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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace komplexné priblizuje vztah mezi marketingovymi komunikacemi a
problémy s poruSovanim lidskych prav na FIFA Mistrovstvi svéta 2022 v Kataru.
Teoreticka Cast prace definuje pojmy sportovni marketing, marketingovy mix ve sportu,
marketingova komunikace zdbavniho primyslu a dodava podklady pro pochopeni pojmu
lidska prava v kontextu celé prace. Prakticka ¢ast predstavuje pozadi organizace FIFA a
ptiblizuje jeji status quo pfed udalostmi mistrovstvi svéta v roce 2022. Navazujici usek
praktické ¢asti predstavuje principy kvantitativniho vyzkumu této prace, pricemz stézejni

¢ast se vénuje interpretaci vyzkumu a nasledné odpovédi na vyzkumné otazky.

Kli¢ova slova: FIFA Mistrovstvi svéta 2022, marketingovd komunikace, lidska préava,

sportovni marketing, marketing zabavniho pramyslu

ABSTRACT

This bachelor's thesis provides a comprehensive account of the relationship between
marketing communications and human rights issues at the 2022 FIFA World Cup in Qatar.
The theoretical part of the thesis defines the concepts of sports marketing, marketing mix
in sport, marketing communications in entertainment industry and provides background for
understanding the concept of human rights in the context of the whole thesis. The practical
section introduces the background of the FIFA organisation and provides an overview of
its status quo ahead of the 2022 World Cup events. The subsequent section of the practical
section presents the quantitative research principles of this thesis, with the core section
focusing on the interpretation of the research and the subsequent answering of the research

questions.

Keywords: 2022 FIFA Wolrd cup, marketing communication, human rights, sports

marketing, marketing of entertainment industry
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UvVOD

Fotbal jako globalni fenomén ma jednu z nejsilnéjSich pozic, co se tyCe popularity napfic
odvétvimi zdbavniho pramyslu. Jedeno z tradi¢nich a nejsledovanéjsich atrakci které tento
sport nabizi, je bezesporu turnaj mistrovstvi svéta, ktery je dlouhodobé nejsledovanéj$im
sportovnim eventem vibec. V poslednich letech vSak byla poradajici organizace turnaje
FIFA, spojena s riznymi druhy kontroverzi, jmenovité pak piredev§im svétovy Sampionat
pofddany v roce 2022. Hlavni pfi¢inou téchto kontroverzi bylo piedevS§im porusovani

lidskych prav v ramci hostitelské zemé turnaje.

Cilem této bakalaiské prace je pochopit, jak fanousSkovska komunita vnima vztah mezi
marketingovymi komunikacemi a problematikou poruSovéani lidskych prav na FIFA
Mistrovsvi svéta 2022 v Kataru. Sekundarnim cilem bylo zjistit ndhled cilové skupiny

prace na organizaci FIFA, v kontextu udalosti spojenych se Sampionatem v roce 2022.

Teoreticka Cast této prace obsahuje vymezeni pojmi sportovni marketing, marketingovy
mix ve sportu, marketingova komunikace zdbavniho primyslu, ¢tvrtd kapitola této ¢asti
nasledné nastifiuje stéZejni okruhy lidskych prav v kontextu problematiky spojené s MS

2022 v Kataru.

Praktickd ¢ast popisuje pozadi organizace FIFA a pfiblizuje zasadni okruhy této fotbalové
federace v kontextu proveden¢ho vyzkumu. Déle se praktickd ¢ast vénuje principim
kvantitativniho vyzkumného Setfeni v ramci kontextu préace, a rovnéz obsahuje interpretaci
zjisténi odvozenych zprovedeného vyzkumu. Zavér praktické casti je vénovan

zodpovézeni vyzkumnych otazek této bakalarské prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPORTOVNiI MARKETING

Phillip Kotler uvadi ze ,,Marketing definujeme jako spoleCensky a manaZzersky proces,
jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a piani v procesu

vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ (Kotler, 2004, s.30)

Do kontrastu s timto popisem Ize postavit Shankovu definici sportovniho marketingu. Kdy
sportovni marketing znamena specifickou aplikaci marketingovych principii a postupti na
sportovni produkty a na marketing nesportovnich produkti prostiednictvim spojeni se
sportem. Sportovni primysl zaziva obrovsky rdst a sportovni marketing hraje v tomto
odvétvi vyznamnou roli. Mnoho lidi si mylné¢ mysli, Ze sportovni marketing je pouze
propagace sportovnich agentli vykfikujicich ,,odevzdejte mi své penize.“ Sportovni

vvvvvv

proménlivé povaze sportovniho odvétvi. (Shank, 2022, s.4)

Beech a Chadwick dopliuji Ze: ,,Proces sportovniho marketingu je nekone¢ny, at’ uz se
jedna o celorocni soutéz, jako je fotbalova liga, jednordzovou akci jako napiiklad
olympijské hry nebo jednodenni soutéz jako je findle pohdru. Marketéii se podileji na
plénovani, realizaci a vyhodnocovani svych aktivit. K tomuto faktu se ptidava udrZzovéni
vztahti s fanousky a zakazniky, které je klicové. Ve finale, pokud se akce kona napiiklad
jen jednou za Ctyfi roky, bude zajiSténi toho, aby zstala v popfedi z4jmu lidi velkou
vyzvou. Pro marketéry naptiklad olympijskych her mohou byt tyto vyzvy o to rozmérné;jsi
a dlouhodobéjsi. Jelikoz jesté pred tim, nez mohou zacit s marketingem akce samotné,
musi prodat svou myslenku pfisluSnym orgdniim, aby ziskali pravo hry poradat. ““ (Beech a

Chadwick, 2007, s.6)

1.1 Princip sportovniho marketingu

Termin sportovni marketing byl poprvé pouzit ve Spojenych stitech v roce 1978, to
konkrétn¢ v knize Advertising Age. Od té doby se pouziva k oznaceni variace Cinnosti
spojenych s propagaci sportu. Pro lepsi roz¢lenéni aktivit byl sportovni marketing nasledné
rozClenén na dvé zakladni odvétvi, s nazvy marketing ve sportu a respektive sport

v marketingu (Karg, 2022, s.19)

Kunz popsal tyto dvé odvétvi ve své knize Sportovni marketing CSR a sponzoring

nasledovné.
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1.1.1 Marketing ve sportu

V uzsim pojeti se zaméiuje predevsim na propagaci jednotlivych sportovnich subjektii tedy
jednotlivet, tymi, sportovnich soutézi a akci. V Sir$im chapani jsou do této oblasti
zahrnovany i marketingové aktivity podnikt, které vyrabéji a prodavaji sportovni zbozi.

(Kunz, 2018, s.35)

1.1.2 Sport v marketingu

Podniky, jejichZ ¢innost nesouvisi priméarné se sportovnim prosttedim, vyuzivaji sport jako
médium k propagaci svych vyrobk, sluzeb ¢i k posileni pozitivniho image znacky. (Kunz,

2018, 5.35)

1.2 Specifika sportovniho marketingu

Durdova tvrdi, Ze sportovni marketing ve srovnani s jinymi oblastmi hospodafstvi, je
ovlivnén zejména specifickou trzni situaci, které jsou sportovni nabidky vystaveny. Jako
naptiklad jedineCnymi vlastnostmi sportovnich produktl, jejich ojedinélym prodejem a
také ojedin€lou propagaci. Marketéfi zamétujici se na oblast sportu, tedy musi pii
vytvareni marketingové strategie pocitat se vSemi vyjimecnymi vlastnostmi tohoto odvétvi.

(Durdova, 2000, s.84)

1.3 Cile sportovniho marketingu

Podle Karga musi marketingové oddéleni mit své specifické plany, které doplituji celkové
poslani, cile a zaméry organizace. Ugelem procesu planovani je vytvofit konkurenéni
vyhodu oproti rivalskym firmam. Poslanim marketingu je vytvofit nabidku, kterd odrazi
poslani celé organizace. Ve sportu byva nabidka produktli omezena, ackoli jednoznacné
spada do oblasti sluzeb a z velké miry se jedna o zaZzitky, které ucastnici a fanousci sportu
oceniuji. Neodmyslitelnou vyzvou, pred kterou stoji sportovni marketér, je navrhnout
portfolio produktovych nabidek tak, aby bylo dosazeno konkuren¢ni vyhody. (Karg, 2022,
s.37)
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1.4 Prinos sportovniho marketingu

Beech a Chadwick stavi pifinos sportovniho marketingu do kontrastu péti popularnimi

myty o tomto odvétvi.

Specificky se jedna o:
1. Sportovni marketing je zaméten pouze na prode;.
2. Hlavnim ucelem sportovniho marketingu je zakryti faktu, Ze se sport stava
komeréni zaleZitosti a komodifikaci.
3. Sportovni marketing je tvofen zbohatliky, ktefi se tvaii jako bézni fanousci za
ucelem dalsiho vydélku.
4. Sportovni marketing vrha Spatné svétlo na Cistotu a zdkladni mysSlenku sportu.

Tyto myty nasledné argumentuji takto:

1.

Ptirovnanim k uspésnému dobrocinnému programu Grassroots v Anglii, ktery ma
za cil zptistupnit sport vSem, bez ohledu na jejich poméry ¢i socialni status. Za
pomoci nastroji sportovniho marketingu se program stal Usp&nym, i pfes to, Ze

cilové skupiné€ nebyl nabizen produkt ke koupi.

Obhajeni role sportovniho marketingu, jako néstroje pro zachovani relevantnosti a

vyznamu sportu mezi konkurenénimi segmenty zabavniho primyslu.

Sportovni marketing je spiSe proces, ktery se snazi pochopit potieby a pfani trhu a
nasledné produkovat zbozi a sluzby. Za ucelem uspokojeni jak skute¢né, tak
latentni poptavky, ktera piimo souvisi s finanéni strankou, a tudiz pfezitim

sportovniho subjektu.

V dobé, kdy se méni vzorce utrdceni penéz, je pro sportovni organizace nesmirné
dilezité, aby 1 naddle =zistaly relevantnimi v Zivotech svych zakaznikda.
Spotiebitelé, ktefi maji k dispozici stile rostouci zdroje pfijmu, disponuji stale
veétsim mnozstvim zbozi a sluzeb pro svlij volny ¢as. Ma-li sport udrzet svou
pfitazlivost, je zajiSténi toho, aby byl v myslich spotfebitelti jednou z prvnich

moznosti vydaji nesmirné klicové.

(Beech a Chadwick, 2007, s.7)
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2 MARKETINGOVY MIX VE SPORTU

Kotler se na adresu marketingového mixu vyjadiuje takto: ,,Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastroja, které firma pouziva k tipravé nabidky podle cilovych
trhi. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma mize udélat, aby ovlivnila poptavku po
svém produktu. Mozné zptisoby se d¢€li do Ctyt skupin znamych jako 4P. “ (Kotler, 2007,
s.70)

Marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti, kterd se tykaji nabizené¢ho
produktu (product), jeho ceny (price), distribuce (place) a komunikace (promotion) I ptes
jista specifika marketingového mixu ve sportovnim odvétvi, v zdsadé plati obecny fakt, ze
marketingovy mix musi vychazet ze strategickych rozhodnuti. VeSkera taktick4 rozhodnuti
musi tedy odpovidat cilovému segmentu a podporovat positioning znacky v oblasti sportu.
Jinak totiz zvolena marketingové strategie nemuze fungovat efektivné. (Karlicek, 2018,

s.152)

2.1 Produkt ve sportu

Boty Adidas, Volvo, mobilni telefon Nokia, koncert Oasis, dovolena s Club Med nebo rada
od lékare — to vSe jsou produkty. Produkt tedy definujeme jako cokoliv, co 1ze nabidnout
k upoutdni pozornosti, ke koupi, k pouZiti nebo ke spotieb€, co miiZze uspokojit touhy,
pfani nebo potieby zdkaznika. Produkty zahrnuji vice nez jen hmotné zbozi. V SirSim
smyslu sem patii fyzické pfedméty, sluzby osoby, mista, organizace, mySlenky 1 jejich
kombinace. (Kotler, 2007, s.615) Jaky je ale konkrétni vyznam produktu ve sportovnim

odvétvi?

Caslavova jej pro sportovni odvétvi komentuje takto: ,,Produkt je v centru marketingového
mixu. Zakaznik hleda funkci a wzitek produktu vzhledem ke svym potiebam a
poZadavkiim. O sportovnim produktu nelze mluvit jako o produktu homogennim.
Zahrnuje, jak zfejmé, tak skryté, sportovni zbozi, sluzby, osoby, mista, mySlenky
s hmotnymi i nehmotnymi atributy. Pfi koncepci marketingového mixu ve sportu je vzdy
dalezité¢ znat svlij produkt se kterym obchoduji, a jeho zvlastni stranky. To je zasadni
moment obchodu. Pravé podle druhu sportovniho produktu, ktery organizace ve sportu
nabizi, se vyrazné li8i jeji marketingové strategie a odrazi se i v dalSich néstrojich jako je

cena, misto a propagacni strategie. “ (Caslavova, 2020, s.89)
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2.2 Cena ve sportu

Kniha Global Marketing Contemporary theory, Practice, and Cases komentuje cenu jako
nastroj marketingu, pii kterém musi spolecnost ucinit slozitd rozhodnuti. Cena je totiz
klicovym faktorem ovlivitujicim nakupni chovani spotiebitelli. Na mezinarodnich trzich
stoji spolecnost pfed nelehkym ukolem stanovit cenu, kterd musi byt v souladu s hodnotou
znacky a zaroven konzistentni v riznych zemich. Existuje vSak nespocet faktort, které je
tteba vzit v uvahu. Mnohé z nich zavisi nejen na vnitinich proménnych spolecnosti, jako je
firemni strategie nebo naklady na vyrobek, ale také na wvngjSich faktorech, jako jsou
charakteristiky cilového trhu, globalni a mistni konkurence, ale také kupiikladu legislativni
struktura zemé&. Cenovou politiku vyrobce ovliviiuje (také) relativni cenova sila
zprostiedkovatelll v distribucnim kandlu, ktefi ocekavaji, Ze za stejny vyrobek zaplati
v riznych zemich podobnou cenu. Z téchto divodi musi spolecnost ke tvorbé ceny

pristupovat strukturované. (Allon, Faffe, Prange, Vianelli, 2017, s.441)

Co se ty€e ceny ve sportu, miizeme ji chdpat jako ¢astku uctovanou za produkt. Cena a
ochota platit jsou dva faktory ovliviiujici vnimanou hodnotu sportovniho produktu. Ochota
platit se miize u riznych fanouskid a v riznych terminech nakupu lisit. Cena je skutecna
Castka, kterou fanousek nebo spolecnost za produkt zaplati. Sportovni marketér se obvykle
snazi nastavit cenu blizko vnimané hodnoté, aby se odvozené piijmy bliZily maximalni
mozné hodnoté. Cim lepsi segmentace a ¢im rozmanit&jsi jsou distribuéni kanaly, tim
snaz$i je stanovit rizné ceny, tomuto jevu se také piezdiva cenova diskriminace. Cenova
diskriminace je Casto snazsi pro spole€nosti, které uvadeji na trh sportovni produkty. To
z diivodu, ze kazdy sportovni subjekt je natolik odli$ny, Ze porovnani “jablek s jablky* je

méng transparentni a jednoznacné. (Foster, O reilly, Dévila, 2021, s.323)

2.3 Distribuce ve sportu

Distribuci lze chapat jako zprostfedkovani pohodIné dostupnosti, pro podnikatelsky
subjekt, to tedy znamend mit spravny produkt ve spravny C¢as na sprdvném misté, za
spravnou cenu a za piispeni spravné cilené komunikace. V téchto souvislostech hovotime
jako o tietim P tedy Place. MlizZeme to tedy chéapat jako dosazeni pohodIné dostupnosti,
v ramei, niz realizujeme takzvané distribucni strategie. Vytvafime a fidime optimalni
distribu¢ni kandly, které spole¢né s dodacimi podminkami, platebnimi podminkami a
zvolenym zpiisobem komunikace vytvareji celkovy systém obsluhy zdkaznikl. Distribucni

kanal je cesta, kterou se vyrobek dostane bud’ zprostiedkovanég, nebo piimo k zédkaznikovi.
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Podniky mohou dosédhnout konkuren¢ni vyhody pravé vyuzitim distribucnich kanald,
jejichz rozsah pokryti, odborna troven a vykonnost jsou vys§i nez tytéz parametry

distribucnich kanali, které zvolila konkurence. (Kasik, Havli¢ek, 2012, s.140)

Disribuci ve sportu pak muizeme chédpat jako misto nebo zplsob, jakym je produkt
zakaznikovi dorucovan, u nekterych sportovnich akci je misto zadsadnim diferenciatorem
v ocich zdkaznika. Naptiklad golfovy turnaj Masters, se kazdy rok kona v Augusta
National Golf Club. Tato elitni udalost se kona v idealistickém prostfedi golfového hiiste,
na jehoZ udrzbu v nejvyssi Girovni jsou vynaloZeny vyznamné investice. Jako dalsi priklad
muze poslouzit cyklisticky zdvod Tour De France nebo napiiklad tenisové grandslamy
Wimbledon, Rolland Garros, US Open a respektive Australian Open. (Foster, O’reilly,
Davila, 2021, 5.324)

Obecné vzato vsak lze konstatovat, ze forma distribu¢nich kanald uzce souvisi s druhem
sportovni aktivity a typu prislusné organizace. Praveé podle téchto faktort se da distribuce

ve sportu roz¢lenit na distribuci hmotnych produkti a distribuci nehmotnych produkta.

2.3.1 Distribuce hmotnych produkti

,,Hmotny produkt ma sviij fyzicky rozmér. Obvykle se vyrabi v masové produkci a musi
byt dopraven do mista prodeje. Téchto produkti je ve sportu celéd fada, obvykle se hovoti o
sportovnim zbozi. Za piiklad mize poslouzit sportovni obuv, ktera se od vyrobce musi

dostat do mista prodeje, tj. prodejen rtiznych typt.  (Caslavova, 2020, 5.90)

2.3.2 Distribuce nehmotnych produkti

,,Nehmotné produkty nemaji fyzicky rozmér a zahrnuji takové sportovni produkty, jako
jsou sluzby, mista a mySlenky. Tady je situace pon¢kud odlisnd, svédci o tom piiklad
sluzeb. Sluzba je nehmotna, to znamend, Ze zakaznik si nemuze pied zakoupenim sluzbu
ohmatat, ocichat a ochutnat. Mimo to sluzba v nehmotné podobé miize byt déna do
prodejny, na event ¢i sklad. U sportovnich sluzeb si ji zdkaznik musi prozit ve sportovnim
zafizeni, kam zdkaznik musi za svym produktem pfijit. Vyhleddva razna prikazna
svédectvi o sluzbg, zavéry déla na zakladé mista, kde je sluZba poskytovana.  (Céslavova,

2020, 5.90)
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2.4 Propagace ve sportu

Ctvrté P, tedy propagace, pokryva veskeré komunikaéni néstroje, které mohou cilovému
publiku ptedat néjaké sdéleni. Tyto nastroje spadaji do péti SirSich kategorii: Reklama,
Podpora prodeje, Public relations, Prodejni personal, Piimy marketing. (Kotler, 2000,
s.124)

Propagaci (promotion) se rozumi fizené¢ informovani a piesvédcovani cilovych skupin,
pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliiuji své marketingové cile. Stejné jako ostatni
nastroje marketingového mixu, musi i propagace vychazet z celkové podnikové strategie.
Pokud by tak firma spustila komunika¢ni kampan, kterd neodpovida cilovému segmentu a
nepodporuje stanoveny positioning znacky, dopustila by se zdvazné chyby. Kampan musi
dale odpovidat stanovenym komunikacnim cilim, at uz je jimi zvySeni povédomi o
produktu ¢i znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, zvySovani loajality ke znacce, vyzkouseni
produktu, nebo tfeba bezprostfedni zvyseni prodeje. Marketéii se musi rozhodnout, které
charakteristiky své znacky ¢i produktu v komunikaéni kampani zdirazni. M¢li by védét,
jak ma cilova skupina jejich kampan v idealnim piipad€ pochopit, jaké argumenty si ma
zapamatovat a jaké asociace u ni ma kampan vyvolat. Podle toho voli misto a okamzik
komunikace, stejn¢ jako slova, grafiku, obrazy, hudbu, zvuky, médium a dalsi prvky, které
jsou vzdy nositeli ur¢itého vyznamu a které dohromady utvéreji marketingové sdéleni.

(Karlicek, 2018, s.193)

Komunikaci, ve sportu vyuzivaji sportovni marketéfi ke komunikaci s potencionalnimi
spotiebiteli. To zeyména k dosazeni komunikacnich cilt jako je informovani, pfipominéani a
pfesvédcovani. Propagaéni kampané vyuzivaji mnoho integrovanych nastroj, které
ptispivaji k dosazeni cili v oblasti povédomi, image, pozornosti, nebo prodeje. Dosazeni
téchto cilli v kone¢nem diisledku ptispiva k uspéchu a udrzitelnosti sportovniho subjektu.
Propagacni cile se mohou zaméfit na Sirokou Skalu vysledkti. Od podnécovani spotiebitelt
k tomu, aby se sezndmili s nabidkou produktt, pies sdélovani vlastnosti a vyhod produktii
az po vyjadieni konkurencnich vyhod. Dale miiZze byt propagace vyuZita k posileni pozice
sportovniho subjektu. Miize zadkaznika sezndmit s dilezitymi informacemi jako jsou
distribu¢ni kanaly ¢i muze byt vyuzita k vytvofeni pozitivnich nazorGi se zamérem

podniceni spotiebitele ke koupi ¢i vyuziti produktu. (Karg, 2022, s.195)
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3 MARKETNIGOVA KOMUNIKACE ZABAVNIHO PRUMYSLU

Zékladnim ptedpokladem celkové komunikace se zakaznikem je uspéSné zvladnuta
podnikova komunikace a na ni navazujici marketingova komunikace, v Sirokém smyslu
slova tedy produkt, cena a distribuce. Teprve pak prichdzi na fadu uzs$i chapani
marketingové komunikace, tedy to, co se v marketingovém mixu obvykle oznacuje jako

propagace, respektive komunika¢ni mix ¢i komeréni komunikace. (Foret, 2011, 5.242)

Zabavni pramysl je pfedevSim obrovsky byznys. At uz se jedna o oblibeny televizni potad,
umélce na vrcholu hudebnich zebtickl, nejprodavanéjsi knihu anebo o zapas domaciho
sportovniho tymu ¢i sportovni udalost jako takovou. Uz v roce 2007 ¢inily celkové vydaje
na zabavu ve Spojenych statech, v€etné reklamy, pfiblizné¢ 930 miliard dolarti. Konkurence
0 penize spotiebitell je v zabavnim primyslu velmi tvrda. Sou€asny konzument zdbavniho
pramyslu je navic presycen mnozstvim zpusobd, jak toto odvétvi vyuzit, z ¢ehoz vyplyva,
ze aby jeden segment zdbavniho odvétvi rostl, musi jiny segment klesat. Coz stavi eventy a

sport do zapalu nemilosrdného konkurenéniho boje. (Stein, Bingham Evans, 2009, s.1)

Z tohoto vychodiska lze stanovit, Ze marketingova komunikace je neodmyslitelnou a
dalezitou soucasti pro uspéch podnikatelského subjektu, v oblasti zabavniho primyslu
tudiz sportu. Marketingova komunikace pomaha v tomto odvétvi pfesyceném konkurenci

jednotlivym organizacim odlisit se, od svych rivala a ziskat tak spotfebitele na svou stranu.

3.1 Event marketing

,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitka stejné jako jejich planovani
a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zaZitky maji za tkol vyvolat psychické a
emociondlni podnéty zprostiedkované uspofddanim nejriiznéjSich akei, které podpofi

image firmy a jeji produkty.“ (Sindler, 2003, 5.22)

Marketingové komunika¢ni nastroj, ktery slouzi k vytvareni zazitkli pomoci organizovani
riznych forem udélosti, respektive akci. Event marketing je komplexnim ndastrojem
marketingové komunikace, ktery v sobé zahrnuje fadu aktivit, od pfipravy pfes planovani,
realizaci riznych druhi, typti a forem eventl az po jejich nédslednou kontrolu v zévislosti
na stanovenych cilech eventu. Pod pojmem event marketing proto rozumime jak
zinscenovani zazitkd, tak jejich planovani a organizaci. Nej€astéji pouziti event marketingu
je ve spojitosti s oblastmi sportu, kultury, uméni, obchodu, vzdélavani ¢i volného casu

obecné. (Juraskova, Hornak, 2012 s.68)
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3.2 Marketingova komunikace eventu

Hlavni podstatou marketingové komunikace eventu je délat spravnou véc a dat cilovému
publiku najevo, Ze d€late spravnou véc. Zasadni na marketingové komunikaci eventu je
vhodné uchopeni pojmu spravna véc a nasledné zvoleni adekvatni komunikacni strategie a
zacileni na vhodnou cilovou skupinu. Kupiikladu, byl by event na podporu ekologie
sponzorovany spolecnosti na zpracovani ropy dobrou véci? Pokud tedy ano, kdo a jak by
m¢él byt informovan. Aplikace strategickych marketingovych komunikacnich koncepci na
organizaci a propagaci eventll se tyka piekonani fady obtiznosti. Zjednodusené feceno,
strategicky zvolené néstroje marketingové komunikace napomahaji splnéni cilli eventu
vyuzivanim fizené komunikace tak, aby byla co nejvyhodnéjsi a nejefektivnéjsi. (Preston,

2012, 5.2)

Existuji vSak rtzné prekdzky, které mohou ovlivnit efektivitu, uspéch a kvalitu
marketingové komunikace eventu. Mezi tyto prekazky patii mimo jiné naptiklad:
Nedostatecna jasnost presnost a presvédcivost sdéleni, nejistota, zda-li piijemce dostane
zamyslené sdéleni a bude jednat v souladu se zamérem odesilatele, kulturni rozdily, které
mohou ovlivnit komunikaéni proces, nespravné vyhodnoceni vyuziti komunika¢nich
kanalt. Pripadny nezdar v nalozeni s t€émito prekazkami ma jasny negativni efekt jak pro

event samotny, tak pro event marketing. (Getz, Page, 2020, s.218)

3.3 Krizova komunikace

Krize je nédhla, svizelnd situace, kterd zplisobuje nejistotu a zmatek, vyzaduje urgentni
feSeni a komunikacéni zajisténi, nefeSend krize vede k finan¢ni ztratam, poskozeni reputace
organizace €i k poskozeni vztahli s vnéj$im svétem uvnitt postizené organizace. Krize se
da rozdélit do dvou rovin. Roviny realné, tedy samotného problému, a roviny medidlni
tedy odraz krize ve zpravodajstvi a publicistice ¢i naptiklad na socidlnich sitich. Ob¢
roviny se vSak mohou, jak piekryvat, tak existovat jedna bez druhé. Krize, tedy potieba
krizové komunikace miize byt zapfi¢inéna mnoha divody. Mezi tyto diivody patii
naptiklad zivelné katastrofy, havarie ve vyrob¢, nevybiravy utok vedeny prostiednictvim
médii, moralni selhdni manazera, vlady ¢i organizatora eventu. At uz je divodem
k potfeb¢é krizové komunikace cokoliv, zdkladnim ptedpokladem pro uspéch krizové
komunikace je rychla, ale pfitom promyslena reakce poskozené strany. (Tomandl, Cufik,

Marsovska, Fojtova, 2020, s.18-19)
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Jako hlavni ucel krizové komunikace, mizeme chapat predevSim udrzeni dobré povésti
organizace a zmirnéni efektu krize na ni. Béhem krizovych situaci patii totiz povést firmy
a jejiho vedeni k nejohrozenéjsim hodnotam. Jen stézi proto mize piekvapit, Ze se v takové
chvili ocekavani vSech ohrozenych upinaji ke krizové komunikaci. Tato kralovska
disciplina oboru public relations mé totiz za kol omezit dopady krize na povést firmy a
jejich manazerti. Zaroven vytvaii nezbytné predpoklady proto, aby se po krizi povést
firmy i manazert co nejrychleji zotavila. (Chalupa, 2012, s.37)

Public relations a tedy i krizova komunikace patii k zakladnim néstrojim marketingového

mixu. Pro zdbavni prumysl, a tedy i pro event ¢i sportovni event je zasadni, tuto dovednost

ovladat, jelikoz i eventy mohou byt postihnuty krizovou situaci.
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4 LIDSKA PRAVA

Z4dné piirozena, nezadatelna a nezcizitelna lidska prava neexistuji. Pitom v3ak je idea
Vseobecné deklarace lidskych prav Valnym shromézdénim OSN v roce 1948 byla cela
planeta pokryta siti umluv, které zavazuji staty i jednotlivce dbat o prava a dustojnost
zivota vSech lidi, a to bez ohledu na rasu, barvu pleti, pohlavi, jazyk, nabozenstvi, politické
nebo jiné smysleni, narodnostni ¢i socialni plivod, majetek, rod ¢i jiné postaveni. AvSak
zadna idea nebyla spojena s tolika nezdary a porazkami, jako pravé myslenka lidskych
prav. Stale je mnoho lidi tyranizovano cynickymi vladci a vrazdéno v nesmyslnych
valkach ¢i jinych sporech. Stdle se milidny lidi rodi do bidy zbavujici ¢lovéka veskeré
dastojnosti a nékdy i zivota. Diskuse kolem lidskych prav maji celou fadu rozmért. Tykaji
se zdroje lidskych prav, vztahu politickych a socidlnich prav, ale i sporu o to, zda jsou

lidské prava univerzélni, ¢i se v odliSnych kulturdch 1issi.

Filozofické kotfeny lidskych prav nejsou hleddny pouze v evropské kulture. V budhismu
lze nalézt ideu rovnosti a bratrstvi. Samoziejmé také prace Lao-c’a Konfucia jsou zdrojem
mnoha odkazli na pocatky vize lidskych prav. V literatufe o pravech ¢lovéka lze dnes
nalézt 1 mnohé odvolani na Novy zakon a Koran, ale také na jiné starovékeé a stiedovéké

zdroje.

Pivod novovékého pojeti lidskych prav je nejcastéji spojovan s osvicenstvim. V tomto
smyslu je soucasné pojeti lidskych prav produktem poslednich ¢tyt stoleti. Béhem kterych
se zformulovalo jejich chapani jako nezcizitelnych, konkrétnich a univerzéalnich. Pravni
pocatky koncepce lidskych prav byvaji vidény konkrétnéji vSak mnohem delsi dobu.
Nejstar§Sim zachovalym pravnim textem, ktery je historiky lidskych prav uvadén jako
zdroj, je Chamurappiho zdkonik datujici se do doby pfiblizn€ 1700 let pfed nasim
letopoctem. (Krejci, 2011, s.9-11)

4.1 Soucasna lidska prava

O lidskych pravech se v nasi dobé mluvi velmi Casto. To ¢astecné zastira fakt, Ze naSe
civilizace nedisponuje zadnym v SirSim méfitku akceptovanym myslenkovym postupem,
jak ideu lidskych prav zdivodnit. Tato skutecnost je znepokojiva, jelikoz ma dva povazlivé
dopady. Jednak nedovedeme vysvétlit sami sob€, natoz jinym, pro¢ vibec lidskd prava
respektovat. Za druhé nam pak chybi kritéria k posouzeni, co skutecné lidské pravo je, a co

je jen dil¢i zvlastnosti rtznych civilizacnich okruhfi, ¢i dokonce pouze svévolnym
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pozadavkem vlivného natlakového uskupeni. To je situace, jez by kohokoli, komu zalezi
na lidskych pravech, neméla nechat lhostejnym. V preambuli k Listiné zdkladnich prav a
svobod, jez je soucasti ustavniho potfadku naseho statu, se mluvi o neporusitelnosti
prirozenych lidskych prav ¢lovéka. To, ze se lidska prava nazyvaji v ustavé piirozenymi
neni samoziejm¢ ndhodou. Idea lidskych prav vyrostla, jak vime, na pid¢ pfirozenopravni

teorie, tudiz je uziti uvedené terminologie pochopitelné.

Mnohym dnes nicméné ptipadé toto uziti zastaralé. Divodem toho je, Ze kdysi vSeobecné
pfijimand pfirozenopravni teorie ztratila v evropsko-americké spolec¢nosti po poloviné 19.
stoleti své vid¢i postaveni. Dnes, i1 pfes stalé oblibé u mnoha stoupenct, stoji tato teorie
stranou vici hlavnimu proudu evropsko-amerického mysleni. Rovnocennou nahradu za ni
pfevazné skepticky zamétené soucasné mysleni neposkytuje. A to je nepochybné jednim
z hlavnich divodu, pro¢ se dnes idea lidskych prav ocitla ve stavu argumentacni nouze.

(Sousedik, 2010, 5.9-10)

4.2 Mezinarodni standardy lidskych prav

Co predstavuji lidskd prava z pohledu mezinarodnich vztahi, jak je zkoumat a jak je

operacionalizovat? Bez ohledu na paradigma nabyvaji lidské prava tyto tfi podoby.

1. Prava jsou analyzovana v Sirokém spektru vyzkumu role ideji a norem
v mezinarodnim systému. V tomto ohledu nemusi byt lidska prava legalizovana,
upfesnéna ani nijak kodifikovana v mezinarodni smlouvé. Cili lidska prava
predstavuji standardy vznikajici globdlni komunity, které¢ motivuji nebo omezuji
ur¢ité chovani, ovliviiuji formulaci narodnich z4ml a vytvafeji nové aktéry

mezinarodnich vtahli ve formé sit¢ nadnarodnich skupin, které normy prosazuji.

2. Ve své druhé podobé¢ jsou lidska prava zkoumana v ramci analyzy mezinarodnich
reZzimi. Prava sice opét predstavuji pouze formu norem, nejde vSak jiz o jejich
kulturni difuzi, analyza se predev§im zamétuje na otazky spoluprace mezi staty a
vyhodami, které stity nabydou a ztrati vstupem do tohoto rezimu. Primarnimi

koncepty se tedy stava spoluprace, reciprocita a vzdjemna zavislost.

3. V tfeti podobé se pak lidska prava mohou zkoumat jako soucast mezinarodniho
prava. Tento pfistup se zaméfuje na otazky, pro¢ staty podepisuji smlouvy, proc¢

uposlechnou jejich ustanoveni a za jakych podminek se dopusti poruseni téchto
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smluv. Otazky identity a kultury jednotlivych zemi se tak stdvaji podruznymi a

lidské prava nabyvaji preciznich pravnich norem. (Dufek, Smékal, 2014, s.125)

Vseobecna deklarace lidskych prav z roku 1948 je univerzalni svou inspiraci, obsahem a
potencialem. Jsou to vSak jen deklarace, které udili lidskym praviim mezinarodni rozmér.
Lidska prava jsou v téchto deklaracich univerzalnim statkem, ale nejsou univerzalné
pfijimana vSemi asijskymi a islamskymi staty. Regiondlni listina lidskych prav existuje
regionalnich organizaci: Rady Evropy, Organizace americkych statii a Organizace africké
jednoty. Zadny listinny instrument nebyl pifijat v ramci Ligy arabskych statfl, avsak Liga
arabskych stati vytvorila 3. zafi 1968 Stalou regionalni arabskou komisi pro lidska prava,

jez lidské prava pouze podporuje. (Zoubek, 2007, s.218)

4.3 Lidska prava zaméstnanci

Zakonik prace Ceské republiky ve svém tfetim vydani ¢itd na 1497 stran obsahujicich
celkem 396 zakonl rozdélenych do 14 casti. Zakonik se vénuje od zakladnich témat jako
vSeobecnd ustanoveni, pracovni pomér, pracovni doba a doba odpocinku, bezpecnost a
ochrana zdravi pfi praci az po pokrocilejsi jako nahrada majetkové a nemajetkové ujmy,

piekazky v préci €1 prechodnd a zavérecnd ustanoveni.

Konkrétné desata cast: Péce o zaméstnance, rozebird podrobnéji problematiku povinnosti
zaméstnavatele vytvafet podminky k bezpe¢nému vykonu prace. Uklada zaméstnavateli
povinnost zajiStovat pro zaméestnance pracovnélékarské sluzby. Na druhou stanu, jsou pak
zaméstnavateli dafiové uznany veskeré naklady, na pracovni a socidlni podminky, péci o

zdravi a zvySeny rozsah doby odpoc¢inku zaméstnancii. (Bélina, Dréapal, 2019, s.913)

Po kontroverzich spojenych s FIFA Mistrovstvim Svéta ve fotbale 2022 v Kataru,
predstavila Katarska vlada navrh na pracovni reformu. Na adresu reformy se vlada
vyjadiuje takto: ,,Rychly rozvoj katarské infrastruktury a rychle rostouci ekonomika
prilédkaly statisice emigrantl, ktefi cht€ji zlepSit sviij zivot a Zivot svych rodin. Katar v
soucasnosti poskytuje praci téméi dvéma milioniim lidi. V1dda povazuje blaho hostujicich
pracovnikii za jednu z klicovych priorit a je odhodldna reformovat katarské pracovni
zakony a postupy s cilem navrhnout systém, ktery bude vyhovovat jak zaméstnanciim, tak
zaméstnavatelim. Pracovni politika je slozitd problematika, kterou nelze vyfesit ze dne na

den. V poslednich nékolika letech vSak Katar provedl rozsahlé reformy s cilem posilit
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pracovni pravo a zvysit ochranu migrujicich pracovnikl. “ (Goverment Communications

Office, © 2023)

Zminéné katarské pracovni reformy se maji konkrétné tykat:

e Zavedeni novych =zakonl, diky kterym jiz vétSina pracovnikii nepotiebuje

k opusténi zemée vyjezdni povoleni.

e Vyhlaseni postupti, které umozni zaméstnancim volné¢ ménit zamé€stnani, aniz by

museli mit od svého predchoziho zaméstnavatele potvrzeni o neexistenci namitek.
e Zavedeni nediskrimina¢ni minimalni mzdy.

e Oznameni zfizeni 20 katarskych vizovych center v Indii, na Sri Lance, v Indonésii,
Nepalu, Bangladési, Pakistanu, na Filipinach a v Tunisku. Tyto centra budou
zfizena za U¢elem urychleni naborového procesu a zajisténi, Ze pracovnici nebudou

ve svych domovskych zemich vykofistovani.

e ZaloZeni podpirného pojistovaciho fondu pro pracovniky, ktery bude ujistovat a
poskytovat péci o pracovniky, garantovat jejich prava a poskytovat zdravé a

bezpecné pracovni prostiedi.

»Katarské reformy byly uznany vyznamnymi skupinami pro lidska prava a organizacemi
OSN. Diky tomuto pokroku je Katar lidrem v oblasti pracovnich reforem v Perském
zalivu, nebot’ na rozdil od ostatnich zemi v regionu jsou katarské reformy skutecné,

dlouhodobé a jsou vysledkem dlouholetého peclivého planovani.

Communications Office, © 2023)

(Goverment

4.4 Marketingova komunikace ve spojitosti s lidskymi pravy

Aby bylo mozné marketingovou komunikaci spravné zacilit a pouzit vhodné komunikacni
nastroje, je dilezit¢ porozumét tomu, jaké postoje maji soucasni zakaznici k etickému
nakupovani. Souvislost mezi etikou, udrzitelnosti a lidskymi pravy na jedné strané a
nakupnimi rozhodnutimi spotfebitelii je patrna u skupiny osob oznaCovanych jako eticti
spotiebitelé. Tito spotiebitelé citi odpoveédnost viici Zivotnimu prostiedi €i spoleCnosti a
snazi se své hodnoty vyjadiovat pomoci cilenych ndkuptli a spotieby nebo pravé naopak

cilenym bojkotem. Za timto pocitem odpovédnosti stoji predev§im nabozenské, politické,
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duchovni, enviromentalni, socidlni nebo jiné motivy. I pfesto zde existuje rozpor mezi
postoji a presvédCenim o etickém ndkupu a skutecnym nakupnim zédmérem. Etické
spotrebitelstvi je vzkvétajicim hnutim, avSak eticky smyslejici spotiebitelé jen ziidka kdy
nakupuji eticky. To je pravé prostor, kde mohou byt vyuzity nastroje marketingové

komunikace. (Hes, Knihova, 2023, s.115-116)

Vedouci medialni sekce pro lidska prava ve svété Ondiej Luka$ ze spole¢nosti Clovek
v tisni na adresu této problematiky dodava, ze Spickovy marketing a marketingovou
komunikaci povazuje za klicovou soucast v boji za lidsk4 préva. Le¢ stézi, komunikace
otazek lidskych prav se odviji na jednotlivych pfipadech. Obecné vzato, jako cil
marketingové komunikace v oblasti lidskych prav oznacuje asistenci, pii dosazeni
elementdrni pomoci, finanéni pomoci ¢i relokaci postizeného jedince ¢i skupiny do
bezpeci. Generalizovan¢ shrnuto jedna se o zlepSeni komplexni situace a podporu jeji
dlouhodobé udrzitelnosti. Kvuli specifikim odvétvi marketingové komunikace v oblasti
lidskych prav, jsou nastroje marketingové komunikace vyuzivany cist¢é pro humanitni
ucely. Nemaji tedy, le¢ pies silnou hustotu podnikatelskych subjekt na tomto trhu, za cil
firmu zvyhodnit v konkurenénim boji. Na toto téma Luka$S dodava, Ze konkrétné
organizace Clovék v tisni je soucasti nékolika skupin, kde mezi riiznymi firmami probiha

jistd forma sdileni informaci. (Nasi zbrani v boji za lidska prava, 2022)

4.5 Sportovni CSR

»CSR je o tom, jak podnik déla véci a jak ovlivituje lidi, spole€nost a Zivotni prostiedi.
Zahrnuj vyhodnoceni zpiisobu, jakym podnik ovliviiuje vSechny zucastnéné strany, a
ptijeti obchodnich postupii, které tyto dopady zlepsi. Vyzaduje zapojeni zainteresovanych
stran do dialogu o jejich obavach, pranich a o tom, co od podniku ocekavaji. CSR také
zahrnuje identifikaci zptsobt, jak mize podnik uspét v dlouhodobém horizontu tim, ze
tato ocekavani naplni, aby v co nejvétsi mife pfinesl pozitivni vysledky pro vsechny,
samoziejm¢ vcetné pozitivnich vysledki pro podnik. Jde o to, aby podniky pievzaly
odpovédnost a zodpovidaly za své dopady na lidi, komunity a Zivotni prostfedi. Dodrzovat

zakony nestaci, CSR jde nad ramec pozadavki zakona. “ (Cohen, 2010, s.16)

Pfirozené, se fenomén spoleCenské odpovédnosti podnikii postupné dostal i do oblasti
sportu. Kunz vSak odkazuje na to, Ze se manaZefi sportovnich organizaci dosud
nedostate¢né¢ implementuji CSR do strategického fizeni svych organizaci a celkové

nedoceniuji roli tohoto moderniho konceptu. Potencidl spolecenské odpoveédnosti
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sportovnich subjektii je navic podpofen tim, ze diky implementaci CSR do strategickych
plant sportovnich podnikli mohou tyto organizace zefektivnit rozvoj vztahli se
stakeholdery. M¢ly by tak nasledovat trend udavany podniky v jinych odvétvich. (Kunz,
2018, 5.59)
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat a vyhodnotit efekt marketingovych komunikaci sportovniho
eventu FIFA Mistrovstvi svéta 2022, na fotbalovou fanouSkovskou komunitu, a to
v kontextu problematiky poruSovani lidskych prav. Sekundarnim cilem prace je pochopit
nahled cilové skupiny na poradatelskou organizaci FIFA ve spojeni s problematikou

lidskych prav na turnaji v Kataru.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jak fotbalovou komunitu ovlivnily marketingové komunikace ve formovani nadzoru

na Mistrovstvim Svéta ve fotbale 2022 v Kataru, v kontextu porusovani lidskych prav?

VO2: Jak je vniména organizace FIFA fotbalovou komunitou v souvislosti s okolnostmi

tykajicich se lidskych prav na FIFA Mistrovstvi svéta ve fotbale 2022 v Kataru?

5.3 Cilova skupina vyzkumu

Dotaznik bude distribuovan na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Prostfednictvim
specificky zvolenych skupin a profili na vybranych sitich které sdruzuji fotbalovou
komunitu fanouskid, bude zajiSténo konkrétni zacileni na cilovou skupinu vyzkumu.
Sekundarni zptsob Sifeni dotazniku bude zprostfedkovan formou offline Sifeni letdka s qr

koédem, na venkovnich sportovistich zacilenych na kopanou.

Zacileni na specifickou skupinu respondentti, tedy fotbalovych fanouski, bylo zvoleno
kvili nejvyssi pravdépodobnosti o komplexnim povédomi jak o FIFA Mistrovstvi Svéta
2022 v Kataru, tak o okolnostech problematiky lidskych prav tykajici se jiz zminéného
Sampionatu. Sekundarnim diivodem pro tento krok je emociondalni vazba cilové skupiny na

kopanou a ptedpokladany zépal pro téma prace u respondenta.
Primarnim spotiebitelem kopané a veSkerych produktt které vytvari, je pravé komunita
fotbalovych fanouskt. Proto je dotaznikové Setfeni zacileno pravé na tuto cilovou skupinu,

jelikoz je rovnéz cilovou skupinou FIFA Mistrovstvi svéta ve fotbale.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

5.4 Metoda vyzkumu

Pro vyzkumnou ¢ast této prace byla zvolena kvantitativni metoda formou dotaznikového
Setfeni. Tato metoda byla zvolena kvali své schopnosti pokryt co nejvetsi pocet
respondentl z fad fanouskovské komunity. To pfedevS§im za zdmérem analyzy efektu na

béZzného masového fanouska.

Pro splnéni podminek platnosti vyzkumu je kritické dosazeni nejméné 300 vyplnénych
dotaznikli. Divodem pro stanoveny pocet minimdlnich odpovédi je zisk adekvatni Sife

vzorku respondentd.

Dotaznik bude vytvoifen pomoci internetového nastroje Google Forms, uréené¢ho pro
tvorbu dotaznikovych Setfeni. Nasledné Sifeni po socidlnich sitich probéhne sdilenim URL
adresy odkazujici na dotaznik ptipraveny k vyplnéni. Offline Sifeni probéhne pomoci

roz§itovani letaki s qr kddem na mistech vyhledavanych cilovou skupinou dotazniku.

5.5 Vyhody kvantitativniho vyzkumu

Hlavni  vyhoda  kvantitativniho  vyzkumu  zprostfedkovaného  prostfednictvim
dotaznikového Setfeni spociva v Sirokém mnozstvi respondentl, tento pozitivni aspekt
umoznuje ziskat komplexni ptehled o obecném nazoru na danou problematiku. V tomto
konkrétnim pifipadé je velkd pravdépodobnost, Ze bude dosazeno pozadovaného

wvrwe

vysokou popularitou fotbalu v Ceské republice.

Toto téma ve své finalni podobé mize najit odezvu nejen mezi fotbalovymi nadsenci, ale
také mezi nefotbalovou vefejnosti, nebot’ ma potencionalné Sir§i spolecensky dosah
ptresahujici ramec samotného sportu. Vzhledem ke kontroverznim okolnostem spojenych
s uspofadanim mistrovstvi svéta je mozné rozvést diskuzi o otazkach lidskych prav,
nehumannim zachdzeni s pracovni silou, korupci a pfedevSim o negativnim dopadu na

lidské zivoty.

5.6 Nevyhody kvantitativniho vyzkumu

Hlavni nevyhodou kvantitativniho vyzkumu je potencionalni nedosazeni pozadovaného
minimalniho mnozstvi odpovédi, coz pfimo ohrozuje reprezentativnost dat a nasledné také
jejich interpretaci. Za predpokladu nedosazeni pozadované minimalni hranice odpovédi,

muze byt obtizné generalizovat vysledky na celkovou cilovou skupinu vyzkumu. Je tedy
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klicové pro vyzkum zajistit dostateCny pocet odpovédi, aby nasledné vysledky byly

statisticky relevantni.

Sekundarnim problémovym faktorem mulze byt angaZovanost respondentl. Jestlize
jednotlivi respondenti nejsou dostatecné motivovani k odpovidani, mohou své odpovéedi
podavat bez dostatecného zamysleni nad otdzkami. To mize mit za nasledek znehodnoceni
vysledku, jelikoz nedostate¢né promyslené odpovédi nemusi plné odrazet skute¢né nazory,
nebo postoje respondentil. Je tedy dillezité zajistit adekvatni informovanost respondentii o
vyzkumu a také vytvofit podminky ve kterych bude respondent dostatecné motivovan

k vyplnéni dotazniku s co nejvétsi odpoveédnosti.

5.7 Casovy harmonogram vyzkumu

Zahijeni vyzkumu probéhne béhem mésicli bfezna a dubna roku 2024. Kritickou
podminkou pro zapoceti vyzkumu, je uspé$na ovéfovaci faze dotazniku, kterda bude

provedena na vzorku 30 respondentt.

Ovéfovaci faze ma za cil ovéfit srozumitelnost a logickou navaznost pokladanych otazek.
Vysledky ovétovaci faze nasledné poslouzi jako zpétna vazba pro tvorbu findlni podoby

dotazniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 FIFA

FIFA, v celém svém ptivodnim ndzvu Fédération Internationale de Fotball Association je
spravni organ fotbalu, futsalu a plazové kopané pro cely svét. Diky postupné expanzi
kopané do celého svéta na pocatku 20. stoleti, zacaly vznikat ndzory o potiebé spravniho
organu svétového fotbalu. Roku 1904 z iniciativy francouzského novinare Roberta Guerina
pak nasledn¢ v Pafizi vznikla organizace FIFA za ucasti 7 zakladatelskych zemi,
respektive jejich piislusnych fotbalovych asociaci, témito zemémi byly: Francie, Belgie,
Dénsko, Némecko, Svédsko, Nizozemi a Spanélsko (zastoupeno klubem Real Madrid
C.F.). Roku 1908 pak FIFA expandovala do Afriky a vroce 1912 nasledovaly oba

Americké kontinenty.

V Soucasnosti se pod organizaci FIFA hlasi 209 fotbalovych asociaci z celého svéta.
Organizace je stale predevSim v roli spravniho organu svétové kopané, jeji funkce je
predevsim zakonodarna, tvofi tedy pravidla a regule fotbalu, nasledné pak dohlizi na jejich
implementaci a dodrZovani v pfislusnych asociacich. Druhotnym poslanim FIFA je pak
organizace a sprava nékolika hlavnich mezinarodnich turnajii, jmenovité pak Konfedera¢ni

pohar FIFA ale predevsim FIFA Mistrovstvi svéta ve fotbale.

6.1 Mistrovstvi svéta ve fotbale

vvvvvv

nejhodnotngjsi turnaj ktery kopana mize nabidnout. Opakuje se kazdé 4 roky, vzdy v jiné
zemi a na jiném svétadilu. Béhem ctyfleté odmlky se pomoci kvalifikaéniho cyklu do
turnaje dostane 32 tymil z kazdého kontinentu nasledné pak, se tymy pres skupinové faze a

play-off se snazi probojovat do finale.

Kromé sportovni prestize, je komercni stranka turnaje jeho nejsilnéjsi devizou. Mistrovstvi
turnajem. Pro predstavu, pouze findlovy zapas Mistrovstvi svéta 2022 v Kataru
celosvétové sledovalo 1.5 miliard lidi, v CR se pak tento podet odhaduje na 1,73 miliont

divakda.
6.2 Marketingova komunikace MS 2022

Jelikoz se Sampionat kond v pravidelnych cyklech kazdé ¢tyfi roky, cCetnost
marketingovych aktivit roste vzdy v obdobi pfed turnajem. Intenzita jak marketingu

obecné, tak marketingovych komunikaci se zpravidla zvySuje v priméru rok a pul pied
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turnajem samotnym. Hlavnim cilem marketingovych komunikaci organizace FIFA je $ifeni
dobrého jména a popularity fotbalu na celém svété (FIFA Marketing, © 1994-2024), coz
ma nésledné vyustit ve zvySeni z4jmu, sledovanosti a popularity findlového turnaje. Jako
nejsilngj$i téma, které FIFA vramci MS 2022 objevovalo jsou emoce vyvolany
sportovnim zazitkem. Jako hlavni prostiedky pro marketingovou komunikaci organizace
jsou vyuzivany predevsim socidlni sité, webové stranky, tiskové konference a tiskové
zpravy ¢i znélky Sampionatu. Vyznamny podil na efektivité marketingovych komunikaci
nesou také marketingové kampané znacek, které jsou s MS 2022 at’ uz pfimo, ¢i nepiimo
propojeny. Jednd se piedev§im o sportovni znacky jako kupiikladu Adidas, Nike nebo
Puma, kterym mistrovstvi svéta poskytuje platformu pro propagaci svych vyrobkt. To
zejména prostiednictvim zucastnénych tymi, které tyto vyrobky pouZzivaji. Na tuto
platformu se nésledné¢ vazou ukony jednotlivych znacek, vramci jejich vlastnich
marketingovych kampani odkazujici k MS 2022. Mezi dalsi typy znacek spojenych se
Sampionatem patti také napojové spolecnosti, aerolinky, restauratérské spolecnosti a
mnoho dalSich. K propagaci MS 2022 byla také ve zna¢né mife vyuzita osobni znacka
David Beckham, ktery byl zvolen do reprezentativni role ambasadora turnaje. Uéelem jeho
propagacnich aktivit byla pfedev§im snaha o wvalidaci turnaje v Kataru jakozto

v netradi¢nim fotbalovém prostiedi.

Obrazek 1: David Beckham jako ambasador MS 2022 (Zdroj: The Times, 2022)
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Hlavnim cilem realizovaného vyzkumu bylo zjisténi, jakou roli hraly nastroje
marketingové komunikace pii formovani ndzoru na FIFA Mistrovstvi svéta 2022 ve
fotbale. To za ptedpokladu, ze participanti byli obezndmeni s problémovou situaci ohledné
lidskych prav a ztratdch na zivotech dé¢lnikd, ktefi se podileli na vystavé fotbalové

infrastruktury v Kataru.

Sekundarnim cilem bylo zkoumani vztahu respondentii k potadatelské organizaci FIFA,

v kontextu jiz zminénych kontroverznich okolnosti, které byly se Sampionatem spojeny.

Vyzkum samotny prob¢hl na ptelomu meésict biezna a dubna roku 2024, za pomoci online
dotazniku prostfednictvim Google Forms. Dotaznikové Setfeni bylo mifeno na fotbalovou
komunitu v Ceské a potazmo Slovenské republice. Cilova skupina dotazniku nebyla
ohrani¢ena vékem, pohlavim ¢i vzdélanim. Pro Gspé$né dokonceni dotazniku vSak bylo
podminkou povédomi, ¢i znalost o problému s lidskymi pravy které se mistrovstvi svéta

tykaly.

Celkovy dosazeny pocet respondentil byl 347, pticemz dotaznik se sklddal z 34 otazek. Po
ukonceni pretestové faze Setfeni, bylo provedeno né€kolik Uprav ve znéni, vétveni a
navaznosti otdzek. Poslednich pét otazek Setfeni pak slouzilo jako identifikacni rozfazeni
respondentli. Toto rozfazeni obsahovalo otdzky na ve&k, pohlavi, narodnost, nejvyssi

dosazeny stupenl vzdélani a aktualni zaméstnani ¢i status odpovidajiciho.
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8 INTERPRETACE VYZKUMNEHO SETRENI

Kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setieni byl zaméien na fotbalovou komunitu
v Cesku a p¥ipadné na Slovensku. Tato cilova skupina byla zvolena piedev§im z diivodi
jejich angazovanosti v kopané, ale také ze pravé fotbalovi fanousci napfic celym svétem
byli hlavni cilovou skupinou pro Mistrovstvi svéta v Kataru. Dotaznik byl rozsifen jak

online, tak offline kanaly.

Co se tyCe online kanald, dotaznik byl Sifen primarné pomoci fanouskovskych skupin a
skupin které se zaobiraji fotbalovym dénim na socialni siti Facebook. Sekundarni
rozsifovani dotazniku pak probéhlo pomoci Instagramu a jeho funkce stories. Tercialni
zpisob, jakym byl dotaznik rozSifovan byla socidlni sit’ Messenger a piimé pieposilani

vytipovanym potencionalnim respondentim.

Jako offline kanaly byly vyuzity tisténé letaky, na kterych byl umistén qr kéd s odkazem
na dotaznik. Tyto letdky byly rozmistény po sportovistich, predevsim pak fotbalovych
htistich v okrese Novy Ji¢in, v Moravskoslezském kraji. Tyto typy lokaci byly vybrany

kvtli své vyssi pravdépodobnosti ptitomnosti cilové skupiny dotazniku.

Interpretace Dotaznikového Setfeni je rozdélena do Ctyf skupin sdruZujici typologicky
podobné otazky. Prvni skupina obsahuje identifika¢ni informace o respondentech, nasledné

pak piiblizuje zakladni povédomi respondenta o tématu.

Druhé skupina rozebird odpovédi respondentli na otazky, které mély za cil zjistit vliv
marketingové komunikace Mistrovstvi svéta 2022, a jeho pfidruzenych znacek, v oblasti

problému s lidskymi pravy.

Treti skupina rozebira kontrast mezi vnimanim organizace FIFA pied a po svétovém
Sampionatu v Kataru. To pfedevS§im za Ucelem zjistit, zda nazor respondentii byl zménén

vychozi status vlivem problému s lidskymi pravy, které turnaj provazely.

Ctvrta skupina piiblizuje nahled a osobni postoj k lidskym pravim v souvislostech s MS

2022 a organizaci FIFA.
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8.1 Identifikace a zakladni povédomi respondenta

Dotaznikovému Setfeni se dostalo celkem 347 odpovédi, z ¢ehoz se 306 dostalo
k findlnimu dokonceni dotazniku. To z divodu Ze pokud respondent zvolil u prvni
rozttidovaci otazky: Zaznamenal/a jste nesrovnalosti tykajici se dodrzovani lidskych
prav na MS 2022 v Kataru? (nedodrzovani minimdlnich narokii délnikit na mzdu a
ubytovani, neadekvatni pracovni doby, neadekvatni ochrana délniki atd.) moznost ne,
dotaznikové Setieni pro danou osobu v ten moment skoncilo. Z celkového poctu

respondentt tedy k odeslani odpovédi dosahlo pouze 88.2 % dotazanych.

Finalni vzorek respondentti byl slozen z drtivé vétSiny muzi, kterych odpovédélo 273,
zeny pak ve vzorku zastupovaly 32 odpovédi a 1 osoba pfi své volbé zvolila u pohlavi
moznost jiné. Nejcetn¢ji zastoupend vekova kategorie v dotazniku byla skupina od 19
do 24 let s celkovym poctem 106, nasledovana participanty ve véku 25 az 30 kterych na
dotaznik odpovédélo 99. Tieti nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 31az 35
v poctu 50 odpovédi, s naslednym zavésem skupiny ve véku 36 az 40 kterou zastoupilo
25 participantl. Za skupinu ve véku 40 az 50 let odpovédélo 11 zucastnénych.
Nejmladsi skupinu tvofilo 8 participantii ve v€ku 0 az 18 let. Respondenti ve véku 50 az
60 let v dotaznikovém Setfeni zastupovali predposledni skupinu co se zastoupeni tyce, a
to konkrétné v poctu 5, respondenti, kterym bylo nad 60 let se dotaznikl zucastnili 2.
Drtivd vét§ina respondenti uvedla jako svou zemi pivodu Ceskou republiku, to
konkrétné 98 % participant s poctem 300 odpovédi. DalSich 5 uvedlo jako svou zemi
puvodu Slovensko a v 1 ptipadé byla doplnéna jako zemé pivodu Arménie. Pfi otazce o
nejvysSim stupni dosazeného vzdélani uvedlo 186 respondentll jako svou uroven
sttedoskolské vzdélani s maturitou. DalSich 66 uvedlo Ze spadaji do kategorie
sttedoskolské s vyuénim listem. K vysokoskolské trovni se nasledné ptihlasilo 45
participantli, s potem 6 méla nejnizsi zastoupeni skupina se zakladnim vzdélanim.
Vétsina respondentli v poctu 181 uvedlo, Ze jsou aktualné zaméstnani. DalSich 31 %
participantl Citajicich 95 pfisluSnych odpovédi uvedlo, Ze se aktudlné nachazeji pod
statusem studenta. Osoby vydélecné ¢inné zastoupilo v dotaznikovém Setfeni 11
ucastnikli a 1 zastupce uvedl ze je zaroven student 1 osoba vydélecné ¢inna. Vyrovnané
na tom pak byly skupiny nezaméstnanych a diichodcil, pfi¢emz kazda skupina méla
v dotazniku zastoupeni po 7. Dal§i 2 ucastnici vyzkumu se pfihlésili k matefské

dovolené a jako posledni, 1 respondent uvedl ze je podnikatel.
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Po roztiizeni adekvatnich respondentii vyse zminénou otdzkou ¢islo 1, jejiz ucelem bylo
pustit k dalsim odpovédim pouze tu cast respondenti, kterd byla obeznadmena
s problematikou situace v Kataru, nastala série otazek, ktera méla za cil zjistit zakladni
povédomi dotazovanych o problematice. Otazka Ccislo dvé zjiStovala odkud se
respondenti dozvédéli o kontroverznich udélostech déjicich se v pozadi MS 2022
v Kataru. Tato otdzka umozilovala dotazované osob¢ zvolit ne¢kolik moznosti, jelikoz
zdroju, které o problematice informovaly bylo nékolik, a mohly tak soubézné plisobit na
daného respondenta. Svou odpovéd mohli odpovidajici také obohatit o dalsi, vlastni
zdroje. Jako hlavni zdroj informaci uvedli respondenti socidlni sité, to konkrétn¢ ve 250
pripadech. Sekundarnim zdrojem se pak nasledné stala televize a to v 167 piipadech,
v tésném zavesu pak nésledoval internet a ¢lanky na internetu obecné, tuto moznost
zakliklo 155 respondentii. TiSténé noviny pak oznacilo 25 respondentii ¢inicich pouze
8,2 % v kontrastu naptiklad se socialnimi sitémi které byly volbou v 81,7 % je
potvrzujici trend Ze mladsi lidé obecné preferuji informace prostiednictvim praveé
socialnich siti. Tuto skutecnost také potvrzuje fakt Ze 67 % dotazovanych bylo ve véku
od 19 do 30 let. V niz§im mnozZstvi, a to konkrétné¢ ve 4 ptipadech pak respondenti
uvedli, Ze se o problematické situaci ohledné lidskych prav dozvédéli pomoci
podpory MS 2022 byly vétSinou v pozadi oproti t€ém, které jej propagovaly. V jednom
pfipad¢ pak odpovidajici uvedl, Ze jiz diive byl obeznamen se situaci lidskych prav na
sttednim vychodé, tudiz udalosti MS 2022 pouze navazovaly na jeho zkuSenosti. Jedna
respondentka pak uvedla Ze se o kontroverznich skute¢nostech spojenych se

Sampionatem dozvédéla od partnera.

Nasledujici otazka pak zkoumala, jakou maji odpovidajici pfedstavu o pfiblizném poctu
umrti spojenych s fotbalovym Sampionatem. Ve 133 piipadech respondenti zvolili
moznost v rozmezi od 5000 do 10 000 tmrti. Dalsich 112 respondentii uvedlo ze
zaznamenali pocet v rozmezi od 1 000 do 5 000. Pro 38 dotdzanych se pak odhadovany
pocet ztrat na lidskych Zivotech pohyboval mezi 100 az 500. Ve 13 piipadech pak
respondenti zvolili moznost mezi 100 az 500 tmrti a podle 10 dotazovanych se pocet
pohyboval v nejvyssi mozné mite, a to mezi 10 000 az 15 000. Jelikoz je do dnesniho
dne spekulativni, jaky je pfesny pocet zesnulych, které si organizace a vystavba
infrastruktury svétového Sampionatu v Kataru vyzéadala. Oficiadlni zastupci Kataru

nejprve uvadéli, ze se odhadovany pocet umrti pohyboval se v mezich od 400 do 500.
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Pozdg¢ji se vSak odhadovany pocet zvysil na 6 500, s timto ¢islem se obecné pracuje jako
s nejpravdépodobnéjsim a nejpodlozenéjSim vicero zdroji. Nejextrémnéjsi odhady se

vsak ptiblizuji hrubému odhadu na zhruba 15 000 zesnulych délnika.

V navaznosti na predesSlou, se dalsi otazka pta, jak se u respondentti zménilo vnimani
Sampionatu v komplexnim smyslu slova. Pficemz 144 dotazovanych zvolilo moznost
spiSe negativné, 82 se pak piiklonilo k ¢isté¢ negativnimu vnimani eventu. DalSich 70
uvedlo, Zze Sampionat vnimali stejn€ jako vzdy. K pozitivnimu néhledu se pak ptiklonili
pouze 3 respondenti, pficemz 2 zaznacili moznost spiSe pozitivné¢ a pouze u jednoho
respondenta se vnimani prehouplo na Cisté pozitivni stranu. Nékolik respondentt se u
této otazky rozhodlo pro zanechani vlastni odpovédi a to pokazdé v poctu 1. Tyto
odpovédi pak v ptivodnim znéni jsou: ,,Nejenom MS 2022, ale vSechny akce pofadané
v zemich kde se nedodrzuji prava at’ uz lidi nebo jenom tieba Zen by takovymito zemé&mi
nemély byt potadany*; ,,Totdln¢ mi to znechutilo FIFU a celkové atmosféru turnaje “; ,,
Zacal jsem ho vnimat negativné od samého zacatku (Slo jen o penize a zviditelnéni
pofadajici zemé)*; ,, Od udé€leni prav jsem mél negativni ndladu, ne kvili fotbalu, ale kvli
poradatelstvi®; ,,UZ pfed MS mi pfiSlo zvlasStni pofadat to v takové zemi, po tomto se to jen
znasobilo “; ,,VSeobecné nesouhlasim s mentalitou Kataru a jinych ortodoxnich muslima®.
Z kazdé ze samostatnych odpovédi pak Ize posoudit, Ze respondenti, kteti zvolili moZnost

samostatné odpovedi, nahlizeli na Sampionat a jeho okolnosti negativné.

V kontrastu se zjiSténim stanoviska a osobniho nadhledu na MS 2022 z otazky pfedchozi,
se dal$i tdzala, do jaké miry hraly problémy s lidskymi pravy spojené s turnajem
ovlivnily to, zda respondenti turnaj sledovali ¢i nikoliv. Ve 142 ptipadech dotazovani
zvolili moznost ne, tedy sledovali turnaj i pfes védomi o kontroverzich které s nim byly
spojeny. Pro 95 respondentii pak byla volbou odpovéd spise ne, turnaj tedy sledovali,
avSak pravdépodobné ne v takové mife jako bézné€. Pro moznost nevim se rozhodlo 27
respondentti. K jisté mife nesledovani turnaje se nasledné rozhodlo 22 odpovidajicich a
pro naprosté nesledovani pak 14. DalSich Sest respondentli se pak rozhodlo odpovédét
vlastnimi slovy a to takto: ,,FIFA je mafie, ale na ten fotbal se podivam*; ,,Normalné
sleduji skoro kazdy zapas na MS, ale tentokrat jsem vidél mozna 5 zépast a findle vitbec*;
,UZ pfedem jsem byl rozhodnuty jej nesledovat®; ,,Nesledoval jsem, ale zaznamenal jsem
ze k poruSovani prav doslo*; ,,Nedival jsem se asi tolik jako bézné, ale sledoval jsem*®;
»Sledoval jsem mistrovstvi i tak, ale uz od prvnich chvil kdy zacaly informace o

problémech s délniky unikat se mi velmi pficilo®. Z této otazky tedy vyplyva, Ze a¢ pies
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vétSinou negativni vnimani Sampionatu se vétSina respondentli jeho prubéhu vénovala a

sledovala jej, 1 pfes problémy tykajici se lidskych prav.

Posledni otazka této skupiny se vénovala zjisténi, zda ucastnici dotazniku hodnoti pokryti
médii jako adekvatni, k problému tak vyrazného méfitka. To konkrétné ve znéni: Myslite
si, ze media dostatecne pokryla problematiku tykajici se lidskych prav souvisejicich s MS
2022? Pro 132 respondentii pak medidlni pokryti spiSe nebylo adekvatni. DalSich 54 pak
zaznamenalo Ze nebylo vibec adekvatni. Neutrdlni moZnost nevim, v tomto piipade
zvolilo 32 odpovidajicich. Za spiSe adekvatni miru, kterou média kontroverzim spojenych
se Sampionatem vénovala, povazuje 69 dotdzanych. Naprosto adekvatni pokryti bylo
volbou 19 respondentti. VétSina Gcastnikti dotazniku tedy hodnoti pozornost, jakou média
problémiim s lidskymi pravy na turnaji vénovala, jako neadekvatni. Divodem tohoto
s velké miry mohou byt rozpory o ptesnych ¢islech o umrtich délnikd, ¢i ptehluseni tématu
o lidskych pravech sportovni strankou turnaje a jeji masovou popularitou. Naopak pro
respondenty, kteti se domnivaji ze média téma pokryla adekvatné, mohlo byt zasadni to, ze
tak zavazné téma jako jsou ztraty na Zivotech, bylo vlibec spojeno s nejvétsim sportovnim

eventem na Svete.

8.2 Zhodnoceni marketingové komunikace MS 2022

Dalsi skupina otdzek méla za cil zhodnotit vliv nastroji marketingové komunikace
v oblasti lidskych prav ve spojeni s Mistrovstvim svéta 2022 v Kataru. Prvni otazka této
sekce méla za ucel zjistit, odkud se respondenti dozvédéli ze se MS 2022 bude viibec
potadat. To predevSim diky pochopeni efektivity kandli vyuzivanych pro
marketingovou komunikaci a tedy pochopeni piivodu prvotniho setkani se Sampionatem.
NejcastéjsSim divodem pak bylo védomi o tom, Ze se mistrovstvi pofada kazdé 4 roky,
tedy automaticka predikce dalSiho turnaje. Tato moZnost dominanté pievySila ostatni
s poctem 247 odpovédi. Pro tuto otdzku bylo mozno zvolit nékolik odpovédi, to
z diivodu piedpokladu nejcastéji zvolené moznosti, a potieby zjistit, jak v pozadi jsou
oproti této odpovedi kandly vyuzivany pro marketingové komunikace. V tomto kontextu
se na druhém misté umistila volba pochyceni informace ze socialnich siti, to s poctem
142. Jako tieti nejCetnéj$i moznost pak respondenti zvolili pochyceni informace
z fotbalové komunity jako celku a to v 118 ptipadech. Ctvrtou nejéastéjsi volbou pak
byly ¢lanky na internetu a internet obecné s poc¢tem 53, o 1 hlas za internetovymi zdroji

se pak umistila televize s poctem 52. Jako nejslabsi modalni zdroj nasledné odpovidajici
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zvolili klasické tisténé noviny, to konkrétné v 8 pripadech. Dalsim zdrojem pak byli v 7

pfipadech znami respondentd. V 1 Pfipadé¢ pak respondent nezanechal zadny komentar.

Nejéastd Fiplvod pro skupiny 19-24 a 25-30

60
M Fotbalova komunita, Socialni sité
50
B Fotbalova komunita, Socialni
40 sité,Védél/a pem Ze seM Skona
kazdé 4 roky
30 M Fotbalova komunita, Védél/a
jsem Ze se MS kona kazdé 4 roky
20 Socialni sité, Védé Va Fem e se
MS konad kazdé 4 roky
10

B Védéla Fem Ze =M Skona
kazdé 4 roky

0 .

Graf 1: Nejcastéjsi piivod informace o MS 2022 pro skupiny 19-24 a 25-30

Celkem

Dle grafu, ktery zobrazuje jak v této otdzce hlasovaly nejpocetnéjsi vékové skupiny,
které byly v dotaznikovém Setfeni zastoupeny. Je vidét Ze predevSim tato vékova
skupina potvrzuje trend o piehledu déni ve sportu, aktivit¢ na socidlnich sitich a

vrwe

aktivni angazovanosti do fotbalu jako takového.

Mistrovstvi svéta spjato s vice znackami nez pouze s organizaci FIFA, at’ uz v ramci
spoluprace mezi fotbalovou federaci do kteréz kategorie spadaji napiiklad znacky
Adidas, McDonald’s, Budweiser, Visa, Kia, Qatar Airways. Ci do kategorie, které se na
Sampionatu objevuji napiiklad pomoci sponzorstvi jednotlivych tymu, v tomto piipade,
se mimo jinymi jedné o znacky jako je Nike, Puma, Hummel a dal$i. Jednotlivé znacky
z obou kategorii nasledn¢ aplikuji své vlastni néstroje marketingové komunikace, které
sméfuji pozornost k Sampionatu. Dal§i otdzka proto zkoumala, zda odpovidajici
zaznamenali jakékoli marketingové kampané znacek a v ptipadé ze ano, jaké. Jelikoz
odpovéd’ na tuto otazku byla dobrovolna, jeji vypovédni hodnota se tyka pouze vzorku
81 participantii. Nejcastéji pak byla mezi odpovéd'mi zminéna znacka Adidas v poctu
17, to lze pfisuzovat tomu, Ze spolecnost Adidas je jednim z hlavnich partnerd

organizace FIFA. Na mistrovstvi svéta dodava naptiklad hraci mi¢ pro vSechny zapasy
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Sampionatu, sponzoruje né¢které narodni muzstva dresy a podobné. Svou pfitomnost na
turnaji pak spole¢nost Adidas vyuzila k propagaci sebe sama Sirokou Skalou
marketingové komunikac¢nich nastroji. Spole¢ného cisla nasbiranych odpovédi pak
dosahly znacky Nike a Coca-Cola v poétu 10. Ctvrtou nejéastdji zmiiovanou zna¢kou se
4 zminkami je znacka Louis Vuitton, ktera napiiklad dodavéa ochranny kufr trofeje pro
mistra svéta. Zminéno v souvislosti s Louis Vuitton také byla marketingova kampan, ve
které byli spolecné¢ hlavnimi tvafemi Lionel Messi a Cristiano Ronaldo. Znacka
Budweiser byla zminéna ttikrat, tato ndpojova spolecnost jako jeden z hlavnich partnert
mistrovstvi svéta naptiklad dodavala trofej pro hrace utkani, ¢i byla ¢asto vyobrazovana
na reklamnich bannerech kolem hraci plochy. Dalsi dvé znacky jmenovité: Gilette,
Tipsort. Znacky jako Hisense, Visa, Heineken a McDonald’s byly kazdd zminéna
jednou. Mezi dalSimi prvky marketingové komunikace, které zaznamenali respondenti
uvedli napiiklad: Maskota turnaje, sbératelské karticky, tematické pisné, které byly
uréeny jako znélky k Sampionatu ¢i predstavovani jednotlivych dresti zucastnénych
tymi. Zbytek odpovédi dopliujicich do celkového stavu 81 reakei byl identifikovan

jako neadekvatni pro tuto ¢ast vyzkumu.

Navazujici otazka zjiStovala, zda pfimé spojeni se Sampionatem, ktery byl zahalen
kontroverznimi udalostmi, negativné ovlivnilo nazor na znacky, které jsou v pfimém
partnerstvi s organizaci FIFA a tudiz 1 s MS 2022. Jako konkrétni ptiklady byly do
otazky uvedeny znacky Adidas, Budweiser, Kia, Visa. Nejvice respondentl se ptfiklonilo
k ndzoru Ze se jejich nazor na partnerské znacky MS 2022 nezménil vitbec, Odpovéd’ Ne
zvolilo 127 respondentii. DalSich 105 se ptiklonilo k moznosti SpiSe ne, tudiz se jejich

nazor na zminované spole¢nosti nijak markantn¢ nezménil.

Kontrast mezi vnimanim turnaje a spfiménych
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Graf 2: Kontrast mezi vnimanim turnaje a sptiznénych znacek
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Na grafu ¢islo 2 je vyobrazen nazor 157 respondentt, ktefi v otazce Cislo 4. Jak moc
byste rekl/a, ze se vase vnimani MS 2022 zménilo po tom, co jste se dozvédeli o
problemech s lidskymi pravy v Kataru? Uvedli, Ze turnaj zacali vnimat negativné¢ anebo
spiSe negativné. Z téchto respondentii nasledné u otdzky zkoumajici ndzor na znacky
spojené se Sampionatem 83 konstatovalo, ze se jejich ndzor na partnerské spolecnosti
Sampionatu spiSe nezhorsil. DalSich 74 nésledné zvolilo moznost Ne, tedy jejich nahled
na zminéné znacky nebyl viibec negativné ovlivnén. Z Toho vyplyva, Ze 1 pfes negativni
¢i silné negativni minéni o MS 2022 obecné, nebylo znaéné poskozeno vnimani znacek
s nim pfimo spjatych. Naopak pouze 48 respondentii odpovédélo, ze se jejich nazor na
spolecnosti spiSe zhor$il. Naprosto negativni ndhled na znacky pak ziskalo 13
respondentti a dalSich 11 na tuto otazku odpovédélo moznosti Nevim. Dva respondenti
se na tuto otazku nasledné rozhodli odpovédét svymi slovy a to konkrétné: ,,Ani jedna
meé nijak nezajimala pfed timto Sampionatem.“ a ,,JJe to stejné jako v jinych sportech a
jinych zemich. Je to jednoduché — pokud si na sebe néjaky sport dokaze vydélat, tak to

bude fungovat vzdy.*

Do kontrastu se znackami, které se rozhodly své jméno s MS 2022 spojit, se postavilo
nekolik spole¢nosti, které se rozhodly dat najevo sviij nesouhlas. Navazujici otazka se tedy
orientovala na znalost respondenta o téchto znackach, které proti MS 2022 vefejné€ zaujaly
negativni stanovisko. Mezi odpovéd’'mi na tuto volnou otazku se pak nejcastéji objevilo
jméno sportovni znaCky Hummel a to celkem v poctu 7. Hlavnim gestem spolecnosti
Hummel bylo pfedevSim vytvofeni Ccisté rudych dresi pro Danskou fotbalovou
reprezentaci, symbolizujici prolitou krev délnikt v Kataru. Ttikrat zminéno bylo také
gesto, nikoliv vSak marketingova kampan, Némecké fotbalové reprezentace. Hraci
Némeckého tymu si pifi tymovém foceni, béhem jednoho z kvalifikacnich zépasti na
Sampionat, dali dlan pfes usta jako symbol mlceni o problémech, se kterymi se Sampionat
potykal. Jeden respondent se nasledn¢ zminil o znacce piva Brewdog, kterd se podle reakci
na svou kampanl snazila napravit svoji poSkozenou reputaci. SpiSe nez konkrétni
marketingové kampané, nasledné byly respondenty zminovany naptiklad protestni
choreografie riznych fanouskovskych skupin po svéte, ¢i nezavisla média upozornujici na

problematiku skrze socialni sité.
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Pro validaci tvrzeni z predeslé otdzky byla otazka Cislo 11. Zaznamenal/a jste postoj
znacek jako Duolingo, Hummel a Virgin Atlantic, které se proti MS 2022
ohradily? Situovana tak, aby zjistila zda vibec méli respondenti povédomi, zZe
existovaly znacky které projevily svlij negativni nahled na Sampionat. Dotazovani pak
drtivou vétSinou konstatovali, Ze marketingové kampané znacek, které vuci turnaji
vystoupily nezaznamenali. To at’ uz moznostmi Ne ¢i SpiSe ne odpovédélo 81,7 %
respondentt, Citajicich 179 a respektive 71odpovédi. V 15 piipadech pak byla zvolena
odpovéd’” Nevim. Oproti masivnimu poctu negativnich odpovédi si pouze 31 spise

vSimlo aktivit které znacky vyvijely a naprosto je zaznamenalo 10 respondenti.

Pro finalni zhodnoceni otazek, které se vénovaly znackam spojenych se Sampionatem,
at’ uZ v pozitivnim, ¢i negativnim smyslu slova. Se nasledujici otazka dotazovala, zda
respondenti zaznamenali spiSe ty, které své jméno se Sampiondtem spojily, ¢i spise ty
které se vaci turnaji ohradily. VétsSina dotazanych konstatovala ze spiSe zaznamenala
znacky, které MS 2022 propagovaly, to pfesné v 201 piipadech. Prostfedni moznost
Nevim nasledné zvolilo 25,2 % respondentii konkrétnéji tedy 77. Na 24 tazanych se
podepsaly vice znacky které se proti Sampionatu ohradily. Svou vlastni odpovéd’ pak
doplnili dva respondenti, ktefi poznamenali Ze vnimali oba p6ly na podobné urovni.
Jeden odpovidajici zanechal nasledujici odpovéd’: ,,Upfimné toto moc nefeSim.*“. Jako
posledni doplnujici odpovéd’ byl zaznamenan tento kometat: ,,Ani mé to MS tentokrat

nezajimalo.*

Jako jeden z hlavnich nastroji marketingové komunikace FIFA Mistrovstvi svéta 2022
v Kataru mél plisobit byvaly fotbalista David Beckham v roli ambasadora turnaje. Dalsi
otazka se proto ptala, zda Gcastnici vyzkumu zaznamenali jeho funkci. VétSinovych 70,3 %
respondentli zanechalo odpovéd’ ne. Touto volbou byli nasledné ptesunuti do dalsi sekce
dotazniku a pfeskocili nasledujici dvé otazky, které se vénovaly pravé zhodnoceni Davida
Beckhama jako ambasadora. Do této sekce se dostalo svou pozitivni odpovédi 91
respondentl. Fakt, Ze vétSina odpovidajicich tuto funkci byvalého reprezentanta Anglie
vénovani pozornosti ostatnim okolnostem které se s turnajem spajely. Mezi né¢Z mohou

patiit praveé problémy s lidskymi pravy, ¢i ryze sportovni stranka véci.
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Prvni ze dvou otazek ze sekce vénované ambasadorstvi méla nasledujici znéni: Prispél
David Beckham v roli ambasadora k vasemu pozitivnimu vnimani MS 2022? Na tuto
otdzku se z vétSiny dostavily zaporné odpovédi. Jako moznost spiSe ne zvolilo svou
odpoved’ 38 ucastnikl otazek této sekce. DalSich 32 zvolilo moznost ryziho ne, Lze tedy
konstatovat, ze i tak silnd osobni znacka jakou je David Beckham nepfispéla
k pozitivnimu vnimani Sampionatu. Prostiedni moznosti nevim své vahani vyjadfilo 8
dotazanych. Do jisté miry k pozitivnimu vnimani Sampionatu ptispél David Beckham
pouze pro 9 dotdzanych, a v posledni fad€¢ ke zlepSeni nazoru na turnaj ptispél u 4

respondent.

Posledni ze série otazek, které byly zaméfeny na Backhamovu roli ambasadora byla

orientovana na zjisténi, do jaké miry spojeni s MS 2022 negativné ovlivnilo minéni na

jeho osobu.
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Graf 3: Porovnani znacek oproti ambasadorovi

Graf Cislo tfi zndzorfuje porovnani, jak se vzorek 68 respondentd, ktefi se v otazce ¢islo
9. Mezi hlavni znacky spojené s MS 2022 patii napriklad Adidas, Budweiser, Kia, Visa.
Zhorsil se vas ndazor na uvedené znacky diky jejich spojeni se Sampionatem? Vyjadrili
odpovéd’'mi ne a spiSe ne k otdzce Cislo 17. Ovlivnila role ambasadora MS 2022 vas
nazor na Davida Beckhama negativne? Jelikoz vétSina respondentll odpovédéla v otazce
¢islo 9. Ze se jejich nadzor na zminéné znacky spojené nezhorsil, je viditelné porovnani
ze 1 povest ambasadora vyrazné neutrpéla. Z tohoto Ize usoudit, Ze pifimé spojeni s MS
2022 neni pro partnerské subjekty vyrazné Skodlivé, a tedy spise utrpéla povést

organizace FIFA jako takové.
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Z celkového vzorku, ktery na otazku 17. odpovidal toto tvrzeni potvrzuje i fakt ze 26
dotazovanych zvolilo moznost spise ne. DalSich 23 pak odpovédéla ne. Pro moznost
nevim v tomto pfipad¢ hlasovalo 7 respondentli. Negativni zménu ndzoru na

ambasadora pak oznacilo celkem 35 respondentii, z ¢ehoz 26 hlasovalo pro moznost

spiSe ano a 9 pro ano.

Tvrzeni, ze utrpéla spiSe pouze povest organizace FIFA ptispiva i fakt ze pfi otazce 21.
Mpyslite si, Ze problémy spojeny s lidskymi pravy na MS 2022 piimo poskodily povést
organizace FIFA? 131 dotdzanych zvolilo moZnost spiSe ano a 123 moznost ano. Pro 11
respondentli pak byla volbou odpovéd nevim. Dalsich 37 respondentti odpovédélo spise

ne a dalsi 4 odpovédéli ano.

Zamérem marketingovych aktivit organizace FIFA je Sifeni dobrého jména a popularity
fotbalu celosvétove, coz ma piispét k ndsledné podpote a sledovani organizaci
potadanych turnajt, v tomto ptipadé tedy MS 2022 v Kataru. Jako spiSe netspésny

v kontextu Sampionatu v Kataru tento zdmer hodnotilo 143 respondentt. Jako neuspéSny
pak dalSich 101. VéEtSinovy podil respondentli v poméru 79,7 % ku 10,8 % tak hodnotil
ze problémy s lidskymi pravy spojené s MS 2022 ptispély k momentalnimu nesplnéni
marketingovych cilit FIFA. Z 10,8 % které hodnotily tuto snahu jako tspéSnou pak 30
zhodnotilo situaci spiSe uspésné a 3 jako Uspésné. Zbylych 9,5 % dotazovanych v poctu

29 odpoveédéli moznosti nevim.

Navazujici otazka ¢islo 14. ve znéni: Uvédomoval/a jste si rozpory mezi hodnotami
propagovanymi organizaci FIFA a skutecnou situaci lidskych prav v Kataru? Méla za
cil zjistit, zda si U€astnici vyzkumu vitbec uvédomovali kontrast mezi hodnotami, které
ma organizace FIFA za cil $ifit a jaka byla skute¢na situace v rdmci pofadani MS 2022
v Kataru. Drtivé vétSina respondentli na tuto otazku zodpovédéla kladné, tudiz ze si onu
protichiidnost uvédomovali. Ve 122 pfipadech zvolili moZnost spiSe ano a ve 119
piipadech pak hlasovali ano. Mezi pomyslnymi p6ly s odpovédi nevim pak stalo 20
respondentti. Ve 33 piipadech pak dotazovani zvolili moZnost spiSe ne a ve 12 mozZnost
ano. Tyto vysledky potvrzuji vySe zminény zavér, ze FIFA momentalné nespliiuje své
marketingové cile.

Dalsi série otazek méla za cil zjistit nahled respondenti na krizovou komunikaci

organizace, spojenou s problematikou lidskych prav a Mistrovstvi svéta 2022 v Kataru.

Tento zamér byl zkouman sérii tiech otazek.
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Prvni ze tii otdzek zkoumajici vyse uvedeny cil je ve znéni: Madte pocit, Ze organizace
FIFA poskytla dostatek informaci k objasneni situace tykajici se lidskych prav na MS
2022? Byla polozena za tcelem zjisténi obecného piehledu o krizové komunikaci MS
2022 mezi respondenty. Na tuto otazku odpovédélo 143 respondentti moznosti spise ne.
Dalsich 121 zvolilo moznost ne. Z ¢ehoz vyplyva ze krizovd komunikace organizace
FIFA z nejvétsi ¢asti neuspéla. Toto tvrzeni podporuje i zbytek odpovédi, jelikoz pouze
4 zaznacili moznost spiSe ano, pro moznost ano u této otazky nehlasoval zadny
respondent. Pro moznost nevim pak hlasovalo 36 respondentt. Svou vlastni odpovéd
poskytl jeden odpovidajici, a to ve znéni: ,,Neposkytla a proto neposkodili vice jeji

poveést.*

Hlavnim nosnikem krizové komunikace byla tiskova konference prezidenta organizace
FIFA Gianniho Infantina z listopadu 2022. Navazujici otazka se tdzala, zda ucastnici
vyzkumu tuto tiskovou konferenci zaznamenali. Pfesna polovina respondenti Citajici 153
odpovédi oznacila, ze tiskovou konferenci vilbec nezaznamenala. DalSich 48 pak zaznacila
moznost spiSe ne, indikujici jejich nepatrné povédomi. S tiskovou konferenci pak bylo
obeznameno 64 respondentli a pouze ¢astecné povédomi zaznamenalo 25 odpovidajicich

s moznosti spiSe ano. Neutraln¢ se k otdzce pomoci odpovedi nevim vyjadiilo 16

dotazanych.

Posledni otazka sekce vénované krizové komunikaci byla dobrovolna, dotazovala se na
slovni hodnoceni tiskové konference téch, kteti ji zaznamenali nebo spiSe zaznamenali. Na
tuto otazku pak odpovédélo 54 respondenti. Zanechané odpovédi se ve svych nazorech v
naprosté veétsin€ shoduji v negativnich dojmech zanechanych tiskovou konferenci. Za
zminku jako reprezentacni vzorky nazorovych okruhti pak stoji tyto komentare: ,,AZ moc
diplomatické odpovedi®; ,,Absolutné jsem nepochopil co tim Infantino myslel a co si od
toho sliboval; ,,Populisticky tiskovy vyplod, kdyz uz vSe vyslo najevo, tvafili se Ze se nic
nestalo®; ,,Nic nefikajici snaha zamést vSe pod koberec*; ,,Infantino je mafian, jemu se
vetit nedd nic a tady jisté dostal uplatek jako jiz mnohokrat®; ,,Vedeni FIFA v cele

s Infantinem nema co u fotbalu d€lat, korupci prorostla spolecnost a tato tiskova
konference byla Cisty vysméch nesmysli* nebo ,,Neupiimné a alibisticky.* Pozitivné ¢i
spise pozitivné tiskovou konferenci nehodnotil zadny z respondentti. Jediny komentar,

ktery se da povazovat za ndzorové neutralni zni nasledovné: ,,FIFA dé¢la fotbal, rozhodli se

to udélat v Kataru a tak si mizou mluvit jinak.*
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8.3 Kontrast ve vnimani organizace FIFA pied a po MS 2022

Tieti skupina méla za cil zjistit, jak se obecny nahled respondentli na organizaci FIFA
zménil v kontextu problematiky s lidskymi pravy na Mistrovstvi svéta 2022 v Kataru.
Tento zamér mél byt dosazen za pomoci dvojice otazek. Prvni z nich zkoumala, jaky byl
nazor ucastniku vyzkumu pied obdobim MS 2022. Nejcetnéjsi porce dotazovanych
reprezentuji 39,5 % vzorku zvolila moznost negativni, to v poctu 121. DalSich 37,3 %
respondenttl Citajicich 114 odpovédi zvolilo moZznost spiSe negativni. Na spiSe pozitivni ¢i
pozitivni stranu se piiklonilo 14,7 % z ¢ehoz 38 (12.4 %) zvolilo moznost spise pozitivni a
7 (2,3 %) dotazovanych zaznacilo moznost pozitivni. Skupina nestrannych respondenti

volicich moznost nevim pak ¢itala 26 (8,5 %) hlasi.

Cilem druhé otazky nasledné bylo zjistit nazor respondentli na organizaci FIFA v obdobi
po udalostech MS 2022 v Kataru. Negativni nazor zastavalo 166 (54,2 %) respondentu,
spiSe negativni pak 87 (28,4 %). Moznost nevim pak volilo 37 (12,1 %). SpiSe pozitivné
pak organizaci FIFA v tomto obdobi vnima 7 (2,3 %) a pozitivné 4 (1,3 %) respondenti.
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Graf 4: Proména vnimani organizace FIFA v zéavislosti na MS 2022

Graf 4 zobrazuje porovnani mezi odpovéd'mi respondentd na otazky ¢islo 20 Jaky byl vas
nazor na organizaci FIFA v obdobi pred Mistrovstvim sveta v Kataru 20227 a 27. Jaky
je vas nazor na organizaci FIFA v obdobi po MS 2022? Nejpocetnéjsi korelaci odpoveédi
byla moznost negativni — negativni, a to konkrétné ve 103 piipadech. Druhou

nepocetnéjsi pak moznost negativni — spiSe negativni, vztah mezi t€émito moznostmi se
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mezi odpovéd'mi objevil celkem v poctu 55. Tteti nejpocetnéji zastoupena souvislost
pak odpovidala moznostem spiSe negativni — spiSe negativni, tato souvislost nastala
celkem ve 44 ptipadech. Do grafu nebylo zapocitano pét odpovédi na otazku 27. které
byly respondenty zanechany formou vlastniho komentafe. Znéni téchto odpovédi jsou
nasledujici: ,,Stale stejny, tudiz negativni®; ,,Pfed, béhem, i po mistrovstvi jde jen o penize,
tudiz negativni®; ,,Neodmyslitelné*; ,Mafia®; ,, Vnimadm negativn¢ snahu o navySeni
zapasu 1 podpofe toho, aby se evropské superpohary hraly nékde v Arabii.” Tyto odpovéedi
se vSeobecné fadi ke vztahu negativni — negativni, posledni z citovanych pak odkazuje na
evropské klubové soutéze, které ve znaéné mitre zacaly byt prfesouvany do zemi Stfedniho
vychodu. V kontextu vétSinové povahy dopovédi je vSak zajimavé, ze v 55 ptipadech se se

nazor respondentil po turnaji zmenil z predeslého negativniho na spiSe negativni.

8.4 Postoj k lidskym praviim

Ctvrta skupina otazek se zaobirala vztahem respondenti k lidskym praviim a to jak obecné,
tak v souvislosti s organizaci FIFA a Mistrovstvim svéta 2022 v Kataru. Pro tuto ¢ést
kvantitativniho vyzkumu byla vymezena Sestice otazek. Uvadéjici z této skupiny otazek
pak byla otazka Cislo 25. formulovana takto: Podnikla podle vas organizace FIFA
dostatecné kroky k ochrané lidskych prav pred a behem MS 2022 v Kataru? Znacnou
mirou pak dotazovani na tuto otazku dopovidali jednou ze zdpornych moznosti, ve 135
pfipadech zvolili moZnost spiSe ne a ve 129 se rozhodli pro moZnost ne. DalSich 35
z respondentli zvolilo moznost nevim. MozZnosti, které shleddvaly kroky organizace
FIFA jako dostate¢né pak obdrzely celkem 3 hlasy, to konkrétné 2 pro spise ano jediny
respondent pak odpovédél moznosti ano. Na tuto otdzku bylo umoznéno respondentiim
odpovédét vlastnim komentafem, tuto moznost vyuzili celkem 4 odpovidajici, jejich
odpovédi zné€ji nasledovné: ,,A¢ je mi FIFA odpornd, tak toto podle mé nebyla jeji
kompetence, toto byla starost statu Katar, ktery na standarty lidskych prav nebral ohled*;
»Nejsem si jisty zda toto mohla FIFA né&jak ovlivnit*; ,Nejsem si jisty, jak velky vliv na
vznik infrastruktury v Kataru méla FIFA, ale rozhodné by neméla byt soucésti a spojencem
takového pristupu®; ,,Nemyslim si, je prokdzané ze uz los o vybéru zemé byl podplacen, a
tak je n¢jaka lidska prava asi nezajimaly. Z odpovédi lze konstatovat, Ze jsi ucastnici
vyzkumu z drtivé vétSiny nemysli, Ze organizace FIFA podnikla adekvatni kroky k ochrané
lidskych prav pii organizaci své€tového Sampionatu. AvSak ve slovnich odpovédich na

otazku 25. se objevuji nazory, které zminuji Ze organizace FIFA jako takova nema vliv na
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ochranu lidskych prav v potadatelské zemi, tato povinnost pak dle nich spadala do

kompetence zemé Katar.

V navaznosti na otazku ¢islo 25. byla polozena otazka Myslite si, ze by FIFA méla mit
zodpovédnost zajistit, aby hostitelské zemé splnovaly urcité standardy lidskych prav?
Jejiz ucelem bylo zjistit, zda se ucastnici dotaznikového Setfeni domnivaji Ze by
v budoucnu méla organizace FIFA mit povinnost zajistit, zejména pfi losu hostitelskych
zemi Sampiondtu, ze zemé spliluji adekvatni legislativni a exekutivni normy v préci
s lidskymi pravy. Pro 227 dotdzanych na tuto otdzku byla odpovéd ano. DalSich 63
respondentli nasledné odpovédélo moznosti spiSe ano. Pro neutralni odpovéd’ nevim, se
v tomto ptipadé rozhodli 4 dotazovani. Respondenti, ktefi se domnivali Ze by tuto
zodpovédnost organizace FIFA neméla nést hlasovali tako: 7 moznosti spiSe ne, 2
moznosti ne. Na tuto otdzku bylo ucastnikiim vyzkumu rovnéz umoznéno odpovédét
svymi slovy, pro tuto moznost se rozhodli 3 respondenti. Jejich odpovédi jsou
nasledujici: ,,Ano, méla by vybirat jako potadatelské zem¢ jen staty, kde se neporusuji
lidska prava®; ,,FIFA ma délat fotbal, kde ho potada je taky jeji zodpovédnost, ale ne aby
ovliviovala zfizeni daného statu®; ,,FIFA jako takova za to snad nemulze ne? PoruSovani
lidskych prav bych povazoval za vizitku dané zemé.” Lze tedy konstatovat Ze, naprosto
vetsSinovych 94,8 % dotazovanych se domniva Ze by v budoucnu organizace FIFA méla
urcité, nebo alespon do jist¢ miry nabyt zodpovédnosti za urcitou troven lidskych prav
v hostitelské zemi. V kontextu odpovédi 1ze predikovat, Ze tento standart by mél byt vyssi,

nez se stalo v pfipadé¢ MS 2022 v Kataru.

Toto tvrzeni potvrzuje treti otdzka ztéto skupiny, jejiz ucelem bylo zjistit, zda se
respondenti domnivaji, jestli by se organizace FIFA v budoucnu méla vyvarovat
podobnym podminkdm na poli lidskych prav v pofadatelskych zemich. Podobné& jako u
predeslé otazky se vétsina respondentli v poctu 235 (76,8 %) domniva Ze ano, dalSich 61
(19,9 %) zvolilo moznost spiSe ano. MoZnosti nevim, respektive spiSe ne obdrzely obé 5

hlast (1,6 % a 1,6 %).

Posledni tfi otazky této sekce se veénovaly vztahu respondentl k tématu lidskych prav
z obecného hlediska, v kontextu udalosti Mistrostvi svéta 2022 v Kataru. Prvni z této
trojice otazek ve znéni: Zajimal/a jste se o vyusténi problémii s lidskymi pravy v Kataru i
po MS 2022? (katarské pracovni reformy). M¢la za cil zjistit, zda se tiCastnici vyzkumu
angazovali o nasledné pokracovani situace s lidskymi pravy v Kataru, i po udalostech

MS 2022. Nejvice hlasii v tomto ptipadé¢ ziskala moznost spiSe ne s poctem 123, druhou
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nejcastejsi odpoveédi pak byla moznost ne se 115 hlasy. Zajem o situaci s lidskymi pravy
v Kataru pak alespon do jisté miry pretrval u 59 respondentl pficemz 48 zvolilo jako

svou odpoveéd moznost spise ano, 11 respondenti. Moznost nevim se stala volbou pro 9

respondent.
Mira zajmu o lidska prava
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Graf 5: Mira zajmu o lidské prava

Graf 4 porovnava odpovédi respondentd na otazky ¢.18 Zajimal/a jste se o vyusteni
problemii s lidskymi pravy v Kataru i po MS 2022? (katarské pracovni reformy). A 19.
Mate pocit Ze se po udadlostech MS 2022 zvysil vas zajem o lidska prava obecné? Na
zaklad€ tohoto grafu lze konstatovat Ze i1 problematicka situace kterd byla negativné
hodnocena tcastniky dotazniku. Nijak zdsadné€ nevedla k zvySeni jejich miry zajmu o
lidskd prava po udalostech MS 2022 at uz v Kataru, ¢i komplexné. Celkem 28
respondentll kteti na otdzku ¢islo 18. odpovédeli spise ne pak u otazky cislo 19. oznacili
jako svou moznost spiSe ano, pro dalsi 3 ktefi u prvni zminéné otazky uvedli moZznost
spiSe na pak posléze zaznamenali moznost ano. Odpovidajicich, ktefi vychazeli
z moznosti ne se ndsledné rozhodlo pro moznost spiSe ano 8. Pfimé korelace mezi

odpovéd’mi ne a ano nebyla zvolena zddnym z respondentt.
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Posledni otazka této skupiny byla koncipovéana formou dobrovolné odpovédi, to
za ucelem ziskani komplexné&jSich poznatkii ucastniki vyzkumu na téma porusovani
lidskych prav v souvislosti s MS 2022. Moznost zanechani komentafe k danému tématu
vyuzilo celkem 26 respondentli. Jako nejadekvatnéjsi odpovédi v kontextu cile otazky pak
1ze povazovat predevsim tyto: ,,Myslim si, Ze je naprosto nepfipustné, aby se tak obrovsky
fotbalovy svatek jako je mistrovstvi svéta konalo v zemich, kde je na dennim potadku
porusovani lidskych prav, bohuzel z mého pohledu je spole¢nost FIFA prolezla korupci a
turnaj se v této zemi konal jenom z jednoho diivodu a tim jsou penize. Doufam, Ze se tato
organizace probere a nedovoli, aby se néco takového opakovalo zvlast v kontextu
nejnovéjsich zprav, ve kterych se Saudska Arabie uchédzi o konani turnaje v roce 2034
»Sport je dnes hodné o financich. Sponzofi hledaji nové trhy, a to 1 za cenu piehliZzeni
lidskych prav v zemich, kde se organizuji velké turnaje. Vnimdm to jako klasické
pokrytectvi korporatnich spolecnosti, které se nékdy proti nékterym nepravostem ohrazuji,
ale jen tak na oko, aby byly lépe vnimany spolecnosti. Ve skutecnosti jim jde hlavné o
zisk. Dalsi kapitolou je korupce sportovnich organizaci, které toto vSe podporuji s cilem
vlastniho profitu. Sportovci a fanousci uz davno nejsou na prvnim misté*; ,,Myslim si, Ze
je Spatné, ze kvuli sportu dojde k tisicim umrti a lidé se vyuzivaji jako otroci pro zébavu
moderniho svéta. Sport by mél lidi spojovat a urcit¢ nikdy nikomu neSkodit v rdmci
budovani infrastruktury a rozvoje sportu. Je to samoziejmé proti etickému jednani a
porusovani lidskych prav, které nelze tolerovat. Kritéria pro volbu MS a podobnych akci
musi mit jasnd pravidla a zaruky pro ochranu vSech ucastnikii téchto velkolepych
projektii.”; ,,Porusovani lidskych prav je bohuzel i v dneSnim svéte stale aktudlni problém a
organizace tak znamého jména jako je FIFA, by se takovym situacim jednoznacné méla
vyvarovat. Lze vSak pfedpokladat, Zze FIFA neni zdaleka jedinou organizaci, jez
k porusovani zékladnich prav ¢loveéka piispéla, a Ze k nevhodnému nakléddani s lidskym
zdravim a diistojnosti dochazi i v jinych sférach, pfi¢inénim 1 jinych organizaci a instituci.
Tuto nestastnou situaci vnimam jako jeden ze stiipkli obrazu dnesni doby a dikaz
pretrvavajiciho pocitu lhostejnosti svétovych korporaci vii¢i obyvatelim méné rozvinutych

a rozvojovych zemi.*
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOI: Jak fotbalovou komunitu ovlivnily marketingové komunikace ve formovani nazoru

na Mistrovstvim Svéta ve fotbale 2022 v Kataru, v kontextu poruSovani lidskych prav?

Na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni 1ze konstatovat ze se organizaci FIFA povedlo
dosdhnout svého primarniho marketingového cile, a to zisku sledovanosti turnaje, pfi¢emz
ale paradoxné¢ utrpéla jeji povest, potazmo povést kopané v globalnim méfitku, z toho
vyplyva Ze zaroven nekteré své diléi cile nesplnila. Hlavnim diivodem vnimani, potazmo
sledovani turnaje pak bylo védomi respondenti o cyklickém poradani Sampionatu kazdé¢ 4
roky. Socidlni sité, ucastnici vyzkumu oznacili za primarni marketingovy komunikacni
kanal, le¢ v celkovém kontextu nebyly hlavnim zdrojem o obeznameni respondentii
s pofaddnim Sampionatu. Naopak pro seznameni se s kontroverzemi v kontextu lidskych
prav na turnaji hraly socidlni sité¢ roli hlavniho zdroje informaci. Lze vSak konstatovat ze
socialni sit¢ a ani jiné nastroje slouzici k marketingové komunikaci nepftispély ke

znaénému zvyseni zajmu respondentl o lidské prava.

VO2: Jak je vnimana organizace FIFA fotbalovou komunitou v souvislosti s okolnostmi

tykajicich se lidskych prav na FIFA Mistrovstvi svéta ve fotbale 2022 v Kataru?

Vnimani organizace FIFA v kontextu pofadani Mistrovstvi svéta 2022 v Kataru dle
dotaznikového Setfeni je znacné negativni. Jako hlavni pfi¢iny negativni percepce
organizace ve fotbalové komunité, pak vyplyvaji problémy s lidskymi pravy pii vystaveé
infrastruktury nutné pro uspofadani akce formatu mistrovstvi svéta ve fotbale. Negativni
vliv na nézor respondentl také do jisté miry mély problémy s korupci, které predchazely
MS 2022 to zejména pfi vylosovani Kataru jako hostitelské zemé Sampionatu. Toto tvrzeni
1ze podlozit zjisténim, ze uz pred obdobim MS 2022 byla percepce ucastnikli vyzkumu
znacné negativni. Toto zéporné pojeti pak zddnym vyraznym zplisoben nezlepSila ani

snaha organizace FIFA o krizovou komunikaci, ¢i €ird sportovni stranka Sampionatu.
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ZAVER

Cilem této prace bylo pfiblizit nahled fanouSkovské komunity na vztah mezi
marketingovymi komunikacemi a porusovanim lidskych prav pii poradani fotbalového
turnaje FIFA Mistrovstvi svéta 2022 v Kataru. Dil¢im cilem této prace bylo také zjistit, jak

je cilovou skupinou vnimana potadatelska organizace FIFA, v kontextu kontroverzi, které

s MS 2022 byly spjaty.

Teoretickd Cast prace se vénovala okruhiim adekvéatnim k tématu a cilim prace. Tyto
okruhy byly rozdéleny do kapitol sportovni marketing, marketingovy mix ve sportu,
marketingova komunikace zabavniho pramyslu a lidskéd prava. Zavér teoretické ¢asti byl
vénovan metodice, ve které byly definovany principy prace, véetn€ vytyceni vyzkumnych

otazek.

Uvod praktické ¢asti byl zaméfen na predstaveni organizace FIFA, véetné piedstaveni
konceptu mistrovstvi svéta. Zaver tivodni ¢asti byl vénovan marketingovym komunikacim
eventu FIFA Mistrovstvi svéta ve fotbale 2022. Sté€Zejni porce praktické ¢asti se vénovala
kvantitativnimu vyzkumu, jeho interpretaci a naslednému zodpovézeni vyzkumnych

otazek, na zakladé¢ zjisténi z dotaznikového Settend.

Dle poznatkli stanovenych na zadkladé vyzkumu, lze konstatovat Ze cile prace byly
naplnény. Le¢ cilova skupina uvedla Ze prostfedky marketingové komunikace nejsou
primdrnim zdrojem jejich povédomi o turnaji samotném, bylo zjiSténo Ze predevSim
socialni sité¢ ¢i média jako televize nebo internet, byly hlavnimi zdroji odkud ucastnici
dotazniku zaznamendavali informace o problémech s porusovanim lidskych prav.
Paradoxné vSak tyto kontroverzni uddlosti v naproste vétSin€ neovlivnily rozhodnuti
respondentll na to, zda turnaj budou sledovat ¢i ne. I pfes nesouhlas s poruSovanim
lidskych prav, se vSak zajem o toto téma mezi respondenty zna¢né¢ nezvysil. Lze odvodit ze
mezi respondenty téma sice rezonovalo, avSak spiSe jen v ramci negativniho nahledu na
organizaci FIFA, ale ne kvuli zdjmu o lidska prava obecné. Percepce organizace FIFA
v o€ich participantll vyzkumu sice byla zna¢né negativni jiz pfed udalostmi MS 2022. Lze
vSak konstatovat Ze kontroverzni udalosti spojené se Sampiondtem v Kataru jako zejména
porusovani lidskych prav, amrti délnikti ¢i korupce, tuto percepci jesté zhorSily. A to 1 za
pouziti prvki marketingovych komunikaci jako krizova komunikace, vyuziti ambasadora

¢i propagace eventu marketingovymi kampanémi partnerskych znacek organizace FIFA.
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FIFA Fédération Internationale de Football Association
MS  Mistrovstvi svéta

MS 2022 Mistrovstvi svéta 2022 v Kataru
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