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Anotace

Bakalaiska prace ,,Komparace komunikace fotbalové a hokejové reprezentace Ceské
republiky s fanousky v letech 2014-2018*“ se zabyva analyzou a srovnanim zpusobu,
jakym oba vybrané narodni tymy komunikovaly s fanousky béhem urceného ¢asového
obdobi, které bylo vybrano z diivodu podobnych sportovnich situaci obou muzstev. Cilem
prace je zmapovat komunikaci obou reprezentaci a zodpovédét otazku, zda a ptipadné
v jakych oblastech se pristup k ni u vybranych subjekta lisil. V teoretické ¢asti je hlavni
pozornost vénovana uplatnéni marketingu a public relations ve sportovnim prostfedi,
s dirazem na charakteristické rysy sportovnich fanouskt. Prakticka ¢ast prace se vénuje
predstaveni kontextu, v ramci kterého se komunikace obou reprezentaci ve zkoumaném
obdobi odehravala, a nasledné analyze konkrétnich aktivit. Poznatky ziskané pfi
samostatné analyze obou ndrodnich tymu jsou poté vyuzity v komparativni ¢asti, jejimz
cilem je identifikovat spole¢né i rozdilné znaky v komunikaci obou reprezentaci

s fanousky.

Annotation

The bachelor's thesis “A comparison of Czech national football and ice hockey teams
communication with supporters in the years 2014-2018” deals with the analysis and
comparison of the way both selected national teams communicated with fans during the
selected time period, which was chosen due to similar sports situations of both teams. The
aim of this thesis is to describe the communication of both teams and to answer the
question, whether and eventually how the approach of selected subjects differed. The
theoretical part focuses on marketing and public relations in sports, with an emphasis on
the characteristics of sports fans. The analysis part describes the context within which the
communication of both national teams took place in the selected time period and then
continues to explore the specific activities related to both subjects. The findings are then
used in the comparative part, which aims to identify both common and different

characteristics in the communication of both national teams with supporters.
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Uvod

Bakalafskd prace na téma Komparace komunikace fotbalové a hokejové reprezentace
Ceské republiky s fanousky v letech 20142018 se zabyva analyzou a srovnanim
komunikacnich aktivit, které byly spojeny s obéma ndrodnimi tymy ve zkoumaném
obdobi. V ramci obou sportil je prace zamétfena vyhradné na muzskd A druZzstva, jez jsou
v praxi nejCastéji spojovana s terminem ,reprezentace™ a vystupuji tak i v komunikaci

s fanousky.

Cilem prace je zmapovat komunikaci obou reprezentaci a zodpovédét vyzkumnou otazku,
zda a ptipadné v jakych oblastech se pfistup k ni u vybranych subjektt lisil. Zatimco
marketingové a PR aktivity sportovnich klubll jsou pomérné ¢astym objektem zkoumani,
oblasti reprezentacnich tymi je vénovdno méné pozornosti, prestoze predstavuje velmi
specifickou cast sportovniho prostfedi. Prace si tak klade za cil podrobné popsat aktivity
obou néarodnich tyml v komunikaci s fanousky ve vybraném obdobi a v rdmci komparace
poté identifikovat spolecné i rozdilné rysy, které¢ by umoznily 1épe pochopit zpiisob, jakym

obé reprezentace ke komunikaci ptistupuji.

Uvodni tfi kapitoly prace se vénuji teoretickym zakladéim tématu. Ve struénosti je shrnuta
teorie firemni komunikace a pfedstaveno je vyuziti marketingu a public relations ve
sportovnim prostiedi, s dirazem na vyznam a charakteristické rysy sportovnich zakaznikd.

Pozornost je vénovana rovnéz nastinéni role a specifik reprezentacnich druzstev.

Druha cast prace, tvofena kapitolami Ctyfi az osm, se vénuje analyze a komparaci
komunikace fotbalové a hokejové reprezentace s fanouSky ve vymezeném obdobi. U obou
narodnich tymi je ve stru€nosti pfedstavena jejich sportovni situace v letech 2014 az 2018,
poté nasleduje rozbor jejich komunikacnich aktivit v daném casovém useku, spolecné
s predstavenim kontextu, v ramci kterého byly tyto aktivity realizovany. Ziskané poznatky
jsou poté vyuzity v komparativni Casti, kterd obsahuje srovnani komunikace obou

reprezentaci s fanousky.

Zvolené ¢asové obdobi 2014-2018 bylo vybrano z divodu podobnych sportovnich situaci,
v nichz se ob& reprezentace nachézely, a to spiSe podprimérmych vysledkd, jez maji

nasledné vliv na samotnou komunikaci.



V praci byly vyuzity postupy deskripce, analyzy a komparace. Zavére€na podoba prace
dodrzuje ptedpokladanou strukturu popsanou v tezi, castecné se liSi pouze vybér

zpracovan¢ho materialu, ktery se soustfedi vyhradné na verejné dostupné zdroje.



1 Firemni komunikace

Prvni Cast prace se zabyva nastinénim zakladl firemni komunikace. Cilem je ve stru¢nosti
predstavit teoretické zéklady této oblasti, jeji komunikaéni principy a specifika, definovat
pojmy jako image a identita firmy a rovnéz zmapovat vliv zdjmovych skupin
na komunika¢ni proces. S ohledem na téma prace bude zvlastni daraz kladen
na komunikaci firmy se zékazniky. Smyslem této Casti prace je predstavit obecna
vychodiska, na ktera poté navaze druha ¢ast teoretického useku prace, v némz se budu

vénovat komunikaci sportovnich subjekti a public relations ve sportu obecné.

1.1 Definice firemni komunikace

Firemni komunikaci Ize definovat jako souhrn vSech prostedku, kterymi o sob¢ firma néco
sd€luje, a to jak v komunikaci s vnéj$im, tak i vnitinim prostfedim (Vysekalova, Mikes,
2009, s. 63). Jde o snahu efektivné¢ a Gspé€Sné napliiovat firemni komunikacni cile
(Goodman, 1994, s. 1). Tyto prostiedky i cile se vyrazné 1isi v zavislosti na specifikach
dané organizace, Goodman (ibid) proto jako obecny spolecny rys definuje vyuziti firemni

komunikace jakoZto strategického néstroje pro ziskdni vyhody nad konkurenci.

Firemni komunikace vyraznym zplisobem ovliviiuje firemni identitu i image a podili se
rovnéz na firemni kultufe (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 63). Do firemni komunikace se
fadi prakticky veskeré firemni aktivity, tedy napiiklad vizudlni identita, public relations
nebo corporate advertising (Hordkova et al., 2008, s. 61). VSechny tyto aktivity umoziuji

cilovym skupindm sestavit si obraz o firm¢, o jejich hodnotach a cilech (ibid).

Zakladni déleni rozliSuje vnitini a vnéjsi firemni komunikaci.

1.1.1 Vnitini firemni komunikace

Jednad se o komunikaci zaméfenou dovnitf samotné firmy, nékdy rovné€Z nazyvanou
human relations ¢i employee communications (ibid). Tyto pojmy napovidaji, Ze v centru
tohoto typu komunikace stoji zaméstnanci firmy. Cilem interni komunikace je plisobit na
postoj zaméstnancii k podniku, jehoz jsou soucésti, tak aby jejich vystupovani a osobni
komunikace se zdkazniky byly v souladu s firemni kulturou (Hordkova et al., 2008, s. 60).
Stejné tak by méla interni komunikace budovat pozitivni vztah se zaméstnanci, tak aby byli

motivovani a spokojeni s pracovnim prostfedim.



Podle Mumbyho (2013, s. 202) je dnesni pracovni prostfedi ve firméach charakterizovano
neustalymi zménami a potiebou flexibility, coz zvySuje miru nejistoty mezi zaméstnanci.
Dostatecnd interni komunikace je tak rovnéz nutnd pro udrzeni jejich informovanosti

0 déni ve firmé.

1.1.2 Vnéjsi firemni komunikace

Externi komunikace firmy je sméfovana na vSechny vnéjsi zajmové skupiny. Mezi ty patii
napiiklad média, zdkaznici, dodavatelé a partnefi, vefejna sprava ¢i zdjmova sdruzeni
(Horékova et al., 2008, s. 60). Cilem je systematicky oslovovat tyto skupiny a vytvofit
u nich pozitivni postoj k firm¢, jejim hodnotam, cilim a produktim (Vysekalova, Mikes,

2009, s. 63).

1.2 Firemni identita

Oba zminované typy komunikace maji vyrazny vliv na formovani firemni identity. Tu lze
charakterizovat jako predstavu, jak by firma rada vidéla a chépala sebe samu (Horakova et
al., 2008, s. 58). Firemni identita vychazi z filosofie podniku a jeho dlouhodobych cilii

a méla by byt strategicky naplanovana a dodrzovéna (ibid).

U nékterych spolecnosti neexistuje konkrétni vyjadieni této identity, né€které ji naopak
specificky zminuji ve firemnich manifestech a dalSich oficidlnich dokumentech.
Napldnovand a realnd identita firmy se ale mohou vyrazné liSit, a to v zavislosti

na konkrétnich projevech firmy.

Redlnou firemni identitu tvoii napfiklad vizudlni styl podniku, vystupovani jeho
zaméstnancl nebo jeho interni i externi komunikace (ibid). Pokud tyto ¢i jiné vystupy
nejsou v souladu s definovanou firemni filosofii, formuje se firemni identita pouze z nich
a mize v kone¢ném disledku obsahovat charakteristiky zcela odlisné od ptivodnich hodnot

a cilti spolecnosti.

1.3 Firemni image

Zatimco firemni identita souvisi s vnitinim pohledem (tedy jaka firma je nebo chce byt),
firemni image je vn&jsi interpretace chovani firmy (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16). Jedna
se o0 nahled externich zajmovych skupin na firmu, v jejimz zajmu je, aby tento néhled co

nevice odpovidal planované firemni identité (Hordkova et al., 2008, s. 59).



Na rozdil od identity je image z pozice firmy ovlivnitelna jen do omezené miry. Kromé
zdroji z firmy ji tvoii také externi vlivy, napiiklad socidlni skupiny, média nebo
konkurenc¢ni firmy, proto ji nelze mit zcela pod kontrolou (Vysekalova, Mikes, 2009,

5. 103).

1.4 Zajmové skupiny

Jedna se o vSechny subjekty, jichz se néjak dotyka Cinnost firmy a které zaroven maji
schopnost firmu pozitivné ¢i negativné ovliviiovat (Hordkova et al., 2008, s. 97). Casto se
pro né uziva termin stakeholders. Kazda ze zajmovych skupin mé na firmu jiné pozadavky
a zaroven muze ovliviiovat jiné aspekty jejiho fungovani (napiiklad medidlni obraz nebo

kapital).

Na rozdil od cilovych skupin spadaji mezi z4jmové skupiny 1 subjekty, které firma svou
¢innosti ovliviluje nevédomky a jez vibec nepatii mezi cilovou vefejnost jejiho fungovani
(Boucher, Rendtorff, 2016, s. 2). Mezi zdjmové skupiny mohou patfit zaméstnanci,
zadkaznici, akcionafi, média, statni sprava, odbory, finan¢ni instituce (banky, pojistovny) ¢i

obcanska sdruzeni.

V zavislosti na Cinnosti firmy obvykle nemaji vSechny skupiny stejnou prioritu,
komunikace organizace se tak soustfedi predevSim na ty, které pro firmu ptedstavuji
nejdulezitéjsi subjekty (Hordkova et al., 2008, s. 98). Cilem této komunikace je ,, sledovat
a sjednocovat veskeré aktivity podniku tak, aby se choval v souladu se svou

proklamovanou filosofii“ (ibid, s. 209).

1.5 Komunikace se zakazniky

vvvvvv

Charakteristicka je pro né¢ riznorodost: jejich spoleCnym rysem je Casto pouze koupé
produktu ¢i sluzby, které firma nabizi, motivace k tomuto rozhodnuti ale maji vzajemné

velmi odlisné (Hordkova et al., 2008, s. 102).

Tato individualizace zakaznikl se v soucasné dob¢ navic neustale zvySuje. Demografické
zmény (napiiklad starnouci populace nebo zvySujici se diverzita v ni vlivem globalizace)
a behavioralni zmény (vyuZzivani socidlnich médii ¢i poptavka po zdravych a k zivotnimu
prostiedi Setrnych produktech) spolecné se zménami v ramci trhu (pokles vlivu médii typu

radio a naopak narust u jinych, klesajici efektivita pfimych reklam a dalSi) vytvareji



prostiedi, ve kterém jsou potieby a touhy zakaznik natolik rGznorodé, ze je lze tézko

uspokojit jednolitou kampani (Kumar, Reinartz, 2018, s. 10).

1.5.1 Nastroje

Firemni komunikaci je tak potfeba t€émto zménam a rostouci potiebé po personalizaci
pfizpusobit. Pro tyto ucely a celkové zvyseni efektivity vztahu mezi zdkaznikem a firmou
vyuzivaji organizace nastroje CRM (Customer Relationship Management). CRM lze
charakterizovat jako strategicky proces identifikovani zédkazniki, kterym firma muize s co
nejvyssim profitem poskytnout své sluzby, a nasledné budovani vztahti s témito zadkazniky
(ibid, s. 5). Cilem je zdkaznikiim naslouchat a na zdklad¢ toho s nimi komunikovat
zpusobem, ktery sco nejvyS$i pravdépodobnosti zvysi jejich spokojenost s firmou

a v idealnim ptipad¢ ji ziska stalého klienta (ibid, s. 14).

Komunikace firmy by se méla sousttedit na cely rozhodovaci proces zadkaznika, ktery se
sklada z nékolika ¢asti. Naptiklad podle modelu AIDA predchazi samotné koupi (action)
nejdiive pozornost (attention), poté zdjem (interest) a taktéz ptani (desire) (ibid). Podle
Horakové et al. (2008, s. 106) by tomu mély odpovidat zakladni komunikac¢ni cile firmy,
tedy nejdiive vytvorit povédomi o znacce, poté navyk k jejimu uptfednostnéni pred

konkurenci a nésledné vyzkouseni znacky a v ptipadé spokojenosti vérnost.

1.5.2 Strategie

V ramci komunika¢niho mixu se rozliSuji dva zadkladni pfistupy: strategie tahu (pull)
a tlaku (push). Prvni zminovana si klade za cil vytvofit poptavku mezi zakazniky. Jejich
zajem o dany produkt se projevi v interakci s maloobchody, které se nasledné obraceji

s poptavkou na velkoobchody a ty poté na samotného vyrobce (ibid, s. 102).

Strategie tlaku se naopak soustfedi na osloveni velkoobchodt, které nasledné produkt

distribuuji maloobchodim. Ty poté zboZzi propaguji samotnym zakaznikim (ibid, s. 103).



2 Marketing a PR ve sportu

Tato Cast teoretického useku prace se vénuje aplikaci marketingu a PR v oblasti sportu.
Cilem je predstavit marketingovou teorii v tomto odvétvi a analyzovat specifické rysy
sportovniho primyslu, s dirazem na charakteristiky sportovniho zakaznika. Vzhledem
k tématu prace a velkému mnozstvi rozdilnych sportovnich odvétvi bude vétsina prikladt

pochézet z fotbalového a hokejového prostiedi.

2.1 Sportovni marketing

Podobné¢ jako u marketingu obecné, také u jeho aplikace ve sportovnim prostiedi existuje
mnoho riznych definic. L’Etang (2013, s. 99) charakterizuje sportovni marketing jako
,aplikaci marketingovych principit a procesii na sportovni produkty a na marketing se

¢

sportem nesouvisejicich produktii skrze jejich propojeni se sportem‘. Tato definice
zminuje dva hlavni sméry, které lze podle mnohych autori v modernim sportovnim
marketingu identifikovat, a to marketing sportu samotného a marketing prostfednictvim

sportu.

2.1.1 Marketing sportu

Jednd se o marketing sportovnich produkti a sluzeb pro zdékazniky, ktefi spadaji
do sportovniho prostiedi (Nova et al., 2016, s. 133). Miize se tak jednat naptiklad

o marketing sportovnich soutéZzi, klubti, hraci, akci nebo sportovniho vybaveni.

2.1.2 Marketing prostiednictvim sportu

V tomto ptipad¢ slouzi sport jako médium, skrze které spolecnosti pusobici mimo
sportovni prostfedi nabizeji své vyrobky a sluzby sportovnim fanouskim (ibid, s. 134).
Vyhodou tohoto typu marketingu je, Ze firmy mohou vyuzivat silnych emo¢nich vazeb,

které fanousci obvykle ke svému oblibenému klubu ¢i sportovei maji.

Marketing prostfednictvim sportu zaroven umoznuje oslovit pomérné Siroké a riiznorodé
cilové skupiny. Pravé riznorodost sportovnich fanousk (jejich spoleénym rysem je Casto
pouze to, Ze fandi stejnému klubu nebo hréaci) ale byvd nékdy uvadéna jako nevyhoda
tohoto typu marketingu, spole¢né s velkou konkurenci, kterd obvykle ve sportovnim
primyslu panuje (ibid). V praxi byva nejcastéjsi formou marketingu skrze sport

sponzoring.



2.1.2.1 Sponzoring ve sportu

Podstatou sponzoringu je vybudovat propojeni mezi kvalitami produktu, sluzby ¢i celé
firmy s atributy sportovniho subjektu nebo udalosti (L’Etang, 2013, s. 100). Mezi
podporovanym subjektem a sponzorem vznikd reciprocni vztah, ktery ma za cil pfinaset
obéma strandm urcité zisky: jedna strana ziskava prosttedky (obvykle finan¢ni podporu),
druha prostor pro realizaci svych komunikacnich a marketingovych cilti. Mezi tyto cile
fadi Caslavova (2009, s. 192) naptiklad snahu zvysit povédomi o firmé, aktualizovat image

znaCky nebo zvysit sympatie k ni.

Zména sympatii smérem ke zna¢ce miize byt u sportovniho sponzoringu velmi pozitivnim,
ale také negativnim nastrojem. Sport vzbuzuje silné emoce a sponzoring spravné
strategicky vybraného subjektu tak mize firmé pomoci vybudovat vztah se zdkaznikem,

kterého by nikdy nemusela tradi¢énimi marketingovymi metodami doséhnout.

Jednim ze zasadnich aspektl profesionalniho sportu je ovSem porazet konkurenty, a emoce
s tim spojené tak mohou ¢asto byt polarizujici. Stejné jako si mize sponzor diky podpote
daného sportovce ¢i klubu ziskat sympatie jeho fanouskl, muze ze stejnych emocnich
riziko ztraty Casti potencidlnich zakaznikd (Swayne, Dodds, 2011, s. 1404). Riziko je
spojené rovnéz se samotnym sponzorovanym subjektem: pokud ziska vlivem Spatnych
sportovnich vykonti nebo kontroverzniho jednani v béZzném fungovani negativni medialni

pokryti, zasdhne tato pozornost ¢aste¢né i1 jeho sponzora a ohrozi jeho image.

Rozlisovat 1ze nékolik druhi sponzoringu. V zavislosti na objektu sponzorstvi se napiiklad
jednd o déleni na sponzory jednotlivcd, kolektivii, sportovnich akci, instituci a soutézi
(Caslavova, 2009, s. 201). Rozlisovat lze také sponzory, ktefi jsou s podporovanym
subjektem propojeni zbozim ¢i sluzbami, které nabizeji (napiiklad firmy vyrabé&jici
sportovni vybaveni), od téh, pro néZ predstavuje sponzoring piedev§im zpisob

komunikace a jejich ¢innost se sportem hloubé&ji nesouvisi (Nova et al., 2016, s. 175).

Sponzory lze rovnéz délit podle jejich pozice v hierarchii podpory dané¢ho sportovniho
subjektu. VétSina hrach ¢i klubi ma vice sponzort, ktefi obvykle nejsou na stejné trovni.
Systém pyramidy sponzorti a jejich pojmenovani se mezi kluby casto lisi, obecn¢ se ale
Casto objevuji sponzofi generalni (obvykle pouze jeden), oficidlni (obvykle vice), komeréni

nebo medialni. Prvni Ceskéd fotbalova liga tak napiiklad méla v sezon¢ 2018/2019 jako



generdlniho partnera spole¢nost Fortunu, oficidlni partnery AAA Auto, O2 Tv
a Alexandria CK a mezi medidlni partnery patfily iSport.cz, iDnes.cz nebo Radio Impuls

(Fortunaliga.cz, ©2019).

2.2 PR ve sportu

L’Etang (2013, s. 24) definuje sportovni PR jako nastroj, ktery slouzi sportovnim
organizacim ke zvyseni efektivity v oblasti vztahG a reputace, pficemz efektivitou je
minéno napliiovani z4ma organizace i jejich zdkazniki, nejCastéji fanouski. Stejna
autorka poukazuje na to, Zze u moderniho sportu neustdle roste vliv image, celebrit

a komunikace s vnitinimi i vnéjSimi z4jmovymi skupinami (ibid, s. 21).

Za jeden z hlavnich divodi tohoto ristu Ize povazovat proces komodifikace sportu, ktery
je dusledkem stoupajicich finan¢nich investic do nejpopuldrngjSich sportd, at’ uz jde
o sponzorské smlouvy, prestupové castky nebo televizni prava (ibid, s. 13). Hodnota
znacek individudlnich sportovcti nebo celych klubl jiz neni urovana pouze na zaklade

vykont, ale rovnéz celé fady dalSich faktorh, naptiklad atraktivity, sponzorti a dalSich.

Praktiky public relations jsou tak nyni pevnou soucésti sportovniho byznysu, at’ jiz se
jedné o sponzoring, eventy, charitativni projekty, krizovou komunikaci ¢i vztahy s médii.
Pravé ohledné vztahii s médii poukazuji nékteti autofi na fakt, ze dynamika mezi médii

a sportovnimi organizacemi ma velmi specifické znaky.

Stoldt et al. (2006, s. 64) charakterizuji tyto dva subjekty jako partnery, ktefi se spolecné
podileji na vytvareni a dodavani sportovniho obsahu spotiebitelim. Sportovni organizace
svou ¢innosti vytvareji pro média material, ktery nasledné muize byt prezentovan jejich
zakaznikiim. Ziskané medidlni pokryti pak pro sportovni subjekty znamena jistotu vefejné
pozornosti (divaki, sponzort...), kterd je klicova pro jejich Gspésné fungovani. Jedna se
tak o samohybny symbioticky vztah, ¢imz se sport odliSuje od mnoha jinych odvétvi (Nova

etal., 2016, s. 136).

2.3 Specifika sportovniho priumyslu a marketingu

Sport ma celou fadu specifik, kterd vyznamnym zplsobem ovliviiuji také sportovni
marketing a pfistupy k nému. Sportovni pramysl, ktery Nova et al. (2016, s. 135)
charakterizuji jako trh, v ramci n¢hoz jsou zdkaznikiim nabizeny organizace a produkty

souvisejici se sportem, se odliSuje od ostatnich odvétvi v nékolika rysech.



Jednim z nich je neptedvidatelnost vysledku. Zatimco u produktti v mnoha primyslovych
odvétvich se kvalita v ramci stejného typu nebo fady neméni (ptfipadné by se obvykle
ménit neméla), sportovni udalost méalokdy nabidne dvakrat za sebou stejny zazitek, i za

zcela identickych vychozich podminek (Caslavova, 2009, s. 125).

Profesionalni fotbalovy tym miize jeden zédpas jednoznacné vyhrat a sklidit potlesk
fanouski, o ne¢kolik dnti pozdéji ale ti stejni fanousci mohou Celit zklamani z prohry jejich
tymu. Tato nejistota vysledku je jednim z divodu popularity sportu, od v ném piisobicich
subjektii si ale Casto zada reaktivni pfistup ke komunikaci, ktery je v jinych odvétvich

charakteristicky spise jen v ramci krizové komunikace.

Dal$im specifickym znakem sportovniho priimyslu je jeho orientace na produkt. Zatimco
v jinych primyslech lze pozorovat piiklon organizaci k zaméteni na zédkaznika tim, Ze je
jejich ¢innost do jisté miry ovliviiovana dénim na trhu, v pfipadé¢ sportu je vliv poptavky na
nabidku minimalni (Nova et al., 2016, s. 136). Jadrem produktu jsou vysledky, pro které

neni déni na trhu uréujicim faktorem.

Specifické je rovnéz prostfedi, v némz se sportovni subjekty pohybuji. Jsou regulovany
obecnymi zdkony, ale rovnéz pravidly sportovnich organizaci, mezi jejichz Cleny patii,
jako jsou narodni a mezinarodni sportovni svazy a asociace. Kromé téchto regulaci je ale
vyznamné ovliviluji také pravidla, ktera jsou soucasti samotného sportu, tedy naptiklad
délka hraci doby, format soutéZe nebo vyuzivani technologii pfi posuzovéani hernich
situaci. Nova et al. (2016, s. 136) poukazuji na to, Ze je tim omezena organiza¢ni kontrola

produktu a také snizena mozZnost ziskani vyhody nad konkurenci.

V ramci sportovniho primyslu je také problematické urCovéani ceny ¢i vyhodnocovani
vykonnosti. Ocenovani sportovnich vykonti a zazitki je do znatné miry vysoce
subjektivni, a dle Caslavské (2009, s. 126) nejsou v tomto piipadé piili§ efektivni ani
modely cenotvorby na zadkladé naklad. Ur¢ovani uspéSnosti produktu pak neni zavislé
pouze na ekonomickych faktorech jako je ziskovost, ale také sportovnich metrikach jako
jsou vyhrané trofeje Ci atraktivita hry. Muze tak dochéazet k rozporu mezi vykonnosti

sportovni a provozni (Nova et al., 2016, s. 136).

2.4 Sportovni organizace

Existuje mnoho typil organizaci, jejichZ ¢innost je spojena se sportem. Voracek (2012, s. 9)

popisuje zékladni rozdéleni na organizace ziskové a neziskové. Do prvni kategorie tadi
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napiiklad profesionélni kluby, vyrobce sportovni vybavy ¢i marketingové a komunikacéni
agentury specializujici se na sport. Mezi neziskové organizace pak spadaji jednotlivé

sportovni asociace, nadacni fondy ¢i zajmova sdruzeni (ibid, s. 9-10).

Kazda sportovni organizace ma stanovené urcité poslani a rovnéz konkrétni cile, které 1ze
Casto nalézt v jejich stanovach ¢i kodexech. V pfipadé¢ profesionalnich klubti jsou
nejcastéji urceny cile ekonomické, napiiklad nepiekrocit ur¢enou hranici vydaji na platy
hracu, i sportovni, jako je snaha pohybovat se v horizontu pfiStich péti sezon mezi deseti
nejlepsimi tymy v lize (Caslavova, 2009, s. 101). Tyto cile patii k dulezitym faktoram pfi

tvorbé marketingovych a komunikac¢nich strategii klubti.

2.5 Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix ptedstavuje soubor zdkladnich marketingovych nastroji, které firmam
slouzi k naplnéni stanovenych cili na trhu (Halada, 2015, s. 63). Pivodné zahrnuje
takzvana ,,4P*: product, price, place a promotion, v nékterych ptipadech byl ale rozsiten

o tfi dodate¢né prvky: people, process a physical evidence (ibid).

Nova et al. (2016, s. 149) poukazuji na fakt, Ze vétSina sportovnich produktl je zéavisla
na lidské vykonnosti, a proto je ve sportovnim marketingu nutné fadit ,,people* na roven

zakladnim prvkim mixu.

2.5.1 Produkt

Sportovni produkt nelze povazovat za homogenni vyrobek (Céslavova, 2009, s. 109).
Sklad4 se z materidlnich 1 nemateridlnich polozek, pficemz pfedevSim druha skupina je
tézko standardizovatelnd. Pravé podle poméru hmotnych a nehmotnych komponentl 1ze
rozliSovat Cisty sportovni produkt (napiiklad vybava) a sportovni sluzbu (napiiklad
trénovani), ptipadné kombinaci obojiho, jako je tomu naptiklad u sportovnich udalosti

(Nova et al., 2016, s. 151).

Sportovni produkt obsahuje tfi trovné: zakladni produkt, o¢ekavany produkt a rozsifeny
produkt (ibid). Druha uroven ptedstavuje soubor prvkil, které zakaznik ocekava jako
pevnou soucast pofizené sportovni zkuSenosti, tfeti pak obsahuje vSechny zpiisoby

rozSiteni zakladniho produktu za ucelem jeho zlepSeni ¢i zatraktivnéni.

K produktim ve sportu se zaroven vazi jisté specifické rysy. Mezi né patii napiiklad jeho

nekonzistentnost (ménici se vysledky) a s tim spojena nejistota, subjektivni ocenovani ¢i
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zavislost nemateridlnich komponentti na ¢ase a prostoru (Caslavova, 2009, s. 125).
Jednotlivy produkt je zaroven vétSinou soucasti vétSiho celku: zazitek z navstévy zapasu
neni naptiklad tvofen pouze samotnou hrou, ale rovnéz mistem konani, atmosférou

na tribunach nebo dodate¢nym programem (Nova et al., 2016, s. 152).

2.5.2 Cena

V ptipad¢ nekterych sportovnich produktii lze cenu stanovit na zakladé ekonomickych
faktorh (napiiklad u hmotnych vyrobkl), u jinych naopak vychazi cenotvorba
z ptredpokladané poptavky, naptiklad u pfestupu hract nebo vstupenek na vyjimecné
zapasy (Caslavova, 2009, s. 109). Casto vyuZivanou strategii je ve sportovnim prostiedi

diferencialni stanoveni ceny.

Vyuziva se jak pfi nabidce sportovnich sluzeb a zatizeni (pfikladem je rozdilnd cena
pronagjmu sportovisté rano a vecer), tak pii stanovovani cen vstupenek na utkani.
Vyznamnost utkani ¢i atraktivita soupefe a s tim spojeny ocekavany divacky zajem miize
pro danou udalost zvysit cenu oproti standardu velmi znatelné. Piikladem miize byt pohyb
cen vstupenek u zapast fotbalové reprezentace CR: na soutdzni utkani proti reprezentaci
Slovenska v listopadu 2018 staly vstupenky nejnizsi kategorie 390 K¢, na pratelsky zapas
proti tymu Brazilie v bfeznu 2019 990 K¢ (Fotbal.cz, 2018a; Fotbal.cz, 2019a). Ob¢ utkani
se hréla ve stejném prostiedi stadionu v prazském Edenu, cena vstupenek byla ale vyrazné

ovlivnéna kvalitou a zajimavosti hostujiciho muZstva.

2.5.3 Misto

Zpusob distribuce sportovnich produktii je zavisly na jejich typu. V ptipadé hmotnych
produktl se vyuzivaji obvyklé distribu¢ni kanaly, jako jsou velkoobchody, maloobchody ¢i
obchodni zastupci (Nova et al.,, 2016, s. 159). Nehmotné produkty se realizuji ve
sportovnich zatizenich, jejich distribuce ale mize byt pfima i nepiimd. Vstupenky na
utkani si mize zdkaznik obvykle pofidit pfimo na misté, ale i z domova prostfednictvim

internetu, a to samé plati 1 pro samotné sledovani sportu.

Sportovni produkty lze z hlediska mista jejich realizace délit na indoorové (odehravaji se
v uzavienych objektech) a outdoorové (v omezeném otevieném prostiedi). V ramci druhé

skupiny se poté rozliSuji akce konané na htisti a akce probihajici na draze (ibid).
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2.5.4 Propagace

Propagaéni mix ve sportu je tvofen reklamou, sponzoringem, podporou prodeje, osobnim
prodejem, direct marketingem a public relations. Jeho funkci je informovat cilové skupiny
o sportovnich produktech, pfipadné i se sportem nesouvisejicich aktivitdch sportovnich
subjekti (Nova et al., 2016, s. 161). Podle nékterych autori je role public relations
nadfazena vétSiné ostatnich prvkl sportovniho propaga¢niho mixu, a to z divodu vyrazné
pozornosti, které se sportu dostava v médiich ¢i na socialnich sitich (Swayne, Dodds, 2011,

5. 849).

2.5.5 Lidé

Uroveti sportovnich produktil velmi siln& zavisi na lidskych zdrojich. Kli¢ovou roli maji
profesionalni hraci, ktefi v individudlnich sportech funguji jako samostatné znacky,
v tymovych pak jako nedilné soucasti celku. Jejich vykony a vysledky urcuji podstatu

produktu a ovliviiuji i1 ostatni ¢asti marketingového mixu ve sportu.

Ostatni zaméstnanci (realizacni tymy, administrativni oddéleni ¢i dobrovolnici) se naopak
podili na vytvéafeni funkéniho prostiedi pro sportovce i1 zdkazniky. Pfedev§im v tymovych
sportech jsou to pravé klubovi zaméstnanci, kteti nesou hlavni dil odpovédnosti
za fungovani a sméfovani klubl. V piipadé nespokojenosti majitelt s vysledky byva
Castym feSenim odvoldni trenérli, sportovnich fediteld a dalSich odpovédnych

zaméstnanci, nikoliv samotnych hracu.

Tteti zasadni skupinu predstavuji zdkaznici. Specifikem sportovniho prostfedi je jejich
podil na samotném produktu. Svym chovanim v roli fanouskd, piedevSim vytvaienim
zépasove atmosféry a s ni spojené emocni slozky, dotvareji sportovni zazitek a stavaji se

tak soucasti potfizeného produktu (Nova et al., 2016, s. 168).

2.6 Zajmové skupiny ve sportu

Sportovni organizace svou cCinnosti vstupuji do interakce s celou fadou rtznorodych
cilovych skupin. Podobné jako v jinych odvétvich, 1 ve sportovnim lze tyto skupiny délit
na interni a externi. V rdmci sportovniho prostiedi patii mezi externi skupiny napiiklad
vlada, mistni ufady nebo finan¢ni, obchodni ¢i vzdé€lavaci instituce (Voracek, 2012, s. 29).
Mezi interni se pak fadi samotné kluby a jejich ¢lenové (hraci, zaméstnanci, dobrovolnici a
dalsi), federace a asociace, mezinarodni sportovni vybory, sponzofi, sportovni média nebo

divaci (ibid).
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Z pohledu jednotlivych sportovnich subjekti spada velkd cast zmiflovanych stakeholdert
do externiho prostiedi, na pomezi internich a externich skupin se pak nachazi vlastnici
sportovnich organizaci, napfiklad akcionafi. Specificnost sportovniho prostiedi se
projevuje 1 na vztazich stémito zdjmovymi skupinami. Kromé jiz zminovaného
symbiotického vztahu s médii Ize jako dalsi pfiklad uvést specifické vnimani konkurence.
Nova et al. (2016, s. 136) tvrdi, Ze princip spoluprace za ucelem vytvofeni soutéze plati
napfi¢ vSemi pramysly, ve sportu je ale jeho role zcela klicova, protoze by bez né¢ho

nemohly fungovat sportovni soutéze.

Stejny kolektiv autort klasifikuje konkurenci ve sportovnim prostiedi do dvou skupin:
komoditni a substitu¢ni (ibid, s. 142). Prvni zminovanou kategorii pak dale déli na
konkurenci homogenni, jejiz podstatou je nabidka produktu stejné povahy (naptiklad jiné
utkani stejné¢ho kola stejné soutéze), a konkurenci heterogenni, jeZ nabizi podobny, ale

v urcitych aspektech odlisny produkt.

Ptikladem tohoto typu miize byt utkdni domadci soutéze v porovnani s mezindrodnim
zapasem v ramci stejného sportu. Za substitucni konkurenci 1ze povazovat produkty, jez se
li$1 svou povahou, ale zaméiuji se na podobnou cilovou skupinu (ibid). Jedna se napiiklad

o ligovy zapas dvou riznych sporta.

2.6.1 Zakaznici ve sportu

V prostfedi sportu lze rozliSovat dva typy spotiebitelt: ucastniky, ktefi se sportovnich
aktivit Gi€astni aktivné, a divaky (fanousky), u nichZ prevlada pasivni pfistup. (Nova et al.,
2016, s. 143) Alternativni déleni rozliSuje utilitaristy, kteti pofizuji (sportovni) produkt za
ucelem funkéniho uzitku, a hédoniky, jejichZz motivaci je zazitek a zkuSenost (Fetschko et

al., 2013, s. 42).

Prvni skupina typicky nakupuje sportovni vybaveni ¢i dal§i uzitkové produkty (jako je
¢lenstvi v posilovng), druha vstupenky na zapasy ¢i vysilani sportovnich kanald. Obé
skupiny se zaroven prakticky u vSech sportl piekryvaji, naptiklad ¢ast fanouSki na tribuné
fotbalového stadionu zasahuje do obou skupin: navstévuji zapasy jako divaci, ve svém

volném case jsou ale rovnéz ucastniky.

2.6.1.1 Charakteristické rysy sportovnich divaki

Se sportovnimi fanousky je spjato nckolik specifickych ryst. Jednim znich je jejich

emociondlni vztah k produktu. Prave silny vliv emoci ur¢uje mnoho autort jako zékladni
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aspekt, ktery odliSuje fanouSky od béznych zdkazniki v jinych odvétvich (Samra, Wos,
2014, s. 265). Vytvotfené psychologické vazby na oblibené tymy ¢i hrace jsou typicky

dlouhodobé¢ a odolavaji zménam (ibid).

Tyto vazby jsou uzce spojeny se zakaznickou loajalitou. Podobné jako vérni zakaznici
v jinych odvétvich, také sportovni fanousci vyjadiuji svou loajalitu opakovanim nakupniho
chovani, naptiklad ve form¢ pofizovani vstupenek na utkdni ¢i merchandisingu. Fanousci
rovnéz kladou diraz na zachovani jejich vztahu s danym sportovnim subjektem, i pokud
jeho vysledky neodpovidaji jejich o¢ekavanim. Tento rozpor mezi realitou a o¢ekdvanim
muze vést ke zmeéné projevlu loajality (napfiklad snizeni frekvence navstév zapasi),

psychologicka vazba ale ziistava zachovana (ibid).

2.6.1.2 Motivace sportovnich divaki

Existuje nekolik teorii, pro¢ lidé navstévuji sportovni zapasy. Jako mozné motivace jsou
uvadény napiiklad moznost ventilovat pozitivni i negativni emoce, fascinace soutézivou
podstatou sportu (agresivita, v nékterych sportech zasahujici az do nasili), touha nékam
patfit a identifikovat se s danym sportovnim subjektem a jeho Uspéchy, ¢i prosté hledani

zabavy (Swayne, Dodds, 2011, s. 518).

Studie prokazaly, ze velkd ¢ast divakd nema zajem navstévovat sportovni udalosti sama
(ibid). Dtiraz na kolektivni zazitek a chapani navstévy zapasu s rodinou ¢i ptateli jakozto
spolecenské udalosti koresponduje se zmiflovanou potfebou byt soucasti komunity, coz

sportovni divactvi umoZziuje.

2.6.1.3 Segmentace sportovnich divaku

Sportovni divaci tvofi velmi rtiznorodou skupinu, jejimZz jedinym spolecnym rysem je
Casto pouze stejny oblibeny sportovni subjekt, piipadné navstéva stejného utkéni. Prave
stupeit jejich emoc¢niho sepjeti s klubem a jeho projevy byva povazovan za jeden
z hlavnich faktorti, jenZ umoznuje alesponi ptibliznou segmentaci. Existuje mnoho riznych

zpusobi klasifikace.

Swayne a Dodds (2011, s. 523) naptiklad déli sportovni fanousky do nésledujicich
kategorii: appreciators, patriots, socialites a voyeurs. Prvni zmifiovana skupina si zaklada
na svych rozsahlych sportovnich znalostech a navstéva udalosti (obvykle ve skupin€) pro
ni predstavuje zplsob demonstrace téchto znalosti, pifipadné jejich otestovani proti

ostatnim.
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Patriots jsou charakterizovani jako nejloajalngj$i fanousci. S preferovanym sportovnim
subjektem interaguji n¢kolikrat denné, k ¢emuz vyuzivaji kombinace prostfedkt (naptiklad
oficialni klubové profily na socialnich sitich, specializovana online diskuzni fora, televizni

potady, navstévy tréninkil a zapast a dalsi).

Socialites spiSe nez samotny sport ocenuji jeho socidlni stranku. Ke sportovnimu subjektu
nepocituji vyraznéjsi naklonnost, navstéva zapasu i jina interakce pro né predstavuje
predevsim zplsob jak byt soucasti skupiny. Voyeurs pak sleduji sportovni udélosti pro
sport samotny. SpiSe nez soupefeni a emoce je fascinuje estetickd uroven sportu. Autofi

tuto skupinu piipodobiiuji k pfizniveim klasického uméni (ibid).

Jiny zptsob déleni rozdeluje fanousky pouze do tii obecnych kategorii: doCasni, oddani
a fanaticti (Samra, Wos, 2014, s. 269). Pro docasné fanousky neni samotné fanouskovstvi
prilis dilezité, prevlada diiraz na urcity sportovni fenomén, ktery ptilaka jejich pozornost.
Muze se napiiklad jednat o novy sport, atraktivni utkani ¢i sérii uspéSnych vysledki
sportovniho subjektu. Po skonéeni obdobi zdjmu se tito fanouSci vraci k normalnimu
chovani. Praveé kratka doba trvani pozornosti, kterou danému fenoménu vénuji, je odliSuje

od zbylych dvou kategorii.

Oddani fanousci zlstavaji sportovnimu subjektu vérni i poté, co fenomén, ktery piivodné
vyvolal jejich pozornost, skonlil. Pro tyto pfiznivce predstavuje jejich fanouSkovstvi
dilezitou, byt ne zcela kli¢ovou, soucast jejich zivotl. Neplati u nich stejné motivace jako
u docasnych fanouSki (pfedevS§im identifikace s Uispéchem), s oblibenym sportovnim

subjektem jsou spojeni po emoc¢ni strance.

Podobné jako ptfedchozi kategorie, ani fanati¢ti fanousci nejsou ve své vérnosti limitovani
Casovym ramcem ¢i vzdalenosti od mista konani. Fanouskovstvi je ale v jejich ptipadé
jednou ze zésadnich ¢asti jejich zivotl a v jeho projevech zachéazeji dale, nez oddani
fanousci. Po osobni ¢i finanéni strance jsou ochotni obétovat vice, aby podpofili své hrace
¢i tymy. Tato podpora je konzistentni a v zdsadé nezménitelnd externimi faktory, coz se
muze projevovat 1 odporem ke konkurenci a s ni spojenym subjektiim (sponzofti, byvalé

osobnosti atd.) (ibid, s. 270).

Hunt et. al (1999) rovnéz d¢€li fanousky na docasné, oddané a fanatické, ptidavaji ale dveé
dal§i arovné. Prvni znich jsou fanouSci mistni, kteti podporuji sportovni subjekt na

zaklad¢€ jeho mista pisobeni. Zatimco podpora doc¢asnych fanouskll je omezena ¢asovym
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ramcem, v pfipadé mistnich pfiznivci je limitovana lokalitou. Podpora mistniho tymu ¢i
tymu z oblasti, ve které fanouSek vyristal, patii k nejcastéji uvadénym davodim
fanousSkovstvi (ibid, s. 444). Pokud se takovy ptiznivec naptiklad odstéhuje z oblasti, v niz

jeho preferovany klub piisobi, jeho vztah k nému ma tendenci oslabit.

Jako posledni stupenn klasifikace pak autofi uvadi dysfunkéni fanousky. Pro tuto skupinu
ptfedstavuje fanouskovstvi primarni zpiisob jejich identifikace (ibid, s. 446). Tim se lisi od
fanatickych fanouskd, v jejichz piipad€ hraje fanouskovstvi v sebeidentifikaci podstatnou,

ale nikoliv hlavni roli.

Dalsi rozdil lze pak spatfovat ve stupni jejich emo¢niho vztahu k podporovanému subjektu.
Autofi tento rozdil spatfuji pfedevSim v tom, do jaké miry jsou projevy tohoto vztahu
v rozporu se socidlnimi normami. Dysfunkéni fanousci se s podporou svého tymu ¢i hrace
identifikuji natolik, Ze tento proces narusuje jejich schopnost plnit normalni roli ve

spolecnosti, v zivoté¢ mimo fanouskovské prostiredi.

Fanousky urcitym zpisobem rozdé€luji do kategorii i samotné sportovni subjekty. U velké
¢asti sportl jsou tribuny rozdéleny do sektort, které odpovidaji uréitému typu divaku.
Naptiklad fotbalové kluby AC Sparta Praha a SK Slavia Praha prodavaji kromé béznych
listkti také ty do sektord pro rodiny s détmi ¢i pro doméci a hostujici ,,viajkonose

(Sparta.cz, ©2018; Slavia.cz, ©2011-2019).

2.6.1.4 Rozhodovani sportovnich divaki

Rozhodovaci proces sportovnich divakl ovliviiluje mnoho proménnych, které souvisi jak
s ndplni samotné udalosti, tak s prostiedim, v némzZ se odehrava. Nova et al. (2016, s. 149)
zminuji osm rozdilnych faktord: popularitu vybraného sportu, atraktivitu zapasu (na niz se
podili vSechny soupetici subjekty), specidlni nabidky, program pied a béhem utkani,
uroven fyzického kontaktu, komfort, typ a iroven mista kondni a cenu vstupenky, pfipadné

dalsi ¢asové a finan¢ni néklady.
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3 Narodni tymy
3.1 Charakteristika narodnich tymi

Nérodni tymy, Casto oznacované také jako reprezentacni, pfedstavuji specificky typ
sportovnich subjektl. Jejich smyslem je reprezentovat jednotlivé narody v utkdnich proti
ostatnim narodnim vybérim. Typické jsou pro tymové sporty, objevuji se ale rovnéz ve
sportech individudlnich, napfiklad v tenise. Zfizovateli ndrodnich tymu jsou sportovni
asociace jednotlivych zemi. Fungovani ndrodnich tymi se v mnoha rysech 1isi od klubové

urovng, piestoze tyto subjekty funguji v prostiedi stejného sportu.

3.2 Specifické rysy narodnich tymi

Jednim ze zékladnich cilli reprezentacnich tymu je spojit nejlepsi hrace ¢i hracky dané
narodnosti. V praxi se tento aspekt ne vzdy zcela dodrzuje, napiiklad trenéfi tymovych
reprezentaci mohou vybirat hrace spise podle jejich vhodnosti pro celkové fungovani tymu,
nikoliv pouze na zdklad¢ individualnich schopnosti. Narodni tymy si nicméné udrzuji
pozici vyjimecnych subjektli, které prezentuji vybér aktudlné nejlepSich zastupcli dané

zem¢é v daném sportu. Diky tomu je s nimi spojena jistd aura vyjimecnosti.

Charakteristickym aspektem narodnich celkli je rovnéz nepravidelnost jejich cinnosti.
Zatimco sportovnim klublim se dostava fanouskovské a medialni pozornosti skrze celou
sezonu, béhem niz odehraji desitky utkani, ndrodni tymy tuto intenzitu postradaji. Pocet
jejich utkani je obvykle vyrazné niZsi a pozornost, které se reprezenta¢nim tymim dostava,

se tak zvySuje pouze kratkodobé, poté se soustfedi zpét na klubovou troven.

Napfiklad fotbalova reprezentace CR odehrala v kalendafnim roce 2018 pouze deset
utkdni, narodni hokejovy tym za stejné obdobi (mimo utkani Mistrovstvi svéta 2018
a Olympijskych her 2018) 17 zapasiu (Fotbal.cz, ©2019b; Hokej.cz, ©2019a). V obou
piipadech se navic velka &ast zapasi hrdla mimo tizemi Ceské republiky. Fotbalové
reprezentace odehrala ve zmifiovaném obdobi pouze dvé utkani na stadionech v CR,

hokejovy tym pak Sest utkani.

Ve vétsing sportl jsou nejpopularnéjsi reprezentacni udalosti turnaje jako mistrovstvi svéta
nebo olympijské hry. Jejich frekvence se lisi, naptiklad fotbalové Sampionaty se konaji
jednou za cCtyfi roky, hokejové naopak kazdy rok, nicméné opét plati, ze jde spise

o vyjime¢né udalosti.
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Reprezentaéni tymy postradaji mnohé z aspektii, které v ptipadé klubii hraji dileZitou
soucast jejich identity. Narodni celky obvykle nemaji vlastni stadion, utkéni hraji
v riznych meéstech a na rtiznych sportoviStich. Méni se rovnéz hracské slozeni tymd.
Sportovci jsou reprezentacnimi trenéry vybirdni na zakladé vykonnosti v klubech, a obdobi

Spatnych vykont a vysledki tak miize znamenat rychlou ztratu mista v narodnim vybéru.

Kvili nekolik mésicti dlouhym ptestavkdm mezi jednotlivymi reprezentaénimi utkanimi
tak fanouSci nemaji jistotu, Ze uvidi stejné hrace jako pifi minulé navstéveé stadionu.
Zatimco kluby maji pii tvorbé zépasové sestavy na vybér pouze z omezené¢ho poctu hraci,

které¢ zaméstnavaji, reprezentace vybiraji prakticky ze vSech hract dané narodnosti.

Mnohé z téchto sportovnich a organizacnich specifik se projevuji i v oblasti sportovniho
marketingu. Ptikladem je zmifovany nizky pocet udalosti a snimi spojenych
komunikacnich témat, nedostupnost hracti pro marketingové ucely mimo reprezentacni
srazy, Siroka cilova skupina (vSichni fanousci daného sportu v zemi) ¢i regulace ze strany
mezinarodnich sportovnich organizaci. Ty se projevuji mimo jiné v oblasti sponzoringu,
kde jsou reprezentacni tymy regulovany vice nez jednotlivé kluby. Mezinarodni federace
fotbalovych asociaci (FIFA) tak naptiklad na vrcholné turnaje, jako bylo Mistrovstvi svéta
2018 v Rusku, zakazuje jakoukoliv reklamu na dresech a dalsi tymové vybavé (FIFA,
©1994-2019) .
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4 Ceska fotbalova reprezentace v letech 2014-2018

4.1 Ceska fotbalovi reprezentace

Zfizovatelem reprezentaéniho tymu je Fotbalova asociace Ceské republiky (FACR).
Kromé¢ fotbalovych reprezentaCnich muzstev (A tym, juniorské tymy ¢i Zenska
reprezentace) se pod ni fadi rovnéz narodni tymy ve futsalu nebo beach fotbalu. FACR je
Clenem organizace UEFA (Unie evropskych fotbalovych asociaci), jedné ze Sesti
konfederaci Mezinarodni federace fotbalovych asociaci (FIFA), kterd piedstavuje ustiedni

fidici subjekt mezinarodniho fotbalu.

Narodni tym CR ma diky tomu pravo téastnit se obou hlavnich mezinarodnich fotbalovych
turnaji: mistrovstvi svéta a mistrovstvi Evropy. Oba turnaje se konaji jednou za Ctyii roky,
nikoliv ale ve stejnych letech. Pro ucast na obou Sampionatech musi tym uspeSné projit

kvalifikacnim cyklem, ktery obvykle zacina jiz dva roky pfed samotnym turnajem.

Fotbalovy reprezentadni tym samostatné Ceské republiky funguje od roku 1994, piestoze
ke vzniku statu doslo jiz v roce 1993. Z divodu rozehrané kvalifikace na Mistrovstvi svéta
1994 nebylo mozné reagovat na rozdéleni Ceskoslovenska také na fotbalové trovni,
kvalifikaéni cyklus tak tym dokon¢il jako Reprezentace Cechii a Slovakt (Kaliba, 2012).
Vnoru 1994 pak v pratelském utkédni proti Turecku poprvé nastoupil samostatny

reprezentacni tym.

Narodni tym obvykle odehraje v ramci kalendainiho roku nizky pocet utkdni. Od svého
vzniku v roce 1994 do konce roku 2018 odehrala fotbalova reprezentace CR celkem 279
zapast, tedy pfiblizné jedenact za rok (Fotbal.cz, ©2019c). Tato utkani lze rozdélit do tfi
kategorii: pratelské zapasy a turnaje, kvalifikace na mistrostvi svéta a mistrovstvi Evropy

a zavérecné turnaje téchto dvou soutezi.

Ceské reprezentaci se dosud podatilo postoupit na mistrovstvi svéta v jediném ptipad¢ ze

Sesti pokusti, a to v roce 2006. Na Sampionatu v Némecku tym skoncil v zakladni skupiné.

vvvvvv

na vSech Sest dosavadnich turnaji.

Pravé s evropskymi Sampionaty jsou spojeny nejveétsi uspéchy fotbalové reprezentace:

sttibrné medaile z Mistrovstvi Evropy 1996 a bronzové medaile z Mistrovstvi Evropy
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2004. Na ostatnich ro¢nicich reprezentace nepostoupila ze zékladni skupiny, s vyjimkou

turnaje v roce 2012, kde bylo dosazeno ucasti ve Ctvrtfinale.

Vysledky fotbalové reprezentace nicméné maji predev§im v poslednich letech sestupnou
tendenci. Tento trend lze pozorovat v pravidelné vydavaném zebiicku organizace FIFA,
ktery hodnoti jednotlivé reprezentacni tymy na zékladé odehranych utkani ve stanovenych
casovych cyklech. Obrazek 1 ukazuje posun pozice ¢eského tymu v zebticku od zacatku
jeho fungovéani v roce 1994 do roku 2018. Od roku 2008 lze porovnat vyrazny pokles,
ktery v roce 2017 vyvrcholil 48. mistem, jez piedstavovalo nejhorsi umisténi ceského tymu

v historii.

Obrazek 1: Vyvoj pozice Ceské reprezentace na zebficku FIFA v letech 1994 az 2018 (FIFA, ©1994-2018).
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4.2 Obdobi 20142018

4.2.1 Rok 2014

Ceska reprezentace se nedokédzala kvalifikovat na Mistrovstvi svéta 2014, jeji herni
program se tak skladal z pratelskych utkani a zapasti v ramci kvalifikace na Mistrovstvi
Evropy 2016. Narodni tym dokézal vyhrat vSechna ctyfi kvalifika¢ni utkani v tomto roce,

mimo jiné v Praze porazil tym Nizozemska 2:1 ¢i zvitézil stejnym vysledkem v Turecku.

Reprezentaéni tym vedl ve vSech osmi utkénich v roce 2014 novy trenér, kterym se v lednu
stal Pavel Vrba. Ten k reprezentaci ptiSel z klubu FC Viktoria Plzen, ve funkci nahradil

Josefa PeSiceho.
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4.2.2 Rok 2015

V roce 2015 pokracoval kvalifika¢ni cyklus na Mistrovstvi Evropy 2016. Reprezentacni
tym pokracoval v GspéSném zacatku z predchoziho roku, v Sesti odehranych duelech tiikrat
zvitézil, jednou remizoval a dvakrat prohral, a kvalifika¢ni skupinu zakoncil na prvnim
misté pfed druhym Islandem a téetim Tureckem. Narodni tym CR se tak kvalifikoval na

Mistrovstvi Evropy 2016.

4.2.3 Rok 2016

Reprezentace v tomto roce odehrala celkové ¢trnact zapasu, piipsala si nicméné pouze
Ctyfi vitézstvi. Na Mistrovstvi Evropy 2016 ve Francii tym po vysledcich 0:1 se
Spanélskem, 2:2 s Chorvatskem a 0:2 s Tureckem skonéil na poslednim misté. Kratce po
turnaji skoncil v pozici reprezenta¢niho trenéra Pavel Vrba, v srpnu ho nahradil Karel

Jarolim, pod kterym tym zacal kvalifika¢ni cyklus na Mistrovstvi svéta 2018.

Kritce po Sampionitu né&kolik hraét ukonéilo reprezentatni kariéry. Slo napiiklad
o zaloznika Jaroslava Plasila, ktery za Ceskou reprezentaci odehral ctvrty nejvySsi pocet
utkani v historii (103 start(), a brankafe Petra Cecha, jednoho z nejznaméjsich eskych
fotbalistli a s bilanci 124 zapasii rekordmana v poctu reprezentacnich startii (Fotbal.cz,

©2019d).

4.2.4 Rok 2017

Ceské reprezentaci se nepodafilo kvalifikovat na Mistrovstvi svéta 2018, ve skupiné
s Némeckem, Severnim Irskem, AzerbdjdZzanem, Norskem a San Marinem si v Sesti

utkéanich pfipsala pouze dvé vitézstvi a obsadila konecné tfeti misto.

V prosinci 2017 ukoncil sportovni kariéru zaloZznik Toma$ Rosicky, ktery dlouhodobé
patfil k dilezitym hraca reprezentace a nastoupil za ni ke 105 utkédnim, coz predstavovalo

treti nejvyssi pocet v historii tymu (Fotbal.cz, ©2019d).

4.2.5 Rok 2018

Kromé pratelskych utkéni odehral tym v roce 2018 rovnéz zépasy v ramci skupiny B
UEFA Nations League, nové soutéze, kterou organizace UEFA zavedla jako dopln¢k ke
kvalifikaci na evropské Sampionaty a jako ¢asteCnou ndhradu neatraktivnich ptatelskych

z&past (UEFA, 2018).
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Reprezentaéni tym do turnaje vstoupil 6. zafi prohrou na Ukrajin€, o n€kolik dni pozdéji
prohral v pratelském utkani s Ruskem 1:5 a dorovnal tak dosud nejhorsi vysledek v historii
reprezentace: porazku 0:4, k niz doslo v ¢ervnu 2018 v zapase s Australii (Sport.cz, 2018).

V reakci na tyto neuspéchy u tymu skoncil trenér Karel Jarolim, jehoz nahradil Jaroslav

Silhavy.

Pod vedenim nového trenéra ndrodni tym v utkdnich Nations League dvakrat porazil

Slovensko a prohral s Ukrajinou, celkové skoncil ve tfi¢lenné skupiné na druhém misté

v
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5 Komunikace fotbalové reprezentace s fanousky v letech 20142018

5.1 Cilova verejnost

Fotbal patii k nejpopularngjsim sportim v Ceské republice. Z hlediska velikosti ¢lenské
zékladny jednotlivych sportovnich svazli zaujimd dlouhodobé prvni misto
a n¢kolikanasobné prevysuje ostatni sporty: v roce 2016 mél fotbal pies 361 tisic ¢lend,
zatimco druhy nejpoéetngjsi sport, tenis, pfiblizné 50 tisic (CSU, 2017). Také z hlediska
pasivniho sledovani patii fotbal mezi nejoblibenéjsi sporty, byt v této kategorii o néco
zaostava za hokejem: ten byl podle prizkumu v roce 2015 divacky nejatraktivnéjsim

sportem, fotbal v tomto Zebticku ptedstihl rovnéz biatlon (Sportlnvest.cz, 2015).

Tento zdjem se projevuje na navstévnosti prvni Ceské fotbalové ligy, jez od sezony
2018/2019 nese nazev Fortuna liga podle generalniho sponzora soutéze. Obrazek 2
zobrazuje primérnou navstévnost fotbalové ligy ve zkoumaném obdobi. Piestoze nelze
pozorovat stabilni rist, jedna se o vysoka Cisla, kterym z pravidelnych sportovnich soutézi
v Ceské republice miize konkurovat pouze nejvyssi hokejova liga.

Obrazek 2: Primérné navstévnost fotbalové ligy v obdobi 2014 az 2018
(zpracovani: autor, zdroj dat: Fortunaliga.cz, ©2019).
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Cilovou vefejnost fotbalové reprezentace tak predstavuji statisice aktivnich ¢i pasivnich
fotbalovych fanouskd po celé republice. Zatimco u klubi ma znacnd cast fanouska
spolecné minimalné meésto ¢i region, vnémz jejich klub plisobi, u reprezentace tyto

aspekty neplati. Jeji komunikace tak musi cilit na velmi Siroké a heterogenni publikum.
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5.2 Udalosti

Sportovni udalosti jsou nedilnou soucasti sportu jako takového, a maji tedy i zdsadni vliv
na vztahy mezi sportovnimi subjekty a jejich fanouSky. Jak bylo zminéno v ptfedeslych
kapitolach, reprezentacni tymy se vyznacuji nizsi frekvenci utkdni v porovnani s kluby.
Tento aspekt plati také u ceské fotbalové reprezentace. Obrazek 3 ukazuje piehled vSech
utkani (vCetné pratelskych), které Ceskd reprezentace v letech 2014 az 2018 odehréla,
zaroveti s podilem utkani hranych v Ceské republice.

Obrazek 3: Zapasy reprezentace CR ve zkoumaném obdobi, celkovy a domaci pocet
(zpracovani: autor, zdroj dat: Fotbal.cz, ©2019).
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Je patrny zmifovany nizky pocet utkdni, ktery s vyjimkou roku 2016, kdy se hralo
Mistrovstvi Evropy ve Francii, nepiekro€il deset zapasi za rok. Zaroven lze
ve zkoumaném obdobi pozorovat nizky podil domécich utkani na celkovém poctu. Pouze
vroce 2014 tvorily doméci zapasy vice nez 50 % programu fotbalové reprezentace,
ze souhrnu let 2017 a 2018 dokonce narodni tym odehral na uzemi CR pouze pét utkani,

tedy jednu Ctvrtinu.

Nizky pocet zapasl zarovenl znamena malo utkdni v riznych castech zemé. Jednim ze
zmitiovanych specifik narodnich tymi je absence domaciho stadionu. Reprezentace CR
pro sva domaci utkani stfidd nékolik stadionli po celé republice. K tomuto stfidani
nedochazi zcela rovnomérng, nékteré stadiony jsou vhodnéj$i nez jiné napiiklad
technickym zazemim ¢i predevSim lokalitou ve velkych méstech, kde miiZe reprezentace

oslovit vice fanouskd.
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Ptehled mést, ve kterych Ceska reprezentace odehrala ve zkoumaném obdobi alespon jedno
utkani, obsahuje Obrazek 4. Celkovy pocet 21 domacich zapast byl rozlozen do sedmi
mést v riznych &astech Ceské republiky, patrna je nicméné dominance Prahy, ktera hostila
celkem jedenact utkani.

Obrazek 4: Mésta pro domaci zapasy ¢eské reprezentace ve zkoumaném obdobi
(zpracovani: autor, zdroj dat: Fotbal.cz, ©2019).
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Nizky pocet utkani, predevsim téch domacich, predstavuje pro komunikaci reprezentace
prekazku. Limituje prilezitosti a zpusoby, jak mize ndrodni tym udrzovat stabilni
a smysluplnou komunikaci s vefejnosti, a zdrovenn komplikuje budovani vztahu mezi
tymem a jeho pfiznivci, protoze ti nemaji moznost pravidelnych z4zitk a emoci spojenych
s navstévou utkani. Tento problém je navic umocnén vysSe nastinénym rozlozenim zapast
reprezentace po republice, které do jisté miry déla z reprezentacniho tymu zaleZitost pouze

Prahy.

5.3 Sponzofri

Aktivity partner ceské fotbalové reprezentace predstavuji dilezitou soucast jeji celkové
komunikace, proto se na jejich p¥ipravach podili STES, marketingova agentura FACR.
Sponzofti Ceské reprezentace jsou déleni do nekolika kategorii. Na vrcholu sponzorské
pyramidy se nachazi pozice generalniho partnera reprezentace, kterou od roku 1998

nepfetrzité zastava spolenost T-Mobile.

Nasleduji oficidlni partnefi reprezentace: na konci roku 2018 se jednalo o spole¢nosti

Hyundai, Citic Group, Pepsi a Puma, mimo zkoumané obdobi, v bfeznu 2019, se dalSim
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partnerem stal Staropramen (STES, ©2018a). Puma, kterd je oficidlnim dodavatelem
reprezentace, je sni podobné jako T-Mobile spojena dlouhodobé, spoluprace obou

subjektil zacala jiz v roce 1995 (Senk, 2019).

Oficiédlni partnefi se nicméné¢ méni pomérné Casto, v letech 2014 az 2018 doslo v této
kategorii k nékolika zménam. V roce 2015 napiiklad reprezentace zahajila dosud fungujici
spolupraci se spolecnosti Pepsi a rovnéz s Citic Group, kterd v t€ dobé vystupovala pod
nazvem CEFC. V roce 2017 naopak oznamil ukonceni sponzorstvi pivovar Gambrinus,

ktery byl partnerem reprezentace od roku 1998 (Janeczek, 2017).

Tteti irovni jsou Premium partnefi. V této kategorii se nachéazi naptiklad spolecnosti HET,
Fortuna nebo PlayStation. S reprezentaci jsou spojeni rovnéz medialni partnefi (Ceska
televize, Big Media, iDnes.cz a dal§i) a oficidlni dodavatelé, mezi néz se fadi CK

Alexandria, Good Year nebo G4S (STES, ©2018a).

5.4 Vybrané kampané a dalsi aktivity

Ve sledovaném obdobi let 2014 az 2018 probéhlo nékolik komunikacnich kampani
tykajicich se Ceské reprezentace. Vétsina z nich spadala pod tvorbu partnert reprezentace,
ta se ale diky zminovanému plsobeni agentury STES podilela na jejich vysledné podobé.
Nejaktivngjsi byla tato komunikace v letech 2015 az 2016, kdy ndrodni tym Uspésné
prochazel kvalifikaci na Mistrovstvi Evropy 2016, které poté predstavovalo vrchol

s reprezentaci spojenych projekti.

V letech 2017 a 2018 naopak nebyly realizovany vyrazné kampané, coz 1ze do znacné miry
spojovat s rozebiranym velmi nizkym poctem domacich utkani reprezentace v téchto

letech, spolecné s netispésnou kvalifikaci na Mistrovstvi svéta 2018.

5.4.1 Jeden za vSechny, vSichni za jednoho

Tato kampan byla zahajena pted startem kvalifika¢niho cyklu na Mistrovstvi Evropy 2016
ve Francii. K vidéni byla pfedev§im na billboardech a tiskovych materialech, spole¢né
s agenturou STES se na ni podilel také generdlni partner reprezentace T-Mobile
(MediaGuru.cz, 2014). Jeji heslo ,,Jeden za vSechny, vSichni za jednoho* bylo pifevzato
z knihy Tii muSketyfi, ¢emuZ byla uzpiisobena také grafickd podoba materialli, na nichz
byli zobrazeni hra¢i Petr Cech, Tomas Rosicky, David Limbersky, Pavel Kadefabek

a Vladimir Darida s pfimalovanymi knirky (Pfiloha 1). Téma kampané bylo inspirovana
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hostitelskou zemi Sampionatu, zaroven se ale jednalo o vyzvu fanouSkim, ktefi méli svou

podporou tymu predstavovat ¢tvrtého musketyra (Sport.cz, 2014).

5.4.2 Novy pokrik

V lednu 2015 byl spustén projekt hledani nového pokiiku pro fotbalovou reprezentaci.
Fanousci méli moznost prostfednictvim online platformy Future Bakery zasilat vlastni
navrhy pokfiku, pro vitéze FACR piislibil finanéni odménu 50 tisic korun, ceny jako listky
na utkani ¢i dresy byly pfipraveny rovnéz pro nékolik dalSich autorti. Z nékolika tisic
zaslanych navrhti bylo vybrano 24 nejlepsich, o vitézi poté rozhodli fanousci hlasovanim.

Vybran byl pokftik ,,Nejste tady sami, my bojujem s vami* (FutureBakery.cz, 2015).

5.4.3 Bliz k narod’aku

V cervnu 2015 byla spusténa kampan ,,Bliz k narod’aku®, za niz stala spole¢nost T-Mobile.
Zakladem kampané byly kratké spoty v televizi a online prostiedi, jejichz spole¢nym
mottem bylo ,,Dostaneme vas bliz k narod’dku* (MediaGuru.cz, 2015a). Podstatou videi
byly humorné situace z tréninku narodniho tymu, natacené na GoPro kameru, pfinasejici
zabéry z prvniho pohledu. Natafeni se zucastnili Pavel Vrba a nékolik hract, naptiklad
Petr Cech, Boiek Dockal, Ladislav Krejéi nebo David Limbersky. Sougasti kampané

rovnéZ bylo spusténi aplikace Ceska repre, oficialni aplikace narodniho tymu.

5.4.4 Pepsi vyzva

Pro kvalifika¢ni utkani proti Kazachstanu, jez se hralo 3. zafi 2015 v Plzni, pfipravila
spolecnost Pepsi vyzvu fanouskiim: pokud se jim béhem utkani podati hlasitym fandénim
prekonat ur¢enou hranici hluku, obdrzi kazdy navstévnik stadionu plechovku Pepsi zdarma
(Fotbal.cz, 2015a). Narodni tym v utkdni zvladl otocit nepfiznivy vysledek a zvitézil 2:1,
vyprodanému stadionu se ale stanoveny limit 107db nepodafilo pfekonat. Napoje zdarma

nicmén¢ fanousklim byly rozdany bez ohledu na nesplnénou vyzvu.

5.4.5 Navrh chorea

Ceska reprezentace si postup na Mistrovstvi Evropy 2016 diky dobrym vysledkiim zajistila
s predstihem, domaci utkani proti Turecku v fijnu 2015 tak ptedstavovalo pftilezitost
k oslave uspésné kvalifikace. Pivovar Gambrinus proto ve spolupraci s Fotbalovou asociaci
Ceské republiky zorganizoval souté o navrh chorea, které bude béhem utkéani na tribunach
odprezentovano. Do soutéze se zapojilo pfes pét tisic fanouskil, vybrano bylo jedenact

nejlepSich navrht, o kterych poté hlasovala vefejnost (Fotbal.cz, 2015b). Autoii vybranych
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navrhi obdrzeli od reprezentace a Gambrinusu ceny, vitézné choreo, které mélo

zobrazovat statni znak a zkratku CZE, bylo na utkéani realizovano (Ptiloha 2).

5.4.6 EURO 2016

Mistrovstvi Evropy 2016 ve Francii pfedstavovalo atraktivni udalost z hlediska fanouskl
i reprezentadnich partnert. V prazskych Zlutych laznich vznikla fanouskovska zoéna
nazvana Hyundai Czech Fan Park, ktera umoznila pfiznivclim reprezentace sledovat na
velkoplosnych obrazovkach zapasy Sampionatu a ucastnit se doprovodného programu
v podobé¢ koncertti a dalSich aktivit. Jednalo se o prvni ptipad, kdy se Fotbalova asociace

Ceské republiky aktivné podilela na tvorbé a fungovani podobného projektu (Hyundai.cz,
2016).

Pivovar Gambrinus realizoval skrze vétSinu hlavnich komunikacnich kanalt kampan JRvi
jako lev®, jejiz tvaii se stal byvaly reprezentant Karel Poborsky a jez vyzyvala fanousky

k podpote reprezentace za vSech okolnosti (MediaGuru.cz, 2016a).

5.4.7 Fotbal v srdci

Projekt Fotbal v srdci sjednocoval aktivity spole¢nosti T-Mobile smérem k Mistrovstvi
Evropy 2016, pokracoval ale 1 po skonceni Sampiondtu. Jeho tvaii se stal Jakub Kohak,
vefejné¢ znamy rezisér a herec. Kampan byla zahajena v kvétnu 2016, jeji klicovou casti
byla série online spottl, ve kterych krom¢ Jakuba Kohaka vystupovali reprezentanti Tomas

Koubek, Vladimir Darida a Jiti Skaldk (MediaGuru, 2016b).

Spoty ptedstavovaly probihajici soutéz o listky na Mistrovstvi Evropy a dalsi ceny, které
mohli fanousci ziskat za projevy srdcafstvi, naptiklad formou zasilani fanouSkovskych
fotek. Soucasti kampané byl i trenér reprezentace Pavel Vrba, ktery se objevoval na

grafickych materidlech (Pfiloha 3).

Pro projekt byla vytvofen samostatnd webova stranka www.fotbalvsrdci.cz, kterd krome
soutézi umoznila fanouSkim zasilat reprezentaci kratké vzkazy, jez byly poté promitany na

reklamnich panelech béhem piipravnych zapast reprezentace pied Sampionatem.

Po skonceni Mistrovstvi Evropy 2016 nadale pokracoval projekt Srdcafi, ktery
predstavoval platformu pro soutéze o vstupenky na reprezentacni utkani a rovnéz pro dalsi
aktivity, rodi¢e skrze n&j napiiklad mohli pfihlasit své déti jako doprovod hraclh pfi
nastupu. Projekt byl v letech 2017 a 2018 aktivni pfedev§im na instagramovém profilu

Fotbal v srdci a nadéle byl vyrazné spojen s osobou Jakuba Kohéka.
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5.4.8 Rozlu¢ka Tomase Rosického

Zaloznik Tomas Rosicky, ktery patiil k nejvyrazné€j$im hrac¢im v historii samostatné ¢eské
reprezentace, ukoncil v prosinci roku 2017 svou hrackou kariéru. Devatého cervna 2018
probéhl v Praze oficialni rozlu¢kovy zapas na jeho pocest, kterého se kromé Rosického
zucastnili jeho byvali spoluhraci z ¢eské reprezentace a zahrani¢nich klubt. Organizatory
utkani byly klub AC Sparta Praha, na jehoz stadionu se udalost odehrala, a prostfednictvim

agentury STES také Fotbalova asociace CR (Fotbal.cz, 2018b).

Pro ptilezitost rozlucky byl vytvofen specialni web www.tr10.cz a samostatné profily na
socialnich médiich Facebook, Twitter a Instagram. Fotbalova reprezentace byla v rdmci
komunikace scelou udélosti 1Uzce propojena, napfiklad fotkami Rosického
v reprezentacnim dresu na propagacnich materidlech (Pfiloha 4) nebo v ramci vlastnich

socialnich médii, na kterych pravideln¢ zvetejiiovala ptispévky tykajici se akce.

5.5 Online komunikace

5.5.1 Webové stranky

Oficialni stranky fotbalové reprezentace jsou dlouhodobé soucéasti webu www.fotbal.cz,
ktery provozuje FACR. V soudasné podobé stranky funguji od srpna roku 2015, jejich
vytvofeni bylo spojeno se zavadénim online informa¢niho systému pro kluby (nastroj pro
spravu klubové administrativy), pro jehoz fungovani nebyly staré stranky vyhovujici
(Fotbal.cz, 2015c). Na strankédch se misi obsah ze vSech sfér ceského fotbalu, vcetné
reprezentace, domacich ligovych soutézi a s nimi spojenych projekti. Web zaroven slouzi
jako oficidlni online prezentace FACR, proto obsahuje aktualni zpravodajstvi z déni

v organizaci, legislativu, stranky pro rozhod¢i ¢i obsah pro amatérské soutéze.

Fotbalova reprezentace ma v ramci stranek vlastni podsekci nazvanou Repre, ktera
sjednocuje obsah pro vSechny fotbalové ndrodni tymy, tedy nejen pro A druzstvo muzi,
ale 1 pro juniorské tymy a Zenskou reprezentaci. Hlavni pfinos stranek je v piehledném
zpravodajstvi v podobé€ zprav o déni tykajicim se reprezentac¢nich tymi, kromé toho nabizi

pouze zékladni informace jako jsou terminové listiny, historické statistiky a dalsi.

5.5.1.1 Fanshop
Na strankach www.reprefotbal.cz se od roku 2015 nachazi oficialni e-shop ¢eské fotbalové

reprezentace, ktery pro Fotbalovou asociaci CR spravuje jeji partner Footballmania a.s.
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Obchod nabizi bézné fanouskovské produkty, jako jsou repliky narodnich dresti, Saly nebo

tréninkové vybaveni.

Pro vyjimec¢na utkéni byva nabidka doplnéna o zbozi se specialni tématikou, naptiklad pro
utkani Nations League proti Slovensku v listopadu 2018 byly vytvoieny limitované Saly
k vyro¢i 100 let vzniku Ceskoslovenska (P¥iloha 5). Od Gervna 2018 tvoii samostatnou
sekci nabizenych produkti zbozi znacky TRI10, které je spojeno s osobou byvalého

reprezentanta Tomase Rosického.

5.5.1.2 Vstupenky

Pied startem kvalifikace na Mistrovstvi Evropy 2016 predstavila Fotbalova asociace CR
webové stranky www.vstupenkynafotbal.cz. Jednalo se o platformu pro ptimy prodej listki
na utkani fotbalové reprezentace, ktera nahrazovala piedeslé stranky, jez byly soucésti
star¢tho webu FACR (STES, ©2018b). Web zistal aktivni i po skondeni Sampionétu

a nadale predstavuje primarni zptisob, jak ziskat listky na zédpasy narodniho tymu.

5.5.2 Socialni média

5.5.2.1 Facebook

Od srpna 2009 je na Facebooku aktivni stranka nesouci niazev Ceska fotbalova
reprezentace. Na konci zkoumaného obdobi, v prosinci 2018, méla ptes 177 tisic fanouskd,
coZ ji fadilo mezi nejpopularné;si sportovni stranky na ¢eském Facebooku: vice fanouskt
mély pouze profily Ceského olympijského tymu (piiblizné 401 tisic) a klubu AC Sparta
Praha (ptiblizné 266 tisic) (SocialBakers, ©2019a).

Fotbalova asociace CR vlastni facebookovou stranku nemad, reprezentaéni profil tak do
jisté miry zastupoval také ji. Stranka si dlouhodobé udrzovala aktivni styl komunikace
v podobé vysokého mnozstvi ptispévkil. Tento obsah lze rozdé€lit do dvou kategorii, a to na

ptispévky béhem reprezenta¢nich akci a mimo né.

Béhem reprezentacnich srazl slouZzil profil ndrodniho tymu jako primarni kanal pro sdileni
informaci ohledn¢ zapasového déni, objevovaly se tak na ném zapasové sestavy, prubézné
vysledky a ohlasy hra¢t a trenért. Tykalo se to nejen utkani reprezentacniho A tymu, ale
1 utkani juniorskych reprezentaci (nikoliv vSak Zenskych reprezentacnich tymi, které maji

od roku 2013 vlastni stranku).
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Rovnéz v obdobich mimo reprezentacni akce, kdy se pozornost fanouskd vénovala spise
klubové turovni, si profil nadrodniho tymu udrzoval pravidelnou aktivitu. Nejcastéji se
jednalo o piispévky tykajici se vykonii hract reprezentace v jejich klubech, napiiklad
formou kratkych video shrnuti vikendovych klubovych zapasi reprezentantl, piipadné
rozhovorti a dalstho obsahu, pfipraveného ve spolupraci s hra¢i béhem srazti (Ceska

fotbalova reprezentace, 2019a).

5.5.2.2 Twitter

Také twitterovy ucet Ceské reprezentace je aktivni od roku 2009, v prosinci roku 2018
piekrocil hranici 27 tisic sledujicich, coz z néj ucinilo druhy nejpopularnéjsi profil ceského
sportovniho tymu na tomto médiu (SocialBakers, ©2019b). Zvetejiiovany obsah byl velmi
podobny facebookové strance, vétsi prostor byl vénovan detailnéj§imu informacnimu
servisu, pro ktery na facebookové strance nezbyl prostor, pripadné sdileni prispévki od

klubtl, v nichZ reprezentanti ptisobi (Ceska fotbalova reprezentace, 2019b).

5.5.2.3 Instagram

Dalsi komunikac¢ni kanal pfedstavoval pro fotbalovou reprezentaci jeji profil na
Instagramu, kde na konci zkoumaného obdobi dosdhla pfiblizné¢ 69 tisic sledujicich
(Ceskarepre, 2019a). Vzhledem k povaze tohoto kandlu byl hlavni duraz kladen na
graficky obsah, ¢emuz odpovidala nizsi frekvence ptispévkil, nez tomu bylo u Facebooku
¢i Twitteru. Reprezentacni profil nicméné casto vyuZival funkci ,,stories”, diky kterym
pfinasel specificky obsah mimo hlavni déni, napiiklad ve formé& neoficidlnich zabért

z tréninkd a srazu.

5.5.2.4 YouTube

YouTube predstavovalo jedinou platformu, na niz soub&zné fungovaly profily pro FACR
a Ceskou reprezentaci. Zatimco na ostatnich socialnich médiich se tak obsah tykajici se
reprezentace Casteéné prolinal s projekty Fotbalové asociace CR, YouTube ucet se
soustfedil vyhradné na reprezentacni obsah ve formé videi (Ceskarepre, 2019b). Ta byla
zaroven pravidelné sdilena na facebookovém C¢i instagramovém profilu reprezentace,
pfedstavovala tak kliCovou soucast online komunikace narodniho tymu. YouTube ucet
Ceskarepre dosahl na konci roku 2018 na piiblizné 13 tisic odbératelii (SocialBakers,

©2019c¢).
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5.6 Symboly

Jednim z hlavnich symboll fotbalové reprezentace se ve zkoumaném obdobi stalo logo
dvouocasého lva, které je zaroveii symbolem Fotbalové asociace CR (Piiloha 6). Na
reprezentacnich dresech bylo pfedstaveno v listopadu 2015 a pravidelné se objevovalo
i v komunikac¢nich kanalech narodniho tymu, jako profilova fotka bylo naptiklad vyuzito

na socialnich médiich reprezentace (Idnes.cz, 2015a).

V prosinci 2016 vzbudilo toto logo kontroverze, kdyz Ministerstvo §kolstvi vyzvalo FACR
k apravé drest, tak aby obsahovaly podobu lva z ¢eského statniho znaku, ke zméné

nicmén¢ nedoslo (Felt, 2016).

5.7 NavSstévnost
Néavstévnost na utkdnich reprezentace lze povaZzovat za jeden z kliCovych vysledka
komunikace fotbalové reprezentace s fanouSky. V letech 2014 az 2018 odehréala Ceska

reprezentace 21 domacich utkdni, primérnad navstévnost Cinila pfiblizné¢ 10 720 divaka

7

(Fotbal.cz, ©2019c¢). Obrazek 5 ukazuje pét utkani s nejvyssi navstévnosti ve zkoumaném
obdobi.

Obrazek 5: Utkani s nejvyssi divackou navstévnosti ve zkoumaném obdobi
(zpracovani: autor, zdroj dat: Fotbal.cz, ©2019).

¢r - slovensko (2018) || RGN

¢r-Norsko (2014) [

¢r-Turecko (2015) |

en-nimecko 017

15500 16000 16500 17000 17500 18000 18500

Vsech téchto pét utkani se odehrilo v Praze, coZz koresponduje se zmiflovanou strategii
Fotbalové asociace CR umistovat do hlavniho mésta co nejvyssi pocet zépast. Zaroven lze

pozorovat Siroké ¢asové rozpéti vybranych utkdni: pfestoze reprezentacni tym predevsSim
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v letech 2017 a 2018 nedosahoval piili§ dobrych vysledkii, dokazal na atraktivni utkdni

fanouSky motivovat k zaplnéni stadionu.
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6 Ceska hokejova reprezentace v letech 2014-2018

5.1 Ceska hokejova reprezentace

Ztizovatelem hokejové reprezentace CR je Cesky svaz ledniho hokeje (CSLH). Ten je
¢lenem Mezindrodni federace ledniho hokeje (anglickd zkratka ITHF), jez piredstavuje
ustiedni subjekt pro organizaci mezinarodniho hokeje. Podobné jako Fotbalova asociace
CR, také CSLH zastituje kromé& narodniho A tymu i daldi reprezentatni druZstva,

naptiklad juniorské kategorie nebo zenské tymy.

IIHF kazdoroné organizuje mistrovstvi svéta, kterého se Ceskd republika pravidelné
ucastni. DalSim vyznamnou soutézi je hokejovy turnaj v ramci zimnich olympijskych her,

k némuz dochazi jednou za Ctyfi roky.

Mezinarodn€ uznavany je také Svétovy pohar, ktery od roku 1996 organizuje National
Hockey League (NHL), profesionalni hokejova liga pro Severni Ameriku a Kanadu. Tento

turnaj se kona nepravidelné€, dosud se uskutec¢nily tfi ro¢niky: v letech 1996, 2004 a 2016.

Posledni vyznamnou soutézi, které se hokejova reprezentace ucastni, je Euro Hockey Tour
(EHT). Jedna se o sérii turnajli, dohromady tvoficich jednu sezonu. Uéastniky EHT jsou
tradiéné tymy Ceské republiky, Finska, Svédska a Ruska, neoficialné povazované za
nejlepsi v Evropé. Kazda ze zemi potfada jeden turnaj. Jejich ndzvy se pomérné ¢asto meni
v zavislosti na generalnich partnerech, Ceské hokejové hry v soudasnosti nesou nazev
Carlson Hockey Games (Ceskyhokej.cz, ©2017a). Euro Hockey Tour funguje kazdou

sezonu nepretrzité od rocniku 1996/97.

Ceska hokejova reprezentace patii do §ir§i svétové $picky. Od svého vzniku jakozto
samostatného subjektu vroce 1993 se do roku 2018 zucastnila vSech 26 rocnik

mistrovstvi svéta, pticemz ve vSech pfipadech skoncila mezi osmi nejlepSimi tymy.

Cesti hokejisté se Sestkrat stali mistry svéta (1996, 1999, 2000, 2001, 2005 a 2010), jednou
ziskali sttibrné medaile (2006) a pétkrat medaile bronzové (1993, 1997, 1998, 2011, 2012).
Ceska republika rovnéz dvakrét ziskala pofadatelstvi mistrovstvi svéta, a to v letech 2004

a2015.

V obdobi mezi lety 1993 az 2018 se narodni tym taktéZ zucastnil vSech sedmi
uskute¢nénych zimnich olympijskych her, pfi€emz nejvétsiho uspéchu dosahl v roce 1998

v japonském Naganu, kde ziskal zlat¢ medaile. Krom¢ toho také ziskal stiibrné medaile
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na Zimnich olympijskych hrach 2006 v Turing a pii vSech sedmi olympijskych ucastech

skoncil mezi nejlepSimi osmi tymy.

Podobné jako u fotbalové reprezentace, také u hokejového tymu lze nicméné ve
zkoumaném obdobi pozorovat pokles kvality vykond. Od roku 2003 vydava IIHF
pravidelny Zebficek hokejovych reprezentaci. Jednotlivé narodni tymy ziskavaji body na
zakladé umisténi na poslednich ctyfech svétovych Sampiondtech a poslednich
olympijskych hrach, pfiCemz nejvétsi vahu maji vysledky znedavnych let (IIHF,
©2007-2019). Zebiicek vychazi vzdy po skondeni mistrovstvi svéta & zimnich

olympijskych her.

Obrazek 6 zobrazuje vyvoj pozice ¢eské reprezentace na Zebiicku od jeho prvniho vydani
vroce 2003 do roku 2018. Lze pozorovat postupny pokles umisténi a od roku 2015
stagnaci na Sestém miste, které do té doby narodni tym obsadil pouze jednou, a to v roce

2009, kdy ptedstavovalo nejhorsi umisténi reprezentace v jeji historii.

Obrazek 6: Vyvoj pozice Ceské reprezentace na zebticku ITHF v letech 2003 az 2018
(zpracovani: autor, zdroj dat: [IHF, ©2007-2019).
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5.2 Obdobi 20142018

5.2.1 Rok 2014

V unoru 2014 se cesky hokejovy tym zacastnil Olympijskych her v Soc¢i. Ve c¢tyiclenné
zékladni skupiné skoncili reprezentanti na tfetim misté, v osmifinale poté porazili
Slovensko 5:3, ve ¢tvrtfindlovém utkéni nicméné prohrali s ndrodnim tymem USA 2:5 a na
turnaji tak obsadili celkové 6. misto. Po turnaji odstoupil z pozice trenéra Alois

Hadamczik, kterého nahradil Vladimir Rizicka.

Pod jeho vedenim se tym zucastnil Mistrovstvi svéta 2014 v Minsku. V osmiclenné
zékladni skupin¢ obsadil narodni tym tfeti misto a postoupil tak do Ctvrtfinale, kde se
stejné jako na olympiad¢ utkal s tymem USA. Utkani skoncilo vyhrou Ceské reprezentace
v poméru 4:3, v semifindle ovSem poté pfisla prohra s Finskem 0:3 a stejnym vysledkem

skoncil také zapas o bronzové medaile s tymem Svédska.

V roce 2014 doslo k vyrazné zméné ve fungovani soutéze Euro Hockey Tour. Dosud
praktikovany model, v ramci kterého kazda tcastnicka zemé potédala jeden turnaj, byl pro
sezonu 2014/2015 upraven na pouze dva turnaje a poté sérii samostatnych dvojutkdni mezi
jednotlivymi reprezentacemi. V listopadu a prosinci 2014 byly ve Finsku a Rusku
odehrany oba zminované turnaje, Ceska reprezentace na obou obsadila posledni, Ctvrté

misto.

5.2.2 Rok 2015

V kvétnu 2015 se uskutecnilo Mistrovstvi svéta, jehoz pofadatelem byla Ceska republika.
Utkani se hrala v Praze a Ostravé, Ceskd reprezentace vSak vSechna své utkéni odehrala
pouze v Praze. Sampionat pfekonal dosavadni divacké rekordy, kdyz zaznamenal nejvyssi

pramérnou i celkovou navstévnost v historii turnaji (Idnes.cz, 2015b).

Narodni tym CR skon¢il v zakladni skuping na tfetim misté za Kanadou a Svédskem, ve
¢tvrtfinale pak porazil Finsko 5:3. V semifindlovém utkéni s Kanadou, pozd¢jSim vitézem
turnaje, viak Ceska republika prohridla 0:2. Bez vstielené branky poté narodni tym
absolvoval také utkani o bronzové medaile proti USA, porazka 0:3 znamenala konecné 4.

misto.

V Cervnu 2015 odstoupil zpozice trenéra Vladimir Ruzicka. Jako divod pro toto

rozhodnuti uvedl medidlni tlak, ktery se na jeho osobu soustfedil v souvislosti s kauzou
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mozného pfijimani Uplatkl, jez propukla kratce pred své€tovym Sampionatem (Langr,

2015). Ruzickovym nastupcem ve funkci se stal Vladimir Vijtek.

Euro Hockey Tour 2014/2015 zakoncil ¢esky tym na tfetim misté, v listopadu 2015 pak

odstartovala nova sezona soutéze, ktera pokracovala ve zmifiovaném upraveném formatu.

5.2.3 Rok 2016

V kvétnu 2016 se konalo Mistrovstvi svéta v Rusku. Ceska republika v zakladni skupiné
zvitézila v Sesti ze sedmi utkanich a do ctvrtfindle postoupila z prvniho mista, predstihla
tak reprezentace Ruska &i Svédska. Ve &tvrtfindlovém zapase oviem piisla porazka od
tymu USA 1:2 po samostatnych ndjezdech a narodni tym tak turnaj zakoncil pouze na

patém miste.

Vladimir Vijtek po turnaji ukoncil trenérskou kariéru, ve funkci ho nahradil Josef Jandac.
Pod jeho vedenim se v zaii reprezentace predstavila na Svétovém poharu 2016 v Kanadé.
Nérodni tym odehral na turnaji pouze tfi utkani v zdkladni skupiné, ziskané tieti misto na

postup do semifinale nestadilo. Ceska republika celkové obsadila $esté misto z osmi.

V Euro Hockey Tour 2015/2016 obsadil narodni tym tfeti pricku. Pro néasledujici sezonu se

vvvvvv

5.2.4 Rok 2017
Mistrovstvi svéta 2017 se konalo v Némecku a Francii. Ceska reprezentace skonéila
v zékladni skuping na tfetim misté za Kanadou a Svycarskem, ve &tvrtfinale ale podlehla

vybéru Ruska 0:3 a na turnaji celkové obsadila sedmé misto.

V dubnu probéhl v Ceskych Budéjovicich turnaj Czech Hockey Games v ramci Euro
Hockey Tour 2016/2017. Cesky tym na domacim turnaji zvitézil, v soutézi celkové obsadil

druhé misto.

5.2.5 Rok 2018

V noru 2018 nastoupila Ceskd reprezentace na hokejovém turnaji v rdmci Zimnich
olympijskych her v Jizni Koreji. Narodni tym zvitézil ve vSech tfech utkanich své zakladni
skupiny a postoupil do ctvrtfindle, kde porazil reprezentaci USA 3:2 po samostatnych
najezdech. V semifinale se reprezentace CR utkala s muZzstvem Olympijskych sportovci
Ruska, svému soupefi ale podlehla 0:3. Neuspéchem skoncilo také utkdni o bronzové

medaile proti reprezentaci Kanady, jeZ skoncilo z pohledu narodniho tymu prohrou 4:6.
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V dubnu se opét uskutecnily Czech Hockey Games, na kterych reprezentacni tym obhdjil
vitézstvi z predeslé sezony. Také v celkovém potfadi Euro Hockey Tour 2017/2018

zopakovala Ceska republika umisténi z predeslého roéniku, kdyZ obsadila druhou piicku.

V kvétnu nasledovalo Mistrovstvi svéta 2018 v Dansku. Reprezentace obsadila v zakladni
skupiné tfeti misto, ve Ctvrtfinale poté prohrala s tymem USA 2:3 a turnaj zakoncila
na sedmém misté. Po mistrovstvi skoncil ve funkci trenéra Josef Jandac, nahradil ho Milo§

Riha.
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7 Komunikace hokejové reprezentace s fanousky v letech 2014-2018

7.1 Cilova verejnost

Podobné& jako fotbal, rovnéz hokej byva v Ceské republice fazen mezi nejpopularngjsi
sporty. Charakteristicky je pro néj vyrazny rozdil mezi mnozstvim aktivnich a pasivnich
ptiznivel. V poctu registrovanych sportovci se hokej u nés fadi az na ¢tvrté misto, vice
¢lenti maji volejbal, tenis a fotbal, jehoz ¢lenskd zékladna byla podle udaji z roku 2017

priblizné devétkrat vétsi néz ta hokejova (CSU, 2017).

Naopak vramci pasivniho sledovani se hokej casto objevuje ve vyzkumech jako
nejoblibengjsi sport, ktery si dlouhodobé udrzuje naskok i pfed fotbalem (Sportlnvest.cz,
2015). Za mozné divody tohoto rozdilu mezi mnozstvim aktivnich hraci a pasivnich
divakt 1ze povazovat financni a logistické problémy, jez jsou s hranim spojeny (drahé
hokejové vybaveni ¢i omezeny pocet mist pro hru), spolecné s atraktivitou sportu, ktery je

diky své rychlosti a dynamic¢nosti vhodny pro televizni a Zivé sledovani.

Tento divacky zajem lze ilustrovat na navstévnosti nejvyssi eské hokejové ligy, nazvané
Tipsport extraliga ledniho hokeje. Primérnd néavstévnost se ve zkoumaném obdobi
pohybovalo okolo hranice péti tisic divaki, dochazelo navic k pozvolnému rustu, viz
Obrazek 7. Mezi lety 2014 a 2018 Extraliga dvakrat prekonala divacky rekord v primérné
navstévnosti, a to v sezondch 2015/2016 a 2017/2018 (Lidovky.cz, 2019).

Obrazek 7: Primérna navstévnost Tipsport extraligy v zakladni Casti
(zpracovani: autor, zdroj dat: Hokej.cz, ©2019a).
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Pro hokejovou reprezentaci tak plati podobna vychozi situace jako pro fotbalovy narodni
tym, jeji potencialni cilovou vefejnost predstavuje velmi pocetné a Siroké publikum

hokejovych fanouskt z celé republiky.

7.2 Udalosti

Hokejova reprezentace ro¢n¢ odehraje na poméry reprezentaéniho tymu pomérné vysoky
poCet utkdni. Diivodem ktomu je povaha hokejovych akei, které jsou obvykle
koncipovany ve formé kratkodobych intenzivnich turnaji. Ptikladem takové akce je
mistrovstvi svéta, na némz muize reprezentacni tym v ptipad¢ uspésné cesty turnajem
odehrat az deset zapasti béhem pfiblizné dvou tydnl. Obrazek 8 obsahuje prehled vSech
utkani (véetné pratelskych), které Ceskd hokejova reprezentace odehrdla v letech 2014 az
2018, spoleénd s podilem duelii hranych na Gizemi Ceské republiky.

Obrazek 8: Utkani ¢eské hokejové reprezentace v letech 2014 az 2018, celkovy a domaci pocet
(zpracovani: autor, zdroj dat: Hokej.cz, ©2019b).
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Pocet utkani ve vsSech ptipadech ptekrocil hranici 25, v letech 2014 a 2018 byl celkovy
pocet ovlivnén konanim zimnich olympijskych her, v roce 2016 pak Svétovym poharem.
Proménlivy byl ve sledovaném obdobi pocet domécich utkani, ktery byl vyrazn¢ navysen
v roce 2015, kdy byla pofadatelem Mistrovstvi svéta Ceska republika. Celkovy podet 43

domécich zapast byl v analyzovanych letech rozlozen mezi patnéct mést, viz. Obrazek 9.
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Obrazek 9: Mésta pro domaci utkani hokejové reprezentace v letech 2014 az 2018
(zpracovani: autor, zdroj dat: Hokej.cz, ©2019b).
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Také u hokejového narodniho tymu Ize u volby potadatelského mésta pozorovat dominanci
Prahy, ve které se odehralo celkem 17 utkani. Tento pocet je ovSem znateln¢ ovlivnén
zminovanym poradatelstvim svétového Sampionatu, v ramci kterého odehral cesky tym
vSech svych deset utkdni v Praze. Do dalSiho hokejového déni bylo nicméné zapojeno
velké mnozstvi mést z celého uzemi Ceské republiky, coz dokazuje v zdsadé rovnomérné
rozlozeni zbylych utkani mezi ¢trnact mést. V ramci domaciho Mistrovstvi svéta 2015 byla

kromé Prahy zapojena také Ostrava, ktera predstavovala druhé poradatelské mésto.

7.3 Sponzori

Sponzorské kontrakty a s nimi spojené aktivity spravuje pro Cesky hokej a reprezentadni
tym marketingova agentura BPA Sport Marketing (BPA, ©2015). Nejvyznamngjsi
kategorii sponzorit predstavuji pro ndrodni tym hlavni partnefi. Do této skupiny
dlouhodobé patii spolecnosti Pilsner Urquell a Tipsport, prvni jmenovany subjekt
prodlouzil v prosinci roku 2017 kontrakt s reprezentaci o dalSich pét let (Prazdroj, ©2019).
Vroce 2018 se mezi hlavni partnery opétovné zafadila také Skoda, ktera byla
s reprezentaci spojena jiz v minulosti a od roku 1993 je hlavnim partnerem Mistrovstvi

svéta ITHF (Skoda Auto, ©2019).

Dalsi kategorii v pyramidé sponzori predstavuji pro narodni tym oficidlni partnefi
a dodavatelé. V ramci této skupiny ziskala reprezentace ve zkoumaném obdobi n€kolik

novych partneri: vroce 2016 se jednim znich stala firma Generali, v roce 2018 pak
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napiiklad spolecnost Bohemia (MediaGuru.cz, 2018a). Zaroven dosSlo k mnoha
kratkodobym partnerstvim, jejichz platnost byla po urcité dob¢ ukoncena. Mezi ptiklady

téchto spolupraci patfily spolecnosti Semtex, McDonald’s, Huawei nebo DameJidlo.

Na konci roku 2018 se mezi oficidlni partnery a dodavatele reprezentaci tadily naptiklad
firmy Sencor, Scania, Coca Cola, Generali, Bohemia nebo Isostar, skupina medialnich
partnerd byla tvofena Ceskou televizi, Sportem, Radiem Impuls a Hokejkou

(Ceskyhokej.cz, ©2017b).

7.4 Vybrané kampané a dalSi aktivity

Spolecnym rysem vétSiny kampani a projektl spojenych s hokejovou reprezentaci je jejich
navaznost na jednotlivé turnaje, predev§im na svEétové Sampionaty a olympijské hry.
V pfipadé druhé zmitiované kategorie turnajii byla situace specifickd tim, Ze narodni
hokejovy tym predstavoval pouze jednu z mnoha soucasti Ceské olympijské vypravy.
Komunikace partneri se tak nesla predevSim v duchu vyjadieni podpory vSem ceskym
sportoveim. Tento aspekt umocnioval fakt, Ze nékteti z vyznamnych partnerii hokejové
reprezentace, predeviim Pilsner Urquell, byli rovnéZ sponzory olympijského tymu (COV,

©2018).

Kli¢ovou udalost pfedstavovalo pro komunikaci hokejové reprezentace a jejich partnerti
mistrovstvi svéta, které se ve vSech péti ptipadech v ramci zkoumaného obdobi konalo
v kvétnu. Nejvyznamnéjsi byl v tomto ohledu rok 2015, kdy byla organizatorem turnaje

Ceska republika.

7.4.1 Spole¢né tvorime

Pro domaéci sve€tovy Sampionat pfipravila hokejova reprezentace kampan ,,Spole¢né
tvofime®. Na domacich zépasech pfed zacatkem mistrovstvi byly pfipraveny stanky, na
nichZ se fanouSci mohli nechat vyfotit v reprezentacnim dresu. Z jejich fotek a rovnéz z
fotek hract a ¢lend realiza¢niho tymu reprezentace byla nasledné vytvorena mozaika, ktera
tvofila logo hokejového néarodniho tymu. Tato grafika byla poté vyuZzita v reklamnich
materidlech Sampionatu, vytvofena pro ni byla také specidlni webové stranka. Mozaika
meéla symbolizovat jednotu fanouskti a hracd, ktefi dohromady tvofi narodni tym

(Hokej.cz, 2015)

Hashtag #spolecnetvorime byl poté vyuzit v ramci online komunikace na socialnich

médiich a po cely Sampionat pedstavoval hlavni motto reprezentace.
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7.4.2 Srdcem spolu

Kampai tehdejsiho partnera hokejové reprezentace spole¢nosti McDonald’s k Mistrovstvi
svéta 2015 nesla nazev ,,Srdcem spolu®. Jejim motivem byl vyznam podpory, kterou
narodnimu tymu zprostiedkovavaji fanousci. Kampan probéhla ve vSech hlavnich
komunikacnich kanalech, jeji soucasti byla webova stranka www.srdcemspolu.cz, ktera
umoziovala fanouskiim posilat vzkazy reprezentantim. Tyto kratké zpravy se nasledné
objevily v kabin¢ narodniho tymu a byl jimi rovnéz vyzdoben tymovy autobus (Ptiloha 7)
(MediaGuru.cz, 2015b).

7.4.3 Spole¢né pro ¢eské zlato

Za kampani ,,Spolecné pro zlato“, ktera doprovézela Mistrovstvi svéta 2015, stila
spole¢nost Pilsner Urquell. Hlavnim motivem komunikace bylo spojeni ¢eského zlata
v podobé¢ piva se zlatymi medailemi, o které na Sampionatu usilovali hokejisté. Kampai
tvoril predevSim televizni spot, ktery obsahoval zébéry z Prahy a Ostravy, tedy obou
potadatelskych mést Sampionatu. Mezi postavami se objevil reprezentacni trenér Vladimir
Ruzi¢ka a hraci Jakub Klepis a Petr Caslava. Pilsner Urquell rovnéZ v ramci kampané
predstavil specialni edici pivnich plechovek, na nichz byli zobrazeni byvali Uspésni

reprezentanti (MediaGuru.cz, 2015¢).

7.4.4 Dalsi projekty k Mistrovstvi svéta 2015

Hokejovy Sampionat byl spojen s velkym mnozstvim kampani a projekta. Tipsport, dalsi
z reprezentacnich partnerd, predstavil sérii televiznich spotli, v nichZ se objevil Vladimir
Riizicka a reprezentanti Jakub Klepi$ a Jifi Novotny (MediaGuru.cz, 2015d). Aktivni byla
rovnéz Skoda, partner reprezentace i celého mistrovstvi, v jejich aktivitdch, mezi néz
pattily naptiklad zony pred hokejovymi arénami, se nicméné osobnosti narodniho tymu

neobjevily (Krupka, 2015).

Specifickou kategorii pak predstavovaly aktivity spolecnosti, které sponzorovaly samotny
turnaj, nikoliv ale cesky narodni tym. Do této kategorie se ftadily napiiklad firmy

Krusovice, Fortuna, Kaufland nebo Raiffeisenbank.

7.4.5 Omluvenky pro fanousky
Heslo ,,Spolecné pro zlato®, kter¢ spole¢nost Pilsner Urquell pouzila v kampani
k Mistrovstvi svéta 2015, bylo vyuZito 1 v ramci nésledujicich Sampionatd. V roce 2017

tvofilo soucast komunikace firmy k Mistrovstvi svéta v Némecku a Francii, kdy se
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objevovalo na grafickych materidlech, jez propagovaly jednotu mezi reprezentanty
a fanousky. Soucasti kampané byl také ,,Omluvny list pro fanouska ceského hokejového
tymu* (Ptiloha 8), ktery byl podepsan sladkem Plzeniského Prazdroje Vaclavem Berkou
a reprezentatnim trenérem Josefem Jandacem a jenz byl fanouskiim volné k dispozici
(MediaGuru.cz, 2017a). Fanousci opét mohli prostiednictvim Pilsneru posilat vzkazy

reprezentantlim, zastupci spole¢nosti potom vybrané zpravy piedali tymu.

7.4.6 Ritualy hrdini

V roce 2017 byla partnerem reprezentace znacka energetickych napoji Semtex. V ramci
této spoluprace vznikl pfedev§im na internetu prezentovany spot, ktery zobrazoval ritualy
¢eskych hraci pred nastupem do utkani. Znacka byla v kampani s tymem propojena skrze
motiv hrdinstvi, ktery se objevoval ve sloganu ,Kazdy hrdina ma svij ritudl®
(MediaGuru.cz, 2017b). Kampan byla neotfeld pojetim prezentace hracti narodniho tymu,

u kterych zdlraziiovala jejich lidskou stranku v podobé€ nervozity pied utkanim.

7.4.7 Spole¢na chut’ vitézstvi

Pro Mistrovstvi svéta 2018 realizoval Pilsner Urquell ve spolupréci s narodnim hokejovym
tymem kampai ,,Spole¢na chut’ vitézstvi“. Motivem bylo opé€t spojeni hract a ptiznivced,
které bylo vyjadieno napiiklad hlavnim vizudlem kampané, na némz se objevil hrac Jiti
Seka¢ v obklopeni fanouskt (Ptiloha 9). Soucasti komunikace byl také spot s n¢kolika
dal§imi hraci reprezentace, firma rovnéZz dala fanouskiim mozZnost umistit vzkazy na sérii
specidlné vyrobenych pukt, které poté byly preddny tymu pifed zacitkem Sampionatu

(MediaGuru.cz, 2018b).

7.4.8 Nova identita CSLH

V &ervnu 2018 predstavil Cesky svaz ledniho hokeje novou korporatni identitu, v rimci niZ
byl jako subjekt piejmenovan na Cesky hokej. Zménéno bylo rovnéz logo organizace
a dalsi vizuélni prvky (MediaGuru.cz, 2018c). Tyto zmény se dotkly také narodniho tymu,
napiiklad formou Upravy dresi (komunikace tohoto tématu bude detailnéji rozebrana

v kapitole 7.6).
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7.5 Online komunikace

7.5.1 Webové stranky

S hokejovou reprezentaci souvisi dvé oficialni webové stranky, ob& spadajici pod CSLH
a jeho agenturu BPA. Prvni z téchto stranek je dlouhodobé fungujici www.hokej.cz, ktera
predstavuje oficidlni web ceského hokeje. Sdruzuje tak obsah tykajici se domaécich
klubovych soutézi a reprezentacnich tymu, ale také vSeobecné zpravodajstvi z hokejového
déni v zahrani¢i. V ramci stranek se nachazi sekce ,,Reprezentace®, kterou tvoii predevsim

detailni zpravodajsky servis o déni v ramci narodniho tymu, spole¢né s prehledem akci

a statistikami (Hokej.cz, ©2019b).

Dal§im tematickym webem je www.ceskyhokej.cz. Jedna se o oficialni stranky Ceského
svazu ledniho hokeje, pred zmifiovanou zménou korporatni identity na Cesky hokej v roce
2018 tak fungovaly na adrese www.cslh.cz. Také tento web poskytuje hokejové
zpravodajstvi, to se vSak tyk4d vyhradné ndrodniho tymu. Kromé toho stranky obsahuji
administrativni a legislativni dokumenty a dal$i materialy souvisejici s ¢innosti organizace

(Ceskyhokej.cz, ©2017c).

7.5.1.1 Projekt Hokejka

Soucasti stranek www.hokej.cz je od zafi 2015 projekt Hokejka. Jednd se o komunitu
registrovanych fanouskd, hrac¢h ¢i rodict, v kvétnu 2019 ji tvotilo pfiblizné 145 tisic ¢lenil
(Hokej.cz, ©2019c). V ramci projektu funguje napiiklad Hokejka TV, piindSejici video
obsah, ¢i internetovy obchod s hokejovym zbozim, na které miizou ¢lenové uplatiiovat
slevy. S Hokejkou je oficialné spojen také systém prodeje listkii na zapasy narodniho
tymu, nazvany Hokejka Ticket, ten je ale nicméné dostupny také pro necleny. Projekt ma

své vlastni profily na socialnich médiich.

7.5.1.2 Fanshop

Jednou z podstranek webu www.hokej.cz je dlouhodobé rovnéz oficidlni fanshop Ceské
hokejové reprezentace. Nabizi Sirokou Skalu zboZi jez se tyka se narodniho tymu, napiiklad
dresy, $aly, sportovni vybaveni nebo suvenyry. Obchod prosel vyraznou zménou pouze
vroce 2018, kdy v ramci zmény grafické identity CSLH a reprezentace doslo k tipravé

nabidky tak, aby obsahovala zbozi s aktualnimi symboly (Hokej.cz, ©2019d).
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7.5.2 Socialni média

Ceské hokejova reprezentace je na socialnich médiich prezentovana na pomérné velkém
mnozstvi oficidlnich profild. Narodni tym ma na vSech Ctyfech hlavnich kanalech
(Facebook, Twitter, Instagram, YouTube) své vlastni ucty, kterym se vénuji nasledujici
podkapitoly. Napftiklad v ramci Facebooku byly ovSsem po celé zkoumané obdobi aktivni
rovnéz stranky Cesky hokej (souvisejici s CSLH), Hokej (spojeny s webem www.hokej.cz)
a Oficialni fanshop ceského hokeje. Podobnd byla situace také na jinych socialnich

médiich.

7.5.2.1 Facebook

Samostatna stranka narodniho tymu, nazvana Ceské hokejova reprezentace, byla vytvofena
v Cervnu 2014. Béhem sledovaného obdobi stabilné ziskavala fanousky a v prosinci 2018
jejich pocet dosahoval priblizné 107 tisic, coz ji v porovnani s ostatnimi profily ceskych
sportovnich druzstev fadilo na Sesté misto (SocialBakers.com, 2019d). Béhem turnajt
narodniho tymu strdnka pravidelné komunikovala vysledky, sestavy a dalSi zdpasové
informace, v obdobich mimo hlavni reprezentatni akce se vénovala rovnéz dalSim
narodnim vybérim, predev§im juniorskym tymim. Na strance se velmi ¢asto objevovaly

odkazy na ¢lanky z webu www.hokej.cz, které se tykaly reprezentace.

7.5.2.2 Twitter

Twitterovy profil hokejové reprezentace nese nazev Hokejovy narod’ak, v prosinci 2018 ho
sledovalo pfiblizn¢ 78 tisic uzivateli (Socialbakers.com, 2019¢). Sdileny obsah casto
odpovidal facebookové strance, charakteristicka byla pro twitterovy profil vyssi frekvence
ptispévkl ze zapasového i bézného déni, spolecné s Castym sdilenim obsahu od tematicky
ptibuznych stranek, napiiklad oficialniho profilu ITHF. Uget byl zaloZzen v roce 2012,

aktivni byl po celé analyzované obdobi.

7.5.2.3 Instagram

Na Instagramu vystupuje hokejova reprezentace pod jménem NarodniTym. Ke konci roku
2018 m¢l ucet, jenz byl podobné jako facebookova stranka vytvoten v roce 2014, ptiblizné
95 tisic sledujicich (NarodniTym, 2019). Obsah se vzhledem ke specifikaim tohoto
socialniho média soustfedil na grafické materialy, pfedevS§im pro zapasové zpravodajstvi
byla vyuZzivana funkce ,,Stories, skrze kterou ucet sdilel naptiklad pfedzapasové déni na

stadionu nebo kratké rozhovory s hraci.
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7.5.2.4 YouTube

YouTube kanal narodniho tymu, nesouci nazev Ceska hokejova reprezentace, byl zaloZen
v srpnu 2014. Na konci zkoumaného obdobi nicméné pochazelo posledni zvefejnéné video
ze zati 2016, uéet mél rovndz pouze 720 odbérateli (Ceska hokejova reprezentace, 2019).
Prestoze se jedna o oficidlni kanal, zistal tak profil po velkou ¢ast zkoumaného obdobi
zcela neaktivni, oficialni video obsah tykajici se reprezentacniho tymu v rdmci YouTube

spadal pouze pod ucet Hokej.cz, jenz byl propojen se stejnojmennou webovou strankou.

7.6 Symboly

V ¢ervnu 2018 doslo ke zméné identity Ceského svazu ledniho hokeje, zminované
v predeslych kapitolach. Organizace byla pfejmenovana na Cesky hokej, nazev CSLH
zustal v platnosti pouze pro smlouvy a jiné oficialni dokumenty (Cesky hokej, ©2018).
Doslo rovnéz ke zméné loga: tim se nove stala podobizna lvi hlavy s korunou, odkazujici

na statni znak Ceské republiky (P¥iloha 10).

Narodniho tymu se tato zména identity dotkla pfedevsim v oblasti dresti. Statni znak, ktery
na nich byl diive zobrazen, byl nahrazen novym logem, pfidan byl napis Czech Republic
a n&kolik grafickych prvki, upraveno bylo rovnéz pismo (Cesky hokej, ©2018). Jednalo se
tak o pomérné vyrazny zasah do podoby drest: logo lva bylo spojeno s ¢eskoslovenskou
reprezentaci, samostatny narodni tym vzdy pouzival variantu se statnim znakem (Novotny,
2018). Zména vizualni identity se projevila také na vSech oficidlnich materialech tykajicich

se reprezentace nebo na jejich kanalech na socidlnich médiich.

Zména identity Geského hokeje byla komunikovana u pfilezitosti 110. vyroéi CSLH.
Vytvofena byla samostatna webova stranka www.jakolev.cz, na niz byl k dispozici ptehled
vSech zmén, grafické materidly a odpovédi na nej€astéjs$i otdzky ohledné nové identity.
Zména byla fanouSkim prezentovana rovnéz skrze sérii videi, v niz se k ni pochvalné
vyjadiovali osobnosti spojené s reprezentaci, napiiklad byvaly uspéSny hra¢ Patrik Elis ¢i

reprezentanti David Rittich, Martin Necas nebo Tereza VaniSova.

7.7 NavSstévnost

Ceska hokejova reprezentace odehrala ve zkoumaném obdobi celkem 43 domacich utkéni,
primérnd navstévnost Cinila pifiblizné 9479 divakd (Hokej.cz, ©2019¢). Divacky
vSech svych deset utkani v Praze, pficemz pouze ve dvou znich nesledoval zépas

vyprodany stadion (maximalni kapacita byla pro turnaj stanovena na 17 383 divaku).
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Ke srovnatelnym névstévam nicméné doSlo béhem zkoumaného obdobi i mimo svétovy
Sampionat, jak ukazuje Obrazek 10 (pro vétsi vypovidajici hodnotu grafu se k Mistrovstvi
svéta 2015 vztahuje pouze jedna hodnota, jeZ obsahuje primér poctu divakl ze vSech
utkani reprezentace na turnaji). VSechna v grafu zobrazena utkani byla odehrana v Praze.

Obrazek 10: Nejvyssi navstéva na domacich utkanich hokejové reprezentace v letech 2014-2018
(zpracovani: autor, zdroj dat: Hokej.cz, ©2019b).
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PrestoZe v letech 2017 a 2018 nedosédhla reprezentace tak vyrazné navstévy na jednom
utkani jako v letech ptedeslych, nelze hovofit o upadajicim zajmu o jeji utkdni. Primérna
navstévnost na zapasech hokejové reprezentace byla v téchto letech srovnatelna s lety 2014
a 2016 (rok 2015 vyrazné ovlivnén konanim mistrovstvi), byt v roce 2018 k mirnému
poklesu pieci jen doslo, viz Obrazek 11.

Obrazek 11: Primérna navstévnost na zapasech hokejové reprezentace v letech 20142018
(zpracovani: autor, zdroj dat: Hokej.cz, ©2019b).
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8 Komparace komunikace fotbalové a hokejové reprezentace v letech
2014-2018

8.1 Cilova verejnost

Fotbalova i hokejovéa reprezentace Ceské republiky piedstavuji vrcholné zastupce dvou
nejpopularnéjsich sporti v zemi. Jak bylo zminéno v piedeslych kapitoldch, mezi obéma
sporty panuji rozdily ve formé jejich oblibenosti: fotbal ma vyhodu vétsi clenské zaklady
aktivnich amatérskych hraci, hokej je na druhou stranu pro znac¢nou cast sportovnich

fanousku divacky atraktivnéjsi.

Celkové je vSak popularita obou sportli srovnatelnd, coz dokazuji i podobné primérné
navstévy na nejvyssi fotbalovou a hokejovou ligu ve zkoumaném obdobi (viz kapitoly 5.1
a 7.1). Obé¢ fanouskovské zaklady se zaroven do jisté miry piekryvaji. V rdmci komunikace
tak plati pro oba reprezentacni subjekty podobna charakteristika jejich cilové vetejnosti,

kterou predstavuji statisice fanouskl z celé republiky.

8.2 Udalosti

Nizky pocet utkéni, ktery patii k charakteristickym znakiim nérodnich tym, plati u obou
analyzovanych reprezentaci. Vyraznéji se vsak dotyka ¢innosti fotbalového muzstva, které
béhem zkoumaného obdobi odehralo celkové 51 mezistatnich utkéni, zatimco hokejova
reprezentace za stejné obdobi absolvovala 144 duelii. Tento rozdil se nésledné projevil
1 v poctu domécich zapast, které patii ke klicovym faktorim pii budovani vztahu mezi

sportovnim subjektem a jeho fanousky.

Fotbalova reprezentace odehréla v letech 2014 az 2018 21 utkani v Ceské republice, z toho
celkem jedenact zapast (52,4 %) na prazskych stadionech. Zbyla utkani byla rozloZena
mezi Sest meést po republice, nejvice jich z této skupiny hostila Plzen (tfi zapasy). Polohu
vSech mést, jez ve zkoumaném obdobi hostila alespont jedno utkani narodniho tymu,

ukazuje Obrazek 12.
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Obrazek 12: Mapa hostitelskych mést utkani fotbalové reprezentace ve zkoumaném obdobi
(zpracovani: autor, zdroj dat: Fotbal.cz, ©2019).
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Hokejova reprezentace odehrala v domacim prostiedi vyrazné vétsi pocCet zapasu, celkove
43. 1 vjejim piipadé byla dominantnim méstem Praha, podil hlavniho mésta (sedmnact
utkani) vSak nepifesdhl 40 % z celkového poctu. Kromé Prahy méli fanouSci moZnost
navstivit zapas hokejového narodniho tymu v dalSich ¢trnacti méstech, viz Obrazek 13.
Obrazek 13: Mapa hostitelskych mést utkani hokejové reprezentace ve zkoumaném obdobi
(zpracovani: autor, zdroj dat: Hokej.cz, ©2019b).
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Na Obrazcich 12 a 13 lze pozorovat vyrazny rozdil v pokryti uzemi Ceské republiky
zapasy obou narodnich tymua. Tento rozdil nelze pfisuzovat pouze odliSnym strategiim
FACR a CSLH pti volb& pofadatelstvi: hokejova reprezentace ma vyhodu vétsiho poétu
utkani a predevsSim vétSiho poc¢tu vhodnych stadionti, jez splituji regule mezistatnich

zapasu.

L4

Vyhodngjsi je diky tomu jeji pozice také v ramci komunikace s fanouSky. Sportovni
udalosti patfi ke kliCovym prvkim sportovniho marketingu a hraji zasadni roli v sile
emoci, které ptiznivei k tymu citi. V tomto piipadé ma vice fanouski ve vice regionech
moznost navstévovat utkani hokejového tymu, piipadné se jich alespon tykd komunikace
spojena s organizaci zapasi v jejich mésté ¢i blizkém okoli (marketing samotného utkani ¢i
turnaje, medialni pokryti v mistnich denicich, word-of-mouth v ramci jejich ptibuznych ¢i
ptatel a dalsi). Hokejovy tym jim tak muaze byt o néco bliZze nez fotbalova reprezentace,

kterd je limitovdna nizkym poctem utkani a dirazem na potadatelstvi ve velkych méstech.

8.3 Sponzori

Oba reprezentacni tymy predstavuji atraktivni subjekty pro sponzory. Fotbalovy narodni
tym dlouhodobé¢ udrzuje presné ¢lenénou pyramidu partnerti, na jejimz vrcholu se nachazi
generalni partner tymu, kterym je od roku 1998 spolecnost T-Mobile. V ptipadé hokejové
reprezentace je nejvys$si moznd pozice hlavniho partnera délena mezi vice subjekti,

konkrétn& spole¢nosti Pilsner Urquell, Tipsport a Skoda.

V ptipadé obou reprezentaci hraje spoluprace s partnery dileZitou roli v komunikaci. Skrze
marketingové agentury fotbalového, respektive hokejového svazu, jsou se sponzory
vytvafeny kampané a dal$i aktivity, kterymi dochéazi nejen k propagaci partnerti a jejich
produktli, ale 1 reprezentaci jako takovych. Ve zkoumaném obdobi se tak v téchto

aktivitach pravidelné objevovali hra¢i i trenéfi obou narodnich tymi.

8.4 Kampané

Kampané tykajici se fotbalové a hokejové reprezentace vykazovaly ve zkoumaném obdobi
pomérné velké mnozstvi rozdill, 1ze ale identifikovat 1 n€kolik spole¢nych ryst. Hlavnim
znich byl opakujici se motiv jednoty mezi tymem a fanousky, ktery se u fotbalového
narodniho tymu objevil naptiklad v kampani ,Jeden za vSechny, vSichni za jednoho®,
u hokejového se pak pravidelné¢ opakoval v ramci kampani se spolecnosti Pilsner Urquell

(,,Spolecné tvorime®, ,,Spole¢né pro zlato* a dalsi). V ramci kampani tohoto zaméfeni se
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objevovaly i podobné nastroje, napiiklad vyzvy fanouskiim k zasildni vzkazl, které¢ byly

poté ptredany narodnim tymiim.

Podobu lze také spatfovat v nejaktivnéjSich komunikacnich obdobich obou reprezentaci.
V piipadé fotbalového tymu Slo jednoznacn€é o obdobi mezi roky 2014 az 2016, a to
predevsim z diivodu uspésné kvalifikace na Mistrovstvi Evropy 2016 a nasledné tcasti na
samotném turnaji. Pro hokejovou reprezentaci pfedstavovalo klicovou udéalost Mistrovstvi

svéta 2015, jez se hralo v Ceské republice.

Kampané obou tymt nicméné vykazovaly pomérné mnoho rozdilli. Fotbalova reprezentace
se v nich Casto zamétovala na téma zapasové atmosféry, které u hokejové naopak nehralo
vyznamngj$i roli. Fotbalovy narodni tym se dlouhodobé potyka s kritikou urovné fandéni
béhem jeho utkéni (Idnes.cz, 2016). Pfestoze je Ceskd fanouSkovska scéna na klubové
urovni pomé&rné organizovana, u reprezentace tento stav neplati, ptipadné se fanouskovské
aktivity zaméfuji pouze na mladeznické vybéry, jako je tomu v piipadé projektu
Vlajkonosi (Supporters.cz, 2019). Kampané narodniho tymu, jako bylo hledani nového
pokiiku, vyzva k ptekonani hladiny hluku nebo soutéZ o navrh chorea, se tak na tento

problém snazily reagovat.

Rozdil lze spatiovat také v celkovém vyznéni kampani obou tymi. U fotbalové
reprezentace se casto objevoval humor, naptiklad v kampanich ,,Bliz k narod’aku* nebo
»Fotbal v srdei®. Pfispivalo k tomu také spojeni s osobou Jakuba Kohdka, ktery je
v Ceském prostfedi znam predev§im z humornych filmovych a seridlovych projekti.
Odlehcené scénky s hraci nebo trenéry fotbalové reprezentace tak ve zkoumaném obdobi

tvotily dilezitou ¢ast kampani.

Hokejovy narodni tym naopak aZ na par vyjimek opakoval v kampanich vazné motivy,
jako jsou narodni jednota, tradice a touha po vitézstvi. Pfikladem jsou popisované kampané
s motivem ,,Spole¢né pro zlato*, které byly s reprezentaci spojeny predevsim v letech 2015
az 2017. Ve spotech, jez byly soucasti kampang, se objevovaly historické zabéry ze
slavnych vitézstvi narodniho tymu, emoce fanouskt nebo kratké rozhovory, v nichz hréaci
zmitiovali, co pro né znamen4 reprezentovat Ceskou republiku. Dal§im piikladem je pak
kampan ,,Ritudly hrdini* spolecnosti Semtex, ktera zobrazuje hra¢e narodniho tymu jako

hrdiny, ktefi se chystaji do boje v podobé hokejového zapasu.
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8.5 Online komunikace

Struktura online komunikace je u obou reprezentaci podobna: jeji zéklad tvoii oficialni
webové stranky a profily na socidlnich médiich Facebook, Twitter, Instagram a YouTube.
Specifickym rysem hokejové reprezentace CR je v tomto ohledu velké mnozstvi kanald,
mezi které je rozdélena fanouskovskéd pozornost. Zatimco fotbalova reprezentace ma na
kazdém ze zminénych socidlnich médii jeden profil, ktery zaroven zastituje také jejiho
provozovatele FACR, v piipadé hokejového tymu existuji napiiklad na Facebooku hned
Styfi oficialni stranky: kromé uétu reprezentace jako takové jde rovnéz o profil CSLH
(nové Ceského hokeje), webu Hokej.cz a fanshopu &eské reprezentace. Stranky si tak do

jisté miry konkuruji.

Prave tento aspekt lze spatrovat jako vysvétleni faktu, Zze v poctu ptiznivel na Facebooku
m¢éla fotbalova reprezentace nad hokejovym tymem vyrazny naskok, pfestoze na ostatnich
médiich za nim zaostavala, viz Obrazek 14. Nejednoznacné rozdé€leni profilti hokejové
reprezentace lze pozorovat také na portalu YouTube, kde byl oficidlni profil tymu ve druhé
poloviné zkoumaného obdobi zcela neaktivni a video obsah tykajici se reprezentace
fanouskiim ptinasel tcet spojeny s Hokej.cz.

Obrazek 14: Porovnani poctu fanouski na socidlnich médiich obou reprezentaci, stav k prosinci 2018
(zpracovani: autor, zdroj dat: SocialBakers, ©2019).
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8.6 Navstévnost

Pfi porovnavani navstévnosti na domacich utkanich obou reprezentaci je tieba brat v potaz
vetsi kapacitu, kterou se obvykle vyznacuji fotbalové stadiony, a zaroven vyrazné vyssi
pocet domacich utkani hokejového narodniho tymu ve zkoumaném obdobi. Proto je spiSe
nez absolutni ¢isla vhodnéjsi srovnavat zaplnéni stadionu, tedy procentualni hodnotu
poméru celkové kapacity a divacké navstévy. Zobrazeni téchto hodnot obsahuje Obrazek
15. Pro lepsi srovnani bylo provedeno rozliseni utkani hranych v Praze a mimo Prahu.
Obrazek 15: Primérné zaplnéni stadionu na zapasech fotbalové a hokejové reprezentace v letech 2014-2018,

utkani v Praze a mimo Prahu, Gdaje v procentech (zpracovani: autor, zdroj dat: Fotbal.cz, ©2019; Hokej.cz,
©2019D).

100
90

80
7
6
5
4
3
2
1

Celkem V Praze Mimo Prahu

O O O O O o o o

M Fotbalova reprezentace W Hokejova reprezentace

Navstévnost na domacich utkani obou reprezentaci byla v analyzovaném obdobi vysoka,
v obou pfipadech primémé zaplnéni kapacity stadionu piekrocilo 80 %. V ptipadé
fotbalového narodniho tymu se pftili§ neliSila navstévnost v Praze (80 %) a mimo ni (82
%), u hokejového tymu panoval v tomto ohledu vétsi rozdil: bilanci zapast v Praze (95 %)
ovlivnilo potadatelstvi Mistrovstvi svéta 2015, i v pfipadé¢ vynechani navstév z tohoto
turnaje nicméné fanouSci na ostatni zapasy hrané¢ v hlavnim mésté stadion zaplnili

v priméru na 89 %, zatimco mimo Prahu na 78 %.

V ptedchozich kapitoldch zminovand komunikaéni vyhoda hokejové reprezentace
v podobé vétsiho poctu domdcich utkani a s tim spojen¢ho vyraznéjsSiho pisobeni po
republice se tak do navstévnosti na stadionech vyraznéji nepromitla, ptfipadné mohla

ptisobit kladn€¢ i1 pro fotbalovou reprezentaci, jejiz zapasy piedstavovaly diky nizké
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provazel zna¢ny fanouSkovsky zdjem.

8.7 Shrnuti

Zkoumané obdobi let 2014 az 2018 bylo zvoleno z divodu podobné sportovni situace obou
a v mezinarodnich zebficcich se dlouhodobé umistuje na vyssich pozicich nez fotbalovy
tym CR, ve zkoumaném obdobi byly oviem vysledky obou reprezentaci srovnatelné.
Piestoze ani u jednoho ndrodniho tymu nelze hovofit o krizové situaci ze sportovniho

hlediska, nedoslo zaroven k zaznamenani vyraznéjSich tspéchi.

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti prace, znacnou ¢ast sportovnich ptiznivel tvoii tzv.
docasni fanousci, jejichz podpora se odviji od kvality vysledkli daného sportovniho
subjektu: v ptipadé netispécht jejich zéjem opada. Ob¢ reprezentace se tak ve zkoumaném
obdobi nachazely ve srovnatelné situaci, kdy se pii komunikaci s fanousky nemohly

spoléhat na silu Gspéchi, které by ptirozené vyvolaly fanouskovsky zdjem.

Komunikace obou tymi byla ovlivnéna specifickymi rysy jejich sporti. Hokejova
reprezentace odehrala celkové vyrazné vice utkani, coz se projevilo i na poctu domacich
zapasu a rozlozeni poradatelskych mést po tizemi republiky. Z mého pohledu tak mecla
v ramci komunikace s fanousky vyhodné€jsi pozici nez fotbalovy narodni tym, jehoz
domaéci utkéni byla méné Castd a ve vice nez poloviné piipadii soustiedéna v Praze. Na
klubové trovni patii komunikace spojena s domacimi zépasy ke klicovym tématim
v ramci komunikace tymu, a pfestoZe je u reprezentacnich subjektd vliv tohoto faktoru
prirozené snizen, vice nez dvojnasobny rozdil v poc¢tu domadcich zépast ve prospéch

hokejové reprezentace nelze dle mého nazoru pii hodnoceni komunikace opomijet.

Obé reprezentace komunikovaly ve zkoumaném obdobi velmi aktivné€ a jejich dosazené
vysledky lze hodnotit kladné. V pfedchozich kapitolach zobrazené hodnoty primérnych
navstév a zaplnéni kapacit stadiont pfedstavuji v rdmci Ceského sportovniho prostiredi
nadprimérna Cisla a ukazuji, ze zdpasy obou tymu piedstavovaly pro fanousky atraktivni
udalosti. Piekonané divacké rekordy u hokejového Mistrovstvi svéta 2015 v Praze
a Ostravé nebo vysoké navstévy na pratelské i kvalifikani zapasy fotbalové reprezentace
dokazuji, Ze komunikace obou reprezentaci byla efektivni a dokazala fanousky presvédcit

k akci v podob¢ navstévy stadionu, coz se ve sportovnim prostiedi rovna nadkupu produktu.
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Konkrétni komunika¢ni kampané obou reprezentaci se liSily pomé&mé vyrazné a lze tak
usuzovat, ze stanovend firemni identita obou subjektli je v mnoha aspektech rozdilna, byt
narodni tymy ve své podstaté¢ sdili mnoho spolecnych rysi, ke kterym je piedurcuje
reprezentace Ceské republiky a jejich symbolti a hodnot. Rozdil 1ze spatiovat piedev§im ve

zpuisobu, jakym byly reprezentace v kampanich stylizovany.

Hokejovy néarodni tym se soustfedil na atributy jakou jsou hrdost, tradice, sila, ¢astym
motivem bylo zobrazeni fanousku jako klicové €asti tymu. Fotbalova reprezentace oproti
tomu sazela na méné vazny piistup, ¢asto vyuzivala humoru a kreativnich prvka (naptiklad
v podobé¢ stylizace hract do musketyrti) a u fanouska se soustfedila spiSe na samotny
proces fandéni. Kromé rozdilnych komunikacénich strategii 1ze za jeden z divodt odlisného
vyznéni kampani povazovat také ptirozeny rozdil mezi fotbalem a hokejem, piredevsim ve

formé fyzické intenzity boje za narodni barvy.

Béhem zkoumaného obdobi bylo u obou reprezentaci dokonéeno vytvareni online kanali
pro komunikaci s fanousky, pfedevsim ve formé webovych stranek a profili na hlavnich
socialnich médiich. Oficialni Gty obou reprezentaci patfily v rdmci téchto médii mezi
nejpopularngjsi stranky cCeskych tymovych sportovnich subjekti a vzhledem k vysoké
aktivit¢ lze usuzovat, Ze pro ob¢ reprezentace predstavovaly dulezité nastroje pro

komunikaci s fanousky.

Ve zkoumaném obdobi nedoslo ani u jednoho z narodnich tymi k vyraznym zméném stylu
komunikace a dle mého nazoru se to nedd v nejbliz§i dobé ocekéavat. Fotbalova
reprezentace pokraCuje ve snaze motivovat fanousky k aktivni podpofe, v tnoru 2019
predstavila projekt Fanklub, ktery se ma stat dtlezitou organizaci pro udrzovani vztaht

mezi tymem a jeho pfiznivci z celé republiky (Fotbal.cz, 2019e).

Pro hokejovou reprezentaci pak nadéle predstavuje diilezité téma zména identity ceského
hokeje, popisovand v kapitole 7.4.8. Mistrovstvi svéta, jez probehne v kvétnu 2019 na
Slovensku, bude s vyjimkou turnajii Euro Hockey Tour prvnim vyznamnym turnajem, na
némz se muzstvo piedstavi s novymi symboly, které¢ dosud nebyly ¢eskymi hokejovymi
fanousSky zcela piijaty. Jejich GspéSna prezentace v komunikaci reprezentace souvisejici se

Sampionatem tak bude pro narodni tym piedstavovat dilezity motiv.
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Zavér

Tato bakalédiska prace se vénovala zptsobu, jakym komunikuji fotbalovd a hokejova
reprezentace Ceské republiky s fanousky. Cilem bylo nejdiive provést samostatnou
analyzu kazdého narodniho tymu, na zdklad¢ ziskanych poznatkli poté provést komparaci

a zodpovédet vyzkumnou otazku, zda a jak se komunikace obou narodnich tymu lisi.

V uvodnich tfech kapitolach prace byl predstaven teoreticky zaklad tématu, a to piredevsim
v podobé popisu teorie firemni komunikace a vyuziti marketingu a public relations ve
sportu. V obou pfipadech byl kladen diraz na roli zdkaznika a jeho specifické
charakteristiky ve sportovnim prostiedi, rozebrany tak byly naptiklad faktory ovliviujici

motivaci divaki ¢i pristupy k segmentaci sportovnich fanouski.

Druha cast prace se poté vénovala komunikaci fotbalové a hokejové reprezentace
s fanousky. Nejdrive byla provedena analyza komunikacénich aktivit fotbalového narodniho
muzstva, které predchazelo strucné predstaveni sportovnich vysledkd tymu ve zkoumaném
obdobi. Vramci analyzy byla pozornost vénovana cilové vefejnosti, udélostem,
sponzorim, konkrétnim kampanim a dalSim projektim, komunikaci v online prostfedi,
symbolim a divacké navstévnosti. Podle stejné struktury poté nésledovala analyza

komunikace hokejové reprezentace.

Zaverecnou Cast prace predstavovala komparace poznatkl, které byly o komunikaci obou
reprezentaci ziskany v pfedchazejicich kapitolach. Srovnany byly oblasti cilové vetejnosti,
udélosti, sponzorii, kampani, online komunikace a néavsStévnosti, nasledovalo shrnuti

a zavery.

Pii porovnani vychozi situace obou tymi byl zjiStén vyrazny rozdil v poctu udalosti, které
mohou fanousci v souvislosti s reprezentatnim dénim navstivit. Fotbalova reprezentace
odehréla ve zkoumaném obdobi vyrazné mén€ domacich utkani neZ hokejovy tym, pro
vice nez polovinu z nich byla navic hostitelskym méstem Praha. Také v pfipadé hokejoveé
reprezentace byla Praha dominantnim méstem pii volbé potadatelstvi, diky celkové
veétsimu poctu utkani se ale dostalo na vyrazné vice dalSich mést po celém Uzemi

republiky.

Reprezentacni tymy mohou podobu zépasového kalendare ovlivnit jen velmi omezené

a poradani jinych udélosti nez zapast je kviili nedostupnosti hract prakticky nerealné,

ptesto by dle mého nazoru v ptipad¢ fotbalové reprezentace byla spravnym krokem vétsi
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variace pfi vybéru pofadatelskych mést. Nizky pocet utkdni v kombinaci s dominanci
Prahy mutze pro velkou cast fanouSki predstavovat prekdzku pii identifikovani se
s reprezentaCnim tymem. V teoretické Casti prace popsané zpusoby segmentace fanouski
z velké Casti chapou navstévu zéapasu jako klicovy faktor, ovliviiujici silu vztahu, ktery
pfiznivci k jejich tymu maji. Pro reprezentacni tym predstavuji cilovou vetejnost fanousci
z celé zem¢, a prestoze Praha je logickou volbou jako hlavni poradatelské mésto, snizeni
jejiho podilu na celkovém poctu zapasii piiblizné¢ k hodnoté 40 %, jako tomu je

u hokejového tymu, by dle mého nazoru prospélo jeji celkové image.

Pfi porovnani konkrétnich komunikacnich aktivit byl hlavni rozdil identifikovan
v atributech, které jsou s reprezentacemi spojovany vramci partnerskych kampani.
Hokejova reprezentace si dle mého nazoru dlouhodobé udrzuje konzistentni styl a klade
daraz ptfedev§im na povzbuzeni narodni hrdosti fanousku a jejich soundleZzitosti s tymem,

piredevsim v obdobi mistrovstvi svéta.

Fotbalovy narodni tym se Casto v kampanich zaméfoval na podporu aktivniho fandéni
a vzhledem k ptedstaveni projektu Fanklubu kratce po konci zkoumaného obdobi se pro
reprezentaci i nadale jednd o dalezité téma. Tuto snahu by myslim podpofilo rovnéz mirné
zvaznéni stylu komunikace, kde by se reprezentace mohla vice opirat o svou historii
v podob€ Uspéchli a osobnosti, které by v ocich fanouski soucasny tym, jenz po konci
dlouhodobych opor Petra Cecha &i Tomése Rosického zatim postrada vyrazné tvare, 1épe

propojily s minulosti.

vvvvv r

Pti porovnani navstévnosti, které lze povazovat za jeden z nejdulezitéjSich ukazateli
efektivni komunikace, bylo zjiSténo ze béhem zkoumaného obdobi fanouSci u obou
reprezentaci v priméru zaplnili stadiony na vice nez 80 %, a to v Praze i mimo ni.
Vzhledem k faktu, Ze zkoumané roky pro oba tymy piedstavovaly obdobi slabSich
sportovnich vysledkd, 1ze absenci poklesu navstév brat jako symbol toho, Ze v teoretické
¢asti zminovany vyjimecny status reprezentacnich tymi je nadale platny. Zaroven lze také
usuzovat, ze 1 pres vzajemné rozdily byla komunikace obou analyzovanych narodnich
tyml podobné efektivni a dokézala splnit zékladni cil, tedy vyvolat a udrzet zdjem

fanouski o reprezenta¢ni déni.
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Summary

This bachelor's thesis deals with the analysis and comparison of the way Czech national
football and ice hockey teams communicated with supporters during a selected time period
of years 2014 to 2018. The aim was first to carry out a separate analysis of each national
team, then compare the findings and answer the research question, whether and how the

communication of both national teams differed.

The first three chapters of the thesis introduced the theoretical background of the topic,
especially the corporate communication theory and the use of marketing and public
relations in sports, with emphasis on the role customers and their specific characteristics
have in this area. Thus, topics such as the factors influencing supporters' motivation or the

segmentation of sports fans were discussed.

The second part of the thesis then focused on the communication of Czech national
football and ice hockey teams with supporters. For each national team, an analysis was
carried out, focusing on topics such as target audience, events, sponsors, campaigns, online
communication, symbols and attendance. The findings were then used in the comparison
part of the thesis. The areas of target audience, events, sponsors, campaigns, online
communication and attendance were compared, with conclusions being discussed in

a summary part of the chapter.

Some of the main identified differences include a significantly higher number of home
matches in favor of the ice hockey team, different characteristics associated with both
teams in their campaigns and a different approach to communication overall, with the ice
hockey team maintaining a more serious note, compared to the football team who used

a more humorous and creative approach.

When comparing attendance, which can be considered as one of the most important
indicators of effective communication, it was concluded that despite the selected years
being a period of average sports results for both teams, they managed to maintain an
attractive status for their supporters, who regularly turned up to the games in above
average numbers. Despite the difference in approaches in some aspects of their
communication strategies, both national team thus succeed in encouraging and retaining

supporters' interest.
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Komparace komunikace obou reprezentaci (srovnani strategii, cilovych skupin, harmonogramd,
vysledkd...)

Zavér (shrnuti a vyhodnocent)

Vymezeni zpracovavaného materialu (napf. konkrétni titul periodika a obdobi jeho analyzy):
Materidly z obdobi 2014 az 2018: socidlni sité, webové stranky, partnerské aktivace, reklamni kampané
a dalsi.

Materialy poskytnuté FACR a CSLH.




Postup (technika) pri zpracovani materialu:
Vyuzité postupy budou deskripce, analyza a komparace.

vvvvvv

tituld je nutné uvést strucnou anotaci na 2-5 radka):

VORACEK, Josef. Public relations ve sportovnich organizacich. Praha: Karolinum, 2012. ISBN 978-
80-246-2027-5.

Kniha predstavuje problematiku marketingové komunikace a PR v prostfedi sportovnich organizaci,
mezi popisovana témata patii firemni komunikace, media relations nebo krizova komunikace.

L'ETANG, Jacquie. Sports Public Relations. Thousand Oaks, CA: Sage Publication, 2013. ISBN
9781412936194.

Kniha se vénuje vlivu public relations ve sportu a zkouma dopad strategické komunikace na fungovani
sportovnich organizaci.

CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-
9.

Publikace se zaméfuje na fizeni sportovnich organizaci a s tim spojené komunikacéni aktivity, at’ jiz se
sponzory, sportovci ¢i fanousky.

GOLDWASSER, Bob. Electronic Fan Relationship Management. USA: Booksurge, 2007. ISBN 978-
1-4196-6957-5.

Autor v knize ptedstavuje teorii fizeni vztahi s fanousky sportovnich organizaci. Hlavni ¢ast publikace
se zamé&fuje na online komunikaci mezi tymy a jejich pfiznivci.

STEJSKALOVA, Dita. Strategie firemni komunikace. Praha: Management Press, 2008. ISBN 978-80-
7261-178-2.

Publikace se vénuje komunika¢nimu vztahu mezi firmou a zdkazniky a metodam, jak tento vztah
efektivné posilovat.

Diplomové prace k tématu (seznam bakalafskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly
k tématu obhdjeny na UK, piipadné dalSich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych Skolach za
poslednich pét let)

KUDRNA, Véclav. Marketingovy vyzkum osobnosti znacky ceské fotbalové reprezentace. Praha, 2013.
Diplomové prace. Univerzita Karlova v Praze, Fakulta télesné vychovy a sportu.

SEDOVA, Michaela. Marketing znacek k Mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2015. Praha, 2016.
Bakalatska prace. Univerzita Karlova v Praze, Fakulta socialnich véd.

VALASKOVA, Barbora. Medidlni obraz ceské hokejové reprezentace v letech 2010 - 2015. Praha,
2016. Univerzita Karlova v Praze, Fakulta socialnich véd.

Datum / Podpis studenta/ky

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuceni k tématu, struktuie a technice zpracovani materialu:




Pripadné doporuceni dalSich titulii literatury predepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméreni a oblasti odborné prace, kterou na FSV UK vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

Prijmeni a jméno pedagozky/pedagoga Datum / Podpis pedagoZky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

TEZE SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDIJNIHO PROGRAMU/OBORU.
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Prilohy
Piiloha 1: Vizual kampané ,,Jeden za viechny, vSichni za jednoho* (Ceska fotbalova
reprezentace, 2014).

Jeden za vsechny %{ L Dsichni za jeonoho

, QP onerens
Gesko - USA T/ e 1 (%>  Cesko - Nizozemsko
3.9.-20.15 \ A ; 9.9. - 20.45

> ﬂ ,
[N w

facebook.com/narodak ‘

ticketportal.cz Praha - Generali Arena

Piiloha 2: Choreo fanouskt fotbalové reprezentace pii utkani CR—Turecko v roce 2015
(Supporters.cz, 2015).
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Ptiloha 3: Vizual kampan¢ ,,Fotbal v srdci spolecnosti T-Mobile (MediaGuru.cz, 2016).

SROCARHECUJE OSTATNL
IKDYZ SE NEDARI
Uk, o i ordcal,

3 =] il ey Francar
Vb el €2

Ptiloha 4: Vizudl k rozluckovému utkani TomaSe Rosického (Fotbal.cz, 2018).

ROZLUCKA +

TOMAS ROSICKY

09/06/18 !

GENERALI ARENA
PRAHA LETNA
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Piiloha 5: Nabidka ve fanshopu fotbalové reprezentace pro utkani CR—Slovensko v roce
2018 (Footballmania, ©2015-2019).

POSLEDNI SANCE KOUPIT ZAPASOVOU SALU
CR VS. SLOVENSKO

T oo ST

LIMITOVANA EDICE ZAPASOVE SALY K VYROCI
100 LET VZNIKU CESKOSLOVENSKEHO STATU.

Ptiloha 6: Logo fotbalové reprezentace (Fotbal.cz, ©2019).
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Ptiloha 7: Autobus hokejové reprezentace pro Mistrovstvi svéta 2015 (MediaGuru.cz,
2015).

Ptiloha 8: Omluvny list pro fanouSky z kampané spole¢nosti Pilsner Urquell k Mistrovstvi
svéta 2017 (Prazdroj, 2017).

OMLUVNY LIST

3 x a ey
PRO HRDEHN FANDUEKA BESKEN OVERD TYMU R o IEEESEN .
¥ T |
.......................................................... - s
Diky haked a pive Pilsaer Urquell se Cesi stali znamami ve svete, Cheeme slévu -
nadeho rdrada i nadile, a proms porrebugeme podporn v diletinich momentech, : .
Spodetmymi silami Hidime, aby byle poaumo fanouskoni urnodndino sledivar viechay
zhigasy narodnibe thimu 2 podpolit jej na cesné za zlatem, Vine toriz, e polize
womormente, kely e cely nad narod spoji @ jeden Comg me schopm porzit ostalni.
Pofdime vielml SPOL PR AR 5 |

reprHan Pl Lincud

Jismf Jand it N ey m’/ Vil Berka
ey ke ke U E 2 ||l 5 S v he o ek
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Ptiloha 9: Vizual z kampané spolecnosti Pilsner Urquell k Mistrovstvi svéta 2018
(MediaGuru.cz, 2018).

Piiloha 10: Nové logo Ceského hokeje pedstavené v roce 2018 (Cesky hokej, ©2018).

& A CESKY
HOKEJ
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