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Souhrn

Bakalafska prace se vénuje marketingové komunikaci sportovni asociace. Konkrétné
marketingové komunikaci Fotbalové asociace Ceské republiky. Cilem teoretické ¢asti
bylo seznamit ¢tenafe se sportovnim marketingem, marketingovym mixem sportovnich
organizaci a zejména s marketingovou komunikaci, kterd je aplikovana v ramci
sportovnich klubl a asociaci. Soucasti teoretické Casti je i ¢ast metodologicka, kteréd
popisuje konkrétni metody vyuzité v praktické ¢asti a divod jejich vybéru. Konkrétné
se jedna o popisnou analyzu, SWOT analyzu a strukturované rozhovory s odborniky
z praxe. Cilem praktické ¢ésti bylo analyzovat marketingovou komunikaci Fotbalové
asociace Ceské republiky prostfednictvim popisné analyzy. Tato popisna analyza
obsahuje produkty a konkrétni néstroje, které vyuziva Fotbalova asociace Ceské
republiky. Naslednym a hlavnim cilem bylo vytvofit SWOT analyzu na zakladé
rozhovorti s odborniky z praxe. Na zékladé této analyzy byla vytvoiena doporuceni
autora pro zelpsSeni soucasné marketingové komunikace ze strany Fotbalové asociace.
Tato doporuceni zohlediiuji soucasny stav a finanéni moznosti jak Fotbalové asociace,

tak 1 marketingové agentury STES.
Summary

The subject of my thesis is marketing communication of sports association. Specifically,
marketing communication of the Football Association of the Czech Republic. Goals of
theoretical part was to introduce readers a sports marketing, sports marketing mix and
marketing communications, which is applied in the sports clubs and associations. The
theoretical partalso contains a methodological part, which describes the
specific methods used in the practical part and the reason for their choice. Specifically,
the descriptive analysis, SWOT analysis and structured interviews with experts from
sports industry. Goals of the pratical part was to analyze the marketing
communication of the Czech Football Association through descriptive analysis.
Descriptive analysis describes specific instruments and products, which are used by
Czech FA. Main goal was to create a SWOT analysis based on interviews with
practitioners. Based on the SWOT analysis, author made recommendations to improve
current marketing communication. These recommendations reflect the current status

and financial capabilities of the Czech FA.
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1 Uvod

Sportovni organizace, zejména ty profesionalni, maji podstatny vliv na vetejnost. Plati
to globalné a Ceska republika neni vyjimkou. Komunikace ze strany sportovnich klubt
¢i asociaci dokdze aktivné ovliviiovat smysleni jedincd, rodin ¢i dokonce velkych
skupin. Nejvice na vetejnost pisobi komunikace ze strany fotbalovych subjektti. Fotbal
je totiz nejmasovejsi sport na svéte, dle udajii mezindrodni fotbalové federace FIFA,
kterou zpracoval KUNZ (2006), hraje fotbal 265 miliont registrovanych hraca. Tato
studie postihuje jen registrované hrace, ovSem zaintresovanych lidi ve fotbalovém
prostiedi je mnohem vice — rodinni pfislusnici ¢i zaméstnanci fotbalovych organizaci.
Pokud se tedy bere v tivahu celkovy pocet lidi, které fotbal ovliviiuje, dostaneme se
k miliardovym poctiim. Proto by se neméla komunikace ze strany fotbalovych subjektt
podcenovat. Dobfe fizend marketingova komunikace vede k finan¢nim ziskim a ma
znaény socialni vliv na populaci — boj proti obezité ¢i kriminalit¢ mladeze. Podle
EVROPSKE KOMISE (2007) vzroste v EU kazdorotné pocet déti s nadvahou az o
400 000. Celkové je v EU zasaZeno obezitou 14 mil.obyvatel (z toho zhruba 3 mil.déti),
proto je na misté, aby i1 asociace a sportovni kluby pfispély svou marketingovou

komunikaci k feSeni tohoto zavazného a aktualniho problému.

Bakalatska prace se bude zabyvat marketingovou komunikaci Fotbalové asociace Ceské
republiky. Narodni asociace je vrcholovym fotbalovym organem v Ceské republice,
podle tdaji z oficialnich stranek asociace, je v Cechach, na Moravé a ve Slezsku
registrovano ptes 700 tisic hraca tohoto sportu (rok 2010), dalSimi zainteresovanymi

jsou vsak trenéfi, rodiny hracu ¢i ti, co hraji fotbal pouze pro zabavu.

FACR spole¢né sagenturou STES, as., kterou vlastni, uréuje, kromé& startegii

sportovnich, i marketingovou a komunikacni strategii.

Podle BUHLERA (2009) spravné zvolend marketingova komunikace sportovni
organizace neovlivituje primarné ty, co dany sport aktivné provozuji, ale zejména ty,
kteti maji zdjem do daného sportu vstoupit — at’ uz jako novi hraci, ¢i jako sponzofi.
V neposledni fadé méa marketingova komunikace znacny vliv na ty, ktefi jsou ve sportu

brani, jako nejpocetnéjsi skupina zdkaznikii — fanousky. Vhodné zvolena komunikac¢ni



strategie a jeji pusobeni na spotiebitele sportovniho produktu ma vliv na finan¢ni

piijimy z merchandisingu nebo prodeje vstupenek.

Vyse uvedeny text potvrzuje i SEOK CHOI YUN (2011), podle kterého je sport
nejveétsim a dominantnim celosvétovym médiem pro pienos sponzorstvi. I proto by se
méla vénovat marketingové komunikaci zvySena pozornost, nebot jejim

prostiednictvim muze sport ziskavat velké mnozstvi financi.

Ovsem podle aktudlni studie sit¢ mezinarodnich poradenskych spole¢nosti KPMG'
European Stadium Insight (2011) patfi navstévnost ceskych stadiont, vcetné
reprezentatnich utkani, k nejniz§im v Evropé. Huie nez Ceska republika dopadlo
v prizkumu Mad’arsko a Slovensko. Priizkum prokazal, ze se v Cesku vyuZiva pouze
46% kapacity stadiont (v Anglii ¢i Némecku az 93%). Dalsim negativnim jevem je, Ze
na nejdileZit&j$i reprezentatni utkani roku 2011, baraz o postup na ME proti Cerné
Hote, které se hralo v prazské Generali aren€, dorazilo pouhych 14 560 divakt (70%
z kapacity stadionu). Ve sportovnim svété se jedna o jev naprosto vyjimecny. Podle
studie ovSem neni problém v z4jmu o tento sport — fotbal je mezi Ceskou vetejnosti stale
na prvnim misté. Jednim z divodi nenaplnéni kapacity stadionli lze najit prave

v nedostateéné marketingové komunikaci ze strany klubii a zejména FACR.

Podle PEDERSENA (2007) se S$patné aplikovand ¢i nedostatecna marketingova
komunikace odrazi primarné¢ na navStévnosti sportovisté, tudiZ i stadioni. DalSimi
divody mohou byt nizké ptijmy z merchandisingu ¢i dokonce védoma ztrata identity se

sportovni organizaci.

Podle vySe uvedeného textu lze vidét, Ze téma marketingové komunikace Fotbalové
asociace Ceské republiky smérem k vefejnosti je tématem aktualnim a to diky tendenci
klesajiciho zajmu o pifimou ucast ¢i podporu reprezentacnich a klubovych muzstev.
Nejednd se vSak pouze o navstévnost stadioni, ale 1 o tom jak je fotbal na narodni
urovni vniman ¢i jak k ¢eské asociaci ptistupuji soucasni nebo potenciondlni sponzofi.
Marketingova komunikace také ovliviiuje finan¢ni pfijmy z merchandisingu, ktery ma

pifimou souvislost mezi fotbalovou asociaci a fanouskovskou identitou. Bakalatska

! Klynveld, Peat, Marwick, Goerdeler — celosvétova sit’ poradenskych spoletnosti poskytujici sluztby

v oblasti auditti, dani a financniho poradenstvi.



price se bude na zakladé analyzy marketingové komunikace FACR a také
strukturovanych rozhovort s lidmi, ktefi se v oblasti sportovniho marketingu pohybuji,
snazit vysvétlit pokles zajmu o fotbalové déni a navrhnout ndméty na zlepSeni, které se

budou moci aplikovat v ¢eskych, tudiz i omezenych, finan¢nich podminkach.

Hlavnim cilem prace bude zanalyzovat pomoci popisné SWOT analyzy to jak
s vefejnosti komunikuje FACR, jaké jsou slabé a silné stranky sou¢asné komunikace,
ale také vypozorovat hrozby, které mohou marketingovou komunikaci omezit ¢i
znehodnotit a nalézt piileZitosti, které by FACR mohla vyuZit k prospéchu a zvyseni
efektivity komunikace. Neméné podstanym cilem prace bude vytvofit na zakladé
SWOT analyzy doporuceni, kterd& pomuzou zlepSit soucasny stav marketingové

komunikace.

Bakalafska prace se bude skladat ze dvou ¢asti — Cast teoreticko - metodoligicka a ¢ast
prakticka. Teoretickd ¢ast bude obsahovat ivod do oblasti sportovniho marketingu,
popis néstrojii marketingové komunikace ve sportu a uvedeni jejich specifik. Cast
teoreticka také zahrnuje popis metodologie, kterd bude vyuzita v praktické ¢asti. Druha
¢ast prace — Cast prakticka bude obsahovat popisnou a SWOT analyzu marketingové
komunikace Fotbalové asociace Ceské republiky, rozhovory s osobnostmi pohybujicimi

se v oblasti sportovniho marketingu na zaklad€ dotazniku a doporuceni autora.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

Teoretickd c¢ast bakalarské prace si klade za ukol sezndmit Ctendie s prostiedim
sportovniho marketingu. Odvétvi sportovniho marketingu se nevyvijelo stejné¢ jako
koncept marketingu klasického. Za zésadni se da povazovat vlibec prvni sponzorstvi
olympijskych her soukromym sektorem — druhd polovina 70.let a prvni sponzofi
uvedeni na dresech v kolébce fotbalu — Anglii. Poté se jiz odvétvi sportovniho
marketingu zacalo dynamicky rozvijet a v 21.stoleti je jeho vyznam pro sport zasadni.
Sportovni kluby se staly oficidlnimi znackami, sponzofi vynaklddaji milionové az
miliardové sumy na to, aby mohli byt s témito znackami oficialné spojeny, a kazdy den

vychazi nové trendy, jak byt Uspésny v této oblasti.

Struktura teoretické casti se prace bude nejprve vénovat tomu, co je sportovni
marketing. Poté bude teoreticka ¢ast zamétena na specifika sportovniho marketingu —
sportovni marketingovy mix, definice spotfebitele a produktu na sportovnim trhu.
Teoreticka ¢ast se bude samoziejmé vénovat i marketingové komunikaci, kterd je

stézejnim tématem prace.
2.1 Sportovni marketing

Podle KOTLERA (2007), je pro klasicky koncept v marketingovém odvétvi
nejdulezitéj$i identifikovat potieby a pfani spotiebiteld. Tento nazor sdili i
ZAMAZALOVA (2010) a JAKUBIKOVA (2008). Na této znalosti je zaloZena

marketingova strategie celé organizace.

OvSem SHILBURY (2003) uvadi, Ze se sportovni marketing v této oblasti lisi.
Sportovni klani je specifickym a neopakovatelnym zazitkem a fanousek, tudiz i

spotiebitel uspokojuje své potteby uz tim, zZe se nachazi v hledisti sportoviste.

BEECH (2007) wuvadi, Ze sportovni marketing je probihajici proces, ktery
prostfednictvim soutéZi s nejistym vysledkem, vytvari prilezitosti jak pro sportovni

fanousky, tak i pro sportovni organizace a dal$i zainteresované subjekty.

Podle CASLAVOVE (2009) je aplikace marketingu charakteristicka jak pro organizace

vyrabé¢jici sportovni vybaveni, tak marketingové agentury, které pfipravuji nebo



vyhodnocuji sportovni projekty pro firmy podporujci sport nebo propagujici sportovni

osobnosti, ale 1 samotné sportovni organizace.

Vyse si Ize vSimnout, Ze sportovni marketing je velice specifické odvétvi. Existuji

shodné rysy s klasickym marketingem, ovSem piebyvaji spiSe aspekty, které toto

odvétvi odlisuji. Nasledujici podkapitola uvede, jaka jsou specifika sportovniho

marketingu.

2.1.1

Specifika sportovniho marketingu

Praxe sportovniho marketingu ptinasi jistd specifika. Jedine¢nost tohoto oboru bude

popséna v nasledujicich bodech, které¢ uvadi ve své knize BEECH a CHADWICK

(2007):

a)

b)

d)

Zavislost na sportovnich vysledcich: ve sportovnim svéteé jsou stale
je odkazano na jeji sportovni vysledek. Pokud je klub ¢i reprezentace neuspésna
na sportoviSti, nema potencial zaujmout nové zakazniky, i pies originalni
marketingovou strategii.

Nejistota sportovniho vysledku: divod pro¢ je veskeré usili ve sportu tak
specifické. Marketéfi pracujici ve sportovni sféfe sice vytvareji marketingovou
strategii, ovSem Ziji v kaZdodenni nejistoté. Jak jiz bylo vySe zminéno,
marketing organizace je silné zavisly na vysledcich, které jsou nepiedvidatelné.
Sportovni zakaznik pomaha vytvaret produkt: atmosféra na sportovisti,
nejlépe na stadionu, je nezameénitelnd. Podpora spotiebitell sportovniho
produktu, tedy fanouskl, vytvaii celkovou image celé sportovni znacky.
Fanousek tedy napomahd vytvofit produkt, ktery si sam kupuje -
prostfednictvim vstupenek ¢i merchandisingu.

Chovani sportovniho spotrebitele: velice citlivé téma pro marketingové
pracovniky. Sportovni fanouSek jednoho klubu ¢i reprezentace si jen stézi koupi
produkt, ktery propakuje soupefici klub — piikladem tohoto specifického
chovani poslouzi rok 2001, kdy se oficidlnim partnerem fotbalového klubu

Manchester United stala telekomunika¢ni spole¢nost Vodafone. Pfiznivei United



se s produkty Vodafone ztotoznili, ovSem ve mésté, kde sidli nejvétsi rival
Manchesteru — v Liverpoolu, se trzby Vodafonu rapidné snizily.

e) Zcela specificky vztah s médii: sportovni asociace a organizace potiebuji
média k vlastni propagaci a naopak média se neobejdou bez prezentovani sportu.
Proto sportovni kluby a asociace uzaviraji partnerstvi s dennim tiskem — viz. AC
Sparta Praha, a.s. a MF Dnes. Na narodni urovni se jedna o spolupraci FACR a
radia Evropa 2, denniho tisku Denik ¢i spoluprace s vlastnikem televiznich prav

pro Gambrinus ligu — KPS media, a.s.

Specifik sportovniho marketingu je jist¢ mnohem vice. OvSem vySe uvedené jsou dle

autora sté¢Zejnimi, diky kterym se sportovni marketing 1i$i od marketingu klasického.
2.1.2 Sportovni produkt

Tak jako sportovni marketing, tak i jeho produkt ma sva specifika. Sportovni produkt
neni tak lehce definovatelny a uchopitelny, jako vétSina produktl ¢i sluzeb ve
spotiebitelském odvétvi. V teorii plati nékolik moznych uhli pohledu na sportovni

produkt:

SHANK (1999) definuje sportovni produkt jako ,,zboZi, sluzbu ¢i jejich kombinaci®,
které je vytvoreno, aby piindSelo vyhody sportovnimu divakovi, G€astnikovi sportovni
akce ¢i sponzorovi. Sportovni produkt poskytovany sportovni organizaci je zpravidla
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rozdélen na hlavni produkt a rozsifeny produkt.

CASLAVOVA (2009) povazuje sportovni produkt za hmotné anehmotné statky
nabizené k uspokojovani pfani a potfeb zdkaznikdi pohybujicich se v oblasti télesné

vychovy a sportu.

SHILBURY (2003) uvadi, ze sportovni produkt je subjektivni a vzdy nehmotného
charakteru a marketingové aktivity by mély byt vynalozeny spisSe na rozsifeny sportovni

produkt (viz.dale).

Rozdé€leni na hlavni produkt a produkt rozsifeny je pojem znamy i z klasického pojeti
marketingu. Hlavni produkt ve sportovnim odvétvi je samotnd hra, event ¢i soutéz.

Rozsiteny produkt uz je zcela v kompetenci sportovni organizace. Jedna se o zbozi a



sluzby, které pfimo souvisi s produktem hlavnim. Rozsifeny produkt tedy miize byt
merchandising ¢i sluzby poskytované sportovnimu spotiebiteli — informace na
webovych strankach, obcerstveni na sportovisti apod. Pokud ma organizace neptiznivé
sportovni vysledky, tak prostfednictvim rozsifeného produktu ma moznost zaujmout své

ptiznivce ¢i dokonce sponzory.

Hlavni sportovni produkt je rozdilny v profesionalnim sportu, ktery je divacky
atraktivni a v amatérském sportu, ktery nema tak velkou fanouSkovskou navstévnost.

Nasledujici schéma nastini to, jaka je hirerchie sportovniho produktu.

Obrazek 1 Schéma sportovniho produktu

A |
Sportovni
produkt
I
[ |
A
Hlavni produkt produkt
(zépas, event, (merchandising
soutéz) , catering
anod )
I :
[ |
A |
ATATCISKY
sport Profesionalni
(rekreacni beh, sport (liga,
fitness centrum soutéze)
anod )

Zdroj: BUHLER, André; CHADWICK, Simon; NUFER, Gerd. Relationship Marketing in
Sports.: Butterworth-Heinemann, 2009. 48 s. ISBN 9780750684958.

Rozdil mezi hlavnim produktem v oblasti amatérského sportu a sportu profesionalniho
je nasledujici. V amatérském sportu se snazi organizatofi ¢i pofadatelé naldkat a
stimulovat, co nejvice lidi, aby se stali aktivnimi v daném sportu. Na druhe strané
v oblasti profesiondlniho sportu, ktery se mize ve volném piekladu nazvat sportem
divackym, se potadatelé ¢i organizace snazi zajumout, co nejvice lidi, aby navstivili

stadion nebo sportoviste v roli divéka.

BUHLER (2009) dale sportovni produkt nazyvd produktem spoleénym (,,joint

product®). Reprezentace, sportovni tym i individudlni sportovci potiebuji soupete, aby



produkt vytvofili. Piikladem poslouzi nasledujici — pokud by existovala pouze Ceska
fotbalova reprezentace, tak by nemohla sehrat jediny zapas. Pokud ale bude existovat
Ceskéd fotbalova reprezentace a reprezentace Némecka, tak spolené vytvareji ,joint

product® — fotbalové utkani.

Sportovni produkt je tedy wvelice specificky. Na jednu stranu neovlivnitelny
marketingovymi pracovniky (samotna hra), na stran¢ druhé nesmi chybét

bezprostifednost a schopnost okamzité reagovat na to, co se d¢je na sportovisti.
2.2 Marketingovy mix ve sportu

V kapitole budou popsany jednotlivé ndstroje sportovniho marketingového mixu.
Ovsem nez bude prace popisovat marketingovy mix ve sportu, tak seznami Ctenare

s obecnym pojetim marketingového mixu.

JAKUBIKOVA (2008) uvadi, ze marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, ptipravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program
firmy byl co nejblize potfebam a pfanim cilového trhu. Jedntotlivé proménné mohou
vytvaret dil¢i mixy. Marketingovy mix je tvofen z n¢kolika prvki, které jsou vzajemée
propojeny, a vyznacuje se hleddnim jejich optimalnich proporci. To znamend, Ze

sestaveni mixu je plné v rezii firmy.

Pivodni podoba marketingového mixu jsou tzv. 4P. Jednd se o 4 prvky, které spolu

navzajem souviseji:

Produkt (product), Cena (price), Distribuce (place), Komunikace (promotion). Tyto 4
prvky marketingového mixu jsou ptivodnim konceptem, ktery dnes pfechazi v koncept

az 8 a v nékterych ptipadech i vice P.

Podle JAKUBIKOVE (2009) a dalich autordi se jedna zejména o prvky nasledujici:
Lidé (people), baliky sluzeb (packaging, tvorba programil (programming), spoluprace
(partnership), politickd moc (political power), formovéani vetfejného minéni (public

opinion formation), prezentace (presentation) a proces (process)

Piivodni 4 P a jejich rozsiteni je konceptem nejvice publikovanym, ov§em existuji vici

tomuto marketingovému konceptu vytky. Hlavnim a nejpodstatnéjSim negativem je to,



ze koncept ,,P“ se divd na trh a vyrobek z pozice producenta. Proto existuje 1 dalsi
koncept, ktery se jmenuje 4C, ktery nahlizi na rh z pozice spotiebitele a kde kazdé ,,P*

je nahrazeno ,,C.*

— Product — Consumer value (hodnota pro zédkaznika)
— Price — Costumer cost (hodnota pro zadkaznika)
— Place — Convenience (Pohodli pro zdkaznika)

— Promotion — Communication (Komunikace)

Podle odbornikii na marketing neni diilezité kolik P nebo C producent vyuziva, velice
dualezité je vSak efektivné skloubit oba koncepty, tudiz oba pohledy na trh dohromady a

vyuzivat je adekvatné k ur¢itému produktu a situaci na trhu.
2.2.1 Marketingovy mix sportovnich organizaci

Pii pohledu na marketingovy mix ze strany sportovnich organizaci existuji spole¢né
prvky, ovSem 1 prvky rozdilné. Mezi spolecné prvky patii vychazeni z konceptu 4P,
ktery byl jiz uveden vySe. OvSem uvnitf tohoto konceptu exituji rizné specifika, které

budou niZe vyjmenovany.

BEECH a CHADWICK (2007) uvadi sportovni marketingovy mix, jako 4P rozsifené o
dalsi 3P (process, physical evidence a people), tyto P jsou specifické zejména pro
sluzby. Nasledujici body opét vyjmenuji marketingovy mix, ovSem jiz s vysvétlenim

specifik:

— Produkt: Sportovni produkt byl jiz zminén v kapitole 2.1. Je tedy jasné jeho
rozdéleni na produkt hlavni a jeho roz$ifeni. Sport je svymi specifiky bran mezi
marketingovymi pracovniky jako sluzba, tudiZ pofizeni hlavniho produktu je
prokazatelné koupenim listku nebo vstupenky na utkdni. Sportovni odvétvi je
jedine¢né tim, Ze kazdé pofizeni hlavniho produktu pfinasi i pfidanou hodnotu
(value added), to znamend, Ze koupé listku pifinasi i zazitek ze sportovniho
utkani. Vysledky sportovnich klani jsou nepiedvidatelné — napt. na tenisovém
Grand Slamu potadatelé neovlivni, kdo postoupi nebo kdo bude zranén. Tudiz je

zadouci, aby se marketingovi pracovnici nesoustiedili pouze na produkt hlavni,



ale zejmena na produkt rozsifeny, ktery napomaha vytvofit celkovy dojem ze
sportovniho utkani.

Cena: Zde je dilezité¢ si uvédomit, ze sportovni organizace mohou byt i
neziskové. V podobé neziskové organizace je cena reprezentovana vstupnimi
poplatky, Clenskymi poplatky nebo sponzoringem. Stanoveni ceny v neziskové
organizaci je ve vétSiné piipadu takové, aby cena pokryla néklady. Zejména
v ziskové sportovni organizaci je poté velice dulezité porozumét stanoveni ceny
— cena vstupenky na utkani totiz neni kone¢na, spotfebitel do svych naklad
zahrnuje dopravu na utkani, ndkup rozSifeného produktu na stadionu
(merchandising, obCerstveni, program). Neni tedy doporucovéno, aby cena byla
stanovena pfili§ vysoko, jelikoz spotiebitel prostiednictvim rozsifeného
produktu utraci penize, které se pripocitavaji sportovni organizaci. Dale je také
potfeba brat v uvahu, ze spotiebitel porovnava ceny sportovni organizace
s kulturnim zafizenim (kino, divadlo), restauraci, zdbavnym parkem. Pokud se
mu tedy bude cena sportovni organizace zdat vysokd, odmitne navstévovat
utkani.

Misto: Nejkonkrétnéjsi prvek marketingového mixu. Misto je asociovano se
stupném dostupnosti na sportovni akci, s mistem kde je kondna, ale také
s distribuci rozsiteného produktu.

Propagace: Casto nazyvana i jako komunikace. Zahrnuje informovani,
presvédcovani, pfipomindni. Vyuziti rdznych néstroji propagacniho mixu
(reklama a public relations) je nedilnou soucasti propagace nebo komunikace
ziskovych 1 neziskovych sportovnich organizaci. V souvislosti s rostoucim

vyznamem PR se mluvi o roz$ifeni na 5P.

Roz§iteny marketingovy mix dale obsahuje:

Physical evidence: to jak se lidé divaji na organizaci. Je to vSe, co spotiebitel
vidi od prvniho kontaktu aZ po koupeni produktu. Sportovni organizace se tedy
muZe prezentovat stadionem, barevnym programem utkani apod.

Process: Postup, kterym spottebitel prochazi pii ndkupu sluzby — napi.proces

nakupu vstupenky na utkani
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— People: pro organizaci poskytujici sluzby, je tato slozka nejdalezitéjsi.
Nejpodstatnéjsi otdzkou pro sportovni organizaci je vhodny vybér lidi, kteii ji
reprezentuji — sportovni organizace de¢laji chybu v tom, Ze zaméstnavaji lidé,
kteti se v minulosti podileli na sportovnich vysledcich organizace (hraci, trenéfi
apod.). OvSem jejich znalost marketingu ¢i ekonomického chodu klubu jsou
mizivé. To miize organizaci v budoucnosti pfinést velké potize. Jako ptiklad by
mohl poslouzit fotbalovy klub Bayern Mnichov, kde je Cestnym ptedsedou
Franz Beckenbauer a na vetejnosti za klub vystupuji i dalsi byvalé legendy.
OvSsem v marketingovém ¢i ekonomickém tseku pracuji vysokoskolsky

vzd¢lani lidé se znalostmi daného oboru.
2.3 Marketingova komunikace sportovni organizace

Kapitola 2.4 bude teoretickym vychodiskem pro praktickou cast prace. Kapitola se
nejdiive zaméfi na popis obecné marketingové komunikace a poté komunikace
sportovni. Marketingova komunikace ve sportu ma sva specifika, ovSem je také hodn¢

podobna marketingovym komunikacim nesportovnich organizaci.
2.3.1 Marketingova komunikace

HORAKOVA, STEJISKALOVA, SKAPOVA (2000) uvadi, ¢ komunikace jiz neni
pouze prostiedkem, ktery slouzi k pouhé vyméné informaci. Rozvinula se do podoby
multifunkéni discipliny, jejimZ ukolem je presvédcit, prodat, vytvofit novou hodnotu —

produktu ¢i sluzby.

MACHKOVA (2009) dale uvadi, ze komunikace je nejviditeln&jsim a také nejvice
kulturné podminénym nastrojem marketingu. Hlavnim cilem komunika¢ni politiky je
vytvoteni zadouci predstavy o firm¢, jejich vyrobcich a znackach. Komunikace se na
jednotlivych trzich mohou lisit. Firmy se obvykle snazi vychazet ze zékladniho
komunika¢niho konceptu a podle potieby pfizpisobuji jednotlivé nastroje

komunika¢niho mixu, obdah a zptsob sdéleni kutlurnim odliSnostem a situaci na trhu.

Marketingova komunikace je tedy podstatnym néstrojem celé marketingové strategie

organizace, je jednim ze zakladnich prvkl marketingového mixu. Aby marketingova
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komunikace byla tispé$na, tak musi korespondovat s vizi, misi, politikou a strategii dané

organizace. Spolecné s témito prvky je mozné vybudovat z komunikace funkcni celek.
Marketingova komunikace je podle JAKUBIKOVE (2009) zamé&fena na:

— Komunikace zamétfena na spotiebitele

— Komunikace s institucionalnim zakaznikem

— Komunikace s distribu¢nimi ¢lanky

— Interni komunikace (identifikace zaméstnanct s firmou, cili a strategii)

— Komunikace s médii

Jak ve své knize uvadi KAHLE a RILEY (2004) - marketingova komunikace obsahuje
rizné nastroje: Reklama, Public Relations, Osobni prodej, Pfimy marketing a dalsi.

Nastrojim marketingového mixu se bude vénovat podrobné kapitola 2.5
2.3.2 Marketingova komunikace sportovni asociace/organizace

Nezélezi na velikosti sportovni organizace, na jejim poli plisobnosti ¢i na tom zda je
ziskova nebo ne. Pokud chce byt byt organizace nebo asociace uspéSna, musi se
angazovat v komunikaci s vetejnosti, zejména se svymi pfiznivci a médii. Neméné

dilezita je ovSsem komunikace se sponzory, agenturami, vladnimi institucemi apod.

K dobrému porozuméni marketingové komunikaci ve sportu je dilezité porozumét
komunika¢nimu procesu, ktery je zaloZen na klasickém konceptu lidské komunikace.

Nasledujici schéma je koncept komunikace, ktery vytvotil v SCHRAMM (1960).

Obrazek 2 Marketingovy komunikaéni proces

Znetnam

>Ode5|latel>> Zprava >> Médium >> Prijemce >

Zdroj: BEECH, John; CHADWICK, Simon. The marketing of sport. Harlow : Pearson
Education, 2007. 217 s. ISBN 9780273688266.
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Zprava ve sprotovnim marketingu se nelisi od zprav, které jsou komunikovany v jinych
oblastech — pokud chceme zaujmout potenciondlni zdkazniky nového fitness centra,

musi byt komunikovany vyhody a atraktivnost naseho zatizeni oproti konkurenci.

OvSem marketingovd komunikace neni tak lehce uchopitelna, jako jeji schéma.
V komunikaci existuje mnoho bariér, mize se jednat o bariéry kulturni, socidlni,
demografické, technologické a dalsi. V marketingové komunikaci je tedy podstatné se
vénovat piipravné fazi celé komunikace — tak, aby byla komunikace opravdu zaméfena
na cilovou skupinu, kterou chceme zaujmout a to tak, aby tato cilové skupina informaci
porozuméla. Zainym piikladem jsou fotbalové kluby jako Real Madrid, FC Barcelona,
Manchester United — ve druhé poloviné 90.let se zacal projevovat potencidl asijského
trhu, tyto kluby okamzité reagovali vytvoienim webovych stranek v ¢insting, japonstiné
¢i korejsting, od roku 2000 do téchto destinaci 1étaji prvni muzstva na turné, nékteti
sponzofi téchto klubt jsou asijské firmy, Manchester United dokonce dosel tak daleko,
ze angazoval Cinského hrace, a¢ jeho kvalita nebyla hodna top klubu evropského
formatu. V tomto piipad¢ byla komunikace ze strany sportovni organizace adaptovdna
pfimo na urcity segment velice ispésn¢ — nejvice ¢lenti fan clubu Manchester United je

registrovano pravé v Cing.

Model komunikace vytvofil vroce 1984 J.E. Grunig, jak uvadi WESTBROOKOVA
(1999). Tento model obsahuje tyto druhy komunikace a jsou aplikovatelné i ve

sportovnim odvétvi:

— Jednosmérna komunikace: jakakoliv forma komunikace, kdy odesilatel odesle
zpravu bez zajmu o zpétnou vazbu.

— Obousmérna asymetrickda komunikace: manipulace a ovlivilovani, aby se
pfijemci zpravy chovali tak, jako sportovni organizace

— Obousmérna symetrickd komunikace: zakldda si na dlouhodobém a

pozitivnim vztahu odesilatele a piijemce

sportovni organizaci zalezi na nazorech jejich ptiznivcl i celé¢ vetejnosti. Piikladem
muze poslouzit Football Association (FA) v Anglii — vytvaii rizné ankety pro vetejnost,

na zéklad¢ kterych vytvaii svou strategii, vztah s médii buduje na pravidelnych

13



schlizkach, webové stranky asociace jsou budovany tak, aby poskytly navstévnikiim, co

nejrychleji zadanou odpoveéd'.
2.3.3 Nastroje sportovniho komunika¢niho mixu

Diky unikatnimu charakteru sportovniho produktu se sportovni komunikacni mix lisi od
tradi¢niho konceptu komunika¢niho mixu. Autofi vénujici se sportovnimu marketingu
tvrdi, Ze sportovni komunikac¢ni mix zalozeny na tradicnim konceptu marketingu je pro
sport a sportovni trh nevhodny. Jako piiklad slouzi podpora prodeje (vzorky,
ochutnavky, kupony apod.), ve sportovni praxi je velice mald Sance zaujmout

spotiebitele timto nastrojem.

BEECH a CHADWICK (2007) tvrdi, ze tradicni nastroje komunika¢niho mixu
(reklama, podpora prodeje, PR a pfimy marketing), je vhodné vyuzit odliSnym, popfip.

integrovanym zpusobem, kde se nastroje komunikaéniho mixu synergicky dopliuji.
2.3.3.1 Nastroje sportovniho integrovaného komunika¢niho mixu

Nasledujici body tvofi nastroje sportovniho komunika¢niho mixu, které vychdzeji
z n¢kolika autori — BEECH a CHADWICK (2007), KOTLER (1982) a IRWING
(2002):

— Budovani vztahi a PR: budovani vztahl s vefejnosti je pro sportovni
organizaci ,,zivotné* dilezity faktor. Sportovni organizace muze uspét pouze
v tom piipadé€, pokud buduje své vztahy na vzajemé prospesné spolupraci a to
nejen se svymi fanouSky, ale s celou vetejnosti (média, politické prostiedi,
sponzofi, ostatni sportovni organizace). Do PR aktivit kazdé sportovni
organizace patii 1 lobbying, eventy a publicita. Budovani vztahti s vefejnosti je
slozity proces i1 z toho diivodu, ze sportovni organizace/asociace je pod dennim
drobnohledem celostatnich médii. Kazdy krok smérem k vefejnosti je tedy
slozitym procesem, ktery obsahuje analyzu situace, definovani cilii, definovani
vefejnosti (ke které bude PR aktivita sméfovat), vybér média, rozpocet,

implementace a zpétna vazba. Nasledujici schéma uvadi vetejnost, se kterou se

setkava profesionalni fotbalovy klub z Anglie FC Middlesbrough.
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Obrazek 3 Vefejnost profesionalniho klubu z Anglie — FC Middlesborough
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.-'- 1-\.

"“~- Mlstm ¥ i
omuniut
Sponzoti Hraci
i At s

Ostatni
fotbalové
kluby

Mlddlesborough Fanousci

Vladni
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Zdroj: BEECH, John; CHADWICK, Simon. The marketing of sport. Harlow : Pearson
Education, 2007. 299 s. ISBN 9780273688266.

Reklama: Nejdraiﬁ zpﬁsob neosobni jednosmérné a placené komunikace. Stale
apelu reklamy. Reklama dokaZze piisobit na Sirokou vetejnost, z tohoto diivodu je
vyuZivana sportovnimi asociacemi a organizacemi. Dal§im diivodem vyuZivani
reklamy je to, Ze dokaze utvrdit sportovni identitu spotiebitele. Ve sportu se
reklama vyuzivd nésledovné: nazev stadionu, reklama v zapasovych
programech, reklamni bannery kolem hraci plochy, reklamni injektaZze b&hem
TV utkani, reklama prostfednictvim hlastele na sportovisti, cilend reklama v TV.
Propagace (Publicity): propagace je proces fizeni informaci a jejich uvadéni
vefejnosti tak, aby vyvolaly pozornost. Sportovni organizace v tomto piipadé
musi spolupracovat s médii tak, aby veSkeré¢ informace slouZzici k propagaci byly
podany vetejnosti nendsilné. Pfi dobrém zachdzeni s propagaci a publicitou se
rapidné zvedd povést a reputace sportovni organizace. V praxi se sportovni
organizace soustiedi na ¢lanky v dennim tisku, soutéze o ceny, eventy apod.

Osobni kontakt: vychazi ztradi¢iho pojeti - osobni prodej, pro sportovni
marketing se ovSem vice hodi slovo kontakt. Osobni kontakt pfinasi lidsky
faktor do vztahli organizace s vefejnosti. Nejedna se pouze o kontakt vedeni
organizace se sponzory. Osobni kontakt se v rdmci sportovni organizace vyuziva

v pfipad€¢ setkani hracd s fanouSky klubu a médii. Lidsky faktor pfispiva
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k celkové popluarité organizace, pii Spatném zachazeni ovSem dokéze zptisobit i
odklonéni se ptiznivel od svého klubu (napf. SK Slavia Praha a angazovani
spartanského trenéra Frantiska Straky).

Atmosféra: Zcela specificky a jedineény nastroj, ktery obsahuje pouze
sportovni produkt. Sportovni organizace se pomoci médii a propagacnich
materidli  snazi  naldkat  spotfebitele na  jedineCnou  atmosféru
sportovisté/stadionu. Nejednd se ovSem o amosféru samotné¢ hry, ale i o
doprovodné soutéze, koncerty, vystoupeni znamych osobnosti. Trendem ve
sportovnim marketingu je to, aby sportovist¢ byla multifunkénim kulturnim
zafizenim.

sportovni znacky a sponzorskych aktivit. Pokud si fanousek klubu Newcastle
United koupi dres, nepropaguje pouze logo klubu, které je zaregistrovano, ale i
hlavniho sponzora (banka Northern Rock) a dodavatele sportovniho vybaveni
(Puma). Dalsim aspektem tohoto nastroje je i prodej ndzvu stadionu, kde ziskava
kupujici licenci na nazev, opét u Newcastle United se jednd o Sports Direct
arénu, ktera se jesté v roce 2011 jmenovala tradicné St.James Park.

za sponzoring zaplaceno 43 miliard USD, z toho 79% obsahoval sponzoring
sportu. Sponzoring je mnoha autory popsan jako obchodni dohoda mezi dvéma
stranami, zaloZend na reciprocité. Jednoduse feCeno - sponzor poskytne
materialni ¢i fianan¢ni pomoc a sportovni organizace jej bude propagovat (ndzev
stadionu, logo na dresu, reklamni spoty, bannery na hfisti). V profesionalnim
sportu je sponzoring popularni diky tomu, ze logo sponzora diky rychlému
pfenosu informaci uvidi obrovsky pocet divaki, v ptipadé OH a MS se jedna o
desitky miliont divakti u TV a statisici na stadionu. Nasledujici schéma uvadi
jakou obecnou sponzorskou ma fotbalovy klub Bayern Mnichov. Toto schéma
potvrzuje 1 soucCasny trend sponzorstvi ve sportu, kdy jsou sponzoii podle

urcitych kritérii (nejCastéji financnich) rozdeleni do rliznych kategorii.
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Obrazek 4 Sponzorska hierarchie a struktura FC Bayern Mnichov
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Zdroj: BUHLER, André; CHADWICK, Simon; NUFER, Gerd. Relationship Marketing in

o

Sports.: Butterworth-Heinemann, 2009. 95 s. ISBN 9780750684958.

Vyse uvedené body uvadéji komunikaéni mix vhodny pro sportovni organizace. Zaklad
tohoto mixu spociva v tradicnim pojeti nastroji klasické marketingové komunikace,
ovSem tyto body jsou pfizpisobeny specifikim sportovniho produktu. Néstroje
sportovni marketingové komunikace se vzdjmé prolinaji a sportovni organizace Ci

asociace by je méla vyuZzivat komplexné a synergicky.
2.4 Spotrebitel(é) na sportovnim trhu

Roz¢lenéni sportovniho spotiebitele podle BEECHE a CHADWICKA (2007):

vewr

ekonomickou silu sportovniho trhu je sportovni ucast. Sportovni ucastnici jsou hraci
profesionalniho sportu, amatérsti a rekreacni sportovci. Sportovni Gi€astnici mohou také
byt online pfispévatelé do riaznych sportovnich diskuzi. Mnoho dil¢ich odvétvi
sportovniho trhu je zavislych na sportovni participaci, vcetné nakupu sportovniho
vybaveni, clenskych ptispévktl atd. Piikladem oblasti siln€¢ zavislé na sportovni
participaci jsou fitness centra. V ptipad¢ sportovniho marketingu dané asociace nebo
organizace je tedy velice dulezité vytvofit takovou strategii, aby pfiméla k ucasti co

nejvetsi pocet lidi - at’ uz se jedna o muze, Zeny ¢i déti.

Sportovni divaci: Sportovni divak sleduje sportovni udalost (event) prosttednictvi své

fyzické tucasti nebo prostiednictvim média, které vlastni vysilaci prava. Zejména
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v poslednich 15 letech se diky rozvoji modernich technologii vytvofila pocetna skupina
z divak, ktefi sportovni event nesleduji piimo na stadionu. V disledku toho vzrostla
cena vysilacich prav. Napft. za obdobi 2004 — 2007 byla ocenéna vysilaci prava Barclays
Premier League na 1, 02 mld. £. Diky trendu divacké ucasti prostfednictvim médii
vznikly placené sportovni TV kanély. Diky sponzorim, ktefi se prostfednictvim sportu
chtdji zviditelnit je sport mnohem bohatsi, oviem tieba v CR v disledku masového
vysilani klesa pfima divacka ucast na fotbalovych stadionech, coz potvrzuje studie
spole¢nosti KPMG (2011), kterd zjistila, ze ¢eské stadiony trpi nenaplnénim kapacity
pfi utkdni (v priméru pod 50% kapacity/zapas). OvSem at’ uz se jednd o fanousky u
televize, na stadionu ¢i jen ty, ktefi tym podporuji prostfednictvim merchandasingu, je
podle BARAJASE (2007) vzdy nutné své fanousky rozclenit do uréitych segmentt tak,

aby sportovni organizace mohla efektivné naplnit své marketingové cile.

Sportovni sponzofi: DalSim a poslednim sportovnim spotiebitelem podle uvedeného
roz¢lenéni jsou sportovni sponzofi, ktefi smenuji penize ¢i materidlni pomoc za pravo
asociovat svou znacku se sportovni organizaci ¢i sportovnim eventem. Napt. vyrobce
automobilt Subaru uvadi, ze vroce 2004 vynalozil na sponzoring sportu 15%
marketingového rozpoctu. Sponzor vyuziva své svobodné volby, kdy si miize zvolit
sport, u kterého se zviditelni. Velice Castd je spoluprace pivovarii a fotbalu nebo

vyrobct aut a hokeje.
2.5 Metodologicka Cast prace
2.5.1 Popis vyzkumného planu

Prakticka Cast bakalafské prace bude pomoci popisné a SWOT analyzy a nékolika
hloubkovych rozhovorii, analyzovat marketingovou komunikaci FACR. Vzhledem
k tomu, ze¢ FACR vlastni dcefinou spolecnost STES, a.s., ktera je hlavnim inicidtorem
marketingovych a reklamnich aktivit ¢eského fotbalu, bude prakticka ¢ast analyzovat

zejmeéna aktivity ze strany STESu.

Analyza marketingové komunikace bude sumarizovat nastroje, kterymi komunikuje
fotbalovd asociace scelou vefejnosti, vcetné praktickych ptikladd. Hloubkové

rozhovory budou obsahovat nazory na soucasnou marketingovou komunikaci a jeji
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zlepseni ze strany odbornikti na sportovni marketing. Vysledky analyzy budou

zahrnovat i podméty ke zlep$eni marketingové komunikace FACR.

2.5.2 Metody

2.5.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti vnitini a vn¢j$i faktory, které¢ ovliviiuji tispéSnost organizace
nebo jiné hodnocené aktivity (v pfipadé BP se jednd o marketingovou komunikaci).
Tato analyza se skldd4d ze 4 proménnych — silné stranky, slabé stranky, piilezitosti a
hrozby. Mezi vyhody SWOT analyzy patii rychlost a ptehlednost vypracovani, SWOT
analyza je také velice levnym ndstrojem. Mezi nevyhody patii subjektivnost autora
analyzy. Subjektivitu analyzy se bude autor snazit eliminovat pomoci strukturovanych

rozhovorti s odborniky z praxe (viz.dalsi podkapitola).

JAKUBIKOVA (2009) uvadi, Ze cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry je
hodnocené kritérium uspésné, kde jsou jeho slabé stranky a naopak, kde pftilezitosti

k vyniknuti.

Podle BEECHE a CHADWICKA (2007) je SWOT analyza idedlni analytickou
metodou pro sportovni organizace, jelikoz zahnruje informace z vnitiniho i vnéjsiho

prostiedi organizace a tyto informace se poté daji jednoduse prezentovat.

V praktické ¢asti se tedy SWOT analyza bude zabyvat silnymi a slabymi strankami
marketingové komunikace FACR a také bude autor spole¢né s odborniky z praxe,
hledat pfileZitosti a hrozby soufasné marketingové komunikace ceské asociace.
Hodnoceni SWOT analyzy bude vychazet z hloubkovych rozhovort s odborniky
z praxe, z dostupnych sekundarnich dat a studii a konkrétnich néstroji marketingoveé

komunikace vyuZzivanych fotbalovou asociaci.
2.5.2.2 Strukturovany rozhovor

Podle SOCIOLOGICAL CENTRAL (2010) ma strukturovany rozhovor neménnou
strukturu, kdy budou vSem dotazovanym pokladany stejné otazky, které jsou predem
pfipraveny. Typ strukturované¢ho rozhovoru je zvolen z diivodii komparace odpovédi

dotazovanych. Tato metoda poslouzi, jako podpiirny zdroj pro SWOT analyzu.
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Strukturovany rozhovor bude obsahovat baterii 9 otevienych otazek®. Oteviené otazky
jsou autorem zvoleny, jelikoz dotaznik bude sméfovat maximalné ke 4 odbornikiim

z praxe — generalni feditel STESu, autor webu www.SPORTBIZ.cz, redaktor HN,

zastupce firmy Concept — One, proto je dulezita moznost jejich SirSiho vyjadieni. Forma
dotazovani bude probihat prostfednictvim osobnich setkéani, popftip.elektronického

dotazovani. Kompletni rozhovory budou uvedeny v ptilohach.
2.5.2.3 Popisna analyza

Podle GRATTONA (2004) je popisna analyza popisem souc¢asného stavu nebo situace.
V piipad¢ bakalédiské prace se jednd o popis toho, jakym zpiisobem a jakymi néstroj

v socasnosti komunikuje FACR smérem k vefejnosti.

Popisna analyza bude sumarizovat a popisovat souc¢asny stav marketingové komunikace
vcetng priklada z praxe. Tato analyza bude zachycovat konkrétni néstroje marketingové
komunikace (PR, eventy apod.), které jsou FACR a STESem vyuzivany a také to, jak na
tyto ndstroje reaguje vetejnost. Popisnd analyza se také zaméii na soucasné vetejné

vnimani image celé Fotbalové asociace.

2 ¥ r ) r r s 1w . Iv ’ 1o . ,
Oteviené otdzky ma dotazovana osoba se vyjadfit dle svého uvazeni, neni omezena vybérem jedné

z odpovédi a tudiz mize vyslovit svij vlastni nazor.
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3 Analyticka/prakticka ¢ast prace

Jak jiz bylo vySe zminéno, primarnim cilem prace je analyzovat marketingovou
komunikaci Fotbalové asociace Ceské republiky, o.s. a spole¢nosti STES, as. a
z vysledkil analyzy vytvofit doporuCeni autora. Struktura praktické casti se bude
skladat z popisné analyzy, SWOT analyzy a hloubkovych rozhovort s odborrniky

z praxe. Ze vieho nejdiive budou oviem FACR a STES kratce piedstaveny.
3.1 Predstaveni Fotbalové asociace Ceské republiky, o.s. a STES, a.s.

ADAMIK (2006) uvadi, ze prvni oficialni fotbalovy zapas se v CR odehral 29.zai 1887
v Roudnici nad Labem. Mezi nejstarSi fotbalové kluby patii AC Sparta Praha a SK
Slavia Praha. Roku 1912 se odehréla prvni fadné organizovana soutéz — Mistrovstvi

Cech, tento rok se povazuje jako pocatek vrcholového fotbalu v CR.
3.1.1 FACR

Pocatek fotbalové asociace v Ceské republice je bran rok 1922, kdy byla zalozena
Ceskoslovenské asociace fotbalova (CSAF), ktera se v roce 1922 stala &lenem FIFA a

v roce 1954 UEFA. Rok 1922 je tedy povazovan jako vznik organizovaného fotbalu.

V sou¢asné dobé je vrcholovym organem &eské kopané Fotbalova asociace Ceské
republiky, které puisobi jako ob¢anské sdruzeni. FACR zastituje nejen profesiondlni
fotbal, ale 1 fotbal amatérsky, mladéznicky ¢i futsal. Asociace je nejvySSim organem
v Ceské republice a podléhd nadnarodnim federacim (UEFA a FIFA). Pfedsedou

Fotbalové asociace je pan Miroslav Pelta.

Dle souasnych a platnych stanov (2012) pisobi v ramci FACR 8 republikovych
organt. Jejich Clenéni je hirerarchické, kdy na vrcholu pomyslné pyramidy je Valna

hromada. Nasledujici schéma poskytuje obraz o hirerachii organtt FACR.
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Obrazek 5 Ridici organy FACR
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Zdroj: Stanovy FACR. 1.1.2012. Praha, 2012, 25 s.

Fotbalova asociace se ovSem nesklada pouze z fidicich organti, dal§imi subjekty v ramci
FACR jsou komise a pracovni skupiny, legislativni Gsek, sportovni Gseky, sekretariat a

také marketingové agentury, konkrétné se jedna o:

— STES, a.s.
— Junior Football, s.r.o. (podpora a propagace ¢eského mladeznického fotbalu) a

— Public Footbal, s.r.o. (podpora a propagace ¢eského neprofesionalniho fotbalu).

3.1.2 STES, a.s.

Spole¢nost STES vznikla v roce 1993 a jejim zakladatelem a také vlastnikem je FACR.
Ovsem narozdil od FACR je STES akciovou spole¢nosti se zakladnim kapitalem 22
mil. K&. Soudasnym generalnim feditelem je pan MgA. David Dusek. V praxi je FACR
nadfazena STESu, ¢lenové predstavensta a dozorc¢i rady byvaji zejména Cinovnici ze
strany asociace. Nasledujici tabulka pfedstavi hlavni cile, priority a produkty, které

obstarava spolecnost STES, a.s.
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Tabulka 1 STES, a.s. — pirority, produkt, partnerské organizace

Co je STES? Spole¢nost STES jako marketingovy partner FACR zabezpeduje medialni
smlouvy pro prezentaci fotbalu ve sdélovacich prostfedcich.

Jaké ma 1. Zajistit masivni, Sirokou a dostate¢nou prezentaci fotbalu jako
priority a cile? sportu v co nejSirSim pocCtu médii tak, aby platilo, Ze fotbal je

reprezentace, Gambrinus ligy, Ondrasovka Cupu a Synot Tip
Superpoharu tak, aby nasi klienti byli diky spolupraci s nami "vidét"

Produkty — Ceska fotbalova reprezentace (od mladeznickych reprezetnaci az po
spole¢nosti LA muzstvo)
STES, a.s. —  nejvyssi fotbalova soutéz v CR — Gambrinus liga a druha liga

— pohar FACR — Pohar Ceské posty

— SynotTip superpohar

— Anketa fotbalista roku

Zdroj: Ptehled naSich produktlt. STES Czech football marketing [online]. © 2009 STES [cit.
2012-03-22]. Dostupné z:  http://www.stes.cz/Nase-produkty/Prehled-nasich-produktu/5-

4M.article.aspx + doplnéno autorem

3.2 Popisna analyza — predstaveni produkti a nastroji marketingové

komunikace FACR

Tato kapitola bude analyzovat vSechny produkty FACR, které jsou uvadény na
webovych strankach spolecnosti STES, tato popisna analyza se samoziejmé bude
vztahovat na marketingovy thel pohledu. Jako produkt v pfipadé¢ Fotbalové asociace
chapeme reprezentacni druzstva, ale 1 soutéze ¢i ankety. Kapitola se také zaméfi na

konkrétni nastroje marketingové komunikace, které jsou pouzivany FACRem.
3.2.1 Produkty Fotbalové asociace Ceské republiky

3.2.1.1 Fotbalové reprezentace

Seniorsky narodni tym tvoii nejvétsi potencial pro marketingovou oblast. Reprezentacni
celky a jejich komunikace s vefejnosti ovSem neni zavisla pouze na dobé, kdy
reprezentace hraje sva utkdni. Narodni muzstva jsou prezentovana v pribéhu celého
roku, nezavisle na svych zapasech. Samoziejmé, ze pokud je obdobi turnaje (napf.

EURO nebo MS) je komunikace intenzivnéjsi. FACR a STES také komunikuji
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prostiednictvim reprezentacnich celki své sponzory. Fotbalova reprezentace odehraje
za rok né€kolik mezinarodnich utkani. V roce 2011 jich odehrala 11, za rok 2010 8. Za
reprezentaci stoji silné znacky (viz.déale), které se snazi identifikovat se znackou
reprezentace. Ptikladem této spoluprace mohou byt nedavné reklamni spoty v TV, kdy
T-Mobile prezentoval své produkty prostfednictvim nékolika hracti narodniho tymu.
Prezentace partnerti prostfednictvim narodniho muzstva je nejvyraznéjsi, jelikoz
narodni muzstvo je nejsledovanéjsim medialni produktem asociace. Prezentace partnerti
déli Fotbalova asociace na ,,Mistni* (fyzicky pfitomnd propagace partnerti na stadionu)
a ,, IV prezentaci“ (zn¢lky, loga, injektdze béhem televizniho pienosu utkani).
Partnerstvi s FACR a reprezentaci se uzavira zpravidla na kvalifikaéni cyklus (2 roky).

STES kategorizuje partnery nasledujicim zptisobem:

Tabulka 2 Marketingovi partneii ¢eské fotbalové reprezentace

Typ partnerstvi Partner (¥i)

Generalni partner T- Mobile

Oficialni partneti Puma, Gambrinus, Ceska spotitelna, Hyundai,
Gambrinus

Premium partnefi SynotTip, Hormann, Cedok, G4S

Medialni partnefi CT, Denik, Evropa 2, Frekvence 1, Hattrick

Oficialni dodavatelé Stones, [sostar, Pepsi, Ospap, BigSport

Oficidlni ptepravce SmartWings

Zdroj:  Reprezentace. STES [online]. ©2009 [cit. 2012-02-23]. Dostupné z:

http://www.stes.cz/Nase-produkty/Reprezentace/5-5w.article.aspx

3.2.1.2 Gambrinus liga — nejvys3i profesionalni fotbalova soutéZ v CR

Gambrinus liga je druhym nejvétsim produktem Fotbalové asociace Ceské republiky.
Tuto soutéZ hraje 16 tymt z Cech, Moravy a Slezska. Hraje se dvoukolovym systémem
— doma a venku. Soutéz ma tedy 30 kol. STES, a.s. je exkluzivnim vlastnikem
televiznich prav a ¢asti prav reklamnich. Od roku 2010 se zménila distribuce a
obchodovani televiznich prdv Gambrinus ligy. Diive se prava distribuovala piimo

televiznim stanicim. Od roku 2010 je praxe takovd, ze STES uzaviel smlouvu
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s dcefinou spolecnosti SAZKA a.s., KPS media, a.s. Spole¢nost KPS poté¢ poskytuje
vysilaci prava televiznim stanicim. Na zaklad¢ soucasné smlouvy KPS garantuje
minimalné 58 TV pienost za sezonu. OvSem praxe je takova, Ze za jedno ligové kolo se

vysila az 4 utkani, tedy cca 120 pienosii za sezénu.

Obrazek 6 Schéma prodeje marketingovych a TV pradv na Gambrinus ligu

_ Bt

I (pfednostni pravo)

STES, a.s

NOVA Sport

Zdroj: Autor

Vyse Ize vidét schéma distribuce marketingovych a vysilacich prav. Nutno podotknout,

ze pti vybéru konkrétnich utkani méa Ceska Televize prednostni pravo.

Gambrinus liga také t€zi z partnerstvi se silnymi organizacemi. Jimi jsou zejména
spolecnosti Plzensky Prazdroj, a.s. — z tohoto ndzvu je nejen plynouci nazev Gambrinus
liga, ale také dalsi vyhody pro znacku Gambrinus. Jednd se napi.o exkluzivitu pro
pivovar na ligovych stadionech, moznost propagovat svou znacku prostiednictvim spoti
ligy v médiich. Gambrinus také vyuZiva nejvyssi soutéz k propagaci svych vlastnich
eventil — viz.akce Kopeme za fotbal.’ Partnerstvi s Gambrinusem p¥inasi FACRu vice
nez 60 mil.za sezonu. Dal§imi partnery Gambrinus ligy jsou sazkova kancelat SynotTip,

Evropa 2, Frekvence 1 a dal$i. I Gambrinus liga ma rozdélenou hierarchii partnert.

Tabulka 3 Marketingovi partneii Gambrinus ligy

Typ partnerstvi Partner (i)

Generalni partner Gambrinus

Oficialni partnefi SynotTip

Medialni partneti CT, Denik, Evropa 2, Frekvence 1, Hattrick

Zdroj:  Reprezentace. STES [online]. ©2009 [cit. 2012-02-23]. Dostupné z:

http://www.stes.cz/Nase-produkty/Reprezentace/5-5w.article.aspx

? Projekt na podporu neprofesionalni kopané, ktery zatituje pivovar Gambrinus.
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3.2.1.3 Pohar Ceské posty

STES nérodni pohar prezentuje, jako druhou nejvyznamnéjsi soutéz v Ceské republice.
V poharu startuji vechny muzstva Ceské republiky (amétérské i profesionalni kluby).
Tato soutéz se hraje v pribéhu celého roku. STES garantuje minimalné 4 piimé prenosy
za jeden rocnik. Partnerim je nabidnut totozny zplsob prezentace, jako u Gambrinus
ligy — reklama na stadionech, v tisku, televizi, na internetu a rozhlasovych stanicich. Pro
generalniho partnera je nabizena prezentace prostfednictvim nazvu soutéze, viz.nazev
Pohér Ceské posty. Soucasné partnerstvi s Ceskou postou bylo oznameno v inoru roku

2012. FACR ziska od nového partnera 26 miliond za dva a pil roku.
3.2.1.4 Synot Tip Superpohar

Po vzoru evropskych soutézi vznikl i v Cesku Superpohar. Jedna se o jediné utkani, kdy
se pied zaGatkem soutéze utkaji vitdz Gambrinus ligy a vitéz Poharu Ceské posty.
Prezetace partneril je opét nabizena standartnim zptisobem — TV, internet, rozhlas,
tiSténd média, bannery na stadionu atd. Prezentace Superpoharu je ovSem pfiichazi
vjedné vIné - nékolik dni pfed utkdnim superpoharu. Generdlnim partnerem
superpohdru je sazkova kancelat SynotTip. Oficidlnimi partnery jsou spole¢nosti

Gambrinus a Ceska posta.
3.2.1.5 Anketa SAZKA Fotbalista roku

FACR a STES za sviij produkt povazuji i anketu Fotbalista roku. Cena pro nejlepsiho
fotbalistu, ale 1 nejlepSiho trenéra, nelepsSiho juniora a osobnost za uplynuly rok se
udéluje jiz od roku 1965. V roce 2012 se tato anketa poprvé prezentuje s titulnim
partnerem, tudiZz — SAZKA Fotbalista roku. Anketa je nejvyznamnéjSim spolecenskym

eventem pofadanym Fotbalovou asociaci.

Kapitola 3.2.1 sumarizovala nejvyznaméjs$i marketingové produkty Fotbalové asociace
Ceské republiky. Nutno podotknout, Ze mezi produkty se dale fadi i druha liga (v
soucasnosti bez generalniho partnera), reprezentace do 21 let. Jako produkt uvadi STES
na svych webovych strankach i merchandising, tomu se ov§em bude vénovat nasledujici

kapitola.
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3.2.2 Nastroje marketingové komunikace vyuzivané FACR a STESem

Kapitola se zamé&ii na konkrétni nastroje marketingové komunikace, které vyuziva

Fotbalova asociace s pomoci agentury STES.
3.2.2.1 Budovani vztaht a PR

PR je chapano Siroce a neznamena pouhé vztahy s novinafi. Vefejnost v ramci
Fotbalové asociace jsou fanousci, novinafi, politici, funkcionafi, sponzofi ¢i investofi
Fotbalové asociace v ramci vztahl s vefejnosti organizuje tiskové konference, ankety a

ruzné akce pro podporu profesionalniho, amatérského a mladeznického fotbalu:

— Utkani — fotbalovd utkéni, at uZ Gambrinus ligy nebo reprezentacni, jsou
zakladnim eventem v ramci Fotbalové asociace. Utkani je jednoznacné nejvétsi
nastroj pti budovani vztahti s vefejnosti. Jedno fotbalové utkdni mize prilédkat
tisice fanouskl (nejvice mozno cca 20 000 vzhledem k maximalni kapacité
nejvétsich stadiond v CR), nékolik desitek aZ stovek novinafi a také samotné
aktéry téchto utkani (hraci, realizacni tymy, poradatelé)

— Tiskové konference a tiskové zpravy — nejcastéjsi jsou tiskové konference, které
souvisi s fotbalovym utkdnim reprezentaci (predzapasové, i pozapasoveé). Oviem
Fotbalova asociace potada tiskové konference 1 v pfipadé hra¢skych nominaci,
pravidelné informativni tiskové konference, tiskové konference k prezentaci
novych sponzori. Prostiednictvim tiskovych konferenci se prezentuji i eventy a
akce pro mladez, zasedani organii FACR. Podstatnou &ast tvofi i mimoifadné
tiskové konference, které prezentuji stanoviska asociace v nestandartnich
zalezitostech (napf.skandal hra¢a po vyhraném barazovém utkani v Cerné Hote).
Tiskovych konferenci potadanych Fotbalovou asociaci se ucastni 60 — 70
novindfd. Do této oblasti lze zahrnout i vydavani tiskovych zprav, které
pravidelné vydava asociace — bohuzel, ztéchto tiskovych zprav je otisténo
v médiich jen maly zlomek, divodem je maly zdjem novinaii o standartni
tiskové zpravy. Do této kategorie je mozné zahrnout 1 interview s hraci, trenéry a
zastupci STESu a FACRu

— Ostatni eventy a akce pro vefejnost — eventy poradané Fotbalovou asociaci jsou

zaméfeny jak na sponzory a zaméstnance asociace, tak na celou zbylou vefejnost

27



(novinafi, fanousci 1 politici). Spektrum akci potadanych asociaci je Siroké —
jedna se o rizné ankety (napi. Fotbalista roku), veCirky pro zaméstnance a
novinafe, eventy spojené se zdpasy reprezentaci (napt. soutéZe pro fanousky
pfed stadionem), vefejné tréninky reprezentanich celki. Mezi eventy lze
zahrnout  aktivity tvofené spolecnosti FOTBAL TRAVEL, ktera
zprostiedkovava vyjezdy vetejnosti na venkovni reprezentacni utkani. Mezi
eventy mohou byt brany i turnaje pro mladez, které zastit'uje Fotbalova asociace
Lobbovani: zaddna sportovni asociace se neobejde bez aktivniho lobbyingu.
V soucasné dob¢ je velice aktuadlni zména loterijniho zakona, kdy muze sport,
zejména fotbal, pfijit o nékolik desitek milionit K¢ za soutéZzni ro¢nik. Proto
zastupci Fotbalové asociace lobbuji u politickych predstavitelt za zmirnéni
loterijniho zakona.

Socialni odpovédnost: Fotbalova asociace se také snazi budovat svou image
prostfednictvim aktivit socidlni odpovédnosti. Nejznaméjsi akci s podtextem
socialni odpovédnosti je ,,Fotbal proti obezit¢”, kdy predstavitelé asociace
spole¢n¢ s hraci bojujuji proti nadvaze skolni mladeze.

Sponzoring: Fotbalova asociace Ceské republiky je obanské sdruzeni, tudiz
jedinymi aktivitami, které se v rdmci asociace blizi sponzoringu je zaStitovani
ruznych akci pro mladez, kdy asociace poskytuje vybaveni ¢i obcerstveni. Na
druhou stranu FACR poskytuje svym sponzortim §irokou moZnost propagace.
Sponzoring ze strany partneri muze byt aktivovan na né€kolika mistech — web,
tiskové konference, obleceni a vybaveni reprezentantl, stadiony pifi utkdnich

reprezentace a Gambrinus ligy, spoty v televizi, spoty v rozhlase a tisk.

3.2.2.2 Propagace a reklama

Propagace ze strany FACRu je spiSe narazova a piichazi pouze, kdyZ se hraji utkani

reprezentace. Tato propagace FACRu je nejéastdj§i prostiednictvim tisténych médii,

televiznich a rozhlasovych spott.

Béznou praxi ovSem je, kdy vySe vyjmenovani partnefi Fotbalové asociace zminuji ve

své propagaci a reklamé partnerstvi s FACR. Tato praxe je béZna zejména u spoleénosti

T-Mobile, Hyundai a Puma. V pfiloze ¢.6 jsou uvedeny piiklady mozné spoluprace

FACR s partnery.
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3.2.2.3 Atmosféra

Atmosféra je zcela specificky néstroj marketingové komunikace ve sportu. (viz.teorie)
V rezii Fotbalové asociace je déni pii zdpasech reprezentace. V praxi funguje
marketingova komunikace prostiednictvim atmosféry v podobé fanouskovskych soutézi
na stadionu v den utkdni, moderator utkani, statni hymny zpivaji hudebni osobnosti ¢i
stanky s merchandisingem. OvSem tim hlavnim prvkem je samotna atmosféra pii
utkani, kterou vytvateji samotni fanousci. Cim véti pocet fanouski a &im pozitivngjsi
atmosféra na stadionu, tim vétsi je zajem sponzord. OvSem atmosféra a pocet fanouskt

pfimo na stadionech byl zna¢n¢ znepokojujici, viz.nasledujici tabulka.

Tabulka 4 Navstévnost domacich utkani reprezentace v roce 2011
Utkani{ Misto utkani Pocet fanouski Kapacita

stadionu/% z kap

Cesko - Lichtenstejnsko | Ceské Budg&jovice 6700 6700/100%
Cesko - Ukrajina Praha (Sparta) 7 322 20374/36%
Cesko - Spanélsko Praha (Sparta) 17 873 20374/87%
Cesko - Cerna Hora Praha (Sparta) 14 560 20374/71%

Zdroj: Reprezentace. FACR [online]. ©2000 - 2011 [cit. 2012-02-28]. Dostupné z:

http://nv.fotbal.cz/reprezentace/reprezentacea/statistiky/viewstat2.asp?page=/nat/ AM/2011/inde

X.asp + autor

Lze si vSimnout, Ze kapacita stadionu se ze 100% naplnila pouze v Ceskych
Bud¢jovicich, ovSsem pii navstévé 6 700 divakt. Vyprodano nebylo ani na atraktivni
utkani se Spanélskem. Nenaplnéni kapacity stadionu odpovidala i negativni atmosféra

na stadionech, ktera byla vi¢i reprezentaénimu muzstvu spiSe nepratelska.
3.2.2.4 Digitalni komunikace

Fotbalova asociace Ceské republiky se c¢asteCné ptizpusobila modernim trendim
21.stoleti a pro svou marketingovou komunikaci vyuzivd nova média a to

prostfednictvim internetu. V digitalni komunikaci ze strany FACRu stéle hraje hlavni
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roli televize, ovSem dynamicky rist internetu a socialnich siti zapticinil to, ze tyto sité
se staly prvkem komunikace ze strany FACR. Nutno podotknout, ze FACR vyuziva pro
komunikaci s vefejnosti i své webové stranky a aplikace pro chytré telefony a tablety.
Nasledujici tabulka vytvofi Ctenafi predstavu, jak dulezité jsou socidlni sit€¢ v ramci

marketingové komunikace.

Tabulka 5 Socialni sit¢ a FACR

Typ sociélni sité/kanal Pocet odbératela
Facebook 24 509
Twitter 461
YouTube 199

Zdroj: Reprezentace. FACR [online]. ©2000 - 2011 [cit. 2012-02-29]. Dostupné z:
http://nv.fotbal.cz/scripts/detail.php?id=101359&tmplid=1292

Lze si vSimnout, ze pouze Facebook ma v ramci digitalni komunikace relativné velké
zastoupeni, Twitter ani YouTube zdaleka nedosahuji ani tisicovky uzivatelskych
odbérii. Hodnoceni, zda FACR pracuje dobie s digitalni komunikaci, pfinese

v nasledujici kapitole SWOT analyza.
3.3 SWOT analyza marketingové komunikace FACR

Jednotlivé body SWOT analyzy jsou podloZeny nazory odbornikl z praxe, a to ze dvou
divodt: vyhnuti se subjektivnosti SWOT analyzy a aby analyza reflektovala nazory
specialisti na sportovni marketing. V né&kterych ¢astech se odpovédi dotazovanych
liSily, proto bude SWOT analyza vychdzet z pricnipti vétSiny. Nejprve bude v kapitole
uveden celkovy piehled nad SWOT analyzou, kdy bude tabulka poukazovat na
jednotlivé body analyzy. Nasledujici text bude rozebirat SWOT analyzu po jednotlivych

Castech a objasnovat jejich vyber.
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Tabulka 6 SWOT analyza marketingové komunikace FACR

Produkt DigitdIni komunikace
Velké portfolio kontaktd Kreativita event( a PR
Seminare pro sportovni novinare Absence dlouhodobé strategie
Tiskové konference Podfinancovani a nedostatek pracovnik( pro
Vazby na CT ucely komunikace
Vétsi vyuziti samotnych hracl Neuspéchy narodniho tymu, skandaly hraca a
Vétsi vyuziti modernich technologii a odchod spoznort
socidlnich siti Konkurence jinych sportl a kulturnich zafizeni
EURO 2012 Zména loterijniho zakona
Rozsfeni merchandisingu Negativismus ze strany médii

Zdroj: Autor
3.3.1 Silné stranky

3.3.1.1 Produkt

Produkt, ktery je komunikovan ze strany fotbalové asociace je stabilni a silny. Zejména
je to fenomén, ktery zna celd vetejnost. Fotbal je sledovan celou ¢eskou vetejnosti, a
proto kazd4d komunika¢ni zprava, kterd vychazi smérem k vetejnosti je sledovana
velkym poctem divakl. Sledovanost utkani reprezentace v TV se odviji od dilezitosti
utkani, zpravidla se vSak pohybuje v rozmezi 500 tis — 1 milion divaki. Zobrazovani
internetovych stranek se podle udajii serveru NETMONITOR (2011) navstivilo stranku

fotbal.cz témér 65 tisic IP adres.
3.3.1.2 Velké portfolio kontakti

Silnou strankou je i velké portfolio kontakti — oddily, hrac¢i, rozhod¢i, funkcionafi.
FACR disponuje obrovskou databazi svych &elnii (700 000 tisic hraci, stovky oddilé

apod.) Diky tomuto faktu mize asociace vyuzivat ke komunikovani svych aktivit formy
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direct marketingu. Tato databaze oviem neni atraktivni pouze pro FACR, ale i pro
sponzory ktefi se jednoduse mohou dostat k velké databazy potencionalnich klientti bez

vEétsi namahy.
3.3.1.3 Seminare pro sportovni novinare

Jednou za rok probihd neformalni setkani mezi vrcholnymi pfedstaviteli Fotbalové
asociace a sportovnimi novinatfi (60 — 70). Setkdni probih4a formou rautu a diskuze,
atmosféra je uvolnéna a odlehéend. Toto sektani pozitivné plsobi na vztahy

s novinaiskou verejnosti.
3.3.1.4 Tiskové konference

Jestli existuje jeden nastroj marketingové komunikace, ktery Fotbalova asociace ovlada
precizné, tak to jsou tiskové konference. Tyto tiskové konference jsou jiz tradicnim
prostfedkem komunikace s vefejnosti a to pii jakékoliv pfilezitosti — nejcastéji ovSem
pii oznamovani hra¢skych nominaci, novych sponzort ¢i tiskové konference spojené se
zapasy. Velice kvalitni mySlenkou je to, ze zivé vysilani TK jsou zdarma pfendSeny na

internetu, zejména diky parterstvi asociace a portalu www.sport.cz
3.3.1.5 Vazby na Ceskou Televizi

Vztahy Ceské televize a Fotbalové asociace jsou nadstandartni, jasné to dokazuje fakt,
e v ramci Gambrinus ligy ma CT vzdy piednostni vybér televiznich utkani. Co se tyce
reprezentace, tak CT zahrnula do svého programu televizni debaty s hra¢i narodniho
tymu. Neni tieba pfipominat, ze kazdy pofad o reprezentaci v CT pfinasi moznost

prezentovat nejen asociaci, ale také jeji sponzory.
3.3.2 Slabé¢ stranky

3.3.2.1 Digitalni komunikace

Jednoznacné nejslabsi clanek v marketingové komunikaci ze strany Fotbalové asociace.
Naprosto nulové vyuziti socialnich siti — minimalni aktualizace, neatraktivni obsah,
malo uzivatelid. Webové stranky Fotbalové asociace jsou designoveé o nékolik let nazpét,

coz potvrzuji 1 marketingovi odbornici v rozhovorech. Vrcholem je jiz nékolikamési¢ni

32



vypadek Fan Shopu (fijen — duben), kdy FACR tvrdi, Ze prodej merchandisingu bude
v dohledné dob¢ zprovoznén. Tento fakt zabranuje prodeji novych dresti reprezentace
(predstaveni v unoru 2012) a asociace pfichazi o nemalé castky. Hlavni chybou je
podcenéni téchto kanalli, pfitom se jednd o nejlevnéjsi prostiedek komunikace, kdy
vkladani fotografii ¢i videi na socialni sit€ nestoji téméi zadné finance. V digitalni
komunikaci, zejména v socialnic sitich chybi i propagace sponzort. Pro Uplnost budou
v tabulce nize uvedeny aktivity na socialnich sitich, které marketingovou komunikaci

zkvalitituji, oviem v piipadé FACRu jsou nevyuzivany.

Tabulka 7 Facebook a Twitter v podani FACR

Cinnost

Propagace sponzort ptes soc.média
Vkladani vlastniho obsahu mimo hraci dny

Fotky a videa ze zakulisi

Ne
Ne
Ne (pouze TK a rozhovory s hraci)

Podpora merchanidisingu Ne
Zpravy o prubéhu utkani Ne
Podpora ticketingu Ne

Zdroj: Ceska fotbalova reprezentace. Facebook [online]. 22.3.2012 [cit. 2012-03-22]. Dostupné
z:  http://www.facebook.com/narodak + Ceskd fotbalova reprezentace. Twitter [online].

22.3.2012 [cit. 2012-03-22]. Dostupné z: http://www.twitter.com/narodak

3.3.2.2 Mala kreativita eventu a PR

V silnych strankéach jsou sice zminény tiskové konference, které Fotbalova asociace
ovlada bravurné, ale poté jiz chybi jakakoliv inovace v oblasti komunikace s vetfejnosti.
Chybi zabavné projekty, které by spojovaly vefejnost s Fotbalovou asociaci. Za
posledni dobu je jedinou akci smérem k vefejnosti kampai ,,Fotbal proti obezité®“, coz je
samoziejmé malo. Kromé& soutéze o oficalni slogan na EURO 2012 FACR nevyuziva

potencial postupu na Mistrovstvi Evropy ve fotbale.
3.3.2.3 Absence dlouhodobé strategie

Jak se ve strukturovaném rozhovoru zminil pan Tomas Janca — v rdmci marketingové
komunikace FACR chybi dlouhodoba strategie. Vétsina zaleZitosti tykajicich se

komunikace s vefejnosti se vramci FACR fte$i zejména narazoveé. Chybi ovSem
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jakykoliv dlouhodoby cil, ktery by mél za ukol eliminovat pokles zdjmu ze strany
vefejnosti v ptipadé sportovnich netspécht fotbalové reprezentace ¢i v ramei skandala

v Gambrinus lize (korupce apod.).
3.3.2.4 Podfinancovani a nedostatek pracovnikii pro ticely komunikace

Nedostatek financi a personalnich sil jsou podle Davida Duska, generalniho teditele
spolecnosti  STES, nejvétsi problémy a slabé stranky soucasné marketingové
komunikace FACR. Fotbalova asociace sice hospodaii podl HN (2010) s rozpoétem
kolem 200 mil., ovS§em podle Davida Duska jsou tyto penize piedevsim urceny (vice
nez 90%) pro primarni ¢innost (technicky chod reprezenta¢nich muzstev, komise, fidici
organy apod.). Nedostatek persondlnich sil je také slabou strankou v ramci Fotbalové
asociace. Marketingovou komunikaci obstaravaji oficialné 2 lidé (tiskovy mluvéi FACR

a marketingovy feditel ve STESu).
3.3.3 Ptilezitosti ke zlepSeni marketingové komunikace
3.3.3.1 VEé&tsi vyuziti samotnych hraca

Ve sportovnim svété je bézné, ze jsou vyuzivani samotni hraci pro propagaci klubu ¢i
asociace nebo dokonce propagaci sponzorii. V tomto ohledu Fotbalova asociace
nepracuje dobfe. NejcCastéji 1ze vidét hrace Ceské hrace pti reklamnich kampanich
spolecnosti T- Mobile. Pi1 propagaci asociace se jedna spiSe o pokusy, jednim z nich

Mee

bylo vyuziti hrach tymu pii kapani ,,12.hra¢* Toto je ovSem nedostacujici. FanousSci
sleduji fotbalové déni zejména kvili aktérim, proto by bylo vhodné vytvorit
dlouhodobou strategii, kde by komunikace hract s vetejnosti byla maximalizovana.
VEtsi vyuziti hracl reprezentace pii marketingové komunikaci by zatraktivnilo jméno
celé Fotbalové asociace a piildkalo vice sponzord, coz potvrzuje i marketingovy

odbornik Tomas Janca.
3.3.3.2 VE&tsi vyuziti modernich technologii

Fotbalovou asociaci je stidle podcefiovana moznost levné a efektivné komunikovat
s fanousky pres internet, zejména pak prostiednictvim socidlnich siti a videokanald.

Komunikace s fanousky pfes socidlni sit¢ by méla byt Casto aktualizovéna, a to s
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origindlnim obsahem — rozhovory s hraci, foto a video ze zakulisi. Soucasné vyuziti
socialnich siti FACRem spociva pouze v odkazech na ¢lanky na internetu, nemluvé o
tom, ze kandly Twitter a YouTube maji zanedbatelny pocet odbérateli (viz.vyse). Jak

odkazuje server o sportovnim marketingu www.sportbiz.cz, interaktivni komunikace

prostiednictvim videi a fotek se zdkulisi je nejlevnéj$i a nejefektivnéjsi prostiedek
k nalakéni fanouska do ochozii. DalSim faktem je 1 to, ze Fotbalova Asociace by méla
komunikovat své spoznory prostfednictvim téchto kanald, coz je béznou praxi ve

vyspélych evropskych zemich, oviem v piipadé FACRu tomu tak nen.
3.3.3.3 EURO 2012

Mistrovstvi Evropy ve fotbale je jedinou externi komunikaéni pfilezitosti v ramci
Fotbalové asociace. Evropsky Sampionat je lakadlem nejen pro fanousky, ale i pro
sponzory. Kvalifikace na tento Sampionat piinasi do pokladny asociace vice nez 200
milionti korun, tim padem by se i Cast z téchto financi méla vyclenit na zlepSeni
marketingové komunikace a jejich kanalii (zaméstnani marketingovych odbornikd,

zlepSeni webovych stranek, nakup nové technologie).

3.3.3.4 Rozsifeni merchandisingu

r~r

Pominula doba, kdy fanouSkim stacil pouze dres nebo $ala. Ruku v ruce s blizicim se
evropskym Sampinatem by méla fotbalovad asociace zapracovat na sortimentu pro své
fanousky, tento nazor sdili 1 pan Maly, odbornik z Hospodarskych novin. Sortiment by
se nem¢l orientovat pouze na muzskou populaci, ale 1 na déti a zejména Zeny.

Ptilezitosti jsou opét socidlni sité, kde by se mél obsah fan shopu také komunikovat.

3.3.4 Hrozby pro marketingovou komunikaci

7 W o

3.3.4.1 Neuspéchy narodniho tymu, skandaly hraca a odchod sponzori

Tyto dva faktory degraduji jakoukoliv snahu o zlepSeni povésti celé asociace. Sportovni
neuspéchy a zejména skandaly hrach (nedodrzeni Zivotospravy, roztrhané obleky po
navratu z vitézného utkani) znehodnocuji marketingovy potencidl celé asociace. Tento
fakt potvrzuje odstoupeni od smlouvy u jednoho z hlavnich partneri Fotbalové

asociace, a to spole¢nost OndraSovka. Generalni partner narodniho poharu jiz nechtél
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byt spojovan se znackou Ceského fotbalu, a proto odstoupil od smlouvy v rozehrané
sezoné. Tento fakt by mél slouZit jako nebezpecny precedens. Odchodem OndraSovky

totiz asociace pfisla nejen o témét 15 miliont, ale hlavné o dobré jméno mezi sponzory.
3.3.4.2 Konkurence jinych sporti a kulturnich zafizeni

Fotbalova asociace si musi uvédomit, ze fotbal ma konkurenci v ramci jinych sportd, ale
1 kin, divadel a zatizenich zdbavniho primyslu. Problémem je zejména cena listkl, kdy
vstupenka na fotbal je neimérné vysokd v porovnani s cenou vstupenek na ostatni
sporty. Viz.nasledujici tabulka. Marketingovda komunikace by tedy méla byt

pfizplsobena jedine¢nosti odvetvi.

Tabulka 8 Porovnani cen vybranych sporovnich a kulturnich udalosti

Odvétvi Typ udalosti | Datum a Cenové Slevy Cena pro
misto rozmezi 4¢len.rodinu

Fotbal

(reprezentace)

Hokej Ceské 21.4.2011 250 az 590 ,- Déti do 3 let 1000 az 2400 ,-

(reprezenzace) | hokejové hry Brno zdarma

Narodni

divadlo

Kino Film Signal 5.3.2012 119 - 139 Student.slevy 476 — 556 ,-

multinkino Praha a vérnostni

Cinestar Praha program 20,-

Zdroj: Autor

Lze si vSimnout, Ze fotbalové utkani Cesko — Cerna Hora je z vybranych udalosti
nejdrazsi, Fotbalova asociace nevyuzivad ani zddny systém slev. Pro rodinu se dvéma

détmi tudiz bude varianta jiné kulturni akce finan¢n¢€ vyhodnéjsi a atraktivngjsi, 1 pfesto

ze se jedna o mén¢ dulezitou udalost.
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3.3.4.3 Zména loterijniho zakona

Podle webu PARLAMENTNI LISTY (2012) i MgA. Davida Duska pfijde ¢esky fotbal
zménou loterijniho zédkona o 200 — 250 miliont korun. Tyto finance budou chybét nejen
ve sportovni Cinnosti, ale zejména také v marketingové sekci. Tato hrozba mize

viditeln¢ prohloubit vySe vyjmenované slabé stranky marketingové komunikace.
3.3.4.4 Negativismus ze strany médii

Jednou z hrozeb podle Davida Duska je i negativini atmosféra kolem Fotbalové
asociace, kdy se zejména piSici novinafi snazi nabidnout ¢tenaiim, co nejvice skandali
kolem Fotbalové asociace a reprezentace, tyto nazory médii poté piebiraji samotni
fanousci. V budoucnu muze nastat situace, kdy tisice fanouskii zaneviou na fotbalové

déni diky negativismu v médiich.
3.4 Shrnuti SWOT analyzy

Marketingova komunikace Fotbalové asociace ma sva pozitiva, ovSem znatelné vic
negativ. Podstatnym faktorem je to, Ze cely sport se potyka s nedostatkem financi, a
proto je té¢zké vynakladat penize na masové medidlni kampané. Ovsem SWOT analyza
upozorituje na to, Ze nékteré formy marketingové komunikace jsou levné a uderné,
jednd se zejména o socidlni sité a ¢astecné digitadlni komunikaci. OvSem i tato forma
marketingové komunikace je ze strany Fotbalové asociace zanedbavana. FACR by se
také meéla mit na pozoru pied jinymi sporty, jejichz navstéva je levnéj$i a piinasi
podobny, ne — li lepsi zazitek jako u fotbalu. Podle marketingovych odborniki a jejich
odpovédi ve strukturovaném rozhovoru ma marketingovd komunikace vliv na
navstévnost stadiondl, tento fakt je zdsadni a miZze eliminovat pokles zajmu v piipadé
sportovnich neuspéchi. Nize budou wuvedena doporuceni autora ke zlepSeni

marketingové komunikace a to na zédklad€ rozhovorti a SWOT analyzy.
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3.4.1

Doporuceni autora

Co nejdfive zacit propagovat tspéch v ramei postupu na EURO 2012 — vytvofit
soutéze pro fanousky ¢i poskytnout zakulisni informace v ramci ptiprav na tento
Sampionat. Je tieba vyuzit souCasny stav, jelikoz Mistrovstvi Evropy je treti
nejsledovangéjsi sportovni event na sveéte.

Zasadn¢ zméenit a zlepSit komunikaci pfes moderni média — socialni sité. A to
prostfednictvim vkladani origindlniho obsahu. Muze se jednat o autentické
rozhovory s hraci, vkladani fotografii, videi, soutézi a anket. Jednalo by se o
podstatny rozdil oproti soucasnému stavu.

Zasadné vylepsit merchandisng — nejenze v soucasné dob¢ (biezen 2012) neni
v provozu oficidlni fanshop, ale i nabidka vrdmci prodeje prostfednictvim
spolecnosti PUMA je Zalostn¢ mald. Kromé dresti a §4l z oficialni kolekce je
problémem koupit jakykoliv dal$i produkt.

Analyza soucasné¢ho stavu — pracovnici STESu by méli vytvofit analyzu
souCasn¢ marketingové komunikace, vyuzivanych kanalii a jejich aktualizace a
interakce vetejnosti. Na zaklad¢ této analyzy by méla byt vytvofena strategie
marketingové komunikace, ktera bude mit za prioritu fanousky ceského fotbalu
a potencionalni sponzory.

Vytvoreni strategie komunikace sponzorti — propagace sponzord prostiednictvim
Fotbalové asociace je zastarald, funguje na zakladé¢ smény (penize za misto na
reklamnich bannerech, dresu ¢i TV spotech). Takovy sponzoring jiz vefejnost
téméf nevnima. Asociace by tedy méla se sponzory vytvofit zcela novou
strategii vzajemné propagace, kterd bude aplikovana zejména prostifednictvim
modernich technologii. Financovat tento druh propagace mize FACR spoletné

se svymi partnery.
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4 Zavér

Bakalaiska prace se vénovala marketingové komunikaci Fotbalové asociace Ceské
republiky. Teoretickd cast obsahovala seznameni se sportovnim marketingem,
sportovnim produktem a zejména marketingovou komunikaci v oblasti sportu. Prakticka
¢ast obsahovala popisnou a SWOT analyzu soucasné marketingové komunikace
FACRu. Prakticka &ast také obsahovala rozhovory se 4 odborniky z praxe (generalni

feditel STESu, autor webu www.sportbiz.cz, zastupce spolecnosti Concept — One a

redaktor z Hospodatskych Novin), ktefi se Siroce vyjadrili k problematice marketingové

komunikace ze strany FACRu. Jejich odpovédi jsou umistény v ptilohach.

V popisné analyze bylo zjiSténo, jakymi disponuje Fotbalova asociace produkty a jaké
konkrétni nastroje vyuzivd vramci komunikace s vefejnosti. Stézejni produkty
Fotbalové asociace jsou: Fotbalové reprezentace, Gambrinus liga, Pohar Ceské posty,

Sazka Fotbalista roku.

Nastroje marketingové komunikace, které nejéastéji vyuziva Fotbalova asociace a STES

jsou:

— Budovani vztahti a PR (prostiednictvim eventl — zapast, tiskovych konferenci,
anktet — Fotbalista roku, lobbyingu, aktivit soucalni odpoveédnosti)

— Propagace a reklama

— Atmosféra (komunikace s fanouSky a vetejnosti pfi utkani na stadionech)

— Digitalni komunikace (zejména socidlni sit¢ a webové stranky)

V dalsi podkapitole praktické casti byla vytvofena SWOT analyza marketingové
komunikace FACRu, ktera vychéazela zejména z rozhovori s odborniky z praxe, ale i

z popisné analyzy. Zjisténi SWOT analyzy byla nasledujici:

— Hlavni silnou strankou marketingové komunikace FACRu je produkt, ktery je
komunikovan — fotbal je stale nejpopularngjsi sport v Ceské republice.

— Mezi slabé stranky patii zejména komunikace ptes elektronickd média — webové
stranky jsou zastaralé a komunikaci pfes socalni sit€¢ neni v€novéana dostate¢na
pozornost. Slabou strankou komunikace je i merchandasing (v bfeznu 2012 neni

v provozu E-shop).
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— Nejvetsi prilezitosti pro zlepSeni marketingové komunikace je nadchazejici
Mistrovstvi Evropy ve fotbale, kam se Ceska republika probojovala. PiileZitosti
také je zkvalitnéni merchandisingu a v&tsi vyuziti hraét v propagaci FACRu.

— Zéasadni hrozbou pro marketingovou komunikaci, ale i pro celou Fotbalovou
asociaci jsou skandaly hraci reprezentaci a dostupnost (zejména cenova) jinych
kulturnich zafizeni (kino, divadlo apod.). Hrozbou jsou také ostatni sporty,

zejména hokej a florbal.

Na zaklad¢ analyz a rozhovorl s odborniky bylo v praktické casti uvedeno nékolik
podstatnych zjisténi: Fotbal je vnimany eskou vetejnosti jako sport ¢islo jedna a
sledovanost je stile vysokd. Marketingovd komunikace tedy disponuje velice silnym
produktem, ovSem je zarazejici jak stimto potencidlem zachazi. Podle studie
spole¢nosti KPMG je zajem ceské vetejnosti o fotbal klesajici a je jen otdzkou ¢asu, kdy
jej na prvnim misté nahradi jiné, dynamicky se rozvijejici sporty jako je hokej ¢i florbal.
Jednou z hlavnich pfi¢in poklesu zdjmu o fotbal je 1 nedostacujici marketigova
komunikace ze strany Fotbalové asociace. Jednd se zejména o to, Ze asociace stale
nevyuzivd novych nastroji marketingové komunikace k osloveni vefejnosti, jednd se
zejmeéna o socialni sité¢ a digitdlni komunikaci. Hrozbou pro Fotbalovou asociaci a jeji
marketingovou komunikaci je i odchod partnera Ceského pohdru, spole&nosti

Ondréasovka, zména loterijniho zdkona a skandaly fotbalistl ceské reprezentace.

Bakalatska prace tedy poukazuje na mozna a financné dostupnd feseni, ktera by vedla
ke zlepseni marketingové komunikace a zvySeni zajmu vetejnosti (zejména fanouskl a

potenciondlnich sponzorti) o ¢esky fotbal. Jedna se o:

— ZvySeni aktivity na socialnich sitich a poskytunti zajimavého a originalniho
obsahu (foto a video ze zékulisi)

— ZaCit masivné propagovat postup na EURO 2012 (ankety, soutéze,
merchandising)

— Otevfit e-shop a rozsifit merchanising — v soucasné dob¢ je E-shop na webovych
strankach mimo provoz, tento fakt trva jiz od zati 2011

— Vytvofit novou strategii v oblasti komunikace sponzorii — v soucCasné dobé¢
partnerstvi mezi FACR a spoznory probiha spise formou smény — penize za

poskytnuti prostoru k propagaci, tento zptisob je ovSem zastaraly a neefektivni.
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Piilohy
Ptiloha 1 — cenik reklamy a garance shlédnuti webovych stranek www.fotbal.cz

Cenik zakladnich reklamnich ploch na www.fotbal.cz
se zobrazuji na kazdé strance Ci podstrance celého webu fotbal.cz (véetné HomePage).
Cenova nabidka na 1 tyden v obdobi mésicii: bi‘ezen azZ ¢erven, srpen az listopad:
1) banner 250x250px (max 30kB), CPT 40K¢ garance zobrazeni cena

a) pfi frekvenci zobrazovani 1:1 0,4mil 16tis.

b) pfi frekvenci zobrazovani 1:2 0,2mil. 8tis.

c) pfi frekvenci zobrazovani 1:3 140tis. 6tis.

2) banner 745x100px (max 30kB), CPT 30K¢ garance zobrazeni cena

a) pfi frekvenci zobrazovani 1:1 0,4mil. 12tis.

b) pfi frekvenci zobrazovani 1:2 0,2mil. 6tis.

c) pfi frekvenci zobrazovani 1:3 140tis. 4tis.

3) banner 160x600px (max 30kB), CPT 40K¢ garance zobrazeni cena

a) pfi frekvenci zobrazovani 1:1 0,4mil. 16tis.

b) pfi frekvenci zobrazovani 1:2 0,2mil. 8tis.

¢) pfi frekvenci zobrazovani 1:3 140tis. 6tis.

4) banner 232x72px (max 20kB), CPT 15K¢ garance zobrazeni cena

a) pfi frekvenci zobrazovani 1:2 0,2mil. 3tis.

b) pfi frekvenci zobrazovani 1:3 140tis. 2,1tis.

5) banner 232x172px (max 20kB), CPT 20K¢ garance zobrazeni cena

a) pfi frekvenci zobrazovani 1:2 0,2mil. 4tis.

b) pfi frekvenci zobrazovani 1:3 140tis. 2,8tis.

Cenova nabidka na 1 tyden v obdobi mésicii: ¢ervenec a prosinec aZ unor:
1) banner 250x250px (max 30kB), CPT 40K¢ garance zobrazeni cena

a) pfi frekvenci zobrazovani 1:1 1,2mil 48tis.

b) pfi frekvenci zobrazovani 1:2 0,6mil. 24tis.

c) pfi frekvenci zobrazovani 1:3 0,4mil. 16tis.

2) banner 745x100px (max 30kB), CPT 30K¢ garance zobrazeni cena

a) pfi frekvenci zobrazovani 1:1 1,2mil. 36tis.

b) pfi frekvenci zobrazovani 1:2 0,6mil. 18tis.

c) pfi frekvenci zobrazovani 1:3 0,4mil. 12tis.

3) banner 160x600px (max 30kB), CPT 40K¢ garance zobrazeni cena

a) pfi frekvenci zobrazovani 1:1 1,2mil. 48tis.

b) pfi frekvenci zobrazovani 1:2 0,6mil. 24tis.

c) pfi frekvenci zobrazovani 1:3 0,4mil. 16tis.

4) banner 232x72px (max 20kB), CPT 15K¢ garance zobrazeni cena

a) pfi frekvenci zobrazovani 1:2 0,6mil. 9tis.

b) pfi frekvenci zobrazovani 1:3 0,4mil. 6tis.

5) banner 232x72px (max 20kB), CPT 20K¢ garance zobrazeni cena

a) pfi frekvenci zobrazovani 1:2 0,6mil. 12tis.

b) pfi frekvenci zobrazovani 1:3 0,4mil. 8tis.

Zdroj: http://nv.fotbal.cz/img/2008nvfimages/cenik-reklamy.pdf
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Pfiloha 2 Strukturovany rozhovor s MgA. Davidem Duskem

Dotazovany: MgA. David Dusek (generalni reditel STES, a.s.)

Kde vidite silné stranky marketingové komunikace FACR?

Produkt. Postaveni fotbalu, v ramci ¢eské spolecnosti. Fotbal neni pouze sportovni odvétvi,
fotbal je instituce — toto vychézi ze socialnich priizkumi. Marketingova komunikace FACR se

tedy mize opfit o silny a stabilni produkt.

Kde vidite slabé stranky marketingové komunikace FACR?

Opét to miize byt produkt - fotbal je sledovan celou Ceskou vetejnosti a sebemensi negativum
muze znicit budouvanou marketingovou komunikaci. Nejslabsi strankou celé komunikace je
neschopnost pozitivnéji komunikovat déni kolem fotbalu. Slabou strankou je i nedostatek

financi a personalnich sil na rozvoj digitalni komunikace.

Jaké vidite p¥ileZitosti pro zlepSeni marketingové komunikace FACR? (nap¥. socidlni sité,

eventy apod.)

Socialni sité.
Velikost produktu, ktery ma potencial stale rlst a jeho mozna propagace.

EURO 2012

Jaké hrozby mohou podle vis ovlivinit marketingovou komunikaci FACR? (jiné sporty,

negativismus fanouski apod.)

Nestabilni prostiedi fotbalu, kdy jakékoliv negativni udéalost mize ovlivnit budovanou
marketingovou komunikaci. Ddéle to je podfinancovani celého ceského fotbalu.
Hlavni hrozbou je upadek télesné vychovy v CR (preference napf.florbalu) Spoleénost tudiz
nemuze dat fotbalu urcitou prestiz a tento tbytek v z4jmu o fotbal, ktery prameni jiz v raném
véku, muze zapfiCinit ubytek divakt na stadionech, u TV, coZz vyrazné ovlivni hodnotu

marketingovych prav a celou komunikaci ze strany asociace.




Jak byste zhodnotil eventy a pr ze strany FACR? (za posledni dva roky)

PR ze strany FACR se pribézné zlepsuje. FACR davé tydné nékolik zprav veiejosti, kdy
vétSina z nich neni médii otiSténa. Fotbalu ublizuje negativismus novinaii. Eventy potadané

FACRem navstévuje 60 — 70 novinai.

Myslite, Ze kvalitné aplikovana marketingova komunikace miiZe eliminovat pokles
nav§tévnosti na stadionech, kdyZ se napr. reprezentaénimu muzstvu vysledkové nedaii?

Popfrip. pro¢ tomu tak je?

Zakladnim faktorem pro navstévnost stadiond je sportovni vykonnost a kvalita. Letostni ro¢nik
Gambrinus ligy je v tomto ohledu nadstandartni. Pro vy$si ndvstévnost by tudiz mély i samotné
kluby tento fakt zdtraziiovat ve své komunikaci s vefejnosti. Nesmi se ani podcenovat vliv
novinait, ktefi jsou v posledni dob¢€ negativisticti. Marketingova komunikace by tedy méla jit
ruku v ruce i se sportovni kvalitnou ¢eského fotbalu. Hlavnim cilem marketingové komunikace
by mélo byt to, ze by mél byt fotbal komunikovan pozitivné. Poté je mozné dosahnou vyssi

navstévnosti.

Ma podle vias FACR a STES dlouhodobou strategii v oblasti komunikace s vefejnosti?

(Fanousci, média) a pro¢ podle vas tomu tak je/neni?

Marketingova komunikace a PR komunikace je ze strany STES dlouhodobé ptipravovana.
FACR komunikuje fotbalové a sportovni déni. STES komunikuje véci kolem ligy (zadatky
soutézi, konec soutézi), kolem poharu. Tato komunikce pfichazi ve vinach a je pfipravovana ve

spolupraci s PR agenturou. Komunikace je samoziejme dopliiovana i krizovou komunikaci.

Jak byste zhodnotil digitalni komunikaci (internet) ze strany FACR?

Digitalni komunikace je tristni. A to z diivodu zminéného podfinancovani. FACR se nejrpve
snazi financovat primarni zalezitosti — zékladni fungovani sportovniho useku. Je catecné i

mozné, ze je digitalni komunikace ze strany FACRu ¢aste¢né podceniovana.




Ptiloha 3 Strukturovany rozhovor s Tomasem Macalikem

Dotazovany: Tomas Macalik (Concept — one)

Kde vidite silné stranky marketingové komunikace FACR?

Obrovské portfolio kontaktti kolem fotbalu (oddily, kluby, funkcionéfi, rozhod¢i ...) — moznost

direct mailingu.

Nejnavitévovangjsi fotbalovy web v CR.

Kde vidite slabé stranky marketingové komunikace FACR?

Zkostnatéla struktura komunikace. Malé vyuziti modernich technologii

Jaké vidite p¥ileZitosti pro zlepSeni marketingové komunikace FACR? (nap¥. socidlni sité,

eventy apod.)

Kreativnéjsi zapojeni facebookové stranky. VEtsi vyuziti reprezentantti a hracli nejvyssi soutéze.

Fotbalova roadshow. Specialni pofad — fotbalova skola.

Jaké hrozby mohou podle vis ovlivinit marketingovou komunikaci FACR? (jiné sporty,

negativismus fanouski apod.)

Netspéchy narodniho tymu. Uroveii nejvyssi soutdZe — snizovani navitévnosti. Vyssi atraktivita
dalsich sporti — hlavn¢ hokej (navrat zkusenych slavnych hract — zvysuje popularitu + Gspéchy

narodniho tymu). Skandaly ¢eskych fotbalisti.




Jak byste zhodnotil eventy a pr ze strany FACR? (za posledni dva roky)

Mala kreativita.

Miyslite, Ze kvalitné aplikovana marketingova komunikace miiZe eliminovat pokles
navstévnosti na stadionech, kdyZ se napr. reprezentacnimu muzstvu vysledkové nedari?

PopfFip. pro¢ tomu tak je?

Ano miize, ale nijak zdsadné. Dulezity je vybér mista utkani a vySe vstupného. Mimo prazské

regiony jsou vhodnéjsi. (Teplice, jablonec, Uherské Hradiste...)

Ma podle vis FACR a STES dlouhodobou strategii v oblasti komunikace s vefejnosti?

(Fanousci, média) a pro¢ podle vas tomu tak je/neni?

Ne. Resi aktualni déni.

Jak byste zhodnotil digitalni komunikaci (internet) ze strany FACR?

Obrovské rezervy.

Jakym smérem by se podle vas méla ubirat marketingova komunikace FACRu

v nasledujicich mésicich a letech?

Podpora navstévnosti reprezentace a Gambrinus ligy (n€jaky smysluplny projekt).
Vétsi zapojeni modernich technologii.

Vytvoreni dlouhodobéjsi strategie komunikace.




Ptiloha 4 Strukturovany rozhovor s Janem Maly,

Dotazovany: Jan Maly (Hospodarské noviny)

Kde vidite silné stranky marketingové komunikace FACR?

Dobrou snahou FACR jsou jisté akce spojené s reprezentaci, jako jsou napiiklad 12.hra¢
reprezentace, Prace snil (kdy se 11 fanouski stalo spravci aut reprezentantit) apod.
Uzite¢né jsou také seminafe pro fotbalové novinafe, kdy se jednou za rok sejdeme se zéstupci

FACR vcetné predsedy nebo reprezentacniho trenéra a odlehcenéji se s nimi bavime.

Kde vidite slabé stranky marketingové komunikace FACR?

Mala nabidka véci pro fanousky.
Rekl bych, ze FACR dokaze malo vyt&Zit z nejatraktivngjsich zapast (viz zapas se
Spanélskem).

Nedostateéné podminky pro praci novinaii v sidle FACR na Strahové.

Jaké vidite p¥ileZitosti pro zlepSeni marketingové komunikace FACR? (nap¥. socidlni sité,

eventy apod.)

Mozna vétsi kontakt reprezentantti s fanousky.

Sirsi nabidka pfedmétii pro fanousky a také vylepseni podminek pro novinafe na Strahové.

Jaké hrozby mohou podle vis ovlivinit marketingovou komunikaci FACR? (jiné sporty,

negativismus fanouski apod.)

Co sleduji rizné hlasy zaznivajici na toto téma nebo se i o tom se sportovnimi funkcionati
bavim, je jednoznacné, Ze lidé maji dnes mnoho jinych moznosti, nez aby pfisli na stadion (at’
uz je to jejich vlastni aktivni pohyb, jiné sporty, kultura, pocitace atd.). Takze konkurence je
obrovska a lidé hodné premysli, za co penize utrati. Boj o divaka je tak hodné téZky.Bohuzel
fotbal stale Zije ve stinu korup¢ni aféry a myslim, Ze v o€ich vefejnosti mu rozhodné
neprospiva, ze lidé v ni obvinéni se do néj vraceji, jako neddvno Ivan Hornik.

Fotbalu $kodi i chovani nékterych primitivii, ktefi se na stadionech rvou, zvlast kdyz to pak
nektera média az netimérné zvelicuji.




Jak byste zhodnotil eventy a pr ze strany FACR? (za posledni dva roky)

Plusem urcite je, ze tada tiskovych konferenci, napiiklad nominace na reprezentacni utkani, je

vysilana v pfimém pienosu na internetu — na strankach fotbal.cz a sport.cz.
Myslim, zZe tiskové konference probihaji standardné.

Uvedu ale jeden negativni piiklad z posledni doby — minuly tyden (15.2. 2012) poiadal FACR
tiskovou konferenci, na niZ oznamil, Ze novym partnerem domaciho poharu bude Ceska posta.
Zvolili proto ale den, kdy méla vétsina ligovych klubti tiskovou konferenci pted sezonou véetné

tfi prazskych klubt. To byl opravdu $patné vybrany termin.

Jinak komunikace mezi FACR a novinaii probiha standardn.

Myslite, Ze kvalitné aplikovana marketingova komunikace miiZe eliminovat pokles
navStévnosti na stadionech, kdyZ se napr. reprezentaénimu muzstvu vysledkové nedari?

Popfip. proc¢ tomu tak je?

Myslim, Ze to je tézké fict, protoze Cesky fotbalovy fanousek je specificky. VétSinou na
stadiony chodi jen v pripadé, kdy se jeho tymu daii (n€kdy ani v takovém ptipadé, viz
Jablonec). To je podle mého nazoru velice dilezity faktor, ale myslim, Ze kvalitni marketingova
kampan muze ptilakat fanousky vice na stadion. Ale co se tyce navstévnosti ligy, je to spise
otazka prace ligovych klubt. U reprezentace funguje to, kdyz se pfedstavi mimo Prahu, v
mensich méstech jsou divaci vice vdécni, ze k nim pfijede narodni tym. A také si myslim, Ze
pokud sem piijede v sou¢asnosti pravdépodobné nejlepsi tym na svété Spanélsko, neni potieba
zadna vétsi kampan. Na takovy zapas by mélo byt vyprodano okamzité a ne Ze den pied

zapasem zbyvaji jesté desitky listku.

Ma podle vas FACR a STES dlouhodobou strategii v oblasti komunikace s vefejnosti?

(Fanousci, média) a pro¢ podle vas tomu tak je/neni?

Myslim, Ze pravidla komunikace mezi médii a FACR jsou jistym zptisobem nastavena a je

snaha, aby se dodrzovala. Myslim, ze FACR dokaze vyjit novinfim vstiic.

Na druhou stranu podminky pro praci novinafi v sidle FACR nejsou riizové. Tiskové stfedisko

na Strahové, kde jsou tiskové konference poradany, je zastaralé, coz mi osobn¢ tolik nevadi,




protoze mi stadi, kdyz funguje wifi. A absolutni podcenéni ze strany FACR je v situacich, kdy
vi, ze napf. Disciplindrni komise fesi opravdu medialn€ sledovany pfipad. To jsou podminky

pro novinare Spatné (dlouho neoteviené tiskové stiedisko, pobliz Zadna moznost obc¢erstventi).

Myslim, ze fanousky se FACR snazi, zejména v souvislosti s reprezentaci, oslovovat riznymi

akcemi, v tomto ohledu bych fekl, ze urc€ita strategie vidét je.

Komunikacni chybou je, ze nikdo nedokaze vysvétlit Milanu BaroSovi, aby komunikoval s

médii, coz v konecné disledku skodi nejvice samotnému hraci.

Jak byste zhodnotil digitalni komunikaci (internet) ze strany FACR?

Rekl bych, Ze web FACR je takovy "povinny", ni¢im se nevymyké, chybi népad, jak jej oZivit.
Ocetuji na ném snadno dohledatelnou statistickou ¢ast, tykajici se reprezentaci, kdy si miizete
zjistit vSechny zapasy narodniho tymu, vSechny zéapasy jednotlivych hract, bilance proti
soupefim. Obecné ale ¢eskému fotbalu, resp. Gambrinus lize chybi web, kde by byly podrobné

statistiky z ligovych zapasi , muzstev, hracd, jednotlivych ro¢niki.

Jakym smérem by se podle vas méla ubirat marketingovi komunikace FACRu

v nasledujicich mésicich a letech?

To je spise otazka FACR, jakym smérem se chce vydat. Myslim, Ze v nejblizsich mésicich by

se ale m¢la snazit asociace marketingové vyuzit ucasti narodniho tymu na mistrovstvi Evropy.




Ptiloha 5 Strukturovany rozhovor s Tomasem Jan¢ou

Dotazovany: Tomas Janca (autor webu www.sportbiz.cz)

Kde vidite silné stranky marketingové komunikace FACR?

Nevidim nikde. Mozna v téch tésnych vazbach na Ceskou televizi, ktera je pro FACR

vyznamnym komunika¢nim kandlem (jiny piibéh je, jak toho FACR vyuziva).

Kde vidite slabé stranky marketingové komunikace FACR?

Absence marketingové strategie, nizka orientace na fanouska, zastaralé webové stranky
(funkéné, graficky i1 obsahov€), nekompetentni lidé v STESu (chybi marketingovi
profesionalové, jsou tam jen projektovi manazefi a pravnici), podfinancovanost marketingovych
aktivit (marketing neni vnimén jako strategicka &innost), netransparentnost FACR (neschopnost
fesit problémy, jejich zametani pod koberec), mala ochota rozvijet strategicka partnerstvi se
sponzory (,,dej ndm prachy a uz nas nech byt“) a viibec dostat svym smluvnim zavazkiim (dat
hrage k dispozici), podrimérna prezentace fotbalu v CR (navzdory hodné otevienym dveiim

pro FACR).

Jaké vidite p¥ileZitosti pro zlepSeni marketingové komunikace FACR? (nap¥. socidlni sité,

eventy apod.)

Jedinou externi komunikacni pfileZitosti je ucast na Euro 2012 v sousednim Polsku a Ukrajiné.

Ve smyslu pfilezitosti pro zlepSeni viz vyse.

Jaké hrozby mohou podle vis ovlivinit marketingovou komunikaci FACR? (jiné sporty,

negativismus fanouski apod.)

Silny nastup jinych sportd, které jsou mnohem flexibilngj$i smérem k fanouskim i sponzortm,

odliv sponzort a fanouski reprezentace.

Obrovska korupce, klientelismus, neomezena vlada rozhodCich v Ceském fotbale,




nedivéryhodni a v korup¢nich aférach namoceni predstavitelé svazu a klubi.
Znechuceni lidi ¢eskym fotbalem. FACR 1idé nevéfi.

Ekonomicka krize, pad CSTV.

Jak byste zhodnotil eventy a pr ze strany FACR? (za posledni dva roky)

Zastaraly pistup k PR ze strany FACR — ,,udélam tiskovku a poslu tiskovou zpravu®.

Moderni PR je zaloZena na hodnotném a atraktivnim obsahu, nikoliv nudnych a povinnych

informaci. Maji to byt média, kdo si vyhledava nas obsah, ne my, kdo jej médiim vnucujeme.

Eventy (zapasy) — neni to tragédie, ale ani nic o ¢em by si fanousci mezi sebou vykladali.

Miyslite, Ze kvalitné aplikovana marketingova komunikace miZe eliminovat pokles
navstévnosti na stadionech, kdyZ se napf. reprezentaénimu muzstvu vysledkové nedari?

Popfip. proc¢ tomu tak je?

Muze, ale ne pres noc. Fanousky nelze ziskat jednou kampani, stejné jako ¢lovék neziskava
pratele béhem jednoho setkani. Diavéra a znacka se buduji dlouhodobd. Cim vétsi , kapital“
davéry si jako sportovni subjekt nashromazdim, tim vétsi je ochota fanouskt tolerovat mé

obcasné poklesy ve vykonnosti. Kde tento kapital neni, neni ani té ochoty.

Ma podle vas FACR a STES dlouhodobou strategii v oblasti komunikace s vefejnosti?

(Fanousci, média) a pro¢ podle vas tomu tak je/neni?

V Zadném ptipadé nemé (viz vySe). Divod? Neni po ni absolutné zadna poptavka uvnitt

FACRu, viibec se témito vécmi nezabyvaji.




Jak byste zhodnotil digitalni komunikaci (internet) ze strany FACR?

Absolutné nevyhovujici.

Jakym smérem by se podle vas méla ubirat marketingova komunikace FACRu

v nasledujicich mésicich a letech?

Uc¢init z marketingu strategickou prioritu, najmout profesionaly z nesportovni branze a mimo

soucasné fotbalové prostiedi.

Analyza soucasného stavu.

Definice znacky.

Zafinancovat marketingové aktivity i ve spolupraci se sponzory.

Absolutni orientace na fanousky.

Ziskani a rozvoj strategickych partnerti/sponzora.

Transparentnost.




Piiloha 6

Obréazek 1 FACR a T - Mobile
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Mt e phestp Daney fanienosl  On e s evodisretel v mobehe

Zdroj:  Reference. Symbio [online]. 1.5.2008  [cit.  2012-02-27].  Dostupné  z:

http://www.symbio.cz/reference/t-mobile-euro-2008.html

Obrazek 2 FACR a Hyundai

Zdroj: Hyundai prodluzuje partnerstvi. Hyundai [online]. 1.5.2006 [cit. 2012-02-27]. Dostupné
z:http://www.hyundai.cz/o-spolecnosti/tiskove-zpravy/2006/hyundai-motor-cz-prodluzuje-

partnerstvi-s-ceskou-fotbalovou-reprezentaci.html



