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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingovy vyzkum o merchandisingu ¢eské fotbalové reprezentace

Cilem této prace je vyzkoumat postoj registrovanych uzivateli na webovych
strankach www.fotbal.cz Kk §ifi nabidky a cenové dostupnosti produktl
merchandisingu Ceské fotbalové reprezentace v oficialnim e-shopu a ve stanku
piimo na stadionu pifi domacich zapasech ceské fotbalové reprezentace.
Z interpretace vysledkd, které budou ziskany pomoci marketingového vyzkumu,
je ukolem navrhnout navrhy na vylepSeni soucasné nabidky produktl
merchandisingu a optimalizovat a zvySeni povédomi o oficialnim e-shopu

s merchandisingem ceské fotbalové reprezentace.

K ziskdni dat od respondenti byla pouzita metoda elektronického dotazovani.

Dotazniky byly uklddany pomoci internetové aplikace Google Docs.

Respondenti se vyjadfili komplexné¢ k merchandisingu ceské fotbalové
reprezentace. Vyhodnoceni ziskanych dat bylo zdkladem pro stanoveni navrhi a
doporuceni k celkovému vylepSeni merchandisingu. Tyto navrhy a doporuceni

sméfovaly k marketingové agenture STES a spolecnosti BIGSPORT.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, popularita sportu, fotbal



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing research of merchandising of Czech national football team

The aim of this work is to try out the position of registered users on the website
www.fotbal.cz the breadth of supply and affordability of products,
merchandising Czech national football team in official e-shop and stand in the
stadium for home matches, the Czech national football team. The interpretation
of the results to be obtained through marketing research, the task of proposing
suggestions for improvements to current product offerings and optimize
merchandising and increase awareness of the official e-shop merchandising

Czech national football team.

To obtain data from respondents was used method of electronic polling.
Questionnaires were stored using the Internet with Google Docs.

Respondents expressed a comprehensive merchandising Czech national football
team. Evaluation of the data was the basis for the determination of proposals and
recommendations to improve the overall merchandising. These proposals and
recommendations aimed at the marketing agency STES and company
BIGSPORT.

football, marketing research, merchandising, product, stadium, e-shop
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1. Uvod

Fotbal je fenoménem mezi vSemi sportovnimi aktivitami, které lidé provozuji po
celém svété. Hraji ho déti 1 dospéli, v Africe, Evropé, Asii, Americe 1 Australii, prosté vSude.
Ovsem pro nékoho je fotbal nejen zdrojem volnocasové aktivity, ale také hlavnim zdrojem
pfijmu. Tito lidé jsou profesiondlni fotbalisté a jejich ,,zaméstnanci“ jsou fotbalové kluby.
Fotbalové kluby potiebuji ziskavat financni prostfedky, aby si mohly dovolit angazovat ty
nejlepsi hrace.

Existuje mnoho zptsobt, jak ziskat potfebné zdroje financi. Mizou to byt uspéchy
Vv riiznych soutézich, zisky z prodeje koupenych hract ¢i odchovanct. Dal$i moznosti je
nepochybné trzba ze vstupného, coz je ovSem podminéno vysokymi navs§tévami na domacich
zépasech a rozumné nastavené vyse vstupenek. Béhem poslednich dvaceti let se do poptedi
piijmi dostavaji trzby z prodeje produkti merchandisingu. Pod pojmem merchadising si
piedstavte veskeré dresy, Saly, ¢epice, hrnky, propisky a ostatni produkty dan¢ho fotbalového
klubu. Samostatnou kapitolou jsou prodeje dresti se jmenovkami téch nejlepSich hract na
svété. Vzdyt vezméte, Ze napiiklad Real Madrid dokézal béhem nékolika tydnh ziskat zpét
prostiedky vynaloZené za ndkup Cristiana Ronalda. Vedeni Realu Madrid nevahalo za tohoto
geniadlniho fotbalistu vyplatit Manchesteru United nejvyssi ¢astku v historii pfestupi, jednalo
se o vice nez dvé miliardy korun €eskych.

Je velka §koda, ze v Ceské republice nejsou ani zdaleka srovnatelné podminky, jako je
tomu v evropskych klubech. V nasich podminkéch je absolutné nemyslitelné se spoléhat na
to, ze si fanousci takzvané zaplati posilu pro sviij klub. Z tohoto diivodu je dle mého minéni
dulezité se soustfedit na Sirokou a variabilni nabidku produkti merchandisingu, aby si
fanousek jednotlivého tymu mohl nakoupit co nejvice vyrobku a ptispét tim do klubové kasy.
Existuje zcela neoddiskutovatelnd skutecnost a tj., Ze nikdy nebude mit Sparta, Slavia ¢i
Banik tolik fanouskl jako napiiklad Real Madrid nebo Chelsea. Existuje oviem v Ceské
republice jeden tym, ktery by se t€émto velkoklubiim mohl nejvice ptiblizit. Timto tymem je
ceska fotbalova reprezentace.

Ceska fotbalova reprezentace méa $anci na to, aby si na svou stranu pfiklonila ptizef az
nékolika miliéont fanouskd, coz je obrovska ,,masa“. Vzhledem k poctu obyvatel 10 miliont

muzeme realné uvazovat o dvou milionech. OvSem tato pfizen je Uizce spjata s vysledky
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reprezentace a také predvadénou hrou. Tyto okolnosti vedeni Ceského fotbalu jen tézko
ovlivni, ale existuje jedna, kterou ovlivnit mlze. Jednd se o kvalitu, $ifi nabidky a jeji
cenovou dostupnost u merchandisingu ceské fotbalové reprezentace.

Jako téma diplomové prace jsem si zvolil pravé toto téma v minéni uzivateld, ktefi
jsou zaregistrovani na webovych strankach www.fotbal.cz. Jedna se tedy o lidi, kteti s velikou
pravdépodobnosti budou patfit k hlavnim odbératelim téchto produkti. Dle mého minéni je
na ¢em pracovat, jelikoz nabidka produkti merchandisingu Ceské fotbalové reprezentace je
velice slaba. Nazor od fanouskd bude ziskan pomoci marketingového vyzkumu. Cilem je
nalezeni co nejvhodnégjSich doporuceni pro vedeni ceského fotbalu, jak vylepsit aktudlni

nabidku merchandisingu ¢eské fotbalové reprezentace.
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2. Cile a ukoly prace

Zakladem celé mé diplomové prace je stanoveni zakladnich cilti a tkoli diplomové

prace. Stanovil jsem také pracovni hypotézy.

2.1 Cile

Hlavnimi cili diplomové prace jsou:

2.2 Ukoly

Zjistit povédomi o oficidlnim e-shopu a stdnku na stadionu s produkty
merchandisingu Ceské fotbalové reprezentace

Zjistit spokojenost se $ifi sortimentu v e-shopu 1 ve stdnku pifimo na
stadionu

Zjistit nazor fanouska na cenovou dostupnost produktid merchandisingu
Zjistit, zda fanouskliim chybi néjaké produkty a poté navrhnout nové

produkty a navrhnout doporuceni na zlepSeni nabidky produktt

Ukoly navazuji na cile diplomové prace a vymezil jsem tyto:

Vyzkoumat, zda je fanouSek ochoten zaplatit vice penéz za stejny produkt
na stadionu nez v e-shopu

Vyzkoumat jaka skupina lidi pfevazné nakupuje produkty reprezentace a na
tuto sortu lidi se zaméfit

Optimalizovat pocet stankti s merchandisingem na domacich zapasech
narodniho tymu

Navrhnout feSeni pro zvySeni povédomi o existenci e-shopu s produkty

ceské fotbalové reprezentace
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2.3 Pracovni hypotézy

Mam stanovené nasledujici pracovni hypotézy:

Maximalné 40% respondentti bude znat webové stranky oficialniho e-shopu
Minimaln¢ 20% respondentl, kteti kteti znaji webové stranky oficidlniho e-
shopu, alespon jednou nakoupilo v tomto e-shopu

Vice nez 50% z respondentli navstévujicich doméci zapasy reprezentace vzdy
nebo velmi casto alespont jednou nakupovalo merchandising ve stinku na
stadionu

Nadpoloviéni vétsina respondentli je ochotna pfiplatit si za stejny produkt na
stadionu oproti e-shopu

Minimalné 60 % uzivatell, ktefi by zavedli do nabidky nové produkty, by u

nékterého z nich minimalné realné uvazovalo o koupi
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3. Teoreticka vychodiska

V této kapitole definuji jednotliva teoreticka vychodiska, ze kterych budu vychazet pti

tvorbé mé diplomové prace.
3.1 Sport

Definovani pojmu sport jako takové je slozita zalezitost. V této podkapitole rozeberu

rizné definice sportu.
3.1.1 Definice z encyklopedické a slovnikové literatury

Oblast teorie sportu se vyznacuje znacnou diferenciaci defini¢nich pohledl na sport,
riznosti ndzorti i pristupl, coz se promitd do vyzdvihovani odlisSnych znakl sportu
jednotlivymi autory. Naproti tomu slovnikova a encyklopedicka literatura v poslednich tficeti
letech vykazuje jistou stalost pohledu, nebot’ pravidelné€ rozliSuje dvé od sebe navzajem dosti
odlisné roviny sportu. Slovnik cizich slov z roku 1971 charakterizuje sport jako: 1. souborné
oznaceni pro télesna cviceni slouzici k posileni télesné zdatnosti, provadénd metodicky,
pripadné i zavodne, castecné pomoci zarizeni a naradi, ve formé individualnich nebo
kolektivnich her; 2. v preneseném vyznamu cinnost provadenou pro osobni zabavu nebo ze
zaliby. Z obdobi o néco malo pozdé¢jsiho pochazi definice obdobna, pojimajici sport také ve
dvou rovinéach: 1. zajmova cinnost konana k posileni kondice; zviasté v organizované forme,
zaloZena na soutézeni a snaze po nejlepsim vykonu, 2. jind cinnost provozovana pro zdabavu
(filatelie, fotografovani, strelba...). Ne vzdy se v§ak pojem sport ve slovnicich objevuje. Dalsi
charakterizace pojmu sport se objevila ve slovniku cizich slov v roce 1998, opét ve dvou
rovinach: 1. jako télesnd cviceni, pohybovad cinnot, hry provideéné zpravidla soutéZivou
formou a organizovane,; 2. jakakoliv jina c¢innost provozovana ze zaliby a pro zabavu. (16,

s.32)

3.1.2 Prufez historickym vyvojem s pohledem na definici sportu:

Pro zacatek je dualezité uvést odkud se samotné slovo “sport” vzalo. Tento pojem

vznikl zkracenim Sir§i formy objevujici se ve staré francouzsting jako desport ¢i deport,
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v Anglii jako disport. Rozsifena i zkracena podoba obecné oznacuje zabavu, uvolnéni, odvrat
od véaznych situaci.

Prezentace existujicich nazord je datovana prakticky az do 20. stoleti. OvSem jiz Jan
Amos Komensky v poloviné 17. stoleti vyty¢il charakteristické rysy hry a stanovil sedm
podminek zpiisobujicich, ze ,,hra je hrou®. Komensky sice nehovoii o sportu, ale o hie, ovsem
jeji pojmové znaky vystihuji vérné i nynéjsi chapani sportu. Komensky stavil na prvni misto
pohyb. Druhym rysem hry je absolutni volnost a svoboda rozhodnuti se hry zac¢astnit. Dalsi
podminkou je spoleCensky charakter hry, c¢tvrtym znakem hry je soutézeni, patou
charakteristikou jsou pravidla a fad. Bez nich by totiz ve hie vznikal hnév, hadky a rvacky.
Sestym rysem hry je snadnost, sniz si ji kazdy osvojuje piimo v praxi, ,hradi se totiz
samotnim hranim stavaji hraci“. Poslednim sedmym znakem je jeji Casovd omezenost.
Komenského zavéry jsou pozoruhodné, uvédomime-li, ze zhruba o 300 let pozdé&ji k prakticky
shodnym zavérim a definici hry dospél i K. Huizinga. (16, s.30)

Jedinou definici z 19. stoleti, kterou jsem zvolil je ta zroku 1890, ktera byla
prezentovana v Grand Larousse Encyklopédique, ta vSak slouzi spiSe k porovnani vyvoje
sportu Vv poslednich sto letech nez k inspirujicim zaveérim, nebot’ charakterizuje sport jako
., velkou sérii zabav, cviceni a prostého potéseni, kterd spotrebovava velmi znacnou cast casu
bohatych nebo zahalcivych lidi“. Jakkoliv je tato definice zavaznd, nemd témeétf nic
spole¢ného s dneSnim masovym ¢i profesionalnim sportem. Odrézela dobu svého vzniku, kdy
sport jesté nebyl skute¢nym spolecenskym jevem, ale spiSe okrajovou zalezitosti. (16, s.30)

Ceska teorie sportu se pravidelné vénovala snaham o definici sportu. FIALA (1960)
definoval sport jako ,, pohybovou hru, zdbavu piivodné rekreacniho charakteru, provozovanou
na cerstvéem vzduchu, nyni pohybovou cinnost jednak za ucelem rekreacné zdravotnim a
vychovnym, jednak vyslovené za ucelem soutéznim, zdvodnim. Tato cinnost se vyznacuje
snahou po nejvyssim telesném vykonu a po vitézstvi nad sportovnim souperem podle pevnych
mezinarodné platnych pravidel a zaznamii o vysledcich. Uskutecniuje se sportovnim
tréninkem. Pojem sportu se prenesl i na jiné nepohybové zabavné cinnosti, charalterizované
souperenim a snahou po vykonu (Sachy, rybareni apod.)”. Ponékud odlisné sport definuje
TITL (1963), ktery jej definuje jako ,,formu télesné vychovy, jejimiz specifickymi rysy jsou
snaha po dosazeni maximalniho vykonu, specializace, soutéZeni, zdvodeni, tréninku apod.
Nelze vsak samotnd cviceni pokladat za sport, stejné jako nelze gymnasticka cvicsni pokladat
za gymnastiku“. Vice ze Siroka pojima sport CHOUTKA (1973), ktery pod pojmem sport
chéape ,,jednak aktivni cinnosti sportovcii, provadeni urcitych télesnych cviceni, ale take

soutezeni;, patii sem i vyznamné sportovni podniky s charakterem kulturnich uddlosti.
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Soucasne vsak do sportu pocitame i cinnost trenéru, rozhodcich, lékaru, funkcionari a
dalsich pracovnikii podilejicich se na zajisténi sportovni cinnosti. Velmi vyznamnou soucasti
sportu jsou divdaci a patri sem také urcité instituce, které organizuji a vidi sportovni odvetvi .
Ze zahrani¢nich autorti bych uvedl napiiklad Jakobsena, ktery poznamenava, ze ,, sport neni
herni cinnost, ale je zaméren soutéZiveé a uplatiuje se v ném predem urceny systéem sloZeny
Z pravidel, rozhodovani, sportovcii, divdki, trenérii, specidalni organizace a jejich instituci .
Terminologicka komise mezinarodniho byra pro dokumentaci a informaci v oblasti télesné
kultury definovala sport takto: ,, Specifickd soutézni ¢innOSt, V niz se intenzivné vyuziva formy
telesnych cviceni ktomu, aby clovek ¢i kolektiv dospél k realizaci morfologickych a
psychickych moznosti, konkretizovanych ve vysokém vykonu. “ Ponomarev nabizi dvé definice:
1. sport je spolecenskad vychovna instituce, ktera ma charakter herni télesné cinnosti spjaté se
srovndvanim urovné rozvoje fyzickych i dusevnich schopnosti; 2. sport je vychovnd, herni,
soutézni telesnd cinnost cloveka. (16, 5.31)

Jednou z nejdilezitéjSich definic sportu z konce 20. stoleti byla definice podle
Evropské charty zroku 1992. V intencich Charty se sportem rozumi ,,vSechny télesné
cinnosti, které, at' jiz prostrednictvim organizované ucasti ¢i nikoliv, si kladou za cil projeveni
¢i zdokonaleni télesné i psychické kondice, rozvoj spolecenskych vztahii nebo dosazZeni
vysledkii v soutézich na vSech urovmich®. Toto pojeti se stalo vychodiskem 1 dalSich
pfijimacich mezinarodnich dokumentd, jednim z nich byl i Evropsky manifest o mladych

lidech a sportu z roku 1995, ktery na tuto definici odkazuje. (16, $.38)

3.1.3 Funkce sportu:

Sport plni vS§eobecné mnoho funkci, které v této podkapitole jednotlive rozepisu.

= Sport jako spolecensky fenomén

Sport se stal ve 20. stoleti soucasti kazdého c¢lovéka. Diky profesionalizaci sport
pronikl do médii, politiky, vrcholovi sportovci se diky medidlni pozornosti stavaji stejné
populérnimi jako celebrity hudebniho nebo filmového nebe. Fotbalové nebo hokejové zapasy
mistrovstvi svéta predstavuji pro fanouSky maly svatek a sport se stdva novym nabozenstvim.

»  Sport jako nezastupitelny prostiedek pro rozvoj zdravi obcanii
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Sport a télesna kultura jako takova prispiva k rozvoji télesného a dusevniho zdravi.
Navic také puasobi jako protivaha k takovym negativnim vécem jako je alkoholismus a

narkomanie a souc¢asné vhodnym zplisobem usmeériuje agresivni tendence lidi.

= Sport jako prostiedek aktivniho vyuZiti volného casu

Sport je vzhledem k dobrovolnosti bran jako protivaha k Zzivotnim nutnostem,
povinnostem a prostfedkem odpocinku a zabavy. Na jedné stran¢ je to samotné provozovani

sportovni ¢innosti, na druhé strané sport slouzi jako atraktivni podivana pro divaky.

»  Sport jako souldst reprezentace stdtu

Sportovci reprezentuji své zemé a sportovni klani tak ziskdvaji mezinarodni
charakter, kdy mezi sebou soupefi lidé rizné barvy pleti ¢i naboZenstvi. Toto je posilovano
integraci narodnich sportovnich svazti do mezinarodnich organizaci. Nejlépe tuto integraci
vystihuje znak olympijskych her — pét rizn¢ barevnych spojenych kruhti predstavuje pét

svétadilu.

= Sport jako ekonomicky fenomén

Ze statistickych Setfeni vyplynulo, Ze 2,5% svétového obchodu a 3-4% hrubého
domaciho produktu v EU byly realizovany v oblasti sportu. Ze studii Rady Evropy, ktera
zkoumala ekonomicky vyznam sportu v evropskych zemich, vyplyva, Ze asi 2% celkovych
vydajli za spotfebni zboZi byly vynaloZeny na sport. Navysil se také pocet zaméstnancti ve

sportovni sféfe ve statech EU na 2% z celkové zaméstnanosti. (16, S. 51)
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3.2 Fotbal

Fotbal je nejpopularnéjsim kolektivnim sportem na celém svété. Znadme ho téz pod
pojmem kopana a tadi se mezi kolektivni micové hry. Nazev fotbal, je odvozen ze dvou
anglickych slov, foot = noha a ball = mic.

Fotbal hraji proti sobé dva tymy po deseti hracich v poli a jednom brankafi. Cilem je
dosahnout vice branek nez soupef. Na hru dohlizi rozhod¢i a jeho pomezni rozhodci.
V soucasné dobé¢ se objevuji také nové trendy, které zvysuji pocet rozhod¢ich o dva brankové,

kteti dohlizi na déni v pokutovych Gzemi.
3.2.1 Historicky pohled na fotbal

Historické zdznamy o hrach podobnych dneSnimu fotbalu sahaji az do obdobi
staroveéku, pficemz nejstarsi z nich bylo ¢inské kudzu, které se hralo uz ve 2. stoleti pted
nasim letopoétem. Stejné jako v Ciné se objevovaly hry podobné fotbalu v Recku a Rimé,
naptiklad fimska hra harpastum. Ve stiedovéku se objevovala spousta podobnych her, ale
hodné¢ se odliSovaly jejich pravidla na riiznych mistech.

Vznik dne$niho fotbalu je spojovan se 16. stoleti a Anglii. Mistni soukromé Skoly,
neboli public schools za¢inaly nutit své Zaky k provozovani sportu. Jenze stale byl problém
v odlisnosti pravidel podle riiznych $kol a také se lisily velikosti hiigt. Casem se
vykrystalizovaly dvé hlavni podoby fotbalu. Jedna verze se zakladala na tom, Ze hrac¢i mic
prendSeli rukama (napfiklad v Rugby, Marlborough ¢i Cheltenhamu) a druhda verze
uptfednostiiovala kopani do mice (naptfiklad v Etonu, Harrow, Westministeru ¢i
Charterhoouse).

V roce 1848 schvélila rada 14 Skol prvni ucelenou sadu pravidel, takzvana
Cambridgeskd pravidla, které se ptiklonila na stranu kopani do mice, ale bylo dovoleno i Cisté
zachyceni mice rukama. 26. fijna 1863 byla zalozena The Football Association, prvni oficialni
fotbalové sdruZzeni na svété, kterd vytvofila sadu pravidel, z nichZ bylo vyjmuto bé&hani
momenti v celé historii.

V dnesni dobé se hraje fotbal na profesiondlni, amatérské nebo rekreacni urovni na
celém svété. Mezindrodni fotbalova federace FIFA uspotadala v roce 2001 prizkum, ze

kterého vyslo, ze fotbal hraje pravidelné pres 240 miliont lidi ve vice nez 200 zemich svéta.
37)
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3.3 Marketing

Marketing jako jedna ze zékladnich ideji managementu vznikl na konci 19. stoleti,
nejveétsiho rozvoje se mu dostalo koncem tticatych let 20. stoleti v USA. Do SirSiho povédomi
se dostal pfiblizn€ v poloviné 50. let jako vyzkum trhu pro potfeby vyroby a obchodu a poté

se rychle zacal rozsifovat do vSech vyspélych zemi. J4 zde uvadim vybrané definice

marketingu.
1) HORAKOVA (1992) tvrdi, 7e marketing je ., procesem plinovini a
napliovani koncepce, ocennovani, propagace a distribuce myslenek vyrobkii
a sluzeb, ktery sméruje k uskutecneni vzajemné vymeny uspokojujici potreby
jedincii a organizaci. “ (9, S. 25)
2) Podle KOTLERA (2007). ,, marketing je spolecensky a manazersky proces,

jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny svoje potieby a prani

V procesu, vyroby a smeény produktii a hodnot. (14, s. 70)
3.3.1 Sportovni marketing

Uplatnéni ve sportu ziskal marketing predev§im ve formée sponzoringu v sedmdesatych
letech minulého stoleti a v souCasné dobé stile vice a vice rozviji. V zépadni Evropé byl
zlomovym momentem rok 1962, kdy byla vytvofena prvni némecka fotbalova Bundesliga.
Jako prvni tym, ktery aplikoval na své dresy jméno partnera byl Eintracht Braunschweig, tim
partnerem se stal znamy likér Jagermeister. Tento krok se nesetkal s pfiliSnou podporou
sportovni asociace. ,,Reklama na lidech je nemordlni a sportovné neeticka, zivé reklamni
sloupy Skodi pohledu na sport a jeho spolecensko-politické pozici, svadi ke korupci a
uplatkum * (17).

V Ceské republice inkasovala napiiklad AC Sparta Praha za logo EUROTEL na prsou
1 milion EUR za rok v letech 1999 — 2003. V roce 2004 se jednalo jiz o 1,4 milionu EUR.

V dnesni dobé si sportovni svét bez sponzoringu vibec nedokazeme predstavit.

3.3.1.1 Druhy sportovniho marketingu

CASLAVOVA (2000) rozliduje nasledujici formy sportovniho marketingu:
o Univerzadlni koncepty rozvoje marketingu télovychovnych a sportovnich organizaci.
o marketingové plany v oblasti sluzeb (plavecké Skoly, fitness kluby)

o marketingové sportovni zafizeni
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o marketingové koncepty sportovni organizaci

o Dil¢i koncepty marketingu v télesné vychové a sportu.
o marketing jako sportovni reklama

o marketing jako sponzorovani (2, 5.28)
3.4 Merchandising

Merchandising jakoZto pojem ma sviij ptvod ve Spojenych stitech americkych,
nikoliv vSak ve sportu, ale spiSe ve filmatrském prumyslu. Ve druhé poloviné 20. stoleti se
zacal rozvijet také v Evropé.

Merchandising tvoii celek vSech prodejné aktivnich opatfeni, které provadi vyrobce
pfi obchodovani. Nejriznéjsi definice, srovnavajici merchandising s marketingem, popisuji
merchandising jako podporu prodeje.

Podpora odbytu zahrnuje reklamni a upominkové piedméty (kulickova pera,
zapalovace, kalendare, zbozi pro fanousky atd.), které nesou obchodni znacku hlavniho
produktu a které jsou bez naroku na zisk darovany, popt. za vyrobni cenu dany do obé&hu, s
cilem propagace a zviditelnéni obchodni znacky.

Naproti tomu je merchandisingem oznacovano také planovani, organizace,
uskutecnéni a kontrola vSech smérovanych aktivit, ur€itych osob nebo skupin na aktudlni i

potencionalni ptiznivce. (24)
3.4.1 Sportovni merchandising

Co se tyce sportu, tak ten ziskdvala stale vétsi a veétsi popularitu, at’ jiz se jednalo o
aktivni ¢i pasivni sport. Dochéazelo také k pfilivu pfiznivel sportu a ti se chtéli identifikovat se
svym idolem ¢i oblibenym tymem. NejCastéji pouzivanym komunika¢nim prostiedkem se
stali tricka ¢i dresy. V Sedesatych letech panoval pomérné silny odpor k jakékoliv komerci ve
sportu, jenZe diky rychlému rozvoji prodeje téchto tricek a drest se vyrazné zvySovaly piijmy
pro sportovni kluby ¢i organizace a odpor ke komerci ve sportu se zacal vytracet. Timto byly
polozeny zaklady k dnesni podob¢ merchandisingu u sportovnich klubti a organizaci.

Sportovni merchandising neni v Ceské republice ani zdaleka na takové trovni jako ve
fotbalové mnohem vyspélejSich evropskych zemich. Pro porovnani se svétem, kde piijmy ze
vstupného a prodeje merchandisingu tvoii vice nez 50 % piijmu fotbalovych klubt, v ¢eskych

podminkach jde jen o 3 — 4 % ze vSech piijma. (24)
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Do merchandisingu fotbalovych klubt mohou patiit nasledujici produkty:
= repliky dresii, minidresy
= §aly, vlajky
= (epice, kSiltovky, Celenky
= odznaky, buttony, klicenky
= maskoti
= polstare, sedaky, ruéniky, deky
= knizky, psaci potteby
* mikiny, tricka
= povleceni na postel, ostatni textil
= sklenicky, hrnecky, mice

» aruzné dalsi (5)
3.4.1.1 Prijmy evropskych velkoklubii z merchandisingu

Jak jiz jsem zminil v predchozich kapitolach, tak piijmy evropskych velkoklubi
z prodeje produkti merchandisingu jsou nékolikanasobné vyssi nez u ¢eskych klubd.

Pro zajimavost uvadim vysledky zkoumani spole¢nosti SPORT + MARKT European
Football Merchandising Report 2010, ze kterého vypliva, Ze na celo celého zebticku se
dostala $panélska La Liga, prvni liga ve Spanélsku, jejiz kluby dosahly na piijem 190 miliond
EUR z prodeje merchandisingu. Ovsem 80 % z toho si meze sebe déli jen Real Madrid a FC
Barcelona. Na druhém misté se nachéazi anglickd Premier League, jejiz se d€li o piijem ve
vy3i 168 miliontt Eur mnohem rovnomérnéji nez ve Spanélsku.

Na dalSich mistech se umistila némecka 1. Bundesliga, v niZ si kluby dé€li 130 miliont
EUR a je na tom mnohem Iépe nez italska Seria A a francouzska Ligue 1. Kluby v Serii A si
celkové ptisly v sezon¢ 2009/2010 na 77 miliond EUR, ve francouzské Ligue 1 tomu bylo
jesté o 10 miliond méné.

Celkové bylo zapojeno 182 klubli z nasledujicich stati Evropy: Némecko, Anglie,
Spanélsko, Italie, Franci, Nizozemsko, Polsko, Rusko, Ukrajina a Turecko. Celkové ptijmy
z téchto klubti d¢€laji z prodeje oficidlniho merchandisingu 727 milionti EUR.

Pokud se jedna o nejprodavangjsi produkt merchandisingu, asi nikoho nepiekvapy, ze
na prvnim misté jsou tymové dresy, konkrétné jde o 13,7 miliondi prodanych kusti béhem
sezony 2009/2010 a hned 83 % z téchto dresu byly znacky Nike ¢i Adidas. Prodej dresu tvofil

ptijem z merchandisingu z vice nez 50 %. Prodej tymovych dresi je kazdoro¢né navySovan
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diky tomu, ze témet kazdy klub méni na novou sezonu dresy a fanousek chce mit doma vzdy
to nejnovejsi.
Anglicky fanousek utratil v sezoné 2009/2010 v priméru 58 EUR za nakup n¢kterého

z produkti oficialniho merchandisingu. (33)
3.4.2 Merchandising Ceské fotbalové reprezentace

Na zacatku roku 2009 zahajila spolupraci s marketingovou spole¢nosti STES, ktera je
oficidlnim marketingovym zastupcem Fotbalové asociace Ceské republiky, v oblasti
merchandisingu Ceské fotbalové reprezentace spolecnost Bigsport. Tato spoluprace zarucuje
koncepéni vyvoj a sofistikovany prodej suvenyrl pfes internet a na jednotlivych akcich eské
fotbalové reprezentace.

Oficialnim dodavatel obleceni a veskerého obleCeni reprezentantl pii reprezentacnich
srazech je spolecnost PUMA. Tim padem pokud chcete dres, trenky, stulpny, tasku, batoh a
tak dale, vZdy to budou produkty Vv barvach Ceské fotbalové reprezentace od Pumy. Ostatni
polozky merchandisingu zajist'uje spole¢nost Bigsport. (32)

Produkty oficialnitho merchandisingu Ceské fotbalové reprezentace jsou k dostani ve
stancich na domadcich zapasech ¢eské fotbalové reprezentace ¢i v oficidlnim e-shopu, na ktery
je proklik z webovych stranek Fotbalové asociace Ceské republiky www.fotbal.cz.

Seznam soucasnych produkti:

o Domaéci sada (dresy, trenky, stulpny...)
o Venkovni sada (dresy, trenky, stulpny...)
o Dopliikky (minidres, sedak, klicenka...)

o Retro (kolekce ,,1970)

o Specialni (knihy)

o Tréninkové obleceni

o Zbozi pro volny cas

o Zbozi ve vyprodeji (30)
3.4.3 E-shop

Internetovy obchod, Castéji nazyvany jako e-shop, je pocitacova aplikace pouzivana na
B2B (business-to-business, ¢esky "obchodnik k obchodnikovi") nebo B2C (business-to-
consumer, Cesky "obchodnik k zdkaznikovi") komerci v prostiedi internetu (jednd se o

podmnozinu E-commerce, prodavajici fyzické zbozi, v mensi mife sluzby).
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E-shop slouzi k nabidce a vyhledani zbozi (sluzeb) s moznosti se je objednat, pfijmu
takovych objedndvek od zékaznikll, zprostfedkovani plateb a poskytovani dalSich informaci o
vyrobcich ¢i feSeni reklamaci.

Uzivatelim e-shopu je umoznéno prochazet katalog zbozi (ve vétSin¢ piipada
organizovany v kategoriich), nebo zbozi vyhledavat podle parametri ¢i jen podle shody v
nazvu nebo popisu. Jednotlivé produkty maji vétSinou detailni stranku s podrobnéjSim
popisem a vyétem specifik a variant

E-shop je v drtivé vétsing piipada realizovan jako sada skriptu, ktery spolupracuje s
databazi, v niz m4 detaily o zboZi (sluzbach) ulozeny — ve své podstaté se snazi ulehcit co
nejvice praci administratorovi elektronického obchodu v evidenci nabizené¢ho zbozi, Gprave
cen a skladovych zasob a ostatni agendou s tim spojenou.

Sofistikovanéj$i e-shopy dokazi spolupracovat s desktopovym ekonomickym,
logistickym, ucetnickym ¢i jinym softwarem, ktery dand firma pouziva (vétSinou pomoci
datovych souborti v dohodnutém forméatu). Mezi pokrocilé sluzby patii generovani datovych
soubortl pro servery, které je agreguji, moznosti platit internetovou kartou, elektronickou
pené¢Zenkou nebo platebnim systémem (PayPal, PaySec, MoneyBookers, ...), u téch
zékaznikd.

E-shop napsany s piihlédnutim k SEO dokdze pfitahovat pozornost potencialnich
zakaznikl, hledajicich zboZzi, které chtéji koupit, pfes internetové vyhleddvace. Neékteré
(vétsinou mensi) e-shopy provozuji vyménu odkazii s jinymi tematicky podobnymi strankami
a tim oboustrann¢ zvySuji svoji propagaci. Tak mohou provozovatel¢ obchodl ziskavat
zékazniky, které by jinak neméli.

Internetové obchodovani je proces, kterym prochézi zakaznik nakupujici zboZi nebo
sluzby na internetu.

Prvni internetové obchody se objevily v USA jiz v prvni poloviné 90. let 20. stoleti.
Bouflivy rozvoj vSak zaznamenaly az po roce 2000. V soucasné dobé nabizeji Siroké
spektrum zboZi i sluZzeb s vyuzitim pokrocilych zplsobli plateb a stavaji se alternativou
kamenného obchodu nebo nakupniho centra. Nakupovani v prostiedi internetu je oblibené

predevsim diky své rychlosti a pohodlnosti. (36)
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3.5 Nastroje marketingu (marketingovy mix)

V této podkategorii se zaméifim na jednotlivé ndstroje marketingu, které byvaji
oznacovany jakozto Marketing Mix. Vice dopodrobna rozeberu produkt.

Podle HORAKOVE (1992) se provadéni strategie firmy opira o &tyfi zakladni nastroje
marketingu, které marketingovéa terminologie oznacuje jako tzv. ¢tyri ,,P“. Toto oznaceni
vychézi z anglickych nazvu Product, Place, Price a Promotion. Ceskym vyrazim pro 4P
odpovidaji produkt, distribuce, cena a propagace.

Tyto nastroje uskuteciuji kratkodobé i dlouhodobé zaméry jednotlivych firem. Produkt,
distribuce, cena i1 propagace se vyznacuji moznosti ovlivnitelnosti a kontrolovatelnosti,
ackoliv kazdy jinou mérou. Témito vlastnostmi disponuji na rozdil od jinych ekonomickych
skute¢nosti. Vhodnou kombinaci lze dosdhnout uspokojeni zdkaznika a také vyhody
v ekonomické soutézi.

Podrobné rozeberu produkt, jak jiz jsem zmifioval, ale nyni struéné¢ zmini vSechny

nastroje ze 4P.

e Produkt: Produktem rozumime hmotny i nehmotny majetek statek, jenz je
predmétem zajmu urcité skupiny osob ci organizaci. Produktem je tedy vyrobek,
nez v bézném zZivote. Timto terminem se oznacuje celkovd nabidka zakaznikovi —
tedy nejen zbozi nebo sluzba samy o sobé, ale také dalsi abstraktni nebo
symbolické skutecnosti, jako prestiz vyrobce ci prodejce, obchodni znacka,
kultura prodeje a dalsi. Navrh, vyvoj a zavadeéni spotrebitelsky atraktivniho
produktu jsou podstatnou soucasti moderniho marketingu.

e Distribuce: Distribucni systém zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce ke
spotrebiteli. Zakladnimi institucemi distribuce produktu jsou velkoobchod a
maloobchod. Ndakup nebo prodej zboZi sjednavaji brokeri, agenti, obchodni
reprezentanti hospodarskych organizaci atd. Béznymi funkcemi distribucniho
systemu jsou napriklad preprava zbozi, skladovani, prodej, kompletace
zakoupeného zboZzi, servis a poskytovani uvéru. Distribucni systém poskytuje
spotrebiteli zejména dve vyhody, a to vyhodu prostorovou a casovou, nebot

umoznuje Zadany produkt zakoupit v mistech a v dobé pro zdkaznika prihodnych.
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o Cena: Dalsim vyznamnym nastrojem marketingu je cena. Pro vétsinu
spotrebitelu je cena mirou hodnoty vyrobku, nebot udava, jakého mnozstvi penéz
se musi vzdat, aby vyménou ziskal nabizeny produkt. Vyse ceny uzce souvisi se
stimulaci odbytu: nizké ceny obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici
spotrebitele, vysoké ceny luxusniho zbozZi jsou naopak symbolem vyjimecnosti
nebo exkluzivnosti a podnécuji ty zakazniky, kteri viastnictvim daného produktu
vyjadiuji své socidlni postaveni, Zivotni styl, osobni vliv apod. Vyse ceny je
omezena ndklady na jedné strané a poptavkou na strané druhe.

e Propagace: Smyslem propagacni cinnosti je zejména informovat o produktu —
napriklad o jeho vlastnostech, dostupnosti a cené — a presvedcit potencialni
zdkazniky o vyhodnosti koupé produktu od inzerujici firmy. Propagacni taktiky
maji mnoho forem. Propagace se uskuteciiuje prostrednictvim reklam
umisténych v televizi, rozhlase, novinach a casopisech c¢i v mistech, kudy se
kazdy den pohybujeme. Ddle se uplatnuji i dalsi nastroje propagace, tj. podpora
prodeje, publicita a osobni prodej. Podpora prodeje se uskuteciuje
prostiednictvim kuponii, spotrebitelskych soutézi, cenovych zvyhodnéni atd. Na
propagaci se podili i publicita, tedy zverejnénda hodnoceni firmy nezavislymi
subjekty a vztah firmy k verejnosti (public relations). Propagacni funkci rovnéz

plni obchodni zaméstnanci, kteri osobné zprostiedkovavaji prodej. (9)

3.6 Produkt

V publikaci Strategicky marketing se setkdvame s definici, podle niz ,,vyrobek je
hmotny statek, sluzba ale i mysSlenka, kterd se stdvd predmétem smény na trhu a je urcena
k uspokojovani lidskych potieb®. Soucasné se zde zdiraznuje marketingové pojeti tzv.
komplexniho vyrobku. Ten je podle Soukalové tvofen jadrem vyrobku, vyjadiujicim vlastni
uzitnou hodnotu vyrobku, a rozsifujicimi efekty vyrobku (baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka,
servis, dodaci podminky,...). Tyto rozsifujici efekty Casto ovliviluji spotiebitele pii svém
vybéru, nebot’ se v nich projevuji rozdily mezi jednotlivymi produkty, proto o nich bude

podrobné pojednano pozdéji. (23)

V publikaci Marketingova komunikace se setkavame s tfivrstvym pojetim produktu. Podle
n¢ho je produkt tvofen, stejné jako u Soukalové, jadrem vyrobku piedstavujicim zakladni

uzitek. Druhou vrstvou jsou hmotné prvky, mezi n€z patii vlastnosti produktu, jeho kvalita,

24



design a baleni. Teprve tieti vrstvu pak tvoii rozsifeny produkt, ktery zahrnuje servis,

instalaci, rychlé dodavky nebo feseni reklamaci. (18)

V literatuie se Casto setkdvame s preceniovanim vyznamu propagacnich aktivit, a to 1 na ukor
produktu. Pfitom pravé produkt je rozhodujicim prvkem nabidky, nebot’, jak uvadi Kotler,
,zadna propagacni kampan nedokaze vyprazdnit regaly s napoji v supermarketu, pokud tyto
napoje zadkaznikim nechutnaji“. Proto pfi tvorbé marketingového mixu musime zacit
sestavenim takové nabidky produktu, aby uspokojila potfeby a ptani cilového segmentu

zakazniku.

Podnik vSak zpravidla nenabizi na trhu pouze jeden vyrobek, ale vétsi sortiment. Soukalova
nabizi definici vyrobniho sortimentu (vyrobkového mixu) jako ,,soubor vSech vyrobkl a
polozek, které konkrétni prodejce nabizi k prodeji cilovému trhu®. Vyrobkovy mix je tvoten
vyrobkovymi fadami, coz jsou skupiny podobnych vyrobki, které plni podobnou funkci a
jsou prodavany stejnym skupinam zékaznikli. U vyrobkového mixu pak miizeme zpravidla
definovat 2 zakladni rozméry:

o Sife — predstavuje pocet vyrobkovych fad,

o hloubka — pocet typt (variant) produktu konkrétni vyrobkové fady,

o délka — celkovy pocet polozek vyrobkového mixu.
Ptitom pro vétSinu podnikil neni vyrobni sortiment nemé&nny, v rdmci marketingové strategie

byva rozsifovan nebo naopak zuZovan.

Jak uvadi Soukalova, vyrobky rozdélujeme do dvou zédkladnich kategorii podle toho, jaky
zakaznik je kupuje, na spotiebni zbozi a kapitdlové statky. Zatimco kapitalové statky kupuje
zakaznik pro dalsi zpracovani nebo prodej, spotiebni zbozi kupuje zakaznik pro svou vlastni
spotfebu. Protoze podnik, sledovany v této diplomové praci, vyrabi produkty urcené pro
kone¢ného spotiebitele (spotiebni vyrobky), omezim nadale svoji pozornost pouze na tuto

kategorii produktu. (23)
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3.6.1 Zivotni cyklus produktu

Tradi¢ni pojeti Zivotniho cyklu vyrobku bere v uvahu pribéh trzeb za vyrobek a zahrnuje

Ctyfi faze: zavedeni, rist, zralost a pokles (viz schéma).

Schéma &. 1: Zivotni cyklus vyrobku

Zdroj: SCHOELL, W. F.; GUILTINAN, J. P. Marketing : Contemporary concepts and practices.1988. s. 288
Koncept zivotniho cyklu vyrobku Ize vyuzit pro celou kategorii vyrobkl, pro

jednotlivé druhy vyrobku nebo pro jednotlivé znacky. V praxi se vSak vyuziva nejcastéji pro

jednotlivé druhy vyrobku a také v této praci budu uvazovat toto pojeti.
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Problematika jednotlivych fazi a ztoho vyplyvajici doporucované cile a strategie jsou

uvedeny v nize uvedené tabulce.

Tabulka €. 1: Shrnuti charakteristik, cili a strategii Zivotniho cyklu produktu

zacinajici pokles

Zavadéni Rust Zralost Pokles

Charakteristické
rysy
Prodej Nizky prodej Rychle rostouci|Vrchol prodeje Klesani prodeje
Naklady Vysoké naklady na|Primérné naklady na|Nizké naklady na|Nizké naklady na

zékaznika zakaznika zakaznika zakaznika
Zisky Zaporné hodnoty Rust zisku Vysoky zisk Klesajici zisk
Zakaznici Inovatoti V<¢asni piijemci Stfedni vétsina Opozdilci
Konkurenti Malo Rostouci pocet Staly pocet, posléze|Klesajici pocet

Marketingové cile

Vytvafeni povédomi

Ziskani maximalniho

Maximalizace zisku a

Snizovani vydaji a

prodeje pro vyvolani

z4jmu o vyzkousSeni

zachovani poptavky

silnych uzivatelti

zmény znacky

0 produktu a touhy|trzniho podilu udrzeni trzniho|,,sklizeni" znacky
produkt vyzkouset podilu
Strategie
Produkt Nabidnout zakladni|Nabidnout produkt.[Obména znafek a|Vyfadit slabé
produkt modifikace, sluzby a|modelu produkty
zaruky
Cena Pouzit nakladovy typ|Cenou proniknout na|Cenou proti | Snizit cenu
ceny trh konkurenci
Distribuce Vybérové  budovat|Budovat intenzivni|Budovat intenzivni|Vybérové vyfazovat
distribuci distribuci distribuci neziskova odbytisté
Reklama Proniknuti  produktu|Proniknout do|Duraz na  rozdil|Snizit tak, aby zustali
do védomi vcasnych|védomi a vyvolat|znacek a uzitki stali priznivei
pfijemct a dealeri  |zdjem zadkaznikd na
hromadném trhu
Podpora prodeje Pouzit silné podpory|Castecné snizeni pfi|Zvysit na podporu|Snizit na minimalni

aroven

Zdroj: KOTLER, P. Marketing management (10. rozsirené vydani). 2001. s. 316

Teorie zivotniho cyklu produktu mé 1 své kritiky. Ti podle Kotlera argumentuji, ze

kiivky prabéhu cykli jsou piili§ proménlivé jak z hlediska tvaru, tak i z hlediska doby trvani,

tj. postradaji pevnou posloupnost jednotlivych etap a pevnou dobu jejich trvani. Dale kritizuji

neschopnost marketérti spolehliveé urcit, v jaké etapé se produkt nachazi (napt. zda je v etapé

zralosti, nebo jen dosdhl urit¢tho objemu prodeje pied dalSim prudkym vzestupem).
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V neposledni fad¢ pak namitaji, Ze tvar kiivky Zivotniho cyklu produktu je ptrevazné
vysledkem marketingovych strategii, nikoli dasledkem nevyhnutelného procesu, kterym
produkt musi projit.

Ja se vSak domnivam, Ze vyrobek prochdzi danym Zzivotnim cyklem i bez vlivu
marketingovych aktivit. Podobny prubéh totiz muzeme sledovat nejen u produkti
s rozsahlymi propagacnimi aktivitami, ale i u vyrobku, jejichz marketingové vydaje jsou
minimalni nebo vibec zadné. Ke zménam vyse trzeb, zisku a cash flow plynoucich z dané¢ho
produktu dochazi podle HADRABY (2004) pod vlivem mnoha vné&jSich i vnitinich faktoru,
napiiklad vlivem zmény z4jmu a potieb zdkazniki, plisobenim konkurence, zdokonalovanim
vyroby apod. Pasobeni marketingovych strategii je tedy pouze jednim z mnoha faktord,
nikoliv tim fidicim. Je zde sice zfejmé proménlivost doby trvani cyklu, ale ta neni na zavadu
pti vyuziti koncepce zivotniho cyklu k charakterizovani hlavnich marketingovych cili a

strategii pro danou etapu zivotniho cyklu, v niz se analyzovany produkt nachazi. (7)
3.7 Fotbalové asociace a federace

Organizaci fotbalovych soutézi a aktivit maji na starosti jednotlivé narodni asociace ¢i
svazy, které¢ jsou sdruZeny pod kontinentdlni federace a celosvétovou fotbalovou asociaci

FIFA.
3.7.1 Fotbalova asociace Ceské republiky

FACR - Fotbalova asociace Ceské republiky, ktera zastieSuje viechny fotbalové
soutéze v Ceské republice, od za¢kll az po muZe a Zeny je lenem Unie fotbalovych asociaci
UEFA a Mezinarodni federace fotbalovych asociaci FIFA v souladu s jejich statuty, a je
sdruzen v ¢eském svazu télesné vychovy.

Hlavni cile FACR jsou:

1) pecovat o komplexni rozvoj fotbalu v Ceské republice a vytvatet pro né&j na viech
stupnich vSestranné a rovnopravné podminky; prostfednictvim cinnosti ve
fotbalovych klubech vést mladeZ k pozitivnim obCanskym postojim, zdravému
zpusobu Zivota a zabraiiovat, aby se stdvala zavisla na alkoholu a drogach.

2) Svou ¢innost uskute¢nuje zejména tim, ze:

a) veénuje péci vychoveé mladeze a talentované mladé fotbalisty pfipravuje

pro dosazeni nejvyssi vykonnosti;
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b)

d)

f)

9)

h)

je ziizovatelem, vlastnikem, potfadatelem a organizatorem fotbalovych
utkani a soutézi vSech ttid, které ptimo tidi svymi organy podle pravidel
fotbalu vydanych Mezinarodni federaci fotbalovych asociaci (FIFA) a na
zéklad¢ tadu a predpisa, které pro jejich fizeni sam vydava;

vedle predpisii pro organizaci a fizeni soutézi, kterymi jsou zejména
soutézni fad, rozpisy soutézi, registracni fad, prestupni fady, disciplinarni
tad apod., vydava i statuty a fady upravujici &innost organti FACR,
podminky pro ucast v soutézich FACR, zasady pro rozhodovani sport v
FACR, pro nakladani s majetkem F ACR atd.:

organizuje a fidi pfipravu a Cinnost trenér, rozhod¢ich a dalSich
¢inovnikl véetné jejich Skoleni a dal§iho vzdélavani;

prosazuje a chrani zajmy a prava fotbalu a klubd sdruzenych v FACR
viiéi statnim, politickym a jinym organim a organizacim v Ceské
republice 1 v zahrani¢i a dba pfitom vSestranného prospéchu svazu a
¢lenskych klubt i1 ti¢astnikli soutézi;

zabezpeGuje sportovni reprezentaci Ceské republiky v soutézich
Mezinarodni federace fotbalovych asociaci (FIFA) a Unie evropskych
fotbalovych asociaci (UEFA), pofadd mezinarodni a mezistatni utkani a
zajist'uje potiebnou ptipravu druzstev sportovni reprezentace;

podle potieby zfizuje nadace a fondy, pfipadné jiné neziskové instituce k
podpirnym a humanitdrnim ucelim;

vydava vlastni odbornou literaturu na podporu rozvoje fotbalu a tiskoviny
pro potieby soutézi;

zabezpeCuje propagaci fotbalu v hromadnych sdélovacich prostiedcich,
vyhlasuje ankety v souvislosti s fotbalovymi soutézemi a cinnosti

reprezentacnich druzstev. (22)

3.7.2 Fédération Internationale de Football Association

FIFA- Fédération Internationale de Football Association je fotbalovou organizaci
zastieSujici provozovani oficidlniho fotbalu po celém svété a ma monopolni postaveni pfi
regulaci svétového fotbalu. Cleny asociace je 208 fotbalovych asociaci na svété. Mezi jeji

hlavni naplné patii poradani mistrovstvi svéta. Narodni fotbalové svazy se spole¢né sdruzuji
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do konfederaci, které jsou zastieSeny organizaci FIFA a zajistuji organizaci fotbalu na
jednotlivych kontinentech. Témito konfederacemi jsou: AFC — Asie, CAF — Afrika,
CONMEBOL - Jizni Amerika, CONCACAF — Severni Amerika, Stiedni Amerika a Karibik,
OFC — Oceénie a UEFA — EVROPA. Tyto konfederace mohou vytvaret narodni asociace
piiclenéné k FIFA a geograficky umisténé na stejném kontinentu. Samoziejmosti je
dodrzovani a prosazovani stanov, piedpisti a rozhodnuti FIFA. FIFA je jednou z vlivnych
asociaci v oblasti sportu, kterd je atraktivni pro televizni spole¢nosti, je ¢inna i z hlediska
podnikatelského a svym marketingovym partnerim mtize nabidnout kontrakty piesahujici
geografické, demografické a socialni hranice. Jeji vyznam dokldda i vySe financnich
prostfedktl, kterou disponuje. Piijmy FIFA jsou tvoieny zejména z prodeje televiznich prav
(ptes 60%) a z marketingové ¢innosti (ptes 30%), nejvyssim vydajem je samoziejme poradani
svétového Sampiondtu (pies 40%). FIFA v soucasnosti hospodaii s pfebytkovym rozpoctem.

(25)
3.7.3 Union of European Football Associations

UEFA - Unie evropskych fotbalovych asociaci znama pod zkratkou UEFA (podle
anglického Union of European Football Associations) je hlavni fidici organizaci evropského
fotbali. Reprezentuje narodni asociace evropskych statd, celkem 53. Potada 9 narodnich a
Styfi klubové soutéze. Hlavni sidlo méa ve Svycarsku. Instanéné UEFA nestoji mezi FIFA a
narodnimi asociacemi, ale ma své vlastni pravomoci. Konfederace smi organizovat své vlastni
mezinarodni a meziklubové soutéZe. UEFA byla stejné jako FIFA zaloZena podle ¢lanku 60
Svycarského obcanského zdkoniku, jeji organizacni struktura je vérnou kopii FIFA. Tyto
organizace vykazuji znacnou hospodaiskou €innost, proto se €asto v literatufe objevuji hlasy
po zméné jejich pravni Upravy v akciové spole¢nosti. Jedna se ale jen o diskuze, protoze

Vv dohledné dobé nemiizeme ocekavat provedeni téchto zmeén. (34)
3.8 Ceska fotbalova reprezentace

Ceska fotbalova reprezentace reprezentuje Ceskou republiku na mezinarodni fotbalové
scéné. At jiz se jednd o ucasti na Mistrovstvi Evropy ¢i svéta, kvalifikacich na tyto turnaje
nebo riizné pratelské zapasy. Navazuje na Ceskoslovenskou fotbalovou reprezentaci, ktera
zanikla rozpadem Ceskoslovenska.

Nejvétsimi uspéchy samostatné Ceské fotbalové reprezentace jsou stiibrné medaile

Z Mistrovstvi Evropy 1996, bronzové medaile z Mistrovstvi Evropy 2004 nebo tucast na
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Mistrovstvi svéta 2006 v Némecku. Sou¢asnym trenérem narodniho tymu Ceské republiky je
Michal Bilek a kapitdnem Tomas Rosicky.

Historicky nejlep$im stielcem je kanonyr Jan Koller, ktery se trefil do siti protivnikl
55 krat. Nejvice starti Vv dresu ceské fotbalové reprezentace mé na svém konté Karel

Poborsky, celkem 118.
3.9 Prijmy sportovniho klubu

Podle analytické spolec¢nosti Deloitte jsou piijmy klubl tvoieny ze tii Casti, a to
nasledujicich:
e Matchday revenue (pfijmy z hraciho dne)
o Zahrnuji také pfijmy z prodanych permanentek a klubovych ¢lenstvi
e Broadcasting revenue (piijmy z vysilacich prav)
o Vysilaci prava z domacich zapast
o Vysilaci prdva z mezinarodnich zapast
e Commercial revenue (komer¢ni piijmy)
o Sponzoring
o Merchandising
Zde je seznam 20 evropskych klubd setazenych podle piijmi v milionech EUR za
sezonu 2009/2010.
1. Real Madrid — 438,6
FC Barcelona — 398,1
Manchester United — 349,8
Bayern Mnichov — 323
Arsenal —274,1
Chelsea — 255,9
AC Milan —235,8
Liverpool —225,3
Internazionale — 224,8
. Juventus — 205
. Manchester City — 152,8
. Tottenham Hotspur — 146,3
. Hamburger SV — 146,2
. Olympique Lyonas — 146,1
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15. Olympique de Marseille — 141,1

16. Schalke 04 —139,8

17. Atlético de Madrid — 124,5

18. AS Roma —122,7

19. VB Stuttgart — 114,8

20. Aston Villa — 109,4

Je velice zajimavé, ze napiiklad mildnsky klub Internazionale dokdzal v sezoné

2009/2010 vyhrat italskou Serii A, Ligu Mistra 1 italsky pohar Copa Italia, ale v zebiicku
klubii podle pfijml zlstal na 9. misté a jeho piijmy vzrostly o 14 % oproti predchazejici

sezong. (4)
3.10 Marketingovy vyzkum

Pod pojmem Marketingovy vyzkum si piedstavme veskeré cinnosti, které jsou
potiebné ke sbéru dat a ziskavani informaci. KOTLER (2007) fika ze: ,, marketingovy vyzkum
Jje funkce, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které
Jjsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problémii, vytvareni,
zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi
porozumeni marketingovému procesu. ** (14, s. 406)

Jde se o disciplinu, kterd vychazi z poznatki velkého mnoZzstvi védnich oborii napft.
matematiky, statistiky, psychologie, sociologie, informatiky atd.

Marketingovy vyzkum se déli na vyzkum zakladni a vyzkum aplikovany. Zéakladni
vyzkum se zabyva zpravidla feSenim teoretickych problému a neocekava se od néj konkrétni
doporuceni nebo navrhy na feSeni daného problému Naopak cilem aplikovaného vyzkumu je
shromazdit potiebné udaje, které objasnénim zkoumaného problému umoZni navrhnout
konkrétni praktické doporuceni, feSeni. Dale ho lze ¢lenit na vyzkum kvantitativni a
kvalitativni. Pficemz kvantitativni vyzkum slouzi ke sbéru velkého mnozstvi dat od velkého
souboru respondentd. Kvalitativni vyzkum zase slouZzi k ziskani informaci od tzkého kruhu
respondentii a mohou byt uzivany proto, ze slouzi k prohloubeni vysledku vyzkumu nebo

k ziskani specifickych dat anebo jsou podle posouzeni vyzkumné situace vhodné.
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3.10.3 Proces marketingového vyzkumu

Na nésledujicim obrazku je graficky znazornén proces marketingového vyzkumu.

Definovani problému Analyza situace
(zpracovani projektu) »| (urceni zdrojti informaci)
Zavéreéna zprava- Feseni Analyza a interpretace Sbér informaci
problému - informaci -

3.10.3.1 Definovani problému - zpracovani projektu vyzkumu

Definovani problému a urceni cile vyzkumu je mnohdy nejdilezitéjsim krokem v celém
marketingovém vyzkumu. Lze fici, ze ,,dobfe definovany problém je napul vyfeSeny

problém.*

Po vyjasnéni toho, co je pfedmétem vyzkumu, jaké informace ma piinést, je obvykle
zpracovavan plan ¢i projekt vyzkumu. Ten obsahuje vSechna podstatna fakta vztahujici se
k vyzkumnému tkolu. Je zde uréen cil vyzkumu, metody, techniky vyzkumu,velikost
zkoumaného vzorku, zplsob zpracovani informaci a dal$i skutecnosti, potfebné pro feSeni.

Soucasti projektu je rovnéZ cena a terminy, v jakych budou jednotlivé kroky uskute¢nény.

3.10.3.2 Analyza situace a urceni zdroji informaci

Po definovani zakladniho problému, ktery chceme vyzkumem fesit, je uzite¢né provést
analyzu situace v informacni oblasti, tj. které¢ informace jsou pro feseni potieby, které z nich
jsou dostupné a které¢ je zapotiebi zjisStovat. Rozhodnuti o tom, které zdroje informaci
vyuzijeme, je tedy dal$i fazi vyzkumu. V podstaté¢ pracujeme s primarnimi a sekundarnimi
zdroji informaci.

Rada vyzkumnych organizaci provadi vlastni agenturni $etfeni, jejichz vysledky
»prodava‘® za mensi €astky, nez stoji zadani vlastniho vyzkumu. Lze vyuzit informaci, které
shromazd’uji reklamni agentury, néktera vydavatelstvi, odborné ¢asopisy, adresare obsahujici

seznamy obchodnich a profesnich asociaci atd. Napiiklad Ceska marketingovéa spolenost ma

vlastni knihovnu a shromazd’uje informace z celé fady oblasti.
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3.10.3.3. Sbér dat

Rozhodnuti o tom, jakym zplsoben primarni informace ziskame, jaky typ vyzkumu
pouzijeme, zavisi nejen na charakteru problému, ktery feSime, ale i na ¢asovych a finan¢nich
moznostech. Jedno z moznych ¢lenéni vyzkumu je ¢lenéni na kvantitativni a kvalitativni.

Za zékladni rozdil téchto dvou typli vyzkumii miizeme povazovat to, Ze kvantitativni
vyzkum zjistuje predev§im faktické, kvantitativné zjistitelné¢ 0daje, u nichz v dalsi fazi
zkouma zavislosti a vztahy mezi pfi¢inami a nasledky. Kvantitativni vyzkum mtize rovnéz
piinést poznatky o zivotnim stylu, cenach, ndkupnich Umyslech obyvatel aj. Napt. lze
vypocitat, kolik procent dotazanych pouziva urc€ity vyrobek, i primérnou spokojenost s nim.
Podstatou kvalitativniho psychologického vyzkumu je analyza vztaht, zavislosti a pficin,
pfimo u zkoumané jednotky a jejich zobecnéni. Kvalitativni vyzkum c¢asto hledd podrobné

odpovédi na otazku ,,pro¢®.

3.10.3.4 Analyza a interpretace dat

Po shromazdéni udaji prostfednictvim kteréhokoli typu vyzkumu nasleduje jejich
analyza a interpretace. Pfi kvantitativnim vyzkumu tento krok piedstavuje statistické veliCiny
vyjadiujici napf. Cetnosti vyskytu, stfedni hodnoty, miry zavislosti mezi proménnymi.

Existuji pocitaCové programy ,,statistical package, které tento krok zjednoduSuji. Je
také hodnocena reprezentativnost ziskanych udajt 1 jejich validita, tj. do jaké miry ziskané
udaje opravdu hodnoti to, co hodnotit maji. U kvalitativniho vyzkumu je analyzovan kazdy
jednotlivy ,ptfipad”, jsou vyhodnocovany pouzité nepiimé psychologické postupy, jde o
nalezeni pficin, motiva.

Vybér metod pro analyzu zjisténych dat je zavisly na cili vyzkumu a typu vyzkumu,
ktery jsme adekvatné tomuto cili zvolili. U kombinovanych metod vyzkumu, tedy tam, kde

jsme pouzili metody a techniky obou typti vyzkumd, je nutné kombinovat i vyhodnocovaci

postupy.

3.10.3.5 Zavére¢na zprava

zavéreCny krok predstavuje zpracovani a prezentaci zavérecné zpravy ta musi
obsahovat
- stanoveni predmétu a cile vyzkumu

- prehled metodickych postupt
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- popis zkoumaného souboru
- shrnuti zékladnich poznatkl vyzkumu
- doporuceni pro feSeni zkoumaného problému
Vysledky vyzkumu jsou podkladem pro marketingova rozhodnuti pro feSeni
problému, ktery byl predmétem Setfeni. Zavéry vyzkumu by mély managementu dat
informace, které je mozné aplikovat na planovani marketingové strategie, ¢i dat informace, ¢i
dat odpoveéd’ na tfadu konkrétnich otazek, jako je napt. vliv jednotlivych faktori na prodej

vyrobku, image znacky ¢i efektivnost ptisobeni propaga¢niho mixu. (19)

3.10.4 Sbér dat

Existuji rizné zpusoby, kterymi miizeme shromazd'ovat pozadovana data. Pravé
zpisob jejich shromazd’ovani se oznacuje jako technika sbéru dat.

Zakladni techniky sbéru dat:
® pozorovani
e osobni dotazovani
e telefonické dotazovani
e pisemné dotazovani
o elektronické dotazovani
e laboratorni experiment

e experiment v prirozenych podminkdch (19)
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4. Metodologicka Cast

V této kapitole popiSu jednotlivé metody, které byly pouzity k realizaci mého

marketingového vyzkumu a nasledn¢ jeho vyhodnoceni.
4.1 Typ marketingového vyzkumu

V mé diplomové praci budu provadét marketingovy vyzkum, jak jiz samotny nazev
ukazuje. Pijde 0 marketingovy vyzkum primérni, coz znamend, ze si data budu sbirat sdm
Vv terénu a presné podle potieby diplomové prace.

Dale piijde marketingovy vyzkum kvantitativni, nikoliv kvalitativni. Kvantitativni

marketingovy vyzkum znamena sbér dat od vysokého poctu respondentd.

4.2 Dotazovani

K ziskani potfebnych dat je dulezité zvoleni idealni metody. J& osobn¢ jsme vybral
dotazovani a z tohoto diivodu ji v této kapitole predstavim.

Dotazovani je jedna z nejrozsitenéjSich, ne-1i vlibec nejrozsirenéjsi, forma k ziskdvani
primarnich dat k vyzkumu. Jeho podstatou je pokladani otazek respondentim. Pravé z jejich
odpovédi ziskava fesitel primarni data. RozliSujeme dotazovani osobni, pisemné, telefonické a
elektronické. Dotazovani se realizuje formou dotazniku. Nyni porovnam vySe uvedené
zpusoby dotazova, abych mohl ucinit rozhodnuti, ktera z technik je pro nas vyzkum nejvice
vhodna.

Vyhody a nevyhody jednotlivych typi dotazovani podle KOZLA (2005):

e Osobni
o Vyhody:
= Snadné zpracovani
=  Vysoka névratnost dotaznikli
= Lze presvédcit vahavé respondenty
= Lze upfesnit otazky
= Lze flexibiln¢ ménit potadi otazek
= Lze vyuzit pomiicky

= Setfeni v pomérn¢ kratkém case
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= O subjektu Seteni je mozné ziskat informace rovnéz pozorovanim
o Nevyhody:
=  Vysoka finan¢ni naro¢nost
= Vysoka Casova naroc¢nost na piipravu
=  Problematicky vybér tazatela
= Skoleni tazatelt
= Kontrola tazateli
= Riziko zkresleni odpovédi tazatelem
= Zavislé na ochoté respondenta
e Pisemné
o Vyhody
= Relativné nizsi finan¢ni naro¢nost
= Jednodussi organizace
= Adresnost
= Siroké tizemi rozloZeni
= Dostatek ¢asu na odpovedi
= Nemoznost ovlivnit respondenta tazatelem
o Nevyhody
= Nizk4 nadvratnost
= Nutnd podpora navratnosti
=  Mivé anketni efekt
= Nutno pouzivat jednoduché otazky
= (Cekani na odpovédi byva delsi
= Nelze kontrolovat, jak respondent porozumnél otazkdm
e Telefonické
o Vyhody
= Nizké ndklady
= Spojeni s pocitatem
= Lze prabézné sledovat vysledky
= Lze upfesnit dotazy
= Pocitac signalizuje logické chyby
* Umoziuje kdykoliv opakovat dotazovani, pokud nebyl respondent

zastizen
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o Nevyhody

Elektronické

Vysoké néaroky na soustfedéni respondenta

Nelze vyuzit pomicek

Nelze vyuzit skaly

Nelze pouzit vétsSiho mnozstvi otazek

Omezeno pouze na ucastniky z telefonniho seznamu

Nelze ziskéavat udaje z ptimych pozorovani

o Vyhody

Levné

Rychlé

Adresné

Lze vyuzit pomucky

Moznost dobré grafické prezentace
Dostatek ¢asu na odpovedi
Propojeni s PC

Jednoduch¢ vyhodnocovani

o Nevyhody

Z metod dotazovani jsem zvolil elektronické, vzhledem k podminkam, ve kterych

Vybavenost
Navratnost

Duvéryhodnost (15)

pracuji na této diplomové praci se jedna rozhodné o nejlepsi volbu.

4.2.1 Tvorba a konstrukty dotazniku

Podle PRIBOVE (1996) je tvorba a konstrukce dotazniku sloZena z nékolika etap a

jsou jimi:

Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést. tato etapa se nesmi
Vv Zzadném pifipadé podcenit. Je dllezité si pfipravit seznam informaci, které
dotazovanim potfebujeme zjistit. Tento seznam nam velice pomtize pfi tvorbé celého
dotazniku, protoze si miizeme zkontrolovat, zda jsme se jiz zeptali na vSe, co

potiebujeme.
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Urceni zpiisobu dotazovani: piti rozhodovani o zptisobu dotazovani méame na vybér ze
Ctyf moznosti (osobni, pisemné, telefonické ¢i elektornické dotazovani).

Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybeér:. zde je dilezité si urcit
koho se budeme ptat. Cilovou skupinu specifikujeme na =zakladé znaka
demografickych (pohlavi, v&k, vzdélani, profese atd.) a psychografickych (vychazeji
z zivotniho stylu a psychologickych znak).

Konstrukce otazek: podle moznych variant odpovédi rozliSujeme otdzky: oteviené,
uzaviené a polouzaviené. Ja osobné pti konstrukci dotazniku, ktery je podsatou této
prace vyuzila vSechny tfi uvedené druhy otazek.

o Oteviené: davaji respondentovi moznost volné odpovédi

o Uzavrené: dava respondentovi moznost vybrat odpovéd’ z pfedem nabizenych
variant.

o Polouzavriené: tato otdzka ma predepsané varianty odpovédi a nakonec
souhrnou skupinu napf. jiné, ostatni apod.

Konstrukce celého dotazniku: dotaznik mé svou vlastni logickou strukturu. Pfi jeho
konstrukci hraje vyznam funkce jednotlivych otdzek. Z hlediska funkce se rozliSuji
nasledujici druhy otazek:

o Uvodni otdzky: jejich cilem je navazat kontakt s respondentem, predstavit
vyzkum, vysvétlit jeho ucel, vzbudit diivéru a zajem respondenta.

o Veécné, nebo-li meritorni otazky: tyto otazky se tykajisamotného piedmétu
Setfeni.

o Filtracni otazky: umoziuji logickou stavbu dotazniku tim, Ze respondent, ktery
odpovi uréitym zpiisobem na jednu otazku, nemusi odpoveédét na dalsi otdzku,
ktera se ho jiz netyka.

o Identifikacni otdazky: jejich pomoci se ziskavaji informace o respondentovi,
které slouzi pii spracovani vysledkli vyzkumu k vyjadieni hledanych
souvislosti mezi jednotlivymi znaky.

Pilotaz: jedna se o ovéfeni dotazniku v praxi pfed samotnym vyzkumem. Jejim
smyslem je nalézt piipadné nedostatky v dotazniku, které by mohly negativné ovlivnit

ziskana data. (19)
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4.2.3 Zpusob vyhodnoceni ziskanych dat

Vsechna data budu zpracovavat v tabulkovém editoru, kterym je Microsoft Excel a pro

piehlednost znazornim vysledky vSech otazek v prehlednych grafech.

Vyuziji statistické metody, jako jsou Cetnost, aritmeticky primeér, modus ¢i medidn.

Také vyuziji kontingencni tabulku, coz je analyticky néstroj a poskytuje informace mezi

riznymi proménnymi.

Aritmeticky pramér

o Aritmeticky prumér je statisticka velicina, kterd v jistém smyslu vyjadiuje

typickou hodnotu popisujici soubor mnoha hodnot. Aritmeticky priimer se
obvykle znaci vodorovnym pruhem nad ndzvem proménné, popr. Feckym

pismenem A Definice aritmetického priuméru Jje

1 1
T=—(n+2+. . +2)=—> %

n i=1 | 1zn. soucet vSech hodnot
vydeéleny jejich poctem. V bézné reci se obvykle obecnym slovem priumeér mysli

pravé aritmeticky primer.(35)

Modus

o Modus ndhodné veliciny X (oznacovano jako h[ﬂd{lj nebo ) je hodnota,

ktera se v daném statistickém souboru vyskytuje nejcastéji (je to hodnota znaku
s nmejvetsi relativni  Cetnosti). Predstavuje jakousi typickou hodnotu

sledovaného souboru a jeho urceni predpoklada roztrideni souboru podle

obmeén znaku.(40)

Median

o Medidn (oznacovin Me nebo T) je hodnota, jez déli Fadu podle velikosti

serazenych vysledkiit na dvé stejné pocetné poloviny. Ve statistice patri mezi
miry centrdlni tendence. Plati, Ze nejméné 50 % hodnot je mensSich nebo
rovnych a nejméné 50 % hodnot je vétsich nebo rovnych medianu.

Pro nalezeni medianu daného souboru staci hodnoty seradit podle velikosti a
vzit hodnotu, kterd se naléza uprostied seznamu. Pokud ma soubor sudy pocet
prvki, obvykle se za median oznacuje aritmeticky prumer hodnot na mistech

n/2 a n/2+1.(39)

Cetnost

o Cetnost znaci vyskyt jednotlivych odpovédi ve zkoumaném vzorku.
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e Kontingencni tabulka

o Kontingencni tabulka se uziva k prehledné vizualizaci vzdajemného vztahu
dvou statistickych znakii. Rddky kontingencéni tabulky odpovidaji moznym
hodnotam prvniho znaku, sloupce pak moznym hodnotam druhého znaku. \/
prislusné bunce kontingencni tabulky je pak zarazen pocet pripadii, kdy
zaroven mél prvni znak hodnotu odpovidajici prislusnému radku a druhy znak
hodnotu odpovidajici prislusnému sloupci. Napriklad prvnim znakem miize byt
pohlavi cloveka a druhym znakem mésic jeho narozeni. Kontingencni tabulka o
2 Fadcich (Zena, muz) a 12 sloupcich (leden, unor,..., prosinec) pak popisuje
pocty vyskytii vsech kombinaci pohlavi a mésice v néjakém souboru
sledovanych jedincii.

o Priklad:Tabulka ¢. XY

pravaci levaci|celkem
muzi 43 9 52
zeny 44 4 48

celkem 87 13 100
(38)

4.2.4 Validita

Validita (z latinského validus, statny, silny, zdravy) znamena platnost, napiiklad
dokumentu, védeckého postupu nebo argumentu. Odvozeno od validni - platny, uznany;
naptiklad ,,validni argument* nebo ,,validni dokument*.

Pti vyzkumu zejména v psychologii, sociologii a dalSich spolecenskych védach stejné
jako pfi statistickém hodnoceni technologickych procesti (napiiklad dodrzeni standardd
kvality sluzeb) je dllezité zkoumat validitu, to jest spolehlivost a platnost ziskanych vysledki
vzhledem ke skuteCnosti - tento postup se nazyva validizace testu. Kvalitativni anebo
nezavisla kvantitativni validace je dulezitd zejména tam, kde zkoumany jev nelze uplné
oddélit od dalSich vlivli a kde je interpretace vysledkl slozitd. Validizace se pouziva pfi
kvantitativnim 1 kvalitativnim vyzkumu a existuji také rizné postupy jejiho vycisleni.

Mira validity znamena odpovéd’ na otazku, zda zkoumame to, co chceme zkoumat.

(10)
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4.2.5 Reliabilita

Reliabilitou dotazniku se rozumi schopnost dotazniku zachycovat spolehlivé a presné
zkoumané jevy. Dostatecné vysoka reliabilita je nezbytnym pifedpokladem dobré validity
dotazniku, i kdyz sama o sobé& jesté validitu nezarucuje. Je bohuzel skutecnosti, ze uzivatelé
dotaznikli se vétSinou o stupeni spolehlivosti a pfesnosti ziskavanych vysledkd pfilis
nezajimaji. Pfitom v mnoha vyzkumech je dotaznik jedinym zdrojem informaci, o ktery se
Setfeni opird. V zasad¢ je mozné stupen reliability vysledki dotaznikovych Setfeni vzdy

urcitym zpusobem odhadovat nebo kontrolovat. (10)
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5. Analyticka ¢ast

V této kapitole popisuji jednotlivé kroky pfi realizaci marketingové vyzkumu, ktery je

soucasti diplomové prace.
5.1 Definice problému

Hlavnim problémem a inspiraci pro realizaci tohoto marketingového vyzkumu byl
nedostatek informaci ohledné spokojenosti zakaznikli s nabidkou oficidlniho merchandisingu
Ceské fotbalové reprezentace.

Do vyzkumného vzorku byly vybrani jen uzivatelé, ktefi jsou registrovani na
webovém portalu www.fotbal.cz. Tyto internetové stranky jsou oficidlnim webem Fotbalové
asociace Ceské republiky a je zde p¥imy odkaz na oficialni e-shop s merchandisingem &eské
fotbalové reprezentace.

Produkty merchandisingu jsou téz nabizeny ve stanku pfimo na stadionech pfi

domacich zapasech Ceské fotbalové reprezentace.
5.2 Cile vyzkumu a konstrukce dotazniku

V nésledujici kapitole jsem se zaméfil na koncepci cill vyzkumu a konstrukcei

jednotlivych otazek dotazniku.
5.2.1 Cile

Hlavnimi cili diplomové prace jsou:
» Zjistit povédomi o oficidlnim e-shopu a stanku na stadionu s produkty
merchandisingu ¢eské fotbalové reprezentace
» Zjistit spokojenost se §ifi sortimentu v e-shopu i ve stanku pfimo na
stadionu
»  Zjistit ndzor fanouska na cenovou dostupnost produktii merchandisingu
» Zjistit, zda fanouskiim chybi n¢jaké produkty a poté navrhnout nové

produkty a navrhnout doporuceni na zlepSeni nabidky produktt
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5.2.2 Konstrukce otazek dotazniku

Na zaklad¢ stanovenych cili marketingového vyzkumu pfisla na fadu samotna
konstrukce otazek dotazniku.
Co ptfesn¢ mé¢ od respondentli zajimalo zjistit?
e Socio-demografické znaky (v€k, pohlavi, ptijem, vzdé€lani...)
e Povédomi o webovych strankach oficialni e-shopu
o Vybaveni si libovolného produktu z nabidky
o Nazory a na nabidku merchandisingu v oficialnim e-shopu
o Ptredrazenost produktt
e Nézory na nabidku produktii ve stdnku na stadionu
e Nazory na zavedeni novych produktii do nabidky
e Optimalizace poctu stanku s merchandisingem na stadionu
e Jak zvySit povédomi o existenci merchandisingu cCeské fotbalové

reprezentace
5.2.2.1 Analyza jednotlivych otazek

I. Otazky o respondentovi

Soubor téchto sedmi otazek zjistuje veskeré informace o jednotlivych respondetech,
jejich veék, pohlavi, vzdélani, misto pobytu, pfijem, aktivitu ve hie fotbalu a ¢etnost navstévy
domadcich zapash ceské fotbalové reprezentace.

1) Jakého jste pohlavi?
a. Muz
b. Zena
2) Kolik je Vam let?
a. Méné nez 18
b. 18-35
c. 36-60
d. 61 avice
3) Kolik obyvatel ma mésto / obec, ve které(m) zijete?
a. Méné nez 10 000
b. 10000 —49 999
c. 50000 -99 999
d. 100 000 — 199 999
e. 200 000 a vice
4) Jaké je vase vzdélani?
a. Zakladni
b. Vyucen
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Stredoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Diplom z VOS, bakalat na VS
f.  Vysokoskolské
5) Jaky je vas Cisty mésicni piijem?
a. Do 10000
10 000 — 14 999
15000 — 19 999
20 000 — 29 999
30 000 — 49 999
f. 50000 a vice
6) Hrajete aktivné fotbal?
a. Ano — na jaké urovni:

® o0

© oo o

b. Ne
7) Jak casto navstévujete domaci zapasy Ceské fotbalové reprezentace?
a. Vzdy
b. Velmi ¢asto
C. Pouze atraktivni zapas
d. Ziidka kdy
e. Vibec

I1. Otazky ohledné oficialniho e-shopu s merchandisingem ¢eské fotbalové

reprezentace

Otazky ¢islo 8 az 13 se vénuji vyhradné informaci spojenych s oficialnim e-shopem.
V Givodni otazce této série se dozvime, zda respondent znd webové stranky oficidlniho e-
shopu. Pokud bude hned na tuto otazku odpovéd’ NE, tak respondent ptesko¢i aZ na otazku
Cislo 14. Je totiz nelogické, aby nékdo hodnotil nabidku v e-shopu, kdyZ ho ani nezna.

8) Znate webové stranky e-shopu ¢eské fotbalové reprezentace?

b. Ne... (Piejdéte na otazku & 14)

9) Nakoupil/a jste nékdy v e-shopu ¢eské fotbalové reprezentace produkt
merchandisingu?

a. Ano
b. Ne
10) Vybavite si n¢jaky produkt z nabidky e-shopu? (Uved'te maximalné 5 produktii)
a. Ano-—
)
b. Ne

11) Co tikate Sifce nabidky v e-shopu ¢eské fotbalové reprezentace?
a. Vynikajici
b. Pomérné slusna
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c. Zakladni produkty jsou, ale nic navic
d. Neptilis adekvatni
e. Absolutné nevyhovujici
12) Jaka je podle vas cenova dostupnost produktii v e-shopu ¢eské fotbalové reprezentace?
a. Odpovidajici
b. Mohou zdrazit a ja stejné budu nakupovat
C. Na hrané¢ rozhodnuti koupit/nekoupit
d. V piipadé jakéhokoliv zdrazeni uz bych ztratil/a zajem o koupi
e. Zbozi je ptfedrazené
13) Je podle Vas n¢&jaky produkt vylozené predrazeny?

A AND, KTy s
b. Ne
Cc. Nevim

II1. Otazky tykajici se stanku s oficidlnim merchandisingem na stadionu p¥i

domacich zapasech ¢eské fotbalové reprezentace

Tato série otazek, konkrétné Cislo 14 az 17, se pln€ vénuje ziskani informaci ohledné
stanku s oficialnim merchandisingem umisténém na stadionu pfi domécich zapasech ceské
fotbalové reprezentace. Z odpovédi byli vylouceni respondenti, ktefi u otdzky ¢.7 zvolili
moznost b). Z otazek 15 az 17 byli déle vylouceni respondenti, ktefi v otdzce 14 uvedli, Ze si
nikdy nevSimli stanku s oficidlnim merchandisingem na domécim stadionu.

14) Vsiml/a jste si nékdy stanku s merchandisingem (produktd se symboly nasi
reprezentace) Ceské fotbalové reprezentace na domacich zapasech narodniho tymu?
a. Ano
b. Ne...... (Pijdéte na otdzku ¢. 18)
15) Nakoupil/a jste n€kdy v tomto stanku?

a. Ano
b. Ne
16) Zaujal Vas néjaky produkt v tomto stanku? (Uved'te maximalné 5 vyrobkit)
a. Ano-
2 S P
b. Ne

17) Co jste tikal/a na $ifi produktii merchandisingu ve stanku na stadionu?
a. Vynikajici

Pomérné slusna

Zakladni produkty jsou, ale nic navic

Neprili§ adekvatni

Absolutné nevyhovujici

© oo o
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IV. Otazky ohledné produktii oficialniho merchandisingu

Otazka ¢islo 18 zkoumala nazor respondentli, zda by byli ochotni si pfiplatit za stejny
produkt na stadionu oproti nabidce v oficialnim e-shopu. Otazka Cislo 19 byla orientovana na
absenci nékterych produkti v nabidce merchandisingu. V otazce 20 jsem se zajimal o to,
kolik si respondenti pofidili produkti merchandisingu Ceské fotbalové reprezentace, a to

kdekoliv a kdykoliv.

18) Byl/a byste ochoten/na si pfiplatit za produkt pfimo na stadionu?
a. Ano, o vice nez 10% oproti e-shopu
b. Ano, maximalné o 10% oproti e-shopu
c. Ne
19) Jak moc Vam chybi v nabidce merchandisingu ¢eské fotbalové reprezentace
nasledujici produkty? Popiipad¢ uved’te i jiné, které byste rad/a vidél/a v nabidce.
(1=ihned bych koupil/a; 2=uvazoval/a bych o koupi tohoto produktu; 3=nejsem si
Jjisty/a koupi tohoto produktu; 4=spise bych nekoupil/a; 5=urcité bych nekoupil/a)

a. Plysak lvicka v ¢eském dresu I...... 2...... ... 4...... 5
b. Pdallitr s oblibenym hracem l...... 2...... 3...... 4...... 5
c. Rucnik s motivy narodniho tymu (hra¢, maskot...) 1...... 2...... 3...... 4...... 5
d. Hrnek s oblibenym hra¢em l...... 2...... 3...... 4...... 5
e. Propiska s motivy narodniho tymu l...... 2...... 3...... 4...... 5
f.ooJinyiuvedte.....ooooiiiiiii l...... 2...... 3...... 4...... 5
g. Zadny produkt mi v nabidce nechybi

20) Kolik produktt s motivy ¢eské fotbalové reprezentace jste si potidil/a?

a. 0
b. 1
c. 2
d 3
e. Vicenez3

V. Ostatni otazky

Otazka cislo 21 méla za tukol zjistit nazor respondentli na idealni pocet stanki
s merchandisingem pii domacich zapasech reprezentace, berme v uvahu stadion s celkovou
kapacitou pfiblizné 18 000 divakd. Posledni otazka zjiStovala nazor respondentli, jak by
zvysili povédomi o existenci oficialniho e-shopu a stankd na stadionu s merchandisingem
ceské fotbalové reprezentace.

21) Jaky pocet stankd s merchandisingem je podle Vas béhem domacich zapast
reprezentace na stadionu idedlni? (Uvazujme stadion o kapacité cca 18 000 divakii)

a. 1
b. 2
c. 3
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d. 4avice
22) Jak byste zvysil/a povédomi o existenci e-shopu nebo stanku ptimo na stadionu s
produkty merchandisingu ceské fotbalové reprezentace? (Mozno oznacit vice

odpoveédi)
a. Nijak
b. Reklamou na sportovnich internetovych portalech v obdobi kolem zapast
c. Televizni reklamou v obdobi kolem zépast
d. Reklamou v radiu v obdobi kolem zapasi
e. Tisténou reklamou ve sportovnich rubrikach novin a ¢asopist v obdobi kolem

zapasu
Letaky pfed a na stadionu béhem domacich zapast reprezentace

=h

5.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou se stali v§ichni uzivatelé webového portalu www.fotbal.cz, ktefi
jsou zde zaregistrovani dle danych podminek a pravidel. Cilova skupina byla oslovena
pomoci emailového kontaktu s privodnim dopisem a pfilozenym odkazem na vyplnéni

dotazniku.
5.4 Pilotaz dotazniku

Pilotaz dotazniku probéhla v prvni poloviné bfezna roku 2011 na vzorku pfiblizné 70
respondentl a m¢la za kol odstranit rizné nedostatky a neptesnosti, které se mohly objevit
Vv dotazniku.

Na zéklad¢ vysledkl pilotaZe jsem pfistoupil k upravé nékterych otazek, které nebyly
dostate¢né pochopeny ze strany respondentti. Jednalo se napiiklad o zdiraznéni odpovédi u
dvou otazek, kdy odpovéd’ NE méla znamenat pieskoceni nékolika nasledujicich odpovédi ¢i
upraveni moznosti u otdzek ohledné¢ zavedeni novych produktti do portfolia oficidlniho

merchandisingu ¢eské fotbalové reprezentace.
5.5 Priibéh sbéru dat

Nez jsem vubec mohl pfistoupit k samotnému sbéru dat, bylo potifeba vytvofit
elektronicky dotaznik. Ten jsem sestavil pomoci internetové aplikace Google Docs, Ktera

umoznuje vytvoreni formulafe, do kterého je poté mozno sbirat odpovédi od respondentt,
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které se ukladaji do tabulky a velice snadno se daji exportovat do tabulkového editoru
Microsoft Excel.

Nesmirnou vyhodou této aplikace je snadné rozesilani formuldie pomoci emailu, kam
se automaticky vygeneruje odkaz pfimo na vyplnéni dotazniku. UZivatel jen vyplni dotaznik a
zmackne tlacitko odeslat, poté se vSe elektronicky a automaticky zapocitd do odpovédi.
Formuléf jde rozesilat také hromadné témét neomezenému poctu uzivatel.

V pribéhu sbéru dat je mozné upravovat datum ptijiméani odpovedi. Sbér dat probihal
od 17. dubna 2011 do 16. kvétna 2011. Celkem jsem ziskal 510 rtznych odpovédi od
sirokého spektra respondentt.

Nasledovala nutna selekce dotaznikti a na zakladé neptesnych odpovédi ¢i jinych chyb

bylo vytazeno 13 dotazniki. Kone¢ny pocet dotazniki Cinil 497.
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6. Zpracovani vysledku

V této kapitole prezentuji veskeré vysledky mého marketingového vyzkumu. Pouzival
jsem metody, které jsou uvedeny v kapitole 4. Do souhrnu odpovédi bylo zatazeno 497

spravné vyplnénych dotaznikd.
6.1 Interpretace dat

Otazka cCislo 1: Jakého jste pohlavi?

Tato otdzka ukazuje strukturu uzivatell registrovanych na webovych strankach
www.fotbal.cz. Podle vysledkl je zfejmé, Ze na tomto fotbalovém portélu je zaregistrovano
mnohem vice muzii nez zen. Z celkového poctu 497 respondentl je hned 87% muzského

pohlavi a jen 13% pohlavi zenského.

Graf 1 Rozdéleni uzZivateli registrovanych na webovém portalu www.fotbal.cz podle

pohlavi

Pohlavi respondentu

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka cislo 2: Kolik je Vam let?

Z vyzkumu vyplyva, ze vétSina respondentll byla ve véku mezi 18 a 30 lety, konkrétné
53,5 % vsSech dotdzanych. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofi muzi a Zeny mezi 31. a 43.
rokem, jednd se o necelych 20 % dotdzanych. Na grafu 2 si mizete prohlédnout zastoupeni
ostatnich vékovych skupin. Neni sloZité vypozorovat, ze hned 86 % respondentl je mladsi 44

let a mladsi 57 let je drtiva vétSina dotazovanych, jedna se 0 95 % z celkového poctu.

Graf 2 RozloZeni vékovych skupin uzivateli www.fotbal.cz

Vékové skupiny respondentti
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Méné neZ 18 18-30 31-43 44 - 56 57-69 70 a vice

Vékové rozmezi

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka ¢islo 3: Kolik obyvatel ma mésto / obec, ve které (m) Zijete?

Registrovani uzivatelé webového portalu fotbal.cz jsou zastoupeni z nejvétsi Casti
lidmi z mensich mést a obci, jejichz pocet obyvatel nepiekrac¢uje 10 000, jedna se o 39 %
vSech respondentii. Druhé nejvétsi zastoupeni maji obyvatelé vétSich mést, které maji pocet

obyvatel vy$si nez 200 000, jedna se o 25 % respondentil.

Graf 3 SloZeni skupiny respondentii z hlediska velikosti mésta/obce dle poc¢tu obyvatel

Velikost mésta (obce), kde respondenti ziji

Pocet respondentu

‘AAA

Méné nez10 10000-49999 50000-99999 100000-199  Vice nez 200
000 999 000

Pocet obyvatel

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka cislo 4: Jaké je VaSe vzdélani?

Zmého vyzkumu vyplyva, ze nejvice respondenti je stfedoskolsky vzde€lanych,
pricemz dané studium zakon¢ili maturitni zkouskou, jedna se o 39 % vSech dotdzanych. Nizsi
procenta nalezneme u ostatnich druhti vzdélani, zakladni (15 %), vysokoskolské (Ing, Mgr ...)
(13 %), bakalaiské na VS (12 %) a ziskany vyuéni list na SOU (10 %). Ostatni vzdélani

predstavuji jen minimalni ¢ast uzivateld.

Graf 4 Vzdélani respondenti

Dosazené vzdélani respondentl

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka cislo 5: Jaky je vas €isty mésicni prijem?

Témetr 40 % vSech dotdzanych uvedlo, ze mé sviy Cisty mési¢ni piijem nizsi nez
10 000 korun ceskych, coz si miizeme ¢aste¢né vysvétlit velkym zastoupenim mladych lidi,
hned 66 % jich je mladsi 31 let. Pouhych 8 % respondentll uvadi svilj mésicni piijem vyssi
nez 30 000 korun ¢eskych. Pokud bychom brali uzivatele www.fotbal.cz jako cilovou skupinu
zakazniki oficialniho e-shopu s merchandisingem ceské fotbalové reprezentace, tak

Z hlediska finan¢niho bychom se m¢li zaméfit na niz$i a stiedni tidu.

Graf 5 Struktura dotazovanych z hlediska ¢istého mési¢niho prijmu

Cisty mési¢ni pfijem respondentt

* Do 10 000 ¥ 10000 - 19999 ™ 20 000 - 29 999
® 30 000 - 39 999 ™ 40 000 - 49 999 ™ Vice nez 50 000

s 2% 3%

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka cCislo 6: Hrajete aktivné fotbal?

VéEtsi cast registrovanych uzivateli ne portdlu www.fotbal.cz sice fotbal aktivné
nehraje, ale 41 % aktivnich fotbalistli je pomérné vysoké Cislo. Na strankach www.fotbal.cz
jsou k dispozici vysledky vech fotbalovych soutdZi v Ceské republice, coZ zvySuje zajem

fotbalistli nav§tévovat tyto stranky.

Graf 6 Pomér aktivnich fotbalistii mezi respondenty

Graf 6 Pocet aktivnich fotbalisti mezi
respondenty

Zdroj: PATA (2011)

Otazka Cislo 6a: Pokud ano, na jaké urovni?

Mezi registrovanymi uzivateli na www.fotbal.cz nenajdeme zastupce z Gambrinus
ligy, jen tii hraCe z druhé ligy. Nejvétsi Cast tvofi hraci bud’ okresniho nebo krajského
pteboru, celkem jde o 47 % aktivnich fotbalistl. Tato otdzka je jen dopliujici a spiSe pro

zajimavost, veskeré vysledky naleznete v Grafu 7.

Graf 7 Uroven aktivnich fotbalistt na www.fotbal.cz

Uroven aktivnich fotbalistd

Ostatni Okresni prebor
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9%
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Zdroj: PATA (2011)
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Otazka ¢islo 7: Jak ¢asto navstévujete domaci zapasy ¢eské fotbalové reprezentace?
Uzivatelé, ktefi jsou registrovani na webovych strankach www.fotbal.cz z témét 80 %
nenavstévuji pravidelné domaci zapasy Ceské fotbalové reprezentace. Hned 40 % ze vSech se
jesté nikdy nebylo podivat na domécim zapase reprezentace. Pouze 1 % ze vSech dotazanych
odpovédelo, ze chodi na kazdy domaci zépas. Jen pro zajimavost jsem vypocital, ze na zapasy

chodi vice 1idé, ktefi jsou sami aktivnimi fotbalisty, jde ptiblizné€ o pomér 60:40.

Graf 8 Prehled ¢etnosti navstév u dotazovanych

Cetnost navstév reprezentace

™ Vidy ™ Velmicasto ™ Pouze atraktivni zdpasy ™ Zfidkakdy ™ Vibec

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka Cislo 8a: Znate webové stranky e-shopu s produkty Ceské fotbalové reprezentace
(merchandisingem)?

Z mého vyzkumu vyplyva, ze znalost oficiadlniho e-shopu s merchandisingem ceské
fotbalové reprezentace je mezi uzivateli na www.fotbal.cz velice slaba. Jde o pfekvapeni,
jelikoz odkaz na stranky s merchandisingem je pifimo na Homepage portalu www.fotbal.cz.
Pokud piejdeme do feci Cisel, tak hned 70 % dotazovanych nevi, kde najde oficialni e-shop.
V nasledujici podotazce se budeme soustiedit na to, odkud tyto stranky uzivatelé znaji, pokud

je tedy znaji.

Graf 9 Pomér uzivateli, kteFi znaji a neznaji webové stranky oficialniho e-shopu

Znate webové stranky e-shopu s
merchandisingem ceské fotbalové
reprezentace?

® Ano ™ Ne

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka cislo 8b: Pokud ano, kde je najdu?

Drtiva vétSina respondentil, kteti v minulé otdzce uvedli, Ze znaji webové stranky
oficialniho e-shopu s merchandisingem Ceské fotbalové reprezentace, odpovédélo na otazku
kde?, Ze na www.fotbal.cz. Zbyli respondenti znaji stranky diky portalim bigfotbal.cz ¢i

fanclubfotbal.cz a nebo je hledaji pomoci internetovych vyhledavaci seznam.cz a google.cz.

Graf 10 Odkud znaji respondenti webové stranky e-shopu

Odkud znaji respondeti webové stranky
oficialniho e-shopu

vyhledavace na fanclubfotbal.cz aukro.cz

internetu 2%—\ / 0%
7%
bigfotbal.cz
7% :

./‘// :

www.fotbal.cz
84%

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka cislo 9: Nakoupil/a jste nékdy v e-shopu ceské fotbalové reprezentace produkt
merchandisingu?

Pouha pétina dotazovanych uzivateld, kteti znaji webové stranky oficialniho e-shopu,
v ném uz n€kdy nakoupila. Pokud bych to bral z celkového hlediska, vyjde mi ¢islo 6 %, coz
znamena, ze pouze 6 % ze vSech uZzivatelu fotbal.cz nékdy nakoupilo produkt v oficialnim e-
shopu, v tomto ptipadé€ se jedna 0 velice slabé ¢islo. V nasledujicich kapitolach se zaméfim na

to, jak toto nelichotivé ¢islo zvysit.

Graf 11 Pomér respondenti, ktei'i znaji e-shop a nakoupili v ném ¢i nenakoupili

Pocet respondentu, ktefi nakoupili v e-shopu

¥ Ano ™ Ne

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka Cislo 10a: Vybavite si néjaky produkt z nabidky e-shopu?
Pokud se podivam na vysledky vyzkumu, vychazi mi, ze vice jak 75 % respondentt,
kteti znaji webové stranky oficialniho e-shopu, si vybavi néjaky produkt z nabidky, ktery je

pravdépodobné zaujal.

Graf 12 Pomér dotazovanych, ktefi si vybavili néjaky produkt a téch, ktefi nikoliv

Vybavil si nékdo produkt merchandisingu v e-
shopu?

® Ano ¥ Ne

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka cislo 10b: Pokud ano, které?

Neni viibec s podivem, ze nejvice uzivatell si vzpomnélo na dres, $alu, retro obleceni
¢i ksiltovku. U této odpovédi mohl kazdy oznacit az 5 produktid. Dres ve své odpovéedi
zminilo 80 % dotazovanych, salu 35 %, retro obleceni a kSiltovku (Cepici) napsalo shodné 18
% respondentll. Dale mohu zminit nésledujici produkty: trenky (14 %); klicenka (13 %);
minidres a mikina (12 %); triko (9 %); mi& (8 %); sedak (7 %); stulpny, kniha V. Smicera,
vlajka a klobouk (5 %) a ostatni zaznamenaly minimum % (penézenka, batoh, naramek, taska,

kalendat, potitka Ci tréninkova souprava)

Graf 13 Cetnost produkti, které si respondenti vybavili

® mikina

® minidres

™ klicenka

™ trenky

* ksiltovka (Cepice)
™ retro obleceni

* $dla

¥ dres

Cetnost produktt v odpovédich respondentd

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka ¢islo 11: Co rikate Sifce nabidky v e-shopu Ceské fotbalové reprezentace?

Vice jak 50 % dotazanych, ktefi ov§em znaji webové stranky oficialniho e-shopu, si
mysli, ze nabidka v oficidlnim e-shopu je pomérn¢ slusnd a 35 % respondentli ma pocit, ze
V nabidce jsou sice zékladni produkty, ale jiz nic navic, co by mohlo pfimét potencionalniho
zékaznika ke koupi néjakého zajimavého produktu. Stejna ¢ast uzivateli fotbal.cz zastava
nazor, ze Sife nabidky je vynikajici jako ta ¢ast, kterd zastava nazor, Ze nabidka je absolutné
nevyhovujici, jedna se o 3 %. Zbylych 7 % se domnivé, ze nabidka je nepfili§ adekvatni.
Pokud se na souhrn odpovédi podivam z celkového hlediska, tak mohu fici, ze je rozhodné co

zlepSovat, tedy nabidnout fanouskiim nové a zajimavéjsi produkty, ale zachovat i ty stavajici.

Graf 14 Pohled uzZivateli na §ifi sortimentu v oficialnim e-shopu

Sitka nabidky v minéni respondentt

® Vynikajici ® Pomérné slusna
® Zakladni produkty jsou, ale nic navic ™ NepfiliS adekvatni

® Absolutné nevyhovujici

3% 3%

7% U

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka cislo 12: Jaka je podle vas cenova dostupnost produkti v e-shopu ceské
fotbalové reprezentace?

Pouze 18 % respondentti, kteti odpovidali na tuto otazku, zastdva ndzor, ze ceny
produktii merchandisingu jsou odpovidajici, 1 % uzivatell tvrdi, Ze by produkty nakoupily, 1
kdyby doslo ke zdraZeni. Ze je zbozi vylozené predrazené, tvrdi 13 % dotazovanych. Na
hran¢ rozhodnuti o koupi vybraného produktu je vice nez 50 % respondentii. Nad vysledky
této otazky by se méli zamyslet odpovédni manazefi a rozhodnout, zda by se nevyplatilo

zlevnit a tim prodat vice produktti.

Graf 15 Pohled uZivatelii na cenovou dostupnost sortimentu v oficialnim e-shopu

Cenova relace produktl v minéni respondentt

® Odpovidajici

® Mohou zdraZit a ja stejné budu nakupovat

® Na hrané rozhodnuti koupit/nekoupit

™ V pfipadé jakéhokoliv zdraZeni uz bych ztratil/a zajem o koupi

™ Zbozi je predrazené

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka c¢islo 13a: Je podle Vas néjaky produkt vyloZené predrazeny?
Dvakrat vice uzivateli si mysli, Ze je néktery z produktl pfedrazeny oproti tém, co
tvrdi, Ze neni. Témét 60 % uvedlo odpovéd’ Nevim. U odpoveédi Nevim se da predpokladat, ze

si momentalné respondent nevzpomnél na zadny konkrétni produkt.

Graf 16 Nazor na predraZené produkty

Je néjaky produkt podle respondenti
predrazeny?

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka cislo 13b: Pokud ano, které?

Nejvice dotazanych, ktetfi maji pocit, ze je piimo né&jaky urcity produkt pfedrazeny,
uvedlo retro obleceni, konkrétné jde o 42,5 %. O 10 % méné respondenti tvrdi, Ze vyloZzené
piedrazenym produkt je dres Ceské fotbalové reprezentace. Cela Ctvrtina dotdzanych fika, ze
ptedrazené produkty jsou tplné€ vSechny. 15 % uvedlo jako svou odpovéd novy sedak. Kazdy

osmy ma pocit, Ze je predrazené vse od spolecnosti Puma.

Graf 17 Seznam predraZenych produkti dle ¢etnosti v odpovédich

® Sala Fanclubu

™ tréninkové obleceni
M stulpny

® trenky

™ Puma kolekce

™ sedak

™ vSechno

® dres

* retro obleceni

Predrazené produkty podle ¢etnosti v
odpovédich respondentt

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka c¢islo 14: VSiml/a jste si nékdy stanku s merchandisingem (produkti se symboly
nasi reprezentace) ¢eské fotbalové reprezentace na domacich zapasech narodniho tymu?

48 % uzivatell registrovanych na www.fotbal.cz, kteti nékdy navstivili domdci zapas
ceské fotbalové reprezentace, si tam vSimlo stanku s produkty merchandisingu ceské
fotbalové reprezentace. Pti spravném rozestaveni stankd a optimalizaci jejich poctu by toto

¢islo mélo byt mnohem vyssi.

Graf 18 Kdo si v§iml a nev§iml stanku s merchandisingem na stadionu

VSiml/a jste si nékdy stanku s
merchandisingem (produkti se symboly nasi
reprezentace) ceské fotbalové reprezentace...

® Ano ¥ Ne 48%

52%

Zdroj: PATA (2011)

Otazka Cislo 15: Nakoupil/a jste nékdy v tomto stanku?

OvsSem jen 22 % z respondenti, ktefi navstivili domaci zépas reprezentace a vSimli si
pfi této udalosti i stanku s merchandisingem v ném i nakoupilo n&jaky produkt. Pfiblizné 11
% ze vSech respondentl, ktefi navstivili kdy domaci zapas reprezentace, Si V ném koupilo

alespon jeden produkt.

Graf 19 Prehled respondentii, ktefi nakoupili ve stainku na stadionu

Nakoupil/a jste nékdy v tomto stanku?

22%

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka c¢islo 16a: Zaujal Vas néjaky produkt v tomto stanku?

Ptiblizn¢ tfetinu dotdzanych, ktefi se zucastnili jako divaci alespon jednoho doméciho
zapasu Ceské fotbalové reprezentace a vSimli si stanku s merchandisinge reprezentace zaujal
alespon jeden produkt. Zde mohu znovu dodat, co jsem uz zminoval. Do nabidky je potieba

zaradit takové produkty, které zakaznika oslovi tak, aby si né¢ktery z nich poftidil.

Graf 20 Prehled respondentii, které zaujal néjaky produkt ve stanku

Zaujal Vas néjaky produkt v tomto stanku?

® Ano ¥ Ne

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka cislo 16b: Pokud ano, které?

Modusem mezi odpovéd'mi byl dres ceské fotbalové reprezentace, kdyz ho oznacilo
48 % respondentli odpovidajicich na tuto otdzku. Jen o 1 % méné respondentti uvedlo jako
nejzajimavejsi specialni zapasovou $alu, pokud zrovna byla vytvoiena pro tento zépas. Zbytek
dotazovanych uvedlo bud’ minidres, knihu V. Smicera nebo klobouk. Ze se na prvnim misté
objevil dres, neni nic pozoruhodného. Druhé misto specidlni $aly ukazuje na fakt, ze lidé by
moznd hojn¢ nakupovali produkty ze specialnich zapasovych edici. Tim, ze se specidlni
zépasova Sala umistila takto vysoko, se potvrzuje muj navrh na zavedeni specidlnich

zépasovych kolekei jako opodstatnény.

Graf 21 Prehled zajimavych produktii v o¢ich respondentii

® kniha V. Smicera

® minidres

M klobouk

® specialni zapasova Sala

® dres

Cetnost produktt v odpovédich
respondent

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka ¢islo 17: Co jste Fikal/a na Sifi produkti merchandisingu ve stinku na stadionu?

Témer polovina respondentil, kteti odpovidali na tuto otazku, uvedlo, ze nabidka
produktu merchandisingu ve stanku na stadionu sice obsahuje zékladni zbozi, ale nic navic,
coz jasn¢ veli ke zlepSeni stavajici nabidky. 42 % dotazanych ma ndzor, Ze nabidka je
pomérné slusnd, ale jen 2 % tvrdi, Ze je vynikajici. Na druhou stranu je pozitivni, Ze pouhych
7 % uzivatelll povazuje §ifi nabidky za nepftili§ adekvatni a zanedbatelné 1 % z dotazanych

zastava ndzor o absolutn¢ nevyhovujici nabidce.

Graf 22 Pohled uZivatelii na SiFi sortimentu ve stanku s oficialnim merchandisingem

Co jste fikal/a na Sifi produkti merchandisingu
ve stanku na stadionu?
® Vynikajici ® Pomérné slusna
= Zakladni produkty jsou, ale nic navic ™ Nepfilis adekvatni

™ Absolutné nevyhovujici

1% 2%

7%‘

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka cislo 18: Byl/a byste ochoten/na si priplatit za produkt piimo na stadionu?

Ze vsech dotdzanych je ochotno pfiplatit si za stejny produkt na stadionu oproti e-
shopu 41 %, pticemz 84 % z nich maximaln€ o 10 %, zbytek klidn¢ i o vice nez 10 %. Pokud
bychom ovSem uvazovali pouze uzivatele, kteii si jiz nékdy koupili alespont jeden produkt
Z merchandisingu, dostaneme se na odlisna ¢isla. U téchto respondentli by vice nez polovina
souhlasila se zdrazenim ve stanku s merchandisingem piimo na stadionu pfi zapase oproti e-
shopu. Nejvétsi naklonost k této moznosti, tedy draz$im produktim ve stanku na stadionu
oproti e-shopu, maji uzivatelé, ktefi v minulosti nakoupili v tomto stanku na stadionu néjaky
produkt. U téchto respondentii by bylo pro zvySeni ceny pies 60 %, coZ uz neni

nezanedbatelné ¢islo.

Graf 23 Pohled uzivatelii na piiplaceni za stejny produkt na stadionu

Byl/a byste ochoten/na si priplatit za produkt
pfimo na stadionu?

® Ano,ovicenez10% ™ Ano, maximalné o10% ™ Ne

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka Cislo 19a: Zavedl/a byste do nabidky merchandisingu néjaky novy produkt?
Pro odpovéd’ ano se vyjadiilo 58 % respondentli, coz jasn¢ ukazuje na to, ze je co

zlepSovat na Sifce nabidky produktii merchandisingu ¢eské fotbalové reprezentace.

Graf 24 Nazor na absenci nékterych produkti v nabidce merchandisingu ceské

fotbalové reprezentace

Zavedl/a byste do nabidky merchandisingu
néjaky novy produkt?

¥ Ano ¥ Ne

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka cislo 19b: Pokud ano, jak byste uvital/a v nabidce nasledujici produkty?
Popripadé uved’te i jiné, které byste rad/a vidél/a v nabidce. (1=ihned bych koupil/a;
2=uvazoval/a bych o koupi tohoto produktu; 3=nejsem si jisty/a koupi tohoto produktu;
4=spiSe bych nekoupil/a; S=urcité bych nekoupil/a)

58 % respondentil se vyjadrilo k tomu, Ze jim v nabidce merchandisingu chybi néjaky
produkt, tato otazka vyhodnocuje postoj k n¢kolika pfedvybranym produktiim.

Zacneme Plysakem [vicka v ceském dresu, kterého by ihned koupilo 16 %
respondentii, kterym v nabidce chybi néjaky produkt. Pokud by se tedy dostal tento plySak do
nabidky, nasledoval by prodej 46 kusi a dalSich 103 respondentli (36 %) by uvaZovalo redlné
o jeho koupi. Nerozhodné ve volbé koupit ¢i nekoupit se tvatilo 21 % respondentd (60), spise
by si plySéka nekoupilo 44 dotdzanych (15 %) a urcit¢ by ho nekoupilo 12 % respondentt.
Aritmetickym primérem ndm vychéazi zndmka 2,66, tedy na ptli cesty mezi uvazovanim o

koupi a nerozhodnosti.

Graf 25 Nazor na zavedeni PlySdka lvicka v ceském dresu do nabidky merchandisingu

Plysak lvicka v Cceském dresu

ihned bych uvazoval/a nejsem si spiSe bych urcité bych
koupil/a bych o koupi jisty/a koupi  nekoupil/a nekoupil/a
tohoto tohoto
produktu produktu

Zdroj: PATA (2011)
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U nabidky produktu Pullitr s oblibenym hrdacem vychéazi aritmeticky priimér o néco
vy$si nez u predchoziho produktu, jde o ¢islo 2,83. Pokud si rozebereme jednotlivé odpovédi,
tak pallitr by si ihned pofidilo 18 % respondentii, coz ptredstavuje pocet 52 potencidlné
prodanych kust. DalSich 29 % dotazanych (84) by o koupi uvazovalo, 21 % (61) se stavi
nerozhodné K této volb¢, shodny pocet 16 % respondentti (46) by si pullitr spiSe nekoupilo

nebo urcité nekoupilo.

Graf 26 Nazor na zavedeni Pillitru s oblibenym hracem do nabidky merchandisingu

Pullitr s oblibenym hracem

ihned bych uvazoval/a nejsem si spise bych urcité bych
koupil/a bych o koupi  jisty/4 koupi nekoupil/a nekoupil/a
tohoto tohoto
produktu produktu

Zdroj: PATA (2011)

73



vvvvv

fotbalové reprezentace zaradil produkt Rucnik s motivy narodniho tymu (hrac, maskot...), U
kterého se aritmeticky primér dostal na hodnotu 1,99. Tedy k moznosti Uvazoval/a bych o
koupi tohoto produktu. Thned by si ho pofidilo 23 % respondentii (67) a o koupi by uvazovalo
40 % dotazanych (115). 22 % respondentt (65) se stavi nerozhodné k tomuto produktu, 9 %
(25) by si ho spise nepotidilo a 6 % respondentti (15) by urcité nekoupilo.

Graf 27 Nazor na zavedeni Rucniku s motivy ndrodniho tymu (hrdé, maskot...) do

nabidky merchandisingu

Rucnik s motivy narodniho tymu (hrac,
maskot...)

ihned bych uvazoval/a nejsem si spise bych urcité bych
koupil/a bych o koupi  jisty/d koupi  nekoupil/a nekoupil/a
tohoto tohoto
produktu produktu

Zdroj: PATA (2011)
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U Hrnku s oblibenym hrdcem uz dopadla situace odlisné. Vlastné ze vSech mnou
navrzenych produktli by se ujal nejméné. Aritmeticky primér znamek se dostal na hodnotu
3,04. Tedy k moznosti Nejsem si jisty/a koupi tohoto produktu. Thned by si ho pofidilo 12 %
respondentt (35) a o koupi by uvazovalo 26 % dotazanych (75). 24 % respondentt (69) se
stavi nerozhodn¢ k tomuto produktu, 22 % (64) by si ho spise nepotidilo a 16 % respondent

(46) by urcité nekoupilo.

Graf 28 Nazor na zavedeni Hrnku s oblibenym hrdac¢em do nabidky merchandisingu

Hrnek s oblibenym hracem

ihned bych uvazoval/a nejsem si spise bych urcité bych
koupil/a bych o koupi  jisty/a koupi nekoupil/a nekoupil/a
tohoto tohoto
produktu produktu

Zdroj: PATA (2011)
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Propiska s motivy narodniho tymu ziskala naprosto vyrovnané znamky. Jelikoz se
jedna o produkt, ktery ma témef minimalni naklady, tak by v nabidce rozhodné chybét
nem¢la. Aritmeticky pramér znamek se dostal na hodnotu 3,00. Tedy k moznosti Nejsem si
Jisty/a koupi tohoto produktu, jenze ve srovnani s ostatnimi produkty by si okamzité koupilo
propisku po ru¢niku nejvice respondenttli. Thned by si ji pofidilo 20 % respondentti (57) a o
koupi by uvazovalo 19 % dotazanych (56). 22 % respondentli (64) se stavi nerozhodné
k tomuto produktu, 18 % (52) by si ho spiSe nepotidilo a 21 % respondentt (60) by urcité
nekoupilo.

Graf 29 Nazor na zavedeni Hrnku s oblibenym hrdac¢em do nabidky merchandisingu

Propiska s motivy narodniho tymu

ihned bych uvazoval/a nejsem si spisSe bych urcité bych
koupil/a bych o koupi jisty/d koupi  nekoupil/a nekoupil/a
tohoto tohoto
produktu produktu

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka ¢islo 19c: Pokud vam chybi jiny produkt, uved’te:

Modusem mezi témito odpovéd’'mi byl o bezesporu povleceni na postel, dale uzivatelé
Castéji zminovali spodni pradlo, drzak SPZ, velkou vlajku, moznost vlastniho potisku dresu,
velka vlajka, specialni edice zbozi k jednotlivym zapastim, vice zboZi pro zeny a divky a také
DVD s velkymi uspéchy Ceské nebo ¢eskoslovenské fotbalové reprezentace. Za zminku stoji
také nasledujici produkty: sbératelskd edice malych figurek hract; kostym maskota; maly

stolni fotbalek v barvéach reprezentace ¢i vlajky na auta.

Graf 30 Volitelné produkty uvedené respondenty

¥ Ostatni

® DVD s Uspéchy

™ Vice zboZi pro Zeny a divky

® Specialni edice k zapastiim
® Vlastni potisk dresu

* Velkd vlajka

™ Drzdk SPZ

¥ Spodni pradlo

¥ Povleceni na postel

Spektrum produkt(

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka Cislo 20: Kolik produkti s motivy ¢eské fotbalové reprezentace jste si poridil/a?

Nejcetn€jsi odpovédi, tedy modusem, byla moznost 0, jedna se o 38 % dotazanych, ktefi si
nepoftidili zadny produkt. Alespon jeden produkt si pofidilo 72 % respondentti, vice nez jeden
poté 40 % respondentii. Modusem mezi odpovéd’'mi, kdyZ bereme v potaz jen ty uZzivatele,
kteti si potidili alesponi jeden produkt, byla moznost 2, coz ptedstavuje 39 % z této skupiny.

Jedna se o produkty, které si respondenti pofidili kdekoliv.

Graf 31 Prehled poctu produktu, které si poridili respondenti

Kolik produkt( s motivy ceské fotbalové
reprezentace jste si poridil/a?

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka cislo 21: Jaky pocet stankt s merchandisingem je podle Vas béhem domacich
zapasu reprezentace na stadionu ideilni? (UvaZujme stadion o kapacité cca 18 000
divaki)

Jelikoz si vice nez polovina navstévniki domadacich zépasu ceské fotbalové
reprezentace nevSimla stanku s oficialnim merchandisingem, tak je asi jasné, ze je potifeba
zvysit pocet téchto stanku a také je spravné umistit. 73 % respondentli zastava nazor, ze by na
stadionu s kapacitou okolo 18 000 tisic divakd mély byt alesponn tii stanky
s merchandisingem. Modusem se stala odpovéd’ 4 a vice, Cili 46 % dotdzanych by umistilo na
stadion minimalné 4 stanky. Pro moZnost 3 se vyslovilo 27 % respondentti, volbu dva by
volilo 22 % respondenti a moznost jedna pouze 5 %. Idealizovat pocet a rozmisténi stanki
s oficialnim merchandisingem piimo na stadionu je klicovym krokem k upoutani pozornosti

navstévnika, tedy potencionalniho kupce.

Graf 32 Idealni pocet stanku s merchandisingem na stadionu s kapacitou cca 18 000

divaku

Jaky pocet stankli s merchandisingem je podle
Vas béhem domacich zapasu reprezentace na
stadionu idealni? (Uvazujme stadion o kapacité
cca 18 000 divaku)

4 a vice

Zdroj: PATA (2011)
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Otazka cislo 22: Jak byste zvySil/a povédomi o existenci e-shopu nebo stanku primo na
stadionu s produkty merchandisingu ¢eské fotbalové reprezentace? (MoZno oznacit vice
odpovédi)

Ze je potieba zvysit povédomi o existenci e-shopu ¢i stanku na stadionu s oficialnim
merchandisingem ceské fotbalové reprezentace je ziejmé jiz z predchozich otazek, kdyz se
velka ¢ast respondentti ukazala, jako neznalci e-shopu ¢i si nevSimli stanku pii domécim
zépase Ceské fotbalové reprezentace. Modusem v odpovédich vSech respondent se stala
moznost ,, Reklamou na sportovnich internetovych portdalech v obdobi kolem zdpasii“, kterou
oznacilo feci Cisel 62 % dotazanych. Nutno podotknout, ze kazdy respondent mohl oznacit
vice odpovédi. Druhou nejcetnéj$i moznosti se stala odpoveéd’ ,, Letdiky pred a na stadionu
béhem domacich zapasi reprezentace,” Ktera se objevila v 50 % dotaznikt, nasledovala
moznost ,, Tisténou reklamou ve sportovnich rubrikach novin a casopisit v obdobi kolem
zapasi** se 46 %. Dale poté moznost ,, Televizni reklamou v obdobi kolem zdapasii* se 44 % a
odpoveéd’ ,, Reklamou v rdadiu v obdobi kolem zapasu,* kterou oznacilo 22 % respondent.
Pouze necelych 8 % dotazanych si mysli, Ze by se nemélo nijak zvySovat povédomi o e-shopu

a stanku. Vyhodnoceni otazky viz graf 33 na stran¢ 81.
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Graf 33 Nazor na podporu zvySeni povédomi o existenci e-shopu ¢i stanku

s merchandisingem

Jak byste zvysil/a povédomi o existenci e-shopu
nebo stanku primo na stadionu s produkty
merchandisingu ceské fotbalové reprezentace?

Nijak Reklamou na Televizni Reklamou v Tisténou Letaky pred a
sportovnich reklamou v radiu v reklamou ve na stadionu

internetovych obdobi kolem obdobikolem sportovnich béhem

portalech v zapasl zapasl rubrikach domacich

obdobi kolem novin a zapasl

zapasl Casopisiv  reprezentace
obdobi kolem
zapasl

Zdroj: PATA (2011)




7. Diskuze

Dotaznik jsem vytvarel sam s tim, Ze konstrukce otazek byla zaloZzena na pozadavcich,
které jsem potteboval zjistit pro ucely samotného vyzkumu. Vychazel jsem tedy z udajt, které
jsem si urCil na zacatku jako zékladni pro splnéni vSech cili a ukold diplomové prace.
Jednotlivé otazky byly tedy tvofeny systematicky a kazda méla za ukol zjistit pozadovanou
informaci.

Po sestaveni dotazniku nasledovala kontrola obsahové validity, se kterou mi pomohli
tfi experti z fotbalového prostiedi. Konkrétné se jednalo generdlniho feditele spolecnosti
STES, MgA. Davida Duska, dale Mgr. Romana Duska, ktery je Tajemnikem ptedstavenstva
spole¢nosti STES a pani Bc. Andreu Faflikovou, jednatelku a feditelku spole¢nosti Junior
Football. STES, a.s. a Junior Football s.r.o. jsou marketingovymi agenturami Fotbalové
asociace Ceské republiky.

Na zéklad¢ poznatkll vySe uvedenych expertii jsem provedl nekolik drobnych Uprav
dotazniku. Jednalo se o vytvofeni nové otazky, upraveni znéni Casti otazek a v dalSich
piipadech se jednalo o pfeformulovani ¢i zménu moznosti odpovédi tak, aby byly vysledky co
nejvice relevantni. Kontrolou obsahové¢ validity jsem také 2 otdzky Uplné€ vynechal, protoze
podle experti nebyly vypovidajici pro tcely mého dotazniku.

Pfed samotnym SpusSténim dotazniku do ob&hu mezi respondenty probéhla pilotaz.
Vice o mé pilotazi se muzete docist v kapitole 5.4. Pilotaz pomohla ke zvySeni validity
dotazniku, stejné jako odborny nazor tii expertl, dale také poslouZila ke zvySeni reliability
dotazniku. Tim Ize povaZovat vysledky za vice spolehlivé.

Na zacatku realizace ,,Marketingového vyzkumu o merchandisingu Ceské fotbalové
reprezentace* jsem si urcil pét pracovnich hypotéz. V nésledujicich odstavcich proberu, zda
se jednotlivé pracovni hypotézy na zadklad¢é vysledki z vyzkumu potvrdily ¢i vyvrétily a
n¢kolika slovy vysledek vysvétlim.

Prvni pracovni hypotézou je tvrzeni, Ze ,, Maximalneé 40 % respondentii bude znat
webové stranky oficidalniho e-shopu. “ Zde jsem vychézel 1 ze své vlastni zkuSenosti. Piestoze
jsem drive navstévoval webové stranky www.fotbal.cz a Gcastnil se soutézi pro fotbalové
fanousky, odkazu, ktery by mé presméroval na e-shop S merchandisingem jsem si béhem
nekolika prvnich navstév ani nevSiml. Potvrzeni této hypotézy je dikazem, ze se musi l1épe
pracovat s propagaci oficialniho e-shopu. Rozhodné by také pomohla propagace na nejvétsich

sportovnich webovych portalech a v novinach ¢i magazinech. A to zejména v obdobi kolem
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dalezitych zapast, slevovych akci na e-shopu, uvedeni novych produktii ¢i celych kolekci a
ur¢ité i o Vanocich. Prvni pracovni hypotéza se tedy potvrdila, protoze webové stranky e-
shopu s oficialnim merchandisingem ¢eské fotbalové reprezentace zna pouze 30 % ze vSech
dotazanych.

, Minimalné 20 % respondentii, kteri znaji webové stranky oficialniho e-shopu,
alespon jednou nakoupilo v tomto e-shopu, “ tak zni druha pracovni hypotéza, kterou jsem
stanovil. Tato hypotéza se vyplnila naprosto piesné, protoze pravé 20 % respondentt, ktefi
znaji oficidlni e-shop si v ném nékdy koupilo libovolny produkt. Z celkového hlediska se
jedna pouze o 6 % respondentil, coZ je mizivé ¢islo. Vysvétlit si to miZeme $ifi nabidky, ktera
obsahuje veskeré zékladni produkty, ale chybi jesté¢ néjaké polozky, které by prodej zvedly,
v pfedchozich kapitolach jsem doporucil nékolik zakladnich produktd. Problémem je
bezesporu pomérné vysokd cena u produkti od znacky PUMA. Respondenti si Casto
stéZovali, Ze celd kolekce PUMA je vZzdy pifedrazend, at’ se jednd o tréninkové obleceni ¢i
obleceni pro volny Cas.

Pokud nékdo navstévuje kazdy domaci zapas reprezentace nebo alesponl velmi cCasto,
tak je u ného vysoky pfedpoklad, ze tento navstévnik si alespont jednou poftidil produkt
oficidlnitho merchandisingu ve stanku pifimo stadionu. Ztéto mySlenky vzeSla ma treti
pracovni hypotéza, kterd tvrdi, Ze ,, vice nez 50 % respondentii navstévujicich domdci zapasy
reprezentace vzdy nebo velmi casto alespon jednou nakupovalo merchandising ve stanku na
stadionu. * Zde jsem tedy opravdu v mych odhadech mylil, protoZze pouze 20 % respondentt,
navstévujici domaci zapasy Ceské fotbalové reprezentace vzdy nebo velmi Casto, si né€kdy
koupilo produkt oficialniho merchandisingu ve stanku pfimo na stadionu, coz je hodné nizké
Cislo. 40 % z téchto uzivateld si stanku ani nevSimlo a to se jedna o fanousky, ktefi jsou na
zépasech velmi Casto. S timto se opravdu musi néco udé€lat. Pomize jednak optimalni pocet
stank na jednotlivych stadionech, ale také jejich spravné rozmisténi a vyrazné oznaceni.
Samoziejmosti je i dostate¢na propagace, Cili napiiklad rozdavanim letakd na pfichozich
cestach ke stadionu nebo néjakych slevovych kupont pti nakupu nad urcitou hodnotu, pro
inspirace se mize jednat o slevu 10 % pfi ndkupu nad 1000 K¢.

Ve svété je jiz béznou praxi, ze za stejné zbozi zaplatite méné v e-shopu nez
vV kamenném obchod€. Stejné¢ tak by tomu mohlo byt i u produktl s oficidlnim
merchandisingem. Pokud pijde naptiklad o specidlni Salu k zapasu ¢i tricko k zapasu, tak
fanousek jiz na stadionu nebude pfemyslet, zda si toto zbozi zakoupit v e-shopu, protoze ho
chce mit na ten dany zapas. Poté se mize samoziejmé ten samy produkt prodavat i v e-shopu

za niz$i cenu. Takto jsem uvazoval pted vyslovenim ctvrté pracovni hypotézy, ktera tvrdi, ze
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., hadpolovicni vétsina respondentii je ochotna priplatit si za stejny produkt na stadionu oproti
e-shopu. “ Pokud se na situaci podivam z celkového pohledu, tak mi vysledky vyzkumu mou
hypotézu vyvratily, protoze z celkového poctu 497 respondentt by bylo ochotno si pfiplatit za
stejny produkt na stadionu oproti e-shopu 41 %. Jenze trosku jinak se vyjadfili respondenti,
kteti uz si nékdy pofidili, bud’ ve stanku na stadionu nebo v e-shopu, produkt z oficialniho
merchandisingu ¢eské fotbalové reprezentace. Mezi témito respondenty se 51 % vyjadrilo pro
zdrazeni nékterych produkti na stanku oproti e-shopu. Kdyz vezmeme v potaz pouze
odpovédi od respondentti, kteti nékdy nakoupili ve stanku s oficidlnim merchandisingem na
stadionu, tak by hned 60 % z nich bylo ochotno si na stanku pfiplatit oproti e-shopu.

To, ze v nabidce oficidlniho merchandisingu chybi fada produkti je véc jasna. Myslim
si, ze veliky uspéch by sklidily rizné specidlni edice bud’ k jednotlivym zapasim nebo
kolekce jednotlivych hvézd. Pokud by se pfipravily produkty s motivy Pavla Nedvéda, kdyz
konCil reprezentacni kariéru, tak se vsadim, Zze by pullitry, tricka ¢i ruéniky Sly tzv. ,na
dracku.” Velice dobfe propracovany merchandising maji v kKlubu AC Sparta Praha, kde
pripravily specidlni edici k utkani s Liverpoolem, kolekci Tomas Repky &i Lea Kweukeho.
Vzhledem k tomu, Ze se blizi obrovska udalost v podobé utkani ¢eské fotbalové reprezentace
s itadujicimi Mistry svéta i Evropy, Spanély, je pravé nyni idealni doba k ptipravé kolekce na
Spanélsko. Posledni ma pracovni hypotéza tvrdi, Ze , minimalné 60 % uzivateli, kteii by
zavedli do nabidky nové produkty, by u nékterého z nich minimalné redlné uvazovalo o
koupi.“ Ve skuteCnosti se tato ma hypotéza potvrdila, protoze 63 % respondentl se takto
vyjadtilo k ruéniku s motivy narodniho tymu (hra¢, maskot...), z nich by si ru¢nik okamzité
potidilo témér 40 %, ovSem samoziejme za predpokladu, ze bude nasazena odpovidajici cena.
Jesté pro zajimavost bych uvedl, Ze ptes hranici 50 % se dostal plysak lvicka v ¢eském dresu
a tésné pod touto hranici zlstal pillitr s oblibenym hracem.

Pokusit se o navyseni pfijmi z merchandisingu jde ruku v ruce se zavedenim novych
produktt na trh a vylepSenim propagace o informovanosti existence oficialniho
merchandisingu s produkty ceské fotbalové reprezentace. Vzhledem k tomu, Ze reprezentace
odehraje do roka jen nékolik zapasu, tak je nutné se intenzivné vénovat obdobi béhem nich a
zvlasté tém, které odehraji reprezentanti pfed domacimi fanousky. Je predmétem diskuze
zvazit dalsi pfipadné vyzkumy k ziskani dal$ich dilezitych dat. Rozhodné by nebylo Spatné
pokusit se spojit se zastupci Bayernu Mnichov, protoze jak jiz jsem zmifioval, tento némecky
klub dosahuje nejvyssich piijmi z prodeje oficidlniho merchandisingu. Zajimavé by bylo znat
nazor piimo jen fanouska Ceské fotbalové reprezentace, ovSem sbér dat pfimo na stadionu by

byl velice casov€ naro¢ny, ale existuje jista moznost, jak se k témto datim dostat. Tou jsou
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oficialni stranky ceské fotbalové reprezentace na socialni siti Facebook. Zde ma tato

fanouskovska stranka pies 22 000 uzivatela.
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8. Doporuceni z interpretace vysledku

Doporuceni jsem stanovil na zdkladé stanovenych cilii a ukold diplomové v prace

v kapitole 2. V prvé fad¢ formuluji doporuceni z vysledkd pro marketingovou agenturu STES

a spolecnost Bigsport, ktera se ji stard o distribuci oficidlniho merchandisingu Ceské fotbalové

reprezentace ptes oficialni e-shop 1 stanky umisténé piimo na stadionu pii domdcich zapasech

reprezentace.
1)

2)

Jednou z alternativnich cest ke zvySeni piijmt z prodeje produkti oficialniho
merchandisingu Ceské fotbalové reprezentace se jevi nasazeni riznych cen pii
prodeji pres oficidlni e-shop a nebo ve stanku pfimo na stadionu. 41 %
z celkového poctu respondenttl se vyslovilo pro moznost vyssich cen ve stanku
na stadionu. Pokud bychom brali v potaz pouze respondenty, ktefi jiz si koupili
néjaky produkt ve stanku pfi zépase, tak z této sorty je pro vyssi ceny ve stanku
plnych 60 % respondenti. OvSem pozor, nesmélo by se zdrazovat pfilis,
maximalné o 10 %, jak se vyjadiuje drtiva vétSina dotdzanych. Ja osobn¢ se
domnivam, Ze na stadionu by se mohly draze prodavat pfedev§im produkty ze
specidlni zapasové edice, jako jsou §aly €i tricka. Doporucuji tedy vyselektovat
vhodné produkty, které by se mohly na stadionu v den zépasu hojné€ prodavat a
U nich pfiméfené¢ zvednout cenu, maximalné vSak jen o 10 %. Zajimavym
napadem by mohlo byt jiz uvedené zdrazeni na stanku a zaroven rozdavani
slevovych kuponl na merchandising ve stanku. Kupony by se rozdéavaly na
ptichozich cestach ke stadionu spole¢né s letatkem, kde by byly zobrazeny
vybrané zajimavé produkty. Pokud by fanouska né&jaky produkt na letdku
zaujal a jesté ziskal slevovy kupon, rozhodné by se zvysila navstévnost stanku
s produkty merchandisingu a také prodej téchto produktd.

Z vysledkt ,,Marketingového vyzkumu o merchandisingu vyplyva, ze
procentudlné nakupuji produkty merchandisingu vice Zeny nez muzi. Jedna se
jen o uzivatelky webového portalu www.fotbal.cz, ale 1 tak to mohou byt
zajimava data pro spolecnosti Bigsport a STES. Naptiklad 26 % Zen z téch,
které si na stadionu vSimlo stanku s merchandisingem, si zde koupilo 1 n&jaky
produkt. Vesmés je nabidka pro damy velice omezena a vzhledem k tomu, Ze
kazda Ctvrta Zena si néjaky produkt na stadionu potidila, se jevi jako dobry

krok zaméfit se V kolekcich vice na zeny. Jest€¢ bych uvedl, ze na stadionu
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3)

4)

5)

nakupuji uzivatelé¢ mladsi 43 let a to ve 100 % ptipadil. Zde by se samoziejmée
mohla situace zménit, pokud bychom provedli sbér dat pfimo na stadionu,
protoze muyj vyzkum zahrnuje jen uzivatele www.fotbal.cz.

Jelikoz si vice nez polovina respondentti, ktera kdy navstivila domaci zapas
Ceské fotbalové reprezentace ani nevSimla stanku, ve kterém se prodavaji
produkty oficidlniho merchandisingu, musi se stimto problémem zacit
pracovat a vyiesit ho. Problém mize byt v nedostateéném poctu stankti nebo
Vjejich rozmisténi. Podle vysledkti vyzkuma doporucuji, aby na stadionu
s kapacitou cca 18 000 divaku, tedy napiiklad prazské stadiony v Edenu a na
Letné, byly minimalné Ctyfi stanky s produkty merchandisingu, mysli si to 46
% dotazanych, a to tak, aby byl u kazdého vchodu na stadion jeden stanek,
protoze je dulezité oslovit vSechny navstévniky. 73 % respondentii se domniva,
zZe na téchto stadionech by mély byt minimalné tii stanky.

Stale dokola jsem zminoval, Ze je potfeba zvysit povédomi o existenci
oficialniho e-shopu s merchandisingem cCeské fotbalové reprezentace
pritomnosti stankl s timto zbozim na domaécich zapasech reprezentace.
Z odpovedi respondentt se jevi jako nejlepsi zptsob ,, Reklama na sportovnich
internetovych portalech v obdobi kolem zdpasii“, kterou oznacilo teci Cisel 62
% dotazanych. Reklama ve stylu: Pofid’te si specialni tricko pfipravené jen pro
fanousky Ceské fotbalové reprezentace na zapas se Spanélskem, k dostani
pouze V oficidlnim e-shopu ¢i na stadionu pfed utkdnim. Druhy zptlisob
propagace, ktery bych doporucil je nasledujici moznost: ,,Letaky pred a na
stadionu behem domdcich zapasi reprezentace,” ktera se objevila v 50 %
dotaznikd a spojil bych ji jesté s rozdavanim slevovych kuponi k ndkupu nad
urCitou cCastku. V uvahu jesté prichazi ,,tistend reklama ve sportovnich
rubrikdach novin a casopisit v obdobi kolem zapasi* se 46 % a ,,televizni
reklamou v obdobi kolem zdpasii.“ Zélezi samoziejmé na kompetentnich
osobach ze spolecnosti STES, popiipadé Bigsport, jak se k témto nazorim
postavi, ale domnivam se, ze nazor fanouskl je velmi cenny a mé¢l by se na
n¢ho brat ohled.

Nyni se vénuji navrzeni nékolika novych produkti, které by mohly byt
zahrnuty do nabidky oficidlniho merchandisingu ¢eské fotbalové reprezentace.
Na zaklad€¢ prozkoumani nabidky rtznych fotbalovych klubli jsem navrhl 5

zakladnich produktl a zkoumal nézor respondentl na jejich pripadné uvedeni
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na trh. Konkrétné se jednalo ,,0 propisku s motivy ndarodniho tymu*“, ,, hrnek
S oblibenym hracem*, , plysaka lvicka v ceské dresu”, ,pullitr s oblibenym
hracem* a , rucnik s motivy ndrodniho tymu (maskot, hrac...)."
S nejpozitivn€j$imi ohlasy se setkal jednozna¢né rucnik, o kterém by realn¢ o
koupi uvazovalo 63 % respondenti a 23 % by si ho okamzité potidilo. Velice
dobfe by se podle vyjadienich respondentl ujal v nabidce také plysak lvicka
v Ceském dresu, pdallitr s oblibenym hra€em a propiska s motivy narodniho
tymu. Hrnek s motivy narodniho tymu bych osobné také doporucil do nabidky
merchandisingu , pokud by byl zajimavé designové navrzen, tak by se ur€ité
prodaval velice dobte, hlavné¢ napiiklad pro déti ¢i damy. Respondenti méli
samoziejm¢ moznost jmenovat i vlastni produkty, které by radi vidéli
vV nabidce. Z téchto odpovédi jsem vybral lozni pradlo, které se objevovalo
velice Casto, dale spodni pradlo, jiz zminované specialni edice k zapastim,
DVD s nejvétsimi uspéchy. Pravé DVD s historickymi Gspéchy ma podle mé
hodné¢ vysoky potenciadl. Mezi dalsi produkty, které bych doporudil, patii
sbératelskd edice figurek hrac, maly stojni fotbalek, vlajky na auta a

vSeobecné vice zboZzi pro damy.
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9. Zavér

Ze vsech ptredchozich kapitol je zfejmé, Ze tento marketingovy vyzkum pfinesl velice
uzitena data, ktera mohou byt zdarné vyuzita v praxi ke zlepSeni situace okolo
merchandisingu ¢eské fotbalové reprezentace.

Celkem bylo do vyhodnoceni zahrnuto 497 respondentil, ktefi jsou registrovani na
webovych strankach www.fotbal.cz. Jedna se tedy o skupinu lidi, ktera ma k fotbalu nejblize
a ndzory od téchto respondentll maji vdhu. Neni divu, ze 87 % dotazovanych tvofi muzi,
protoZe je zndmou skutecnosti, Ze fotbal se fadi na rozdil tieba od ledniho hokeje vyloZené
mezi ,,muzské sporty.” Ale nemusi to byt samoziejmé pravidlem a i Zena mtze byt fanynkou
n¢jakého fotbalového klubu ¢i reprezentacniho tymu.

Co se tyce v€kového rozlozeni uzivatell registrovanych na www.fotbal.cz je situace
nasledovna. Vice jak 50 % vétsinu tvoii lidé ve v€ku mezi 18 a 30 lety, logickym vysvétlenim
je, ze respondenti v této vékové kategorii nejvice pouzivaji internet, ¢asto se jedna o studenty
¢i absolventy. Z toho se dostdvam k vysvétleni situace, ze se pfevazné jedna o uzivatele
S niz§im mésicnim pfijmem.

Podle mych ptedpokladl se potvrdilo, ze nadpoloviéni vétSina respondentli netusi, kde
presné¢ maji hledat webové stranky oficialniho e-shopu s produkty merchandisingu ceské
fotbalové reprezentace. Zde je bez debat nejvetsi problém v propagaci, protoze odkaz na
stranky je umistén pifimo na www.fotbal.cz. Pevné véfim, ze se zodpovédni zastupci
Fotbalové asociace Ceské republiky nebo spole¢nosti STES pouéi a piipravi propagaci e-
shopu tak, aby je znala naprosta vétsina fotbalovych fanouskt. Cim vice navtévniki e-shopu
S merchandisingem, tim vice prodanych produktti, z ¢ehoZ vyplyne vét§i mnozstvi financnich
prostiedki, které bude moci byt investovano zpét do vyvoje fotbalu v Ceské republice. To
pfinese kvalitngj$i podminky pro rist novych talenti, ktefi do ochozi stadiont a k televiznim
obrazovkam ptivedou nové divdky a ti se stanou dal$imi potenciondlnimi nakupujicimi
oficialniho merchandisingu Ceské fotbalové reprezentace, coz by pfineslo dalsi finance pro
cesky fotbal. Samoziejmé je jasné, ze se nejedna o nic lehkého, ale pokud se bude s propagaci
oficidlniho merchandisingu pracovat smysluplné a systematicky, vysledky se jisté dostavi.

Dal§im problémem v soucasné situaci okolo merchandisingu ceské fotbalové
reprezentace je $ife nabidky produktii. To, Ze sortiment neni zcela vyhovujici, potvrzuje nazor
témet 60 % respondentt, ktefi by do nabidky zavedli n&jaky konkrétni produkt, ty jsou

popsané v predchozich kapitoldch. Nemén¢ dulezita je i spravné nastavend cenova politika
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produkti merchandisingu a to 1 vzhledem k tomu, jaci lidé jsou pfevazné registrovani na
www.fotbal.cz.

Uplnym zavérem bych dodal, Ze pokud Fotbalova asociace Ceské republiky &i STES
uplatni nékterd z mych doporuceni, viz kapitola 8, mohly by piijmy z prodeje produkta
merchandisingu vyrazné stoupnout. Jak jiz jsem uvedl, v Ceské republice a konkrétnd u &eské
fotbalové reprezentace, jsou moznosti vyuziti potencidlu merchandisingu znaéné nevyuzity.
V¢étSina respondentll nezna webové stranky oficialniho e-shopu a podle odpovédi je ziejmé, ze
si pouze kazdy druhy navstévnik domaciho zdpasu reprezentace vSiml stanku s oficidlnim
merchandisingem, s témito fakty se musi pracovat a vylepsit je. Pokud uz se fanousek dostane
k nabidce produkti, ¢astokrat nenalezne takovy produkt, ktery by ho piimél ke koupi.

Znacné vylepSeni propagace merchandisingu a ideélni rozsifeni nabidky produktt pro
fanousky, to jsou dva zakladni Ukoly a moznosti, jak navysit pfijmy z prodeje oficidlniho
merchandisingu Ceské fotbalové reprezentace.

Jsem rad, Ze jsem si vybral pravé toto téma, protoze se jednd o velice aktudlni
problematiku, ktera m¢ jako vasnivého fotbalového fanouska hodné zaujala. Doufam, ze se
mym vyzkumem budou odpovédni manaZeti zabyvat a poptipadé si ho jesté upravi pro své

vlastni potieby.
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