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Marketingova komunikace Ceské fotbalové

reprezentace na rok 2018

Abstrakt

Diplomova prace je zameéfena na marketingovou komunikaci ceské fotbalové
reprezentace. Cilem prace je na zakladné vystupl z marketingového vyzkumu navrhnout
marketingovou komunikaci Ceské fotbalové reprezentace na rok 2018. Prace je rozdélena
na dveé casti, teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast je zpracovana na zaklad¢ analyzy
sekundarnich zdroji a je zaméfena na popis hlavnich pojmi, mezi které patii marketing,
marketingovy mix, marketingovd komunikace a marketingovy vyzkum. Praktickd cast
vychazi z poznatkd, které jsou vymezeny v teoretické Casti. Na zacatku druhé casti prace je
predstavena spolecnost STES a.s., kterd je oficialnim marketingovym zastupcem Fotbalové
asociace Ceské republiky a nasleduje popis souc¢asné situace ¢eské fotbalové reprezentace.
Dale je proveden kvantitativni vyzkum prostiednictvim dotaznikového Setfeni smétovaného
na fanouSky ceské fotbalové reprezentace a kvalitativni vyzkum na zékladé
polostandardizovaného hloubkového rozhovoru s vedoucim oddéleni Marketing & Media
ve spolecnosti STES a.s. Zvysledkii marketingového vyzkumu je zpracovdn navrh

marketingové komunikace ceské fotbalové reprezentace na rok 2018.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, komunikacni

mix, ¢eska fotbalova reprezentace



The Marketing Communication of Czech National
Football Team for 2018

Abstract

This diploma thesis focuses on the marketing communication of the Czech National
Football Team. The aim of the thesis is to propose marketing communication to the Czech
National Football Team for 2018 based on outputs from marketing research. The thesis is
divided into two parts: theoretical and practical. The theoretical part is based on an analysis
of secondary sources and is focused on a description of the main concepts, such as marketing,
marketing mix, marketing communication and marketing research. The practical part of the
thesis is based on the concepts defined in the theoretical part. At the beginning of the second
part, STES a.s. — the official marketing representative of the Football Association of the
Czech Republic —is introduced, and this is followed by a presentation of the current situation
of the Czech National Football Team. In addition, quantitative research is carried out through
a questionnaire survey directed at fans of the Czech National Football Team and qualitative
research based on a semi-standardized in-depth interview with the Head of Marketing
& Media at STES a.s. Based on the outputs from the marketing research, a proposal for the
marketing communication of the Czech National Football Team for 2018 is drafted.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, communication mix,

Czech National Football Team
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1 Uvod

Marketing je v dnesni dob¢ nedilnou soucasti kazdého podniku, ktery se chce na trhu
prosadit a po vSech strankach prosperovat. Stejn¢ je tomu i Vramci profesionalnich
fotbalovych klubti, kde sportovni marketing zahrnuje strategii komunikace s partnery,
budovani vztahi s fanousky, vefejnosti a médii. V neposledni fadé¢ je tukolem
marketingovych odbornikti sestavit finan¢ni plan vSech marketingovych aktivit na ptislusné
obdobi.

Fotbal je z celosvétového hlediska sportem ¢islo 1. Z velké ¢asti se jedna o zabavu, ale
Casto se nezapomina ani na vysledek, nebot’ fotbal se jako kazda jind hra hraje s cilem
zvitézit. Nejvice je mozné se s timto setkat vV ramci profesionalniho fotbalu, ve kterém jsou
finance v soucasné dob¢ velmi dulezitym faktorem. Dukazem mize byt napiiklad nejdrazsi
ptfestup v historii profesiondlniho fotbalu, ktery se uskutecnil v letosnim roce. Brazilska
hvézda Neymar piestoupila z FC Barcelony do francouzského klubu Paris Saint Germain
za neuvétitelnych 222 miliont EUR.

Fotbal je z velké ¢asti financovan ptijmy ze sponzoringu formou prodeje reklamnich
a marketingovych préav, zasluhou ¢ehoz vyznam marketingu ve fotbale stale roste. Diive
bylo zvykem, ze fotbalové kluby nemély sva samostatna marketingova oddéleni. V soucasné
dobé je jejich existence vV ramci profesionalnich klubti naprostou samoziejmosti. Vzhledem
k celkovému vyvoji spolecnosti je vyzadovana pravidelnost vzdélavani marketingovych
manazertt ve fotbalovych klubech formou riznych workshopti a kurzii. Vedeni klubt
¢1 narodnich asociaci vyzZaduje po svych marketingovych odbornicich kazdoro¢ni sestaveni
marketingové komunikace a marketingového planu. Tyto informace dale pozaduji sponzofi,
kteti do fotbalu investuji finan¢ni prostfedky za G¢elem navratnosti.

Spole¢nym tématem zastupcii fotbalu a partnert jsou fanousci. Cilem je dostat fanousky
na fotbalové stadiony, nabidnout jim partnerské produkty a nasledné s nimi komunikovat
a udrzet si jejich prizen. K sestaveni fungujici marketingové strategie je nezbytna znalost
nazoru fanouski i profesionalnich oborniki, protoze jen diky zminéné kooperaci muze
marketing fotbalového klubu fungovat efektivng. Ceska fotbalové reprezentace je specificka
tim, ze za kalendarni rok odehraje maximaln¢ 5 domécich zapast, a je tedy nutnosti, aby
marketingové oddéleni fungovalo 1 v mezidobi. Tato prace je zaloZena na pravidelné
komunikaci s jednotlivymi partnery S cilem aktivace jejich partnerstvi s ¢eskou fotbalovou

reprezentaci pii domacich zapasech. Vyhodou je zminéné postaveni fotbalu a také oblibenost
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reprezentace z toho pohledu, Ze se o ni velka ¢ast fotbalovych fanouskt zajima bez ohledu

na vysledky.
Cilem diplomové prace je sestaveni navrhu marketingové komunikace ¢eské fotbalové

reprezentace na kalendaini rok 2018, kdy ji ¢eka nékolik zasadnich akci v Cele se startem

nové sout&Ze a oslav 100 let od vzniku Ceskoslovenska.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace
Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit navrh marketingové komunikace ceské
fotbalové reprezentace na rok 2018.
Hlavni cil prace je dosazen na zaklad¢ splnéni dil¢ich cili, mezi které patii:
e analyza vnimani soucasné situace ¢eské fotbalové reprezentace a jeji marketingové
komunikace na zaklad€ dotaznikového Setfeni,
e analyza soucasné situace Ceské fotbalové reprezentace a jeji marketingové
komunikace na zakladé¢ polostandardizovaného hloubkového rozhovoru
s vedoucim odd¢leni Marketing & Media ve spole¢nosti STES a.s.,
e zhodnoceni vysledki,

¢ navrzeni marketingové komunikace na rok 2018.

2.2 Metodika

Prace se sklada ze dvou Casti — teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast je zpracovana
na zéklad¢ analyzy sekundarnich zdrojti. Analyza sekundarnich zdroji je zalozena na studiu
odborné literatury, ¢lankl a internetovych zdrojui. Tato ¢ast prace je zaméfena na popsani
stézejnich pojmd, které se vztahuji k tématu diplomové prace. Mezi hlavni pojmy patfi sport,
marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace a marketingovy vyzkum. Seznam
pouzitych odbornych zdroji je uveden na konci diplomové prace.

Prakticka Cast je zpracovana na zakladé marketingového kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu. V prvni cCasti je charakterizovand spole¢nost STES a.s. (dale také STES)
a popsana soucasnd situace Ceské fotbalové reprezentace. Informace vychéazi ze studia
webovych stranek spolecnosti www.stes.cz a stranek cCeské fotbalové reprezentace
www.fotbal.cz. Prakticka ¢ast je dale zaméfena na marketingovy kvantitativni a kvalitativni
vyzkum. Kvantitativni vyzkum je proveden na zakladé dotaznikového Setfeni. Dotaznik je
zpracovan Vv elektronické podobé prostiednictvim internetové aplikace Google Docs a je
zcela anonymni. Dotaznik obsahuje 27 otdzek a skladd se z uzavienych, polootevienych

a otevienych otazek, dale z otdzek Likertovy Skaly. Prvni Cast dotaznikového Setieni je

zamé&fena na osobni a demografické otazky. Druhd ¢ast dotazniku je soustfedéna na otazky,
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které se vztahuji k ¢eské fotbalové reprezentaci. Cilem je zjistit vnimani soucasné situace
Ceské fotbalové reprezentace a jeji marketingové komunikace z pohledu respondentii
a nasledné jednotlivé nazory analyzovat a vyhodnotit. Cilovou skupinou pro sbér dat jsou
fanouSci Ceské fotbalové reprezentace, kteii jsou registrovani na webové strance
www.fotbal.cz, koupili si v minulosti vstupenky na utkani reprezentace pies portal
www.vstupenkyfotbal.cz nebo se zapojili do nckteré z facebookovych aplikaci Ceské
fotbalové reprezentace. Respondenti byli osloveni prostfednictvim emailové komunikace,
ve které obdrzeli privodni dopis s odkazem na dotaznik. Do dotaznikového Setfeni se
zapojilo 847 dotazovanych a z toho je vyhodnoceno 744 odpovédi. 103 odpovédi bylo
na zéakladé neptesnosti nebo chyb odebrano. Dotaznik je vyhodnocen v relativnim
a v absolutnim vyjadieni. Analyzované otazky jsou graficky popsany pomoci tabulkového
editoru Microsoft Excel doplnéné slovnim komentafem v textovém editoru Microsoft Word.
Dotaznik je uveden v pfiloze ¢. 1 na konci diplomové prace. Kvalitativni vyzkum je
proveden prostiednictvim polostandardizovaného hloubkového rozhovoru metodou
dotazovani. Otazky byly kladeny vedoucimu oddéleni Marketing & Media spolecnosti STES
a skladaji se z pfedem ptipravenych otdzek a z otdzek doplitujicich. Zaznamenani odpovédi
probéhlo prostiednictvim elektronického zapisovani do textového editoru Microsoft Word.
Polozené otazky jsou uvedeny v Pfiloze €. 2.

Na zakladé vystupti z kvantitativniho a kvalitativniho marketingového vyzkumu je

navrzena marketingova komunikace ¢eské fotbalové reprezentace pro rok 2018.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast prace je zamétena na popsani a vysvétleni pojmu, mezi které patii sport,
marketing, marketingovy mix, marketingovd komunikace a marketingovy vyzkum.
Vychodiskem zpracovani této Casti je analyza sekundarnich zdroju na zakladé studia

odborné literatury.

3.1 Sport

Teorie sportu je charakteristicka velkou diferenciaci pfistupt ke sportu, riznorodosti
nazori i pohledt, coz vede k publikovani mnoho odlisnych definic a teorii 0 sportu
jednotlivymi autory. Pokud se zaméfime na definici sportu z pohledu slovnikové
a encyklopedické literatury, tak zde je urcita stalost vykladu pojmu sport jiz n¢kolik desitek
let. Ve Slovniku cizich slov byl v roce 1971 definovan sport jako: ,,1. souborné oznaceni pro
telesna cviceni slouzici k posileni télesné zdatnosti, provadénda metodicky, pripadné
| zdvodné, castecné pomoci zarizeni a ndradi, ve formé individudlnich nebo kolektivnich her,
2.V prreneseném vyznamu c¢innost provdadénou pro osobni zabavu nebo ze zdliby. “ Podobnou
charakteristiku sportu nalezneme také ve Slovniku cizich slov z roku 1998, ktery sport
definuje ve 2 rovinach: ,,1. jako télesna cviceni, pohybova cinnost, hry provadené zpravidla
soutezivou formou a organizovane, 2. jakakoliv jina ¢innost provozovana ze zaliby a pro
zabavu “ (Kralik, 2001, str. 32).

Cesti autofi se nepfetrzité vénovali nalezeni nejvhodngjsi definice sportu. Fiala (1961)
sport definoval jako: , pohybovou hrou, zdabavu piivodné rekreacniho charakteru,
provozovanou na cerstvém vzduchu, nyni pohybovou cinnost jednak za ucelem rekreacné
zdravotnim a vychovnym, jednak vyslovné za ucelem souteznim, zavodnim. Tato ¢innost se
vyznacuje snahou po nejvyssim télesném vykonu a po vitézstvi nad sportovnim souperem
podle pevnych mezindrodné platnych pravidel a zaznamii o vysledcich. Uskutecnuje se
sportovnim tréninkem. Pojem sportu se prenesl i na jiné nepohybové zdabavné cinnosti,
charakterizované souperenim a snahou po vykonu (Sachy, rybareni apod.) (Krélik, 2001,
str. 31).

Vymezeni sportu dle Evropské charty z konce 20. stoleti je povazovéna za jednu
Z nejzéasadnéjsich definic sporu. V intencich charty je sport definovan témito slovy ,, vsechny

telesné cinnosti, které, at'jiz prostrednictvim organizované ucasti ¢i nikoliv, si kladou za cil
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projeveni ¢i zdokonaleni télesné i psychické kondice, rozvoj spolecenskych vztahii nebo

dosazeni vysledkii v soutézich na vSech urovnich. Zminéna charakteristika sportu se stala

vychodiskem i pro dal$i pfijimaci mezinarodni dokumenty, mezi které patii napi. Evropsky

manifest o mladych lidech a sportu z roku 1995 (Kralik, 2001, str. 38).

3.11

Funkce sportu

Sport zastava mnoho funkci, mezi které dle Kralika (2001) patfi:

Spolecenska funkce sportu

Sport se stal soucasti témét kazdého Cloveka ve 20. stoleti. Sport se zéasluhou
profesionalizace dostal do médii a politiky. Na zdkladé medialni pozornosti
se sportovci zacali stavat popularni, stejné jako filmové nebo hudebni hvézdy.
Pro fanousky je nyni téméf kazdé fotbalové ¢i hokejové mezinarodni utkani velkou
udalosti a sport se tak stava novym ndbozenstvim.

Zdravotni a vychovna funkce sportu

Pro zdravy rozvoj ob¢ant je sport neodmyslitelnou soucasti zdravého zivotniho stylu
kazdého ¢loveka. Sport slouzi nejen k rozvoji fyzické zdatnosti, ale 1 psychického
zdravi a napomahd v boji proti negativnim vliviim, jako je naptiklad alkoholismus,
narkomanie a agrese.

Zabavna funkce sportu

Je brana jako mozZnost odreagovani se od kazdodenni rutiny a starosti. Mtize se jednat
o aktivni provozovani sportovni ¢innosti nebo o kulturni zazitek ve formé pozorovani
zapasu jako divak. Sport je forma zdbavy a odpocinku.

Reprezentacni funkce sportu

Sport je vykonavan na profesiondlni urovni a pro jeho provozovani je nezbytna
podpora ze strany narodnich i nadnarodnich subjekti. Jedna se o sportovni udalosti,
kde mezi sebou soupefi sportovci z riznych zemi, odlisné pleti ¢i naboZenstvi.
SoutéZe na mezinarodni rovni jsou charakteristické integraci narodnich sportovnich
organizaci do mezinarodnich. Jednoznaénym ptikladem je znak olympijskych her,
kde 5 odlisn¢ barevnych kruhti vyznacuje pet svetadili.

Ekonomicka funkce sportu

Nartsta na svém vyznamu a ziskala profil v fadé evropskych strategii a programui.
Jedna se o podstatnou slozku, ktera ovlivituje HDP. Zéasluhou riistu vyznamu sportu

jsou vytvafena stale nova pracovni mista. V Evropské unii bylo roce 2015
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ve sportovnim sektoru zaméstnano vice nez 1,8 milionu lidi. V Ceské republice
vzrostla zaméstnanost ve sportu od roku 2011 do roku 2015 o 1,3% AAGR

(primérna ro¢ni mira rustu), (ec.europa.eu, 2017; Hobza, 2014).

3.1.2 Fotbal

Fotbal nebo také kopana je z pohledu popularity svétovym sportem ¢islo 1. Zakladni
nazev fotbal je odvozen z anglickych slov foot (noha) a ball (mi¢), klasicky fotbal proti sobé
hraji dva tymy (10 hraci v poli a jeden brankai’) za dozoru rozhod¢ich, kteti jsou rozd€leni
na hlavniho, pomezni a ptipadné brankové rozhod¢i (Votik, 2016).

Nejstars$i zminky spojené s mi¢ovymi hrami, ze kterych postupné vznikl fotbal sahaji
az do doby pfiblizné 3 000 let pied nasim letopoétem, do Ciny. Pozdgji se zpravy objevily
500 az 600 let pied nadim letopoétem také v Japonsku, starém Recku, Egypté &i fimském
impériu (Votik, 2016).

V obdobi stiedovéku se uvadi zminky o fotbalu téz ve Francii, Italii, ale hlavné v Anglii.
V tomto obdobi nastala vyrazna zména ve vyvoji her, protoze se zacaly jednotlivé hry
vzajemné ovliviiovat a rozvijet. Pfelomovy vyvoj nastal ptedevsim v Anglii v pribéhu
19. stoleti. Vznik prvnich pivodnich pravidel je datovan do roku 1840 a 26. fijna 1863 byla
zalozena Football Association v Londyné. Da se konstatovat, ze fotbal, jak je znamy
Vv soucasné dobé, je stary uz témét 180 let (Votik, 2016).

Dalsimi dtlezitymi daty jsou dle Votika (2016):

e 1904 — zaloZeni Mezinarodni fotbalové federace FIFA v Pafizi (dale jen FIFA),

1930 — prvni mistrovstvi svéta, které hostila Uruguay,

1954 — zalozeni Evropské unie fotbalovych asociaci UEFA (dale jen UEFA),

1968 — prvni mistrovstvi Evropy, které hostila Italie.

3.1.3 Fotbalova asociace Ceské republiky
19. #{jna 1901 byl v Praze ustaven Cesky svaz fotbalovy (CSF) a pies pozdgjsi nazvy
Ceskoslovenské asociace fotbalova (1921) a Ceskomoravsky fotbalovy svaz (1993) doslo
K upravé nazvu v ramci oslav 110 let v roce 2011 na Fotbalovou asociaci Ceské republiky
(FACR), (uefa.com, 1998-2017).
Clenem FIFA se FACR stala v roce 1907 a ¢lenem UEFA v roce 1954. Sidlo

Fotbalové asociace Ceské republiky je v Praze na Strahové a v soucasné dobé je fizena
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Vykonnym vyborem bez ptedsedy, jehoz nova volba probéhne v prosinci (po terminu
odevzdani této prace), (uefa.com, 1998-2017).

3.1.4 Ceska fotbalova reprezentace

Reprezentantem Ceské republiky na mezinarodni scéné je eské fotbalova reprezentace
Vv riznych v€kovych kategoriich. Nejvyznamné;jsi je seniorska ¢eska fotbalova reprezentace.
Soucasnym trenérem je Karel Jarolim. V celosvétovém zebiiCku FIFA je Ceska fotbalova
reprezentace na 48. misté a v ramci Evropy je na 28. mist¢ (fifa.com, 2017).

Jednoznacn€ nejvyrazn€j$Sim uUspéchem samostatné Ceské fotbalové reprezentace je
findlova ucast na ME 1996 v Anglii, kde ¢esky tym prohral s Némeckem. Mezi dalsi velké
uspéchy patii bronzova medaile z ME 2004 a Gc¢ast na MS 2006 v Némecku (fotbal.cz,
[o.r.]).

O ceskou fotbalovou reprezentaci, jakoZto marketingovy produkt, se stard spole¢nost
STES a.s., jez je dcefinou spoleénosti Fotbalové asociace Ceské republiky. Ceska fotbalova

reprezentace je vrcholnym produktem v ramci fotbalu v Ceské republice a tim padem idealni

ptilezitosti pro partnery, pokud se chtéji zapojit do fotbalového prostiedi (STES, 2013).

3.2 Marketing

Uplné pocdatky marketingu lze nalézt jiz ve starovéké Mezopotamii. Produkty
jednotlivych vyrobct se odliSovaly ochrannou znamkou, kterou nartstala hodnota zbozi
(produktti). OvSsem marketing tak, jak ho kazdy v soucasné dobé zna, vznikl na konci
19. stoleti a stal se jednou ze zdkladnich myslenek managementu. Sviij nejvétsi rozvoj zazil
v USA pocatkem 20. stoleti, hlavn& pak ve 30. letech. Polovina 50. let 20. stoleti se stala
dobou, kdy se marketing dostal do §irSiho povédomi a nasledoval rychly rozvoj do vSech

vyspélych zemi svéta (Pavlecka, 2008).

3.2.1 Definice marketingu
Definovat marketing jednou vétou &i souvétim je takika nemozné. Rada odbornych autorti
definuje marketing riznymi zptsoby:
e Definice marketingu podle Horakové (2003, str.25): , marketing je procesem
planovani a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek
vyrobkit a sluzeb, ktery sméruje k uskutecnéni vzdajemné vymeény uspokojujici

I3

potieby jedincii a organizaci.
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e Definice marketingu podle Kotlera a kol. (2004, str. 30): ,, marketing je spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny svoje
potreby a prani v procesu, vyroby a smeny produktii a hodnot.

e Marketing je proces planovani a realizace koncepce, tvorby cen, propagace
a distribuce napadii, zbozi a sluzeb, jehoz cilem je dosazeni smény, ktera

uspokojuje potieby jednotlivct a organizaci (Brassington a Pettitt, 2006).

3.2.2 Sportovni marketing

Marketing se ve sportu poprvé uplatnil zejména formou sponzoringu v 70. letech
20. stoleti a v dnesni dob¢ si jiz sport bez marketingu nelze ptedstavit. Naprosto zlomovym
a pralomovym momentem se stal rok 1962, kdy vznikla némeckd Bundesliga. Prvnim
klubem, na jehoz dresech se objevilo logo partnera se stal Eintracht Braunschweig, ktery
vroce 1973 predstavil na dresech logo znamého alkoholického népoje — Jagermeister.
V té dob¢ se ovSem nesetkal tento krok s ptiliSnym pochopeni ze strany sportovni asociace
v Némecku (is.muni.cz, 2007). ,, Reklama na lidech je nemoralni a sportovné neetickd, Zivé
reklamni sloupy skodi pohledu na sport a jeho spolecensko-politické pozici, svadi ke korupci
a uplatkum *“ (Pelshenke, 1999, str. 60).

V Ceské republice se marketing ve sportu stal nedilnou soudasti &innosti kazdého
profesionalniho klubu, ve fotbale obzvlast.

V odborné literatufe je sportovni marketing definovan nasledovné:

o Freyer (1991) tika, Ze: ,, sportovni marketing je ridici koncepce, ktera u sportovni
organizace vychdzi z trhu nebo se chce Fidit trhem. Tato koncepce vyZaduje
dlouhodobé a koncepcni jednani* (in Caslavova, 2009, str. 99).

e Sportovni marketing podle Pittse a Stotlara (1996, str. 80) je ,, proces navrhovani
a zdokonalovani cinnosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci
sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potieby a prani zakazniku a bylo
dosazeno cilii firmy.

Podle Caslavové (2000) existuji tyto formy sportovniho marketingu:
e Komplexni koncepce rozvoje marketingu ve sportu, ktera zahrnuje:
o definici cilovych skupin,
o trzni strategii (uréeni trhu, na kterém bude Klub pisobit),
o urceni proporcionality a priority cilti na zéklad¢ vice druht kritérii,

o strategické planovani pro dosaZeni cild,
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o Cenovou strategii,
o zpusob financovani klubu,
o Public relations®.
e Dil¢i koncepty marketingu ve sportu maji zpravidla dvoji formu:
o marketing jako sportovni reklama,

o marketing jako sponzorovani.

Marketing ve sportovnim klubu

Sportovni kluby vyuzivaji marketing jako proces fizeni, které umoziuje efektivnim
zpusobem ovlivnit a uspokojit ptani a potieby klientl a zdroven tim dosahovat vyty¢enych
cili klubu, jako organizace. Mezi klienty patfi ¢leni klubu, stakeholders? a ostatni §iroka
vetejnost. Provozovani sportovnich ¢innosti je finanéné velmi naro¢né a sportovni kluby
se musi zamétovat na obchodni a marketingové ¢innosti vice nez kdykoli pfedtim. Sportovni
organizace patii mezi regulérni aktéry trhu, dulezitost zdkaznika pro optimdlni fungovani
arozvoj organizace si uvédomuji, a proto je kladen velky diraz na vyuzivani vhodnych

marketingovych nastroju (Eger, 2005).

Specifika marketingu ve sportovnim klubu

Na sportovni marketing ma ze zna¢né ¢asti vliv specifické trzni prostiedi, ve kterém jsou
sportovni nabidky utvafeny. Déle je ovlivnén ojedin€lymi vlastnostmi produktii, jejich
sporadickym prodejem a téZ propagaci. Zakladni vlastnosti sportu také ovliviiuji specifika
marketingu. Sport miizeme oznacit mnohdy jako nematerialni a subjektivni, kdy kazdy
chéape sportovni produkt jinym zplisobem. Sportovni kluby se daji oznacit za nesoudrzny
celek ajejich vysledky nejsou pfedem odhadnutelné. Marketingovi specialisté musi pfi
vytvareni marketingové strategie zohlednit specifické vlastnosti sportu a pozornost
orientovat na zakazniky, mezi které patii Sirokd vefejnost, a ta ma zdjem o sportovni
a pohybové ¢innosti. Marketingovy koncept by mél zahrnovat a specifikovat nabidku aktivit
pro zékazniky, analyzu trhu a cile sportovniho klubu (sportovni, ekonomické a socidlni)

v dosazitelném casovém horizontu (Durdova, 2005).

! Public relations — vztahy s vetejnosti

2 Stakeholders — osoby, skupiny ¢&i jiné organizace, které maji néco spole¢ného s danou firmou. Patfi
mezi né vlastnici, majitélé firmy, zaméstnanci, zdkaznici, dodavatelé, organy vefejné spravy
a dalsi (ManagementMania.com, 2017).
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Zakladnim stavebnim kamenem sportovniho marketingu je umét zuzitkovat atmosféru

zapas,

soutézi, pfedevSsim emoce divaki a fanouskt. Usilim je ztotoznéni fanouska

se sportovcem a jeho uspéchy, prostfednictvim ¢ehoz se 1 sponzofi chtéji stat soucasti akce

(Caslavova, 2000).

Vyznam fotbalu pro marketing

Zasluhou nize zminénych charakteristik mohou témét vSechny subjekty fotbalového

prostiedi, mezi které patii napi. fotbalové kluby, média, dodavatelé a vyrobci sportovniho

zbozi vykonavat uspeésné a efektivné svou ¢innost:

obliba fotbalu,

znacna medialni prezentace fotbalu,

vysoky pocet aktivnich hract,

kontinuita fotbalovych utkdni na ndrodni i mezinarodni Grovni,

moznost prezentace obchodnich i mediélnich partnerd,

realizace fanzon a dalSich ¢innosti, jako doprovodny program v ramci utkant,

znaéné koncentrace fotbalovych i sportovnich osobnosti (Céslavova, 2009).

Dle Caslavové (2009) piinasi fotbal pracovnikéim marketingu jedineéné piileZitosti mezi

které patfi:

Fotbalové utkani — pro urcité skupiny zakaznik je fotbal velmi atraktivni.
Atraktivnost fotbalovych osobnosti — pfitomnost fotbalovych hvézd zvySuje
zajem o sportovni udalost, tim i trzby ze sportovni akce a vyznam sportovniho
klubu.

Vybava a vystroj — neslouzi pouze k ucelim sportovniho vykonu fotbalovych
hract na profesionalni i rekreacni Grovni, ale je vhodna i jako dopliujici prvek
fotbalovych klubtli napf. v ramci merchandisingu.

Novinky a napady — rizné spolecenské i sportovni akce, zajezdy pro fanousky,
seminare a dal$i udalosti, kde se mohou fanousci mimo jiné i osobné setkat a vyfotit
se soucasnymi 1 byvalymi hraci.

Misto — fotbalovy stadion nedefinuje pouze misto sportovniho vykonu a vymezeni
hry, ptedstavuje i nedilnou soucast celého produktu, nebot’ fanousci si uchovavaji

své zazitky zejména ze stadionu.
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e Personal a proces — hodnoceni sportovniho zazitku vychazi i z kvality a kontinuity
sluzeb, které jsou zakazniklim (fanousktim) béhem utkéanich a dalSich sportovnich
udalosti poskytovany.

e Vstupenky a dalSi tiskoviny — vstupenky piredstavuji moznost ucasti
na sportovnim utkani, Upfesnuji majitele o misté konani, ¢asu, cené a veskerych
potifebnych informaci. Slouzi ale také pro prezentovani partnerii a sponzort, pro
ucast v losovacich hrach atd. Tiskoviny zahrnuji zejména programy fotbalovych
utkani, zpravy, publikace, klubové Casopisy a dalsi.

o Elektronické produkty — prezentuji fotbal vramci médii a socialnich siti.
Televizni vysilani pfedstavuje pro klub, zasluhou prodeje televiznich prav, vysoké
ptfijmy. Rozhlas je dalsim komunika¢nim néstrojem na vnitrostatni i narodni tirovni.
Webové stranky klubi, ale také socialni sité, mezi které patiéi napf. Facebook,
Twitter, Instagram, ptedstavuji pro klub moznosti podavani informaci, sdileni
zazitkl, uspéchii a komunikaci se Sirokou vetejnosti.

e Sportovni klub — vSechny slozky produktu, mezi které patii hraci, vybava, darkové
predméty, tiskoviny, socialni sité atd., zvySuji vyznam fotbalovych tymu, klubt,

soutézi, ale i celé fotbalové asociace jako celku.

3.3 Marketingovy mix

Pro dosazZeni marketingovych cilii firmy je nezbytné pouZzivat spravné marketingové
nastroje, které umozni dle preferenci zakaznikl upravit nabidku na cilovém trhu. Podle
marketingové terminologie jsou marketingové nastroje déleny do 4 zékladnich ,,P*, které
vychézi z anglickych nazvi:

e Product (produkt),

e Price (cena),

e Place (distribuce),

e Promotion (propagace), (Kotler a kol., 2004; Vashisht, 2005).

Kazda firma si mize volit svlj marketingovy mix, diky kterému se pravé od ostatnich
konkurentii odliSuje a miiZe se dostat i do vedouci pozice na trhu. Jak fika teorie vychazejici
Z koncepce 4P: marketingovy plan bude uspeésny, pokud se firma snazi vyrobit spravny
produkt za spravnou cenu se spravnou marketingovou komunikaci na spravném misté

(Majaro, 1996). Prvky marketingového mixu jsou navzajem propojeny a jejich spravnou
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kombinaci umoziiuji dosazeni zaméru firem. Jedna se o kontrolovatelné slozky (Jakubikova,
2013).

Marketingovy mix je dle mnoha autor doplnén o rozdilné prvky, které navazuji
na zakladni 4P. V 80. letech rozsitil Philip Kotler marketingovy mix 4P o 2P a to o Political
power (politickou moc) a Public opinion formation (formovani vefejného minéni). Poté byl
marketingovy mix rozsifen o slozku Presentatiton (prezentace) a Process (proces).
Dle dalsich autorti je zakladni marketingovy mix rozsifen napf. na:

e 6P o néstroje:
- People (lidé),

- Packaging (obaly).
e 7P o0 nastroje:

- People (lidé a zaméstnanci),
- Process (proces),
- Presentation (prezentace).

e 8P rozsifujici 7P o:

- Productivity & Quality (Produktivita a kvalita).

Pro firmu neni stanoveny striktni pocet marketingovych néstrojt, které by méla vyuzit
pro dosazeni uspéchu. Dilezité je vyuzit slozky marketingového mixu tak, aby marketingova
strategie firmy byla co nejefektivnéjsi (Jakubikova, 2013; ManagementMania.com, 2017;
Zamazalova, 2009).

Kotler a kol. (2007) uvadi, ze koncepce 4P je zamétena na trh z hlediska prodavajiciho.
Kupujici mize mit na zbozi ¢i sluzby nabizené na trhu odliSny pohled. Z tohoto diivodu se
koncepce 4P transformuje na 4C:

e Customer value (produkt se méni na potieby zakaznika),
e Customer cost (cena se méni na naklady zakaznika),
e Convenience (distribuce se méni na mozZnosti dostupnosti zboZi z hlediska pohodli
zékaznika),
e Comunication (propagace se méni na komunikaci se zdkaznikem).
Zamazalova (2009) tvrdi, ze pokud je spravné chapana marketingova filozofie, koncept

4C neni tolik podstatny. Zaklad marketingu je umét se vcitit do role zékaznika a jeho potieby
znat (Jakubikova, 2013).
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3.3.1 Produkt

Produkt neboli vyrobek je v ramci marketingového mixu tim nejzakladnéjSim prvkem
a Z pohledu marketingu je chapan velmi diferencované. Co je to tedy vyrobek? Vlastn¢ vse,
co se da nabidnout na trhu. Lze se bavit 0 hmotnych statcich (obytny viiz), nehmotnych
statcich (masérské sluzby) ¢i o nomindlnich statcich (cenné papiry a penize). Hodnota
produktu pro spotiebitele je dana kromé jeho zakladnich funkci i ostatnimi faktory, mezi
které patii obal, design, znacka Ci se miize také spojovat s prestizi spotiebitele. Mize se
jednat také o zaruky, sluzby a dalsi faktory, které uspokoji mimo potieb spottebitele i jeho
ocekavani (Bouckova, 2003).

Sportovni produkt nelze oznacit za heterogenni, obsahuje sportovni sluzby, zbozi, mista,
osoby, napady materidlniho i nematerialniho charakteru. Pti vytvafeni marketingového mixu
ve sportu je nezbytné, aby organizace vzdy dobfe znala produkt, ktery nabizi a jeho
specifické stranky. Podle typu sportovniho produktu, na ktery se firma zamétuje, se 1isi jejich
marketingova strategie. Vybér nabizeného produktu ma dale vliv na ostatni slozky

marketingové mixu (Caslavova, 2009).

3.3.2 Cena

Cena je dal$im neodmyslitelnym nastrojem marketingu. Vyjadiuje témét pro kazdého
spotiebitele hodnotu vyrobku, protoze udava, kolik penéznich prostiedkti musi poptavajici
vynalozit na ziskani produktu. Vliv na vySi ceny maji na jedné stran¢ omezené néklady
a na druhé strané¢ poptavka. Stimulace odbytu tzce souvisi s vySi ceny. Ekonomicky
zamé&feni spotiebitelé nakupuji zbozi predevSim za nizké ceny a jsou motivovani vice
nakupovat pii slevach. Naopak zakaznici, ktefi chtéji koupi produktu na okoli plsobit
vyjimecné a vyjadrit své socidlni postaveni, zivotni styl apod. se na trhu zbozi a sluzeb
zaméfuji na luxusni statky nabizené za vysoké ceny (Horakova, 1992).

Stanoveni ceny je u sportovnich organizaci Gizce spojena se sportovnim produktem, ktery
organizace nabizi. Tvorba ceny je zavisld na informacich o vyvoji poptavky, konkurenci
a jejich cenach, ndkladech a o prokazani jedinecnosti produktu. Ceny nékterych sportovnich
produktti je mozné stanovit pomoci vyuziti pouzivanych metod cenové tvorby. Mezi metody
patii tvorba cen stanovena pfirdZkou k ndkladiim, tvorba cen s ohledem na navratnost
investic aj. (Kotler a kol., 2007). Obvykle se pfi tvorbé cen sportovnich produkti pocita
I S pouzitim necenovych marketingovych nastroji, jako je obal, znacka, metody distribuce

a propagace. Zmin€né nastroje maji pii pouziti psychologicky vliv na zdkaznika. Je ale
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nezbytné, aby sportovni organizace umély odhadnout kolik je spotiebitel ochoten za produkt
zaplatit, jak velkého obratu je mozno pii této cené¢ dosahnout, jaka bude poptavka
Z kapacitniho hlediska a jestli ma smysl a vyplati se projekt pfi této cen¢ realizovat. Mezi
dalsi psychologické nastroje, které ptisobi na zakaznika patii riizné druhy slev, akci, metody
platby aj. V oblasti sportu se zna¢né vyuzivaji vSechny formy podpory prodeje.
Ve fotbalovém prosttedi mtize byt prikladem koupé permanentky na domaci zapasy, kdy se
cena odvozuje od Casové platnosti permanentky. Slevy na sportovni zbozi klubu
a na vstupenky. Mezi ak¢ni nabidky patii ¢asto akce 2 + 1 zdarma. Kluby dale nabizi svym

fanouskdm vérnostni programy, které obsahuji mnoho dal$ich vyhod (Caslavova, 2009).

3.3.3 Distribuce

Umisténi produktu v rdmci trhu je pfedstavovano dalSim prvkem marketingového mixu
— distribuci. Jedna se o souhrn aktivit, diky kterym se produkt dostane postupné z mista
vzniku do cilového bodu, kde probiha jeho spotieba a uziti. Zmifiovany proces je ovSem
zavisly na charakteru produktdi, povaze a cilii podniku, ktery produkt vyrobil, ale
samoziejmé s ohledem na jednotlivé mezi¢lanky v ramci distribuce. Samotna distribuce je
sloZena z distribucnich cest, meziclankd, systému a fyzické distribuce (Bouckova, 2003).

Volba distribu¢nich kanalt je ve sportovnim svété zavisla zvlasté na specifice
sportovniho produktu, dale na typu sportovni organizace, kterd ho nabizi, na odbérateli
a dalsich c¢initelich. Podstatny faktor, ktery ma vliv na zvoleni distribu¢nich cest je, zda ma

sportovni produkt hmotnou & nehmotnou povahu (Caslavova, 2009).

3.3.4 Propagace

Hlavnim cilem propagacni ¢innosti je informovani vefejnosti o produktu, vyhodnosti jeho
koupé¢ a ziskani potencialnich zédkaznikl. Propagace ma mnoho forem. Nejcastéjsi formou
propagace jsou reklamy v médiich (televize, radia, noviny, internet) ¢i na vefejnych mistech,
kde denné projde nespocet lidi. Mezi dalsi funkce propagace patii podpora prodeje, osobni
prodej a publicita. Podpora prodeje spo¢iva v motivovani zakaznika ke koupi produktt dané
firmy a realizuje se napf. pomoci slev a cenovych zvyhodnéni, kupoéni a soutéZi
pro spotiebitele. Osobni prodej pfimo zajiStuji obchodni zastupci ¢i prodavaci, ktefi se
zakazniky jednaji osobné na schizi, po telefonu ¢i v prodejné. Jejich piistup a chovani

k zékaznikovi ma podstatny vliv na koupi zbozi a celkové hodnoceni znacky ¢i firmy.
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Publicita je pro firmu velmi dilezitd. Jednd se o publikovand hodnoceni dané firmy
nezavislymi subjekty a Public relations neboli vztahy firmy s vetejnosti (Horakova, 1992).
Propagace sportovniho produktu vychazi ze vSech zakladnich nastroji propagace, které

byly zminény vyse. Sportovni reklama slouzi k propagaci sportovniho zbozi a sluzeb, a je
kromé¢ klasické prezentace v televizi, radiu, na billboardech atd. prezentovana na dresech,
vystroji, vybaveni hract, na stadionech, ve fanzoénach apod. Publicita je zajisténa rozhovory
s vyznaénymi trenéry a sportovci, ktefi jsou v roli znalcti a svédki kvality sportovnich
sluzeb, zbozi i idei. Podpora prodeje je realizovana pomoci nastroju, které zvysuji prode;.
Jedna se 0 akéni slevy, soutéze o slevové poukazky, akéni nabidky, na zakladé kterych
mohou zucastnéni vyhodné zakoupit vstupenky na Sportovni utkéni. Dale mohou vyhrat
moznost rozhovoru a fotky se sportovcem, podepsany dres hrace apod. Osobni prodej mutize
byt pii mimofadnych akcich realizovan prostfednictvim manazera sportovniho klubu.
Sportovni klub tak ziska vétsi prestiz a manazer ma prilezitost utuzovat a navazovat nové
obchodni vztahy. Piikladem mutze byt osobni prodej VIP sluzeb sponzorim, zahéjeni
prodeje sluzeb nové vybudovaného ¢&i zrekonstruovaného centra. Volba spravné
marketingové propagace se odviji i zde od druhu sportovniho produktu, nesmi se ale
opomenout na dal§i dva marketingové nastroje, kterymi jsou cena a distribuce. Propagacni
strategie, kterou manazer marketingu navrhuje, se mize v obdobich vyvoje sportovni
organizace odliSovat. Tvorba propagacni strategie musi vychazet:

e 7z hlavnich cili organizace,

¢ 7 cilovych skupin spotfebiteld, na které je propagace zaméiena,

e 7 volby médii, kterymi bude propagace uskutecnéna,

e 7 finan¢niho rozpoctu, ktery ma manazer k dispozici,

e zkonceptu propagacni zpravy, kterd je urCena cilové skupiné zékazniki

(Caslavova, 2009).

3.3.5 Rozsifeny marketingovy mix ve sportovnim prostredi

Dle Caslavové (2009) jsou pro marketingové planovani ve sportu velmi ptinosné dalsi 3P

vvvvv

Lidé
Tento nastroj obsahuje nékolik kvalitativnich vlastnosti, které by mél kazdy zaméstnanec

mit a vytvaii tzv. mékkou kvalitu podniku. Dle US NEWS AND WORLD REPORT ma
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nejvetsi vliv pii zméné podniku na zékaznika chovani a postoj personalu (z 68 %), dale
kvalita produktu (ze 14 %) a poté cena produktu (z 9 %). Ve sluzbach, které jsou nabizené
sportovnimi zafizenimi jsou zaméstnanci sté¢zejnim faktorem, ktery ma vliv na navstévovani
ur¢itého klubu nebo organizace. Manazefi musi svij personal pravidelné kontrolovat
asledovat jaky maji ptistup k zédkaznikiim, jakou kvalitu sluzeb jim nabizi, na jaké

profesionalni urovni, jak prezentuji firmu aj. (Caslavova, 2009).

Prezentace

Prezentace je zacilena na image firmy a prostor, ve kterém se sportovni sluzby realizuji
(t€locvicna, hiisté atd.). Jde zejména o velikost prostorl, coz ma vliv na pocet zakaznikii
a vysi obratu. Déle jde o vybaveni prostorti vzhledem k velikosti a dojem, kterym prostory
pusobi na zakazniky (napf. vybaveni interiéru, barvy, osvétleni). Na ¢istotu musi byt kladen

velky diiraz a také musi byt prostory pro zékazniky pohodIné (Céaslavova, 2009).

Proces

Proces obsahuje faktory, které ovliviiuji dobu obsluhy a zptsob jakym je zékaznik
obslouzen. Pfi poskytovani sportovnich sluzeb je nutné se zaméfit na dobu, ve které je
zakaznik obslouzen. Jedna se napf. o Casové rozvrhy sportovist, které jsou zakaznikim
nabizeny. Rozvrhy sportovist predstavuji nejen orientaéni ¢asovy harmonogram
pro zakazniky 1 zaméstnance, ale pouziva se €asto 1 jako zakladni méfitko pro oceflovani.
Dalsim dilezitym faktorem je rychlost obsluhy, doba ¢ekani a forma obsluhy. Rychlost
obsluhy je dilezita u sluZeb, které jsou nezbytné poskytnou v co nejkrat§im Casovém
intervalu. Dobu ¢ekani je nutné snizit na minimum. Pokud nastane prodleva, vyvola
u zakaznika negativni dojem z celého zazitku. Forma obsluhy spociva v metod¢ poskytovani
sportovnich sluzeb. Muze se napt. jednat o skupinové nebo soukromé hodiny. Nékdo
preferuje skupinové lekce, n€kdo naopak individudlni pfistup. Dal§im faktorem, ktery ma
dopad na proces je kvalita komunikace firmy se zakaznikem — jak ¢asto firma reaguje
na dotazy od vefejnosti, zda podavaji zaméstnanci dobré a vécné informace apod.

(Caslavova, 2009).
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3.4 Marketingova komunikace

,, Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingove cile* (Karli¢ek
a Kral, 2011, str. 9).

Komunikacni mix je subsystém marketingového mixu. Pfedstavuje soubor
komunikac¢nich néstroji, které se snazi marketingovy specialita optimalné vyuzit tak, aby
byly splnény marketingové cile a tim i cile firemni. Kazdy nastroj komunika¢niho mixu
zastava specifickou funkci a vzajemné se dopliuji. Marketingova komunikace ma za cil
zintenzivnit informovani potencialnich i stavajicich zakaznika o produktu, sluzb¢ ¢i napadu
a trvalé vztahy s klienty a vetejnosti posilit a upevnit (Foret, 2003; Ptikrylova a Jahodova,
2010).

Komunikaéni mix zahrnuje dv¢ zakladni formy komunikace:

Masova (neosobni) komunikace slouzi k ptfedani informaci velké skupin€ stavajicich
i potencialnich spotiebitelll. Informace mohou byt téméf v jeden okamzik predavany vsem
bez ohledu na geografické rozdéleni trhu a jejich struktura a obsah muze byt flexibilné
ptizptisoben dle aktudlnich pozadavkl trhu. Mezi negativni stranky masové komunikace
patii zna¢né ndklady na jeji realizaci, postradani osobniho styku se zdkazniky a nemozZnost
prizptisobeni informace zakaznikovi individudln€, coz ma eventudlné za nasledek Spatné
pochopeni informace a tim i snizovani G¢inku celého projektu. Mezi dalsi slabé stranky patfi
pomérné pomald zpétnd vazba s nizkou moznosti jejiho ziskani po urcitém casovém

Osobni forma komunikace se realizuje mezi dvéma, ¢i vice stranami, pfi osobnim
setkani. Pravé fyzicky kontakt je velkou vyhodou a vede k vétsi duvére ptijemct, zvySuje
miru spoluprace a pfinaSi okamzitou zpétnou reakci, kterou mize druha strana obratem
zhodnotit a pfizpisobit tak zplsob dal§iho jednani. Zapornym bodem je Casova naro€nost
a vysoké naklady, které jsou v poméru na jednu osobu daleko vyssi nez pii implementaci
masoveé komunikace.

e Osobni formy komunikace:
- 0sobni prode;j

e Neosobni formy komunikace:
- reklama,

- sponzoring,
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- podpora prodeje,
- PR (Public relations),
- direct marketing (Bouckova, 2003; Piikrylova a Jahodova, 2010).

3.41 Reklama
Reklama predstavuje jednu z hlavnich slozek komunika¢niho mixu. Prostfednictvim
placenych médii podava informace o produktu, sluzbé ¢i myslence Siroké vefejnosti. Cilem
reklamy je nejen zdkazniky informovat, ale i je pfesvédcit nebo jim produkt pfipomenout
a zvysit tim své prodeje. Reklama muze mit nékolik podob, mlze byt televizni, rozhlasova,
elektronicka, na billboardech a plakatech, v tisku, na socialnich sitich atd. (Foret, 2003;
Jakubikova, 2013; Majaro, 1996).
Dle Dibba a kol. (2006) je ucel reklamy vymezen na:
e propagaci produktu, sluzeb, podniku a jeho Cinnosti,
e zvySeni soucasnych i budoucich zédkaznikl a jejich poptavky,
e vyrovnani reklamy konkurenc¢nich firem,
e podporu osobniho prodeje a jeho personalu,
e navyseni spotfeby produktu,

e upozornéni a vyzdvihnuti produktu,

stabilizaci a udrzeni odbytu.

3.4.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje efektivné dopliuje reklamu, pficemz vydaje na podporu prodeje ¢asto
presahuji souhrnné vydaje na reklamu. Dle Kotlera a kol. (2007, str. 880) se ,,podpora
prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podporit zakladni prinosy nabizené
vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby.” Dalsi definice dle Tellise
(2000, str. 285) oznacuje podporu prodeje jako ,jakykoliv casové omezeny program
prodejce, snaziciho se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro spotiebitele, pricemz vyZaduje
Jjejich spoluucast formou okamZzité koupé ¢i jiné cinnost.“
Podpora prodeje je dle Jakubikové (2013) zaméfena na 3 cilové skupiny:
e konecné spotiebitele,
e oObchodni personal,

e firmy (obchodni meziclanky).
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Nastrojem podpory prodeje jsou podnéty, které¢ maji kratkodoby charakter. Podnéty musi
pusobit na cilovou skupinu velice intenzivné, aby ovlivnily chovani a rozhodovani
spotrebiteld. Jedna se napt. o usporu penéz na zaklad¢ poskytovani slev, nabizeni vyhodnéjsi
ceny, darkl k nakupu, zbozi ¢i sluzby zdarma nebo tcast v soutézi. Podpora prodeje plisobi
na zakazniky okamzité, jeji plsobeni je posileno ¢asovym omezenim vyhodné nabidky
a zékaznici jsou tudiZ nuceni reagovat témét okamzité. Obvykle ma pouze kratkodoby
charakter, kdy se po ukonceni akce vrati odbyt na ptivodni uroveinl. Problémy mohou nastat
pii Castém vyuzivani podpory prodeje. Zakaznici mohou mit dojem nizké kvality znacky,
dale se mohou zamétovat pouze na akéni nabidky, kdy zbozi a sluzby nakoupi vyhodné
a poté se opét vrati k predeslym zvyklostem (Bouckova, 2003; Jakubikova, 2013).

Obchodni podpora prodeje spoc¢iva v motivaci obchodnich mezi¢lanki, aby prodavaly
zbozi a sluzby daného vyrobce, pfijimaly vEétsi mnozstvi zbozi, vice zbozi objednévaly,
propagovaly ho a zakazniky o ném informovaly. Mezi podnéty patii napt. slevy (mnozstevni,
dle frekvence nakupu atd.), spolupodileni se na nakladech za reklamu v prodejné a darky
za obchodovani s danym zbozim (Bouckova, 2003; Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Podpora prodeje obchodniho persondlu slouzi k motivaci prodejniho persondlu
a externich obchodnikti za ucelem zvysit jejich vykony. Mohou byt vyuzivané soutéze
0 objemu prodeje, poctu ziskdni novych zakaznikli, doprovazené finanénimi ¢i jinymi
odménami, ddle moznost ucasti na skoleni, vzdélavani, na firemnich akcich, poskytovani

slev na zbozi aj. (Bouckova, 2003; Piikrylova a Jahodova, 2010).

3.4.3 Public relations (PR)

PR neboli vztahy s vefejnosti patii mezi socialné komunika¢ni c¢innost. Firma
prostiednictvim PR plisobi na vefejnost s cilem vytvoreni a udrzeni pozitivnich vztaha, které
napomahaji k ziskani divéry mezi obéma stranami a jejich vzijemnému porozuméni
(Svoboda, 2009). Public relations se od reklamy odlisuji tim, Ze reklama je zacilena na ur€ity
segment a podnécuje ke koupi urcitého produktu ¢i sluzby. PR nikdy nenabada zakaznika
ke koupi (Bouckova, 2003). Znalost cilovych skupin je zdkladem pro uspéSnou ¢innost
jakékoli marketingové ¢innosti. PR se déli na komunikaci interni a externi:

Interni PR je zaméfeno na vnitini prostfedni organizace, ze€jména na zaméstnance
a ostatni, ktefi uvniti firmy pisobi a podili se na jejim vnitinim fungovani. Cilem je
motivovani, vzdélani zaméstnanci, sdileni hodnot firmy a firemni kultury s ostatnimi

zaméstnanci (Hejlova, 2015).
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Externi PR se soustiedi na spolupraci a budovani vztahli s vetejnosti, a tim i image firmy.
Do této skupiny patii stakeholders, zejména partnefi, zakaznici, dodavatelé, novinafi,
investofi, Siroka vetejnost, trady a dalsi (Hejlova, 2015).

Zacatkem 21. stoleti doslo k velkému rozvoji a zménam v socialni komunikaci. To vedlo
K rapidnimu zrychleni pfenosu zprav a informaci, které okamzité pisobily na vSechny
stakeholders. Dale dochazelo k propojeni skupin, které diive v ramci komunikace nebyly
ve styku — zacala se propojovat interni a externi komunikace. Pfikladem muze byt situace,
kdy se diive vedeni firem mohlo spolehnout, Ze informace, které byly sdéleny
zamé&stnanciim zlstanou uvniti firmy a nedostanou se na vefejnost, dokud ji vedeni firmy
oficidln¢ neozndmilo. Dnes se informace musi zvefejnovat vSem subjektd najednou
(Hejlova, 2015).

Dle Stoldta a kol. (2006) je PR ve sportu funkce marketingové komunikace, ktera ma
za cil poznani nejdulezitéjsi Casti vefejnosti pro sportovni organizace a posouzeni vztaht se
zminénou vefejnosti. Dale je jejim cilem budovani a udrzeni patficnych vztahti mezi
organizacemi a vetejnosti.

Mezi zakladni nastroje PR patfi:

e podnikova identita,

o tiskové zpravy,

o udalosti a akce,

e pisemné a audiovizudlni dokumenty,

e vefejné projevy a vystoupenti,

e vztahy s médii,

e lobbing®,

e socialni sité, internetové stranky, diskuzni fora a blogy,

e public affairs* (Voracek, 2012).

% Lobbing — pravidelné prosazovani skupinovych zajmii piedevs§im v mediich, na vefejnosti a vaci
vetejnym institucim (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

* Public affairs — veiejné zalezitosti. Firma se snazi pozitivné plsobit na svou vnitini a vn&jsi
vetejnost s cilem vytvareni dobrych vztahl s vefejnosti. Mnohdy jde o spolupraci s neziskovymi
organizacemi (JurdSova, Hornak a kol., 2012).
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3.4.4 Osobni prodej

Dle Jakubikové (2013, str. 320) je osobni prodej charakterizovan jako ,,osobni kontakt
prodejce se zakaznikem, jehoZ cilem je uspésné ukonceni prodejni transakce. “

Osobni prodej ma lepsi piesvédCovaci schopnosti nezli reklama, dokdze zakaznika 1épe
presvédcCit o pozitivech produktu a jeho chovani vice ovlivnit. Pfi osobnim jednani
prodavajiciho se zékaznikem nejde pouze o prodej zbozi, ale také o informovani zakazniki
o danych produktech, jejich vyhodach a moznostech pouziti. Zakladnim bodem je zjisténi
preferenci zakaznikli, aby tim mohl prodejni personal piizplsobit jednani a nabizené
produkty (Foret, 2003). Zna¢nou vyhodou osobniho prodeje je ptimy kontakt se zakaznikem,
diky kterému prodavajici od zakaznika ziska okamzit¢ zpétnou vazbu, se kterou miize
bezprostiedné pracovat a své jednani tomu pfizplsobit. DalSim pozitivem je tvorba
dlouhodobych vztahit mezi zakaznikem a prodejcem, které Ssebou nesou moznost
opakovaného prodeje a pozitivni recenze od zékaznika ve svém okoli. Nevyhodou je
existence averze proti osobnimu prodeji. Mnoho zakaznikd negativné vnima osloveni
s jakoukoli nabidkou a prodejce velmi rychle zastavi a odmitnou. Cas predstavuje dalsi

limitujici faktor. Pro utvofeni kladnych vztaht mezi prodejcem a zédkaznikem je zapotiebi

relativné delsi doba (Karlicek, 2016).

3.4.5 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing byl vyvinut jako dalsi alternativa osobniho
prodeje. Od doby zalozeni prosel jiz mnoha vyvojovymi zménami a rozvojem internetu
se jeho pouziti stale vice rozSifuje. Direct marketing pfedstavuje zptsob marketingové
komunikace, kterd oslovuje konkrétni (peclivé vybrané) zakazniky se zna¢nou adaptaci
sdéleni. Cilem piimého marketingu je vyvolani bezprostiedni odezvy a budovani
dlouhodobych vztaht se zakazniky (Karli¢ek, 2016; Thomas and Housden, 2002). Ptimy
marketing se na rozdil od reklamy zaméfuje na malé segmenty ¢i na jednotlivce.
Pro efektivni fungovani pfimého marketingu je zapotiebi kvalitni databaze, ktera zpracovava
informace o soucasnych i potencialnich klientech. Mezi hlavni nastroje direct marketingu
patii osobni a zasilkovy prodej, katalogovy marketing, telemarketing, teleshopping, adresné
rozesilani sdéleni a nabidek (postou, emailem atd.) a online marketing (Karli¢ek, 2016;
Machkova, 2015).

Zasilkovy prodej znovu posilil srozvojem internetu. Spole¢nosti, které rozesilaji

nabidkové katalogy maji velmi propracované databdze klientl a presné vi, kterého klienta
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maji s jakou nabidkou oslovit. Mnoho spolecnosti své nabidky prezentuji i na internetu,
zakaznici si tak mohou zbozi objednat ¢i zakoupit online (Machkova, 2015).

Telemarketing se vyuziva prostiednictvim telefonu K ziskani novych zakazniki,
k objednavce nebo prodeji sou¢asnym zakaznikim. Zasluhou telemarketingu firmy zvySuji
svlj obrat a zaroven prodejni naklady snizuji. Spolecnosti prostfednictvim call center
komunikuji se zdkazniky. Inbound telemarketing slouzi k vyfizovani telefonati mezi
operatorem a klientem, ktery sdm zavold. Outbound telemarketing je zaméfeny
na oslovovani klientii operatory, ktefi jim nabizeji uréité zbozi ¢i sluzbu (Kotler a Keller,
2007).

Teleshopping je zaméfen na zékazniky napft. prostfednictvim televiznich spott, které
obsahuji nabidky zboZi s moZznosti okamzité¢ho telefonického nakupu. Zakazniky motivuji
Kk rychlé reakci prostfednictvim ¢asové omezenych slev a darkd ke koupi. Dalsi formou
mohou byt specializované televizni potady ¢i televizni kanaly, které jsou zaméteny pouze
na nepfetrzité vysilani nabidek (Machkova, 2015).

Direct mail neboli adresné rozesilani nabidek a sdéleni je efektivni forma komunikace
v mezinarodnim marketingu. Pouziva se pro komunikaci se spotiebiteli, ktera se realizuje
na zakladé rozesilani dopist ¢i emailt (email marketing) pfimo dané osob¢. Direct mail je
povazovan za rychlou formu komunikace, kterd je pfesné¢ zameétena na urcitou skupinu
zakazniki a je pouzivana nejcastéji. Mezi vyhody patii flexibilita a nizké naklady na jeho
realizaci. Mezi nevyhody patfi relativn€ nizka zpétna vazba a moznost spamovani uzivateli

(Hlavenka, 2001; Pelsmacker a kol., 2003).

3.4.6 Sponzoring

Sponzoring je odd€lenou slozkou od marketingové komunikace, ptesto ale obsahuje
nékteré reklamni cile. Zasadou sponzoringu je poskytovani finan¢nich prostfedkl a sluzeb
sponzora za protisluzby sponzorovaného. Piikladem miiZze byt poskytnuti urcité finan¢ni
Castky sponzorem, za kterou mu sponzorovany poskytne pfedem domluvenou propagaci,
sluzby ¢i produkty a tim podporuje napliovani cilit komunikaéni strategie sponzora. Cilem
sponzoringu je Sifit a zesilovat pozitivni brand firmy. Tento cil je napliovan na zaklade
zvySeni povédomi o firmé u spotiebitell prostfednictvim u€asti na vyznamné udalosti, akci
nebo formou podpory sportovce ¢i sportovniho klubu. Sponzoring se na rozdil od reklamy
detailné¢ nezaméfuje na urCity produkt a kontrola jeho wc¢innosti neni jednoznaéné

vypovidajici. Pro zvySeni efektivity je nezbytné sponzoring dopliiovat i jinymi nastroji
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marketingové komunikace. Pokud neni proces sponzoringu zakoncen protisluzbou, nejedna
se o sponzorovani, ale pouze o formu darcovstvi, které do komer¢ni komunika¢ni ¢innosti

nepatii (Foret, 2003; Pospisil, 2009).

3.4.7 Digital marketing

Digital marketing je ¢ast marketingu, kterd vyuzivéa ke své ¢innosti elektronicka média
prostfednictvim internetu. Internet predstavuje flexibilni, rychlou a levnou komunikaci. Jeho
pouzivanim maji uzivatel¢ pfistup K nejnovéj$im informacim (Chaffey a kol., 2009).
Pro firmu digital marketing znamena obrovskou pfileZitost, jak se prezentovat, propagovat
své produkty a komunikovat se stalymi i potencidlnimi zakazniky o hodné rychleji, levnéji

a efektivngji (Foret, 2006).

Webové stranky

Webové stranky firem predstavuji ditleZitou slozku jejich komunika¢niho mixu. Jedna se
o hlavni komunika¢ni kanal v online prosttedi, kterym firmy prezentuji Siroké vetejnosti
témef vSechny informace — jejich ¢innost, cile, produkty, tym, kontaktni tidaje a dalsi. Mezi
funkce webovych stranek patii ziskdvani kontakti na potencidlni zdkazniky, komunikace
s dalezitymi skupinami a zejména posilovani image firmy. Pro zédkazniky webové stranky
predstavuji funkci ziskavani informaci o dané firmé, proto by mél byt web zpracovany
kvalitn€, aby informace na ném byly pfehledné a zakazniky nécim oslovil. Dulezita je tedy
struktura webu, obsah informaci, aktualnost informaci a graficky design. Pokud jsou stranky

napf. nepiehledné, navstévnici dané informace hledaji jinde (Karlicek, 2016).

Bannerova reklama

Banner patii mezi druh reklamy, ktera se pouziva na internetu. Mize mit nékolik velikosti
a formatti — mezi nejzékladngjsi patfi bannery typu square®, leaderboard® ¢&i skyscraper’
a pfedstavuje kratky reklamni spot. Bannerova reklama ma né€kolik vyhod, mezi které patii
pfesné méfeni poctu kliknuti na danou reklamu, frekvence zobrazeni reklamy a moznost
zobrazeni reklamnich banner Vv redlném case (Hlavenka, 2001). Negativem bannerové

reklamy je agresivita, kterd je pouzita pro prezentaci reklamy. Uzivateli se bez ocekavani

® Square — &tvercovy typ banneru
¢ Leaderboard — obdélnikovy a Siroky typ banneru
7 Skyscraper — obdélnikovy a vysoky typ banneru, zobrazujici se pfedevsim na krajich obrazovky
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na obrazovce zobrazi banner, ktery mize prekryt ¢ast obsahu webové stranky, a to vede

Kk negativnimu vnimani této reklamy potencialnimi zékazniky (Foret, 2006).

Online socialni média

Ptedstavuji uskupeni registrovanych uzivatelli na internetu a slouzi ke sdileni, vytvareni
a vyménovani obsahu a informaci mezi lidmi v rdmci dané socilni sité. Mezi celosvétove
nejpouzivanéj$i socialni sité patii Facebook, Youtube, Instagram, Twitter a dalsi
(Makromu.cz, 2017). Mezi hlavni divody, pro¢ se socialni sité pouzivaji, patii moznost
udrzovani a navazovani online kontaktu s pfateli, moznost efektivni organizace akci,
ziskavani novych informaci a rad. Dale moznost sledovani oblibenych skupin, organizaci,
¢i osobnosti. Kazdd firma by také méla vyuzivat socialni sit¢ pro vétsi viditelnost
a propagaci. Vefejnost miiZze informovat o svych produktech, o riznych akci, planovanych

eventech atd. (Karlicek. 2016).

Newslettery

Newsletter neboli elektronicky zpravodaj je forma e-mailové komunikace, ktera je
pravidelné zasilana prostiednictvim e-mailu piihlaSenym odbératelum (Foret, 2006).
Ukolem newsletteru je informovat odbératele napf. o rtiznych akcich, udalostech
a novinkach dané firmy. Uspé&$nost newsletteru je dana zejména obsahem sdéleni, grafickou

upravou a dobou, ve které je zprava na piijemce odeslana (Easy-shop, 2002—-2017).

3.4.8 Nové trendy marketingové komunikace
Kapitola je zaméfena na popsani novych trendti v marketingové komunikaci. Jedna se

o0 viralni marketing, guerilla marketing a poduct placement.

Virovy marketing

Virovy nebo mozna Iépe feCeno viralni marketing je zaloZen na principu Sifeni zprav
na internetu. Jako zprava se oznacuje sdéleni na reklamni bazi, které je pro publikum
tak zajimavé, ze jej Sifi neuvéfiteln€ rychle. Virdlni marketing je rozdélen na dvé formy,
aktivni a pasivni. Pro pasivni formu je typické to, Ze se snazi u zédkazniki o pozitivni odezvu
prostiednictvim nabidky kvalitniho produktu ¢i sluzby. Nesnazi se tedy ovlivnit chovani
zakaznika. To je naopak typické pro aktivni formu, kterd se snazi ovlivnit zdkaznikovo

chovani a dosédhnout tak zvySeni prodeje a povédomi o znafce. Vyhodami virdlniho
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marketingu jsou nizké néklady a velmi rychla realizace kampang. Za nevyhodu se povazuje

nizka moznost kontroly nad prubéhem kampani (Frey, 2011).

Guerillovy marketing

Guerillovy marketing, nékdy ptfezdivany jako utony marketing definoval prvni Jay
Conrad Levinson v 80. letech jako ,, nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je
dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroju** (Frey, 2011, str. 70). Technika guerilla
marketingu se zaklada na tfech krocich, a to udefit necoCekavang, zaméfit se na piesné
vybrané cile a okamzité¢ se stahnout zpét (Levinson, 2009). Guerillovy marketing je
charakteristicky zejména nizkymi ndklady na jeho realizaci. Z toho davodu je velmi
oblibeny u malych a stfednich firem, které maji nizs$i reklamni rozpoCty oproti velkym
firmam. Mezi dals$i ptiznacné rysy patii flexibilita, rychlost a kreativita, které jsou zpravidla
snadnéji pouzivany mensSimi firmami. Velké firmy také nékdy guerilla marketing vyuziji.
Mohou ho také pouzivat soukromé osoby napi. pro vetejné vyjadieni politického nazoru.
Dale i obcanska sdruzeni a charitativni organizace vyuzivaji guerillové kampané napt. pro

poiadani sbirek ¢i ptisobeni na vefejné minéni (Patalas, 2009).

Product placement

Product placement (PP) neboli umisténi produktu se zaklada na tmysiném a placeném
umistovani znackového produktu do audiovizudlniho dila (filmy, seridly, pofady apod.),
jehoz cilem je dany vyrobek propagovat. Tato forma skryté reklamy na divaky ptsobi piimo,
tudiz ji nemohou nevnimat. Kvalitni PP vZdy umistuje vyrobek do pozitivniho kontextu
a snazi se napt. ukazat, ze je soucasti bézného zivota hrdiny. Obvykle product placement
vyuzivaji vyrobci automobilti, poc¢itacli, mobilnich telefond a dalsi elektroniky a vyrobci
rychloobratkového spottebniho zbozi. Vyhodou PP jsou nizké néklady na realizaci oproti

béznym reklamnim kampanim (Frey, 2011).

3.4.9 Merchandising

Merchandising je soubor ¢innosti (planovani, nakupovani a prodavani zbozi) nebo urcity
zpusob marketingové podpory, kterd je zamétena predev§im na obchodni fetézce. Cilem je
mit spravné zboZi na spravném miste, V pravy ¢as, ve spravném mnozstvi a za spravnou
cenu. Vyznam merchandisingu zésluhou rozvijejicich se modernich technologii
Vv poslednich letech roste a stava se podstatnou soucasti marketingové 1 obchodni politiky

firem. Pfedstavuje nejen ucinny nastroj péce o zbozi, ale 1 efektivni kontrolni systém mezi
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dodavateli a obchodnimi fetézci vramci dodrZzovani obchodnich podminek
(GlobalMarketing.cz, 2013; Prandhan, 2009).

Merchandising je propracovany zpusob podpory prodeje Vv misté prodeje a jedna
se 0 komplexni pé¢i o zbozi a misto prodeje. Zahrnuje pé¢i o vizualni vzhled prodejny,
optimalni umisténi zbozi v regalech prodejen, pouzivani principu FIFO? a reporting. Cilem
merchandisingu je ziskani pozornosti zdkaznika a povzbuzeni jeho vizualniho, sluchového
i ¢ichového vnimani a ur¢itym zpusobem ovliviiovat jeho rozhodovani, které vede nejlépe
ke koupi zbozi (Juraskova, Horfian a kol., 2012; GlobalMarketing.cz, 2013; Piikrylova
a Jahodova, 2010).

3.4.10 Event marketing

Event marketing je dle Sindlera (2003, str. 22) ,, zinscenovani zdzitkii stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zadzitky maji za kol vyvolat
psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované usporadanim nejriiznéjsich akci, které
podpori image firmy a jeji produkty.

Event marketing je nejvice efektivni, pokud ma zdkaznik moznost dany vyrobek
vyzkousSet. Jeho cilem je kromé podpory image firmy a jejich produktd také zvySeni
povédomi o hlavnich asociaci, které jsou se zna¢kou spojeny, pobaveni zakaznik a partnerd
nebo také odmeénéni kli¢ovych zaméstnanct. Nejcastéji se event marketing pouziva
ve sportu, vzdélavani, volném case, pii kulturnich ¢i politickych akci. Event marketingu
musi byt soucasti komunikac¢ni strategie podniku, pokud jsou eventy realizovany samostatné
bez propojeni s ostatnimi nastroji marketingové komunikace, vysledky pak nejsou efektivni

(Heskova, 2001).

3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum zahrnuje veskeré Cinnosti, které jsou nezbytné ke sbéru dat
a ziskani informaci. Dle Kotlera a kol. (2007, str. 406) je marketingovy vyzkum ,,funkce, jez
propojuje spotrebitele, zdkazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou

pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problému, vytvareni,

8 FIFO (first in, first out) — jedna se o metodu ocefhovani zasob, kterd vychazi z predpokladu,
Ze zasoby, které prisly do skladu prvni, jako prvni ze skladu odchazi (Synek a kol., 2012).
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zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi
porozuméni marketingovému procesu.

Mezi kroky, které jsou nezbytné pro sbér dat patii shromazd’ovani, zpracovani a analyza
vSech informaci, které jsou potiebné pro efektivni fungovani marketingovych ¢innosti. Dale
mezi n€ patii i vyzkum trhu pro ur€ity produkt ¢i sluzbu (Ptibové a kol., 1996).

Marketingovy vyzkum se rozdéluje na vyzkum zakladni a aplikovany. Zakladni vyzkum
se zaméiuje zejména na feSeni problematiky z teoretického hlediska a nejsou od n¢j
ocekavany navrhy a doporuceni k feSeni zjiSténého problému. Vyzkum aplikovany
se naopak zaméfuje na sbér nezbytnych udaji, které slouzi k objasnéni daného problému
a umoznuji navrhnout doporuceni a naméty na jeho feSeni. Dale 1ze marketingovy vyzkum
rozdéelit na vyzkum kvantitativni a vyzkum kvalitativni. Kvantitativni vyzkum zkouma
rozsahlé soubory o velikosti n¢kolika stovek i tisicti respondenti pro dosazeni velkého
a reprezentativniho vzorku. Néazory a postoje dotazovanych se snazi ziskat a hodnotit
standardizované a pomoci aplikaci statistickych metod. Do technik kvantitativniho vyzkumu
Ize fadit pozorovani, osobni rozhovory, pisemné dotazovani, experiment, dale i obsahovou
kvalitngjsi vysledky. Vystupem je zpravidla reprezentativni vysledek, ktery je ptehledny,
obsahuje Ciselné hodnoty i za cely zkoumany soubor (populaci). Kvalitativni vyzkum
se naopak zamétuje na ziskani dat od malého okruhu respondenti a mtize byt pouzit napf.
pro ziskani specifickych informaci nebo k prohloubeni vysledku vyzkumu. Mezi techniky
patii individualni hloubkové rozhovory nebo skupinové rozhovory. Kvalitativni vyzkum je
z ¢asového i finan¢niho hlediska méné naro¢ny. Z divodu malého souboru respondentt je
zakladni soubor reprezentovan jen piiblizné a vysledek nelze zobecnit na celou populaci,
avSak v manazerském rozhodovani plni dalezitou roli (Foret a Stavkova, 2003; Pfibova

a kol., 1996; Schiffman a Kanuk, 2004).

3.5.1 Proces marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum je realizovan pro lepsi identifikaci marketingovych problémii.

Dle Piibové a kol. (1996) je marketingovy vyzkum délen do 7 krokd:
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Obrazek 1 Proces marketingového vyzkumu

Definovani problému a cili vyzkumu

1

Zdroje dat

=

Metody a techniky sbéru dat

=

[ Stanoveni velikosti vzorku

Zpracovani dat a jejich analyza

4

Zpracovani a predstaveni vysledki

Zdroj: Ptibova a kol., 1996, vlastni zpracovani

Definovani problémii a cili vyzkumu

Nejdilezitéjsim bodem je spravné pochopeni problému vyzkumu ob&éma stranami mezi
zadavatelem (manazerem marketingu) a pracovnikem vyzkumu. Pokud nejsou problémy
acile dobfe definovany a pochopeny obéma stranami, mize dojit k tomu, ze ndklady
na shromazd’ovani dat budou vyssi nez hodnota piinost (Kotler, 1997). Kazda zucastnéna
strana v marketingovém vyzkumu by se méla inspirovat pragmatickou pouckou od Piibové
a kol. (1996). ,,Dobie definovany problém je napil vyieseny problém.« Cimz chtéla ¥ici, Ze
komunikace mezi zadavatelem a pracovnikem vyzkumu je kritickym bodem této faze.
Po stanoveni problému a cile vyzkumu nésleduje zpracovani planu vyzkumu, ktery musi
obsahovat vSechny podstatné skute¢nosti vztahujici se k projektu. V ramci této faze je

vymezen cil vyzkumu, jeho metody a techniky, velikost vybérového souboru, postupy

zpracovani informaci a dalsi nezbytné ¢innosti k jeho realizaci. Projekt vyzkumu musi dale
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obsahovat naklady na realizaci vyzkumu a termin, ve kterém budou jednotlivé kroky

uskute¢nény (Kotler, 1997; Ptibova a kol., 1996).

Zdroje dat

V marketingovych vyzkumech se zpravidla pouzivaji dva zdroje dat: sekundarni
a primarni. Sekundarni data byla dosazena za jinym ucelem nezli za feSenim aktualniho
vyzkumu. Jedna se napft. o statistické databaze a prehledy. Priméarni data jsou ziskédvana

nove, pfimo na miru feSen¢ho projektu. Vlastnikem je zadavatel projektu (Pfibova a kol.,

1996).

Metody a techniky sbéru dat
Pottebnad data pro marketingovy vyzkum lze v terénu sbirat né€kolika zptisoby. Mezi
techniky sbéru dat patii pozorovani, osobni, telefonni, pisemné a elektronické dotazovani,

laboratorni experiment nebo experiment v pfirozenych podminkach (Ptibova a kol., 1996).

Stanoveni velikosti vzorku

Je nutné stanovit velikost vybérového souboru, tzn. kolik lidi by mélo byt v ramci
vyzkumu pozorovano. Cim vétsi bude vybérovy soubor, tim budou vysledky pozorovani
presnéj$i. Pro pfesné a spolehlivé vysledky ale neni nezbytné do vybérového souboru
zahrnout velkou ¢ast cilové populace. Pokud je vybérovy soubor sestaven peclive
a spolehlivé, poskytuje vysokou divéryhodnost i za ptedpokladu, Ze vybérovy soubor

wevr

nez vice respondentt s nizkou vypovidajici hodnotou (Kotler, 1997; Ptibova a kol., 1996).

Sbér dat

Patfi jiz do realizacni faze vyzkumu, ve které plisobi vice pracovniki (tazatelé,
pozorovatelé atd.) Tato faze patfi mezi nejvice ndkladnou a je nutné si davat velky pozor
na chyby, které mohou snadno nastat. Odpovédny pracovnik by mél byt zvIasté velmi dobry
organizator. Kvalita ziskanych dat je zavisla zejména na odvedené praci tazateli, kterd musi
byt pfesna a spolehliva. Kvalita ziskanych dat je také spojena s kontrolou tazatelii, mezi které
patii ziskani kontrolnich dotaznik, kontrola navstévy tazatele u namatkové vybrané skupiny

respondentt atd. (Kotler, 1997; Ptibova a kol., 1996).
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Zpracovani dat a jejich analyza

Nasleduje po sbéru dat a snazi se ze ziskanych informaci shromazdit nezbytné vysledky
zkoumani. K realizaci této faze jsou statistické metody nepostradatelnym pomocnikem.
Vyzkumny pracovnik udaje zadava do tabulek a na zdklad¢ stanovenych aspektl zjistuje
¢etnost vyskytu sledovanych hodnot. Dale nasleduje u podstatnych hodnot stanoveni stiedni
hodnoty, ukazatele ménivosti, miry zavislosti mezi proménnymi atd. Dale je hodnocena
reprezentativnost a validita ziskanych dat. Pro zjednoduSeni tohoto kroku je mozno pouzit

statistické pocitacové programy ,,statistic package* (Kotler, 1997; Ptibova a kol., 1996).

Zpracovani a predstaveni vysledki

Ptredstavuje posledni krok v marketingovém vyzkumu. Cilem je zpracovat zavérecnou
zpravu a poté ji odprezentovat zadavateli vyzkumu. Velmi podstatnym faktorem je, Ze
zavérecna zprava a zejména jeji prezentace musi zahrnovat zpétnou transformaci vysledkli
vyzkumu na informace, které maji pomoci vedeni firmy pii rozhodovani a feSeni
zkoumaného problému. Prezentace musi byt zpracovana kvalitné a odborn¢ odprezentovana,
protoze pouze efektivni a kvalitni pfedstaveni vysledkli a navrhi miize ovlivnit ¢innosti

podniku (Pfibova a kol., 1996; Zbofil 1994).

3.6 Dotaznik

Dle Kozla a kol. (2011) se vyznam dotaznikii zaklddd na ziskdni informaci
od dotazovanych, poskytovani struktury a usmériiovani prubéhu rozhovoru, pouzivani

jednotné Sablony pro zaznamendvani odpovedi a usnadnéni prace se zpracovanim dat.

3.6.1 Techniky dotazovani

Dotazovani méa nékolik forem, mezi které patii pisemné dotazovani, telefonické,
elektronické, osobni dotazovani ¢i1 kombinované. Pisemné dotazovani mulzZe byt
respondentovi distribuovano prostiednictvim posty ¢i osobnim dorucenim. Dotazovéni
po telefonu se provadi kombinaci telefonu a specidlniho pocitacového programu.
Elektronicky vyzkum je provadén za pouziti internetu v pocitacich, tabletech atd. Pii osobni
formé dotazovani tazatel otazky ¢te a odpovédi zaznamenava. Zaznam odpoveédi mize byt
zachycen audiozaznamem, elektronicky ¢i pisemné do tisténého dotazniku. Kombinovana

forma znamena kombinaci vySe zminénych technik (Pfibova a kol., 1996).
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3.6.2 Tvorba dotazniku

Dotaznik se sklada ze souboru otazek, které jsou predkladany respondentim. Jedna se
0 nejvice pouzivanou formu sbéru dat, a to predevSim diky své flexibilité. Dotaznik je
nezbytné pied rozeslanim respondentim dukladné sestavit, otestovat a odladit (Kotler a kol.,
2007).

Pti tvorbé dotazniku se nesmi zapomenout na jeho nalezitosti. V tivodu by mél byt nazev
dotazniku, osloveni respondenta, vysvétleni, z jakého ditvodu a za jakych ucelem je dotaznik
realizovan, postup, jak dotaznik vyplnit, podékovani za vyplnéni dotazniku respondenty
a podpis tazatele (Kozel a kol., 2006).

V dotazniku je nezbytné sestavit otdzky s vysokou informaéni hodnotou. Pti sestavovani
otazek, by se mél tazatel dle Kotlera a kol. (2007) a Kozla a kol. (2006) tidit n¢kolika
pravidly:

e klast otazky ptimo a jednoduse,

e pouzivat slova, které jsou ptizptisobena cilové skuping,

e pouzivat jednovyznamova slova,

e pouzivat konkrétni, jasnou a ptesnou otazku,

e nabizet srovnatelné odpovédi,

e pouzivat kratké otazky,

e nepouzivat zdvojené otazky a otdzky s jednoznacnou odpovédi,

e nepouzivat motivacni, zavadéjici a sugestivni otdzky,

e nepouZivat negativni a nepfijemné otazky,

e nepouzivat otazky na budoucnost, odhady nebo piani,

e snizeni citlivosti otazek pouzitim intervalt moznych odpovédi,

e pii uzavienych otazkach, ptidat moznost odpovédi ,,jiné*.

Kazdy dotaznik mé svou logickou strukturu, kteréd je spojena i se spravnym sestavenim
otazek v dotazniku. Otazky musi byt sestaveny ve spravném potadi, aby se vzajemné
neovliviiovaly. Dle Foreta (2012) se v dotazniku mohou vyskytovat 3 typy otazek:

e oteviené otazky umoziuji dotazovanému odpovédét na otazky svym ndzorem, bez
omezeni pfedem danymi odpovéd’'mi. Hlavni vyhoda spo¢iva v moznosti vlastniho
vyjadfeni respondenta a hlubsiho zamysleni nad otdzkou. Nevyhoda pfi pouziti
otevienych otazek je v naro¢nosti na jejich zpracovani (Foret, 2012; Kotler a kol.,
2007).
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e uzaviené otazKky nabizi respondentovi vybér odpovédi z ptedem danych moznosti.
Vyhoda je v jednoduchosti, rychlosti odpovédi a ve snadném zpracovani.
Dotazovany musi odpoveédét dle nabizenych odpovédi, nemd moznost jiné
odpoveédi (Kozel a kol., 2006).

¢ polooteviené otazKky jsou kombinaci otevienych a uzavienych otazek. Respondent
ma moznost vybéru zpfedem nabizenych odpovédi, které jsou doplnéné
tzv. unikovou variantu, kterd poskytuje moznost odpoveédi na otazku vlastnim
nazorem (Kozel a kol., 2006).

Walker (2013) dopliiuje 3 typy otazek o otazky Likertovy Skaly. Jednad se o otazky,
ve kterych respondenti vyjadiuji sviij ndzor pomoci ptedem stanovené bodové Skaly, napft.
od 1 do 5, pfi¢emz 1 znamené nejhor$i nazor a 5 nejlepsi ndzor. Na vyzkumnikovi zavisi,
kolik bodi v Likertové Skale stanovi. Muze pouzit lichy pocet, ale i sudy pocet bodu.
Pti pouziti lichého poctu bodii maji respondenti moznost odpovédét stiedni hodnotou, tedy
bodem, ktery vyjadiuje odpovéd — nevim, nic neupfednostnuji, nejsem rozhodnut.
Pfi pouziti sudého poctu bodu je nutné, aby se dotazovani piiklonili k jednomu nebo
druhému konci Likertovy skaly, neexistuje zde totiz stfedni bod. Dle Walkera (2013) je

doporuceno pouzit maximalné 7 bodu na skale, aby nebyla otazka moc komplikovana.

3.6.3 Cilova skupina
Pied zah4jenim dotazovani je nutné, aby si vyzkumnik zvolil typ respondentti, které chce
oslovit. Ke spravnému vybéru cilové skupiny je nezbytné si dle Kotlera a kol. (2007)
odpovédet na nésledujici tfi otazky.
e Koho se budeme dotazovat? Nutné stanovit cilovy segment populace, ze kterého
bude soubor respondentii vybran.
¢ Kolik respondentii by se mélo dotazovani ucastnit? Je pravidlem, ze ¢im vice je
nezbytné, aby se vyzkumu tcastnila celé cilova populace nebo jeji vétsi cast. Pokud
je dodrZen spravny postup, vzorky mensi nezZ 1 % populace mohou byt mnohdy
velmi spolehlivé.
e Jakym zpiisobem maji byt respondenti vybirani? Pro ziskani reprezentativniho
souboru by se mél zvolit pravdépodobnostni vzorek populace. Zasluhou
pravdépodobnostnich vzorki je mozné kalkulovat se spolehlivymi limity pro chyby

vzoru. Pokud je cas nebo cena pro vybér pravdépodobnostniho vzorku velmi
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vysoka,  mohou si  pracovnici  marketingového  vyzkumu  zvolit
nepravdépodobnostni vzorky. Nepravdépodobnostni vzorky jsou ¢asto uzite¢né
I pfes to, Ze nemé&fi chyby vzorku.

Tabulka 1 Pravdépodobnostni a nepravdépodobnostni vzorky

Pravdépodobnostni vzorek

Jednoduchy nahodny vzorek Kazdy obyvatel ma stejnou $anci byt vybran.

Populace je rozdélena do vzajemné se vyluéujicich skupin

Stratifikovany nahodny vzorek |a z kazdé skupiny se vybere ndhodny vzorek.

Populace je rozdélena do vzajemné se vyluc¢ujicich skupin a

Prostorovy vzorek vyzkumnik z kazdé skupiny vybere vzorek k rozhovorum.

Nepravdépodobnostni vzorek

Nejvhodnéjii vzorek Vyzkumnik vybira z nejpiistupné;jich élenti populace.

Vyzkumnik vybira z lent populace, u nich# existuje dobra
Zameérny vzorek vyhlidka na pfesné informace.

Vyzkumnik najde predepsany poéet lidi v kazdé z nékolika
Vzorek podle stanovanych kvot | kategorii a poloZi jim uréité otazky.

Zdroj: Kotler a kol., 2007, vlastni zpracovani

3.6.4 Validita

Validita znamena platnost argumentu, dokumentu, védeckého vyzkumu apod. Zkoumani
validity neboli posouzeni platnosti a spolehlivosti dosazenych vysledkd s realitou je
pii vyzkumech, zvlasté v sociologii, psychologii, pfi statistickych hodnoceni aj. velmi
dilezita. Proces posouzeni platnosti je nazyvam validizace testu a pouziva se u kvalitativniho
I kvantitativniho vyzkumu. Mira validity vyjadifuje, zda je zkoumano to, co se zkoumat ma.
Validita dotazniku tedy ovétuje, zda je prostfednictvim dotazniku skutecné zjistovano to,

co je vyzkumnym zamérem (Chrastka, 2007; Walker, 2010).

3.6.5 Reliabilita

Reliabilita znamena spolehlivost zkoumané metody. Reliabilita dotazniku méfi jak piesné
a spolehlivé dotaznik zachycuje zkoumané jevy. Pro dosazeni vysoké validity je
predpokladem dostatecné vysoka reliabilita. Dilezitym bodem ale je, ze vysoka reliabilita
validitu nezarucuje. Skute€nosti je, Ze uzivatelé dotaznikli mnohdy nedbaji na vypovidajici

stupen spolehlivosti a ptesnosti ziskanych vysledkii. V mnoha vyzkumech je vSak dotaznik
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jedinym zptsobem, jak potfebna data ziskat. Stupen reliability vysledkti z dotaznikovych

Setfeni je mozné vzdy urcitou metodou kontrolovat nebo odhadnout (Chrastka, 2007).

3.7 Osobni rozhovor

Realizaci osobnich rozhovorti je mozné rozdélit do nékolika fazi. Béhem ptipravy
rozhovoru je nezbytné se obeznamit se samotnym zadanim vyzkumného projektu
a s metodami jeho feSeni. Dale je nutné rozhodnout, jaky druh rozhovoru bude pouzit,
Vjakém prostfedi a casovém horizontu bude tazatel s dotazovanym mluvit.
Neopomenutelnym faktorem, ktery z velké ¢asti ovlivituje kvalitu rozhovoru je tazatel. Musi
byt kladeny velky duraz na vybér vhodného tazatele a jeho $koleni. Zacatek rozhovoru je
vénovan k predstaveni tazatele a vysvétleni podstaty vyzkumu, cile vyzkumu a z jakého
divodu byl dotazovany vybran. Cilem je respondenta motivovat k efektivni spolupraci
a pravdivym odpovédim. Proces rozhovoru je zavisly na druhu rozhovoru, ktery byl vybran.
Rozhovory jsou nej€astéji déleny dle formalnosti, poctu respondentt @ napadnosti. V zaveru
rozhovoru by mél tazatel respondentovi zdiiraznit, ze jeho odpovédi jsou pro vyzkum
dalezit¢é a vytvorit tak pozitivni postoj dotazovaného k samotnému vyzkumu.
Dotazovanému muze napt. sdélit kde budou zvetejnény vysledky vyzkumu (Kozel a kol.,
2006).

Dle formalnosti rozdéluje Foret (2003) dva zptisoby rozhovort:

e Standardizovany rozhovor, ktery je pfedem pfipraveny a ma jasné stanovené
otazky, zptsob dotazovéani a potadi kladenych otazek. Je dileZité dodrzet potadi
otazek, stejnou formulaci otdzek a také piipadné moznosti odpovédi, které jsou
pfedem pfipravené.

e Nestandardizovany rozhovor neboli volny ¢i nestrukturovany nemd ptedem
ptipravené zptisoby kladeni otdzek a poradi, které¢ho by se tazatel musel drzet. Mtize
byt pfedem promysleny a pfipraveny, avsak cilené je organizovany tak, aby se svym
prib&hem co nejvice piibliZil volnému rozhovoru.

e Nejcastéji se vSak vyuziva polostandardizovany rozhovor, ve kterém se uplatiiuji
vyhody vys$e zminénych dvou zptisobi rozhovoru (Foret, 2003).

Dle poctu respondentl se rozhovor déli na:

¢ Individualni rozhovor — je pouzivan zejména pii kvantitativnim vyzkumu. Tazatel

se respondenta pta na otdzky v dotazniku a zarovenl miize poloZit 1 vice otazek
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a poznamenat si doplilujici informace o respondentovi a pochopit jeho mysleni.
Jedna se o rychlejsi formu rozhovoru nez u individuélnich hloubkovych rozhovort
(Kotler a kol., 2007).

¢ Individualni hloubkovy rozhovor — patii mezi nejCastéjsi techniky pouzivané
v kvalitativnich  metodach ~ vyzkumu. Radi se mezi zékladni typy
polostandardizovaného rozhovoru, ktery probihd mezi tazatelem a jednim
respondentem. Jeho cilem je rozeznat divody ndzori, postoji a chovani
dotazovaného. Tazatel ¢te respondentovi otadzky a jeho odpovédi si zaznamenava
nejéastdji audiozaznamem, pisemné &i elektronicky. Ukolem tazatele je vytvoreni
pfijemné atmosféry, kterd dotazovaného motivuje k oteviené a detailni debatc.
Vyhodou osobniho rozhovoru je pfizpusobivost, pfimy kontakt s respondentem,
moznost vysvétleni véci, kterym nerozumi aj. Rozhovor je dale vhodné pouzit,
pokud potiebuje vyzkumnik ziskat divéru dotazovaného (Foret, 2003; Machkova,
2015).

e Skupinovy rozhovor — je vyuzivan pro kvalitativni vyzkumy. Skupinovy rozhovor
je veden zkusenym moderatorem nebo vyzkumnikem a skupina je zhruba o poétu
6-10 peclivé vybranych respondentd. Pribéh vyzkumu je zaznamendvan
audiozaznamem, videozdznamem nebo pisemné. Vyhoda skupinovych rozhovori
spo¢iva ve vzajemném ovliviiovani ostatnimi respondenty (Foret, 2003; Kozel
a kol., 2006).

Dle napadnosti déli Kozel a kol. (2006) rozhovor na:

e Zjevny rozhovor — V pribéhu dialogu tazatel vypliuje odpovédi a postichy
od respondenta.

e Skryty rozhovor - tazatel si odpovédi nezaznamenava pisemné, ale
prostiednictvim audiozaznamu apod. Vyhoda spociva ve vétSim pohodli

respondenta, ktery se citi vice bezprostiedné.
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4  Vlastni prace

Tato kapitola je zaméfena na marketingovou komunikaci ¢eské fotbalové reprezentace.
K dosazeni vysledki byl pouzit kvantitativni a kvalitativni marketingovy vyzkum.
Kvantitativni vyzkum byl proveden na zaklad¢é dotaznikového Setieni a kvalitativni vyzkum
prostfednictvim polostrukturovaného hloubkového rozhovoru s vedoucim Marketing
& Media spolecnosti STES.

4.1 Zakladni charakteristiky spolecnosti STES a.s.

Spolecnost STES byla zaloZena v roce 1993 a je dcetinou spole¢nosti Fotbalové asociace
Ceské republiky (dile jen FACR). Zajistuje marketingové a medialni ¢innosti FACR
na trovni fotbalovych profesionalnich soutézi, tak i na Grovni ¢eské fotbalové reprezentace.
V ramci medidlni Cinnosti obstardava medidlni smlouvy pro prezentaci fotbalu ve vSech
sd&lovacich prostfedcich, mezi které pat¥i TV, rozhlas, tisk, internet a outdoor®. Hlavnim
cilem spolecnosti STES je prezentace a propagace fotbalu jako celospolecenského fenoménu
napii¢ celou spole¢nosti. Pro dosazeni téchto cili spole¢nost STES spolupracuje s mnoha
partnery, ktefi ji zajist'uji propagaci fotbalu Siroké verejnosti.

Produkty STES jsou:

o (Ceska fotbalova reprezentace,

e cCeska fotbalova reprezentace — mladeznické vybéry,
e HET liga,

e Fortuna narodni liga,

e MOL Cup,

e Superpohar FACR,

o Fotbalista roku,

e Galavecer HET ligy (STES, 2013).

4.2 Popis soucasného stavu Ceské fotbalové reprezentace

Ceskou fotbalovou reprezentaci v sou¢asné dobé vede Karel Jarolim ve funkci hlavniho

trenéra a manazerem je Jaromir Seterle. V kvalifikaci o postup na MS 2018 reprezentace

9 Outdoor — billboardova reklama
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bohuzel neuspéla, kdyz selhala predev§im v domacich zapasech v zacatku kvalifikace.
Z dvodu neuspéchu je vnimani vetejnosti nepfili§ pozitivni a jen poctiva prace a vysledky
mohou zménit aktualni pohled na reprezentaci. Nyni ma fotbalova reprezentace za sebou 4
vitézné zapasy v fadé, sice pouze se slab§imi soupefi (San Marino, Azerbajdzan, Katar
a Island), ale i tak se jedna o nejdelsi vitéznou ,,Sntru” od roku 2014. Z divodu neuspéchu
ve zminéné kvalifikaci se Cesky vybér pfipravuje na start nové soutéze Nations League,
na podzim roku 2018. Soucasti piipravy bude ucast na bfeznovém China Cupu, kde zm¢ti
sily se silnymi vybéry Uruguaye, Walesu a domaciho tymu. Posledni pfipravné obdobi bude
v ¢ervnu 2018, kde zatim nejsou znami soupefi ani misto kondni (zda plijde o domaci

¢i venkovni zapasy).

4.3 Vystupy z dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni probéhlo v zati 2017. Cilem bylo zjisténi soucasné situace Ceské
fotbalové reprezentace a jeji marketingové komunikace z pohledu respondentii. Cilovou
skupinou pro sbér dat se stali fanousci ¢eské fotbalové reprezentace, ktefi jsou registrovani
na webu www.fotbal.cz, koupili si v minulosti vstupenky na utkani reprezentace pies portal
www.vstupenkyfotbal.cz nebo se zapojili do nékteré z facebookovych aplikaci Ceské
fotbalové reprezentace. FanouSci byli osloveni prostfednictvim emailové komunikace,
kde obdrzeli prtivodni dopis s odkazem na dotaznik. Celkem se do marketingového vyzkumu
zapojilo 847 respondentd. Po sbéru dat nasledovala selekce odpovédi, béhem které se
vyradilo 103 dotaznik, jez obsahovaly neptesné odpovédi nebo chyby.

Dotaznik byl zpracovan v elektronické podobé prostiednictvim internetové aplikace
Google Docs a byl zcela anonymni. Dotaznik obsahuje 27 otazek a sklada se z uzavienych,
polootevienych a otevienych otazek, dale z otazek Likertovy Skaly. Dotaznikové Setfeni je
rozdéleno do 2 ¢asti. Prvni ¢ast je zaméfena na osobni a demografické otazky. Druhd cast
dotazniku se soustfedi na otazky vztahujici se k ¢eské fotbalové reprezentaci. Dotaznik je
vyhodnocen v relativnim a v absolutnim vyjadfeni. Analyzované otazky jsou graficky
popsany pomoci tabulkového editoru Microsoft Excel doplnéné slovnim komentarem
Vv textovém editoru Microsoft Word. Dotaznik je uveden v pfiloze ¢. 1 na konci diplomové
prace.

Nize jsou piedstaveny jednotlivé otazky a jejich grafické vyhodnoceni.

49


http://www.fotbal.cz/
http://www.vstupenkyfotbal.cz/

Otazka Cislo 1: Jaké je VaSe pohlavi?

Prvni otazka byla demografického charakteru a zjistovala pohlavi respondent. Dle
vysledkt je evidentni, Ze se dotaznikového Setteni zi¢astnilo mnohem vice muzii nez Zen.
Z celkového mnozstvi 744 respondentti je 90,2 % muzi a 9,8 % Zen. Tento rapidni rozdil

poukazuje predevsim na fakt, ze fotbal sleduji z velké vétSiny muzi.

Graf 1 Pohlavi respondenti

Emuz HZena

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka Cislo 2: Jaky je Vas vék?

Z marketingového vyzkumu vyplyva, ze nejvétsi skupinu tvorfili respondenti ve véku
16 az 26 let. Celkove jich bylo 177, coz odpovidalo téméi 23,8 %. Dalsi skupinu tvofily dvé
veékove kategorie, a to od 27 do 35 let a od 36 do 45 let. Obé skupiny byly zastoupeny
157 respondenty, v procentudlnim vyjadreni se jednalo 0 21,1 %. Pouze o necelé procento
méné¢ méla skupina respondentli mezi 46. a 60. rokem, ktera tvotila necelych 20,5 %

z celkové skupiny respondent.

Graf 2 Vékové skupiny respondentii

0,5%

Eménénez 151et m16-26let m27-35let m36-451let m46-60let m61 avice let

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka Cislo 3: Jaky je Vas Cisty mésicni prijem?

Nejvice respondentti uvedlo, Ze jejich Cisty mésicny piijem je mezi 15 000 az 22 999 K¢,
jednalo se 0 29 %. Toto muze Castecné vysvétlovat skuteénost, ze téméf 24 % respondenti
pattilo do vékové kategorie do 26 let. Dalsi nejvice zastoupenou skupinou byli dotazovani
s mésicnim pi{jmem méné nez 15 000 K¢, konkrétné Slo o 25 %. Vice jak polovina
dotazovanych maji mésiéni ptijem do 22 999 K¢. Vysledky vyplyvajici z této otazky jsou

jednim ze zakladnich faktorti pfi navrhu cenotvorby pro rok 2018.

Graf 3 Cisty mési¢ni piijem respondentii

Emén¢ nez 15 000 K& m15 000 - 22 999 K¢ @23 000 - 29 999 K¢&
m30 000 - 39999 K& ®40 000 K¢ a vice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cislo otazky 4: Ve kterém kraji bydlite?
Nejvice dotazovanych bydli v hlavnim mésté Ceské republiky, jedna se o 22 %
respondentti. Druhou nejvice pocetnou skupinou je StiedoCesky kraj, ve kterém zije 12 %

respondentti. Nejméné jich Zije v Karlovarském kraji a jedna se o pouha 2 % dotazovanych.

Graf 4 Kraj, ve kterém respondenti Ziji
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka Cislo 5: Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Z dosazenych vysledkii vyplyva, Zze témét polovina dotazovanych mé stfedoSkolské

vzdélani s maturitou a vice jak 1/3 respondentll ma vzdélani vysokoskolské.

Graf 5 Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

W zakladni m stiedoskolské bez maturity ¢i vyucen

m stfedoskolské s maturitou m vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka &islo 6: Jaky je Va§ oblibeny fotbalovy klub v CR?

Na tuto otazku nejvice respondentli odpovédélo, ze jejich nejoblibenéjsim fotbalovym
klubem je v Ceské republice AC Sparta Praha. Jednalo se o 200 respondenti, tedy o téméf
27 %. Druhym nejobliben¢jsim fotbalovych klubem je pro 133 respondentii SK Slavia
Praha. Sparta a Slavia patii mezi dva nejvétsi rivaly v ramci fotbalovych klubt. Tyto nazory
odpovidaji také tomu, ze nejvice dotazovanych je z Prahy a Stiedoceského kraje. FC Viktoria
Plzen je 3. nejoblibenéjsi fotbalovy klub a ma pouze o 32 mén¢ hlast nez Slavia. Dal§imi
jsou FC Banik Ostrava s 61 hlasy, pot¢é FC Zbrojovka Brno, Bohemians Praha 1905,
FK Teplice a dalsi.

Graf 6 Oblibeny fotbalovy klub respondentii v CR
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Otazka Cislo 7: Zajimate se o ¢eskou fotbalovou reprezentaci?

Témét vSichni respondenti se zajimaji o ceskou fotbalovou reprezentaci, celkove se jedna
0 741 osob, vice nez 99 %. Pouze 3 dotazovani odpovédéli, ze se o ¢eskou fotbalovou
reprezentaci nezajimaji vibec. Ze 741 osob ji sleduje pravidelné¢ 590 respondentd,

Vv celkovém pohledu se jedné o 79 %.

Graf 7 Kolik respondentii se zajima 0 ¢eskou fotbalovou reprezentaci?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka cislo 8: Sledujete ceskou fotbalovou reprezentaci na socialnich sitich?
(MozZnost zaskrtnout vice odpovédi)

Velka ¢ast respondentt sleduje ¢eskou fotbalovou reprezentaci na socialnich sitich, jedna
se 0 556 respondentil. Nejvétsi sledovanost probiha pies stranky Facebooku, ktery je nejveEtsi
socialni siti nejen v Ceské republice, ale i v mnoha dalsich zemi. Déle fanousci sleduji
reprezentaci pres portal Youtube, ktery slouzi pro sdileni videi s vefejnosti. Na podobné
urovni je Instagram, jenz slouzi ke sdileni obrazku a videi s vefejnosti. 82 respondentti si ¢te
novinky o reprezentaci pres socidlni sit’ Twitter, ktery funguje jako miniblog. Zde si
uzivatelé mohou Cist prispévky od jinych uzivateli. 188 dotazovanych fotbalovou
reprezentaci na socidlnich sitich nesleduji viibec. Je zfejmé, Ze se jedna o starsi respondenty,

ktefi nejsou na pouzivani socialnich siti zvykli (Makromu.cz, 2017).

Graf 8 Sledovanost ¢eské fotbalové reprezentace na socialnich sitich
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Otazka Cislo 9: Kdo Vas prvni napadne jako hlavni tvar ¢eské fotbalové reprezentace?
(Uved’te maximalné 3 jména)

Respondenti jednoznacné urcili jako hlavni tvar Ceské fotbalové reprezentace zaloznika
Vladimira Daridu, ktery ziskal 306 hlasti. Druhym nejvyraznéjsim fotbalistou reprezentace
je oznaCen Toma$ Rosicky, ktery nyni plisobi v AC Sparta Praha a je byvalym
reprezentacnim kapitanem. Tteti hlavni osobnosti je dle dotazovanych soucasny brankar
reprezentace Tomas Vaclik. Mezi dal$i vyrazné tvare fotbalu patii byvaly reprezentant Petr
Cech ¢i reprezentant Boiek Dockal. Dale za vyrazné fotbalové osobnosti dotazovani
povazuji souc¢asného trenéra reprezentace Karla Jarolima, reprezentanta Pavla Kadefabka
a Pavla Nedvéda, ktery patii mezi byvalé hvézdy Ceské reprezentace, stejné jako Tomas

Rosicky a Petr Cech.

Graf 9 Hlavni tvar eské fotbalové reprezentace
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢islo 10: VSiml/a jste si v posledni dobé grafické podoby ceské fotbalové
reprezentace?

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 73 % dotazovanych maji povédomi o grafické
podob¢ ceské fotbalové reprezentace, jednd se celkem o 543 lidi. Naopak vice nez

Ya respondentt si nové grafické podoby ¢eské reprezentace viibec nevsimlo.

Graf 10 Kolik respondentu si v§imlo grafické podoby ¢eské fotbalové

reprezentace?

Hano HEne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka Cislo 10 a: Pokud ano, jak se Vam libi? (1=nejvice, 5=nejméng¢)

Respondenti, ktefi kladné¢ odpoveédéli na predchozi otazku, dale ohodnotili, jak se jim
grafickd podoba ceské fotbalové reprezentace libi. Za pouziti Likertovy Skaly méli
dotazovani na vybér od 1 do 5, kdy 1 znamenala nejlepsi ohodnoceni a 5 znamenala nejhorsi
ohodnoceni. 245 respondentd ohodnotilo grafickou podobu ceské fotbalové reprezentace
2 body — graficka podoba se jim libi. 165 respondentt grafickou podobu ohodnotilo 3 body.
Dle vysledkli z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze se grafickd podoba ceské fotbalové

reprezentace respondentim z vEtsi ¢asti libi.

Graf 11 Jak se respondentiim libi graficka podoba?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢islo 10 b: Pokud ano, kde jste si grafické podoby v§iml/a? (MoZnost zaskrtnout
vice odpovédi)

Nejvice respondentti si grafické podoby vSimlo na internetu, jednalo se o 423 odpovédi.
Dale 293 respondentu postichlo grafickou podobu v televizi a 206 z dotazanych grafickou
podobu zaznamenalo na billboardech. Nejméné dotazovanych vidélo grafickou podobu
na stadionech pii zapasech, coz mize byt zptisobeno tim, Ze vétsi ¢ast z nich doméci zapasy

pravideln€ nenavstévuje.

Graf 12 Kde si respondenti grafické podoby v§imli?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢islo 11: Myslite si, Ze je spravna cesta, aby se do kampani ¢eské fotbalové
reprezentace zapojili i fanouSci?

Z vysledkt dotaznikového Setfeni jasné vyplyva, ze by se do kampani ¢eské fotbalové
reprezentace méli zapojovat i fanouSci. Na tuto otazku odpovédélo témét 700 (celych 90 %)
respondentt kladn€. 7 % dotazovanych nevédé€lo, jak maji odpovédét a pouze 3 %, tedy
21 respondentil jsou nazoru, ze by se fanousci do kampani zapojovat neméli. Tyto vysledky

jsou napomocné k vytvoreni strategie kampani ¢eské fotbalové reprezentace.

Graf 13 Maji se do kampani ¢eské fotbalové reprezentace zapojit fanousci?

Hano HEnevim HENe

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka Cislo 12: Zapojil/a byste se do této kampané?

Do kampani by se bez vahani zapojilo 36 % respondentti a dalSich 44 % odpovédeélo,
7e by se mozna zapojili. Je tedy ziejmé, ze pii dobré propagaci a vysvétleni vyznamu — €0
znamena byt soucasti kampané pro fanousky a reprezentaci, by velka vétSina respondenta
souhlasila se zapojenim do kampané. 11 % respondentli na tuto otdzku neumélo odpovedét
a 9% dotazovanych, tedy 65 lidi by se do kampané zapojit nechtélo. Je zajimavé,
ze u predchozi otazky témér vSichni respondenti odpovédéli, ze by se fanouSci zapojovat
do kampani ceské fotbalové reprezentace méli, ale kdyz se otazka vztahla na né samotné,

odpovédi jiz byli lehce rozporuplné.

Graf 14 Kolik respondentii by se do kampané ¢eské fotbalové reprezentace

zapojilo?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢islo 13: Kolik domacich zapasu ceské fotbalové reprezentace jste za posledni
2 roky navstivil/a?

Z dotaznikového prazkumu vychézi, Ze 390 respondentd, tedy 52 % za posledni dva roky
navstivilo minimdlné 1 zépas ceské fotbalové reprezentace. Nejvice znich navstivilo
2 zépasy, témét 140 lidi. 3 zapasy a vice navstivilo 138 respondentii. Velkd ¢ast
dotazovanych, celych 48 %, za posledni dva roky vSak nenavstivila ani jeden zapas. Je nutné
se tedy zaméfit na piiciny, které respondenty odrazuji od Gcasti na domacich zapasech

reprezentace a navrhnout opatieni, ktery by tento stav zménil.

Graf 15 Pocet domacich zapasi, které respondenti za posledni 2 roky navstivili
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka cislo 13 a: Pokud Zadny, co bylo hlavni prekazkou k navstiveni doméaciho
zapasu Ceské fotbalové reprezentace?

Hlavni ptfekazkou je dle dotazovanych misto konani domacich zapast. Nejcastéji se
domaci zapasy odehravaji v Praze na Letné nebo v Edenu a v Plzni v Doosan aréné. Je tedy
pochopitelné, Ze fanousci, kteti bydli ve vétsi vzdalenosti od stadionti, mohou mit problém
se na zapas ve vSedni dny dopravit. Dal§im nejvice ptisobicim faktorem je cena vstupenek.
Dalsim bodem jsou aktualni vykony hracu, které dotazované ovliviuji z 19 %. Narodni tym
v posledni dob¢ neptfedvadi adekvatni vykony, tudiz fanousci odmitaji platit za vstupenky,
které jsou sice na zapas Ceské reprezentace, ale pribéh hry a vysledky tomu neodpovidaji.
Z 8 % jsou respondenti negativné ovlivnéni casem. Mezi dalsi faktory patii prace, aktudlni

vedeni FACR, rodina a doprava.

Graf 16 Hlavni piekazky pro navstiveni domaciho zapasu fotbalové reprezentace
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Otazka Cislo 14: Jakou ¢astku jste ochotni zaplatit za navS§tévu domaciho utkani
s atraktivnim soupei'em, jako je nap¥. Némecko, Spanélsko &i Anglie?

Nejvetsi ¢ast respondentt, tedy 36 %, je za domaci zapas s atraktivnim soupefem ochotna
zaplatit méné nez 800 K¢&. Druhou nejpocetnéjsi skupinou, v procentualnim vyjadieni 31 %
tvoti respondenti, ktefi jsou ochotni zaplatit za tyto typy zépast 800999 K¢. Do 1 299 K¢
je za vstupenku ochotno zaplatit 21 % dotazovanych a do 1 599 K¢ 8 % respondentt. Nékteti
jsou za domaci zapas S atraktivnim soupetfem ochotni zaplatit pres 1 600 K¢, jedna se celkove

0 4 % a pies 2 000 K¢ je ochotno zaplatit pouze 1 % dotazovanych.

Graf 17 Jakou ¢astku jsou respondenti ochotni zaplatit za domaci zapas

s atraktivnim souperem?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢islo 15: Jakou ¢astku jste ochotni zaplatit za nav§tévu domaciho utkani s méné
atraktivnim soupefem, jako je napi. Slovensko, Wales & Svédsko?

Vice nez polovina respondenttl, ptesnéji 58 %, je za zapas s mén¢ atraktivnim soupefem
ochotna zaplatit maximaln¢ 599 K¢. Dalsich 227 respondentt, tedy 31 %, je ochotna zaplatit
do 899 K¢ za zapas. 8 % dotazovanych by dalo za vstupenku do 1 099 K¢ a pouze 3 %, tedy

24 dotazovanych, by za zapas zaplatilo vice nez 1 100 K&.

Graf 18 Jakou ¢astku jsou respondenti ochotni zaplatit za domaci zapas s méné

atraktivnim souperem?
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Otazka ¢islo 16: Jaky stadion je podle Vas idealni pro poiradani domacich zapasi ceské
fotbalové reprezentace? (MoZnost zaskrtnout vice odpovédi)

Respondenti méli moznost oznacit vice odpovédi pro volbu nejvhodnéjsiho stadionu
na poradani domacich zapast Ceské fotbalové reprezentace. Nejvice hlasu ziskaly fotbalové
stadiony v Praze, a to Eden Aréna ve VrSovicich a Generali Aréna na Letné. Celkové ziskaly
938 hlasii, ztoho Eden Aréna 548 hlasii a Generali Aréna 390 hlasi. Poté se nejvice
respondentt, celkové 277, piiklonilo k Doosan Aréné v Plzni. Pouze o 37 dotazovanych
méné, tedy 240, povazuje za idedlni misto pro reprezentacni zapasy Andriv stadion
vV Olomouci. Dalsimi typy byl stadion v Teplicich, Uherském Hradisti, Brné apod. Hlavnim
faktorem, ktery dotazované ovlivnil bylo misto jejich bydlisté. Kazdy fanousek by rad
navstévoval zépasy nejblize mistu jeho bydlisté. Dllezitymi parametry pii vybéru stadionu
na domdci zdpasy Ceské reprezentace jsou: kapacita stadionu, bezpecnostni a technické

vybaveni, zazemi pro fotbalisty i1 pro fanousky a dopravni dostupnost.

Graf 19 Idealni stadion na poiradani domacich zapasu ceské fotbalové reprezentace
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Otazka Cislo 17: Znate nabidku merchandisingu ¢eské fotbalové reprezentace?

Pouze 30 % dotazovanych ma povédomi o nabidce merchandisingu ceské fotbalové
reprezentace. Naopak téméf 520 respondenti (zbylych 70 %) nabidku merchandisingu
nezna. Zbozi z nabidky merchandisingu je vzdy ke koupi na kazdém fotbalovém utkani
Ceské fotbalové reprezentace. FanousSci si mohou zbozi zakoupit v kamenné prodejné

I na webovych strankach oficialniho e-shopu ¢eské reprezentace www.reprefotbal.cz.

Graf 20 Kolik respondentii zna nabidku merchandisingu ¢eské fotbalové

reprezentace?

Hano mEne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka Cislo 17 a: Pokud ano, co Vam chybi v nabidce?

Respondenti, kteti znaji nabidku merchandisingu ceské fotbalové reprezentace,
odpovidali na podotazku, co jim v nabidce chybi. Nejéastéjsi odpovédi bylo, Ze nic. Takto
odpovédelo téméi 170 lidi z 225 dotazovanych. Ostatnim chybi napf. merchandising

Czechia, polstarek, détské a damské kolekce.
Graf 21 Jaké zboZi chybi respondentiim v nabidce merchandisingu?
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Otazka cislo 18: Koupil/a jste si nékdy néjaky produkt merchandisingu ¢eské fotbalové
reprezentace?

Podstatné vétsi cast respondentt si jesté nikdy nekoupila produkt merchadisingu ¢eské
fotbalové reprezentace. Pouze 295 dotazovanych, v procentualnim vyjadieni 40 %,
odpovédélo, ze si jiz néjaké zbozi zakoupilo. Pii pohledu na minulou otazku je ovSem 40 %
podil respondentt, ktefi si koupili produkt merchandisingu velmi pozitivni. Zejména z toho

divodu, Ze nabidku merchandisingu zna pouze 30 % dotazovanych.

Graf 22 Kolik respondentt si nékdy zakoupilo produkt merchandisingu?

Hano mEne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka Cislo 18 a: Pokud ano, jaky? (MoZnost zaskrtnout vice odpovédi)
Jak je z grafu zfejmé, nejvice si respondenti doposud kupovali $aly a dresy, poté ksiltovky

nebo Cepice a tricka.

Graf 23 Jaky produkt si respondenti zakoupili?
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Otazka Cislo 19: Znate e-shop s merchandisingem ceské fotbalové reprezentace?
Oficialni e-shop Ceské reprezentace www.reprefotbal.cz zna pouze 36 % respondenti.
Zbylych 64 % e-shop s produkty ceské fotbalové reprezentace nezna. Z toho vyplyva, ze je

nezbytné vV navrhu marketingové komunikace dbat i na propagaci e-shopu.

Graf 24 Kolik respondentii zna e-shop ¢eské fotbalové reprezentace?

Hano mne

Zdroj: vlastni zpracovani
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http://www.reprefotbal.cz/

Otazka Ccislo 20: Znate kamennou prodejnu merchandisingu ceské fotbalové
reprezentace?

Ceska fotbalové reprezentace ma mimo e-shopu také kamennou prodejnu. Jeji nabidka
produktii je totozna s nabidkou na webovych strankach. Z dotazovanych zna kamennou
prodejnu pouze 11 %. Jednim z faktor(, ktery toto Cislo ovliviiyje je skutecnost, Ze mnoho
fanouski z velké ¢asti pouzivaji pro nakup merchandisingu e-shop, a to z davodu casu
i pohodli. V pfipad¢ rozhodnuti zachovat kamennou prodejnu, bude investice do jeji

propagace jednim ze zakladnich bodi marketingové komunikace pro rok 2018.

Graf 25 Kolik respondentii zna kamennou prodejnu merchandisingu?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka Cislo 21: Je podle Vas nutnost existence kamenné prodejny?

Dle 43 % respondentii by kamenna prodejna marchandisingu méla fungovat. Nektefi
fanousci, kteti produkty z prodejny nakupuji mohou chtit véci nejprve vyzkouset nebo pfii
reklamaci ¢i vraceni zbozi preferuji osobni pfistup nezli vyfizovani po internetu. 31 %
dotazovanych odpovédélo, ze nevi, zda je existence kamenné prodejny nutna a 26 %

respondentl si mysli, Ze kamenna prodejna potieba neni.

Graf 26 Je nutna existence kamenné prodejny?
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Zdroj: vlastni zpracovani

75



Otazka cislo 22: NavStévujete domaci zapasy mladeznickych vybéra ceské fotbalové
reprezentace (U21, U20, U19, U18, U17, U16, U15)?

Respondentiim byla také polozena otazka, zda se zajimaji o mladeznické vybéry Ceské
fotbalové reprezentace a navstévuji jejich domaci zapasy. 266 respondentt, celkoveé 36 %,
odpovédélo, ze domaci zapasy mladeznickych reprezentantd navstévuji. 478 dotazovanych,

coz odpovida 64 %, odpovedélo, ze zapasy nenavstévuji.

Graf 27 Kolik respondentii navstévuje domaci zapasy mladeznickych

reprezentaci?

Hano mEne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka cislo 22 a: Co by Vas presvédcilo navstivit tyto zapasy? (MoZnost zasSkrtnout
vice odpovédi)

Nejvice by respondenty k navstéveé zapasu mladeznické reprezentace piimelo, pokud by
se odehral v mist¢ jejich bydlisté. Takovy pozadavek ale neni mozné pii organizaci zapasu
splnit. Dalsi faktor, ktery by pozitivn€ ovlivnil navstévnost zapast je dle 206 respondenti
vstupné zdarma. Organizace takového zapasu s sebou nese pomérne vysoké naklady. Ceny
za vstupenky na zapasy mladeznické reprezentace jsou nizsi, avSak zdarma je distribuovat
neni mozné. Doprovodné aktivity pro fanousky chybi 152 respondentiim a dalSich 111 by se
rado zapojilo do skupiny vérnych fanouskd a jsou pro vytvofeni fanklubli vSech

reprezentacnich vybéra.

Graf 28 Co by respondenty piesvéd¢ilo navstivit zapasy mladeZnickych

reprezentaci?
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4.4 Vystupy z hloubkového rozhovoru

Pro kvalitativni vyzkum byl pouzit polostandardizovany hloubkovy rozhovor. Otazky
byly kladeny vedoucimu oddé€leni Marketing & Media Mgr. TomaSovi Patovi. Polozené

otazky jsou uvedeny v Ptiloze ¢. 2.

Informace o dotazovaném

Respondentem v ramci hloubkového rozhovoru byl Mgr. Tomas Pata, absolvent Fakulty
télesné vychovy a sportu na Univerzité Karlové. Ve firmé STES zacal pasobit Vv ramci
odborné praxe od roku 2010. O dva roky pozd¢ji zde nastoupil na plny Gvazek. V soucasné
dobé je vedoucim pracovnikem oddé€leni Marketing & Media. Je zodpovédny za veskeré
planovani medialni prezentace fotbalovych udalosti a také nese odpovédnost za komunikaci

s partnery Ceské fotbalové reprezentace a jejich marketingové aktivity.

Kalendar akci ¢eské fotbalové reprezentace

V roce 2018 cekd ceskou fotbalovou reprezentaci v prvni poloviné série ptipravnych
zapast, nasledovat bude nova soutéZ Nations League. Nations League organizuje UEFA
a ¢aste¢né nahrazuje pratelska utkani, ktera nejsou pro divaky tolik atraktivni. Z Nations
League existuje moznost kvalifikovat se na zavérecny turnaj ME 2020. Dale se v prubéhu
podzimu 2018 ceska fotbalové reprezentace zapoji do oslav 100 let od vzniku

Ceskoslovenska.

Nations League

Nations League je soutéz, kterd by méla byt prospéSna pro drtivou vétSinu asociaci
v ramci UEFA. V soucasné dobé¢ se Ceska fotbalova reprezentace ucastni kvalifikaci o postup
na MS/ME pod hlavickou UEFA, tedy European Qualifiers. Jedna se o centralizovany
projekt, kdy jsou prava rozdélena mezi kazdou asociaci a UEFA dle 3 riznych poméra
(100:0, 50:50, 0:100). Ceska fotbalové reprezentace, respektive FACR, se rozhodla jit cestou
50:50, tedy rovnomé&rnym rozlozeni prav mezi FACR a UEFA. European Qualifiers jakozto
centralizovany projekt vznikl v roce 2014. Vedle toho hrala ¢eska fotbalové reprezentace
pratelska utkani. V téchto zapasech pfichazely dva hlavni problémy: atraktivita soupetti
a jista ,,bezvyznamnost* zépast. To ovSem nove zméni vySe uvedend Nations League. Jedna
se o projekt podobny European Qualifiers — centralizace ptatelskych utkani. Zakladni princip

Nation League je nasledujici:
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e 55 narodnich asociaci,
e 4 divize podle koeficientu,
e 4 skupiny v ramci kazd¢ divize.

Vitézové skupin v divizi ,,A* se utkaji na jate roku 2019 v ramci Final Four o celkové
vitézstvi. Mnohem zajimavéjsi ovSem bude Play-Off. Zasadni vyhodou Nations League je
to, Ze se z ni da kvalifikovat na zavérecny turnaj ME 2020. Z klasické European Qualifiers
se kvalifikuje 20 tymu a zbylé 4 pravé z Nations League. Play-Off probéhne na jafe roku
2020 az po klasické kvalifikaci. Play-Off se tedy zucastni pouze ty tymy, které si nezajisti
i¢ast na ME 2020 piimo. Ceska fotbalova reprezentace se dostala diky 2 vyhram v fijnu
2017 do Divize ,,B* a ¢ekaji ji tedy velmi zajimavé zapasy. Soupeie urci los 24. ledna 2018,
ale ,,velkym lakadlem* jsou tymy Slovenska ¢i Walesu.

100 let od vzniku Ceskoslovenska

Cela Ceské republika se chysta vroce 2018 na velkolepé oslavy 100 let od vzniku
Ceskoslovenska. Stejn& tomu tak bude i v ramci marketingovych a komunikaénich aktivit
Ceské fotbalové reprezentace. Jiz byl pfedstaven novy domaci dres Ceské fotbalové
reprezentace, na kterém je vyroci 100 let pfimo zobrazeno. Dal§im dilezitym bodem bude
jiz zmitovany los Nations League. Cilem vedeni STES/FACR je odehrat na podzim 2018
utkani se Slovenskem. Odehrani zapasu je mozné, pokud bude cesky tym nalosovan
do spolecné skupiny Nations League nebo se podaii domluvit piatelské utkani se
Slovenskem, protoze na podzim budou 2 volné terminy na piatelské utkani. Kone¢né
rozhodnuti padne na konci ledna 2018 a poté bude upraven plan, jak oslavy pojmout. Chysta
se také zafazeni specidlnich produktli s tématikou oslav do nabidky merchandisingu

pro Ceské fanousky.

Nové trendy v marketingové komunikaci ¢eské fotbalové reprezentace

V ramci marketingové komunikace je cilem ukazat, Ze ¢eskéd fotbalova reprezentace je
oteviena svym fanouSkiim. Zaroven je cilem také to, aby se i1 fanousci zapojili do kampani,
jako tomu jiz pii kvalifikatnim utkani s Norskem bylo. I nadale se bude pokracovat
V nastoleném sméru, ktery byl nastartovan pied rokem a ptl, kdy se z Ceské fotbalové
reprezentace vytvoril novy ,,brand“ #CESKAREPRE. Toto spojeni je planovano rozvijet
a pouzivat jesté ve vétsi mite i k ostatnim reprezentacim (mladez, zeny, futsal, beach fotbal
atd.).
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Partnersky pool*°

¢eské fotbalové reprezentace

Ceska fotbalova reprezentace ma pomérné §irokou $kalu partnert:

1. Generalnim partnerem cCeské fotbalové reprezentace je jiz dlouhodobé spolecnost
T-Mobile. T-Mobile je nejvyznamnéj$im reprezentacnim partnerem. Zastupci STES
I T-Mobile se spole¢né potkavaji na pravidelnych schiizkach, kde se probiraji zasadni
kroky tykajici se Ceské fotbalové reprezentace a vzajemné si dopliiuji spole¢né napady.
V soucasné dob¢ diskutuji o tom, ze rok 2018 bude tim prvnim, kdy vznikne opravdu
uceleny marketingovy plan Ceské fotbalové reprezentace. Spole¢nost T-Mobile
dlouhodob¢ aktivné pracuje s projektem zvanym ,,Fotbal v srdci®, ktery sdruzuje
nejaktivngjsi a nejveérngjsi fanousky ceské fotbalové reprezentace. Jedna se o jakousi
formu ¢i podobu fanklubu. NejvyznamnéjSim a zdroven nejvétSim fanousSkem
reprezentace je T-Mobile, ktery to ma zakotveno i vV reklamni smlouvé se spole¢nosti
STES.

2. Oficialnimi partnery Ceské fotbalové reprezentace jsou spolecnosti Puma, Hyundai,
CEFC, Pepsi, Gambrinus a Czech Tourism. Zde stoji za zminku pfedevsim spoluprace
s Pepsi a Puma. Se spole¢nosti Puma probéhla velice uzka spoluprace v ramci
predstaveni nové kolekce reprezentanich dresi a zaroven probihaji diskuze
0 aktivacich pro fanousky, protoze jak STES, tak i Puma si uvédomuji, Ze fanousek je
rokem velmi uzka a prospé$na spoluprace z obou stran. Pepsi do partnerstvi vstoupila
se 3 znackami — Pepsi, Lays a Gatorade. Zastupci STES jsou hrdi na to, Ze se pro Pepsi
podatilo piipravit projekt UEFA Champions League — Trophy Display v Praze v roce
2017. Stejny projekt se pfipravuje i na rok 2018 na Slovensku. Forma spoluprace se
soucasnymi partnery STES (Ceské fotbalové reprezentace) na Grovni agentury v radmci
aktivace fotbalového partnerstvi je jedna z cest, kterou by se mél STES vydat. Existuje
mnoho specializovanych agentur na aktivace partnerstvi, ale jen STES je nejblize
Ceské fotbalové reprezentaci a dokaze tedy nabidnout partnerim maximalni potencial
vyuziti vzdjemného partnerstvi. Momentalné se to daii pfedevSim u spolecnosti:

T-Mobile, Pepsi, Puma, Gambrinus, Fortuna a SONY Playstation.

19 Partnersky pool — sloZeni partnerti
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3. Premium partnery jsou spole¢nosti Hormann, Fortuna, Ceps a Tipsport.
Nejaktivnéj$imi z Premium partnert jsou sdzkové kanceldie Fortuna a Tipsport.

4. Mezi oficialni dodavatele patii spole¢nosti Stones, Vinofol a G4S.

5. Novym partnerem je SONY Playstation, se kterou se momentalné upiesiiuje nastaveni
vzajemné spoluprace. Jedna se o spolupréci, ktera by méla byt velice prospéSna
pro ob¢ strany. Hra FIFA je celosvétoveé nejpopularnéjsi hrou na konzolich a STES si
velice ceni situace, kdy miiZe spojit sily na trase STES — Playstation — EA Sports®?.

6. Oficialni cestovni kancelati Ceské fotbalové reprezentace je CK Alexandria, jez
spole¢né se zastupci STESu organizuje zajezdy na venkovni utkani ,,A“ tymu.

7. Poslednim bodem, ale rozhodné¢ ne nejméné dilezitym, jsou medidlni partnefi.
Generalnim medialnim partnerem je Ceské televize, kterd vysila veskeré soutézni
utkani ceské fotbalové reprezentace a také vSechny domaci pratelské zapasy. Dal§imi
medialnimi partnery jsou MF DNES, Regionalni DENIK, idnes.cz, Radio Impuls,
Cesky rozhlas, spole¢nost Bigmedia, webovy portal www.fotbal.cz a Tydenik Gol.

Spoluprace s ligovymi kluby

Vzhledem k tomu, Ze se vétSina reprezentacnich zapasi odehrava na stadionech Sparty,
Slavie ¢i Plzng, tak je velice dulezité budovani vzajemnych vztaht se zastupci zminénych
klubt. Cilem STES i hostitelského klubu v ramci domadcich zapast ceské fotbalové
reprezentace je naplnit stadion a pfipravit pro fanousky zdbavny doprovodny program.
Spoluprace napt. vypada tak, Ze se vzdjemné vyuZivaji medialni partnetfi dané¢ho klubu

a reprezentace. Klubu se poskytuji také vstupenky do soutézi pro jejich fanousky.

Komunikace s hraci ¢eské fotbalové reprezentace

V soucasné dobé je v tymu reprezentace drtivd vétSina hrach, kteti jsou zvykli
na komunikaci smérem k fanousklim z matetskych klubl. Zaroven vyuZivaji vlastni socidlni
sit€ na pfimou komunikaci s fanousky. S vybranymi hraci probihd komunikace na témét
denni bazi. Hraci jako Kadefabek, Darida ¢i Vaclik propaguji domaci zapasy a jiné aktivity

reprezentace na svych socidlnich sitich.

11 EA Sports — vydavatel her FIFA
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Druhou stranou mince je komunikace mezi hraci a partnery ¢eské fotbalové reprezentace.
Dalsi moznosti je zajiSténi piimé spoluprace vybranych hract s danym partnerem,

napi. momentaln¢ vznika uzké spojeni na trase Antonin Barak — SONY Playstation.

r__rw

Zpusob prodeje vstupenek na utkani ¢eské fotbalové reprezentace

STES ma vlastni webovy portal www.vstupenkyfotbal.cz, ptes ktery se prodavaji veskeré
vstupenky na domadci zépasy ,,A“ tymu, vybrané domaci zapasy tymu do 21 let a vybrané
venkovni zapasy ,,A“ tymu. Cilem je zajistit fanouskiim co nejjednodussi cestu k ziskani
vstupenek na domaci zapasy reprezentace. V ramci zminéného portalu si mohou nechat
zaslat vstupenky domt nebo si je ihned kartou zaplatit a doma vytisknout jako tzv. ,,Home
Ticket“!?. Dale se v této souvislosti uzce spolupracuje s kluby, na jejichz stadionech se
zapasy reprezentace hraji, a to tim zplsobem, Ze se vstupenky prodavaji i na pokladnach
hostitelského stadionu zhruba 14 dni pfed zapasem. Samoziejmosti je prodej v den
reprezenta¢niho utkani, pokud to ovSem dovoli pravidla UEFA ¢i FIFA a v ptipadé, Ze neni

vyprodano.

Digital marketing
Digital marketing je pomérné Siroké téma, které se v ramci STES da rozdé€lit na dvé
oblasti: mobilni aplikace #CESKAREPRE a FRM?™ systém. FRM neboli Fan Relationship
Management je v souCasné dobé¢ oblast, kterou se na STESu velmi intenzivné zabyvaji.
V ramci oddé€leni reprezentace byl vyvinut s agenturou Intoit FRM systém, ktery spliuje
nejpiisnéjsi kritéria. Pracuje se s databazi necelych 55 000 fanouSkd ceské fotbalové
reprezentace a postupem c¢asu se o kazdém z nich ziskavaji detailnéj$i informace. Divodem
je, aby se na fanousky cililo pouze s informacemi, které je zajimaji a jsou pro né relevantni.
Ukazkou jsou dva ptiklady.
1. Pfani k narozeninam — u ¢asti fanouskd je jiz nyni znamo, ktefi reprezentanti patii
mezi jejich oblibence, a proto je mozZno poslat napiiklad unikatni email s pfanim
k narozeninam fanouska XY od Pavla Kadefabka do emailu véetné podepsané karty

hracem.

12 Home Ticket — doméci vstupenka
13 FRM (Fan Relationship Management) — cilend komunikace na fanousky a prace s databazi
fanouskt
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2. Nabidka vstupenek na utkani ¢eskych klubti v Evropskych poharech — u ¢asti fanouskti
je také znamo, kterému klubu v CR fandi. V piipadé zapast daného klubu
Vv Evropskych poharech je tedy moznost nabidnout fanouskim ndkup vstupenek
na tato utkani, pfipadné pro n¢ ve spolupraci s klubem pfipravit soutéz o zminéné
vstupenky.

STES momentalné pfipravuje ,,Velky fotbalovy dotaznik® a v jeho rdmci se budou
ziskavat detailni informace o vSech fanouscich, které¢ ma STES k dispozici — jsou to fanousci
Zeské fotbalové reprezentace, zajemci o profesionalni soutéZe a také ¢lenové FACR. Toto je
konzultovano s pravni kancelaii, protoze 25. 5. 2018 vzejde v platnost novy zékon o ochrané
osobnich tdaji (dale jen GDPR¥), ktery pravé praci s kontakty velmi vyznamné ovlivni.

Druhou oblasti je mobilni aplikace ¢eské fotbalové reprezentace. Tato aplikace byla
vyvinuta ve spolupraci s generalnim partnerem, spole¢nosti T-Mobile, pted 3 roky. Obsahuje
novinky a vysledky o reprezentacnich vybérech a statistiky reprezentantd. V soucasné dob¢

ma pouze informacni charakter.

14 GDPR (General Data Protection Regulation) — zakon o ochrané osobnich tdajii dle smérnice
Evropské Unie, ktery vstupuje v ti€innost 25.5.2018.
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5 Navrh marketingové komunikace na rok 2018

Navrh marketingové komunikace ¢eské fotbalové reprezentace na rok 2018 byl vytvoren
na zaklad¢ analyzy a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, prostiednictvim vystupl
Z osobniho rozhovoru s vedoucim oddéleni Marketing & Media a Vv neposledni fadé

po detailnim studiu odborné literatury.

5.1 Produkt

Spole¢nost STES, ktera obchoduje c¢eskou fotbalovou reprezentaci jako produkt,
se rozhodla pro vyuzivani spojeni #CESKAREPRE, kterym oznacuje znacku neboli brand
Ceské fotbalové reprezentace. Tuto znacku vyuziva na veSkerych komunikacnich
materialech i propagacnich inzeratech a lze konstatovat, ze se spojeni mezi fanousky,
ale i partnery pozitivné ukotvilo. Ma samoziejmé i piesah do digitalniho marketingu, protoze
maV sob¢ znacka zakotven rovnou hashtag #, diky kterému se ptispévky od lidi na socidlnich
sitich daji jednoduse seskupit dohromady.

Navrhem je brand #CESKAREPRE drZet 1 nadale, neustale ho rozvijet a aplikovat
na vSechny tymy ceské fotbalové reprezentace. Jasnym doporucenim je tedy kontinuita jiz

zapocatého imyslu a dalsiho vyvoje.

5.1.1 Jednotna grafika

Spole¢nost STES se jiz nékolik let snazi o udrzeni jednotné grafiky #CESKAREPRE
v ramci komunikace jednotlivych akci. Zasluhou zminéného chovani si grafické podoby
vS§imlo 73 % respondenttl, coz je velice sluSné procento.

Dtlezité je ovSem tzv. ,,neusnout na vaviinech* a pokracovat ve stejném tempu a vyvoji.
STES se v minulosti rozhodl jit cestou zapojeni fanouskd do kampani. Tuto myslenku
Zrealizoval pouze na domaci zapas s Norskem®®. Doporuéenim je tedy kampané s fanousky
obnovit a udrzet jejich kontinuitu. Poukazuje na to i fakt, ze 90 % dotazovanych zastava
nazor, aby se fanouSci do kampani Geské fotbalové reprezentace zapojili. Z toho 80 %
respondentll by se téchto kampani i rddo ucastnilo. Pozitivnim vystupem kampani bude

pro fanousky pocit otevienosti a moznost stat se soucasti #CESKAREPRE. V obdobi, kdy

15 Ukazka grafického zpracovani kampané je v Piiloze ¢. 4 a €. 5.
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se nehraji zadné domadci zapasy nastava idedlni prilezitost témito kampanémi aktivovat
fanousky a udrzet jejich zajem o ¢eskou fotbalovou reprezentaci.

Na zéakladé¢ uzaviené spoluprace s grafickym studiem Revolta, ktery je odbornou
vefejnosti uznavany, vznikl navrh na uzkou spolupraci. Spoluprace byla navrzena vedenim
spole¢nosti v ramci piipravy komplexni grafické podoby marketingové komunikace ceské
fotbalové reprezentace na rok 2018. Doporucenim je uspotradani nékolikahodinové diskuze
nad tématy tohoto navrhu marketingové komunikace a spolecnymi silami vytvorit
Marketingové — komunika¢ni brandmanual #CESKAREPRE. Manual by mé¢l obsahovat jiz
existujici brandmanual soucasné grafické podoby a nasledné ho doplnit o veskeré vybéry
Ceské fotbalové reprezentace (,,U21 — U15%, zeny ,,A — U21“, futsal ¢i plazovy fotbal). Dale
by mél zahrnovat i navrhy vyuziti pro jednotlivé partnery #CESKAREPRE, napiiklad

fotografie hraci vyuZzitelné do kampani, plany spole¢nosti STES na jednotlivé mésice atd.

5.2 Cena

Cena vstupenek na domaci zapasy by neméla byt stanovena nahodile, ale méla by byt
vykalkulovana na zaklad¢ jasnych poznatkti a pravidel. Ideadlnim navrhem je vytvofeni
pravidel pro urcovani jednotlivych cen vstupenek. Z marketingového vyzkumu vyplyva, ze
fanousci jsou ochotni platit odlisné castky dle atraktivity soupefe a Vv zavislosti
na poradatelskych méstech. Z vysledkt vyzkumu lze dale vy¢ist, Ze jsou piijmy respondentti
odlisné na zéklad¢ jejich mista bydlist¢ a tento fakt by mél byt vyznamnym kritériem
pfi urovani vySe vstupného V jednotlivych méstech. Pii porovnani dvou mést, kde se
Vv posledni dobé odehralo nejvice domacich zapasti, v Praze a Plzni, byl zjistén vysoky rozdil
Vv piijmech obyvatel. V Praze ma napiiklad 36 % dotazovanych ¢isty mési¢ni piijem vyssi
nez 30 000, ale v Plzeniském kraji se jedna pouze o 14 %.

Ve findlnim névrhu by mélo vzniknout né€kolik kategorii, na jejichz zaklad¢ bude
nastavena vyse vstupného. Jednotlivé kategorie budou jesté rozdéleny podle toho, zda se
utkani odehraje v Praze ¢ na jiném misté v CR a jestli se jedna o pratelské ¢ kvalifikaéni
utkani.

Jednotlivé kategorie doméacich zapasu:

o #CESKAREPRE ,,A* Tym muzi — top soupefi,
o #CESKAREPRE ,,A* Tym muzi — zajimavi soupefi,
e #CESKAREPRE ,,A*“ Tym muzi — soupefi III. kategorie,
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o #CESKAREPRE , A Tym muzi — ,trpaslici®,

o #CESKAREPRE Tym ,,U21* muzi,

e #CESKAREPRE Tymy ,,U20 — U15* muzi,

o #CESKAREPRE ,,A“ tym Zeny,

o #CESKAREPRE mladeznické tymy zeny/divky,
o #CESKAREPRE , A* tym futsal,

o #CESKAREPRE mladeznické tymy futsalu,

o #CESKAREPRE ,,A” tym plazovy fotbal.

STES by se mél vyvarovat situaci, ktera nastala v ramci uplynulé kvalifikace u zapasu
s Némeckem, kdy byla nastavena cenova hladina moc vysoko vzhledem k celkové situaci
fotbalu. M¢la by byt cena vstupenek urCovana s dlouhodobym piedstihem, idealné jiz
nékolik mésich pred zacatkem dané soutéze (Nations League ¢i European Qualifiers).
Zaroven je také dulezité, aby se vySe vstupného stanovila na vSechny domaci zapasy
najednou. Predejde se tim negativnim informacim v médiich, mezi fanousky a zaroven
umoznuje zaveést permanentni vstupenky na cely kvalifika¢ni cyklus. Vytvoreni nabidky
prodeje tzv. permanentek na domaci zapasy je dalsim navrhem, jak pracovat se vstupnym
na domaci zapasy Ceské fotbalové reprezentace. Nezbytné je cenu stanovit s dlouhodobym
predstihem a planovang.

JiZ nyni je znamo, Ze 24. ledna 2018 probéhne los zékladnich skupin Nations League,
které se odehraji na podzim 2018. Ve stejny den bude Ceska fotbalova reprezentace
seznamena Nejen se soupefi, ale také s presnymi hracimi dny jednotlivych zapast. Dilezitym
faktorem je i potvrzena ucast reprezentace na bieznovém turnaji v Cing. Z toho plyne, Ze
prvni domaci zapas v roce 2018 odehraje vybér Karla Jarolima v ¢ervnu nebo az v ramci
zminéné Nations League Vv zaii. Vedeni spoleénosti STES a nové zvolené vedeni FACR®
by mélo v n€kolika malo tydnech po losu zékladni skupiny urcit stadiony, kde se zapasy
s jednotlivymi soupeti odehraji. Spolu s urcenim mista konani zapasu jde ruku v ruce
I nastaveni ceny vstupenek na oba domaci zapasy v ramci Nations League. Cena by méla
byt navrzena tak, aby reflektovala silu a atraktivitu soupetii a také misto konani zéapasu.

STES by mél vice marketingové pracovat s fanousky, ktefi navstévuji domaci zapasy ceské

16 Volby nového vedeni FACR probéhnou 12.12.2017.
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fotbalové reprezentace pravidelné. Jednim z divodil je fakt, Ze jsou ochotni zaplatit
za vstupenku vyssi ¢astku. U atraktivnich zapasi by zaplatilo vice nez 1 000 K¢ za zapas
42 % téchto respondentil. V ramci vSech dotazovanych by zminénou ¢astku zaplatilo 33 %.

Vse bude zalezet na losu a soupefich, avsak mysSlenka vytvofeni balicku na dvé utkani
Nations League a jednoho ptatelského utkani, je jednim z navrhovanych feseni k urceni
cenotvorby na podzim 2018. Velmi dulezitym faktorem bude, zda nam los ur¢i Slovensko
jako soupete v ramci Nations League nebo se s nasimi sousedy podaii domluvit pratelské
utkani ve volném terminu na podzim. Diivodem je vyroéi 100 let od vzniku Ceskoslovenska
a v piipad¢ domaciho zapasu se Slovenskem je navrh usporadat z tohoto zapasu unikatni
a jedinecnou akeci, ktera je uvedena v nasledujicich kapitolach.

Dal$im tématem je otevieni debaty nad zavedenim, ¢i 1épe feceno obnovenim, existence
Oficialniho fanklubu ¢eské fotbalové reprezentace. Je tématem budoucich diskuzi, jaky bude
nazev této skupiny, ale funkcionalita by meéla byt zaloZzena na principech fanklubu.
Zéakladnimi cili této myslenky je seskupeni fanouskut ¢eské fotbalové reprezentace do jedné
velké skupiny, naplnéni stadionli v rdmci domécich zépast a v neposledni fadé¢ také prace
s fanousky jako databazi, jedna se o tzv. FRM. V ramci spoleénosti STES a FACR je velmi
dobie propracovany FRM systém a je nezbytné na jeho rozvoji a zejména vyuzitelnosti
nadale pracovat. STES by mél vytvofit komplexni manuél fungovani fanklubu, ktery bude
obsahovat veskeré podminky ¢lenstvi a také fungovani vérnostniho programu. Vérnostni
program by mél byt postaven na aktivité jednotlivych fanouski: kolik navstivi domacich
zapasti vSech reprezentaci, na sledovani #CESKAREPRE na socidlnich sitich, nakupu
merchandisingu a dalSich aktivitich. Odménou a motivaci pro fanouSky bude ptrednostni
pravo na nakup vstupenek, zvyhodnéné vstupné, darek k Véanoctim, piednostni pravo
na nakup vstupenek na zavérecném turnaje (MS ¢i ME), soutéze o exkluzivni ceny
#CESKAREPRE atd. Myslenku podporuje i nazor respondentt, kdy 111 z nich by se rado
stalo ¢leny organizované skupiny fanouskll a nasledné navstévovalo domaci zépasy
mladeznickych reprezentaci. Cilem zminéného navrhu je také motivace fanouskd k navstéve
vSech reprezentacnich zapast. Sbér vySe uvedenych udaji 0 aktivitich muze STES
realizovat prostfednictvim vlastniho vstupenkového portalu www.vstupenkyfotbal.cz.
Zasluhou zminéné webové stranky by mohl mit STES do budoucna pod kontrolou vétsinu
navstévnikit domacich zapasi. Tento krok musi byt detailné promyslen a nasledné

propracovan. Prvni polovina roku 2018 je povazovana za idealni pro realizaci zminénych
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krokti, protoze reprezentaci neceka zadné domaci utkani. Zahajeni uvedeného projektu
spole¢n¢ se startem Nations League se jevi jako optimdlni varianta. V ramci vybudovani
fanklubu se piimo nabizi spoluprace se spolecnosti T-Mobile, kterd je nejen generalnim
partnerem Ceské fotbalové reprezentace, ale také jiz del$i dobu podporuje projekt ,,Fotbal

v srdci, ktery je urcen tém nejveérnéjsim fanouskim.

5.3 Distribuce

V soucasné dobé velice dobie pracuje ticketingovy systém spolecnosti STES
na webovém portalu www.vstupenkyfotbal.cz. Pies tento portdl je mozné si zakoupit
vstupenky na veskeré doméaci zépasy ,,A“ tymu a vybrané domaci zapasy tymu muzi do 21
let. Systém umoziuje nakup vstupenky formou tzv. ,,eTicketu“. Platbu lze realizovat hotov¢,
kartou nebo bankovnim pfevodem. Zaslani vstupenky je mozné piepravni spole¢nosti nebo
osobnim pfevzetim na poboc¢ce Colosea. Dalsim doporucenim je se systém i nadale pracovat
a maximalné ho rozvijet. Myslenkou rozvoje je, aby se pfes Uvedeny systém postupné
prodavalo co nejvice zdpasl, protoZze timto zpiisobem se muze dostat vice fanouskil
na stadiony. Pro divéka je jednim z diivodi pro¢ navstivit danou akci jednoduchost nakupu
vstupenky.

Dalsim doporu¢enim na =zakladé =znalosti partnerského poolu ceské fotbalové
reprezentace je spoluprace v ramci prodeje vstupenek s vybranymi partnery. Tato spoluprace
byla realizovéna jiZ pfi domécim utkani s Némeckem na jedné prodejné T-Mobile. Potencial
mize mit dohoda se spole¢nostmi T-Mobile a Fortuna, kterou je mozné nasledné i okamzité
zrealizovat. T-Mobile ma spoustu pobocek v obchodnich centrech, které jsou klienty hojné
navs§tévované. Jejich oteviraci doba je pro potencidlni divaky velmi pfizniva. Spole¢nost
Fortuna ma z velké ¢asti stejnou cilovou skupinu, jakou jsou fanousci ¢eské fotbalové
reprezentace. Vzajemna spoluprace by mohla byt Vvpodobé prodeje vstupenek

¢i merchandisingu na jejich pobockach.

5.4 Propagace

Propagacni materialy by mély v ramci vSech reprezentacnich vybéri vychézet ze stejného
grafického manudlu. Pokud se ovSem fanouSci maji ztotoznit s reprezentaci, tak je potfeba
zapojit do kampani oblibené¢ hrace. Navrh se soustfedi pfedevSim na ,,A“ tym ceské

fotbalové reprezentace. Z marketingového vyzkumu vyplyva, Ze je nékolik hraca, ktefi jsou
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fanousky vniméni velmi pozitivné. Ze soucasnych hraca se jednd predevsim o Vladimira
Daridu, Borka Dockala, Tomase Vaclika, Pavla Kadetabka, ale i trenéra Karla Jarolima.
Obrovsky potencial maji mladi hra¢i v ¢ele s Patrikem Schickem, Jakubem Janktem
¢i Antoninem Barakem. Spole¢nost STES by méla také vénovat pozornost kombinaci hraca
k propagaci zapasu v souvislosti s jednotlivymi stadiony, kde se utkani odehraje. Piikladem
Z praxe muze byt utkani hrané v Plzni. VSeobecné pozitivné vnimanymi jsou mladsi hraci
a Vv Plzni se nabizi moznost oslovit hrace pusobici v mistnim fotbalovém klubu. Idealni
kombinaci hraci je slozeni napiiklad Michael Krmenéik s Patrikem Schickem a Jakubem
Janktem. Propagace probiha po celé republice a doporucuje se vyuzivat vzdy mistni hrace
¢i odchovance.

Dalsi moZnosti ztotoznéni se fanouSkl s ceskou fotbalovou reprezentaci je zapojeni
samotnych fanouskl do propagaénich kampani. S touto variantou souhlasi i velka Gast
dotazovanych (90 %). V prab&hu prvni poloviny roku 2018 by mél STES piipravit aktivaci
pro fanousky, ze které vzejdou potencialni tvare kampané na start Nations League. Idealni
ptilezitost pro kampaii typu ,,Staii se tvaii #CESKAREPRE® je obdobi leden az kvéten, kdy
se nebude hrat Zadny domaci zapas.

Vzhledem Kk pomémé nizkému procentu dotazovanych, kteti znaji nabidku
merchandisingu, je jednim ze zasadnich doporuceni pro spole¢nost STES — soustiedéni se
na propagaci nabidky merchandisingu c¢eské fotbalové reprezentace. E-shop
www.reprefotbal.cz zna pouze 36 % respondentti a kamennou prodejnu dokonce pouze
11 %. Na druhou stranu celych 40 % si jiZ nékdy koupilo produkt merchandisingu a kdyz se
vezmou V potaz pouze respondenti, ktefi znaji nabidku merchandisingu, tak si n&jaky
produkt zakoupilo vice nez 64 %. Pokud je to brano z ekonomického hlediska, tak existuje
pomérné vysoky potencial na ziskani dodate¢nych finan¢nich piijmi. Ve spolupraci se
spolecnosti Puma, by se STES mél zamyslet nad vybérem produkti tematicky ladénych
k oslavam 100 let od vzniku Ceskoslovenska. Dalsi oblasti, na kterou by se STES
v kooperaci se spole¢nosti Puma mél zaméfit, je nabidka pro zeny a divky. Divodem je
omezena nabidka produktl v této kategorii a vysoky potenicél, Ze si Zeny budou noveé

produkty kupovat.

89



Zikladem je vytvofeni dikladné analyzy volného medialniho budgetu!’ u svych
medidlnich partnerti a tento medialni prostor rozdélit na propagaci jednotlivych zapasii
a ostatnich akci STES/FACR a v neposledni fadé také na merchandising. Plan na vyuziti
zminéného prostoru je idedlni sestavit vzdy pred zaCatkem sezény s ohledem na terminovou
listinu jednotlivych reprezentaci. V obdobi pied Véanoci se vyplati investovat vice

do propagace merchandisingu.

5.5 Podpora prodeje

Ani nejlepsi propagacni kampan sama o sobé nezajisti uspé$né prodeje. V soucasné dobé
je dilezité se soustfedit na dodatecné aktivity spojené s propagaci daného produktu ¢i akce.
Jednim z kroki je zapojeni hract do podpory prodeje (vice v dalsi kapitole). OvSem pravo
na vyuziti hraci je jedno z téch nejcennéjsich prav, které STES vlastni. Pokud byl zminovan
napiiklad merchandising, urcitou formou podpory je vytvofeni graficky kvalitné
zpracovan¢ho katalogu zbozi. A koho jiného vyuzit na fotografie do katalogu nez samotné
hrae. V rdmci bfeznového reprezentacniho srazu se tedy doporucuje uspofadat 2—3
hodinové foceni s nejoblibenéj$imi hraci a nafotit kampain na podporu prodeje
merchandisingu do katalogu.

Dalsi cast aktivit spojenych s podporou prodeje je komunikace s kluby, na jejichz
stadionech se hraji domaci zapasy vSech reprezentacnich vybérti. Spoluprace s témito kluby
se doporucuje v n¢kolika oblastech.

¢ Vyuziti medialnich partneri klubu:
vyuzit pro propagaci zapasu reprezentace medialni partnery klubu je naprosto
idealni. Nejvyznamnéjs$im divodem je to, ze fanousci v daném regionu jsou zvykli
na komunikaci klubu pravé prostfednictvim téchto medialnich partnert.

e Vyuziti komunika¢nich kanali klubu:
reprezentace by méla dale vyuzivat komunikacni kanaly klubt. Spoluprace by mohla
byt zaloZena na barteru, kdy by STES poskytl jako odménu klubu urcity obnos

vstupenek na reprezentacni utkani.

17 Medialni budget — prostor u medialnich partner pro prezentaci dané aktivity
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e VyuZiti domacich zapasi klubu:
kdy jindy pozvat fanousky na budouci reprezenta¢ni zapas nez v ramci domacich
ligovych zapast klubu. Pozvanka miZze byt formou inzerce v zapasovém bulletinu®®,
zminkou moderatora ¢i uspofaddnim poloCasové soutéze o vstupenky
na reprezentaci.
Existuje mnoho dalSich moznosti, ale tyto jsou témi nejzasadnéjSimi, na které by

se spolec¢nost STES méla zaméfit.

5.6 Osobni prodej

Ceska fotbalova reprezentace se Vv piedchozim obdobi nezaméfila na moznost vyuZit
hrace K prodeji vstupenek, merchandisingu ¢i naptiklad kalendare. Fotbalova reprezentace,
by se méla v této oblasti inspirovat spolupraci ligovych klubl s jejich hraci. Ideélni
ptilezitosti bude ptipadné utkdni se Slovenskem a pokud se nakonec STES rozhodne
0 pripravu tematicky ladéného merchandisingu, vyuziti hrac¢i k podpote jeho prodeje bude
vhodnym doplitkem. V ramci prvniho dne srazu by se mohl udé€lat otevieny trénink spojeny
S naslednou autogramiddou casti tymu a prodejem merhcandisingu hra¢i v kamenné
prodejné v predem urcéenou dobu. VSe zavisi na losu Nations League, ale myslenka osobniho

prodeje hraci by méla zlstat zachovana a byt vyuzita i na jiné akce.

5.7 Event marketing

Jedinou soutézi, které se Ceskd fotbalova reprezentace v roce 2018 bude Ucastnit, je
Nations League. Zakladni skupiny se sice odehraji v rozmezi zatfi az listopadu, ale
nejzasadnéjsi bude jiz los skupin 24. ledna. Na jeho zéklad€ prob&hne rovnou rozlosovani
zapasti ve skupinach a STES tedy bude znat kompletni rozlosovéani vice nezZ 8 mésict
pted prvnim zépasem. Podle soupeit, hracich dnti i casti by se melo vedeni STES rozhodnout
pro stadiony, na kterych se utkani odehraji. Dulezitym ukolem bude maximalné namotivovat
zajem fanouskll o tuto soutéz. Navrhem je tedy pfipravit medidlni kampan zacilenou
na fanousky ceské fotbalové reprezentace S cilem piedstaveni soutéZze Nations League.
Primarni ulohu by mély zajistit interni propagacni kanaly, tedy socialni sité, web

www.fotbal.cz ¢i direct mailing na fanousky. Zde se pfimo nabizi zapojeni hracu

18 Bulletin — oficidlni zapasovy program k domacimu zapasu
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do propagacnich materialti a v ptipadé spolec¢né skupiny se Slovenskem i spojeni se zastupci
slovenské fotbalové reprezentace.

V piipadé, Ze Slovensko nebude nalosovano do stejné zakladni skupiny, by mél
STES/FACR vyvinout maximalni usili, aby se proti nagim vychodnim sousedfim odehrélo
pratelské utkani na podzim 2018. Divodem je jiz n¢kolikrat zminované vyro¢i 100 let
od vzniku Ceskoslovenska. Jednoznaénym doporu¢enim je ihned na zagatku tnora zagit
planovat akci ,,100 let Ceskoslovenska“. Po vytvofeni zékladniho konceptu se navrhuje
uspotradat setkani se vSemi partnery, ktefi by na akci mohli i financné participovat.
Jiz doptedu probéhla debata se spolecnosti Puma a novy dres ¢eské fotbalové reprezentace
obsahuje také zminku o vyro¢i. Pokud je miniméalni moznost na zajisténi utkdni
se Slovenskem, mél by ji STES vyuzit. Pomoci by méla komunikace s UEFA v dostatecném
predstihu. Jeji zastupci totiz mohou ovlivnit rozlosovani zakladni skupiny Nations League,
¢imz se zajisti, aby Ceska i slovenska fotbalova reprezentace méla volné terminy na pratelska

utkani shodné.

5.8 Digital marketing

Digital marketing v posledni dobé nabira na svém vyznamu. STES by se mél nejvice
zam¢fit na aktualizaci mobilni aplikace ¢eské fotbalové reprezentace a vyvoj v ramci FRM

systému.

5.8.1 Mobilni aplikace ceské fotbalové reprezentace

Mobilni aplikace byla vyvinuta ve spolupraci se spolecnosti T-Mobile pred 3 roky.
S mobilni aplikaci se od Mistrovstvi Evropy 2016 nepracovalo a je tedy vice neZ rok
bez jakéhokoliv vylepSeni ¢i aktualizace. Navrhem je zaméfit se na zacatek Nations League
a spolu s ni spustit novou verzi mobilni aplikace #CESKAREPRE. Aplikace je vyvinuta
na operacni syst¢tmy Android a 10S, coZ je momentalné naprosto dostacujici a neni tieba
vyvijet aplikaci pro dalsi operacni systémy. Zaméftit by se ve spolecnosti STES méli na vyvoj
funkcionality mobilni aplikace. Samoziejmosti je informovani uZivatelli o kompletnim déni
v ramci vSech reprezentanich vybéri (vysledky, novinky, zprdvy o reprezentantech,
statistiky, terminové listina atd.). Dale by se odpoveédni manazefi méli zaméfit na zadani
vyvoje novych funkci jako napt. prodej vstupenek pies mobilni aplikaci ¢i napojeni
na e-shop s merchandisingem #CESKAREPRE www.reprefotbal.cz. Do budoucna

by vzhledem k dal$im navrhiim tykajicich se FRM systému a potencionalnimu vzniku
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¢i obnoveni fanklubu s vérnostnim bonusovym programem, méli pomyslet také na propojeni
s mobilni aplikaci #CESKAREPRE. Toto jsou body, které¢ by mohly byt pro fanousky velice

uziteCné a zaroven by posunuly digital marketing v ramci spolecnosti STES do dalsi faze.

5.8.2 Mailinga FRM

Vyznam FRM nebo CRM systému ve vyspélych fotbalovych asociacich ¢i klubech stale
roste. STES by mél jit v tomto sméru piikladem viem klubtim v Ceské republice. FRM
systém je v soucasné dobé¢ ve spolecnosti STES na velmi dobré urovni. Pokud bude urcen
jeden kompetentni manazer, ktery bude vyvoj nadale fidit, odborn¢ se vzdé¢lavat
a zdokonalovat, miize FRM systém dale rozvijet. Dtlezitym bodem je také prace v ramci
tzv. direct mailing. Momentalné¢ ma STES databazi cca 55 000 fanouskl, soustiedéné
informace o nich obsahuji minimalné jméno, pfijmeni a emailovou adresu. Pfipravuje se ale
,» Velky fotbalovy dotaznik®, jehoz cilem je ziskat o co nejvét§im poctu uzivateld maximum
dat (jméno, piijmeni, datum narozeni, email, mobilni telefon, velikost bot, velikost oblecent,
oblibeny fotbalovy klub, oblibeny reprezentant, kolikrat navstivil domaci zépas
reprezentace, kolikrat navstivil za posledni rok utkani HET ligy a mnoho dal$ich informaci).
Tento dotaznik bude probihat formou herniho kvizu o ceny, které doda STES a jeho
obchodni partnefi. Cen do dotazniku by mélo byt dodano vice nez 100, aby byli respondenti
motivovani k zapojeni se do vyzkumu. Névrhem je ptipravit pomérné masivni kampail na
socidlnich sitich ceské fotbalové reprezentace, na internich kanalech STES
(http://www.fotbal.cz a www.hetliga.cz) a u medialnich partnerd STES/FACR.
Doporucenim je vyuZiti maximalniho volného prostoru pro kampan, protoze ziskané udaje
jsou k ,nezaplaceni®, a navic STES disponuje pomérné¢ vysokym medialnim budgetem.
Kompletni mediaplan by mél byt ptipraven s dostatenym ¢asovym piedstihem.

STES ma pod sebou momentalné¢ 4 skupiny kontaktl (fanousci ceské fotbalové
reprezentace, fanousci profesionalnich soutézi, uzivatelé, kteti si nakoupili vstupenky
na portalu www.vstupenkyfotbal.cz a ¢lenové Fotbalové asociace CR). Aby mohl STES
oslovovat vSechny skupiny se svymi aktivitami bez rozdilu na produkt (HET liga, ¢eska
fotbalova reprezentace apod.), tak potiebuje ziskat jejich souhlas. Ten bude soucasti Velkého
fotbalového dotazniku a ve spolupraci s pravnim oddélenim FACR a odbornou advokatni
kancelari momentaln¢ vznikaji dikladné ptipravené vSeobecné a obchodni podminky. Tento

krok nesmi byt ze strany STES podcenén, protoze 25. 5. 2018 vstoupi v u¢innost novy zékon
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GDPR. Pokud se podaii pravidla nastavit dokonale, tak se mize STESu podafit vytvofit

opravdu vyborn¢ fungujici FRM systém.

5.9 Sponzoring

Piijmy ze sponzoringu tvoii naprosto zasadni piijmovou ¢ast rozpoctu Ceské fotbalové
reprezentace. STES by se mé¢l v nové marketingové komunikaci zaméfit zejména na

komunikaci s partnery, aby se smluvni vztahy dale rozvijely, prohlubovaly a prodluzovaly.

5.9.1 Komunikace s ostatnimi partnery
Na zakladé rozhovoru s vedoucim oddéleni Marketing & Media spole¢nosti STES
vzniklo doporuéeni v oblasti komunikace s partnery ¢eské fotbalové reprezentace. STES by

19 pravidelné¢ komunikovat

me¢l  prostfednictvim  jednotlivych account manazer
S jednotlivymi obchodnimi partnery. Dulezitd je vzdjemnd informovat o komunikacnich
a marketingovych planech na del§i ¢asové obdobi. Ziskdnim téchto informaci se mize
zabranit nerealizovatelnym predstavam ze stran partnerd. Jiz n€kolikrat se stalo, Ze partner
pfisel s mySlenkami od riznych agentur, které se ale nespecializovaly na fotbal, a navrhy
nebyly realizovatelné. OvSsem STES je agenturou, ktera ma nejblize k fotbalu a pokud je
jeho cilem vyvijet svou ¢innost, musi se disledné zaméfit i na dalsi oblast své pisobnosti —
realizace fotbalovych aktivit pro partnery. STES muze Cerpat i ze zkuSenosti a poznatki
z posledni doby. V dubnu 2017 zrealizovalo reprezentaéni oddéleni velky fotbalovy event
pro jednoho z oficialnich partnert, spole¢nost Pepsi. Jednalo se o Trophy Display pro vitéze
UEFA Champions League. Projekt byl, dle vedeni Pepsi, pfipraven vyborné¢ a STES byl
osloven zajistit tento projekt v roce 2018 i na Slovensku. Realizace fotbalovych aktivit pro
partnery je spravné zvoleny smér, kterym by se vedeni spolecnosti mé€lo nadale ubirat.
Idedlni variantou, pokud to situace po Valné hromadé FACR dovoli, je vytvofeni
specializovaného tymu, ktery bude partnerim tuto myslenku prezentovat ve spojeni s danym

account manazerem.

59.2 MEDIA DAY
Na zakladé poznatkti z rozhovoru je nezbytné uspotadat tzv. MEDIA DAY pro partnery.

Jedn4 se o vymezeni jednoho dne v rdmci ¢ervnového nebo zéfijového reprezentaéniho

19 Account manazer — manazer odpovédny za komunikaci s danym partnerem
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srazu, kdy budou hraci plné k dispozici partnerim pro nafoceni ¢i natoCeni veSkerych
marketingovych a komunikacnich materiald. Tato zkuSenost se vyborné osvédcila napf.
v némeckych klubech hrajicich Bundesligu. Vedeni ¢eské fotbalové reprezentace 1 zastupci
partnertt budou s timto terminem seznameni nékolik mésici dopiedu. Ziskaji moznost
pfipravit se a vytvofit plan na jednotlivd nataCeni a foceni s dostatenym casovym
ptredstihem. V minulosti jiz jednou MEDIA DAY prob¢hl v ramci reprezenta¢niho srazu

a nyni je doporucenim potadat MEDIA DAY pravidelné.

5.9.3 Sdileni svych plani

Komunikace s partnery v oblasti veskerych aktivit je naprosto nezbytnou soucasti
sponzoringu. Cilem je maximalizovat komunikaci dané aktivity vzajemnou soucinnosti se
se zapojenim spole¢nych sil a prostiedkt. Klicovym projektem této oblasti je ,,Fotbal
v Srdci od spole¢nosti T-Mobile. Vzhledem k navrhu vytvofeni fanklubu se vzajemna
kooperace STES a T-Mobile pfimo nabizi a jde o jedno z hlavnich doporuceni v této oblasti.
STES by mél navrhnout hromadné setkdni se vSemi zdastupci partneri a v ramci
nékolikahodinové prezentace zorganizovat kolektivni briefing, ze kterého vzejdou spole¢né

aktivity 1 mezi jednotlivymi partnery.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo vytvotfeni ndvrhu marketingové komunikace ceské fotbalové
reprezentace na rok 2018 na zakladé vysledki z marketingového kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu.

V teoretické Casti byly vysvétleny zakladni pojmy, mezi které patii sport, marketing
a marketingovy mix. Dale byla popsana marketingova komunikace, hlavni vychodisko pro
zpracovani diplomové prace. Posledni kapitoly byly zaméfeny na marketingovy vyzkum
a jeho druhy, konkrétn¢ na dotaznikové Setieni a osobni rozhovor, které byly nasledné
pouzity v praktické ¢asti.

Praktickd ¢ast vychazela z poznatkd teoretickych vychodisek. V tivodu této Casti byla
predstavena spole¢nost STES, oficialni marketingovy zastupce Fotbalové asociace Ceské
republiky. Nasledné byla provedena analyza vnimani soucasné situace Ceské fotbalové
reprezentace a jeji marketingové komunikace. Potfebné informace a data se ziskala
prostfednictvim dotaznikového Setieni uréeného pro fanousky ceské fotbalové reprezentace
a polostandardizovaného hloubkového rozhovoru s vedoucim oddéleni Marketing & Media
spole¢nosti STES.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze se 0 ¢eskou fotbalovou reprezentaci pravidelné
zajima téméf 80 % respondentil. Uéty reprezentace na socialnich sitich sleduje témét 75 %
respondentti. Hlavnimi tvafemi Ceské fotbalové reprezentace jsou dle fanouskt Vladimir
Darida, Tomas Vaclik ¢i Bofek Dockal. Potencial stat se vyraznéj§imi postavami maji mladsi
hraci v Cele s Patrikem Schickem. Pravé na vySe uvedenych hracich by mély byt postaveny
propagacni kampané k doméacim zapasim a ostatnim akcim spojenych s reprezentaci.
Z dotaznikového Setieni dale vyplynulo, ze souc¢asnou grafickou podobu zaznamenalo 73 %
dotazovanych. Respondentiim se grafika pomérné libi a z toho plyne, Ze po grafické strance
se s propagaci Ceské fotbalové reprezentace pracuje na velice dobré urovni. Je ovSem
zapotiebi sledovat nejnovéjsi marketingové trendy a neustale s vizualy kampani pracovat
a prizpusobovat je komunika¢nim kanalim. Jednou z moznosti, jak kampané ozivit, je
bezprostiedni zapojeni fanouskd, s ¢imz by souhlasila drtiva vétSina respondentt, presnéji
feceno 90 %. V roce 2018 odstartuje nova soutéz pro narodni reprezentace, Nations League,
kterou bude nutné fanouSkim piedstavit. Timto se naskytuje piileZitost, jak fanousky
do kampan¢ zapojit. Velkym problémem je navstévnost domacich zapasi Ceské fotbalové

reprezentace, proto vzniklo nékolik doporuceni na zlepSeni aktualni situace (cenotvorba,
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vznik fanklubu, vybér mista konani apod.). Dal§sim pal¢ivym tématem je merchandising
reprezentace. Problémem je neznalost nabidky, e-shopu i kamenné prodejny. Ke zlepseni by
méla piispét pravidelnd komunikace zamétend na merchandising véetné vytvoreni kvalitné
graficky zpracovaného katalogu s nabidkou produktd.

Z diplomové prace vyplyva nékolik navrhi a doporuceni. Pfi vhodné aplikaci by mély
pomoci posunout produkt #CESKAREPRE smérem doptedu ve vSech oblastech. Konkrétné
se jedna zejména o celkovou pozitivni image Ceské fotbalové reprezentace, navstévnost

domacich zapasu, komunikaci s fanousky i partnery a vyvoj v ramci digital marketingu.
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Piiloha €. 1: Dotaznik pro fanousky ¢eské fotbalové reprezentace

Dobry den,

jsem studentkou 5. ro¢niku Provozné ekonomické fakulty Ceské zemddélské univerzity
v Praze a pisi diplomovou préaci na téma ,,Marketingovd komunikace ceské fotbalové
reprezentace na rok 2018

Prosim Vas timto o vyplnéni kratkého dotazniku pro ucely mé diplomové prace.

Dé&kuji a pieji ptijemny den

Markéta Sojkova

1. Jaké je Vase pohlavi
e muz

e 7ena

2. Jaky je Vas vék?
e méné nez 15 let
e 16-26 let
o 27-35let
o 36-45 let
e 46-60 let

e 61 avice let

3. Jaky je Vas Cisty mési¢ni prijem?
e meéné nez 15 000 K¢

15 000-22 999 K¢

23 00029 999 K¢

30 000-39 999 K¢

40 000 K¢ a vice

4. Ve kterém kraji bydlite?
e Praha
e StiedocCesky

e Jihomoravsky



e Moravskoslezsky
e Ustecky

e Plzenisky

e Kralovéhradecky
e Olomoucky

e Zlinsky

e Pardubicky

e Vysocina

e JihoCesky

e Liberecky

e Karlovarsky

5. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
e zékladni
o stfedoskolské bez maturity ¢i vyucen
e stiedoskolské s maturitou
e vysokoskolské

6. Jaky je Vas oblibeny fotbalovy klub v CR?

......................................................... (maximalné 1 odpoved)

7. Zajimate se o ¢eskou fotbalovou reprezentaci?
e ano, zajimam a pravidelné sleduji déni kolem ni
e ano, zajimam, ale déni sleduji jen obcas

® ne, nezajimam

8. Sledujete ceskou fotbalovou reprezentaci na socidlnich sitich? (MoZnost zaSkrtnout
vice odpovédi)
e sleduji Facebook

e sleduji Youtube

e sleduji Instagram



e sleduji Twitter

e nesleduji viibec

9. Kdo Vas prvni napadne jako hlavni tvar ¢eské fotbalové reprezentace? (Uved’te
maximalné 3 jména)

10. VSiml/a jste si v posledni dobé grafické podoby ceské fotbalové reprezentace?
e ano

e nNE

10 a. Pokud ano, jak se Vam libi? (1=nejvice, 5=nejméiie)
1 2 3 4 5

10 b. Pokud ano, kde jste si grafické podoby vsiml/a? (MoZnost zaSkrtnout vice
odpovédi)
e na billboardech

na internetu

na stadionu pfi zapasech

vTV

@ JINAI i

11. Myslite si, Ze je spravna cesta, aby se do kampani Ceské fotbalové reprezentace

zapojili i fanousci?

e ano
e nevim
e e

12. Zapojil/a byste se do této kampané?
e ano, urcité
® mozna
e nevim

e e



13. Kolik domacich zapast ceské fotbalové reprezentace jste za posledni 2 roky

navStivil/a?

7adny
1
2
3

vice nez 3

13 a. Pokud Zadny, co bylo hlavni pirekazkou k navStiveni domaciho zapasu ceské

fotbalové reprezentace?

misto konani

¢as vykopu

cena vstupenky
vykony naseho tymu

JINAD o

14. Jakou castku jste ochotni zaplatit za nav§tévu domaciho utkani s atraktivnim

soupeiem, jako je nap¥. Némecko, Spanélsko &i Anglie?

vice nez 2 000 K¢
1 600-1 999 K¢

1 300-1 599 K¢
1000-1 299 K¢
800-999 K¢

méné nez 800 K¢

15. Jakou d¢astku jste ochotni zaplatit za navS§tévu domaciho utkiani s méné

atraktivnim soupefem, jako je napf. Slovensko, Wales &i Svédsko?

vice nez 1 300 K¢
1 100-1 299 K¢
900-1 099 K¢
600-899 K¢

méné nez 600 K¢



16. Jaky stadion je podle Vas idealni pro poradani domacich zapasi ceské fotbalové
reprezentace? (MoZnost zaSkrtnout vice odpovédi)

e Praha— Letna

e Praha— Eden

e Plzen

e Olomouc

e Ostrava

O Y e

17. Znate nabidku merchandisingu Ceské fotbalové reprezentace?
e ano

e NE

17 a. Pokud ano, co Vam chybi v nabidce?

18. Koupil/a jste si nékdy néjaky produkt merchandisingu ceské fotbalové

reprezentace?
e ano
e ne

18 a. Pokud ano, jaky? (MoZnost zaskrtnout vice odpovédi)

e dres
e Sala
e tricko

¢ ksiltovka nebo Cepice

@ Y e

19. Znate e-shop s merchandisingem ¢eské fotbalové reprezentace?
e ano

e neE



20. Znate kamennou prodejnu merchandisingu ¢eské fotbalové reprezentace?
e ano

e e

21. Je podle Vas nutnost existence kamenné prodejny?

e ano
e ne
e nevim

22. Navstévujete domaci zapasy mladeZnickych vybéru ¢eské fotbalové reprezentace
(U21, U20, U19, U18, U17, Ul6, U15)?
e dno

e e

22.a Co by Vas presvédcilo navstivit tyto zapasy? (MoZnost zaSkrtnout vice odpovédi)
e utkani v misté bydlisté
e zapojeni se do skupiny vérnych fanouskii — moZnost vzniku fanklubu vSech
reprezentacnich vybéri
e vstup zdarma
e doprovodné aktivity pro fanousky

@ JINAI i

Vi



Priloha €. 2: Okruhy otazek pro rozhovor

Mohl byste se mi kratce pfedstavit?

Jaka je Vase pozice, jaké jsou Vase odpovédnosti atd.?

Jaké akce ¢ekaji ¢eskou fotbalovou reprezentaci v roce 2018?

Mohl byste mi prosim piedstavit Vami zminénou Nations League?

Zapojite se do oslav 100 let od vzniku Ceskoslovenska?

Chystate n¢jaké novinky v komunikaci smérem k ¢eské fotbalové reprezentaci?
Jaké je slozeni partnerského poolu ceské fotbalové reprezentace?
Spolupracujete s ligovymi kluby v rdmci domécich reprezentacnich zapast?
Jaka je komunikace s hraci ¢eské fotbalové reprezentace?

Jaky je zpusob prodeje vstupenek na utkani ¢eské fotbalové reprezentace?
Mohl byste mi popsat, jak ve spole¢nosti STES pracujete v oblasti ,,digital

marketing“?

vii



Priloha €. 3: Kampan na domaci utkani s Litvou a Némeckem

QUALIFIERS
\/

BOJUJEME! S VAMI A PRO VAS!

#CESKAREPRE
VS. LITVA

22. BREZNA / 18:00
USTi NAD LABEM

Vstupenky v prodeji od 1. bfezna na
www.vstupenkyfotbal.cz

BN 1
=@ respeCT

@ QUALIFERS
BOJUJEME! S VAMI A PRO VAS!

#CESKAREPRE
VS. NEMECKO

1. ZARI 7 20:45
PRAHA — EDEN ARENA

Vstupenky v prodeji na www.vstupenkyfotbal.cz

= ) T : .
i’ 22, € g T Koupit vstupenky >
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Piiloha ¢. 4: Kampan na domaci utkani s Norskem — prvni faze zapojeni fanouska

do kampan¢

#CESKAREPRE
VS. NORSKO

1.11./ 20:45
Praha - EDEN ARENA

www.vstupenkyfotbal.cz od 200 Ke

Piiloha ¢. 5: Kampan na domaci utkani s Norskem — druha faze zapojeni fanouska
do kampan¢

-

#CESKAREPRE

VS. NORSKO

11.11./ 20:45
Praha - EDEN ARENA

www.vstupenkyfotbal.cz od 200 K&




Priloha €. 6: Kampan na domaci utkani Zenské fotbalové reprezentace

FIFA WOMEN'S WORLD CUP 2019 QUALIFIERS

/ENY
©
BOJUJEME! S VAMI A PRO VAS!

H#CESKAREPRE
VS. NEMECKO

19. ZARi / 17558 -
USTI NAD LABEM B b
Vstupenky v prodeji
na pokladnach v den utkani. |
Cena 100,- K&

Vice informaci na
zenyfotbal.cz

Priloha ¢. 7: Vizual VIP karty

/ —_—— \
C )
EUROPEAN
@ @OUALIFIERS

BOJUJEME! S VAMI A PRO VAS!

#CESKAREPRE
VS. NEMECKO

1. ZARi 2017, 20:45

L}
”‘

s €
XL NP
/




Piiloha €. 8: Vizual obalu na VIP karty

EDEN ARENA PARTNERI #CESKAREPRE

PRAHA

Generdlni partner reprezentace

Oficialni partnefi

CEFC CHINA
Py
P G HYUNOA!

&) pepsi | CrechRopublic
[

Tipsport Wpi

VIP SEKTORY FORTUNA & mun™ f B Playstation

BOARDROOM
VIP SKYBOX PLATINUM
VIP SKYBOX
I KLUBOVE PATRO GOLD m
I KLUBOVE PATRO SILVER

Zeska televize

Medidlni partnefi

iDNES.cz || &pechuns

Oficialnl dodavatele

VINOFOL YospPapP

JUdTAWISIOH

Su3LNYN0 (N
NY3doun3 :’@

4’75 EUROPEAN
2 ¥ QUALIFIERS

#CESKAREPRE
VS. NEMECKO

1. Z&¥i 2017 / 20:45
Praha - EDEN ARENA

S




‘?‘ EURQPEAN
% ¥ QUALIFIERS

Vézeni pratelé,

Prvni zaFi roku 2017 je jiz dlouho zapsano
v kalendatich viech fotbalovych fanoudkis Prox
Protoze pravé dnes do Prahy zavitd vyb&r
dFadujlcich mistrd svéta z Némecka. Podle
svétového ZebEku FIFA jsou vi&e postaveny
pouze tymy Brazilie a Argentiny. Tento zapas je
plny oZekavani ze viech stran a my jsme udélali
maximum prace v rémci pFlprav, abyste Vy — nai
a vyznamni hosté — byli spokojeni

Vazime si toho, Ze jste se rozhodli byt u toho
spolegné s nami a jsme si jistl, Ze hraci v Zele
s realizagnim tymem Vase otekavani nezklamou.

Za Fotbalovou asociaci Ceské republiky

i spoleZnost STES as. miizeme slibit, ze se
maximalné postaréme o to, abyste si tento velmi
oekavany zapas uzili ve viech sm&

Prejeme Vam kvalitnl zabavu se &tastnym koncem

Roman Berbr Ing. Martin Malik
Mistopredseda FAC Generdini teditel STES as

&asovy
HARMONOGRAM

19:15 Otevieni VIP prostor
20:45 Zacatek utkani
2145 Zacétek 2. polodasu

24:00 Uzavreni VIP prostor
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