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Vliv zna¢ky na kupni chovani spotiebitele

Abstrakt

Prace je zamétena na vliv znacky Ceské fotbalové reprezentace na vetejnost. Cilem
préce je zjistit celkovy obraz Ceské fotbalové reprezentace, do jaké miry je s jeji prezentaci
a pusobenim spokojena vefejnost. Jakym zptisobem je vnimana komunikace reprezentace
smérem k vetejnosti. V jakych oblastech vnimaji fanouSci prostor ke zlepSeni ¢innosti
reprezentace. Teoreticka vychodiska jsou zaméfena na pojmy marketing, spotiebitel, znacka
a marketingovy mix. V praktické &sti je piedstavena Fotbalova asociace Ceské republiky,
marketingova spolecnost STES a ¢eska fotbalova reprezentace. Nasledné je analyzovan
vztah Cechti ke sportu, pomoci hloubkového rozhovoru se zaméstnancem spole¢nosti STES
popsana marketingova cinnost Ceské fotbalové reprezentace a pozice znacky. Nazor
vetejnosti na ¢eskou fotbalovou reprezentaci byl zjistén pomoci analyzy primarnich dat
ziskanych z dotaznikového Setfeni. Zvolené skupiny respondentii byly vybrany dle
stanovenych kritérii. Na zdklad¢ komparace informaci z hloubkového rozhovoru a
dotaznikového Setfeni byly detailné zpracovany vysledky a navrzeny zplsoby jak zlepsit
prezentaci Ceské fotbalové reprezentace smérem K vetejnosti. Byly provedeny konkrétni
navrhy zlepSeni Cinnosti v oblastech tvorby ceny, distribuce vstupenek a marketingové

komunikace.

Klicova slova: marketingové fizeni, kupni chovani, cilovy trh, marketingovy mix,

strategické fizeni znacky, pozice znacky, fotbal



The influence of brand image on purchase behavior

Abstract

The work is focused on the public perception of the Czech national football team.
The main goal is to research the overall picture of the Czech national football team and to
find out to what extent is the public satisfied with its presentation and impact. Also, how the
public perceives the communication of the Czech national football team towards people and
in what areas should the national team improve when it comes to representation. The
theoretical part focuses on terms marketing, consumer, brand and marketing mix. The Czech
Football Association, marketing company STES and the Czech national football team are
introduced in the practical part of the work. Afterwards, the relationship between Czech
people and sports is analyzed in an in-depth interview with a STES employee called the
marketing activities of the Czech national football team and the brands position. The public
opinion on the Czech national football team was researched and analyzed with the help of
data obtained from a questionnaire survey. Selected groups of respondents were selected
according to set criteria. After comparing the in-depth interview with the survey, the results
are used to recommend different ways on the how the Czech national football team can
improve their public perception. Specific proposals and ideas are put forward such as ticket

prices, ticket distribution and marketing communication.

Keywords: marketing management, consumer behavior, target market, marketing mix,

strategic brand management, brand position, football
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1. Uvod

Jednim z hlavnich faktorti pfi rozhodovani spotiebitele Vv nakupovéani je znacka.
V soucasném svéte se na trhu odehrava mnoho zmén, na které kupujici reaguji. Zakaznici
¢eli n€kolika nejriznéjsim druhtim reklamy, které méni jejich vnimani produktd. Firmy se
snazi pasobit na spotiebitele nejen reklamou, ale i dalSimi nastroji. Vlastnosti produktu,
cena, dostupnost, to jsou dalsi faktory, které zakazniky zajimaji. Firmy se snazi zaujmout
zakaznika svym produktem tak, aby upiednostnil jejich produkt pfed konkurenc¢nim.
K tomu, aby byl jejich produkt pro zadkaznika pfitazlivéjsi, pouzivaji prizkumy trhu

a marketingové vyzkumy.

Marketingové nastroje a vysledky prizkumu trhu pak byvaji potenciadlnim zékaznikiim
prezentovany prostfednictvim sd€lovacich prostiedkti napfi¢ celym jejich spektrem.
Televizni kandly jsou doplnény tiskovymi médii a vyznamny objem zahrnuji socidlni sité
ainternet. Vycet sdélovacich prostiedkti pak zavrSuje venkovni reklama. Nejrealngjsi
pfedstavu 0 chovani, ndzorech a pocitech zdkaznikii pak poskytuje marketingovy vyzkum,
kdy osloveny spotiebitel spontanné odpovidd na polozené dotazy, at’ Zivym rozhovorem,
anebo vyplilovanim dotazniku. U dotaznikového Setfeni mé pak respondent vétsi klid na
promysleni si odpovédi na uvedené otazky. Navic oproti zivému rozhovoru odpovida

V dotazniku sdm a ochotné bez okolnich vlivu.

Fotbalova asociace Ceské republiky je vlastnikem unikatni znacky, kterou je eska
fotbalova reprezentace. Tato znacka je specifickym typem produktu. Zajmem Fotbalové
asociace Ceské republiky je tuto znacku co nejlépe rozvijet, prezentovat a zobchodovat ji.
Vzhledem k tomu, ze vystoupeni ¢eské fotbalové reprezentace se konaji na domaci pudé
pouze nékolikrat do roka, je potfeba neustdlych kontinudlnich marketingovych aktivit

a prace s fanousky béhem obdobi mezi akcemi. Pro tuto specifickou sluzbu je tedy o to

[ 24
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2. Cil prace a metodika

Cilem prace je posoudit Vliv ¢eské fotbalové reprezentace jako znaCky na fanouska
a jakym zpuisobem vefejnost vnima jeji prezentaci. Dana problematika je feSena ve vazb¢ na
konkrétni zdkaznicky segment a kategorii produktd. Soucasti prace je identifikovat umisténi
znacky aurCit marketingové aktivity vyuzivané pii budovani pozice Ceské fotbalové
reprezentace na trhu. Dil¢imi cili je posoudit, jak v soucasné dobé ptisobi ¢eska fotbalova
reprezentace na vetejnost ajak jsou vnimany marketingové aktivity ceské fotbalové

reprezentace u vybranych skupin vefejnosti.

Obsahem teoretické Casti je sbér dat jejich analyza a komparace autort. Tato data byla
ziskéna z odbornych publikaci, ¢lankt a internetovych zdroji. Informace ziskané z odborné
literatury poslouzila pro tvorbu stanovisek a vysvétluji hlavni kapitoly, kterymi jsou
marketing, znacka ajeji specifika, spotiebitel, jeho chovani avyuziti nastroji

marketingového mixu Vv praxi.

V praktické &asti je nejprve kratce predstavena Fotbalova asociace Ceské republiky,
dale jen FACR a jeji dcefina spolenost STES a. s., ktera je marketingovym zastupcem
FACR. Nasledné je zde popsan aktivni &i pasivni vztah Geské vefejnosti ke sportu a nasledng
k fotbalu a konkurence pro fotbal. Dale pak analyza soucasnych marketingovych aktivit
kvalitativni formou pomoci polostandardizovaného hloubkového rozhovoru s projektovym
manazerem STES (Pfiloha 9). Pfepis tohoto rozhovoru je uveden V piiloze na konci prace.
V souvislosti s marketingovymi aktivitami je predstavena znacka cCeské fotbalové
reprezentace. Po konzultaci s projektovym manazerem STES a. s. byl k ziskani nazort
zvolen marketingovy kvantitativni vyzkum zaméteny na ziskani informaci ohledn€ vnimani
Ceské fotbalové reprezentace verejnosti. Tento vyzkum bude pro spole¢nost STES a. s.
zdrojem informaci pro jeji dal$i rozhodovani. Realizace marketingového vyzkumu byla
zvolena formou dotaznikového Setieni (Pfiloha 10). Toto Setfeni bylo realizovano pomoci
internetového portalu survio.com, a to Vv elektronické podobé. K dotazniku byl pfipojen
pruvodni dopis, ktery respondenty informoval 0 obsahu a cilech Setfeni. Jeho celé znéni je
uvedeno na konci prace V pfiloze. Dotaznik se sklada z 21 uzavienych dichometrickych
a trichometrickych otazek, dale pak z uzavienych vybérovych otazek a vyctovych otazek.
Dotaznik obsahuje identifikac¢ni otdzky a otdzky zaméfené na vnimani Ceské fotbalové
reprezentace jako znacky. Pro §ifeni dotazniku byly zvoleny socidlni sité, na kterych byly
pfedem vybrany skupiny respondenti. Vyzkum je zaméfen zejména na respondenty

v produktivnim véku a studenty. Zjisténi z Setfeni je popsano graficky, ato pomoci

13



programu Microsoft Excel s naslednym slovnim popisem vysledki. Nasledné byly vysledky
rozebrany a diskutovany. Vv zavéru prace je shrnut vztah veifejnosti k ¢eské fotbalové

reprezentaci.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

McCarthy (1995) tika: ,, Md-li veétsina lidi véetné nékterych obchodnich manazerii
definovat marketing, potom obvykle rika, Ze marketing znamena ,, prodej *“ nebo ,, reklamu “.
Je pravdou, Ze prodej | reklama jsou soucdsti marketingu, ale marketing je mnohem vic nez
jen prodej a reklama . Marketing je uspofadanim lidskych potieb, které jsou vnimany jako
pocit nedostatku. Mezi potieby fadi napiiklad — stravu, oSaceni, pocit bezpeci a tepla;
socialni potieby, jako sounalezitost; citové potieby i individualni potteby, napiiklad poznani
¢1 seberealizace. Tyto potfeby jsou soucasti lidi, nebyly objeveny marketingovymi

specialisty (Kotler, Amstrong, 2004).

Marketing popisujeme jako kombinaci manazerskych a spole¢enskych procest, diky
kterym dochazi K uspokojovani potieb aptani jednotlivet ¢i skupin V procesu smény

produktii, popfipadé jinych hodnot (Kotler, Amstrong, 2004).

Marketing, jenz je soucasti managementu, se zabyva Sirokou $kalou ¢innosti, tyto
¢innosti jsou zamétené na tvorbu podminek K realizaci smény. Sména je lidska ¢innost, kdy

urcita protihodnota vyjadii hodnotu pozadovaného produktu (Halek, 2018).

Halek (2018) pokracuje. ,, Vzhledem k tomu, Ze marketing predstavuje skutecné velmi
Siroky a rozsahly soubor lidskych aktivit, Ize na néj nazirat z riznych aspektii, a proto jsou
jeho definice formulovdany 7 odlisnych védeckych i praktickych hledisek. Z hlediska
celospolecenského se marketing chape jako manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé
to, co potrebuji nebo po cem touzi, a to na zdklade produkce komodit a jejich smeény za

komodity jiné anebo za penize“.

Sménné procesy nejsou automatickou zalezitosti. Prodavajici musi hledat kupce,
analyzovat potfeby kupujicich, pfichazet se sluzbami a vyrobky, které jsou kvalitni, urcit
cenu, podporovat prodej, zajiStovat skladovani zbozi ajeho dodavani ke kupujicimu.
Kjedné ze zékladnich aktivit marketingu patii vyvoj novych produktd, komunikace,
distribuce, cenova politika a zakaznické sluzby. | kdyz si mnoho lidi mysli, Ze marketingem
se zabyva vétSinou prodavajici, jsou zde ikupujici, ktefi jsou marketingové aktivni.
V ptipadé, kdy kupujici hledd vyrobek nebo sluzbu, kterou je schopen si dovolit, pouziva
Kk tomu znalosti marketingu. Marketing je vyuzit i v pfipad¢, kdy dochazi ke komunikaci
nakupnich oddéleni spolecnosti S prodévajicimi, za ucelem vyjednani nejvyhodnéjSich

podminek smény (Kotler, Amstrong, 2004).
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3.1.1 Marketing Sluzeb

Kotler, (2012) definuje sluzbu takto: ,, Sluzba je jakdkoli aktivita nebo vyhoda, kterou
miize jedna strana nabidnout druhé, je V zdsadé nehmotna a neprindsi viastnictvi. Jeji

produkce miize, ale nemusi byt spojena S fyzickym vyrobkem *.

Marketingovy mix obsahuje ¢tyfi prvky, jsou jimi produkt, cena, distribuce
a marketingova komunikace. Pouzivani téchto prvki ve firmach, které se zabyvaji sluzbami,
odhalilo, Ze pouze tyto Ctyfi P nestaci pro plnéni planti marketingu. Bylo nezbytné pfipojit

ke stavajicimu marketingovému mixu dalsi tfi prvky (Kotler, 2012).

Materialové prostiedi, pomoci kterého dochazi ke zhmotnéni sluzby. Lidé, kteti
zlepsuji vzajemné pisobeni mezi poskytovatelem sluzeb a zdkazniky. Procesy, diky kterym
lze 1épe organizovat poskytnuté sluzby zakaznikm. Tyto procesy jsou sledovany
a analyzovany a na zakladé jejich vyhodnoceni dochazi ke zlepseni a zefektivnéni sluzeb,

které jsou pro zdkaznika ptijemnéjsi (Vastikova, 2014).

Vastikova (2014) dale pokracuje: Sluzby lze rozdélit na dva druhy podle jejich
zaméteni, ato na zakaznika nebo na organizace. Sluzby pro spotiebitele, kterymi jsou
jednotlivei nebo domaécnosti vyuzivajici sluzby pro sviij vlastni prospéch, aniz by jim
z Cerpani sluzeb vyplyvala ekonomickd vyhoda. Zatimco sluzby organizacim jsou
realizovany za ucelem dosazeni ekonomickych ziskd. Je zde i cela fada sluzeb, které mohou

Cerpat nejen spotiebitelé ale i organizace.

Dle Zamazalové (2010) je hlavni ulohou marketingu sluzeb to, aby byly
synchronizovany procesy poskytnuti sluzby ajeji spotieby takovou formou, kdy bude
spotiebitel spokojen a oceni kvalitu poskytnuté sluzby a ptinos, ktery mu dand sluzba
pfinasi, a bude dale ve vztahu s poskytovatelem sluzby pokrac¢ovat. To znamena, Ze se stal
vérnym odbératelem. S tim souviseji pozitivni efekty, napiiklad opakované nakupy, mensi

cenova citlivost, rozSifovani sdéleni mezi zakazniky.

3.1.2 Sportovni marketing

Hlavni divod, pro¢ se sportovni organizace peclivé zabyvaji marketingem, je ten, Ze

vvvvv

Jedna z definic sportovniho marketingu ftika, Ze jde o specifické pouzivani
marketingovych nastrojii a postupt na sportovni produkty ina marketing nesportovnich
produkti ve spojitosti se sportem (Shank, Lyberger, 2014). Rozdily mezi marketingem

a sportovnim marketingem jsou uvedeny v tabulce nize (Tabulka 1).
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A¢ se marketing ve sportu v Ceské republice projevuje jen zfidka, Ize najit nékolik
ptikladt realizace, které si vynutily zpracovani pomoci marketingovych koncepti. Tyto

koncepty maji obvykle dva druhy (Caslavova, 2009).

a) Marketing jako sponzorovani — Zde jde o urceni zakladnich parametrd
kanald, kterymi bude sponzorstvi prezentovano, 0 stanoveni sponzorskych smluv tak, aby
byla dodrzena jak legislativa, tak obsahové sd€leni. Urcit jednotny systému, kterym se
sportovni organizace budou fidit v komunikaci se sponzory. Tento systém obsahuje

napiiklad stanoveni cenové hladiny ¢i prezentace nabidek na sportovnich akeich.

b) Marketing jako sportovni reklama — Sportovni organizace se v tomto
sméru zabyvaji svou komunikacni politikou, kdy se peclivé zamétuji na prezentaci vSedniho
chodu sportovniho oddilu ¢i na prezentaci sportovnich klani. Tato komunikace miize obcas

presdhnout ramec sportovniho ptsobeni a zacilit na Sirokou vefejnost.

Do marketingu sportu jako specifické oblasti Caywood (2003) tadi:

e Obchod se sportovnim zbozim

e Sluzby ve sportu

e Sportovni kluby a sportovci jako nastroj k reklame

e Olympijsky marketing (prodej prav, reklam, suvenyrti, upominkovych

predméti atd.)

Cile, kterych by mél sportovni marketing dosdhnout (Caywood, 2003):
e Pomoci prodeji vybraného vyrobku

e Vylepsit image firmy

e ZvySovat povédomi 0 vyrobku

e Donutit zakazniky k vyzkouseni vyrobku

e Zarucit ptistup K masovym mediim

e Zlepsit vztahy se zakazniky nebo zaméstnanci

o Zlepsit vztahy S mistni komunitou
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Tabulka 1 Hlavni rozdily mezi marketingem a sportovnim marketingem

Marketing Sportovni marketing
Uspéch subjektu miize zaviset na poraZeni V mnoha ptipadech musi sportovni organizace
a eliminaci konkurence. zaroven soutézit a spolupracovat.

S ptevahou informaci a osobnich zkusenosti se

Spotfebitelé se nepovazuji za odborniky sportovni spottebitelé ¢asto povazuji za

a rad¢ji vyhledavaji proskolené profesionaly.

odborniky
Spottebitelé si vétSinou kupuji konkrétni véc Sportovni produkt je nehmotny, subjektivni
a pouzitelnou na vice pftilezitosti a zavisi na zkusSenostech spotrebitele
(napf. svetr). (napt. fotbalovy zapas)

Poptavka je predvidatelna, protoze produkt je gt e (el Sies o

stejny.
Tradiéni produkty jsou trvanlivé a jejich Sportovni produkt je souc¢asné vyrabén
zasoby mohou byt doplnény. a spotiebovavan.

Nekonzistentnost a nepiedvidatelnost

ol e jpoveHoing zn mep . Sport je nekonzistentni a nepredvidatelny.

Sportovni marketéti maji malou ¢i zadnou
kontrolu nad produktem a tvorbou novych
produktt.

Marketéfi pracuji S vyzkumem a vytvarenim
novych produktt.

Zdroj: Masteralexis (2012)

Marketing a jeho pouzivani je typické pro spolecnosti, které se zabyvaji distribuci
sportovnich produktd. Dale pak pro sportovni agentury, které pomahaji S piipravou
a propagaci firmy rozvijet sport nebo sportovce, a primarn¢ také pro sportovni vyhodnoceni
ucinnosti sponzorskych projekti. Dale pak na zlepSeni prodeje vstupenek, pravo na jméno
sponzora v nazvu sportovniho stadionu nebo v samotném nézvu klubu a budovani sportovni

znacky (Caslavova, 2009).

3.2 Znacka

Pojem znacka ma Vv cestiné mnoho vyznamd, napiiklad dopravni znacka, chemicka
znacka, aj. V marketingu je pojem znacka spojovan s postavenim firmy na trhu a odliSenim
se od konkurence. Cim lepsi ma firma znacku, tim lep$i mé4 firma postaveni na trhu. Z toho
firme logicky plynou lepsi vysledky (Barta, Patik, Postler, 2009).

Znacka méla v marketingu jiz od pocatku dilezité postaveni. i pies krize, které byly
vyvolany zménami V marketingovém prostiedi. Jsou dnes velmi silné znacky, které jsou
u¢innym nastrojem marketingovych strategii diky dlouhodobému investovani do jejich
znacky (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

VétSina marketingovych specialistil byla pfipravovana na praci S hmotnym vyrobkem.

Ve chvili, kdy byl vyrobek navrzen a pfipraven K vyrobé¢, nebyl divod k obavam. Nicmén¢

18



znaCky, které prodavaji sluzby, jsou zavislé na lidech, atak je kazdy jednotlivy obchod
specificky.  V minulosti  byla  nabidka  sluzeb  vyrazné mensi s malou
konkurenci. V soucasnosti je vétSina spolecnosti nucena pouzivat a pracovat se znackou.
Sluzby v urcitych ptipadech dnes dokonce piedbehly hmotné vyrobky, proto firmy pouzivaji

masivni reklamu (Olins, 2009).

Ve firméach, které poskytuji sluzby, je znacka vnimana spise ve smyslu celé organizace
nez pojmenovani sluzby. Pomoci Marketingové koncepce vytvari znacka vztah zdkaznika
K urc¢ité znacce. Dalsi vliv vytvaii dobré reference, pfedavané stni formou. Znacku buduji
dobré vztahy ke spole¢nosti, které tvoii jeji dobrou image a upeviiuji dobré vztahy mezi

jednotlivymi trhy (Vastikova, 2008).

3.2.1 Budovani znacky

Silny charakter, kterym uspésné znacky disponuji, se pozna podle toho, jak rychle si
K ni lidé vytvafi asociace. Je prokazano, ze 1idé si spojuji znacky s uréitym druhem emoci,

se zviraty a lidmi (Barta, Patik, Postler, 2009).

Na prvni pohled nevypadd prace se znackou nijak slozit¢. Neustalé pouzivani
firemniho loga na vsech produktech v doprovodu sloganu typického pro spolecnost. Pii
hlubsim prostudovani vyjde najevo, Ze budovani zna¢ky neni zcela jednoduché, naopak je

velmi slozité (Olins, 2003).

V piipad¢, kdy si chce nova znacka vybudovat silny charakter, méla by se dle Barty,
Patlika a Postlera (2009) tidit n€kolika principy:

Dat znacce tvar — prezentace lidi a znacek se Vv principu nelisi. Zatimco u lidi je
nejsnazsim zpusobem identifikace zapamatovat si obli¢ej, U znacek nahrazuje oblicej logo.

PakliZe si lidé zapamatuji znacku dle loga, znacka ziskava specifickou tvaf.

Naucit znacku komunikovat — At uz jde o komunikaci v oblasti médii, nebo
podlinkovou komunikaci, je opravdu dilezité urcit spravny zpusob, jakym firma komunikuje

se spotiebiteli pro navazani spravnych vztaht.

Predepsat znacce dietu — Po urcité dobé, kdy je evidentni, Ze urcita cast obyvatelstva
vnima znacku a dava ji prostor pied konkurenci, se zacne upravovat komunikace takovym
zpusobem, aby byla znacka zajimava i pro ostatni segmenty. To ma za nasledek vnimani
znacky s odlisnymi vlastnostmi. V okamziku, kdy je znacka prezentovana na novém trhu, je
dilezité piitknout znacce pouze jeden uZzitek, aby si znacka ziskala zdkaznikovu davéru.

Tento krok je oznacovan jako ,,dieta®.
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Zameérit se pouze na jeden cil — Ve chvili, kdy potencionalni zdkaznik zaregistruje at’
uz televizni reklamu, v reklamnim sdéleni, v nadpisu, v komentafi, nebo podpoie prodeje, je

dilezité, aby vyjadiovala vzdy totozné sdéleni a zdkaznikovi predavala stejné informace.

Vyzadovat zavazek — Je dilezité, aby mezi spotiebitelem a znackou fungoval vztah.
Pokud vztah neni, spotiebite]l ma moznost presedlat na jinou znacku. Jinymi slovy proto, aby

si zakaznik vybudoval vérnost k dané znacce, musi firma chtit uréity zavazek po spotiebiteli.

3.2.2 Hodnota znac¢ky

Je ovlivitovana né€kolika faktory, do jaké miry je zdkaznik znacce oddany, jak moc
jsou vyrobky kvalitni avhodné pro spotiebitele, jakou ma znafka pozici Vv oblasti
distribuce (Kotler, Amstrong, 2004).

Diky trvalym investicim do marketingu vykazuji znacky rtist smérem vzhiru na trzich,
kde je znacka dulezita, a ziskavaji tak tim vétsi hodnotu. Hodnota znacky, tak, jak ji vétSina

vvvvvv

znacky (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

Hlavni je tedy mit znacku, ktera je rozpoznatelna od konkurence, a zvolit prvek, ktery
by mél byt hlavnim divodem ke koupi produktu dané znacky. Dulezité je neustale pruzné
reagovat na pozadavky spotiebiteld a zavadét inovace. V minulosti firmy uvadély novinky
na trh ve mnohem delSich intervalech, nez si to dnesni doba zada. Firma by se méla snazit
zacilit na rizné druhy zakaznikt, aby nedoslo k zavislosti na jednom typu zakaznika, coz
muize vést K tomu, Ze si bude zakaznik urcovat, jaké specifika bude produkt mit. Dale pak
muze ovlivilovat cenu produktu a dodaci podminky. V sou€asnosti je nepfeberné mnozstvi
reklamnich médii. Firma by se méla snazit neustale drzet krok Vv propagaci znacky
S ostatnimi a marketingové oddéleni piindSet ndpady na nové formy komunikace

s vefejnosti (Clow, Baack, 2008).

Znacka je dilezitym finan¢nim aktivem. Obvykle ma del$i zivotnost neZ vyrobky
samotné. Hodnota znacky je tak vysoka, jak je vysoka loajalnost jejich zdkazniki. Vérnost
zakazniki se odrazi i v potencionalu znacky. Marketing se zabyva nejen fizenim znackové
politiky, ale také marketingovym planovanim. V idedlnim p#ipadé by méli marketéfi
planovat takovym zplsobem, aby =znaCka nasledovala zadkaznika celym jeho

zivotem (Kotler, Amstrong, 2004).
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3.2.3 Prvky znacky

Prvky znacky jsou nastroje, které ji identifikuji, odliSuji a mohou byt chranény
ochrannou znamkou. Vétsina silnych znacek zahrnuje vice prvkl znacky. Marketéti by méli

vybirat prvky znacky a vytvaiejici co nejvétsi hodnotu (Kotler, Keller, 2013).

Znacka se sklada z nékolika prvki, naptiklad jména, slovniho spojeni, znaku, symbolu
a logea. Obvykle ji tvoii kombinace né€kolika prvki. Mezi zakladni funkce znacky se fadi
rozeznani od konkurencnich spolecnosti a identifikace vyrobku ¢i sluzby urcité

firmy (Kotler, Amstrong, 2004).

Nazev znacky by mél byt jednoduchy, kratky, lehce vyslovitelny a mél by si jej byt
schopen spotiebitel ve vtefiné zapamatovat. S rostoucim postavenim internetu ma dilezité
postaveni webova stranka znacky, tzv. URL doména. Loga a symboly pomahaji identifikaci
produktu a rozeznani vyrobku od konkurence. Jejich provedeni napomaha Kk lepsi prezentaci
zna&ky, napiiklad ok¥idleny §ip spoleénosti Skoda auto. V soucasnosti je moderni pouzivéni
#hashtag, ptes ktery je spotiebitel schopny najit shodu. Predstavitelé vystupuji v reklamach,
jsou tvari znacky. Mohou jimi byt animované nebo realné bytosti, které zvysuji povédomi
0 znacce. Slogany jsou kratka motta typicka a vystizna pro znacku. Obvykle doprovazi
reklamni spot. Slogan by mél byt jednoduchy, kratky ajednoduSe zapamatovatelny,
napiiklad slogan ,,Vase ¢okoladova hvézda“ spjaty s firmou Orion. Soucasti sloganu mutize
byt iznélka. Obal produktu nesouci znacku, by mél byt zhotoven tak, aby odpovidal
pozadavkum  spotiebitele a poskytoval potiebné informace. M¢El by byt
esteticky pritazlivy (Keller, 2007).

3.2.4 Positioning

Nastroje, jako jsou slova, obrazy, symboly akomunikace, maji psychologicky
zapusobit na zdkaznika a pomoci produkt odliSit od ostatnich konkurenc¢nich produkta ¢i

sluzeb (Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008).

Ulohou marketingu je objevit rovnovahu mezi pozadavky zakazniki anabidkou.
Terminem ,,Idedlni pozice™ je popisovan bod, ktery vyjadiuje pfani zakaznikli, zatimco
realnd mista jsou body, kde se realn€ znacka naléza. Hlavnim tkolem je, aby rozdil mezi

témito body byl co nejmensi (Petrtyl, 2018).

Toto misto je z velké ¢asti uréeno ,,cilovou skupinou.® Do této skupiny se fadi Siroka
vetejnost, ktera bud’to produkt kupuje, nebo jej v budoucnu teoreticky kupovat bude. Zde se

jedna o Geograficky faktor, tedy oblast, ve které se cilova skupina nachazi. Dale pak existuje
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jeste demograficky faktor, kterymi mize naptiklad vek, pohlavi, dosazené vzdélani
a sociologicko-psychologické aspekty jako zivotni styl, nebo
socialni statut (Sedlacek, 2012).

Dle De Pelsmackera akol. (2003) zné&ji otazky, které je nutné si zodpovédét pro

uspésny positionig, takto:

e Jakou pozici mame V soucasnosti ve védomi potencialnich zakaznik?
e Jakou pozici chceme mit?

e Co musi firma ud¢lat pro repositioning (pokud jde 0 zménu pozice)?

e Mame dostateCny rozpocet pro vytvoreni a udrzeni nové pozice?

e Jsme schopni udrzet konzistentni strategii positioningu?

e Je nas kreativni pfistup Vv souladu se strategii

Podle modelu CBBE (Custome-Based Brand Equity) je pro spravné pozicovani
znacky primarné dtilezité rozpoznat chovani konkurence a zaméfit cilovy trh. Také je nutné
ur€it, ¢im se znacka 1isi od konkurence a do jaké kategorie se fadi. Jde 0 to spravné si
vyhodnotit nasledujici otazky: kdo je pro znacku cilovym spotiebitelem, kdo jsou hlavni
konkurenti znacky, do jaké miry se produkt zna¢ky podobna konkuren¢nimu produktu a na
kolik se od konkuren¢niho produktu odliSuje? Jestlize jsou tyto otazky spravné
zodpovézeny, pomahaji ke stanoveni marketingové koncepce, ktera vede K ispésnému

produktu znacky (Keller, 2007).
3.3  Spotrebitel

Pojem spottebitel definuje novy obcansky zakonik § 419, dle néhoz je spotiebitelem
kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské c¢innosti, nebo mimo ramec

samostatného vykonu svého povolani, uzavira smlouvu s podnikatelem, nebo s nim jinak

jedna (NOZ, 2012).

Rozdil mezi spotiebitelem a zakaznikem je v tom, Ze spotiebitel spotiebovava vse, i to

co nenakupuje, zatimco zakaznik zbozi nakupuje, objednava a plati (Vysekalova, 2011).
3.3.1 Segmentace trhu

Dle Kotlera (2004) je segmentace rozdé€leni trhu na urcité skupiny spotiebiteld, ktefi

maji jiné potieby, pfani chovani nebo reakci na marketingovou strategii.
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Hlavnim zdrojem dat je prazkum trhu, ktery je klicovy. Neboli ziskdvani a prace se
zpravami, jaké nam spotiebitelsky trh poskytnul, jsou dualezité pro nastroje

podnikatelské strategie (Prazska, Jindra, 2006).

Diky identifikaci jednotlivych modelti chovani urCitych subjektt a jejich piizna¢nych
charakteri lze prosadit cile a zaméry pomoci marketingovych aktivit firmy. Za segment se
oznacuji skupiny, pro které jsou charakteristické urCité znaky a lisi se svymi myslenkami
avzorci chovani od jinych skupin. Tato skupina se urCuje pomoci faktorti lokalnich,
socialnich, ekonomickych, psychologickych a pravnich. Tato Cast je pojmenovana jako

»segmentacni pole* (Barta, Patik, Postler, 2009).

Vsechny organizace potiebuji porozumét a identifikovat svého zékaznika. Musi zjistit,
jakym zptusobem se na trhu chové a co pozaduje. Tyto idaje jsou diilezité jak pro neziskové
organizace, tak i obchodni spole¢nosti. Naptiklad sportovni organizace musi znat vize svych
zdkazniki a zjakého divodu zdkaznik jejich sportovni produkt upfednostiiuje pied

nékupem u konkurence (Caslavova, 2009).

Hlavnim tkolem je vyvinout takové marketingové aktivity, aby zaujaly predem
vybranou skupinu zékaznikl se specifickymi znaky chovani. Pokud je zvolena strategie
spravna, firma dokéze diky informacim z trhu efektivné roz¢lenit a vybrat takovy segment
zakazniki, ktery jeji produkt zaujme a oslovi svoji nabidkou a umisti sviij produkt na

viditelné misto na trhu tak, aby si ho cilovy zakaznik v§iml (Kotler, Keller, 2013).
Segmentace piiznivct fotbalu vyzkumu agentury UFA Sports pro SRN (Caslavova, 2009):

- Fanatici — Pro fanatiky je fotbal zivotni naplni. Jedna se pfedevsim 0 mladé svobodné
muze, kteti fotbal hravali, hraji v klubech nebo ve volném case.

- Fanousci — Fanousci se zajimaji o fotbal prave tak jako fanatici, ale pfedevsim pasivné
S vyraznym sledovanim televize.

- Nadsenci — NadSenci si vybiraji ,,rozinky z velkého fotbalového kolace®. Zajimaji se
pouze o vrcholné fotbalové udalosti jako mistrovstvi Evropy a mistrovstvi svéta.

- Kritici — Kritici posuzuji fotbal spiSe z negativnich aspektt. Fotbal vidi jako komer¢ni
a agresivni.

cvwr

nejvyssi podil Zen.
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3.3.2 Model kupniho chovani spotiebitele

Chovani zkouma nékolik védeckych disciplin naptiklad pedagogika, psychologie,
kulturni antropologie a dalsi. Behavioralni védy sleduji a zamétuji se na chovani ¢loveka pti

studiu objektivnich procest (Prazska, Jindra, 2006).

Tyto védy a poznatky z nich nasli svoji nezastupitelnou roli (teoretickou i praktickou)
v marketingu. Marketing se orientuje na spotiebitele, snazi se rozpoznat a pochopit jeho
vzorce chovani a mysleni, aby mohl co nejpfesnéji zamifit na urcity segment zakaznika
(Barta, Patlik, Postler, 2009). Spotiebni trh tvoii jednotlivci a domacnosti. Jsou jimi koneéni
spotiebitelé, ktefi pofizuji zbozi ¢i sluzbu za Gcelem osobni spotieby. Ve chvili, kdy firma
vi, jak budou spotiebitelé reagovat na zmeénu na trhu, napt. zménu ceny, vlastnosti produktu,
reklamy, ziska velkou vyhodu oproti konkuren¢nim firmam. Proto je pro marketéry hlavni
otazkou predvidani reakci spotiebitelti na rizné marketingové podnéty. Firmy se ve velké

mife vénuji vyzkumu reakci spottebiteltl na nejriiznéjsi podnéty (Kotler, 2012).

Jestlize firma ziska vérné zdkazniky, nemusi vynaklddat takové usili na to, aby si
produkt koupili znovu. |kdyz vérnost mlze zakaznik projevovat jak K znacce, tak
k produktu, pojem oddanost je spojovan se znackou. Ve chvili, kdy je zakaznik vérny, neni
tak snadné pro konkuren¢ni firmy donutit ho k pfechodu K jiné znaéce a jeho vérnost se

projevuje v dlouhodobéjsim charakteru (Barta, Patlik, Postler, 2009).

Ctyfi zakladni ¢asti modelu kupniho chovani dle Howarda a Shetha (1969):

- Proces vzdélavani spotiebitele — postoje, motivy, pfiprava a oekavani.

- Stimuly spotiebitele — kvalita, cena, originalita a dostupnost sluzby a produktu.
- Externi faktory — socidlni tfida, rodina, finan¢ni situace, prostiedi.

- Stupilovity proces — upoutani, mySlenka nakupu, samotny nakup

Marketéii neumi ptresné urcit, jak bude spotiebitel reagovat, proto byva pribeh
lidského premysleni oznadovan za ,,&ernou skiiiikou spotiebitele”. Zadna ze sou¢asnych véd
nedokaze urcit presnou reakci na podnét nabidky firem. Jde 0 vztah podnét — Cerna skiinka
— reakce (Ptiloha 1). Podnét mize byt vnéjsi nebo vnitini, ¢erna skfifika je pribéh lidského
mysleni, ktery je ovlivnén vnéjSimi (exogennimi) faktory socialné-kulturnimi, socidlnimi,
individualnimi (napfiklad zivotni styl ahodnoty), dale pak psychologickymi faktory,

kterymi jsou motivace, vnimani a ueni, a vysledna reakce spotiebitele (Vysekalova, 2011).
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3.3.3 Faktory pusobici na spotiebitele

Kulturni faktory

Zde jsou hlavnim charakteristickym znakem zemépisné oblasti, kde lidé ziji,
nabozenstvi, které vyznavaji, nebo rasa. Pro marketéry je dalezité porozumét kultuie, kterou
dany spotiebitel vyznava, a zjistit, jak moc velkou roli hraje pii jeho rozhodovani pii koupi
produktu. V pfipad¢, Ze jsou marketéfi spravné piipraveni na kulturni zmény a piedvidaji
chovani kulturni skupiny, maji moznost reagovat a nabizet produkty, které danou skupinu

oslovi (Kotler, Amstrong, 2012).
Spolecenské faktory

Proces zaclenovani se do spolecnosti je do znacné miry ovlivnén socialnimi
skupinami. Jinymi slovy skupinami lidi, ktefi maji stejné cile, socialni normy a vzajemnou
dlouhodobou interakci. Clovék se do uréité socidlni skupiny narodi a béhem Zivota je ji
ovliviiovan. Jeho chovani je ovliviiovano aprojevuje se VvV mysleni, citéni, jednani

a nakupnim chovani (Vysekalova, 2012).
Osobni faktory

Mezi tyto faktory se fadi vek, faze, ve které se rodina nachazi, typ zaméstnani
¢lovéka. Béhem Zivotnich fazi se vybér potravin, Satd, pomicek na volnocasové aktivity
méni s vékem (Kotler, Amstrong, 2012). Dal$im dulezitym faktorem je ekonomicka situace,
ataké na cenovou hladinou, inflaci acenou produkiu nezbytnymi pro spotiebitele
(Mulacova, 2013).

Psychologické faktory

Psychika ovliviiuje spotiebitelovo chovani, pravé psychika filtruje vné&js$i podnéty.
Na zakladé psychiky jsou podnéty vyhodnocovany kladné nebo zadporné (Koudelka, 2010).
Na zédklad¢ vnimdni spotiebitel vybird, organizuje a vysvétluje si podnéty z vné¢jSiho
prostiedi. Kazdy jednotlivec vnima stejny impuls odlisnym zpusobem. Diky paméti jsou
spotiebitelé schopni uchovavat informace, zapamatovat si je a v pfipad¢ potieby si vybavit
pocity spojené s danou situaci a na jejich zéklade reagovat (Vysekalova, 2011) Uceni ptinasi
nové zpisoby nebo zmény chovani spotiebitele na zakladé¢ ziskanych
zkusenosti (Kotler, 2004) Motivace je pri¢inou spotebitelského chovani a zahrnuje vsechny

predeslé psychické faktory (Vysekalova, 2011).
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3.4  Marketingovy mix

Kotler (2004) definoval marketing jako soubor nastroji marketingu — cenoveé,
vyrobkové, komunikacni a distribuni politiky. Pomoci téchto nastroji miize firma
korigovat a upravovat nabidku takovym zptisobem, aby spliiovala pozadavky zakaznikt na

trhu.

Diky marketingovému mixu je pro firmu snazsi stanovit marketingovou strategii
a zacilit na vytipovany segment. Do marketingového mixu patii n¢kolik nastrojt, kterymi
firma vyrazn¢ pusobi na spotiebitele za ucelem dosazeni svych cili. V zékladnim pojeti

pracuje marketingovy mix dle Jakubikové (2013) se ctyfmi P:

* Product (Produkt)
* Price (Cena)
* Place (Distribuce)

* Promotion (Komunikace)

Tyto nastroje marketingového mixu neplisobi pouze na spotiebitele, ale maji za kol
upravovat veskeré vztahy firmy smérem K okoli (Pfiloha 2). Jinymi slovy tyto 4P puisobi i na

dodavatele, média, zprosttedkovatele, nebo dopravni organizace (Halek, 2018).
3.4.1 Produkt

Produktem nemusi byt pouze hmotny statek, ale i sluzba. Tento statek je nabizen na
trhu z diivodu uspokojeni lidskych potieb a jejich piani (Kotler, Amstrong, 2004).

V marketingu je bézné, ze n€které firmy, které chtéji byt uspésné, pridavaji k uzitku,
ktery pfindsi pouzivani vyrobku samotného pro ucel jeho pouziti, i néco navic. Timto
pfidavkem se snazi vyvolat u zdkaznika pocit piekvapeni a dit mu tim najevo, Ze 0 n¢ho
pecuje a vazi si ho. Snazi se nabizet své sluzby a poskytnou jimi vétsi a zajimavéjsi sortiment

nez konkurence (Halek, 2018).
Produkt jako sluzba

Sluzba je nehmotna forma statku, kterou nabizi jedna strana druhé. Jeji existence neni
pfimo zavisla na fyzickém produktu, av§ak hmotny produkt je ¢asto doprovazen sluzbou.

Z vyuzivani sluzby neplyne Zadné ziskané vlastnictvi (Halek, 2018).

Sluzby chapeme jako produkty, z nichz plynou aktivity a uzitky, které firmy nabizeji.
Pro ptiklad lze uvést sluzby aerolinii, kde je hlavnim statkem pieprava osob, a to véetné

odbaveni zavazadel, poskytnuti komfortu a obcerstveni béhem letu tak, aby se zakaznik citil
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pohodIné. Dalsimi piiklady jsou hotelové sluzby, bankovni poradenstvi, pravnické sluzby

apod. (Kotler, Amstrong, 2004).

Firmy nemusi nabizet pouze hmotné statky nebo sluzby, ale také kombinaci obou
forem produktu. V takovych firmach je vétSinou produkt rozdélen do hmotného statku
a sluzby v urc¢itém poméru podle toho, jak je jedna ¢i druha forma pro firmu dilezita. Jako
piiklad Ize uvést prodejce automobill, jehoz hlavnim produktem je prodej automobila. Ten
zaujima vyraznou ¢ast produktu a zbylou ¢ast vénuje prodejce prodeji sluzeb, jakymi jsou

servis automobil,, ménéni pneumatik, opravy aj. (Halek, 2018).
Halek (2018) d¢li kategorie nabidky na tyto Ctyfi:

- Pouze hmatatelné (mydlo, zubni pasta, stl),

- Hmatatelné produkty s doprovodnymi sluzbami (automobil a servis)

- Sluzba s doprovodnymi produkty a sluzbami (letenky — pasazéti dostavaji také jidlo,

napoje, ¢asopisy apod.),
- Pouze sluzba (pediktra, maséaze, vyuka ciziho jazyka).

Produkt nabizi i dal$i rozmér nez jen hmotny statek nebo sluzbu, i kdyz spotiebitel
velmi ¢asto vnima produkt jen diky jeho vlastnostem a jeho vyuziti. Dal§im faktorem je to,
jak moc pro spotiebitele znamend samotna znacka. Na svété existuje cela fada spolecnosti,
které ptesahly svou ¢innosti produkt, ktery nabizeji. Pro leps$i pfedstavu 1ze uvést spolecnost
Adidas. Pivodné némecka znacka, ktera vznikla za ti€elem vyroby kvalitni sportovni obuvi,
dnes vyrabi nejen sportovni dopliiky, ale pfinasi zakaznikovi i dalsi ptinosy. Tato spole¢nost
se stala ikonou sportu, je nositelem hodnot sportovci i diky svym charakteristickym ,,tfem
prouzkim* (Kotler, Amstrong. 2004).

Sportovni produkt

Sportovni produkt Ize definovat jako statek ¢i sluzbu, ktery napliiuje a uspokojuje
prani a potreby téch zakaznikil, pro néz maji sportovni produkty vyznam. Sportovni produkt
predstavuje celou fadu statkit hmotnych i nehmotnych, jez jsou sménovany mezi organizaci

a spotiebitelem nebo mezi organizacemi mezi sebou (Céaslavova, 2009).

»Svazek uzitkt“ zahrnuje jadro produktu a nadstavbu (Ptiloha 3). Slozkami jadra
produktu jsou forma hry (pravidla), hraci, vybava a vystroj pro sportovce, dale misto, kde se
sport odehrava. Do nadstavbovych prvka se fadi vstupenky, programy Kk soutézim,

videonahravky, hudba, doprovodné programy, statistiky, maskoti. Nékteré nadstavbové
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prvky doprovazi sportovni udalost relativné dlouhou dobu ptfed zacatkem udalosti nebo

sezOny a kon¢i az s koncem akce nebo delsi dobu po ni (Mullin, Hardy, Sutton, 2000).

Sportovni produkty vznikaji a jsou prezentovany na produkcnich mistech, kterymi
jsou ziskové a neziskové organizace, jako naptiklad LFA (Ligova fotbalova asociace). To,
jakym zplisobem vnima management téchto organizaci sportovni produkty, se poté promita

V jejich obchodovani (Caslavova, 2009).
3.4.2 Cena

Pod pojmem cena je vyjadiena penézni ¢astka za hmotny statek nebo sluzbu, kterou
zékaznik vynalozil vyménou za uzitek plynouci z uzivani vyrobku ¢i sluzby, poptipad¢ jeho

vlastnictvi (Kotler, 2012).

Cena je soucasti marketingového mixu a figuruje v pomysiném vy¢tu na druhém misté

hned za produktem, a to proto, ze vyrazné ovliviiuje prodej produktu (Halek, 2018).

Halek (2018) uvadi, Ze cena je pro firmu zdrojem piijmi. Zbylé prvky
marketingového mixu, tedy produkt, distribuce a marketingova komunikace, firma fadi do
nakladt. Vétsina firem nevénuje dostatecnou pozornost tvorbé ceny a cenova politika u nich
nedostava takovy prostor, jaky si zaslouzi. Nejvétsim problémem pro firmy je tedy spravné
stanoveni ceny. Zakladnimi prvky pro spravné stanoveni ceny je raciondlni kalkul a uméni

odhadnout reakce potencionalnich zakazniku.

Foret (2008) uvadi zakladni zplisoby stanoveni ceny takto:

1. Cena orientovand na naklady — metoda zaloZena na snadném ziskdvani podklada
a udaju pro jeji vypocet. Distribuce a vyroba produktu se vypocita pomoci kalkula¢nich
postupti.

2. Poptavkoveé orientovand cena — ur€uje cenu podle odhadu objemu prodeje. Velikosti
vlivu na zménu cenu a miru poptavky.

3. Konkurencne orientovana cena — cena produktu je tvorena podle totozného produktu
konkurenéni spolecnosti. Tato je typickd Vv ptipadé, Ze firma vstupuje na novy trh
v zahrani¢i. Tuto metodu lze pouZivat pouze V pifipadég, Ze firma vyrabi produkt, ktery
je shodny s produktem konkuren¢niho vyrobku.

4. Cena orientovana na marketingové cile firmy — zde je hlavnim cilem dosahnuti toho, co
chce firma ziskat. V tomto piipadé zalezi na tom, co firma preferuje, zda
maximalizovani zisk nebo maximalizovani objem prodeje a podil na trhu. Firma, ktera

bude chtit maximalizovat zisk, stanovi cenu za produkt co nejvySe. Naopak pokud se
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bude firma soustfedit na maximalizaci objemu prodeje a podil na trhu, stanovi cenu
5. Cena podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem — tato metoda vychazi z vysledkt
marketingového vyzkumu. U této metody je dulezité, jak zakaznik vnimd produkt
a jakou hodnotu pfi vnimani pro n¢j produkt ma. Jinymi slovy se da fici, Ze cena vychazi
Z vyse hodnoty vnimané zdkaznikem. V piipadé, kdy jsou vysledky vyzkumu spravné

a vnimana hodnota se shoduje s cenou, zakaznik je spokojeny.

V piipadé sportovnich firem vychazi tvorba ceny z druhu produktu, ktery firma na trhu
nabizi. Naptiklad U sportovnich vyrobki asluzeb se cena tvofi pomoci ekonomické
kalkulace, zatimco Vv piipad¢ transferu hraci je cena uréena na zakladé sily poptavky. Stejné
jako tomu je u ostatnich organizaci, tak se i1 sportovni organizace fidi poptavkou po
produktu, kalkulaci nakladt, konkurenci a postavenim na trhu. Sportovni organizace dale
musi spravné predvidat, do jaké miry je produkt pro zdkaznika dilezity a kolik je za néj
ochoten zaplatit. Pfi stanoveni ceny musi sportovni spole¢nost dale brat v ivahu velikost
jejiho obratu, kapacity, azda se realizace vyroby pri

stanovené cené vyplati (Caslavova, 2009).
3.4.3 Distribuce

Proto, aby mohla byt sluzba, nebo hmotny produkt nabidnut zakaznikovi, je nejen
nutné mit vytvoieny vztah se zakazniky, ale také s dodavatelskymi ftetézci, dodavateli
a distributorskymi  firmami. V dodavatelském fetézci figuruji nejen dodavatelé

a zprosttedkovatelé, ale i zakaznici (Kotler, 2012).

Distribuce sportovniho produktu zalezi na mnoha faktorech. Jednim z nich je druh
sportovniho faktoru, podle druhu se urCuje povaha distribuCnich cest. Dale pak typ
organizace, ktera s produktem disponuje, a v neposledni fadé na zakaznikovi. Hlavni roli
Vv pfipad€ zvoleni distribu¢ni cesty hraje povaha produktu, zda se jedna 0 hmotny nebo

nehmotny produkt (Caslavova, 2009).

U distribuce sportovniho sluzby je charakteristické, Ze si ji zakaznik musi ,,prozit*
Vv misté, kde se sportovni akce kond nebo kde je prezentovana. Zakaznik si 0 sluzbé déla
predstavu na zaklad€ ndzoril, svédectvi a povédomi 0 sluzbé. Déle pak zdkaznik zjistuje,
kde se sluzba kona, kdo ji provozuje, jak na né& firma pisobi pomoci propagacnich

prostiedkli. VSemi témito prostfedky se snazi firma zapusobit na zdkaznika a pfimét ho
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k zakoupeni sluzby, poté se zékaznik stane dalSim prostiedkem

k propagaci (Caslavova, 2009).
3.4.4 Marketingova komunikace

Je nejviditeln&j$im ze ¢ty zakladnich nastrojii marketingového mixu. Marketingova
komunikace vyuziva vSechny nastroje ke komunikaci se stavajicimi nebo budoucimi
zakazniky, na které firma cili za u¢elem dosazeni co nejvétsi podpory produktu a K vytvoreni

dobrého povédomi 0 firmé (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

V modernim svété se neustile zvySuje pocet sdélovacich prostfedkd, multimédii
a informacnich technologii, kterymi mohou spole¢nosti promlouvat Kk zakaznikim.
Strategie, kterou spole¢nost komunikuje smérem K trhu, se odrazi v celé marketingové
koncepci spolecnosti (Halek, 2018). Komparace marketingovych nastroja dle jednotlivych

autord je uvedena v tabulce nize (Tabulka 2).

A¢ je marketingova komunikace hlavni nastrojem pro komunikaci, i ostatni slozky
marketingového mixu komunikuji a vytvéii obraz o firm¢. Zpravou je jak aktivita, kterou

firma vyviji, tak i neCinnost v pripadé, kdy situace vola po aktivité (Jakubikova, 2008).

Faktory, ze kterych vychazi strategie propagace dle Caslavové (2009):

- ur¢enych primarnich cilt firmy,

- z cilovych segmentt zakaznikt, kam propagace cili,

- vybérem prostiedku K propagaci,

- Z penéznich prostedk, jimiz manaZer disponuje,

- Z pojeti propagacni strategie, kterd ma pusobit na cilovy segment

Pod pojmem komunikacni politika se skryvaji postoje organizace, jeji chovani
a zptistupnéni informaci, které jsou prezentovany pomoci komunikacnich aktivit. Do téchto

aktivit se fadi reklama, podpora prodeje, osobni prodej a vztahy s vefejnosti neboli public

relations (Jakubikova, 2008).
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Tabulka 2 Nastroje marketingové komunikace dle jednotlivych autori

Kotler DePelsmacker Jakubikova Karlicek
podpora prodeje reklama Reklama reklama
image public relations podpora prodeje direct marketing
(firmy/produkty)
Reklama Sponzorstvi osobni prodej podpora prodeje
public relations podpora prodeje public relations public relations
komunikacni kanaly primy marketing event marketing
prodejni personal komunikace osobni prodej

pfimy marketing

vystavy a veletrhy

online komunikace

osobni prodej
interaktivni
marketing

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera (2004), De Pelsmackera (2003), Jakubikové (2008),
Karlicka (2016)

Public relations

V piekladu vztahy s vetejnosti. Jde 0 planovani a systematickou aktivitu. Hlavnim
ukolem public relations je udrZzovani a zlepSovani vztahu sorganizacemi, se kterymi
spolec¢nost spolupracuje. Mezi dalsi ukoly lze fadit vzbuzovani diavéry a porozuméni

u vetejnosti (Foret, 2011).

V soucasnosti jsou pro uspé$né pusobeni na trhu velmi dulezité vztahy s vetejnosti.
Jestlize firma tento marketingovy néstroj nefadi mezi své ¢innosti, piichazi tak o velky pocet
zakaznikd. Oproti reklamé jsou vSak vysledky PR haie métitelné. Pii spravném fungovani

PR oddé¢leni firmy se obvykle dostavuje uzitek pro danou firmu (Stuchlik, 2000).

Public relations maji oproti reklamé vyhodu Vv tom, Ze jsou divéryhodné. Proto jsou
vhodné pro potencionalni zdkazniky, ktefi nediveéiuji reklamé a ignoruji ji. Oproti reklamé

dosahuji tedy vyssi a€innosti (Foret, 2011).

Hlavnim ukolem PR je zlepsit pfedstavu 0 spole€nosti a zvysit jeji pozitivni vnimani
u vetejnosti. Dal§im ptinosem je fakt, ze ovliviiuji vnimani konkrétni nabidky. Vyuzivanim
PR tedy spolecnost pfindsi informace, sponzoruje a spoluorganizuje setkani, diky cemuz
ocekava, ze zlepsi svou image U veiejnosti (Pfiloha 4). Public relations tedy bézn€ nemaji za

ukol prodat produkt nebo ho nabidnout zakaznikim (Foret, 2011).
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Pravidlo PENCILS vyjadfuje nastroje, které jsou typické pro marketingovou
komunikaci dle Svobody (2009):

P — publications — publikace jako jsou vyro¢ni zprava, brozury, podnikové ¢asopisy,

E — events — sponzoring vystav, veletrhi, kulturnich a sportovnich akci,

N — news — tisk, informace o spole¢nosti, 0 jejich produktech a zaméstnancich,

C — community involvement activities — prosazovani zajmu pro vefejnost,

| — identity media — pfedméty s identitou spole¢nosti napiiklad, vizitky,

L — lobbying aktivity — komunikace K statnim organim z davodid zvyhodnéni
legislativnich a regula¢nich opatieni,

S — social responsibility activities — snaha 0 dobré jméno spole¢nosti v oblasti socialni

odpovédnosti.

Media relations

Cilem vztahu smédii je rozsifit kladné povédomi o firmé nebo o0 produktu
V nezavislém zpravodajstvi. Zminka 0 spole¢nosti V nezavislém zpravodajstvi je mnohem

vice divéryhodna, nez je tomu v piipadé reklamy (Stuchlik, 2000).

Zatimco za reklamu spoleénost plati, za prostor v médiich nikoliv. Novinafi rozhoduji
0 tom, zda je pro n¢ firmou poskytnuty material pro ¢tenare, posluchace nebo divaky

zajimavy a vyplati se jim o spole¢nosti informovat (Karlicek, 2016).

Spole¢nost je relativné omezend prostorem, ve kterém se nachéazi. Jsou spolecnosti,
které nemaji nouzi 0 interesantni informace. Jiné spole¢nosti nemaji takové moznosti. To, Ze
spolecnost nema takové moznosti, v§ak neznamend, Ze je nezajimava. Kazda spole¢nost
disponuje aspont minimem informaci. Alespofi minimalni medialni pozornost by si méla byt

schopna zatidit kazda spole¢nost (Karlicek, 2016).
Reklama

Do reklamy se investuji znacné penézni prostiedky. Cilem reklamy je zaujmout, zadny
jiny marketingovy nastroj nenabizi tolik vyvolanych diskuzi a odliSnych nazort jako prave
reklama. Zda je reklama pro firmy pozitivni, na to se soustfedi nékolik

obsahlych vyzkumu (De Pelsmacker, 2003).

Televize, rozhlas, billboard, internet, vylohy, to jsou jen nékteré formy sdélovacich
prostiedkli, které si firma financuje za ucelem neosobni propagace S vidinou zaujeti
zakaznika. Mezi nevyhodu reklamy patii neschopnost pfinutit zdkaznika vénovat reklamé

pozornost a reagovat na ni (Horakova, 2000).
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Reklamni kampan musi spliiovat strategicky marketingovy plan. Jednotlivym kroktm
pii vyvijeni kampané je nutné vénovat pozornost. Aby byla reklama efektivni, je
formalni a obsahové techniky nejsou spravné, neni reklama

efektivni (De Pelsmacker, 2003).

Vymezeni prostoru pro reklamy Vv marketingovém planu ptfedchazi stanoveni cili
reklamy. Tyto cile se vdzi na urCeni marketingového mixu, positioningu a informaci

0 cilovém trhu (Kotler, Amstrong, 2004).

Hlavnimi ucely reklamy jsou informovat, piesvédcit a pfipomenout. Reklama ma za
ukol béhem urcitého ¢asového intervalu cilit na vybranou skupinu zékazniku, takovym
zpusobem, aby splnila pfedem stanovené cile (Kotler, Amstrong, 2004). Dal§imi parametry,
kterymi by méla reklama disponovat, je originalita avkusnost. Méla by byt

konkurenceschopna v dnesnim multikomunika¢nim prostiedi (Karli¢ek, 2016).
Sportovni reklama

Reklama se ve svéte sportu stala neodmyslitelnou soucasti velkych piijmi sportovnich
oddilid. Tzv. nabidkovy list pfipravuje majitel reklamy, ktery nabizi formy reklamy pro
zajemce. Z hlediska sportovniho produktu obsahuje reklama nékolik specifickych forem

spojenych s timto odvétvim (Caslavova, 2009).
Specifické formy sportovni reklamy dle Caslavové (2009):

- reklama na mantinelu

- reklama na sportovnim oble¢eni
- reklama v podlaze

- reklama na ukazatelich skore

- reklama na startovnich ¢&islech

Sport je diilezitou soucasti zivotd mnoha milionti lidi na celém svété. At uz ho lidé
praktikuji aktivn€ nebo ho pouze sleduji, sport je ovliviiuje znaénym zplisobem. Pro firmy
je lakavé proniknout do svéta sportu a zviditelnit tam svou znacku na potencionalnich
novych zakaznicich. Reklama, kterou provadi svétoznami sportovci, je perfektnim
zpusobem, jak zaptisobit na lidi, ktefi berou sportovce jako idoly. Cim vys§i ma dany

sportovec postaveni, tim 1épe jeho reklama funguje (Caslavova, 2009).
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Podpora prodeje

Jde osoubor kratkodobych pobidek, jejichz vysledkem je okamzity nakup. Jde
0 aplikaci prostfedkt, které napomahaji K rychlejSimu a pruznéj§imu odbytu a prodeji
produktu (Foret, 2006).

Podpora prodeje je tedy aktivita marketingového mixu, ktera mé vést ke zvyseni
prodejnosti vyrobku Vv kratkém ¢asovém horizontu. Pomoci této aktivity je mozné vytvaret
dodatecny objem prodeje, ato diky jak soucasnym, tak i novym zakaznikim, které ma

v kratké dobé prilakat (De Pelsmacker, 2003).

Tyto aktivity maji napomoci K prodeji vyrobku a pfilakat zakazniky zejména ve
chvilich, kdy prodejnost urcitého vyrobku  je na velmi nizké

urovni (Kotler, Amstrong, 2004).

Pro zvyseni prodejnosti produktu organizace nejcastéji pouzivaji tii typické formy
podpory prodeje. Tyto tfi formy pfinaseji zdkaznikovi finan¢ni nebo vécny benefit. VEtsinou
jde o soutéze, darkové poukazy a prémie (Pfiloha 5) Tyto formy podpory prodeje jsou
provozovany za uéelem probudit Vv zikaznicich jisté kupni chovéani. Casto dochazi

k vyzkouseni produktu nebo k samotné stimulaci prodeje (Karlicek, 2016).

Oproti reklamé, kterd nabizi divod proc¢ si produkt koupit, podpora prodeje piinasi
impulz. DalSimi nastroji, které firmy ¢asto pouzivaji, jsou kupony, vzorky, slevy, odmény,
vyzkouSeni zdarma, vraceni penéz, prodlouzeni zaruky apod. Dale pak firmy figuruji na

veletrzich a kongresech, coz vede k podpote firmy a prodejnich sil (Kotler, Keller, 2013).
Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar§i formou marketingové komunikace. Drzi si svou
nezastupitelnou pozici inavzdory vyvoji spoleénosti a ptichodu novych technologii
I médii (Karlicek, 2016).

,,Posledni metr, vyraz, ktery je ¢asto pouzivan v souvislosti s podporou prodeje, tento
termin oznaCuje pomyslnou vzdalenost, kdy prodejce prodavéa produkt zdkaznikovi pfi
fyzickém prodeji, schizce sobchodnim zéstupcem nebo jednanim mezi obchodnimi

partnery u kancelarského stolu (Clow, Baack, 2008).

Divéra je zakladnim stavebnim kamenem mezi zdkaznikem a obchodnikem.
V ptipadé, ze zakaznik véii obchodnikovi, nema tendence piechazet Kjiné firm¢ aje
spokojen s dosavadni firmou. Dlouhodoby vztah zalozeny na divéte vychazi z perfektnich

znalosti potieb a pfani zakaznikl. Dale musi byt obchodnik schopen zékaznikovi poradit
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a konzultovat s nim jeho rozhodnuti, a to spravnym zptisobem (ve prospéch zakaznika), aby
si udrzel jeho divéru (Karlicek, 2016).

Efektivngjsi predani informaci mezi obchodnikem a zdkaznikem nebo mezi
obchodniky je jen jedna z vyhod osobniho prodeje. Ugastnici obchodu mohou 1épe
konzultovat nézory, udélat si predstavu 0 druhé strané, vyjadiit svoje potieby, odstranit
urCité zabrany a vychazet z reakci partnera. Vyhodou pak miize byt pohotova reakce na
nazor druhé strany. Z osobniho kontaktu firmy také mohou mnohem snaze urcit uzite¢né
informace pro zlepSeni produktu a celého servisu, ktery doprovazi prodej produktu tak, aby

vyhovoval ptanim a potiebam zakazniki (Foret, 2006).
Pfimy marketing

Kontaktovani a komunikace pfedem vybranych zakaznikd, to je piimy marketing.
Ptinosem tohoto nastroje je budovani dlouhodobych vztahti se zakaznikem a jeho moznost
rychle reagovat. Komunikace se v tomto ptipadé realizuje oboustranné, tedy i ze strany
zakaznika. Firma pouziva ptimy marketing k tomu, aby oslovila s ptesnou marketingovou

nabidkou pfedem vybrany maly segment nebo konkrétniho zakaznika (Kotler, 2004).

Reklama jako tradicni néstroj komunikace vykazuje V souCasnosti stale nizsi
vyznam, efektivnost vV poméru K investicim do reklamy vloZenych se pohybuje pouze
v rozmezi 30-50 %. Firmy se snazi najit nové zpusoby, které budou vykazovat vétsi

efektivnost ve vztahu komunikace se zakaznikem (Foret, 2006).

V aktualnim svété je pro firmy dulezité vyuzivat nové technologie a podporovat
marketingovou komunikaci takovym smérem, aby vyvoj marketingu odpovidal trendim

a spravné komunikoval k zakaznikiim (Tomek, Vavrova, 2011).
Internetovy marketing

Internet je relativn€ novy zptisob, jak mezi sebou propojit obchodnika se zdkaznikem.
Jeho charakteristickou vlastnosti je fakt, Ze nabizi Sirokou a efektivni sit’ marketingovych

kanal k efektivnimu zacileni na spotiebitele (Stédron, 2009).

Internetovy marketing nabizi nékolik novych specifik oproti béZnému marketingu.
Jeho fungovani neni nijak omezeno, je dostupny 7 dni v tydnu, 24 hodin denné. Poskytuje
presnéj§i monitoring a porozuméni zdkaznikim. Diky demografickym udajim, zajmim
zakaznikt a jejich chovani na internetu pfindsi presnéjsi zacileni. Diky komplexnosti dokaze
firma oslovit zakaznika mnoha zplisoby. MozZnost rychlych a dynamickych zmén v nabidce

a propagaci v navaznosti na zmény poptavky (BartoSova, 2018).
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Jednou z metod internetového marketingu je CRM (Customer Relationship
Management), tedy uzivani dat na postup prodeje V procesu fizeni vztaht se zakaznikem.
Moderni technologie umoziuji formovat programy a budovat vztahy a vérnost zakazniki ke
spolecnosti, ato Vv dlouhodobém hledisku. Metoda CRM vykazuje nejlepsi vysledky
Vv ptipad¢, ze zakaznici, ktefi produkt kupuji, maji velmi rozdilné potieby a naroky a prani

(Clow, Baack, 2008).

Clow a Beeck (2008) popisuji tfi zakladni technologické pilife metody CRM:

1. MozZnost zkoumat a rozebirat data z databazi

2. Interaktivni komunikace se zakazniky pomoci webovych stranek,
zakaznickych center apod.

3. Umeéni vytvofit produkt, ktery bude vyhovovat rozdilnym pozadavkim

zakazniku
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4. Vlastni prace

Tato Cast se zabyva ceskou fotbalovou reprezentaci jako znackou. K ziskéani
a vyhodnoceni informaci tykajicich se této dané problematiky byl pouzit kvalitativni
a kvantitativni marketingovy vyzkum. Kvalitativni vyzkum byl realizovdn pomoci
polostandardizovaného hloubkového rozhovoru s projektovym manazerem STES.

Kvantitativni vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setieni.

Fotbalova asociace Ceské republiky, dale jen FACR, je narodnim sportovnim svazem,
ktery byl zalozen vroce 1901. Jeho tkolem je zajistovat organizaci fotbalu v Ceské
republice. Jeho matetskymi organizacemi jsou FIFA (z francouzského nazvu Fédération
Internationale de Football Association) a UEFA (z francouzského nazvu Union Européenne
de Football Association). V soucasnosti je predsedou asociace Ing. Martin Malik. FACR
zajisStuje organizaci nizSich fotbalovych soutézi. Donedavna spadala pod jeji kompetenci
I nejvyssi Ceska fotbalova liga (FORTUNA:LIGA), o kterou se vsak nyni stara LFA (Ligova
fotbalové asociace). V kompetenci FACR ziistala delegace rozhodéich na jednotlivé zapasy.
Cinnost této organizace je z velké Gasti financovana dotacemi z Ministerstva $kolstvi,
mladeZe a télovychovy. Tyto dotaéni prostiedky ma FACR za ukol rozdélit do jednotlivych
projekti a obecné na podporu fotbalu. Mezi tyto projekty se fadi rozvoj a realizace
regionalnich akademii na podporu mladych talentovanych hract, podpora Zenského fotbalu,

podpora klubt z niZzsich soutézi, realizace domaciho fotbalového poharu (MOL cup).

FACR soutasné provozuje mladeznické vybéry reprezentanti ve fotbale, ato
v kategoriich U15, Ul6, U17, U18, U19, U20, U21. Déle pak fotbalové reprezentace zen,
futsalu a beach fotbalu. StéZejnim produktem FACR je, jako tomu je i u asociaci dal§ich
evropskych stati, seniorska fotbalova reprezentace. Dal§imi zdroji FACR jsou pak ptijmy

Z obchodni ¢innosti, kterou od roku 1993 zajist'uje marketingova spolecnost STES, a. s.
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411 STES, a.s.

Akciova spoleénost STES je oficialnim marketingovym zastupcem FACR aje
nedilnou souasti obchodni strategie celé instituce. FACR je stoprocentnim vlastnikem akcii
spolecnosti. Predsedou piedstavenstva STES a. s. je Miroslav Platil, mistoptedsedy
predstavenstva jsou sou¢asné¢ Roman Berbr a Zdenék Zlamal. Generalnim feditelem je, jak

jiz bylo uvedeno vyse, Ing. Martin Malik.

Hlavnimi ukoly spole¢nosti je wvytvafet strukturu, obchody a medializaci
marketingovych partnert, dale vytvaret medialni struktury a obchod s medialnimi pravy.
Mezi dalsi ukoly patii i propojovani obchodni a sportovni slozky ¢eského fotbalu, udrzovani
a podpora vztahu se statnimi institucemi a organy. Dale se ma STES a. s. starat o fotbal jako
0 obchodni a medialni produkt, podporovat rist profesionalniho i neprofesionalniho fotbalu
na vSech urovnich. Cilem marketingové organizace STES a. s., je propagovat fotbal takovym
jako jsou televize, rozhlas, tisk, internet a outdoorové nosice reklamy (napf. billboard).
Pomoci pti propagaci fotbalu jako fenoménu, ktery zna cely svét, pomahaji spolecnosti

STES jeji partnefi.

Hlavnimi obchodovatelnymi produkty spolecnosti STES jsou ceska fotbalova
reprezentace a mladeznické reprezentace, MOL cup, Cesko-slovensky Superpohar,
Fotbalista roku, Grassroots — galaveéer neprofesionalniho fotbalu, socialni projekty a nové

vznikajici eRepre.
4.1.2 Ceska fotbalova reprezentace

Ceska fotbalova reprezentace je exkluzivnim produktem Fotbalové asociace Ceské
republiky. Jde 0 narodni vybér nejlepsich fotbalisti, ktefi reprezentuji Ceskou republiku na
mezinarodni fotbalové scéné. Ceska reprezentace je konfrontovana ve fotbalovych utkanich
s reprezentacemi jinych zemi. Utastni se kvalifikaénich utkani o postup na Mistrovstvi
Evropy (ME) nebo Mistrovstvi svéta (MS), soupefi v soutézi UEFA Nations League a hraje
pratelska utkani. Udasti na zavérednych turnajich a dosazené vysledky jsou uvedeny

v tabulce nize (Tabulka 3).
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Tabulka 3 Utast fotbalové reprezentace na zavérenych turnajich

Turnaj Poradatelska zemé DosaZené umisténi Hlavni trenér
ME 1996 Anglie druhé misto D. Uhrin
MS 1998 Francie nekvalifikovan D. Uhrin
ME 2000 Belgie a Nizozemsko nepostup Z,e Sl J. Chovanec
(3. misto)
MS 2002 Jizni Korea nekvalifikovén 3. Chovanec
a Japonsko
ME 2004 Portugalsko tfeti misto K. Briickner
MS 2006 Némecko RFESiL £ 8Bl K. Briickner
(3. misto)
ME 2008 ngguskou nepostup zEa skupiny K_ Briickner
a Svycarsko (3. misto)
MS 2010 Jihoafricka republika nekvalifikovan P. Rada
ME 2012 Polsko a Ukrajina Ctvrtfinale M. Bilek
MS 2014 Brazilie nekvalifikovan M. Bilek
ME 2016 Francie TR of5 S D 7Yy P. Vrba
(4. misto)
MS 2018 Rusko nekvalifikovan K. Jarolim
ME 2020 (2021) Evropa ? J. Silhavy

Zdroj: vlastni zpracovani dle fotbal.cz

V soucasnosti proziva ceskd fotbalova reprezentace vedend hlavnim trenérem
Jaroslavem Silhavym tsp&sné obdobi. Po jeho nastupu do funkce Cesko dokazalo obstat
v soutézi UEFA Nations League, ve které podavalo kvalitni vykony a pravidelné bodovalo.
V kvalifikaci o Mistrovstvi Evropy, které se mélo konat v ¢ervnu roku 2020 (z davodu
epidemie koronaviru v§ak nakonec bylo posunuto o rok na léto 2021), skoncil Cesky vybér
na druhém misté a GspéSné se kvalifikoval na zadvérecny turnaj. Vnimani ¢eské fotbalové
reprezentace se v ocich vefejnosti vV poslednim roce hlavné diky dobrym vykontim zlepsilo.
Klep$imu vnimani ceské fotbalové reprezentace vetejnosti pomaha také vystupovani
hlavniho trenéra Jaroslava Silhavého. Ten je dle provedeného vyzkumu FACR (Obrazek 1)

druhym nejoblibengjsim trenérem v éfe samostatné Ceské republiky.
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Obrazek 1 Oblibenost trenéri ceské fothalové reprezentace

Ktery z trenért #CESKAREPRE je vasim nejoblibenéjsim?

Pavel Vrba

3.2%

Dugan Uhrin
52%

Ivan Hagek
12%

Jaroslav Silhavy
8,7%

Jozef Chovanec

Karel Brickner
773%

Zdroj: FACR

42  SportvCR

63 % Cechti ve véku do 54 let se alespoii jednou do tydne aktivné vénuje sportu.
Nejvice aktivnich sportovct se vénuje cyklistice, a to 46 %. Dale po ni nasleduje plavani
s 35 %, béh a turistika. Kolektivnim sportim vévodi volejbal s 12 %, fotbal s 10 % a ledni
hokej s 6 %. Zatimco U muzi prevladaji kolektivni sporty, zeny preferuji povétsinou sporty
individualni. Pasivnimu sledovani sportu se vénuje 65 % Cechi. Nejéast&ji sleduji
hokej (60 %), nasleduje biatlon (47 %), az na tfetim misté je fotbal (42 %). Z prizkumu
NMS Market Research vyslo najevo, ze cela desetina dotazovanych povazuje fotbal za
nejnudngjsi sport. Vice neZ polovina Cechil je ochotna kvili sledovani dillezité sportovni
udalosti obé¢tovat jinou aktivitu, dvé pétiny vlastni pohodli a c¢tvrtina cas straveny

s prateli (denik.cz, 2015).

Alespoii n&jakému sportu fandi dle vyzkumu spoleénosti Eurostat 72 % Cechil. Témét
vSichni fanousci nékdy sleduji sportovce z domova v televizi. Variantu sledovani sportu
ptimo na hfisti nebo v hospodach si vybrala shodné necela tfetina. VSechny tyto moznosti
sledovani sportu vyuZivaji nejvice lidé do 39 let. Se sledovanim sportu souvisi vydaje.
Fanousek, ktery v Cesku fandi n&jakému sportu, roéné utrati za sledovani sportu 1130 Kg&.
Vétsinovy podil v této ¢astce tvori utrata za vstupenky na sportovni akce, cca 650 K¢&. Dale
pak et za placenou televizi ve vysi cca 360 K&. Clenstvi ve sportovnich fanklubech vyjde

ro¢né na 70 K¢ a sledovani internetovych pienosu 50 K¢ (investicniweb.cz, 2018).
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Podle prizkumu, ve kterém Eurostat srovnaval nav§tévnosti sportovnich akei v zemich
EU, je Ceska republika na patém misté. Alespoii jednou za rok navstivi sportovni udalost
41 % Cechtr star§ich 39 let. Vicekrat si na sportovni udéalost najde cestu téméf pétina
fanouskil. Mezi nejpopularngjsi sporty v Ceské republice patii fotbal a hokej. Navitévnost
zékladni ¢asti Ceské nejvyssi hokejové ligy (Tipsport extraliga ledniho hokeje) dosahla
hranice témé¢f 2 milioni fanouSkd. Navstévnost Ceské nejvyssi fotbalové ligy

(FORTUNA:LIGA) v roéniku 2016/2017 byla 1 534 376 fanouski (Petr, 2017).

V Ceské republice je fotbal vniman jako souéast kultury, v doprovodu hokeje se fadi
mezi narodni sporty. Fotbal ma nejvétsi fanouskovskou zakladnu. V Ceské republice je
v kazdé vesnici fotbalové hiisté, kde se schazeji nejen sportovci, ale i rodinni piislusnici,
ktefi nejen ze sleduji utkani, ale také diskutuji a probiraji véci se sportem spojené nebo
diskutuji 0 jinych vécech. Fotbal tedy neni v Ceské republice vniméan pouze jako sport, ale
jako uréity zpuisob kulturni i spoledenské aktivity. Kazdy Cech alespont okrajové vnima
¢eskou fotbalovou reprezentaci. Je vSak nutné podotknout, Ze Vv poslednich letech neni
fotbalové prostfedi vnimano zcela pozitivné. V roce 2017 byla provedena policejni razie
v sidle FACR na prazském Strahové, kdy byl p¥imo ve své kancelafi nékdejsi predseda
Miroslav Pelta zadrzen a nasledné obzalovan spoleéné se $éfem Ceské unie sportu (CUS)
Miroslavem Janstou z divodu zneuziti pravomoci ve véci ¢erpani sportovnich dotaci od
Ministerstva skolstvi a mladeze. Nejen tato kauza vrha negativni stin na celkovy obraz
FACR, potazmo i Geské fotbalové reprezentace. V soucasnosti stile probihd policejni
vySetiovani. Z diskuzi fanouskd na internetu je vSak patrné, ze se zajem O reprezentaci
zveda, hlavné diky podafené kvalifikaci na ME a tGcasti na zdvérecném turnaji se rozrista

i fanouskovska zakladna.

Ceska fotbalova reprezentace je specifickym typem produktu. Na uzemi Ceské
republiky nema konkurenci vV podobé jiného podobného fotbalového sdruzeni. V poslednich
letech se zaCala zvySovat obliba relativn€ novych sporti, které snizuji pocty potencionalnich
novych hrac¢h fotbalu. Kvalita nabizené¢ho produktu zalezi na kvalité hra¢h dostupnych pro
Zeskou fotbalovou reprezentaci. Cim vétsi hra¢skou zakladnu bude fotbal mit, tim spie Ize
vychovat kvalitni hrac¢e pro reprezentaci. Dalsim dulezitym faktorem je kvalita vychovy
hract. V zavislosti na kvalité¢ vykonl reprezentace na hiiSti a doprovodnych aktivit se
zvySuje nebo snizuje pocet fanouskl ochotnych reprezentaci podporovat. Podporu danému
sportu lze vyjadiit navstévou utkdni, zakoupeni reklamnich pfedméti, nebo sledovanim
marketingovych aktivit. Sledovanost Géta Ceskych reprezentaci dle sporti na Facebooku
vyjadiuje tabulka (Tabulka 5). V tabulce (Tabulka 4) je pak uvedeno zastoupeni jednotlivct
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sdruzenych podle druhu sportu. | v soucasnosti plati, ze je fotbal stale nejvice sledovanym,
praktikovanym a navitdvovanym sportem v Ceské republice. Disponuje také nejvétsi aktivni
zakladnou hract. Do registru FACR je aktualng ptihlageno pies 3 500 klubti a zaregistrovano

okolo 330 000 aktivnich hracu.

Tabulka 4 Jednotlivci, kteFi se organizované vénuji danym sportiim

2017 2018
Sport
Celkem | muzi Zeny | celkem | muzi Zeny
fotbal 355946 | 337847 | 18099 | 350670 | 331585 | 19085
tenis 50095 | 34172 | 15923 | 50231 | 33902 | 16329
atletika 40518 | 21306 | 19212 | 41955 | 21706 | 20249
volejbal 40742 | 17458 | 23284 | 41640 | 17515 | 24125
ledni hokej 39869 | 37216 | 2653 | 39235 | 36356 | 2879
lyZovani 22558 | 13393 | 9165 | 26247 | 15675 | 10572
plavecké sporty 24870 | 12779 | 12091 | 25407 | 12922 | 12485
golf 22520 | 15441 | 7079 | 22472 | 15418 | 7054
basketbal 21240 | 13405 | 7835 | 20546 | 13093 | 7453
stolni tenis 19216 | 16736 | 2480 | 19431 | 16914 | 2517
hazena 16579 | 11056 | 5523 | 16279 | 11012 | 5267
gymnastika 9601 2392 7209 | 11191 | 2839 8 352

Zdroj: Cesky statisticky urad

Tabulka 5 Pocet ¢leni sledujicich oficialni ucty sportovnich organizaci na Facebooku

fotbal 179 746
ledni hokej 122 985
florbal 100 125
atletika 38 562
basketbal 17 252

Uvedena data jsou aktudlni k 1. 3. 2020

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 4P ceské fotbalové reprezentace

4.3.1 Produkt

Hlavnim produktem ceské fotbalové reprezentace jsou utkani a aktivity s nim spojené.
Utkani je jadro produktu, ke kterému patii hraci, pravidla hry, stadion. Mezi nadstavbu se
pak fadi zapasovy magazin, fotografie potizené divaky a jejich osobni zazitky z utkani,

atmosféra na stadionu a podobné.
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V soucasnosti se reprezentace prezentuje ve tfech typech utkani. Prvnim jsou
kvalifika¢ni utkani 0 ME nebo MS, ve kterych se rozhoduje, zda se reprezentace probojuje
na zavére¢ny turnaj 0 pohar ME nebo MS. Relativné¢ novym formatem soutéze je UEFA
Nations League. Tuto soutéz se rozhodla UEFA zrealizovat na zaklad€ zvySeni atraktivity
zéapast a vétSinovému nahrazeni pratelskych zapast. V této soutézi jsou jednotlivé narodni
reprezentace rozdéleny do vykonnostnich skupin, pfiemz vitézové jednotlivych skupin

ziskavaji moznost dodate¢né kvalifikace na zavérecny turnaj ME.

Poslednim typem utkani jsou pratelské zapasy, které se potykaji s malou atraktivitou
pro fanousky, a proto, jak jiz bylo zminéno, byly tyto zapasy do jisté miry nahrazena zapasy
UEFA Nations League, které zaroven slouZzi pro ozkouseni novych hra¢a a hernich navyka.
V kazdém roce Ceska fotbalova reprezentace odehraje nékolik domécich a venkovnich

zapasu (Tabulka 6).

Tabulka 6 Domaci zapasy reprezentace v roce 2019

Typ utkani Datum Misto Utkani
Pratelské 26.3.2019 Praha CR - Brazilie
Kvalifikaéni 7.6.2019 Praha CR — Bulharsko
Kvalifikaéni 10. 6. 2019 Olomouc CR - Cerna Hora
Kvalifika&ni 11. 10. 2019 Praha CR — Anglie
Piatelské 14. 10. 2019 Praha CR — Severni Irsko
Kvalifikaéni 14. 11. 2019 Plzen CR — Kosovo

Zdroj: vlastni zpracovani dle fotbal.cz
43.2 Cena

Dalsim ,,P*“ marketingového mixu Ceské fotbalové reprezentace je cena. Jedna se
predevsim 0 cenu vstupenek, potazmo pak cenu za darkové pfedméty reprezentace a piijmy

od partnert.

Cena vstupenek se samoziejmé 1isi dle toho, na jakém stadionu se utkani odehrava,
tudiz je nutné kalkulovat i S vynaloZenymi naklady za jeho pronajem. Dilezitym prvkem je
ale predev§im atraktivita soupete, jak ukazuje nasledujici tabulka. Mluvime tedy
0 ,,poptavkovée orientované cen¢*. Piikladem muze byt utkani proti Anglii, za které divak
zaplati 1vice nez dvojnasobek oproti cené =za vstupenku na utkani se
Slovenskem (Tabulka 7). Rozdil ceny je markantni i pfes to, Ze se ob& utkani hrala na
stejném stadionu. Jednotlivé kategorie jsou déleny na zékladé¢ atraktivity mist ke sledovani

na stadionu.
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Tabulka 7 Porovnani cen vstupenek na zapasy reprezentace

Kategorie vstupenek CR - Slovensko CR - Anglie
l. Kategorie 1190,- K¢ 2900,- K¢
1. Kategorie 990,- K¢ 1900,- K¢
1. Kategorie 690,- K¢ 900,- K¢
(AVA Kategorie 390,- K¢ -

Zdroj: www.fotbal.cz

Dalsimi zdroji ptijmu jsou finance od sponzoru, ktefi spojuji své jméno s ¢eskou fotbalovou

reprezentaci. Partnefi jsou prezentovani na sportovnim oblefeni reprezentace,

\Y

ramci medialnich aktivit (Tiskové konference, rozhovory), piti TV pienosech utkani, ve

fanzonach pied zapasy a na reklamnich plochach na stadionu i mimo né&j (Obrazek 2).

Obrazek 2 Banner reprezentace s hierarchii sponzori

Generalni partner reprezentace

IIIIIII’Ii( @

pepsi

&

HYUNDAI

PREMIUM PARTNERI

Zdroj: www.fotbal.cz

4.3.3 Distribuce vstupenek

Vstupenky na utkani jsou distribuovany dvéma zpiisoby. Pomoci internetové stranky

www.vstupenkyfotbal.cz, které spravuje STES, nebo fyzickym nakupem na pokladnach

stadionu. Fanousci jsou motivovany zakoupit si vstupenky na utkani z pohodli domova.

Touto formou si fanousek vybere mista v sektoru na stadionu, vstupenky zaplati platebni

kartou a vytiskne si je doma, nebo mu budou zaslany na uvedenou adresu.
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Fyzicky prodej vstupenek je zajistén prostiednictvim ligovych klubt, na jejichz
stadionech se utkani potadaji. Vstupenky jsou obvykle k dostani dva tydny pfed konanim
utkani na pokladnach stadionu. Paklize se vstupenky nevyprodaji do dne zapasu, jsou
k dispozici i v den utkani na stadionu. Kooperace s kluby je pro fyzickou distribuci dulezita,
proto je navazana uzka spoluprace s jejich zaméstnanci, aby nenastaly zadné technické
problémy se vstupem fanous$ki na stadion. Klubu je poskytnuto za spolupraci nékolik vyhod
pramenicich z moznosti pronajmu stadionu. Jedna se napiiklad 0 reklamni prostor pro

spole¢né medialni sponzory a vstupenky do soutézi.

V souvislosti s distribuci vstupenek na domaci utkani STES zajist'uje prodej vstupenek
pro &eské fanousky i na venkovni zapasy. Partner FACR Czech Sport Travel poiada zajezdy
na jednotlivd venkovni utkani ceské fotbalové reprezentace. Fanouskiim nabizi balicky

obsahujici dopravu tam i zpét, pfenocovani, vstupenku na utkani a pojisténi.
4.3.4 Marketingova komunikace

Ceska fotbalova reprezentace vyuziva nékolik néstrojii marketingové komunikace.
Vyuzivéa jak offline, tak online komunikace S fanousky. Hlavnim cilem je informovat
fanousky 0 aktualnim déni, soutézich 0 oficialni merchanding reprezentace, prodeji listkt

apod.

Reklama

Ceska fotbalova reprezentace vyuziva reklamu predev§im K informovani fanouskt
0 nadchazejicich utkanich ¢i 0 projektech pod zastitou reprezentace, jako naptiklad eRepre,
viz nize.

Ke kazdému doméacimu utkdni probiha reklamni kampan prostfednictvim mediadlnich
partnert reprezentace. Jde 0 tiSt€nou inzerci V MF Dnes, Deniku a tydeniku Gol, billboardy
vlastnéné spolecnosti Bigmedia, spoty v radiu Impuls s pozvankou na utkani. Soucasti
kampané je prezentace partnerd reprezentace. Nechybi ani logo, hashtag a slogan. Vizualu
dominuji t#i hradi, ktefi jsou zvoleni dle popularity mezi divaky (Ptiloha 6).

Kromé reklamy vyuzivané reprezentaci K informovani divakt pak vyuzivaji partneti
reprezentace sportovni reklamu b&hem utkani. Naptiklad na stadionu vyuzivaji ke své

propagaci reklamu na LED panelech, oble¢eni reprezentace, ve VIP prostorech, na

velkoplo$né obrazovce ¢i na stadionovém rozhlase.
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Internetova reklama

Mezi internetovou reklamu vyuzivanou K propagaci reprezentace patii webové portaly
iDnes.cz a denik.cz, tedy opét stranky medialnich partner. Hlavnim médiem je samoziejmé
fotbal.cz, tedy webové stranky fotbalové asociace, na kterych bézi bannerova kampan ke

kazdému utkani a které navstivi nékolik stovek tisic lidi mési¢né.

PR

Kazdé z téchto utkani je vrcholem marketingovych aktivit. V soucasnosti je pied
vybranymi domacimi zapasy organizovana fanzona, kde mohou fanousci v den utkani vyuzit
nabizenych aktivit a soutézi. Navic se jednd o moznost partnerii Se prezentovat a seznamit
navstévniky fanzony s jejich produkty. Mezi partnery ceské fotbalové reprezentace, které
této moznosti hojné¢ vyuzivaji, patii predevsim generalni partner T-MOBILE a oficialni
partnefi PEPSI, FORTUNA, PUMA, SONY (Playstation) a STAROPRAMEN. Nechybi ani
stanek s prodejem suvenyrl reprezentace. To vSe napomahd budovat pozitivni PR okolo
narodniho tymu. Soucasti PR je spoluprace S novinati formou tiskovych konferenci
a publikovani informaci 0 Ceské reprezentaci. Tiskové konference jsou poradany pred
samotnym utkanim i po ném, obvykle za G¢asti trenéra Ceské reprezentace, kapitdna muzstva
nebo vybraného hréace a tiskového mluvéiho reprezentace. Tyto aktivity poskytuji podklady
novinaiim pro publikovani ¢lankt 0 reprezentaci a reprezentaci naopak napomahaji v Sifeni

povédomi U vefejnosti.

Ceska fotbalova reprezentace mé zfizeny Géty na socialnich sitich, na kterych sdili
rozdilné obsahy, vzdy vSak za stejnym ucelem. Snahou reprezentace je pomoci sdileného
obsahu vybudovat vztah fanouskt Kk reprezentaci, informovat je o aktualnich udalostech
a poskytnout jim exkluzivni informace 0 déni v tymu. Dale plni funkci propagace prodeje
vstupenek nebo oficialnich merchendaisingovych produkti. Na Facebookovém profilu
(Ptiloha 7), kde sleduje reprezentaci 179 746 uzivatelt, sdili reprezentace kazdy den
aktuality, uvefejiiuje informace a potada soutéze pro fanousky. Na Instagramovém profilu
(91,9 tis. sledujicich) uverejnuje fotky a kratka videa s reprezenta¢ni tématikou a aktivitami
a priblizuje fanouskiim déni v reprezentaci (Ptiloha 8). Na Twitterovém uctu nejéastéji
piinasi 32 530 sledujicim online reportaze béhem zapast a kratsi vyjadieni funkcionaii. Na
Youtubovém kanalu, kde ma reprezentace 17,4 tisice odbératell, zvetejiuje rozhovory
s hraci atrenéry, také tiskové konference adel$i videa. VSechna tato média jsou pak
propojena pomoci hashtagu #CESKAREPRE, ktery je specificky pro ¢eskou fotbalovou
reprezentaci. Diky hashtagu #CESKAREPRE je pro fanouska snadné na jakékoliv socialni

siti jednoduse nalézt obsah ceské fotbalové reprezentace.
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Kromé vyse zminénych médii vyuzivd fotbalova reprezentace také rozesilani
newslettert. V téch informuje fanousky, ktefi poskytli svou emailovou adresu, 0 aktudlnim
déni okolo ¢eské fotbalové reprezentace, stejné jako je tomu Vv piipad¢€ socialnich siti. V dobé

pted utkanim pak samoziejme¢ motivuje fanousky k nakupu vstupenek na utkani.
Fanklub fotbalové reprezentace

K PR aktivitdm reprezentace patii také fanklub. Cilem tohoto fanklubu je sdruzit
fanouSky ceské fotbalové reprezentace a vytvorit jim takové podminky, aby mohli
podporovat &esky vybér kdekoli na svéts. Clenstvi ve fanklubu si vybere fanousek sam.
Miize se rozhodnout bud’ pro Clenstvi zdarma, kdy mtze Cerpat omezené mnozstvi vyhod,
anebo placené ¢lenstvi, vV ramci kterého ziska veskeré vyhody. Aktualné je ¢lenem fanklubu

9500 ¢lend, z toho 1500 ¢lend ma uhrazeno placené ¢lenstvi.

Clenové fanklubu maji piedkupni privo na ndkup vstupenek na ME, zapasy
kvalifikace, UEFA Nations League, slevy na vstupenky, soutéze 0 ceny, uvitaci balicek,
exkluzivni akce a setkani s ¢leny reprezentace (V nedavné dobé se napiiklad uskuteénila
beseda pro ¢leny fanklubu S trenéry reprezentace). Dale mohou c¢lenové vyuzit slevy
U partnerq, pristup do fanklubovny, moznost vyjadtit sviij nazor a navrhy ke zlepseni chodu
fanklubu, zasilani newslettert, pfednostni pfistup K informacim. Dale pak nabizi ¢lenstvi ve
fanklubu moznost reprezentovat ¢eskou republiku na fanouskovskému ME. Samoziejmosti
jsou pak zfizené ucty Ceského fanklubu na socidlnich sitich, pomoci kterych lze Sifit

povédomi 0 fanklubu a navySovat pocty ¢lent.
Spoluprace s Kapkou nadéje

Od 31. kvétna 2019 byla zahajena spoluprace ceské fotbalové reprezentace s nadacnim
fondem Kapka nadé¢je s nazvem ,,0 kapku lepsi #CESKAREPRE* (Obrazek 3). Projekt je
zaméfen na pomoc onkologicky nemocnym pacientiim a zapojit se do n¢j mohou i fanousci,
ktefi mohou pomoci uz jen zakoupenim vstupenky. Cast vytézku ze vstupného je vénovan
nada¢nimu fondu. Znamena to tedy, Ze ¢im vic fanouskt na zapas dorazi, tim vétsi Castka je
nada¢nimu fondu vénovana. Soucasti tohoto projektu je iInavstéva hrac¢t v nemocnici

a navstéva nemocnych déti na trénincich a zapasech reprezentace.

Obrazek 3 Logo projektu ,,O kapku lepsi #CESKAREPRE*.

O KAPKU LEPSi
VY Y. #HCESKAREPRE

Zdroj: www.fotbal.cz
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eRepre

Nejnovéjsim projektem Ceské fotbalové reprezentace je vstup do svéta esportu. Pod
nazvem eRepre (Obrazek 4) rozjizdi Ceska reprezentace projekt, ktery je zaméfen na
fanousky hrajici online fotbalové hry na hernich konzolich. Tito fanousci se mohou stat
reprezentanty Ceské reprezentace a bojovat za svou zem pod oficialni zastitou Fotbalové
asociace Ceské republiky. Hradi, ktefi usp&$né projdou kvalifikaci, ziskaji moZnost

reprezentovat Ceskou fotbalovou reprezentaci na mezinarodnich esportovych turnajich.

Obrazek 4 Logo eRepre

Zdroj: www.fotbal.cz

4.4  Znacka Ceské fotbalové reprezentace

Fotbalova asociace Ceské republiky pouziva pro svou identifikaci logo vychazejici
z malého statniho znaku (Obrazek 5). Jeho dominantou je dvouocasy lev stylizovany na
cerveném poli. V dolni ¢asti je vyobrazen fotbalovy mi¢, zprava doplnény narodni vlajkou.

V horni &asti je uvedena zkratka Fotbalové asociace Ceské republiky, tedy FACR.

Obriazek 5 Logo Fotbalové asociace Ceské republiky

Zdroj: www.facr.fotbal.cz

Ceska fotbalova reprezentace pouZivéa pro svoji prezentaci zjednodusenou verzi loga
FACR. Logo obsahuje bilého dvouocasého lva na &erveném poli, doplnéné je modrym
spodnim lemem (Obrazek 6). Toto logo nosi ¢eska fotbalova reprezentace na svych dresech,
pfi mezinarodnich utkanich, na tréninkovém i hotelovém obleceni reprezentant. Logo je

soucasti grafickych kampani, je vyobrazeno na reklamnich pifedmétech, v médiich a pfi
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prezentaci na socidlnich sitich. Cilem je umistit znaCku do emocionalniho prostredi
a dosahnout tim prospéchu z komplexniho dosahu médii. V minulosti pouzivala
reprezentace na svych dresech velky Cesky statni znak. Z diivodu neustdle nartstajiciho
plagiatorstvi pfistoupila ke zméné loga, na které si rovnéz mohla zaregistrovat autorska

prava.

Obrazek 6 Logo ¢eské fotbalové reprezentace

Zdroj: www.facr.fotbal.cz/

Dalsimi pouzivanymi logy jsou FANKLUB fotbalové reprezentace (Obrazek 7),
projektu, ktery ma za cil sjednotit fanouSky reprezentace aumoznit jim spolupraci.
V soucasnosti je stale vice pouzivany Hashtag #CESKAREPRE (Obrazek 8), skrze ktery 1ze
vyhledévat ptispévky tykajici se reprezentace na socidlnich sitich. Pti ptilezitosti postupu na
zavereCny turnaj pak ceska fotbalova reprezentace voli vhodny slogan, ktery je pouzit na
oficialni merchandising. Pii pfilezitosti ucasti na ME ve Francii v roce 2016 znél slogan
,2VZHURU DO FRANCIE* (Obrazek 9).

Obrazek 7 Logo FANKLUB fotbalové reprezentace

¢,

\A4

FANKLUB

FOTBALOVE
REPREZENTACE

Zdroj: www.fanklubrepre.cz/
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Obrazek 8 Hashtag #CESKAREPRE

Zdroj: www.fotbal.cz

Obrazek 9 Slogan ME 2016

=

#CESKAREPRE
\ZHURU Dg

Zdroj: www.fotbal.cz
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45  Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik byl distribuovan Vv obdobi listopadu roku 2019. Z celkového pocétu 276
dotazovanych bylo na zaklad¢ chybnych vyplnéni dotazniku vyfazeno 36 respondentd.
Dotaznik byl distribuovan pomoci socialnich siti, a to konkrétné ve skupinach, které sdruzu;ji
segmenty vefejnosti se zajmem 0 sport. Okruhy otazek se déli do tii skupin, a to identifikace
respondentll, sledovani a navstévnost zapast Ceské fotbalové reprezentace, vnimani ceské
fotbalové reprezentace. Odpovédi jsou popsany graficky, a to pomoci programu Microsoft
Excel, s naslednym slovnim popisem vysledkii. Znéni otazek a odpovédi se nachazi v piiloze

na konci bakalafské prace.

Celkem 240 respondentii odpovédelo, Ze alespoii obcas projevi zajem 0 fotbal. Naopak
36 tazanych zajem o fotbal neprojevuje vibec. Vysledky ukazuji, Ze vétSina lidi alespon
okrajové registruje sport a fotbal. Odpovédi na otazky demografického charakteru ukazuji,
7e 79 % z celkem 276 zacastnénych respondentl byli muzi a pouhych 21 % Zeny. Dle tohoto
poméru lze vyvodit, Ze se 0 fotbal zajimaji z prevazné vétSiny muzi. Nejvétsi mnozstvi
z dotazovanych respondentti bylo studentd, ato celych 49 %, pracujici tvotili 44 %
a dichodci pouhych 7 % z celkového poctu 276 respondentl. Celkovy pocet studentil
a pracujicich pln¢€ odrazi zvoleny zpisob S$ifeni Setfeni pomoci socialnich siti. Cilem bylo
zjisténi vlivu reprezentace na fanousky Vv produktivnim véku a studenty. Na nasledujici
otazku dotaznikového Setfeni byly odpovédi zastoupeny nasledovné. Nejveétsi zastoupeni ve
zpiisobu bydleni ziskalo mésto s 77 %, s 20 % nasledovala vesnice a pouhé 3 % respondentt

uvedlo, Ze Ziji na samoté¢.
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Sledovani a navstévnost zapasi Ceské fotbalové reprezentace

Vzdy sleduje zapasy reprezentace pouhych 12 % respondenti, z vétSiny to jsou muzi.
Vétsinou zéapasy sleduje 32 % dotazanych a dalSich 20 % sleduje zapasy pouze v dobé, kdy
reprezentace vykazuje dobré vysledky. Respondentl, ktefi sleduji zdpasy reprezentace
sporadicky, je 24 %, a 12 % zapasy reprezentace nesleduje nikdy, mezi nimi se vyskytovalo
velké procento zen (Graf 1). Z odpovédi dotazovanych vyplyva, Ze vétSina dotazovanych

alesponi nékdy zapas reprezentace vidéla.

Graf 1 Sledovani zapasi reprezentace

= ano vzdy
= spiSe ano

jen kdyz se dafri
= spiSe ne

= nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako nejc¢astéjsi misto sledovani zapasii reprezentace uvedli respondenti domov, a to
54 %. V hospod¢ jich pak utkani obvykle sleduje 26 %, ptimo na stadion si obvykle najde
cestu 14 % dotazovanych a 6 % sleduje zapasy reprezentace na jinych mistech (Graf 2).
Nejvice zépasy V hospod¢ sleduji studenti. Pracujici jako misto sledovani zapasu nejcastéji
voli pfimo stadion. VSichni dichodci avelké mnozstvi Zen odpovédélo, ze si zapas
vychutnaji z pohodli domova. Z odpovédi je zfejmé, ze studenti a seniofi voli levnéjsi

metodu, zatimco pracujici nevahaji utratit penize za vstupenku.

Graf 2 Misto sledovani zapast

14%

na stadionu
= doma
= v hospodé

= jinde

Zdroj: vlastni zpracovani
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Necela 1/3 respondentu upfednostni traveni ¢asu S rodinou pied sledovanim ceské
fotbalové reprezentace. 23 % si rad€ji odpocine. Stejny pocet upfednostni jiné aktivity na
ukor sledovani zapasu. 14 % respondentu zvoli rad&ji praci, nez aby sledovali zapas
reprezentace, a 12 % sice vénuje ¢as sledovani sportu, ale jiného nez fotbalu (Graf 3). Z toho
vyplyva, Ze ostatni sporty nejsou tak velkou konkurenci. Tuto odpovéd’ volili pfevazné
studenti. Naopak ¢as srodinou, ktery upfednostiuji pracujici, seniofi ahlavné Zeny,

relaxovani a jiné aktivity ovliviuji sledovani zapasu reprezentace ve vétsi mite.

Graf 3 Aktivity upiednostnéné pied zapasy reprezentace

= sledovani jiného sportu
= ¢as s rodinou
= prace

relax

= jind aktivita

Zdroj: vlastni zpracovani

Cestu na stadion podpofit ¢eskou fotbalovou reprezentaci si najde alespoii jednou do
roka 59 % respondentt. Tuto odpovéd’ volilo nejvice studentti a lidi z venkova. Pro lidi
z vesnice je t¢z8i udélat si ¢as a absolvovat cestu na stadion do vétSich mést. Pfi koupi
vstupenek vznikaji lidem i dalsi naklady, jako spotfeba pohonnych hmot, parkovné nebo
vétsi Casova narocnost. Dvakrat za rok se zapast zicastni celych 23 % tazanych. Vice zapasu
ro¢né pfimo na stadionu shlédne 10 %, tedy 24 respondentli, pfevazné pracujicich muzi.
Zadny zapas béhem roku nenavitivi 8 % dotazovanych, vétsinou jsou jimi dichodci

a zeny (Graf 4).

Graf 4 Pocet navstév utkani reprezentace za rok

= jedenkrat
= dvakrat
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Zdroj: vlastni zpracovani
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1/3 respondentli, vétSina Zen, upfednostiiuje jiné aktivity pfed navstivenim zapasu
Ceské fotbalové reprezentace. DalSich 22 9% tdzanych, ve velkém mnoZstvi pracujici,
nenavstivi zapas, jelikoz je pro né ¢as kondni nevyhovujici. 18 % nevyhovuje misto, kde se
zapas odehrava. Prili§ vysoka cena za sledovani utkani reprezentace pifimo na stadionu
odradi 15 % respondentt, prevazné studentt a seniorti. 10 % nepfijde na stadion z divodu
vykonnosti reprezenta¢niho vybéru a zbylé 2 % odradi pocasi. Tuto odpovéd’ zvolily pouze

zeny (Graf 5).

Graf 5 Duvod nenavstiveni zapasi reprezentace
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovédi vyplyva, ze hlavnim lakadlem jsou divacky atraktivni kvalifika¢ni zapasy
na ME ¢i MS, o které se zajima 62 % respondentt. DalSich 23 % pak vyjadiilo zajem
0 utkani UEFA Nations league. Nejmensi zdjem je 0 pratelské zapasy, 0 tyto zapasy se
zajiméa pouhych 15 % respondentt. O pratelské zapasy vyjadrili nejvétsi zajem studenti.
Z ptedchozich odpovédi vyplyva, Ze pro studenty jsou atraktivni piatelské zapasy hlavné
z cenového hlediska, kdy ve vétSiné piipadd jsou ceny vstupenek Vv porovnani

s kvalifikacnimi nebo zapasy UEFA Nations league nizsi (Graf 6).

Graf 6 Zajem dle typu utkani
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro 44 % dotazovanych je cena za vstupenku, kterou jsou na atraktivniho soupefe
ochotni akceptovat, v rozmezi 500-999 K¢&. Jde predevs§im 0 pracujici. 37 % dotazanych,
pfevazné¢ studenti azen, je ochotno investovat do vstupenky na atraktivniho
soupefe 0 - 499 K¢&. Castku v rozmezi 1000—-2000 K¢ je ochotno utratit za atraktivni zapas
17 % respondentii, a to pouze pracujicich muzi. Pouhé 2 % dotazovanych by investovalo
vice nez 2000 K¢ do vstupenky (Graf 7). Zde je vidét nesoulad mezi cenami vstupenek
v diive zminéné tabulce 7, kde cena vstupenek zacinala na ¢astce 900 K¢&. V tomto porovnani

by si vstupenku na utkani nekoupilo celych 37 % respondentd.

Graf 7 Utrata za vstupenku na atraktivniho soupeie

= 0-499 K¢
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l 1000 - 2000 K¢
4 = vice
|4

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez 2/3 respondentil, ve velkém poctu studentt, je ochotno za vstupenku na méné
atraktivniho soupefte utratit ¢astku v rozmezi 0—499 K¢. 16 % tazanych odpovéde¢lo, ze cena,
kterou jsou ochotni akceptovat, je mezi 500-999 K¢. Celkem 24 respondenti by do
vstupenky investovalo Castku v rozmezi 1000-2000 K¢&. V ptipadé atraktivniho i méné
atraktivniho utkani jsou ochotni do vstupenky investovat ¢astku piesahujici 2000 K¢ pouze
respondenti z mést. Pro pouhé 4 % by byla castka vyssi nez 2000 K¢ piijatelna (Graf 8).
V tomto piipad¢é se nastaveni hladiny cen dle tabulky 7 podafilo nastavit pro fanousky

Vv pfijatelnych cenédch odrazZejicich atraktivitu utkani.

Graf 8 Utrata za vstupenku na méné atraktivni zapasy
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro nakupovani vstupenek vyuziva 87 % respondenti internetovych portalt, napiiklad
fotbal.cz aj. V tomto ohledu hraje roli pfevazné vek, vétsina studentti nakupuje vstupenky
online. V ptipad¢, ze lidé nakupuji vstupenky fyzicky v sitich prodejen nebo na stadionu,
nebyl prokdzan velky rozdil. Nakupovani del§i dobu pted utkdnim voli 7 %, zatimco
nakupovani vstupenek az v den utkani voli 6 % tazanych, vétSinou pracujici z mést Zde lze

predpokladat, Zze jde 0 spontanni rozhodnuti (Graf 9).

Graf 9 Zpisob nakupovani vstupenek
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Vnimani Ceské fotbalové reprezentace

Z nasledujici otdzky vyplyva, Ze kladn¢ vnima reprezentaci pouze 10 % respondenti,
ve velkém mnozstvi studenti. 41 % respondent odpovédélo, ze reprezentaci vnima spise
kladn¢. Jde pfedev§im 0 muze studenty a pracujici. Odpovéd’ neutrdlné zvolilo 23 %
respondentll, vétsinou zen. SpiSe zaporny vztah K reprezentaci ma 14 % dotazovanych
a zaporné reprezentaci vnima celych 12 % respondentd, casto dichodci. Zde lze
predpokladat, ze maji v paméti uspésna 1éta reprezentace oproti sou¢asnym, kdy se nedati
dosahovat tak dobrych vykont. Z celkového poctu respondentli reprezentaci vnima kladné

nebo spise kladné 123 respondentt, neutralné 55 a spise zaporné nebo zaporné 62 (Graf 10).

Graf 10 Nazor na ¢eskou fotbalovou reprezentaci
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Za divod $patného vnimani reprezentace uvedlo 66 % respondentt vysledky. Zde jsou
vysledky rozdéleny rovnomérné napiic jak Zivotni fazi, tak i pohlavim respondentd. Pro 8 %
jsou diivodem negativniho vnimani komunikace S fanousky a neaktivita na socialnich sitich.
18 % dotazovanych dale uvedlo, ze divodem je néco jiného. Vysledky ukazuji na fakt, ze
vétSina respondentt Si SpOjuje vnimani reprezentace praveé S vykony na hiisti, podle kterych
si poté déla obrazek o fungovani znacky (Graf 11). Vykony jsou slozkou, ktera téméft nejde
ovlivnit marketingovymi aktivitami. Naopak V ptipadé¢ dobrych vykonil lze tézit ze
stoupajiciho povédomi 0 reprezentaci a pomoci marketingu zacilit na Sirokou oblast

potencionalnich fanouski.

Graf 11 Diivod $patného vnimani

= vysledky
= komunikace s

V fanousky
‘ neaktivita na

socialnich sitich
= jina...

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska média, ze kterého respondenti ziskavaji informace o reprezentaci, nejvice
dotazovanych uvedlo internet s38 %. Ten je nejlepSim zdrojem hlavné pro studenty
a pracujici. Z televize potom ziskava informace 29 % respondenti, nejvice z nich spadéd do
skupiny pracujicich. 18 % respondenti dostava informace prostiednictvim komunikace
s ptateli. Pouhych 7 % ziskéva informace z tisku, coz poukazuje na celosvétovy trend ustupu
vyznamu tisku jako informac¢niho média. Nejméné informaci ziskévaji poté respondenti

z radia (3 %) nebo jinym zptsobem (5 %), jak je uvedeno v Grafu (Graf 12).

Graf 12 Zdroje ziskavani informaci
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Celych 160 respondentl si predstavi znak reprezentace V ptipad¢, kdy slySi termin
ceska fotbalova reprezentace. 13 % tdzanych, tedy 31 respondentl, ma zafixovanou
reprezentaci diky V soucasnosti populdrnimu oznafeni na socialnich sitich pomoci
#hashtagu, vtomto konkrétnim ptipadé #CESKAREPRE. 28 respondentii ma ceskou
fotbalovou reprezentaci spojenou s fanklubem c¢eské reprezentace. 21 respondentt si
ptedstavi néco jiného nez nabizené moznosti (Graf 13). Z vysledkd je ziejmé, Ze hlavnim
identifikacnim symbolem je logo (znak), ktery je nejcastéji prezentovan na produktech

reprezentace.

Graf 13 Asociace k ¢eské fotbalové reprezentaci
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez polovina respondentti uvedla, ze aktivitu ¢eské fotbalové reprezentace
registruji na socialnich sitich. Aktivity ¢eské fotbalové reprezentace na socidlnich sitich
naopak neregistruje 48 % respondenti (Graf 14). Tento vysledek neni lichotivy pro ¢eskou
fotbalovou reprezentaci, a to i ptesto, Ze jeji aktivita na socialnich sitich je velika. Lze z toho
alespon Caste¢né vyvodit, ze dosah aktivit neni takovy, jaky by mél byt. Dotaznik byl
zaméten na studenty a pracujici, tedy na vetejnost, kterd ve vétsiné ptipadi socialni sité
pouziva. Pfesto odpovédi ukazuji, Ze nezaznamenali ¢innost reprezentace na socidlnich
sitich. Ve velké mife sleduji reprezentaci na socialnich sitich respondenti z venkova. Je to

pro né nejlepsi zpusob, jakym se pfiblizit reprezentaci a ziskat 0 ni blizsi informace.

Graf 14 Vnimani ¢eské fotbalové reprezentace na socialnich sitich
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Jako nejvice preferovanou platformu, na které respondenti sleduji ¢eskou fotbalovou
reprezentaci, uvedli dotazovani z 89% Facebook, tedy socialni sit’ zalozenou na komunikaci
s prateli a sdileni multimedialnich piispévki. Tato socialni sit’ je v Cesku nejrozsifendjsi
a popularni zejména mezi studenty. 85 % registruje Ceskou fotbalovou reprezentaci na
Instagramu. Tato platforma je zaloZena na sdileni fotografii a videi. 28 % sleduje ¢eskou
fotbalovou reprezentaci na Twitteru. Twitter slouzi K sdileni kratSich textd, nazort
a myslenek. Vyuzivaji ho predevS§im slavné osobnosti a spolecnosti ke komentovani
a prezentovani své Cinnosti. Novinafi Twitter casto pouzivaji jako zdroj oficidlnich
informaci. Na Youtube, tedy na socialni siti, ktera slouzi ke sdileni videi, sleduje
reprezentaci pouze 5 % respondent (Graf 15). Vysledky ukazuji, Ze pro respondenty je
nejatraktivnéjSi obsah 0 reprezentaci na Facebooku a Instagramu. Youtube neni pro
respondenty zajimavym médiem. Na této platform¢ je mozné vyuzit naptiklad zvetejiniovani
videi ze zakulisi, z piiprav na utkani, z oslav po utkani, soutézi mezi reprezentanty apod.

Tyto aktivity by mély pomoct K zvySeni atraktivnosti Youtube G¢tu reprezentace.

Graf 15 Platformy preferované respondenty
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Vice nez polovina dotazanych udélila pusobeni reprezentace znamku 3. Takto
reprezentaci hodnotili pfedevsim pracujici muzi. Celych 21 % si navic mysli, Ze reprezentace
si dokonce zaslouzi znamku 2. Zde se jedna ve vétsiné pripadu o studenty a zeny. Dle
14 % je pro ptsobeni reprezentace charakteristickd znamka 4. Znamku 5 reprezentaci udélilo
7 % tazanych. Pouhych 5 % pfevazné dichodci ohodnotilo reprezentaci
znamkou 1 (Graf 16).

Graf 16 Hodnoceni ¢eské fotbalové reprezentace jako ve $kole
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Zdroj: vlastni zpracovani

45 % respondentil si mysli, ze by méla reprezentace zlepsit vykonnost. DalSich 13 %
respondentll by si ptfalo, aby nastala zména ve vedeni. 11 % respondentii vidi prostor
ke zlepSeni v komunikaci reprezentace smérem Kk fanouskim. 10 % respondentt si mysli, Ze
by méla reprezentace vice pracovat S fanousky a zlepsit organizaci utkani. 8 % tdzanych by
si pralo zlepsit doprovodné aktivity pro fanousky. 3 % respondentli zanesla jako odpovéd
néco jin¢ho (Graf 17). V celkovém souétu se na druhém misté umistily aktivity, na kterych
1ze pracovat pomoci marketingovych néstrojii. Znovu se zde ukazuje, Ze hlavnim kritériem
pro fanouska jsou vykony na hfisti.

Graf 17 Co zlepsit ve vztahu Kk vefejnosti
komunikace s fanousky
= vice pracovat s fanousky
= doprovodné aktivity pro fanousky
= zména vedeni

= organizace utkani

= zlepsit vykony

= néco jiného

Zdroj: vlastni zpracovani
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5. Vysledky a diskuse

To, jaky vliv ma ¢eska fotbalova reprezentace na fanouska, ovliviiuje fada faktord,
napiiklad zpisob prezentovani reprezentace smérem K vefejnosti, nebo vykony narodniho
tymu. O zpisobu prezentovani Ceské fotbalové reprezentace rozhoduje vedeni ve spolupraci
s marketingovym oddélenim asociace. Hlavnim faktorem, ktery uvedla vétSina respondentt,

jsou ale vykony na hfisti.

Produkt, ktery nejvice laka fanousky, jsou kvalifikacni utkani a utkani UEFA Nations
League. Za ptedpokladu, Ze vétSina fanouskt navstivi zapas alespon jednou ro¢né, vybere si
pravdépodobné mezi témito dvéma typy utkdni. Pratelskd utkdni by méla byt potadana
Vv oblastech, kde reprezentace nehraje Casto, tedy V téch oblastech, kde je po reprezentaci
veétsi poptavka a fanousci budou mit 0 utkani zajem, i kdyz jde 0 méné atraktivni zapasy.
Naopak ve méstech, kde reprezentace hraje Casto, by pratelské zapasy poradany byt nemély,
jelikoz fanousci spiSe upfednostni atraktivnéjsi typy utkani pred pratelskymi zapasy. Zde je
velkd pravdépodobnost velké navstévnosti na dilezitd atraktivni utkani, kde potiebuje

reprezentace velkou podporu z hlediste.

Nejen v souvislosti s typem utkani, ale i s mistem konani je tfeba zvazovat cenu
vstupenek na jednotliva utkani. V tomto ptipad¢ by bylo idealni, na zakladé poznatkd,
stanovit cenova rozpéti dle jednotlivych parametrt, tedy typu utkani, atraktivity soupeie
a mista konani. Podle téchto parametrd pak stanovit rozmezi cen vstupenek dle riznych
kategorii. Z vysledkt vyplyva, ze lidé z mé&st jsou ochotni investovat do vstupenek vice
penéz nez lidé z venkova. To poukazuje na rozdily v piijmech Vv jednotlivych krajich Ceské
republiky. V kone¢ném navrhu by tedy nejvyznamnéj$im kritériem méla byt vyse piijmi
daného regionu, kde se utkani odehraje. Déle pak typ utkani a v neposledni fadé by méla byt
brana v potaz atraktivita soupete. V idealnim ptipadé by méla byt tabulkova cena vstupenek
stanovena dle kritérii prezentovanych fanouskovi v delSim ¢asovém horizontu. V ptipadé,
kdy reprezentace vi, S jakymi soupefti se za dany rok utka, by poté bylo mozné zavést urcité
slevy. Naptiklad by si mohl fanouSek koupit bali¢ek na riizné utkani za sniZenou cenu, pro
rodiny s détmi by mohla byt zavedena sleva (napt. na druhé dit¢ zdarma) a pro studenty
napiiklad sleva na kartu ISIC. Takové slevy by mély ptilakat vice lidi na stadion. Naptiklad
téch, ktefi dosud sleduji utkani v hospodach (26% respondenti1), nebo lidi, kteti by ¢as nyni

traveny s rodinou (28% respondent) vymeénili za fandéni na stadionu.
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Vstupenky na utkani drtiva vétSina respondentt (87 %) pofizuje pomoci internetu. Se
soucasnym trendem lze piedpokladat, ze obliba internetového prodeje bude nadale stoupat.
Pomoci internetové stranky www.vstupenkyfotbal.cz se prodavaji vstupenky na utkani
reprezentace, které Ize potidit pomoci platby kartou nebo bankovnim pievodem. Vstupenku
si Ize vytisknout doma nebo si je Ize vyzvednout v distribuc¢ni siti ticketingového portalu.
Pro fanouskovsky komfort je dulezité dale rozvijet tento zptisob prodeje a navySovat jeho
kapacitu. Pro zlepSeni distribuce vstupenek je do budoucna mozné vyuzit pobocky sponzort,
kteti maji hustou sit’ provozoven ve vétsiné mést a jsou tak pro fanousky snadno dostupné.
Napiiklad partner FORTUNA ma po celé Ceské republice okolo 1600 provozoven. Zde by

si fanousek zakoupenou vstupenku mohl pohodIn€ vyzvednout v blizkosti svého bydliste.

Jako hlavni poznavaci znak uvedlo 67 % respondentd logo ceské fotbalové
reprezentace. Na druhém misté je hashtag #CESKAREPRE. Tento zplsob oznaceni
ptispévkl s jednou ¢i podobnou tematikou #CESKAREPRE ma do budoucna velky
potencial ajeho vyuziti na socidlnich sitich nabizi Siroky vybér. Lze naptiklad pomoci
hashtagu pfidavaného k sdilenym fotografiim a videim §ifit znacku reprezentace do velkého
okruhu a propojovat tak reprezentaci s lidmi z Sirokého okoli. Pouzivat tento hashtag také
lze pifi nejruznéjSich formach soutézi a anket, kdy se fanouSci zapojuji do marketingu
a soutézi, napiiklad o vstupenky nebo reklamni pifedméty. Pro zvySeni poctu fanouska
sledujicich ucet reprezentace na platform¢ Youtube je mozné realizovat obsah, ktery bude
rozkryvat zékulisi z pisobeni reprezentace. Napiiklad védomostni, nebo dovednostni
soutéZe mezi reprezentanty nebo cCleny realizacniho tymu. Déle lze poodhalit ¢innosti
jednotlivych ¢lenti realiza¢niho tymu, jako jsou kustodi, kuchafi, kondi¢ni trenéti a ostatnich
¢lent realiza¢niho tymu, ktefi obvykle medidlni prostor nedostavaji, ale jejich plsobeni
vytvaii kvalitni podminky pro hrace. V souvislosti s aktivitou na Youtube Ize vyvinout
novou aplikaci, kterd bude sdruZovat informace 0 reprezentaci. Nabidne pfehledné rozpis
utkani, nominace hract, vysledky utkani, statistiky, rozhovory s hrac¢i, hodnoceni trenérii
a sestiihy jednotlivych utkani. Pocet uzivatelt aplikace by pak mohl poslouzit jako podklad
pro definici a zvySeni fanouSkovské zékladny. Pro zvySeni poctu €lend fanklubu Ize také
pouzit hashtag, Kk vyhodam c¢lenti fanklubu by mély patiit slevy na nakup predméti na
podporu reprezentace. Dale by pro ¢leny fanklubu méla byt na stadionu vyhrazena mista,
kde by po ptedchozi domluvé mohl fanklub svou aktivitu dale rozvijet napt. realizace chorea,

bubny fandéni ve stoje.
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6. Zavér

Fotbal patii v Ceské republice K nejvice preferovanym sportim. Jeho role ve
spolecnosti prertista sportovni prostiedi a do jisté miry je jim ovlivnén kazdy z nas. Vedle
klubové scény se t&si oblib¢ i1 reprezentace. I kdyZ vefejnost neprokazuje zdjem o néjaky
klub, vétSinou se o zdpasy reprezentace zajimad a hlavné v obdobi zavérecnych turnaji
Mistrovstvi Evropy, nebo svéta, je registruje.

Doba, kdy vétsina Ceskych hrach hrala v nejkvalitnéjSich ligaich Evropy a kazdé
reprezentacni utkdni nabizelo zaruku atraktivniho vykonu a spousty golu, je jiz minulosti.
V minulych letech zazivala reprezentace krizi nejen na hfisti, ale i v hledisti. V souvislosti
s uspéchy klubtl v evropskych poharech se rovnéz vykony reprezentace zacinaji zlepsSovat.
V poslednim roce zacinaji vykony reprezentace nabirat vzestupnou tendenci a jeji atraktivita
pro fanousky se zvysuje. Se zlepSenymi vykony roste i zajem o zapasy reprezentace.

Tato prace byla vytvotfena za Gcelem zjistit souCasny vliv ¢eské fotbalové reprezentace
jako znacky na fanouSky. Jakym zplsobem je vniména fanousky. Jaky dojem vzbuzuji
u fanouskll provadéné aktivity podporujici jméno ceské fotbalové reprezentace. Kazdy
potencionalni fanousek ptichazi na stadion s relativné rozdilnymi ocekavanimi. Nékdo chee
vidét kvalitni fotbal, jiny spousty goli, dalsi pfichazi s rodinou a nékdo za svymi vzory. Lze
tedy fanousky rozdélit do urcitych skupin dle jejich preferenci. Z vyzkumt provedenych
Vv této praci lze konstatovat, ze nejvice fanousky ldka a rozhoduje o jejich navstéveé utkéani
kvalita vykoni. I kdyz je vétSina fanouskl spokojena s plisobenim reprezentace smérem
k vefejnosti, jsou zde mezery, kde vefejnost vnima prostor ke zlepSeni. Ze zjisténi by méla
reprezentace zlep$it mimo vykona také organizaci utkani a komunikaci s fanousky.

Pro Znacku ceské fotbalové reprezentace jsou stézejnim faktorem vysledky.
S kvalitnimi vykony a dobrymi vysledky stoupd zajem vefejnosti o znacku reprezentace.
V souvislosti s nimi vefejnost vnima jeji marketingové aktivity a eviduje pusobeni
reprezentace mimo travnik. Do budoucna je dulezité udrzet zlepSujici se vykonnost
reprezentace a 1 nadale zlepSovat komunikaci s fanouSky. PfinaSet atraktivni obsah, ktery
zaujme stavajici a pfilakd nové fanouSky. S blizicim se Mistrovstvim Evropy, které se
Z divodu pandemie koronaviru z piivodniho terminu v 1ét€ roku 2020 posunulo na 1éto 2021,
nabizeji Siroké moznosti kreativni soustavné prace s fanouSky za tucelem rozSifenim

jejich tad.
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Priloha 1 Model ¢erné skiiniky dle Vysekalové

exogenni
proménné

podnéty ¢erna skiinka < reakce

A 4

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalové (2011)
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Ptiloha 2 4P marketingového mixu

vyrobkova politika cenova politika

(product) ‘ (price)

sortiment ceniky
kvalita slevy
desing nahrady )
znacka platebni podminky

4 . Zaa
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distribuéni politika

komunikaéni politika
(place)

(promotion)

distribuéni cesty
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osobni prodej

\ podpora prodeje prodejni sortiment
public relations

Zdroj: Kotler, Amstrong (2004, s. 106)

Priloha 3 Struktura sportovniho produktu

NADSTAVBA

| Sportovni vybava a vystroj ‘

EEmETS

JADRO PRODUKTU

Individualni

Herni technika

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mullin, Hardy, Sutton 2000 in Caslavova (2009)
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Ptiloha 4 Hlavni cile public relations

Informovat

PresvédCovat
a ovlivilovat

Ptispivat
k dobrému

jménu organizace

Vytvaret
duvéru mezi
organizaci
a stakeholder

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

*Stakeholder — osoba zainteresovana v komunikaci s danym subjektem

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hejlové (2015)

Piiloha 5 Podpora prodeje jako pridana hodnota k produktu a znacce

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicka (2016)

Podpora
prodeje

Priloha 6 Inzerce Ceské fotbalové reprezentace

Y

BOJUJEME! S VAMI A PRO VAS!

#CESKAREPRE
VS. KOSOVO

14. LISTOPADU 2019 / 20:45

PLZEN / DOOSAN ARENA
Vstupenky v prodeji od 17. fijna na

www.vstupenkyfotbal.cz

D

o e

Zdroj: www.stes.cz
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Priloha 7 Facebook ¢eské fotbalové reprezentace

A 4

Ceska fotbalova
reprezentace @

@narodak

Hiavni stranka

ovenos o e ikt~ | 3 Sieaut - | 4 sa | o BT oo

Prispévky
Videa Vytvorit piispévek Zeptat se stranky Ceska fotbalova
reprezentace
Fotky —
Jaké jsou u vas moznosti platoy?” | @ Zeptat se
Informace

"MiZu vém posiat svojl zpétnou

s ] P © Zeptat se
SaE e @B Fotkanebov... G Omatitpiitele @ Oznsmit polo... e

Miizu poZédat o daléi informace 0 | g
Instagram produktu?” © Zeptat se
Twitter

Zdroj: www.facebook.com/narodak/

Piiloha 8 Instagram ceské fotbalové reprezentac
Instagram o -
ceskarepre @ m

Pfispévky (2 985) Sledujici (91,9tis.) Sleduji (116)

Ceska fotbalova reprezentace
v Oficialni instagram #ceskarepre hw Mezi étyfma ocima: Brabec, Krejéi =~
bit.ly/MezidOcima
"™ REPRE LIST REPRE ZARI QA | Hor Takeover K Anglie Kviz Cechino

B PRISPEVKY

Zdroj: www.instagram.com/ceskarepre/
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Piiloha 9 Piepis rozhovoru s projektovym manaZerem STES
1) Mtizete mi piiblizit znacku ,,ceské fotbalova reprezentace*?

Hlavnim nasim produktem je Ceskd fotbalovd reprezentace. Jednd se 0 nejlepsi Ceské
fotbalisty, vétsina fotbalovych fanouskt je dobfe zna, takze to ndm praci trochu usnadiuje.
Navic se jedna 0 reprezentaci, takze teoreticky by ji mél fandit kazdy Cech, a fanousci se
nedé¢li jako v ptipad¢ klubu, prakticky to tak samoziejmeé neni, jelikoz konkurence v podobé
jinych sport a zalib lidi je mnoho. Na druhou stranu se na ni snasi hodn¢ kritiky, je bedlivé
sledovana médii. Kritika se tyka vedeni fotbalové asociace a také vysledkl a vykont, které
se vSak S novym trenérem podle mé zlepsSuji. VEtSina fanouski si pamatuje ME v roce 2004,
jeden z nejvétSich uspéchti a navic tym, ktery hral velmi pohledny fotbal. Tézko se pak
zvyka na to, ze uz nepatiime K evropské $picce. Myslim si ale, Ze se to postupné zveda.
Trenér Silhavy, ktery byl soudasti tymu z toho slavného $ampionatu v 2004 v Portugalsku
coby asistent trenéra Briicknera, tomu hodn€ napoméha. Je to profesional a je velmi ochotny
smérem k médiim i fanouskim. To nam dokladaji i rizné prizkumy, co jsme si provadéli.
Trenér Silhavy je druhy nejpopularngjsi trenér za Briicknerem, ktery vedl Gesky tym. Navic
po jeho ptichodu se rapidné zvysil pocet pozitivnich zprav ohledné néarodniho tymu.

S trenérem Jarolimem, kterého vystiidal, se to neda srovnavat.
2) Jak byste tu znacku charakterizoval?

K té znacce reprezentace patii urcité prvky, které jsou Sni spojené a charakterizuji ji
navenek. Patfi sem znak, ktery vychazi z malého statniho znaku. Ten je vyuZivany
samoziejmé na dresech reprezentace a veskerém oficidlnim obleceni, vV ramci medialnich
kampani apod. Dale je to hashtag #ceskarepre, ktery je vyuzivan piedev§im na socidlnich
sitich, da se podle n&j vyhledavat. Nicmén¢ ho pouzivame také v ramci kampani v printu
a outdooru. DalSim charakteristickym prvkem je slogan ,,Bojujeme! S vadmi a pro vas!®,
ktery je opét vyuzivan v ramci kampani kK utkanim. V ramci brandingu mame také specialni

vizual, takovy mi¢ na svétlém bilém ¢i tmavém Cerveném podkladu.
3) Jak byste popsal produkt ceské reprezentace?

Existuje mnoho teorii 0 produktu od rtiznych autort. Ceska reprezentace je podle mého

z marketingového pohledu sama 0 sobé produktem. Patfi sem naptiklad samotni hraci
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a realiza¢ni tym, merchanding reprezentace a samoziejmé utkani jako takové. To jsou ty
zékladni véci a pak jsou ty doplitkové. Sem bych zaradil doprovodny program, soutéze na
stadionu, magazin K utkani, nebo i samotné zazitky, atmosféru na stadionu. V ramci fanzony
jsou to pak aktivity partnert. Ten produkt se samoziejmé 1i$i pro sponzory a pro divaky,
kazdy to vnima trochu jinak. Snahou je to délat zabavné pro lidi a presvedcit je jit na utkéni

znovu, i kdyz vysledek tieba neni zrovna ptiznivy.
4) Jak je to se vstupenkami na zapas? Jak jsou distribuovany a jak je ur€ovana cena?

Vstupenky jsou distribuovany predevsim prostiednictvim nasSich stranek vstupenkyfotbal.cz,
kde si mohou vybrat listky dle cenovych kategorii a vstupenky zakoupit. Pak sta¢i vstupenku
vytisknout. Dale spolupracujeme s ligovymi kluby, jelikoZ se hraje na jejich stadionech,
narodni stadion nemame. Ty nam pak pomahaji prodéavat listky na pokladnach stadionu. To

probiha par dni pied a v den utkani.

Co se tyce ceny, ta se lisi v zavislosti na utkani, stadionu, regionu a na zvu¢nosti soupete.
Logicky jinak stoji vstupenky Vv Praze a Olomouci, stadiony maji jiné parametry, pfijmy se
li$i. V Praze se pak hraje se siln¢jSimi soupefti, jako napiiklad Anglii ¢i Brazilii. Dtvod je
prosty — kapacita je vyssi a stadion je modernéjsi. Na druhou stranu chceme se pftiblizit
fanousktim a nehrat jen v Praze, takze se hraje i na jinych stadionech. Ale ta logistika je

samoziejmé obtiZn&jsi.
5) Jaké formy marketingové komunikace vyuzivate?

K marketingové komunikaci vyuZivame jak offlinova, tak onlinova média. Samoziejmé
mame UCty na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram a Twitter, kde informujeme
fanousky o0 aktualnim déni, ale snazime se mit izabavny obsah a pfiblizit zivot
reprezentantli. Nebo délame takové soutéze 0 oficialni merch, kdy lidem staci odpovédét na
jednoduchou otdzku a jdou do slosovani. Obsah piidavame témét na denni bazi, béhem
reprezentacnich srazlli je to samoziejmé intenzivnéjsi. K tém online platformdm kromé
zminénych socialnich siti dale vyuzivame za pomoci naSich partnert bannerové kampané na
idnes.cz ¢i denik.cz, kde se snazime predevSim informovat 0 nadchazejicich zapasech
reprezentace. Samoziejmé Kk informovani 0 zapasech a déni okolo repre vyuzivame také

naSich stranek fotbal.cz, at’ uz formou PR ¢lankd, tak i ve formé banneru s odkazem na
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nakup vstupenek na webu vstupenkyfotbal.cz. Dale posilame pravidelné informace

prostiednictvim newsletteru na databazi fanouska reprezentace.
6) A jak je tomu v ptipad¢ offlinu?

V ramci naSich medialnich partnerstvi vyuzivame také inzerci v printu — MF Dnes, Deniku,
tydeniku Go6l. v ramci outdooru pak prostfednictvim spole¢nosti Bigmedia a v rozhlase pak
pres Impuls. Vzdy se jedna oinzerci k utkani, jsou prezentovani partnefi reprezentace
a soucasti je informace 0 terminu a misté utkani. V ramci tiSténé prezentace pak vyuzivame

zminéné logo, slogan a hashtag spolecné s trojici reprezentantd.
7) Jak ty dané fotbalisty vybirate?

Ti jsou vybirani na zaklad¢ popularity, ptipadné podle toho, na stadionu kterého klubu se
hraje, a ma tedy néjakou spojitost S danou lokalitou hraného utkani. V souc¢asné dob¢ se tedy
na inzerci objevuji hra¢i Schick, Soucek a Vaclik. VSichni plisobi v zahrani¢i a vedou si

velmi dobre, takze ten diivod je logicky.

Na druhé strané pak nabizime svym partnerim moznost prezentace ve spojitosti
S reprezentaci. Maji moznost byt prezentovani na stadionu pii utkani, a to naptiklad na LED
panelech okolo htisté, ve VIP, na tiskovych konferencich ¢i pti rozhovorech s hraci formou
spoleéného media backdropu, na velkoplo$sné obrazovce formou spotu ¢i loga, ve
stadionovém rozhlase ¢i na obleceni, které reprezentace nosi na tréninky ¢i v hotelu. Pak je
moznost byt soucasti té inzerce, jak jiz jsem zminil. Téch moznosti je opravdu hodné a ti

partnefi jsou vidét skoro vSude.
8) Vyuzivate jesteé dalSich forem komunikace?

Ano. Dalsi a urcité¢ zajimava forma komunikace s fanousky je v ramci fanzony, kterd se
pofada k vybranym utkanim. Jde 0 misto, kde se fanousci pted utkanim sejdou, mohou se
obcerstvit, pométit své fotbalové dovednosti se svymi kamarady, nakoupit oficialni merch
repre. Pro partnery je to moznost se témto fanouSkim néjakym zplsobem prezentovat.
Mohou si bud’ vymyslet vlastni aktivitu, nebo jim Stim muzeme pomoct. Navic maji
moznost sbirat kontakty na fanousky a tfeba tou svou aktivitou fanousky zaujmou natolik,

ze budou vyuzivat jejich sluzby. Hodné aktivni je Vvtomhle Fortuna, ktera
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ma super aktivitu — Fortuna stfelnici. Lidé se pobavi, zkusi si netradi¢né vystielit na branu
a ziskaji od nich kontakt, ktery mohou nasledné marketingové vyuzit. Ale vyuzivaji to i dalsi
partnefi, Sony tam da Playstationy a fanousci si mohou zahrat FIFU, Staropramen Cepuje
pivo, Pepsi rozdava nové prichuté svého népoje ¢i Lays. K tomu se snazime d¢lat zdbavny
obsah a pozvat byvalé reprezentanty, na které lidi stale slysi. Naptiklad Pavel Nedvéd pied
utkdnim S Brazilii byl na roztrhani a kazdy s nim chtél fotku. Téch moznosti v rdmci fanzény

je opravdu mnoho.
9) Jak u vas pracujete s fanousky a budujete pozitivni PR?

Kromé¢ téch zminénych aktivit, kterymi se snazime fanousky zaujmout, tak je samoziejmeé
dilezité vyslySet fanousky, jejich kritiku a ptani. | z toho diivodu pak vznikl fanklub, ktery
sice pusobi nezavisle na nas, ale urcitou formou ho podporujeme, snazime se mu vytvaret
co nejlepsi podminky, jelikoz fanousci jsou pro nas dileziti. Fanklub pak nabizi mnoho
vyhod pro své ¢leny, kterych je aktualn€ kolem 9000, z toho pak 1500 placenych. Navic,
aby si fanouSek mohl koupit vstupenku na nadchazejici EURO, musi byt ¢lenem fanklubu,
coz po nas zjednodusené feceno vyzaduje i UEFA. Pro ¢leny z téch vyhod mizeme zminit
jakési VIP v ramci fanzony, uvitaci bali¢ek pro placené ¢leny ¢i akce poraddané prave pro né.
Naposledy se uskutecnila beseda s trenéry ve spolupréci se Staropamenem. Déle pak naSe
PR oddéleni spolupracuje s novinafi, ke kazdému utkéni jsou tiskové konference pro

novinare, ktefi pak 0 tymu pisi do novin, jsou reportaze Vv televizi.

Jsou pak jesté dalsi projekty. Reprezentace se snazi pomahat a jit piikladem, proto navazala
spolupraci s Kapkou nadé&je a vznikl projekt ,,O kapku lepsi ceskarepre®, kdy za kazdého
divédka na utkani reprezentace bude vénovana urc¢itd ¢astka tomuto nada¢nimu fondu. Nebo
tieba vytvorit netradi¢ni zazitek nemocnym détem, kteti se v minulosti setkali s reprezentaci,
¢i 8li jako détskym doprovod pied samotnym utkdnim. Reprezentace také vytvofila sviij
esportovy tym ,,eRepre* a pfipojila se tak k ostatnim asociacim. Zde je vidét velky boom
Vv této oblasti, zapojily se vSechny evropské asociace. Mizou zaznit urcité pochybnosti
a dotazy, pro¢ déti misto posilat ven drzet U pocitace. Proto jsme vytvofili kodex hrace, ve
kterém je popsano, co to obnasi byt ereprezentantem a ze je dileZzité se i spravné stravovat,

hybat se apod.
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Priloha 10 Dotaznik: Vnimani ¢eské fotbalové reprezentace

Dobry den,

touto cestou bych Vas chtél poprosit 0 vyplnéni dotazniku zaméteného na vnimani ceské
fotbalové reprezentace. Vysledky dotazniku budou zpracovany do mé bakalarské prace
Vliv znacky na kupni chovani spotiebitele.

Dé&kuji za spolupréci

Filip Masek

Otazka ¢. 1 — Jaké je VaSe pohlavi?
a) muz
b) Zena
Otazka ¢. 2 — V jaké Zivotni fazi se nachazite?
a) student
b) pracujici
¢) duachodce
Otazka ¢. 3 — Kde bydlite?

a) mésto
b) vesnice
c) samota

Otazka ¢. 4 — Zajimate se o fotbal?

a) ano
b) ne
C) obcas

Otazka ¢. 5 — Jak vnimate ceskou fotbalovou reprezentaci?
a) kladné
b) spise kladné
C) zaporné
d) spiSe zaporné
e) neutrdlné
Otazka ¢. 6 — Pokud zaporné, z jakého divodu?
a) komunikace s fanousky
b) neaktivita na soc. sitich
c) vysledky
d) Jina...
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Otazka ¢. 7 — Z jakych zdroji ziskavate informace 0 ¢eské fotbalové reprezentaci?
a) zTV

b) ztisku
C) zinternetu
d) zradia

e) od pratel
f)  jinym zpisobem
Otazka ¢. 8 — Sledujete zapasy Ceské fotbalové reprezentace?
a) ano, vzdy
b) vétSinou ano
c) jen kdyz se dati
d) spiSe ne
e) nikdy
Otazka ¢. 9 — Pokud ano, kde je sledujete?
a) nastadionu
b) doma
c) Vhospodé
d) jinde
Otazka & 10 — Cemu davite pirednost pied sledovanim utkani Ceské fotbalové
reprezentace?
a) sledovani jiného sportu
b) praci
c) Casus rodinou
d) relaxu
e) jiné aktivité
Otazka ¢. 11 — Jak ¢asto za rok navstivite zapas ceské fotbalové reprezentace?

a) anijednou

b) jednou
c) dvakrat
d) vicekrat
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Otazka ¢. 12 — Pokud ani jeden, z jakého duvodu?
a) cena
b) cas
C) misto konani
d) pocasi
e) vykonnost
f)  jiné aktivity
g) jina...
Otazka ¢. 13 — Jakému typu utkani davate prednost?
a) kvalifikace MS, ME
b) UEFA Nations league
C) pratelské zapasy
Otazka ¢. 14 — Kolik penéz jste ochotni utratit za listek na atraktivni zapasy?
a) 0499 K¢
b) 500-999 K¢
c) 1000-2000 K¢
d) Vice
Otazka ¢. 15 — Kolik penéz jste ochotni utratit za listek na méné atraktivni zapasy?
a) 0-499K¢
b) 500-999 K¢
c) 1000-2000 K¢
d) vice
Otazka ¢. 16 — Jakym zptusobem kupujete listky na utkani ¢eské fotbalové reprezentace?
a) pies internet
b) fyzicky delsi dobu pied utkanim
¢) fyzicky v den utkani
Otazka ¢. 17 — Co se Vam vybavi, kdyzZ se Fekne ¢eska fotbalova reprezentace?
a) znak reprezentace
b) hashtag #CESKAREPRE
¢) fanklub ¢eské REPRE
d) néco jiného
Otazka €. 18 — Vnimate ¢eskou fotbalovou reprezentaci na socialnich sitich?
a) ano
b) ne
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Otazka ¢. 19 — Pokud ano, na jaké platforme?
a) Facebook
b) Instagram
c) Twitter
d) Youtube

Otazka ¢. 20 — Ohodnot’te ¢eskou fotbalovou reprezentaci jako ve $kole (1-5)
a)
b)
c)
d)
e)

Otazka ¢. 21 — Co by podle Vas méla ¢eska fotbalova reprezentace zlepSit ve vztahu

g A W N -

vnimani verejnosti?
a) komunikaci s fanousky
b) zlepsit vykony
C) zménit vedeni
d) vice pracovat s fanousky
e) organizaci utkani
f)  doprovodné aktivity pro fanousky
g) jina...
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