparta Praha Adama Hlozka. V potadi
se dale umistili Ondiej Celistka (8 %), Alex Kral (7 %), Antonin Barak (3 %)
a Mat¢j Vydra (1 %). Pii marketingovych aktivitach by reprezentace méla nejcastéji vyuzivat
tvare Patrika Schicka, Tomase Soucka a Tomase Vaclika. Pravé tito hraci jsou pro vefejnost

poznavacim prvkem reprezentace a vzbudi zdjem o dany produkt.
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Graf ¢. 17: Porovnani predmétii zakoupenych ve fanshopu mezi prizkumy v letech
2018 a 2021
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Zdroj: Vlastni zpracovani, data z let 2018 (Sojkova)

Pfi meziroénim srovnani nejcastéji nakoupenych produkti s brandem ceské
fotbalové reprezentace lze pozorovat nartist prodejnosti dresii Ceskych reprezentantii. Nartst
o 5 % lze vysvétlit zvySenim kvality hracského kadru ¢i probéhlym ME 2020.
Tyto piileZitosti mohly byt impulzem pravé ke koupi dresii. Salu s motivy Eeské fotbalové
reprezentace si v roce 2018 koupilo o 1 % respondentd vice nez uvadéji data z prizkumu
v roce 2021. Pokles prodejnosti zaznamenalo také tricko (3 %), které fanshop reprezentace
také nabizi. Mikina zaznamenala nejvyrazngjsi propad v prodejnosti ze vSech uvedenych
pfedmétu a to z 14 % na 10 % tedy o 4 %. Naopak nartst o 5 % zaznamenal prodej
ksiltovek/Cepic, ktery se z 1 % v roce 2018 posunul na podil 6 % v odpovédich prizkumu
zroku 2021. Pfi odpovédich respondentli, co jim v nabidce fanshopu chybi se nejcasteji
objevovalo obleceni pro détské fanousky (uvedeno 26 x), kryty na telefon (uvedeno 17 x)

a hracské karty (uvedeno 14 x).
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Demografické otazky

Graf ¢. 18: Pohlavi a vék respondentii
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Pti pohledu na graf je zjevna pfevaha muzského pohlavi respondentti. Tento pocet

Zdroj: Vlastni zpracovani

tvofi celych 89 % dotazanych. Takto vysoké Cislo potvrzuje fakt, ze o fotbal se zajima
predevsim muzské publikum. I kdyZ v soucasnosti ziskava i zensky fotbal popularitu a s nim
nartistd pocet Zen zainteresovanych do fotbalového déni. 11 % dotazanych tvoii zeny. Pii
pohledu na graf zobrazujici vek respondentl je vidét, ze nejvice se o fotbal zajimaji lidé
ve véku mezi 15 az 26 a 27 az 35 let. Na zaklad¢ ziskanych dat 1ze konstatovat, ze fotbal
u mladych lidi je stdle populdrni a mladsi generace zdjem o fotbal neztraci. Respondenti
ve veéku 36 az 45 let a 46 az 60 let tvofi celkem 18 % celkového vzorku.
Lidé v ptfeddichodovém véku a dichodovém véku, tedy ti, kterym je vice nez 60 let tvori
6 %. Toto procento lze ptikladat Sifeni priizkumu pomoci internetové databaze, kde se lidé
tohoto v€ku nevyskytuji Casto. Nejmén¢ respondentt tvoii déti a mladistvi ve véku do 15 let

ato4 %.
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Graf ¢. 19: Bydlisté respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pii odpovédich, ze kterych kraji Ceské republiky respondenti pochazi
se nejpocetngjsi Cast prihlasila k Praze (38 %). Hned za Prahou se umistil sousedici
Stfedocesky kraj s 22 % respondenti. Umisténi téchto krajii koresponduje s pocty obyvatel
téchto dvou krajii. Praha i1 StiedoCesky kraj maji nejvice obyvatel z celé Ceské republiky.
Dale se respondenti rozprostieli do viech zbylych krajui Ceské republiky s poéty mezi 5 %
a 1 %. Ustecky kraj ziskal 5 % a umistil se na d&lené tieti pfi¢ce spoleéné s Plzefiskym,
Zlinskym a Olomouckym krajem. 4 % respondentli pochazi z Jihoceského
a Kréalovehradeckého kraje. V Jihomoravském kraji a kraji Vyso€ina bydli shodné 3 %
dotdzanych. S2 % nasleduje kraj Pardubicky a kraj Moravskoslezsky. Pouhé 1 %

respondentl pochdzi z kraje Karlovarského.
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Graf ¢. 20: Prijem respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jedna tfetina (33 %) respondentli oznacila vysi svych piijmi méné nez 20 000 K¢&.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou (30 %) jsou respondenti piijmem mezi 20 000 a 30 000 K¢&.
Pétina respondentt (20 %) se hlasi k pfijmu ve vysi mezi 30 000 a 40 000 K¢. Piijem vice
nez 40 000 K¢ uvadi celych 17 % dotazanych.

Graf ¢. 21: DosaZené vzdélani respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice, celych 47 % respondenti dosdhlo stfedoskolského vzdélani s maturitou.
26 % dotazanych uvedlo vzdélani stiedoSkolské bez maturity. 7 % respondentii uvedlo
zakladni vzdélani. Soucet dosazenych trovni zakladniho a sttedoskolského vzdélani ¢ini 80
% dotazanych. Tento fakt poukazuje na tvrzeni, ze fotbal je atraktivnim sportem pro niz$i a

sttedni tfidu spole¢nosti. 20 % respondentli dokazalo dosahnout vysokoskolského vzdélani.



5 Navrhy ke zlepSeni marketingové komunikace

Dle dotaznikového Setieni bylo zjisténo, Ze se celych 43 % respondentii nezaznamenalo
zménu loga Ceské fotbalové reprezentace. Na zakladé téchto zjisténi byla navrhnuta
komunikacni kampan, ktera by méla plisobit na zvySeni povédomi vefejnosti o0 zméné loga

a tim ziskéani vétSich sympatii k ¢eské fotbalové reprezentaci.

5.1 Komunika¢ni kampan nového Loga reprezentace

Jak jiz bylo zminéno reprezentace se rozhodla pro zménu loga. Toto logo bylo
predstaveno formou ptispévku na profilech ¢eské fotbalové reprezentace na socidlnich sitich
17. prosince 2021. Zména loga s sebou nese piilezitost, jak zlepsit obraz ¢eské fotbalové
reprezentace u vefejnosti. Jelikoz toto logo bude oficidlné pouzivano az od ¢ervna leto$niho
roku, byl sestaven navrh, jakym zplisobem podpofit zménu loga pomoci marketingovych
komunikacnich aktivit, které pomulzou zlepsit vnimani ceské fotbalové reprezentace.
Pro zaclenéni loga do povédomi vetejnosti je vhodna realizace komunikacni kampané.
Navrh ¢asového harmonogramu kampan¢ je nasledujici Obrazek 8:

Obrazek ¢. 8: Faze kampané na podporu nového loga

FAZE ODHALENI
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VYBRANYCH MEDII
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tento navrh se skladd ze tfi fazi zaméfeni komunikace pii predstavovani Loga.

V nasledujici ¢asti jsou tyto tfi faze podrobné popsany.

5.1.1 Odhaleni Loga

Komunika¢ni cil: Ukazat logo verejnosti a partnerium
Prvni pfedstaveni loga jiz prob&hlo na socidlnich sitich. Dalsi kroky této faze by mély

smétovat smérem k partnerim. Zména loga by pii prezentaci méla obsahovat nejen vizualni
podobu ale i pfedstaveni vizudlniho stylu a zménu identity. V rdmci piedstaveni
je pro pochopeni divodu zmény loga a jeho pfijeti diilezité apelovat na urcité principy:

- Hodnota a tradice znacky ceské fotbalové reprezentace

- Zména identity — (Nova éry, Pfichozi zména)

- Osloveni Siroké vefejnosti (s okrajovym zajmem o fotbal)

- Kampan a akce k pfedstaveni nového Loga

- Zapojeni fanouskt

Ptesah do obchodniho prostiedi
Vsechny tyto principy by méla ceska fotbalova reprezentace vyuzit pfi volbé
komunika¢ni kampané nového loga. Pti odhaleni loga je dulezité vytvorit podpirné
argumenty a rozsifreni:
- Spojeni loga se silnymi vyrazy jako ,, Tradice®, ,,Sila®, ,,Hrdost*
- Hashtag #HRDILVI (jiz pfedstaveno)
- Slovni spojeni Hrdi hraci. Hrdi fanousci. Hrdi lvi. (jiz pifedstaveno)
- Symboly: statni znak, ndrodni barvy, lvi drapy, dva ocasy...
Vsechny tyto informace by mély byt zapojeny do prvni faze zmény loga (odhaleni).
Tyto informace by m¢la ceské fotbalova reprezentace zaclenit do ptispévku, kterymi bude
informovat o zméné loga.
Prezentace loga verejnosti
Informovani vefejnosti pomoci ptispévkil na socialnich sitich jiz prob¢hlo. Vetejnost
jiz byla sezndmena s podobou loga pomoci videa vydaného na profilech ¢eské fotbalové
reprezentace na socialnich sitich. Nésledné podpofeni nové identity pomoci vydani

kalendare na rok 2022 s novym logem (jiz prob¢hlo).
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Prezentace loga partnerim

Pro informovéni partneri o zméné loga by méla ceskd fotbalova reprezentace
kontaktovat jednotlivé partnery s predstihem. Zejména z ditvodii reklamnich predméta, které
budou obsahovat nové logo. Informovani partnerti pomoci zasldni prezentace zahrnujici
vysvétlujici informace k tomuto kroku se zaslani vizudlnich podob znaku je pro ob¢ strany
nejefektivnéjsi. Taktéz podpofeni nové identity pomoci rozeslani kalendafe na rok 2022

obsahujici nové logo (jiz probéhlo).

5.1.2 Seznameni s Logem

Tato faze je rozdélena do tii Casti:

- Interni (briefing)

- Externi (akce)

- Otazky a odpovédi
1. Cast — Interni $koleni osob zapojenych do propagace nového loga
Komunika¢ni cil: pochopeni jakym zptisobem logo prezentovat

Tuto fazi 1ze rozdé€lit do tii Casti. Prvni ¢ast se zamétuje na sezndmeni aktualnich hracu,

historickych legend, partnerti a influencerti s novym logem. V ramci této ¢asti je dilezité
vysvétlit principy nové identity viz. Kapitola 5.1.1. Pfi briefingu zucastnénych je dilezité
klast diiraz na spravné pochopeni diivodi ke zméné, vysvétleni, jak bude logo prezentovano
a co je dalezit¢ zminit. Tato fdze se zaméfuje na komunikaci uvnitf reprezentace
a na komunikaci s osobami, které budou s propagaci loga poméhat.

2. Cast— Akce pro vefejnost zaméiena na koncepci nového loga (Hybridni event)
Komunikacni cil: komplexni prezentace v ramci eventu na podporu prijeti nového loga
verejnosti

Vramci druhé casti faze predstaveni nové identity v cele slogem je stézejni
uspofadani akce (eventu), ktery se zaméfuje na profesiondlni prezentaci loga. Vhodna
prezentace loga je zavisla na piedchozi ¢asti (interni Skoleni). V ramci této akce je nezbytna
osobni ucast partnerti (VIP hostil), médii, legend a trenérti ¢eské fotbalové reprezentace.
Parametry akce:

- 150-200 hosti

- Kombinace reprezentativni prostory s LED pozadim (napf. Forum Karlin)
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- Offline p¥itomnost/zapojeni — partnefi, legendy, média, designéfi, vedeni FACR
a reprezentace
- Online pfitomnost/zapojeni — veiejnost, fanousci, média
Obsah této akce se sklada z:

Predstaveni kompletni nové vizudlni identity (logo, grafiky, hashtag apod.)

s diirazem na principy nové identity

- Rozhovory se soucasnymi hréci o jejich ndzoru na nové logo

- Rozhovory s legendami ceského fotbalu o jejich ndzoru na nové logo

- Rozhovory s trenéry ceské fotbalové reprezentace

- Rozhovory s vrcholnym managementem o divodu ke zméné loga

- Rozhovory s influencery, kteti propaguji nové logo

- Odkaz na sekci na webu Ceské fotbalové reprezentace obsahujici vSechny informace
o zmén¢ loga potiebné pro vefejnost, partnery i média

- Predstaveni nového merchandisingu na podporu rozSifeni nové identity
mezi vefejnosti
(zapojeni détskych fotbalistu a fotbalistek s rodici)

Tisk a rozdani brozur t€astnikiim akce vysvétlujici zménu identity, sdéleni potfebnych
informaci souvisejicich se zménou identity.

V ramci propagace zajisténi zivého pienosu této akce pomoci profilti eské fotbalové
reprezentace (FB, 1G, YTB, TT, WEB). V rdmci zajiSténi streamu zapojeni vetejnosti
a zvySeni dosahu s presahem do nefotbalové ¢asti vetejnosti.

V navaznosti na tento event, rozeslani pomoci ¢lenské databaze FACR informacni
email, ktery bude obsahovat informace o zméné identity, vizualni podobu nové identity
a informace doprovazejici zménu loga.

Ihned po predstaveni nového merchandisingu jeho zpfistupnéni na oficidlnim
fanshopu ceské fotbalové reprezentace. Prvni kolekce s novym logem. Mozné omezené
mnozstvi — zajisti exkluzivitu zakoupenych pfedmétii. Moznost slevy v ptipadé registrace
do fanklubu ¢eské reprezentace v ramci podpory prodeje.

Vyhody akce:
- VyvaZeny a provazany event.
- Snadna realizace a fyzicka uc¢ast hostl

- Velky dosah
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Nevyhody akce:
- Bez vétsiho vyuziti fanouskl
- Nefotbalové prostiedi
- Absence aktivace partneril
3. Cast— Otazky a odpovédi ohledné zmény identity
Komunika¢ni cil:
Vysvétlit, PROC se logo méni
Vysvétlit, JAK bude logo pouZivano
Vysvétlit, KDY se za¢ne logo pouZivat

Ukol pro oddéleni PR &eské fotbalové reprezentace. Ptiprava odpovédi na otazky
od partnert, novinafi a fanouskd. Tvorba manualu, ktery urcuje, jak odpovidat na nejcastéjsi
otazky. Zaroven seznameni stimto manualem zbytku osob, které jsou konfrontovani
se zménou vizudlni identity. Snaha o zodpovézeni co nejvétsiho poctu otazek. Princip, na
¢im vic otazek je PR odd¢€leni schopno odpovédét, tim vice je zména identity odiivodnéna

a smysluplna.

5.1.3 Pouzivat Logo

Kompletni ,,pfevleceni® Ceské fotbalové reprezentace od utkani Nations League,
které se kond 2. cervna 2022. Veskerd komunikace prezentovdna na profilech Ceské
fotbalové reprezentace na socialnich sitich, webu reprezentace, poskytovani vstupti médiim,
tiskové konference apod. za doprovodu nové vizualni identity a nového loga ceské fotbalové
reprezentace.

Zaroven prezentovani nové identity pomoci vSech dostupnych tiskovin napiiklad
vstupenky na utkdni. Novy design reklamnich bannerti umisténych na stadionu, na tymovém
autobusu a doprovodnych vozidlech. Zaroven novy design outdoorové i online reklamy
v ramci kampané poutajici k cervnovému reprezenta¢nimu srazu.

Pouziti novych drest v prvnim zépase s novym logem na podporu nové identity.
V ramci pifedstaveni a pouzivani novych dresti znovu apel na novy merchandising a jeho
dostupnost na oficialnim fanshopu ¢eské fotbalové reprezentace. Propagace merchandisingu
pomoci hract, legend a influencer. Zaroven zajistit dostupnost nového merchandisingu

a novych dresil ve fanzoné pred utkanim.
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Ve spoluprici s partnery cCeské fotbalové reprezentace realizace soutézi v ramci
marketingu partnerti o pfedméty s novou identitou eské fotbalové reprezentace. Sifeni
pomoci kanala ceské fotbalové reprezentace, kanalii partnerti ceské fotbalové reprezentace,
influencert, hostesek ve fanzéonach apod.

Tento navrh komunika¢ni kampané by mél mit za nasledek narist zajmu o ceskou
fotbalovou reprezentaci u nefotbalové Casti vetejnosti. Podpofit zajem vefejnosti o ceskou
fotbalovou reprezentaci, kterd jiz tuto znaCku registruje. Vnést moderni pohled
na reprezentaci a vzbudit nutkani fandit a podporovat reprezentaci.

V ramci reprezentacniho srazu v ¢ervnu by bylo vhodné rozsitit dotaznikové Setfeni
zaméfené na zménu identity Ceské fotbalové reprezentace. Nasledné dotaznikové Setfeni
zopakovat s odstupem nékolika mésict behem podzimnich reprezentacnich srazl. Vysledky
z dotaznikovych Setfeni porovnat a analyzovat pfijeti nové identity vetfejnosti. Vyhodnoceni
kampané¢ lze provadét i na zdkladé kombinace dalSich faktord jako je napiiklad prodejnost
merchandisingu, pocet novych c¢lenli fanklubu ceské reprezentace, pocet prodanych
vstupenek na doméci utkdni reprezentace apod. Harmonogram kampané je nasledujici
Obrazek 9:

Obrazek & 9: Casovy harmonogram kampané k piedstaveni nového loga

s 1. TYDEN 2. TYDEN 3. TYDEN 4. TYDEN 5. TYDEN
Aktivity | aovem || e | [ | [omeen || s |

. EVENT PREDSTAVENI LOGA  CR - SVYCARSKO
2. KVETEN 27. KVETEN 2. CERVEN

Grafické a textové zpracovani kampané
Propagace na soc. sitich a webu repre
Propagace na pomoci influencert = =

Predstaveni nové identity partnerim emailem
Event k pFedstaveni nové identity

Event k predstaveni nové identity

Predstaveni novych dresu

PFedstaveni merchandising

Informacni newsletter o zméné identity
¢lentm FACR
Prodej merchandisingovych predmétt

Prizkum spokojenosti se zménou identity

1. FAZE - ODHALENI 2. FAZE - SEZNAMENI + 3. FAZE - POUZIVANI

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka €. 2: Rozpocet kampané na podporu nového loga

Polozky Castka

Néjem 380 000 K&+2 %
Security, Hostesky, uklid 45 000 K¢E+2 %
LED Grafiky a branding 48 000 KE+2 %
Speaker (moderator) 60 000 KE+2 %
Catering 310 000 KE+2 %
Promotéti dresti a marchandisingu 30000 Ke+2 %
Produkce 110 000 K&+ 2 %
ReZie, scénar 70 000 K&+ 2 %
Poplatky OSA (Ochranny svaz autorsky) 12 000 KE+2 %
Celkem 1 065 000 + 2 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Cause Related Marketing ceské fotbalové reprezentace

Ceskéa fotbalova reprezentace dlouhodobé spolupracuje s nadaci Kapky nadgje.
V minulych letech provadéla aukce drest na zakladé, kterych vydélky za vydrazené dresy
predavala Kapce nadéje a ta je rozdé€lovala dle potieb. NizZe jsou uvedeny aktivity, které jsou
vhodné pro vysloveni se proti konfliktu na Ukrajiné piipadné vyjadieni podpory Ukrajiny.
Tento krok je dulezitych pro komunikaci smérem k vefejnosti. Pfiklonéni reprezentace
na stranu demokracie a dodrzovani lidskych prav bude vefejnost vnimat jako spravny krok.
ZvySeni vetfejného minéni bude mit za ndsledek zlepSeni image ceské fotbalové
reprezentace. S piihlédnutim k souasnym marketingovym aktivitdm ceské fotbalové
reprezentace byl sestaven navrh na marketingovou kampan na podporu ukrajinskych

mladych sportovct:

5.2.1 Koncepce — ,,Repre pomaha“

Vyhlaseni této sbirky bude korespondovat s vyhlaSenim bézné kampané propagujici
utkdni na nadchéazejicim reprezenta¢nim srazu. Tzn. 14 dnil ptred jejich zacatkem. StéZejni
data kampang:

Start kampané: 19.kvétna 2022,
Utkani CR — Svycarsko 2. ¢ervna 2022
Utkani CR — Spanélsko 5. Servna 2022

Konec kampané: 9. ¢ervena 2022 (ptedani Seku)
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1. Faze — Vyhlaseni sbirky na podporu ukrajinskych uprchliki se zaméfenim na

mladé sportovce

Propagace pomoci:

Webu fotbal.cz,

Profilii ceské fotbalové reprezentace na socidlnich sitich,
komunikac¢nich kanali nadace Kapky nadéje,
komunikacnich kanall partnerti reprezentace,

televizniho spotu.

Jednotna grafickd podoba, kterd bude informovat o nadchazejicich utkénich, zptsobech

podpory této akce a form¢ ptispéni financnich prostfedkii (Obrazek 9).

Formy pfispivani:

Zakoupeni vstupenky — pti zakoupeni vstupenky 10 % z jeji ceny poputuje na konto

Kapky nadéje na podporu ukrajinskych uprchliki (mladych sportovceti)

2. Faze — Utkani a Fanzéna (CR — Svycarsko, CR — Spanélsko)

Propagace pomoci:

- Velkoplosnych obrazovek na stadionu Obrazek 10,
- LED perimetru okolo hraci plochy,

- speaker (moderator na stadionu)

- hostesky ve fanzon¢ a na stadionu,

- banner v TV béhem ptimého prenosu utkéni.

Formy pfispivani:

Transparentni Ui€et — zfizeni uctu, na ktery mohou divéci na stadionu ¢i u televize
pfispivat libovolnou ¢astku na pomoc uprchlikim.

Pomoci QR koédu — ptispéni libovolné ¢astky pomoci nacteni QR kddu, u hostesek
pohybujicich se na stadionu a ve fanzoné pted utkanim.

Drazba drestt z obou utkani — vytézek poputuje na konto sbirky pro ukrajinské

uprchliky (mladé sportovce)

3. Faze — Konec sbirky

slavnostni ukonceni sbirky (transparentniho uctu) pii konci utkani 5. ¢ervna 2022
(CR — Spanélsko)

tyden po ukonceni sbirky (transparentniho uc¢tu) ukonceni drazby drest z utkani.
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- 13. Cervna pfedani Seku kapitdnem ceské fotbalové reprezentace s celkovou
vybranou ¢astkou zastupciim partnera Kapky nad¢je v prostorach tiskového centra
Fotbalové asociace Ceské republiky.

Propagace pomoci:

- Webu fotbal.cz,

- Profilt ceské fotbalové reprezentace na socialnich sitich,

- komunikacnich kanali nadace Kapky nadgje.

Harmonogram akce je vyobrazen nize Obrazek 11.

Obrazek ¢. 10: Navrh loga kampané ,,Repre pomaha“

POMAHA

VE SPOLUPRACI S KAPKOU NADEJE

|

#HRDILVI

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.2 Podpiirné aktivity

V prubéhu této kampané je mozné podpofit jeji prib&h nékolika aktivitami.
Nastup hracia s détmi z Ukrajiny

V ramci nastupu na hiisté, hrace tradién€ doprovazi malé déti. V soucasné situaci
se nabizi, aby tyto déti byly praveé déti uprchlych rodin z Ukrajiny. Tento krok by vyjadfil
solidaritu s valecnymi uprchliky a nabidl by détem velky zazitek. V rdmci nastupu
je moznost, aby déti mély trika s heslem napftiklad ,,reprezentace pomaha“.
Rozcvicka s tricky na podporu Ukrajiny

Pfi rozcvicce hraci pred zdpasem je moznost vyjadfit podporu pomoci tricek,

ve kterych se hrac¢i rozcvicuji. Je moznost vyjadiit podporu ¢i vzkaz vyobrazeny na trickach.
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Tento vzkaz lze konstruovat na podporu Ukrajiny ¢i konzervativnéji napiiklad apelem
na zastaveni konfliktu.
Choreografie v ochozech

Zapojeni fanouskd, ktefi si zakoupi vstupenku a budou sledovat utkéni na stadionu
je taktéz cesta, jak vyjadrit ndzor. Organizace rozmisténi barevnych kartonu na jednotliva
mista na stadionu, kterd ukdzou fanouSci napiiklad pfi ndstupu hract na hraci plochu
¢i v pfedem stanoveny Cas. V pohledu na cely stadion se jednotlivé kartony spoji a l1ze vidét
napfiiklad ukrajinskou vlajku ¢i apel na zastaveni konfliktu.

Uvolnéni kapacity stadionu pro ukrajinské uprchliky

Posledni variantou je nabidnuti urcit¢ho poctu vstupenek na cervnova utkani
ukrajinskym rodindm. V rdmci dobrocinnosti umoznit lidem, ktefi pfisli o domov navstévu
kulturni akce. Pfi rozhodovani je nutné stanovit jaky pocet vstupenek lze uvolnit pro tyto
ucely.

K tomuto kroku lze pfistoupit i v ptipadé, kdy se prode;j listkli nebude blizit naplnéni
kapacity stadionu. Dle prodejnosti 1ze pfedpoveédét pocet neprodanych vstupenek na utkani
a tyto vstupenky nésledné nabidnout pravé mladym ukrajinskym sportovciim s doprovodem.

Piistoupit k témto navrhim Ize jednotlivé ¢i kombinaci vybranych moznosti.
Zapojeni vetejnosti podpoti budovani dobré image Ceské fotbalové reprezentace a jeji
vnimani. Prezentace téchto aktivit pomoci kanalt ¢eské fotbalové reprezentace na socialnich
sitich, pomoci partnerti ¢i televiznich pfenosti a vyjadieni hodnot reprezentace bude mit
pfesah mimo fotbalové prostfedi a tim vzriistd Sance na pfildkani dal§ich fanousku k ceské

fotbalové reprezentaci.

91



Obrazek & 11: Casovy harmonogram kampané ,,Repre pomaha“

19. KVETEN  CR - SVYCARSKO CR - SPANELSKO 13. CERVEN

Propagace na soc. sitich a webu repre
Propagace pomoci kapky nadéje
Propagace pomoci partner(
LED perimetr a velkoplo3né obrazovky - ——
Spusténi transparentniho Uctu =
Hostesky s QR kédem na stadionu T —
Aukce drest
PFedani Seku

1. FAZE 2. FAZE s 3. FAZE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €. 3: Rozpocet kampané ,,Repre pomaha*

Polozky Céstka

TV spot 150 000 K&+ 2 %
LED Grafiky a branding 40 000 K&+ 2 %
Tiskoviny 8000 KE+£2 %

Speaker (moderator) 30000 K&+ 2 %
Hostesky 15000 K&+2 %
Celkem 243 000 K¢ + 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3 Vyvoj aplikace Ceské fotbalové reprezentace

Pii komunikaci smérem k vefejnosti je cCeska fotbalové reprezentace aktivni
na nékolika platformach. Pii souc¢asné fanouskovské zakladné, kterd ¢ita pres 100 tisic ¢lend,
je otazkou ke zvazeni vytvoreni aplikace, kterd bude zaméfena na déni okolo reprezentace
a stahnout si ji bude moci kazdy.

Vyvoj této aplikace by navazoval na planovanou zménu identity ceské fotbalové
reprezentace a doplnil by tak kompletni modernizace reprezentace.

Navrh realizace aplikace:

Koncepce
Cil: Sjednoceni informaci vydavanych ceskou fotbalovou reprezentaci a jejich snazsi
dostupnost.
Komu je aplikace urcena:
Sou¢asnym fanouskim &eské fotbalové reprezentace. Clentim fanklubu &eské fotbalové
reprezentace a &lenim Fotbalové asociace Ceské republiky, ktefi se o ¢eskou fotbalovou
reprezentaci zajimaji.
Utel vyvoje aplikace:
Informace o reprezentaci na jednom mist¢, informace o nadchazejicich utkanich, ptehled
vysledk, tabulky, Repre TV, tiskové zpravy a prohlaseni.
Pozadavky:
Jednoduchost, ptehlednost, dostupnost pro iOS i Android
Obsah aplikace
Kategorie:
1) Novinky — nejnovéjsi vydané informace (nominace, vysledky, hodnoceni, projekty)
2) Utkani — vycet utkdni odehranych, nadchazejicich a soutézni tabulka (moznost
zakoupeni vstupenky na utkani)
3) Repre TV —tiskové konference, rozhovory, sesttihy, podcast
4) Muj profil — proklik na webovou stranku fanshopu, nastaveni a ptizpiisobeni aplikace

Néavrh grafické podoba aplikace je vyobrazena nize Obrazek 12.
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Obrazek €. 12: Navrh grafické podoby aplikace #HRDILVI

NOVINKY

UTKANI REPRE TV
KALENDAR VYSLEDKY TABULKA
BARAZ MS
£ ! -y SWE U 1 PP CZ‘E 21.3.2022
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REPREZENTACE ===/ UYVIELV NAS
MENI IDENTITU s | & QUAISONR. | PROSPECH n \
UTKANi V[CEUTKANI» KVALIFIKACE Ms VSECHNO  ROZHOVORY SKVELEKLUCI  SKVELE HOLKY M
Sl 5T | R
y | e  2? _— :3

{1

X

: DB PODCAST: 23. 1L S
a1 oo HOSTEM JAROSLAVEM K
* KOUPIT VSTUPENKU . DETATL UTKANI KVALIFIKACE MS SILHAVYM .
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NOVINKY UTKANi REPRETV PROFIL § NOVINKY UTKANI REPRETV PROFIL

310320815 .Y @ BRABEC ). 15.2.202 -

~

NOVINKY UTKANI REPRETV PROFIL

Zdroj: Vlastni zpracovani

Propagace aplikace

Zacatek propagace aplikace pred jejim uvedenim na trh. Dostat do povédomi

fanouski chystanou novinku a motivovat je ke stazeni. Apel na praktické vyuziti, pfehledné

zpracovani a ptidanou hodnotu aplikace.

Tvorba grafické podoby (vychazejici z nové identity)

Tvorba animace (videa) s ukdzkou klicovych funkei aplikace

Pro kladné vnimani vetejnosti vyuziti kladnych emoci, dynamiky — motivace
ke stazeni

Informace o aplikaci na webovych strankach reprezentace a profilech na socidlnich
sitich

Tvorba landing page na webu vysvétlujici, jak aplikaci stdhnout a popisujici

jeji funkce. Landing page musi byt pisobiva a funkcni.

Formy propagace:

Rozeslani informacniho newsletteru, ktery bude odkazovat na novou aplikaci
(vyuziti databéze Ceské fotbalové reprezentace)
Socidlni sit¢ — propagace pomoci uctu reprezentace, zaroveil pomoci placeného

obsahu na téchto sitich pomoci souvisejicich blogovych ptispévka
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- Optimalizace aplikace (SEO) — vystizny nazev, stru¢ny popis funkcionality, zatazeni
do spravné kategorie, klicova slova, ikona aplikace — proto aby se aplikace
zobrazovala v obchodech Appstore a Googleplay vysoko.

Produkt pro partnera

S vyvojem aplikace je moznd pomoc v ramci aktivace partnerstvi vyménou napiiklad

za pozici ,,sponzora aplikace®.

Casovy harmonogram vyvoje a uvedeni aplikace #HRDILVI na trh je uveden niZe
Obrazek 14.
Obrazek €. 13: Navrh banneru na podporu aplikace #HRDILVI

STAN SE SOUGASTI LVI SMECKY?

STAHNI SI APLIKACI CESKE REPRE

NOVINKY

ZISKE) PREHLED 0 DENI V TYMU

STAHUJ NA GOOGLEPLAY A APPSTORE
guRDiy G O 0BGy

AURTVSTURENG _ i, i 5
VY UTKANT REPRETY  pRor

PARTNEREM APLIKACE #HRDILVI JE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrh grafické podoby banneru umisténého na socialni siti Facebook informujici o
nové aplikaci Ceské fotbalové reprezentace s ndzvem #HRDILVI Obrazek 13. Pouziti
adresného sloganu vyzyvajiciho fanouska ke stazeni aplikace (aktivni cileni). Informovani a
obsahu, ktery aplikace nabizi za pomoci ukédzky atraktivni ivodni strany aplikace. Informace
o dostupnosti pro zafizeni Android i Apple. Snadna a rychla instalace aplikace pomoci
naskenovani QR kodu. Prezentace nového loga doplnéného hashtagem #HRDILVI. Vyuziti

potencialu inzertni plochy k prezentovani spole¢nosti fortuna jako partnera aplikace.
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Tabulka ¢. 4: Rozpocet vyvoje aplikace #HRDILVI

obsahu

Polozky Popis Castka
Moznost registrace uzivatelti pomoci
Registrace uzivatelu e-mailovych adres nebo profild uétd na 22 000 KE+5 %
socialnich sitich
e Moznosf naku.pu’vstupenky n:f utkani 51000 KE£5 %
pomoci kreditni nebo debetni karty
Vyhledavani (filtr) Moznost pro uzivatele filtrovat ur€ity typ 14 000 K&+ 5 %

Streamovani video/audio

Moznost poskytovat uzivatelim video
nebo audio obsah zZive

60 000 KE+5 %

Push notifikace

Moznost zasilani oznameni i v dobé kdy
uzivatel neni v aplikaci

56 000 KE+5 %

Integrace frameworku pro Android a iOS

Moznost stazeni aplikace pro uzivatele
operacénich systémi Android i i10S

140 000 KE£5 %

Projektovy manazer

Koordinace vyvoje

70 000 KE+5 %

Navrhatr U/UX Realizace vyvoje 100 000 KE+5 %
Celkem - 513000 KE+5 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek ¢. 14 ¢asovy harmonogram vyvoje a uvedeni aplikace #HRDILVI na trh

Aktivity
1.CERVENEC 15. ZARI
Zadani
Vyvoj aplikace
Testovani
Propagace na soc. sitich a webu repre -
Emailingova kampan (newslettery)
Uvedeni na trh
Prizkum spokojenosti se aplikaci
1. FAZE 2. FAZE 3. FAZE

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zavér

Cilem této diplomové préce je tvorba navrhu marketingové komunikace ceské fotbalové
reprezentace pro nasledujici obdobi, vychazejici z analyzy soucasnych marketingovych
aktivit a komparace prizkumii probéhlych v letech 2018 a 2021.

V prvni ¢asti prace jsou vysvétlena teoreticka vychodiska prostfednictvim zdkladnich
pojmt tykajicich se marketingové komunikace, komunikacni strategie, komunika¢niho mixu
a komunika¢ni kampané. Tato ¢ast byla vypracovana na zékladé reSerSe odborné literatury
a prace s relevantnimi internetovymi zdroji.

Navazujici empirickd ¢ast prace se sklddd z marketingového vyzkumu a konzultaci
se zaméstnancem spolecnosti STES a. s. V tivodu empirické ¢asti je nejprve predstavena
Fotbalova asociace Ceské republiky, dale pak jeji dcefind marketingovd agentura
STES a. s., nasledné¢ Ceska fotbalova reprezentace a jeji marketingové aktivity. Data
a informace potfebné pro zjisténi nazoru vetejnosti byla ziskdna formou kvantitativniho
marketingového vyzkumu §ifeného online formou za vyuziti fanouskovské databaze ceské
fotbalové reprezentace.

Vysledky vyplyvajici z dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze vyvoj ve vnimani Ceské
fotbalové reprezentace od roku 2019 zaznamenal posun k lepsimu. Toto tvrzeni podporuje
69 % respondenttl, ktefi uvedli, Ze reprezentaci vnimaji Iépe. Zménu loga zaznamenalo
pouze 57 % dotazanych, coz poukazuje na nedostatecnou propagaci nového loga a identity.
Tento krok ma potencial k dalsimu pfibliZzeni reprezentace vefejnosti. Déle se 57 %
respondentll vyjadiilo ke kladnému vyvoji prezentace reprezentace na socialnich sitich.
I tento vysledek poukazuje na spravny vyvoj profilii reprezentace na socialnich sitich.

V ramci image Ceské fotbalové reprezentace je velice dilezita image Fotbalové asociace
Ceské republiky. Tato image byla v minulosti nékolikrat negativné ovlivnéna vlivem
korupénich afér, tykajicich se nejvyssiho vedeni FACR. V soucasné chvili jsou ve vedeni
FACR lidé, ktefi deklaruji transparentni rozhodovani a neovlivnitelnost. P¥i dodrzeni tohoto
postoje je pravdépodobné zvySeni atraktivity znacky Ceské fotbalové reprezentace.

Ze zjisténi vyplyvajicich z této diplomové prace byla ucinéna doporuceni a navrhy,
které by mély Ceské fotbalové reprezentaci pomoct ve zlepSeni jeji image a vnimani
vefejnosti. Konkrétné se jednd o kampané tykajici senové identity, podpory ukrajinskych

déti a vyvoje aplikace, jako jednotné informacni platformy pro fanousky reprezentace.
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Priloha ¢. 3: Stanek fanklubu fotbalové reprezentace a klec jeden na jednoho
pred utkanim ceské fotbalové reprezentace
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Piiloha ¢. 4: rozdéleni partneru ceské fotbalové reprezentace dle kategorii

OFICIALNI PARTNERI

&

HYUNDAI

FORTUNA

PREMIUM PARTNERI

MEDIALNI PARTNERI A OFICIALNI DODAVATELE

NS

Pozn. Partnersky vztah Ceské fotbalové reprezentace a spole¢nosti Niceboy skon¢il
k 31.12.2021.
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Priloha €. 5: Dotaznikové Setieni a privodni dopis

Vazeni fanousci,
prosime o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se zabyva vyvojem vnimani Ceské fotbalové
reprezentace od roku 2019 do soucasnosti. Vyplnéni tohoto dotazniku Vam nezabere vice nez
5 minut. Vysledky dotazniku budou slouzit k diplomové praci a budou také piedany
marketingovému useku Ceské fotbalové reprezentace.
Dékujeme!
1) Jak vnimate ¢eskou fotbalovou reprezentaci?
- Kladné
- Spise kladné
- Neutralné
- SpiSe zaporné
- Zaporné
2) Zménil se Vas zpisob vnimani ¢eské fotbalové reprezentace od zafatku kvalifikace
posledniho mistrovstvi Evropy, tedy od roku 2019 do soucasnosti?
- Ano, k lepSimu
- Ano, k hor§imu
- Ne
3) Ohodnot’te jednotlivé uiseky piisobeni ¢eské fotbalové reprezentace od zafatku
kvalifikace posledniho mistrovstvi Evropy, tedy od roku 2019 do soucasnosti.

Urcité Spise Stejné Spise Urcité Neumim
lepsi lepsi horsi horsi posoudit

Trenér

Slozeni tymu

Vykonnost

Organizace utkani

Prezentace na
socidlnich sitich
Dostupnost
informaci

Projekt Represtart

Projekt na den
reprezentantem
Fanzoénu pied
utkdnim

Besedy s Fanklubem
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4) Kolik domacich zapasi ¢eské fotbalové reprezentace jste od za¢atku kvalifikace ME,
tedy od roku 2019 aZ doted’, navstivil/a?
-1
-2
-3
4 avice

4.1) Pokud jste nenavstivil/a Zadné utkani, jaky byl Vas diivod?

- Misto konani
- Cena vstupenky
- Vykonnost
- Neatraktivni soupef
- Cas vykopu
- Jinad
5) Jaky je Vas oblibeny stadion pro zapasy ¢eské fotbalové reprezentace?
- Sinobo Stadium (Praha — Eden)
- Generali Ceska pojistovna aréna (Praha — Letn4)
- Doosan Aréna (Plzefi — Struncovy sady)
- Meéstsky stadion v Ostravé-Vitkovicich
- Andriv Stadion (Olomouc)
- Meéstsky fotbalovy stadion M. Valenty (Uherské hradisté€)
- Jina
6) Jaké je VaSe preferované misto na stadionu p¥i sledovani utkani?
- Zabranou
- Rohy
- Protilehla tribuna
- Hlavni tribuna
- VIP sektor
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7) Kolik jste ochotni utratit za vstupenky na atraktivni soupere jako jsou napriklad:
Spanélsko, Portugalsko, Francie, Anglie apod.
- Méné nez 800 K¢
- 800 -1000 K¢
- 1001 - 1500 K¢
- 1501 -2000 K¢
- Vice nez 2000 K¢
8) Kolik jste ochotni utratit za vstupenky na méné atraktivni soupeie jako jsou
napriklad Bélorusko, Estonsko, Kypr, Izrael apod.
- Meéné nez 600 K¢
- 600 -899 K¢
- 900-1099 K¢
- 1100 - 1299 K¢
- Vice nez 1300 K¢
9) Z jakych zdroji se nejc¢astéji dozvidate o zapasech ¢eské fotbalové reprezentace?
- Online zpravodajstvi (idnes.cz, sport.cz apod.)
- ZTV
- Zbillboardu
- Socialni sité
- Tisténa média (MF DNES, Denik apod.)
- Radio
- Jina
10) Sledujete profily ¢eské fotbalové reprezentace na socidlnich sitich?
- Ano
- Ne
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11) Ohodnot’te jednotlivé medialni kanaly ¢eské fotbalové reprezentace?

(1 nejlepsi, S nejhorsi), (pokud nesledujete zaSkrtnéte moZnost nesleduji)

1 2 3 4

5

Nesleduji

Web fotbal.cz

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

Newslettery

12) Ktefi soucasni reprezentanti se Vam vybavi v souvislosti s ¢eskou fotbalovou

reprezentaci? (min. 1 max. 3 jména reprezentantii)

- Text

13) Zaregistrovali jste zménu loga ¢eské fotbalové reprezentace?

- Ano
- Ne
14) Libi se Vam nové logo ¢eské fotbalové reprezentace?

S —

Nové Logo Staré Logo

- Ano
- Ne
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15) Oznaclte, jaké predméty jste si v poslednich t¥ech letech zakoupili ve fanshopu
Ceské fotbalové reprezentace?

- Dres

- Séalu

- Tric¢ko

- Mikinu

- Ksiltovku

- Nic

- Jina

16) Je néco, co Vam v nabidce fanshopu chybi? Pokud ano, napi$té co.

- Text

17) Jaké je VaSe pohlavi?

- Muz

- Zena

- Jiné

18) Jaky je Vas vék?

- Meéné nez 15 let

- 15 az26

- 27 az 35

- 36 az45

- 46 az 60

- vice nez 60

19) Jaky je Vas ¢isty mési¢ni pFijem?

- Méné nez 20 000 K¢

- 20 000 —30 000 K¢

- 30 001 —40 000 K¢

- Vice nez 40 000 K¢
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20) V jakém kraji Zijete?
- Praha
- Stfedocesky
- JihoCesky
- Plzensky
- Karlovarsky
- Ustecky
- Liberecky
- Pardubicky
- Krélovehradecky
- Vysocina
- Zlinsky
- Olomoucky
- Moravskoslezsky
- Jihomoravsky
21) Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
- Zakladni
- Stfedoskolské bez maturity
- Stfedoskolské s maturitou
- Vysokoskolské
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