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Abstrakt

Nazev:  Marketingova komunikace klubu Bohemians 1905

Cile: Cilem prace je zanalyzovat marketingovou komunikaci fotbalového klubu
Bohemians 1905 a upozornit na jeho pfednosti a nedostatky. Dal$im dkolem
pak je, navrhnout moznd opatfeni, kterd by vedla ke zlepSeni marketingové

komunikace a celého marketingového mixu.

Metody: Pro vyzkumné Setfeni byly uZity ndsledujici metody: interview a analyza

dokument.
Vysledky: Po zanalyzovani marketingové komunikace Bohemians 1905 byla zjisténa
fada nedostatktli. V Sesté kapitole prace feSitel prace navrhuje, jak je v praxi

resit.

Klic¢ova slova: marketingova komunikace, sponzoring, interview, FC Bohemians 1905



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing Communications of club Bohemians 1905

The aim of this work is to analyze marketing communication of
Bohemians 1905 Football Club and to highlight its strengths and
weaknesses. The next task is to suggest possible solutions that would

improve marketing communications.
In the work are used methods of interviews and document analysis.

After analyzing marketing communication Bohemians 1905 were found a
number of shortcomings. In the sixth chapter of the thesis is mentioned

how to solve them.

marketing communication, sponsorship, interview, FC Bohemians 1905
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1 Uvod

Pro mnohé je pojem ,,marketingovd komunikace* v podstat¢ synonymem pro
reklamu. Tato definice marketingové komunikace je vSak zcela mylnd. Reklama je
pouze jednim z mnoha ndstrojii marketingové komunikace. V soucasné situaci na trhu,
kdy panuje mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty vysokd konkurence, je nutné
svlij produkt sprdvné prezentovat potencidlnim zdkaznikiim. V piipadé¢, Ze se budeme
zabyvat tak specifickym trhem jako je trh, na kterém se pohybuji sportovni kluby, musi
kluby klast velky daraz na spridvnou komunikaci se svymi pfiznivci, fanousky a
partnery. Samoziejm¢, Ze konkurence a boj o divdka neprobihd pouze mezi kluby
pohybujicimi se ve stejném sportovnim odvétvi, ale ¢asto se fanousSci rozmysleji, zda jit
na hokej, fotbal ¢i basketbal. BohuZel, podle mého ndzoru, neni komunikace vétSiny
Ceskych klubli se svymi pfiznivci na takové drovni, aby dokdzaly do ochozi hal a
stadionil ptitdhnout vice divdkl, coZ je opravdu Skoda. Samoziejmé, Ze se objevuji
rozporuplné ndzory na navitévnost sportovnich akci u nas. Casto byva ze strany divaki
zminovano relativné vysoké vstupné, které bohuZel nemusi byt ospravedlnéno vysokou
kvalitou.

Marketingova komunikace je podle mého ndzoru aktuélni téma pfedevSim proto,
7e v ekonomické situaci, kterd panuje v naSi zemi, potazmo v celé Evropég, je pro
sportovni kluby velice slozité ziskat nové partnery, poptipad¢ ziskat vétsi podporu od
stavajicich partnerti. Proto by pro ceské kluby mél byt jeden z hlavnich cili zvysit
navstévnost soutéZnich zdpasl, protoZe to je jeden z hlavnich argumentti, kterym
miZete presvédCit nového partnera ke spolupraci.

Dnesni ndstup modernich technologii a internetu pfistupného doslova na kazdém
,,kroku* je velkou Sanci pro kluby, které nemaji dostatek finan¢nich prostiedkd pro
svou propagaci. Socidlni sité jako jsou Facebook, Google+, Instagram ¢i Twitter se
nabizeji jako vyborny komunika¢ni kanal nevyZadujici velké investice. V ptipadé, Ze by
kluby spojily své stavajici marketingové aktivity s potencidlem, které nabizeji tyto nové
komunikac¢ni kandly, je moZné oslovit daleko Sir$i cilovou skupinu.

Soucasnou situaci Bohemians miZeme hodnotit ze dvou hledisek, a to ze
sportovniho hlediska a ekonomického hlediska. Ze sportovniho hlediska jsou
Bohemians klubem, ktery kaZzdou sezonu bojuje o udrZeni v nejvyssi Ceské fotbalové

soutézi. Vyhodou Bohemians jsou predev§im vérni fanousci, kteti dokaZi zaplnit
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domovsky stadion 1 pfi takto neptijemné pozici, jeZ klub zaujima v tabulce Gambrinus
ligy. Z ekonomického hlediska klub vypadd, Ze se stabilizuje. Po dlouhych letech sporti
o penize, které m¢l obdrZzet za prodej Jana Moravka do Schalke 04, vzniklych diky
kauze ,tif Bohemek®, byla udajn€ uzaviena dohoda, kterd ma vyporadat vSechny
zucastnéné strany, a Bohemians 1905 by méli obdrZet cca 50 milioni za jiz
uskute¢nény piestup. Po dlouhé dobé také klub ziskal novou posilu na piestup (Ivana
Lietavu), coz je vyraznd zména oproti predchdzejicim prestupovym obdobim, kdy

prichdzeli pouze hraci na hostovani, ktefi v podstaté nesehnali jiné angazma.
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2 Cile a ukoly prace

Hlavnim cilem priace je na zdkladé analyzy soucasné marketingové komunikace
najit nedostatky soucasné marketingové komunikace a navrhnout opatfeni pro jeji
zlepSeni. K vytvofeni tohoto ndvrhu bude tieba splnit n¢kolik dil¢ich ukold, ve kterych

se podrobné sezndmim s teorii marketingové komunikace.

Pro splnéni téchto cilti jsem si stanovil nasledujici dil¢i tkoly:
® sbér informaci o klubu Bohemians 1905
® analyza soucasné marketingové komunikace klubu
¢ interview s jednim z vedoucich pracovniki klubu
* navrh opatfeni vedoucich ke zlepSeni marketingové komunikace

® modernizace stdvajici marketingové komunikace
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3 Teoreticka vychodiska

Pro spolec¢nosti, pohybujici se ve sportovnim prostiedi, je jednim z hlavnich cild,
ziskat co nejvétsi mnoZzstvi fanouskd. Pak spolecnosti mohou generovat zisk nejen
z pifjml ze vstupného, ale také z pf{jml z prodeje reklamnich pfedmétli, spoluprice
s partnery, prodeje televiznich prav, apod. DuleZity ndstroj, ktery mohou spole¢nosti
vyuzivat nejen k ziskdvani novych fanouski, ale také k udrzeni téch stdvajicich, je

marketing.

3.1 Marketing

Marketing mtize byt chapan jako urcity proces, diky kterému jsou zjiStovany a
naplnovany lidské a spoleCenské potieby. VétSina lidi si pod pojmem marketing
pfedstavi pouze reklamy v televizi a letdky ve schrance. OvSem marketing je komplexni
proces, jehoz tkolem je zjistovat aktudlni potfeby zdkaznikd a ptizpilisobovat svou
nabidku témto potfebam v takové mite, aby byli spokojeni nejen zdkaznici, ale také
spolec¢nost prodavajici produkty ¢i poskytujici sluzby. Definici marketingu je mnoho,

zde uvedu nékteré z nich:

Kotler, Armstrong (2004, str. 30): ,,Marketing definujeme jako spolecensky a
manazersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a

prdni v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.

Definice Americké marketingové asociace zni: ,,Marketing je aktivita, soubor
instituci, a procesy pro vytvdreni, komunikaci, dorucovdni, a vymeénu nabidek, které
maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnosti jako celku.“ (Marketing
power, 2010)

Hordkova (1992, str. 25): ,,Marketing je procesem pldnovdani a naplnovdni
koncepce, ocenovdni, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluZeb, ktery smeruje

k uskutecneni vzdjemné vymeny, uspokojujici potreby jedincii.

Hannagan (1992, str. 11) ve své publikaci uvadi definici od Chartered Institute of
Marketing: , Marketing je soucdsti procesu Fizeni, zamérenou na identifikaci,

predviddni a uspokojovdni poZadavkii zakaznikit s cilem vytvorit zisk.
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Na zdklad¢ téchto definic miZeme fict, Ze marketing je proces obsahujici
specifické dlohy, pomoci kterych spole¢nost miiZe identifikovat soucasné i budouci
potfeby zdkaznikii. Podle zjiSténych potfeb mizZe spole¢nost vytvofit nebo upravit

pfedmét marketingu a nabidnout jej zdkaznikovi s cilem vytvofit zisk.

3.2 Marketing ve sportu

Vyznam marketingu v oblasti sportu vyznamné vzrostl. S jeho projevy se
setkdvdme stéle Castéji, protoZe jeho aplikace je zfejmd u spoleCnosti zabyvajicich se
vyrobou sportovniho zboZi i samotnych sportovnich organizaci. V CR je, vzhledem
k popularité jednotlivych sportli, nejvice viditelnd marketingovd ¢innost hokejovych a

fotbalovych klubt.

Caslavova (2009, str. 99) ve své knize uvadi definici americkych autort Pittse a
Stolara: ,,Sportovni marketing je proces navrhovdni a zdokonalovdni cinnosti pro
vyrobu ocenovdni, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se

uspokojovaly potreby a prdni zdkaznikii a bylo dosaZeno cilii firmy“

Céslavova (2009, str. 99) déle uvadi definici Mullina, Hardyho a Suttona, ktefi
definuji sportovni marketing takto: ,,Sportovni marketing vyznacuje vsSechny aktivity
berouci v iivahu podnéty a prdani sportovnich zdkaznikii a jejich naplnéni
prostrednictvim smeny. Sportovni marketing vyvinul dvé hlavni linie: marketing
sportovnich vyrobkii a sluZeb vztaZeny primo k zdkaznikiim sportu a marketing

ostatnich zdkaznikit a priumyslovych produktit a sluZeb s vyuZitim propagace ve sportu.

Podle uvedenych definic mtizete vidét, Ze marketing ve sportu md sva specifika.
Opét je vSak zdsadni analyzovani potieb zdkaznikli, modifikace a propagace produktu a
jeho ndsledné poskytnuti zdkaznikim.

Nisledujici tabulka ukazuje negativa a pozitiva, kterd podle Céslavové (2009)

marketing sportu piinasi.
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Pozitiva

Negativa

- Ujastiuje komu je uréena nabidka
sportovnich produkti: ¢lentim,

divakim, sponzortim, statu

Finance diktuji, co ma sport délat

- Diferencuje nabidku sportovnich
produktli na ¢innosti, které mohou
pfinést finan¢ni efekt a které

nikoliv

- Pozice financi nerespektuje

sportovni odbornost

- Promysli propagaci sportu

Marketing vede ke gigantomanii
sportu, smluvni vdzanost na
sponzory omezuje svobodnou
volbu (napf. ve vybéru niradi a
nicini, v osobnostnich pravech

sportovce)

- Urcuje proporcionalitu a prioritu
dosazeni cili v roviné cili
ekonomickych, sportovnich,

socialnich

- DosaZeni urcité tirovné
sportovniho vykonu mtiZe vést
k pouzivani zakdzanych

podptrnych prostredkil

- Ziskava doplikové finan¢ni zdroje,
které umoZznuji rozvoj neziskovych

aktivit

Show (zaméfend napt. na reklamu)

TABULKA 1 CO PRINASI MARKETING TEL}ESNE VYCHOVE A SPORTU?, ZDROJ:
CASLAVOVA (2009)

3.3 Marketingovd komunikace

Marketingovd komunikace je

soucasti

znamého

marketingového mixu

nazyvaného 4P. Marketingovy mix v sobé kombinuje zdkladni nastroje marketingu.

Témito ndstroji jsou: produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace

(promotion).

Kotler (2007, str. 70) definuje marketingovy mix takto: ,,Marketingovy mix je

soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma pouZivd k vuprave nabidky podle

cilovych trhi. “ (7,s. 70)




V podstaté to znamend, Ze marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mtze udélat,

aby ovlivnila poptdvku po svém produktu. Postupem Casu byla pfiddana dalsi tii P,

kterymi jsou proces (Process), lidé (People) a fyzické vybaveni (Physical Evidence).

Obrazek http://marketingmix.co.uk

Product

Design
Technology

Perceived usefulness

People
Employees
Management

Price Convenience of use

Skimming Quality
Penetration Packaging
Value based Brand utility

Accessories

Cost plus
Cost leadership

Organization culture

Customer service
orientation

Retail
Wholesale
Mail order

Marketing
Mix

Internet
Direct sales
Peer to peer

Multi-c

Promotion

Physical evidence

Facilities

Infrastructure

Service delivery

Special offers
Advertisements

Endorsements
Process

User trials
Uniformity of offering

Campaigns
Joint ventures Service delivery

Service consumption

OBRAZEK 1 MARKETING MIX 7P, ZDROJ: MARKETINGMIX.CO.UK

Obecnd definice marketingové komunikace podle De Pelsmacker, Geuens, Van

Den Bergh (2007, str. 25) je: ,,Marketingovd komunikace obndsi veSkeré ndstroje,

jejichZ prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporila vyrobky

2

nebo image firmy jako takové.“ (9, s. 25)

Jasnd a srozumitelnd definice podle serveru podnikator.cz je: , Marketingovd

komunikace je kaZdd forma komunikace, kterou uZivd organizace k informovdni,

presvédcovdni, nebo ovliviiovdni dnesnich, nebo budoucich zdkazniki. “ (Podnikator,

2013)
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V sou€asném trznim prostiedi, ve kterém panuje obrovska konkurence, je kvalitni
provedeni marketingové komunikace nezbytnosti. Podoba marketingové komunikace
v dnesni dobg je dle Kotlera (2007) ménéna dvéma faktory. Prvnim faktorem je odklon
od hromadného marketingu, ktery byl v minulosti populdrni. Spole¢nosti a jejich
marketingovy pracovnici maji snahu o navazani co nejtésn€jSiho vztahu se zdkaznikem.
Proto jsou Casto vytvareny specidlni marketingové programy, jeZ jsou izce zaméefené na
urcity typ zdkaznika. Druhym faktorem je obrovsky rozmach a pokrok informacnich
technologii. Nové technologie umozZnuji komunikovat se stavajicimi 1 potencidlnimi
zdkazniky novymi a efektivnéjSimi zplisoby.

Uspé&sna koncepce marketingové komunikace v dne$ni dob& podle mého nézoru
zévisi predev§im na originalité¢ sdéleni v kombinaci se zvolenymi komunikacnimi
nastroji. Lidé jsou v dneS$ni dobé piesyceni riznymi reklamnimi kampanémi a
tradicnimi formami propagace, proto jsou zpravidla opravdu usp&Sné inovativni

komunikacni strategie.

3.3.1 Cilové skupiny

Marketingovd komunikace je ¢innost, kterd miZe byt zamétfena na rizné cilové
skupiny. Pfi planovani marketingové komunikace je tedy prvnim krokem identifikace
vhodnych cilovych skupin. Spole¢nost musi znat segmentaci trhu, tj. rozdéleni trhu do
skupin, které maji shodné vlastnosti, pfdni Ci potteby, ale také podobné reakce na
marketingové a komunikacni aktivity. Dle téchto segmentii spole€nost miZze sméfovat
své aktivity napf. na urcité geografické uzemi, demografickou skupinu nebo podle

urcitych psychologickych vlastnosti.
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3.4 Komunikadni mix

Komunika¢ni mix je metodou, kterd by méla spoleCnostem ukézat, jakym
zpusobem maji propagovat své produkty a komunikovat se zdkazniky. Nadstroji
komunika¢niho mixu jsou reklama (advertising), osobni prodej (personalselling),

podpora prodeje (sales promotion) a direct marketing. (Konstantin von Brocke, 2012)

Podpora
prodeje

Direct Public
marketing relations

Osobni
prodej

OBRAZEK 2 KOMUNIKACNI MIX, ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI

Dle Kotlera a Armstronga (2004, str. 630) je komunika¢ni mix definovin jako
,soubor ndstrojit sloZeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public
relations, ktery firma vyuZivd pro presvedcivou komunikaci se zdkazniky a splnéni

marketingovych cilii.

U ostatnich autorti se objevuji také dalsi nastroje komunika¢niho mixu, jako jsou

corporate identity, online komunikace, event marketing nebo direct marketing.

3.4.1 Reklama

Vv s N s

Jednou z nejzndmé;jSich a nejpouzivangjSich forem propagace v soucasné dobé¢ je
reklama. Tato forma propagace mize mit mnoho podob. Pouzivd se v komunikaci
s Sirokou vefejnosti a jejim hlavnim cilem je informovat o produktech a jejich

klicovych vlastnostech. AvSak muze také slouzit k propagaci samotné spolecnosti,
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k udrZzovéani povédomi vefejnosti o znacce nebo ke zlepSovani firemni image. Hlavnim
cilem reklamy je vyvolat zajem vefejnosti o dany produkt, sluzbu nebo spole¢nost. Pro
pouziti reklamy plati mnoho zdsad. Mezi nejvyznamné€j$i patfi srozumitelnost,
vystiznost a nutnost reklamou néjakym zplsobem zaujmout. DuleZité je vyzdvihnout
silné stranky daného produktu nebo sluzby, ale tim neklamat spotiebitele.

S ohledem na rtzné formy reklamy a jejich rozlicné pouZiti je obtiZzné stanovit
jednu definici reklamy. Dulezité je spiSe definovat zdkladni vlastnosti reklamy. Kotler

(2001) mezi zdkladni vlastnosti reklamy fadi tyto vlastnosti:

e Vefejnd prezentace — reklama je vefejnym zpiisobem komunikace.

e Utinnost — reklama je povaZovdna za G&inny nastroj. Proddvajici miZe
opakovat urcité sdéleni a kupujici ho muZe porovndvat se sdélenimi
konkurenti.

e Znasobend pusobivost — Reklama vyuZivd propagace produktu
prostednictvim tisku, zvuku a barev.

e Neosobni charakter — reklamou mizeme zasahnout velké mnozstvi lidi,
ktefi ovSem nejsou motivovani k pozornosti a reakci na sdéleni
prodavajictho. Reklamu mulzeme chdpat jako monolog, ktery vede

prodavajici.

Kotler (2007, str. 855) definuje reklamu jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluZeb identifikovaného sponzora

prostirednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ci radio.

Vysekalovd (2002, str. 16) reklamou rozumi: ,,KaZdd placend forma neosobni
prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného

sponzora. “

Produkty uvadéné na trh maji sviij Zivotni cyklus a v kazdé fazi tohoto cyklu by
méla mit reklama urcitou funkci. Ve fazi zavddéni by méla reklama informovat o
novém produktu, méla by byt cilena presné na cilovou skupinu zdkazniki a méla by byt

relativné intenzivnéj$i. Ve fdzi ristu by reklama méla ziskdvat zdkazniky od

konkurence a ve fazi zralosti by reklama méla ukazovat rozdily mezi ur¢itymi znackami
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a ukdzat zdkaznikovi vyhody plynouci z koupé daného produktu. V posledni fazi,
utlumu, se reklama omezuje. Reklama ma nékolik funkci. Jejich rozdé€leni popisuje
Horakova (1992, str. 293) nasledovn¢:
% Informativni — dilezité hlavné pfi zavadéni nového vyrobku na trh.
Spotiebitelé se s produktem musi seznamit.
% Presvédcovaci — zde je cilem vytvofeni selektivni poptavky po produktu
konkrétniho vyrobce.
% Upominaci — cilem je pfipomenout zdkaznikim produkt nebo sluzbu, jejz

dobfte znaji. (5, s. 293)

Pii pouZzivini reklamy je nutné brat v uvahu typ média, kde bude reklama
prezentovdna. Vybér typu média samoziejmé vyrazn€ ovliviiuje typ produktu nebo
sluzby. Také zalezi na pozadavcich na dosah reklamy a frekvenci, kterd je nutnd
k dosazeni cilt.

Clenénf médif:

% Masova — TV, kino, internet, noviny, billboardy, radio
% Specifickd — napf. reklama na sportovnich dresech, niazev haly nebo
stadionu

% Elektronicka — TV, internet, mobiln{ telefony

X/
°e

Klasicka — tisténd média, dopravni prostiedky, obaly, billboardy

X/
L X4

Horka — TV, rozhlas, internet, kino

X/
L X4

Chladna - tisténd média, rozhlas, billboardy (5)

Samoziejmé plisobeni reklamou na Sirokou vefejnost je staitem, do urcité miry,
regulovdno. Obchodnim zdkonikem je omezena nekald soutéz, kdy pod toto oznaceni
spada klamava a srovndvaci reklama. Dale je platny, n€kolikrat novelizovany, zdkon ¢.
468/1991 o regulaci reklamy, ve kterém jsou piesné¢ vymezeny podminky, za kterych

miZe byt reklama uvetejnéna, v jaké dob¢ a pro jakou cilovou skupinu.

3.4.1.1 Sportovni reklama

Specificky typem reklamy je sportovni reklama. Tento pojem oznacuje druh
reklamy, ktery vyuzivd specifickd komunika¢ni média. Mezi n€ patii napt. sportovni
dresy, sportovni ndfadi a nacini, reklamni panely na sportovisti, mantinely, startovni

&isla. (Céslavovd, 2009)
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Caslavova (2009, s. 168) d¢li sportovni reklamu dle uvedenych komunikaénich
médii na:
1. reklama na dresech a sportovnich odévech
reklama na startovnich ¢islech
reklama na mantinelu

reklama na sportovnim nafadi a nacini

A

reklama na vysledkovych tabulich

Sportovni reklama je pro spolecnosti relativné zajimavym zplsobem, jak o sobé
dat védét zdkaznikovi. Sport je velky fenomén, ktery je i v Ceské republice dostate¢nd
sledovany. U nds se prosazuje pfedev§im reklama v hokeji a fotbale, coZ jsou dva
nejpopularnéjii sporty v CR. Ve fotbalu je nejéastéji vyuZivanym typem reklamy
reklama na dresech a mantinelech. Mantinely kolem fotbalovych htist’ fotbalové kluby
nahrazuji LED panely, které umoznuji béhem celého zdpasu reprodukovat vétsi

mnoZstvi reklamy.

3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje jako dal$i nastroj komunika¢niho mixu umoZiuje motivovat
obchodni persondl k vy$§imu prodeji, podporovat kupni chovdni zdkaznikii a také
zvySovat efektivitu riznych prodejnich mezi¢lankl. Cilem podpory prodeje je zajistit

opakované ndkupy produktu nebo sluzby v budoucnosti.

Kotler (2007) popisuje podporu prodeje takto: ,,Podpora prodeje je ndstroj
komunikacniho mixu, jehoZ hlavnim cilem je prostrednictvim krdtkodobych stimulii

povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby.

S podporou prodeje se miZeme setkat v nejriznéjSich formach, jako jsou riizné
soutéZe zdkaznikli nebo dealeri, vérnostni programy, slevy a dalsi. Podporu prodeje
miZeme rozliSovat podle toho, ktery subjekt v procesu prodeje je motivovan k vys§imu
zajmu o prodej produktu. (Foret, 2003)

1. Podpora prodeje u zdkaznikli — vzorky zdarma, slevy, slevové vouchery na

dal$i ndkup, apod.
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2. Podpora prodeje prodejnich mezi¢lankti (maloobchod, velkoobchod) —
kupni slevy pii zavddéni novych vyrobkt, obratové slevy, zboZi zdarma,
merchandising.

3. Podpora prodeje obchodniho persondlu — Skoleni, bonusy za objem

prodeje nebo ziskani novych zdkazniki.

Cilem zminénych bonust je tedy vyvoldni urcitého chovédni na stran¢ kupujiciho.
Jako hlavni ptednosti podpory prodeje Kotler (2001) zminuje:
e Komunikace — zminéné bonusy snadno zaujimaji pozornost zdkaznika a
dovedou ho k samotnému produktu
e Stimuly - v poskytovanych bonusech zdkaznik spatfuje urcitou pfidanou
hodnotu, kterd ho motivuje k dalSimu ndkupu
e Vyzvy — vétSina zminénych bonust vyzyva zdkaznika k akci v ur¢itou dobu

(napf. soutéz, jez se zucastni vSichni, ktefi nakoupi do urcitého data)

Podpora prodeje ma za cil nejen motivovat k dalSimu ndkupu stdvajici zdkazniky,
ale také prildkat nové zdkazniky, posilovat loajalitu k dané znacce nebo odménovat

nejverngjsi zakazniky.

3.4.3 Osobni prodej

Pelsmacker, Geuens a Berck (2007) definuji osobni prodej takto ,,Osobni prodej
je dvoustrannd nebo mnohostrannd komunikace, jejim? obsahem je poskytovdani
informaci, predvddeni, udriovdni ¢i budovdni dlouhodobych vztahit nebo presvédceni

urcitych osob. “

Vyhodou osobniho prodeje je bezesporu moznost okamzité reakce prodavajiciho
na dotazy a podnéty zdkaznika. Proddvajici miiZze ménit zptisob komunikace s ohledem
na reakce zdkaznika a tim zvySit Sanci na UspéSny prodej produktu. Osobni prodej je
také vyhodny v pifipad€, Ze chceme zajistit, aby zdkaznik zménil jiz zavedené
stereotypy spojené s uzZivinim produktu. Prav¢ interakce se zdkaznikem je nejvétSim

specifikem osobniho prodeje a to at’ uz se jednd o interakci osobni nebo telefonickou.
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Osobni prodej miiZzeme rozdélit na nékolik typi:

e Obchodni prodej — cilovou skupinou jsou predevSim supermarkety,
pficemz velké a zndmé firmy maji vyhodu pifed menSimi, diky silné
vyjednévaci pozici

¢ Misionafsky prodej — cilovou skupinou jsou zdkaznici ptimych zakaznika.
Napriklad farmaceutické spolecnosti se snazi presvédCovat lékare a
lékarniky, aby pfedepisovali a doporucovali jejich vyrobky.

e Maloobchodni prodej — tzv. pultovy prode;j

® Business to business — prodej mezi podniky

® Profesionalni prodej — tento typ prodeje se soustfedi na osoby ovliviiujici
rozhodovéni nasi cilové skupiny. Naptiklad spole¢nost vyrabéjici kuchyné
spolupracuje s architektem, ktery do svych projektd zahrnuje vyrobky
dané spoleCnosti a ty doporucuje zdkaznikovi. (Pelsmacker, Geuens,

Bergh, 2003)

Diky realit¢ vysoce konkuren¢nich trhli se spole¢nosti nesoustfedi pouze na
objemy prodejii, ale stdle vét$i pozornost vénuji také péci o spokojenost zdakaznik.
Osobni prodej miiZe byt soucdsti komunika¢niho mixu, diky které spolecnost navaze
uz8i kontakt se zdkaznikem a ziskd jeho loajalitu. Tento ndstroj ovSem vyzZaduje
vysokou miru kontroly obchodnikli, protoZe nevhodné a neprofesiondlni chovani

obchodnika mtiZe naopak klienta od ndkupu daného produktu navzdy odradit.

3.4.4 Publicrelations

Dalsi dileZitou a nezbytnou sou¢dsti komunika¢niho mixu jsou public relations
(PR) neboli vztahy s vetejnosti. Svoboda (2009, str. 17) definuje PR takto: ,,Public
relations jsou socidlnékomunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace piisobi
na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem vytvdret a udrZovat s ni pozitivni vztahy a
dosdhnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni a diivery. Public relations

organizace se také uplatnuji jako ndstroj jejiho managementu. “

Foret (2003, str. 209) popisuje public relations jako ,,pldnovitou a systematickou
cinnost, jejimZ cilem je vytvdret a upeviiovat ditvéru, porozumeéni a dobré vztahy nasi
organizace s klicovymi, duleZitymi skupinami verejnosti.
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Zakladnimi kategoriemi kliCovych skupin dle Foreta (2003) jsou:
¢ vlastni zaméstnanci organizace
® jeji majitelé a akcionafi
® dodavatelé
® investofi
® sdélovaci prostiedky
* mistni obyvatelstvo
* mistni predstavitelé a zastupitelské organy

e 7zakaznici.

Public relations vyuZivaji podobné jako reklama sdélovacich prostfedkii. Hlavnim
rozdilem je, Ze public relations vyuzivaji média predev§im ve formé neplacenych zprav
v masovych médiich. Publicita miZe byt samoziejmé¢ jak pozitivni, tak negativni.
Publicita zahrnuje jakoukoliv pozornost novinaft a sdélovacich prostfedku, kterd je
samovolnd a neovlivnéna.

Hlavni cile public relations jsou vétSinou dlouhodobé budovéni dobrého jména
spolec¢nosti nebo budovéni podnikové identity. Spole¢nost pottebuje vybudovat dobré
jméno, kredit ¢i goodwill predev§im kviili davéryhodnosti u riznych skupin vefejnosti.
Pokud je spolecnost vnimdna takto pozitivné, mize toho vyuZzit i jako propagacni
sdéleni. SpoleCnosti, jeZz jsou vefejnosti pozitivn€ vnimdny, maji usnadnénou
komunikaci se zdkaznikem, vCetné napiiklad reklamy. Reklamni kampan spolecnosti,
ktera je vnimana negativn€, nikdy nebude tak uspéSnd jako reklamni kampain
spolecnosti, jeZ ma u vetfejnosti dobré jméno. (Foret, 2003)

Soucasti public relations jsou i tzv. media relations. Pfi¢emZ tkolem media
relations je ptfedevsim budovani dobrych vztahl s novinafi k ndslednému komunikovani{
vlastnich PR materidli. Jednd se hlavné o zpracovdvani rtznych tiskovych zprav,
zajiStovani zdrojovych materidli pro novindfe, organizovéani tiskovych konferenci,

organizace poskytovani rozhovort apod. (Médea, public relations, 2009)
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3.4.5 Direct marketing

JiZ nédzev napovida, Ze direct marketing md za cil pfimou komunikaci
s vybranymi zdkazniky a ndsledné zjiSténi jejich zpé&tné vazby. Tak jako vSechny
komunika¢ni ndstroje i direct marketing prochdzi vyraznym vyvojem. Tento vyvoj
probihd predev§im v disledku ptsobeni novych technologii. Diive populdrni formy
direct marketingu jako zasilkovy prodej, rozesilani katalogii a telemarketing ustupuji do
pozadi piisobenim internetu. Internet a jeho pouZiviani na rGznych pfenosnych
zafizenich, jako jsou mobilni telefony nebo tablety, umoZnuje spoleCnostem ziskdvat
dalezity zaklad pro direct marketing, a to kvalitni databdzi informaci o potencidlnich
zékaznicich.

Direct marketing miizeme rozliSovat na adresny a neadresny. V ptipad¢ adresného
direct marketingu oslovujeme piimo daného klienta. Osloveni mulZe probihat
telefonicky, poStou nebo prostfednictvim novych médii. Neadresné osloveni probihd
pfedevsim prostfednictvim letdki vhozenych do postovni schranky, rozddvéani letdkli na
frekventovanych mistech nebo televizni reklamy s moZnosti piimé odpovédi.

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003)

Dle Foreta (2006) jsou hlavni vyhody direct marketingu nésledujici:
e zacileni na jednoznacné ureny segment
e cfektivnost zacilené komunikace a navazani bliz§iho vztahu s klientem
® moznost kontroly a méfitelnosti reakce na danou nabidku
e operativnost komunikace
¢ ndzorné predvedeni vyrobku

¢ dlouhodobé vyuzivani produktu — vytvofeni dlouhodobého vztahu

Oblibenost direct marketingu v soucasné dobé€ roste, protoze vyuziva piednosti

osobniho prodeje ovSem pii vyrazné nizSich ndkladech. Efektivita direct marketingu

roste predevSim v souvislosti s vyuZzitim modernich informacnich technologii.
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3.4.6 ]iné formy marketingové komunikace

Voev s

Stale populdrnéjsi jsou také méné tradi¢ni formy marketingové komunikace, které
se prosazuji do popredi u vétSiny spoleCnosti. Mezi tyto méné tradicni formy bych

zatadil product placement, guerilla marketing nebo buzz marketing.

Product placement

Pocatek filmu a jeho rozSifovani vedlo vyrobce k myslence, umistit své produkty
do dégje filmu tak, aby divdk zaregistroval znacku vyrobku, jeho pouZiti a samoziejmé
s nim spojenou n¢jakou pozitivni situaci. V soucasnosti si miZzeme vSimnout takto

umisténych vyrobkl ve vétsing filma, seridli, zdbavnych nebo diskusnich potadu.

Frey (2005, str. 59) definuje product placement jako ,,zdmeérné a placené umisténi

znackového produktu do audiovizudlniho dila za iicelem jeho propagace. “

Kvalitné provedeny product placement nijak nenarusSuje plynulost filmu nebo
seridlu. Divdk vnimd pouZiti produktu jako soucdst d¢je, pricemZ pouZiti produktu by
mélo byt zasazeno do pozitivnitho kontextu. MuiZeme si vSimnout, Ze se tato forma
propagace pouZzivd naptfi¢ mezi vSemi typy produktli od automobilli, mobilnich
telefontl, pocitacli nebo ndpoji po propagaci rychloobratkového zboZzi.

ZvySeni ucinku product placementu lze dosdhnout kombinaci umisténi produktu
do filmu nebo seridlu s klasickou reklamni kampani, do které miZe byt zapojena
nékterd z postav ucinkujicich v daném potfadu nebo miZe obsahovat motivy daného
potadu.

Do popredi se také dostavd product placement v pocitacovych hrach. Product
placement v pocitacovych hrach je vyhodny pfedevs§im diky jeho opakovani s kazdou
dalsi hrou a také diky jeho niZsi finan¢ni naroc¢nosti.

Na tuzemském televiznim trhu je product placement také vyuZivan. OvSem
v porovnani se zahrani¢nimi potady, dle mého nazoru, plisobi cesky product placement
ve vétSin¢ piipadd jako ,pést na oko®. Takovym kultovnim a mistrovskym product
placementem podle mého ndzoru zminéni znacky Apple ve filmu Forrest Gump. Hlavni

hrdina zjisti, Ze je milionafem po tom, co investoval do n€jaké ,,ovocnatrské firmy*.
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Guerila marketing
Jay Conrad Levinson tento pojem v osmdesdtych letech minulého stoleti
definoval jako , ,nekonvencni marketingovou kampan, jejimZ ucelem je dosdhnout

maximdlniho efektu s minimem zdroji. “ (Frey 2005, str. 29)

Nazory odbornikil na guerila marketing jsou rozdilné. Jde piedevsim o to, zda je
samotny segment vhodny k vyuziti guerila marketingu a zda marketingovy pracovnici,
ktefi kampan tvofi, maji dostatecné zkuSenosti a vztah k alternativnim médiim.

Vramci guerila marketingu se také vyuzivd tzv. ambush marketing, ktery
v podstaté vyuzivd parazitovini na aktivitich konkurence spojenych s néjakou
vyznamnou akci. Zndmym piikladem ambush marketingu je napiiklad odhaleni ¢asti
spodniho pradla fotbalisty Nicklase Bendtnera po vstfeleni golu za narodni tym, na
které byl ndzev sazkové kancelare Paddy Power.

Dalsi technikou vyuzivanou v geurila marketingu je tzv. buzz marketing. Ten
spoc¢ivd v tom, Ze je vytvofena ,Septanda‘“ tykajici se n¢jaké uddlosti nebo produktu.
Zajimavym piikladem buzz marketingu bylo video spole¢nosti Nike, na kterém tehdejsi
fotbalova hvézda Ronaldinho opakované trefuje bfevno fotbalové branky, pficemz se
mi¢ nedotkne zemé. Toto video vyvolalo obrovské diskuse, zda se jednd o podvrh nebo

ne.

3.5 Online komunikace

Internet je v soucasnosti jednim ze zdkladnich komunika¢nich kandli kazdé
spole¢nosti. Nabizi obrovské moZnost propagace a komunikace za nizké ndklady.
Internet obecné nabizi spole¢nostem, aby mohli 1épe zacilit sva sdéleni na potencidlniho
nebo stavajictho zdkaznika. Vyznamnym a stéZejnim odliSenim od standartnich médii je
moZznost interakce mezi odesilatelem a pfijemcem. Internet umoznuje zkontrolovat, zda
komunikace probéhal dspésné, kolik pfijemct nase sdéleni zachytilo, jaky ¢as nad nim
stravili a také zda na n&) néjak zareagovali. Jak v oblasti sportu, tak i v ostatnich
oblastech jsou nejcastéji vyuzivanymi formami internetové komunikace webové stranky

a socialni sité.
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3.5.1 Internetv CR
Dulezitym faktorem pro rozhodovdni o propagaci spolecnosti na internetu je

pocet obyvatel zemé&, ktery k nému maji piistup a ktefi ho navstévuji. Pokryti
internetem v Ceské Republice je na relativng sluné Grovni, oviem oproti zemim jako je
Némecko nebo Rakousko pofad zaostdva. Zaostalost se projevuje predevSim v pokryti
rychlym bezdritovym internetem. Jednd se predev§Sim o pokryti menSich obci a
venkova, u vétSich mést s pokrytim nebyvd problém a to jak dratového tak

bezdratového internetu.

Zakladni informace (leden 2014)

Velikost internetové populace v CR 6 819 035
Pocet shlédnutych stranek 18 596 064 885
Uzivatelé mobilniho internetu v CR 2400 464

TABULKA 2 VYZKUM NAVSTEVNOSTI INTERNETU V CESKE REPUBLICE, ZDROJ: VYZKUM
SOCIODEMOGRAFIE NAVSTEVNIKU INTERNETU V CR, NETMONITOR

Pohlavi - uzivatelé internetu v CR

m Muzi

m Zeny

GRAF 1 UZIVATELE INTERNETU DLE POHLAVI, ZDROJ: VYZKUM
SOCIODEMOGRAFIE NAVSTEVNIKU INTERNETU V CESKE REPUBLICE, NETMONITOR
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Uzivatelé internetu CR dle véku

65 let a vice 5,52%
55-64 let 11,72%
45-54 let 15,76%
35-44 let 23,29%
25-34 let 21,32%
15-24 let 16,90%

10-14 let 5,48%
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GRAF 2 UZIVA}TEVLEV INTERNETU V CR DLE VEKU, ZDROJ: VYZKUM
SOCIODEMOGRAFIE NAVSTEVNIKU INTERNETU V CESKE REPUBLICE, NETMONITOR

3.5.2 Webové stranky
V soucasnosti jsou webové stranky zdkladem kazdé komunikacni strategie. Kazda

fungujici spole¢nost v dneSni dobé md webové stranky, na kterych prezentuje svou
¢innost a své vyrobky. Vyhodou webovych strinek je jejich dostupnost prakticky
odkudkoliv na svété a relativné nizké ndklady na pofizeni. NejdaleZit¢jSim tkolem
jakékoliv spole¢nosti je mit strdnky kvalitné zpracované tak, aby byly piehledné,
nabizely informace, které zdkaznici potfebuji a byly aktudlni. Vlivem ndéstupu
modernich technologii, jako jsou chytré telefony nebo tablety, je také dileZzité, aby
kazda spoleCnost zajistila optimalizaci svych webovych stranek na ptistup z téchto
zatizeni.

Pokud vytvafime webové stranky, je dileZité stanovit si hlavni funkce, které by
strdnky méli plnit. Strdnky mohou slouZzit ke komunikaci se stdvajicimi ¢i potencidlnimi
zdkazniky, mohou byt nastrojem piimého prodeje, poptf. mizZeme prostfednictvim
stranek ziskdvat kontakty na potencidlni zakazniky. PfiCemz ctyii hlavni kritéria pro
webové stranky jsou (Karlicek, Kral, 2011):

e atraktivni a pfesvédcivy obsah,
® snadnd vyhledatelnost,
¢ jednoduché uziti,

e odpovidajici design.
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Ze zminénych kritérii si mZeme vSimnout soucasného trendu, kdy jsou
preferovany webové stranky, které se jednoduSe obsluhuji a maji strohy moderni
design. Takovéto stranky jsou také velice uzivatelsky piivétivé. Dllezitd je také spravna
optimalizace stranek pro internetové vyhledavace, jako je Google nebo Seznam, aby
byly stranky lehce vyhledatelné. DalSimi faktory ovliviiujicimi ndvStévnost a dobu
straveni uZivatele na strankach jsou rychlost nacitani strdnek, pfehlednost textu na

strankdch, dodrZeni urcitych stylistickych pravidel a dalsi.

3.5.3 Socialni sité

Jednou z dominant dnes$niho internetu jsou socidlni sité jako Facebook, Twitter,
Youtube nebo Google+. Predev§im mladi lidé travi na socidlnich sitich velké mnoZstvi
Casu. Za online socidlni média miiZzeme povazovat oteviené interaktivni online aplikace,
které podporuji vznik neformdlnich uZivatelskych siti. (Constantinides, Fountain, 2008)
UZivatelé mohou prostfednictvim téchto siti sdilet s ostatnimi své zaZitky nebo nazory.
Nejen prostfednictvim psaného textu, ale také prostfednictvim fotografii, videi nebo
zvukovych zdznama.

Socidlni sit¢ po celém svété zaZzivaji neustdly rust. Facebook uz ma po celém
svété 1,31 miliardy uzivateld, pficemZ pocet uZivateli mezi lety 2012 a 2013 rostl

tempem 22% (Statistics brain, 2014).

Facebook v CR
Pocet uzivatelu k 13.6.2012 3 647 000
Pocet uzivatelu k 13.7.2013 3943 240

TABULKA 3 POCET UZIVATELU FACEBOOK V CR, ZDROJ: ZOOMSPHERE

UZivatelé travi na socidlnich sitich ¢im dal vét$i mnozstvi ¢asu, coZ samoziejmée
vyuzivaji provozovatelé socidlnich siti a nabizi obchodnim spolec¢nostem moZnost
propagace svych produktii a sluZzeb na socidlnich sitich. Hlavni divody vyuzivani
socidlnich siti obyCejnych uZivateld jsou udrzZovani kontaktu s prateli, organizace
riznych akei nebo ziskdvani doporuceni. Z téchto dliivodu také vychdzeji cile, které si
stanovuji spolec¢nosti pro propagaci na socidlnich sitich. Spole¢nosti, podnikatelé a dals{
organizace vyuZzivaji socidlni sité k propagaci novych produktii, informovani zdkaznikti
o ruznych uddlostech, odkazovéani na recenze svych produktii. Socidlni sité¢ jsou také
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vyuzivdny jako PR néstroj, kdy je znacka pfibliZovdna zdkaznikiim a je posilovdna
image znacky. UzZivatelé, jeZ maji ptidanou na sviij profil oblibenou znacku, jsou podle
vyzkumtl ndchylInéjsi ke koupi vyrobkl této znacky. (Karlicek, Kral, 2008)

Dle nezavislého vyzkumu prezentovaného na semindii UEFA, kazdy uZivatel
strdvi na internetu v priméru 33 dni vroce, zcehoZ 17% casu veénuji uzivatelé
socidlnim sitim. (nv.fotbal.cz)

V ptipadé¢ propagace v oblasti sportu je jednou z nejpopuldrnéjSich platforem
socidlni sit’ zaméfend na sdileni videi Youtube. V soucasnosti roste popularita rtiznych
odolnych kamer, se kterymi mohou hraci fotbalu naptiklad nastoupit do tréninku. Tato
videa jsou nejCastéji prezentovdna pravé na portdle Youtube. Odtud mohou byt dile
sdilena na dals{ socidlni sité. Pravé tato videa ze zdkulisi nebo rtiznd akéni videa jsou
dnes velmi popularnim ndstrojem na ziskdvani novych fanouskd na socidlnich sitich,
protoZe maji virdlni efekt.

Firemni stranky na socidlnich sitich ma mnoho spole€nosti, ovS§em u této formy
propagace je samoziejmé hlavnim faktorem uspéch obsah, ktery dany stranky nabizeji.
Tento obsah musi byt pfedevSim aktudlni a mél by byt zajimavy, aby mél zakaznik
motivaci danou stranku sledovat. Trendy a prostiedi socidlni siti prochdzi neustalym a
velice rychlym vyvojem, proto se muiZeme pofdd setkdvat s novymi metodami a

zpusoby prezentace na socidlnich sitich.

3.5.4 Event marketing

Pod pojmem event marketing si miZeme predstavit realizovani zazitkli vcetné
jejich planovani a organizace, které by méli vyvolat urcité psychické a emociondlni
podnéty podporujici image organizace a jeji produkty. Cilem by mé&lo byt udrZet a
prohloubit vztah s cilovymi skupinami. (Pfikrylova, Jahodovd, 2010) Tento typ
marketingu je vyuZivan piedev§Sim ke zvySeni intenzity komunikace se zdkazniky.
Event marketing se nejCastéji vyuziva v oblasti kultury, sportu, vzdé€lavani nebo
cestovniho ruchu. (Jurdskova, Horndk, 2012) V oblasti sportu mohu jako ptiklad event
marketingu uvést autogramiddy nebo rizné akce, kde se setkdvaji fanousci s hvézdami

tymu.
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3.5.5 Mobilni marketing

Mobilni marketing prochazi rychlym vyvojem. Pfed né&kolika lety byl mobilni
marketing tvofen predevsim rozesilanim riiznym reklamnich sms nebo reklamni loga na
displeji telefonu. Mobilni marketing se vyviji spolu s mobilnimi telefony. Soucasné
mobiln{ telefony vétSinou disponuji dotykovym displejem a operacnim systémem, ktery
znaén¢ rozsifuje moznosti osloveni potencidlni zdkaznikii pies mobilni telefon. Nové
funkce mobilnich telefonil jako jsou integrované fotoapardty, vétsi dotykové displeje,
navigace a pripojeni k internetu, umoziuji mnohem pestiejSi vyuZiti v marketingu.
Dulezitou souc¢dsti modernitho mobilniho marketingu jsou také rizné aplikace. Aplikace
miZe byt zaméfena pouze na jednu spolecnost, kdy obsahuje veskeré aktuality z déni ve
spolecnosti, kalendér s planovanymi uddlostmi a dals{ informace.

V oblasti sportu jsou tyto aplikace hojné vyuzivdny sportovnimi kluby, které pres
né informuji fanousky o aktudlnich vysledcich, ndsledujicich zdpasech, pozici v tabulce

a dalSich statistikach.
Mobilni telefony a tablety Gambrinus liga

Vlastnictvi pristroju

chytry telefon

herni konzole

/
]

zadny z nich

OBRAZEK 3 VLASTNICTVI MOBILNfQH ZAREZENj U DIVAKU GAMBRINUS LIGY,
ZDROJ: INFOGRAFIKA - JAKY JE FANOUSEK GAMBRINUS LIGY?
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3.6 Firemni identita

Zavedend a spravné nastavend firemni identita je dle mého ndzoru jednim ze
zdkladnich ptedpokladl pro dspésnou marketingovou komunikaci.

Bézn€ pouzivany pojem firemni identita je Cesky pieklad anglického vyrazu
corporate identity. Pokud budeme hledat definici pojmu firemni identita a image, tak
nalezneme fadu definic, které vSak méné Casto popisuji vzajemné vztahy mezi témito
pojmy. Na internetovych strankach i v riznych tiSténych publikacich se ¢asto docteme,
ze CI (corporate identity) znamend jednotny vizudlni styl nebo firma zabyvajici se CI
do své nabidky napiSe, Ze CI od ni obsahuje kompletni graficky manudl, loga, obdlky,
polepy firemnich automobili apod. Firemni identita je v téchto pfipadech zaménéna za
corporate design (firemni design), ktery je pouze soucasti firemni identity. Firemni
identita sama o sob¢ tvoii soucdst celé firemni strategie, kterd ma dualeZitou funkci
prezentovat firmu. Do firemn{ identity miZeme zahrnout historii firmy, zaméstnance a

mnoho dal$ich faktort, které reprezentuji firmu. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Veber (2000) in (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 16) popisuje firemni identitu jako
,Lusili o vnejsi odlisnost, jedinecnost a osobitost, kterd se projevuje v takovych
komponentdch, jako je design, kultura, chovdni organizace, komunikace a vlastni

produkt“.

Firemni identitu miZeme také definovat jako vymezeni firemni komunikace vici
svému okoli. Firemni identita je tvofena mnoha prvky, které spolu vytvéreji kompaktni
celek. Hlavnimi prvky firemni identity jsou: logo, firemni barvy, vizitky, hlavickové
papiry apod., webdesign, dalsi tiskoviny ¢i materidly pro kontakt s okolim a public
relations. (Vysekalova, Mikes, 2009)

Firemni image je z pohledu firemni identity vysledkem interakce jednotlivych
prvkl firemnf identity, tj. firemniho designu, firemni komunikace, firemniho chovani a

produktu.

3.6.1 Vztahy mezi firemniidentitou a image
Firemni image je vysledek vzdjemného piisobeni ¢ty prvkl firemni identity.

Témito prvky jsou firemni design, firemni komunikace, firemni chovédni a samotny

produkt.
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Vzijemné vztahy vystizné popisuje schéma, ve kterém je rozpracovin systém
firemni identity a image do dynamického modelu na zdklad€¢ vazeb mezi prvky firemni

identity. Schéma je zndzornéno na obrizku €. 1.

Firemni identita

Firemni image

OBRAZEK SYSTEM FIREMNI IDENTITY, ZDROJ: VYKYDAL (2001) IN VYSEKALOVA,
MIKES (2009)

V tomto systému jsou vyznaceny zdkladni prvky: firemni design, firemni kultura,
firemni komunikace a produkt. Podle vyznafenych vazeb je zfetelnd vzdjemna
ovlivnitelnost jednotlivych ¢asti. Je zde také vidét, Ze jsou pifimé vazby nejen mezi
firemni identitou a jednotlivymi prvky, ale také mezi firemni image a jednotlivymi

prvky.

3.7 Sponzoring

Sponzoring je jednou =z forem propagace, kterd je dulezitym Cinitelem
v marketingové a komunikacni strategii. Sponzorovani mizeme chdpat jako sluZbu,
kterou sponzorovany vyuZziva jako zdroj piijmi a sponzor ji vyuZzivd k plnéni svych
komunikaénich cild. Je dilezité chdpat sponzorstvi jako placenou sluzbu, at’ uZz
prostiednictvim finan¢nich prostfedki nebo prostfednictvim sménného obchodu.
Sponzorstvi je diametrdlné odliSené od darovéni.

Pro ptiklad uvedu dvé€ definice sponzoringu.
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Mullin, Hardy a Sutton (2007, str. 315): ,,Termin sponzorovdni pouZivime
k ziskani prdv priclenenych nebo primo spojovanych s produktem nebo akci s cilem

ziskat uZitek z tohoto spojent. “

Podle Cislavové (2009, str. 190) ,,Sponzorovdni predstavuje vyznamny specificky
prostredek k zabezpeceni dostatecnych financnich zdroju, slouZicich k realizaci zejména
kulturnich, vedeckych, charitativnich a dalsich aktivit v riznych sférdch Zivota
spolecnost. 'V tomto sméru necini vyjimku ani télovychovné, sportovni a turistické
organizace, spolky, kluby avsak i jednotlivci, usilujici o ziskdni financnich prostredkii

pro jejich mnohocetnou a rozsdhlou c¢innost.

Soucasnou podobu sponzorstvi musime chapat pfedev§im jako jeden z hlavnich
komunikaénich ndstroji spolecnosti. V nékterych piipadech miiZeme brit sponzorské
aktivity nékterych spole¢nosti jako jistou povinnost, hlavné pokud se jednd o velké
spole¢nosti jako napt. CEZ. U téchto spole¢nosti je v podstaté spole¢enskou povinnostf,
vzhledem k vysi jejich pifjmi a zisku, sponzorovat sportovni i kulturni udélosti ¢i
spole¢nosti.

Podle vySe uvedenych definici je tedy sponzoring uritym ndstrojem, ktery je
honorovén bud’ ve formé penéznich prosttedkil, nebo v podob¢ barteru. To znamenad, Ze
v této Cinnosti hraji hlavni role pro vybér sponzorovaného produktu dvé hlediska:

1. Hledisko sponzora — sponzorovand strana musi hledat divody, na zdklad¢
kterych ma sponzor motivaci sponzorovat a na zdkladé€ téchto zjiSténi nabidnout
adekvatni formu sponzorstvi

2. Hledisko sponzorovaného — identifikovat diivody, ze kterych spolecnost hleda

sponzora. (Céslavové, 2009)

3.7.1 Formy sponzorovani ve sportu

e Sponzorovani jednotlivych sportovci - nejvice rozsitena ve vrcholovém
sportu. Na zdkladé¢ sponzorské smlouvy maji osobnosti stanovené urcité
povinnosti, které souvisi s propagaci produktu. Za tyto povinnosti osobnosti
samoziejmée obdrzi ur¢ity honorar.

e Sponzorovani sportovnich tymii — rozsifena ve vykonnostnim sportu i sportu

pro vSechny. Sponzor poskytuje finance, popf. materidlni vybaveni.
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Sponzorovany vétSinou poskytuje prostor pro propagaci sponzora na dresech
tymu, popfi. pfi riiznych opatfenich na podporu prodeje jako jsou autogramiddy
atd.

Sponzorovani sportovnich akei — pfi sponzoringu sportovni akce se vétSinou
nevyuzivd pouze jeden z ndstroji sponzoringu. VétSinou jsou sponzorovi
nabizeny tzv. ,,sponzorské balicky*, ve kterych jsou kombinovany rizné formy
propagace.

Sponzorovani sportovnich klubii - sponzorovani klubl nabizi nejSirsi
moznosti v propagaci spolec¢nosti, protoZze klub disponuje mnoha tymy, ve
kterych se pohybuji rizné osobnosti, jeZ je mozné vyuZivat v propagacnich
¢innostech. Také se jednotlivé tymy ucastni zpravidla nékolika soutézi.
Sponzorovani ligovych soutéz — tato forma sponzoringu se v soucasnosti hojné
vyuzivd (napt. Gambrinus liga, Tipsport extraliga). V ramci této formy
sponzoringu je sponzorovi poskytnut prostor pro svou propagaci na kazdém
utkdni konaném v rdmci dané soutéZe a také na vSech akcich souvisejicich

s touto sout&zi. (Cdslavova, 2009)

35



4 Metodologie

4.1 Analyza dokumentii

Dokumenty chiapeme jako vSe zapsané ¢i zaznamenané. Dokumenty obsahuji
urcita data. Dle Hendla ,,Data nejsou vystavena piisobeni zdrojit chyb nebo zkresleni,
jez vznikaji pri uskutecnovdni rozhovorii nebo pozorovdni, mereni a testovdni. “ (2008,
s. 130)

Mezi dokumenty patii:

® knihy
® novinové ¢lanky

e zdznamy projevil funkciondit

e deniky
e plakaty
e obrazy

Za dokumenty vSak 1ze povaZovat vesSkeré stopy lidské ¢innosti.

Déle miizeme data a dokumenty délit na:

e osobni dokumenty — dopisy, deniky

e ufedni dokumenty — vyro¢ni zpravy, zapisy ze schiizi
e archivni data — statistické tdaje

® vystupy masovych médii — noviny, asopisy

¢ virtudlni data — data na internetu

e predmétnd data — budovy, knihy, umélecké predméty

Analyza dokumentl je v praci pouzita ptredevSim k ziskdni informaci o klubu a
externim prostfedi. V ramci své prace jsem analyzoval vyro€ni zpravu Bohemians
1905, a.s., kterd je dostupna v elektronické podobé na portdle justice.cz, statistické
tidaje dostupné na webovych strankdch klubu a na strankdch Ceského statistického
ufadu, infografiku zpracovanou pro LFA, interni marketingovy prizkum Bohemians

1905, magazin Klokan a dal$i reklamni materidly klubu.
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4.2 Interview

Interview mtiZeme chdpat jako rozhovor surCitym cilem. Interview zndme
nékolik typt:
e Standardizovany (strukturovany) rozhovor
¢ Nestandardizovany

e Hloubkové interview

Standardizovany (strukturovany) rozhovor je rozhovor, pfi kterém ma tazatel
doptedu pripravené otdzky. JelikoZ se vyuziva predevSim uzavienych otazek, je rozsah
odpovédi vcelku omezen. Proto je zpracovéani tohoto typu rozhovoru jednodu$i a
rychlejsi. Pokud tazatel pouZzivd tento typ rozhovoru s otevienymi otdzkami, vétSinou
jde o rozhovor, ktery neni mozno opakovat.

Pfi provadéni nestandardizované rozhovoru je nutna improvizace tazatele, ktery
protoZe je tazatel mé piipraveny pouze zdkladni otdzky a dédle pokldadd dopliujici
otazky.

Hloubkové interview je vétSinou vyuzivano pii rozhovoru s odbornikem v ur€ité
oblasti. Tazatel by mél mit povédomi o dané problematice a pouze zjistovat detailngjsi
informace. (Hendl, 2008)

V ramci ziskdvani informaci potifebnych ke zpracovani price byl proveden
nestandardizovany rozhovor sobchodnim manazerem Pavlem BroZzem, ktery byl
zaznamendn na mobilni telefon a jeho ptepis je uveden v piiloze této price. Dile

probehl neformalni rozhovor s tiskovym mluvéim TomaSem Mutinskym.
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5 Analyza Bohemians 1905

Fotbalovy klub BOHEMIANS 1905 je pokrafovatelem tradi¢niho fotbalového
klubu, ktery vznikl jiz vroce 1905. Jednim ze zlomovych okamzik v historii
BOHEMIANS 1905 je australské turné, které klub absolvoval v roce 1927 a pro toto
turné byl dogasné vytvofen nizev Bohemians, tedy Cesi. Diky dspéchu a zvySujici se
oblibé tohoto nazvu se funkcionaii klubu rozhodli, ze zméni nazev z AFK VrSovice na
AFK Bohemians. Spolu s touto zménou nazvu doSlo i k umisténi klokana do loga
klubu.

Po roce 1948 klub né€kolikrdt zménil ndzev a pohyboval se v nizSich fotbalovych
soutézich. Zlaté cCasy priSly az v Sedesitych letech, kdy se klub vratil k ndzvu
Bohemians a do muZstva se dostal Antonin Panenka, ktery se pozdéji stal legendou
klubu i1 ndrodniho tymu. Klub v té dob& hrdl na Spi¢ce nejvyssi fotbalové soutéZze a
v roce 1983 vyhral jediny titul ve své historii.

Evropskych poharti se Bohemians zucastnili poprvé v roce 1975. Klub se poté
zucastnil evropskych poharti v dalSich deviti po sobé jdoucich sezénach.

Poté vSak ptisly smutnéj$i Casy a od devadeséatych let se klub potykal s finan€nimi
problémy, které vyvrcholily bankrotem v roce 2005. V této chvili se za klub postavili
nejvernéjsi fanousci a s pomoci finanéni sbirky klub zachrénili. Bohemians se poté
v sezén€ 2008/2009 stali vit€ézem 2. fotbalové ligy a tim si zajistili ticast v 1. fotbalové
lize v nasledujicim ro¢niku. V soucasnosti klub ptisobi v Gambrinus lize, kde bojuje o
udrZeni.

Klub Bohemians 1905 v neddvné historii zaZil st€hovani ze svého klasického
stadionu nazyvaného Doli¢ek do TipSport areny, kde své zédpasy hraje Slavia Praha. Po
nékolika letech strdvenych v tomto azylu bylo Bohemians 1905 umoznéno vraceni zpét
do Doli¢ku.

Doli¢ek méd v soucasnosti kapacitu 5000 mist k sezeni, pii¢em? je to predevsim
stadion, na kterém vZdy panuje vynikajici atmosféra, protoZe tribuny jsou umistény
blizko hraci plochy. BohuZel z hlediska moderniho pohledu na fotbalovy stadion
v Doli¢ku schdzi moderni VIP prostory nebo viechny zastieSené tribuny. Dopravni
dostupnost je na dobré urovni, ovSem chybi dostatek parkovacich prostori pro
automobily.

Klubovymi barvami jsou zelend a bila. Maskotem klubu je klokan, ktery se stal

symbolem klubu od pamatného zdjezdu do Austrilie, kde tehdejSi AFK VrSovice
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odehrdli mnoho skvélych zdpasii a na pamdtku pro tehdejsSiho prezidenta Masaryka
obdrzeli parek klokani. Od té doby je maskotem klubu klokan a v ndzvu klubu se od té

doby vyskytuje slovo Bohemians.

BOHEMIANS

1905

OBRAZEK 4 LOGO BOHEMIANS 1905, ZDROJ: VIRTUALNI DOLICEK — ONLINE, 2014

Bohemians 1905 jsou akciovou spolecnosti, pfiCemZ ve vedeni spole¢nosti stoji
ndsledujici osobnosti:
¢ Antonin Panenka — prezident klubu
e Ladislav ValaSek — feditel klubu
e Pavel BroZ — obchodni manazer
e Tomds PoZar — sportovni feditel
e Svatoslav Bata — PR a marketingovy feditel

¢ Tomdas Mutinsky — tiskovy mluvei.

Skute¢nd sestava tymu starajictho se o marketing v klubu je Pavel Broz, Svatoslav
Bat’a, Tomas Mutinsky, klubovy fotograf a dalsi externi spolupracovnik.
Z ekonomického hlediska patii Bohemians mezi chudsi kluby s rozpo¢tem kolem
60 miliont korun na rok. PficemZ Bohemians nejsou pouze A-tym hrajici Gambrinus
ligu, ale také dalSich cca 18 tymul at’ uZ muzskych nebo Zenskych v riznych vékovych
kategoriich. Bohemians disponuji stabilnimi partnery v Cele se spoleCnosti Barvy a
Laky Hostivaf. Rozpocet Bohemians byl vyrazné oslaben odchodem spole¢nosti
Fortuna, tehdejSitho hlavniho partnera klubu, jehoZ logo bylo reprezentovdano na
nejlukrativnéj$Sim misté¢ na dresech. Materidlovym partnerem je spoleCnost Adidas

prostfednictvim spole¢nosti Lion Sport.
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Polozka trzeb 2011 2012 2013
Trzby z prodeje vyrobki 11778 2574 6 758
Trzby z prodeje zbozi 5825 1337 3290
Trizby z prodeje sluzeb 36 332 15942 18 043
Ostatni trzby a vynosy 8 494 7 747 15 854
Celkem 56 157 27 600 43 945

TABULKA 4 VYVOJ TRZEB V TIS. KC, ZDROJ: VYROCNI ZPRAVA BOHEMIANS 1905

2011 2012 2012-2013 2013-2014
(1.7.2012 - plan (1.7.2013
30.6.2013) -30.6.2014)
Naklady 60 997 27 600 49 582 60 655
Vynosy 62 429 27 554 43 495 61 105
Hospodarsky 1432 46 -5 637 550
vysledek

TABULKA 5 VYVOJ HOSPODARSKEHO VYSLEDKU, ZDROJ: VYROCNI ZPRAVA
BOHEMIANS 1905

5.1.1 FanouSci Bohemians 1905
Ke sprdvnému zacileni marketingové komunikace klubu je dulezité veédét

zakladni udaje o fanouScich klubu. Klub si pfed n€kolika lety nechal vypracovat kratky
prazkum, ktery se zaméfil na typologii fanouska. Ddle byl zpracovdn priizkum mezi
divaky, ktefi sleduji fotbal v televizi, a to pro Ligovou fotbalovou asociaci. Na
prazkumu, ktery si klub nechal vypracovat je vidét, Ze nejvetsi podil zaujimaji fanousci

ve véku mezi 31-40 lety. To je pro klub pozitivni zprdva, protoZe velkou ¢dst fanouskl

s fanousky, by Bohemians méli ,,dortst™ novy fanousci v podobé¢ déti téch soucasnych.
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OBRAZEK 5 VEKOVE ROZLOZENI FANOUSKU BOHEMIANS 1905, ZDROJ: INTERNI
VYZKUM BOHEMIANS 1905

Pohlavi
11.31 % 1 15-29 30-44 45-59 60+
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2droj: CT
8868 % OBRAZEK 6 VEKOVE ROZDELEN{ DIVAKU TV, ZDROJ:

VYZKUM 2SCORE PRO LFA
Muzi Zeny

OBRAZEK 7 FANOUSCI DLE
POHLAVI,

ZDROJ: INTERN[ VYZKUM
BOHEMIANS 1905

5.2 Analyza komunikace Bohemians 1905

Bohemians 1905 vyuzivd ke komunikaci s fanousSky né€kolik komunika¢nich
kanald. JiZ bylo zminéno uzké propojeni klubu a fanouskl. To je vyjadieno také
fungovdnim DruZstva fanouskli Bohemians, uskupeni, jeZ sdruzuje fanousky

Bohemians a je také ¢asteCnym vlastnikem klubu.

5.2.1 Online komunikace klubu

Internet je ve vétSin€ spolecnosti hlavnim komunika¢nim kandlem. Bez tohoto
kandlu si lze t&ko predstavit moderni marketingovou komunikaci. V rdmci
marketingové komunikace Bohemians je vyuZivan Facebook, Twitter, Google+,

Youtube, Intstagram, Qool a také klasické webové stranky.
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Webové stranky Bohemians 1905
Webové stranky Bohemians 1905 jsou dostupné na adrese www.bohemians.cz. Nizev
webovych stranek je ,,Virtualni Doli¢ek, coZ je ndzev, ktery koresponduje se vztahem
fanousku k tradi¢nimu stadionu klubu.

Design webovych stranek je pomérné nepiehledny. Na prvni pohled je jasné, Ze
stranky byly tvofeny pred n€kolika lety a nevyuZzivaji moderniho jednoduchého a
interaktivniho webového designu.

Domovska strdnka obsahuje blok s aktudlnimi informacemi z déni v klubu a
kolem n¢j, dale liStu zdloZek odkazujicich na domovskou stranku, informace o klubu a
prehled partnerti klubu. Déle obsahuje odkaz na stranky o A-tymu, kde miZeme najit
aktudlni soupisku, vysledky zdpasi A-tymu, tabulku soutéze a dalsi informace. Dals{
zéloZkou je juniorka, mlddeZ a dalSich tymy, multimédia, fanshop, odkaz na féra a sekci
pro fanousky.

Z mého pohledu jsou stranky v soucasnosti aZ moc zahlcené riznymi reklamami
at’ uz partnertt klubu, ¢i jinymi placenymi reklamami. Navstévnik na prvni pohled
poznd, které informace jsou nejaktudlngjsi, coz je dilezité, ale samotnd forma stranek je
zastarala.

Samoziejmosti je, Ze jsou na homepage umistény odkazy na facebookové stranky

klubu, twitter, Bohemka TV, Google+, Instagram a profil na portdlu Qool.

Dtlezitym hlediskem pro hodnoceni webovych stranek v soucasnosti neni jen
obsah, ale také forma, kterou jsou stranky zobrazovédny na prenosnych zatizenich, jako
jsou tablety nebo mobilni telefony. V tomto sméru webové stranky Bohemians 1905
znacné zaostdvaji. VétSina modernich stranek funguje v jednom ze dvou moZnych
reziml. Prvni moZnosti je, Ze je vytvofeno n€kolik designii webovych stranek a to napf.
pro stolni pc/notebook, tablet nebo mobilni telefon. V tomto piipadé se jednd o tfi rizné
webové stranky, které mohou mit kazda jiny obsah, upraveny dle typu zafizeni. Pficemz
je vZdy mozné pfepnout na stranky pro stolni PC, které obsahuji veskeré informace.
Druhou moznosti je tzv. responzivni design, kdy se velikost prvkid a jejich orientace
ptizpisobi rozliSeni displeje, na kterém si stranku prohliZite. U tohoto typu webovych
stranek je dualeZité, aby byl veSkery obsah intuitivné dohledatelny na vSech typech
zatizeni, protoZe se jedna o jednu webovou stranku, na které je veSkery obsah, pouze se

méni zobrazeni a rozloZeni webové stranky dle typu zafizeni.
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Bohemians 1905 nevyuZivaji ani jedné vySe zminéné moZznosti. Jejich webové

strdnky maji pouze jednu podobu, kterd se zobrazuje na vSech zatizenich.

eeeee 02-CZ = 17:59 9 16%IL >
bohemians.cz

Insurance for Expats.cz

m IHNED
NA RUKU

OBRAZEK 8 ZOBRAZENI STRANEK/BOHEMIAN}S 1905 NA IPHONE 58, ZDROJ:
VLASTNI[ ZPRACOVANI

Na vySe uvedeném obrazku je vidét v jaké podobé se zobrazuji webové stranky
Bohemians 1905 na mobilnim telefonu iPhone 5S. Obrazek odpovidd zobrazeni ve
skute¢nosti. Na prvni pohled miiZeme usoudit, Ze tento web neni nijak upraveny pro
prohlizeni na ptfenosnych zafizenich. DileZitd je tato dprava predevSim pro mobiln{
telefony, které nemaji tak velké displeje, aby se na nich stranky zobrazily v dostatecné
piehledné formé.

Paradoxem je stdvajici vzhled e-shopu Bohemians 1905. E-shop Bohemians ma
vyrazné¢ modernéjsi a pritazlivéjsi design neZ hlavni webové stranky klubu. Jiz rozdil
mezi designem hlavnich webovych strdnek a e-shopu ukazuje na nejednotnost
v marketingové komunikaci, kterd je pro dobry dojem fanouska velmi dileZitym

faktorem.
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R LLIRILTE,

VIRTUALNI DOLICEK

OFICIALNI STRANKY KLUBU BOHEMIANS

HOME KLUB PARTNERI A-TYM JUNIORKA MLADEZ  OSTATNI TYMY MULTIMEDIA SHOP

Minuly Tabulka |  Kalendar

2.8.17:00
1.FC SLOVACKO
BOHEMIANS PRAHA 1905

Clanky k zépasu (1)

Vybrana Eéastka na vyhfivany trévnik

Vefejna finan¢nl sbirka "KaZda koruna zahfeje" byla k 31. prosinci
2013 ukongena!

Celkem se vybralo 941 449,27 K¢&

Hlasujte pro Radu a Sm[da N/ Vice informaci o vefejné finan&ni sbirce a seznam dérct zde.
2Zvolte hrae Bohemians do sestavy kola!

. invia -
ZAMERENO NA: Jakub Rada na zatézovych testech 28.7.2014 g
A muzstvo absolvovalo funkéni testy na FTVS.

A
Na Gvod prisla porazka 28.7.2014 Ka rpath os

V Jablonci se juniofi neprosadili a jiz po 22 minutach prohravali o tfi branky. Last Minute

OBRAZEK 9 VYREZ HLAVNICH WEBOVYCH STRANEK KLUBU, ZDROJ:
WWW.BOHEMIANS.CZ, ZDROJ: VLASTN[ ZPRACOVANI

& Registrace @ PHhlaSenl

FANSHOP
BOHEMIANS PRAHA 1905

& KATALOG AKTUALNE SLEVY V3E O NAKUPU O NAS KONTAKT

- KAMENNY
Detske dresy 4 ‘ ; G & POJ[ZDNY

OBRAZEK 10 VYREZ ZE STRANEK E-SHOPU KLUBU, ZDROJ:
FANSHOP.BOHEMIANS.CZ, ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANTI

Dulezitym prvkem stranek je samoziejmé design, ale dalSimi neméné dllezitymi
prvky jsou interaktivita a aktudlnost obsahu strdnek. Jasnym ptikladem neaktudlnosti
stranek mulize byt tvodni fotografie na webu e-shopu Bohemians 1905. V dobé, kdy
klub ptedstavil nové dresy pro dal§i sezonu, je na uvodni fotografii dres z minulé
sezony. V zdjmu klubu by mélo byt nabidnout fanouskim ty nejaktudlnéj$i produkty
souvisejici s klubem, protoZe to jsou produkty, o které maji fanouSci nejvétsi zajem.
Nov4 kolekce dresti byla uvedena do e-shopu az po prvnim kole nové ligové sezony, a

to po zépase s AC Sparta Praha, na ktery bylo vyprodéano.
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Déle bych jako primérny uZivatel internetu ocekdval, Ze po kliknuti na obrazek
s titulkem ,, Kamenny a pojizdny fanshop® budu pfesmérovdn na kontaktni udaje
kamenného fanshopu, popt. kdy a kde mohu nakoupit v pojizdném fanshopu. BohuZzel
po kliknuti na tento obrazek nendsleduje Zadnd reakce.

Samotnd modernizace webovych stranek klubu a sjednoceni jejich designu
s eshopem je jednim z cild stavajictho tymu starajiciho se o marketing v klubu. Nejveétsi
piekdzkou pro realizaci jsou finance. Klub vétSinu svych marketingovych akci realizuje
na zdklad¢ barterového obchodu, kdy nabidne spole¢nosti n€jaky reklamni prostor a na
oplatku dostane urcité sluzby. BohuZel v tomto segmentu zatim zastupci klubu nenasli
partnera, ktery by byl ochoten vytvofit novou webovou prezentaci klubu pii této forme
spoluprice. Zarovenn nebyly klubem vyclenény finance, které by tpravu webovych
strdnek umoznily. Postoj klubu je takovy, Ze webové stranky klubu jsou zpracované tak,
7e zékladni informace pro fanousky poskytnou, ale bohuZel nejsou vnimany jako jedna

z priorit, do kterych je nutné investovat.

Facebook Bohemians 1905 5

Facebook jako nejcastéji vyuzivana socidlni sit’ v CR je jednim z nejdulezitéjSich
¢lankd marketingové komunikace Bohemians. Tuto pozici zastdvd predevsim diky
nizkym ndkladim na spravu strdnek klubu. Klubové stranky na Facebooku jsou
obchodnim manazerem Pavlem BroZem i tiskovym mluvéim TomdSem Mutinskym
vnimény jako jeden ze stéZejnich komunika¢nich kandli klubu. Pfi¢emzZ tvorbu obsahu
a spravu profilu ma na starost pravé TomdS Mutinsky spolu s marketingovym
manazerem Svatoslavem Bat'ou, klubovym fotografem a dal$§im externim pracovnikem.

BohuZel pro orientaci potencidlnich fanouskti nastava prvni problém se samotnym
nalezenim stranek. V piipadég, Ze se fanousSek podiva na webové stranky klubu a klikne
na odkaz na Facebook, tak je pfesmérovan na facebookovy profil klubu. V ptipadé, Ze
se fanousek pfihldsi na svilj facebookovy profil a bude vyhledavat slovo ,,bohemians®.
Zobrazi se mu dva relevantni vysledky. Prvni je profil profesiondlniho sportovniho
tymu snidzvem ,Bohemians 1905“. Na tomto profilu jsou ovSem pouze kritké
informace o zaloZeni klubu a jeho historii. Druhym profilem, ktery se uZivateli zobrazi

O ¢¢

je ,,Bohemians 1905 — oficidlni stranky fanousku*. Tyto strdnky jsou oficidlni stranky
klubu, na kterych jsou prezentovdny veSkeré novinky, fotografie, videa a dalsi

zajimavosti.
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Dle informaci od tiskového mluv¢iho Bohemians pana Tomése Mutinského byly
puvodni stranku klubu na Facebooku spravovany fanousky, ktefi ov§em v souvislosti se
zménami v managementu klubu odmitli pfedat spravu stranek pracovnikim klubu a
stranky zruSili. Po vymén€ managementu, kdy nastoupili na své pozice soucasni
pracovnici Bohemians, byly pfevzaty pod sprdvu klubu nové fanouSkovské stranky.
Bohuzel dle pravidel uzivani Facebooku nelze ménit ndzev stranky, kterd ma vice jak
200 fanouskii. Ptfi¢emZ pracovnici klubu ddle jednaji se spole¢nosti Facebook o
postupu, kterym by bylo moZné ndzev klubovych strdnek zménit. Divodem je
piedev§im odstranéni spojeni ,,fanouskovské stranky* z ndzvu strdnek a také doplnéni
sprdvného nazvu klubu, ktery v sou€asnosti je ,,Bohemians 1905* a ne ,,Bohemians
1905

Zajimavé je porovnani zdkladnich ukazateli u obou stranek. Jednd se o pocet
fanousku stranky a o ukazatele ,,mluvi o tom®. Ukazatel ,,mluvi o tom* popisuje objem
interakci s obsahem dané stranky za poslednich 7 dni. Za interakci se povaZzuje oznaceni
piispévku jako ,Libi se mi“, komentaf nebo sdileni piispévku. Tento ukazatel tedy
vypovidd o oblibenosti a atraktivité prispévki prezentovanych na danych strankich

(Lupa.cz — online, 2013)
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OBRAZEK 11 POCET FANpUéKfJ — BOHEMIANS 1905 — OFIFICALN[ STRANKY
FANOUSKU, ZDROJ: WWW.SOCIALBAKERS.COM
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OBRAZEK 12 POCET FANOUSKU - BOHEMIANS 1905, ZDROJ:
WWW.SOCIALBAKERS.COM

Pro Bohemians 1905 je Skoda, Ze nejsou tyto dva profily sloucené. Je vidét, Ze
potencidlni pocet fanouskli mize byt napiiklad dvojndsobny oproti stdvajicimu.
Fanousci, kterym se 1ibi strdnky ,Bohemians 1905 bohuZel nemaji piistup
k zajimavym informacim publikovanych na oficidlnich strankach klubu.

V nésledujici tabulce ukdZi porovnani poctu fanouskt a ukazatele ,,mluvi o tom*
u sportovnich klubt, které jsou pro Bohemians 1905 v soucasnosti nejvétsi konkurenci,

co se tyka ziskavani fanouski na stadion.

Stranka Pocet fanouski Mluvi o tom
Bohemians 1905 — oficidln{ 5603 199
stranky fanouski
Bohemians 1905 10894 neuvedeno
SK Slavia Praha 40300 2000
FK Dukla Praha 5900 280
AC Sparta Praha 181600 4200

TABULKA 6 POROVNANI UKAZATELU - FACEBOOK, ZDRO]J:
WWW.SOCIALBAKERS.COM

Muzeme vidét, Ze v porovnani prazskych fotbalovych klubti hrajicich nejvyssi
soutéZ je na prvnim mist¢ AC Sparta Praha, kterd mad suverénné nejvice fanouskil a
s tim souvisejici pocet ,,mluvi o tom*. Samoziejmé, Ze velikost ukazatele je ovlivnéna
také souCasnou fazi soutézni sezony, kdy se nehraji zdpasy a na strdnkdch nejsou

publikovéiny tak zajimavé informace.
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OBRAZEK 13 PRUBEH UKAZATELE “MLUVI O TOM” ZA MESIC, ZDROJ:
WWW.SOCIALBAKERS.COM

U analyzovani vyvoje ukazatele ,,mluvi o tom* je diileZité zaznamenat piispévky,
které vedly k rapidnimu navySeni poctu uZivateld, ktefi reagovali na dany piispévek.
V tomto piipad€ nds zajimaji piispévky v tydnu 27.5.2014 — 2.6.2014. V tomto tydnu
probihaly posledni zdpasy Gambrinus ligy v sezéné 2013/2014, které rozhodly o

sestupujicich do Fotbalové narodni ligy.

I @ Bohemians 1905 - oficidlni stranky fanou... posted photo May 31, 2014 | Sat | 20:38:40 GMT+2  View on Facebook
Source: Facebook web ) Post Interactions: 799

) Post Likes: 703 (87,98 %)

[ Post Comments: 26 (3,25 %)

[7 Post Shares: 70 (8,76 %)

{ Engagement Rate: 14,3602 %

Show Comments (26)

OBRAZEK 14 POST FACEBOOK — BOHEMIANS 1905, ZDROJ:
WWW.SOCIALBAKERS.COM
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U uvedeného piispévku si miiZeme vSimnout, Ze pouze tento piispévek vyvolal
799 interakct, které byly prevazné sloZené z ,liki“. Je vidét, Ze marketingové oddéleni
Bohemians 1905 vyuziva soucasného fenoménu selfie fotografii. Tento fakt hodnotim
velice pozitivn€, protoZe popularita selfie fotografii neustédle roste a v souvislosti se
situac{ se toto vyuZziti pfimo nabizi.

Na vyvoji ukazatele ,,mluvi o tom* si miiZzeme vSimnout, Ze v soucasné dobé na
strankdch Bohemians 1905 nejsou publikovany piispévky, které by motivovaly
uzivatele k interakci. Proto je daleZitd neustdld prace marketingového oddéleni klubu,
které musi i v dob€, kdy se nehraji ligové ani piipravné zdpasy vymyslet piispévky, jez

budou zajimat fanousky klubu.

Twitter Bohemians 1905

Twitter je socidlni siti jeZ ma specificka pravidla publikovani piispévkil. Jedna se
pfedevs§im o maximdlni délku piispévku, kterd je stanovena na 140 znakd. Diky tomuto
pravidlu se uzivatel Twitteru musi soustiedit na to, aby dany pfispévek byl spravné
formulovan. Pravé omezend délka pfispévku ovSem d¢la prispévky atraktivnéjsi,
protoZze musi obsahovat nejzajimavéj$i informace, aby uZivatele zaujal. DalSim
specifikem Twitteru bylo pouzivani hashtagli. CoZ jsou hesla oznacend dvojkiizkem,
jez miZzeme napsat za prispévek a tim ho zatadit do urcité kategorie. Hashtag funguje
jako klicové slovo prispévku. Tento fenomén byl ovSem pozd€ji prevzat i
konkurenénim Facebookem. Vyhodou hashtagu je moZnost propagovat ho v dalSich
médiich v lehce zapamatovatelné formé. Prikladem miize byt vyuziti hashtagu
#Volim_pravici ve volbach do poslanecké snémovny stranou ODS. Tento hashtag byl
vyuzivan jak na twitterovém uctu strany tak na billboardech v psané formé.

Twitter se v Ceské Republice neté&si takové popularité jako Facebook. Z mého
pohledu je hlavnim diivodem hor$i moZnost vzdjemné komunikace uZivateld a také to,
7e Twitter je celosvétov€é méné pouzivanou socidlni siti. Twitter mél zhruba 161 200
aktivnich ¢l v Ceské Republice. (lidovky.cz — online)

Aktudlni pocet uzivateld, ktefi sleduji icet Bohemians 1905 na Twitteru je 1534.
Pocet uZzivatell, ktefi sleduji twitterovy tcet Bohemians 1905 je pomérné nizky a
informace publikované na této socidlni siti jsou shodné s informacemi publikovanymi
na Facebooku.

Vize v klubu ve vyuziti Twitteru pocita s vyuzitim aktivniho okna v rdmci novych

webovych stranek, kde by se zobrazovaly nejaktudlnéjsi informace z déni klubu.

49



Youtube — Bohemka TV

Socidln{ sit’ Youtube umoZziiuje vytvoreni kandlu, na kterém mtiZze uZzivatel sdilet
svd videa. Tento kandl v poddni Bohemians nese ndzev Bohemka TV. Jsou na ném
publikovdna videa potizend v zdkulisi klubu, rozhovory s hraci, sestfihy utkdni a dalsi.
Vyhodou takovéhoto kandlu je, Ze video je vefejn¢ dostupné tudiZ si ho muze
prohlédnout kazdy, kdo hledd napt. videa souvisejici s Gambrinus ligou apod. Youtube
uzivatelim umoZnuje odebirat videa z konkrétniho kandlu. To znamend, Ze se videa
pfednostné zobrazuji po prihlaSeni na Youtube. V soucasnosti ma kandl Bohemka TV
531 odbératelt (idaj platny k 24.6.2014). Pozitivni je, Ze napiiklad promo video
k prodeji permanentek v minulém roce ma pires 18 000 zhlédnuti.

U videi publikovanych na Youtube je dilezité, aby byly virdlni. To znamend, aby
to bylo video, které se bude dale $ifit pomoci sdileni mezi lidmi.

Obsah publikovany v ramci Bohemka TV je opét tvofen panem Mutinskym ve

spolupraci s panem Batou a klubovym fotografem.

Instagram

Instagram je relativn€é novou socidlni siti, kterd se zaméfuje pouze na sdileni
fotografii. Popularni je predev§im pro své jednoduché ovladani a také pro moZznost
jednoduchych tprav sdilenych fotografif. Upravy nejéastéji spoéivaji v ofiznutf,
upraveni jasu, popf. pouZiti nabizenych filtrii. Popularita této socidlni sité neustdle
roste. To dokazuje i fakt, Ze Facebook byl ochotny za koupi Instragramu zaplatit 1
miliardu americkych dolarti.

Instagram je dalSi socidlnf{ siti, ktera nabizi vytvoreni vlastniho profilu, na kterém
miZe uzivatel sdilet fotografie nebo videa. K pfispévku miize byt ptipojena informace o
poloze, kde byl pofizen, ddle na ném mohou byt oznaceni dalSi uZivatelé a mohou
k nému byt ptipojeny hashtagy.

UZivatel mize pozadat o sledovani jakéhokoliv profilu, coZ spocivad v tom, Ze se
uzivateli zobrazuji veskeré fotografie publikované sledovanym profilem. Oznacovéni
fotografii a videi pomoci hashtagl je dulezité, protoze se tak mohou zobrazit i
uzivatellim, jeZ nas profil pfimo nesleduji.

MoZnost publikovat video je na Instagramu relativné novd a zatim neziskala
takovou popularitu. Sdileni videi je zaloZena na pofizeni kratkého maximdlné 30
sekundového videa, které mulZe uZivatel opatfit hudebnim podkresem a grafickym

filtrem.

50



Profil Bohemians 1905 aktudlné sleduje 309 lidi a je na ném publikovdno 146
prispévkil. (ddaje platné k 24.6.2014)

Qool

Qool je internetovym portalem, ktery funguje jako databize rtiznych kulturnich
nebo sportovnich akci. UZivateli umoziiuje filtrovat o jaky typ udalosti ma zajem, najit
akci v okoli nebo vyhledat film a kde je mozné ho shlédnout. Tento portél se prezentuje
jako jednic¢ka na trhu zprostfedkovani informaci o kulturnich udalostech pro Prahu a
okoli. Vyhodou tohoto portalu je aplikace pro mobilni telefony, kterd znacné€ usnadiiuje
hledani akci na téchto zafizenich. Zde maji Bohemians 1905 také svij profil, ktery

obsahuje zdkladni informace o klubu a aktuality.

5.2.2 Tisténa média

Magazin 1905 Klokan

Magazin 1905 Klokan je celobarevny tiStény Casopis, ktery vychézi pred kazdym
domicim utkdnim. Obsahuje rozhovory s hraci, aktuality tykajici se zdpasu a dalsi
informace pro divaky. Cena magazinu je 20,- K¢. V rdmci tohoto ¢asopisu je poskytnut
prostor pro prezentaci partnert klubu. Klub také umoZiuje piedplatné tohoto Casopisu.

Tento magazin muZe klub také vyuzit k prezentaci vlastnich aktivit, soutéZzim, apod.
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6 Navrh zmén v marketingové komunikaci

Stavajici koncepce marketingové komunikace klubu je dle mého ndzoru spravna.
Marketingovd komunikace je zaloZena predev§im na online médiich, jako jsou webové
strdnky nebo socidlni sité. Klub tyto komunikacni kandly vyuZivd na relativné dobré
urovni. PfiemZ uspés$nost marketingové komunikace miizeme vidét na primérné
ndvstévnosti na stadionu. Pokud bychom porovndvali ndvStévnost s ostatnimi kluby je

urcité 1épe vypovidajicim ¢islem je vyuZiti kapacity stadionu vyjadiené v procentech.

Bohemians 1905
(ddaje aktudlni k 24.6.2014)

Ukazatel Hodnota
Priimérna navstévnost (2013/2014) 4199
Vyuziti kapacity stadionu (2013/2014) 84%
Pocet fanouski Facebook 5603
Pocet sledujicich Twitter 1534
Pocet odbératelit Bohemka TV 531
Pocet sledujicich Instagram 309

TABULKA 7 SOUHRN ZJISTENYCH UDAJU, ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANTI

Vyuziti kapacity stadionu (2013/2014)

10,00% 30,00% 50,00% 70,00% 90,00%

FC Viktoria Plzen 86 %
Bohemians Praha 1905 84 %
FC Vysocina Jihlava 79 %
FK Mlada Boleslav 74 %
AC Sparta Praha 58 %
1. FC Slovacko 57 %
FC Slovan Liberec 47 %
FK Baumit Jablonec 46 %
1.FK Pfibram 41%
SK Sigma Olomouc 40%
FC Zbrojovka Brno 39%
FK Teplice 38%
FC Banik Ostrava 38%
FK Dukla Praha 34%
SK Slavia Praha 30%
1.SC Znojmo FK 13%

OBRAZEK 15 SROVNANI VYUZITI KAPACITY STADIONU, ZDROJ: VLASTNI
ZPRACOVANI
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V porovnani s ostatnimi kluby hrajicimi nejvyssi soutéZ jsou Bohemians 1905 na
druhém misté. NavStévnost na zdpasy Bohemians 1905 je na dobré drovni, ale ostatni
ukazatele tykajici se socidlnich siti na takové drovni nejsou. Pocet fanouskl at’ uz na
stadionu nebo na internetu je pro klub samoziejmé dilezity, protoZe to pro n¢j jsou

potencidlni finan¢ni prostiedky.

6.1 Online komunikace

Online komunikace Bohemians 1905 by v sou€asné dobé potiebovala vyraznou
modernizaci. Na nékolika frontach klub opomiji moderni trendy, které se dostdvaji 1 do

Ceské Republiky.

6.1.1 Webové stranky
Webové stranky klubu plisobi na prvni pohled znacné zastaralym dojmem.

Postradaji integraci modernich ovlddacich prvki, které usnadiiuji prohlizeni na
mobilnich telefonech a tabletech. V tomto sméru bych vidél jako idedlni feSeni re-
design celych stranek spojeny s aktualizaci obsahu uvaddénych na strankach. Pro

ilustraci bych uvedl porovnani webovych stranek AC Sparta Praha a Bohemians 1905.

UVOD NOVINKY KLUB TYM ZAPASY VSTUPENKY FANOUSCI E-SHOP BUSINESS Q Engish

AC Sparta Praha FC Hradec Kralové Nové video

Letni pfiprava zacala

FRIA 5\

Vs

“csm
PHY >

&3TeRg

26. cerven

Tréninkové centrum Strahov, 10:15

Koupit vstupenku

; r o

p o) 000/308 O Yol | |
Novinky
VSechny novinky

P 24.6 P 13.6 7+ 206 206 7 19.6

Pozvanka na Permanentky Cim silné&jsi budeme, Zpatky k tvrdé praci Je krasné byt zase

rr:\rnmorgdnou valnou v prodeji od 23.6. tim lépe O priprava, konkurenc zpatky

omady Zajisti si své misto na Rozhovor s brankafem i posilach s trenérem Radoslav Kovac opét
Valna hromada se Letné s pfedstinem Davidem Bi¢ikem Lavickou se spartanskym
uskutecni 25. 7. 2014 a nepromeskej ani znakem na hrud

OBRAZEK 16 WEBOVE STRANKY AC SPARTA PRAHA, ZDROJ: WWW.SPARTA.CZ
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VIRTUALNI DOLICEK
)FICIALNI STRANKY KLUBU BOHEMIANS P

JUNIORKA MLADEZ OSTATNITYMY  MULTIMEDIA  SHOP

vy [ECH Teouke | Kalendar

28.6. 10:00
FK BAUMIT JABLONEC
BOHEMIANS PRAHA 1905
&lanky k zapasu (1)
Vybrana &éstka na vyhtivany travnik

Vefejna finan&ni sbirka "Kazda koruna zahfeje" byla k 31. prosinci
2013 ukoncena!

‘W« 4 &3 ) Celkem se vybralo 941 449,27 K&

Chcete vidét fotbal v barvach? Tak si kupte pel’mic" 24.6.2014 Vice informaci o vefejné finan&ni sbirce a seznam dérct zde.
Predprodej permanentek na novou sezonu je v piném proudu.

Plan letni pFipravy 24.6.2014 aUkro Doprava zdarr @

Svéfence trenéra Pivarnika &eka sedm zapast, prvni dva jiz o tomto vikendu! Nafukovaci élun

INTEX
Rozhovor s Milanem Svengrem 23.6.2014 2 299 K¢
BrankaF odpovidal na dotazy pro Virtualni Dolicek.

21%

Bohemians zahdjili pfipravu 23.6.2014 :
Hréagi Bohemians Praha 1905 se poprvé sesli V Doligku (fotogalerie uvnitf). \‘\ -

5 Fetpga y
Détsky den v Dolicku 20.6.2014 —————T
Y ‘ ‘

Pfijdte se svymi détmi ve &tvrtek do Doligku, program zaéina ve dvé hodiny.

Co vas zajima

o mmss s s mEem v e inannss

OBRAZEK 17 WEBOVE STRANKY BOHEMIANS 1905, ZDROJ:WWW.BOHEMIANS.CZ

Vyraznym rozdilem je zvoleni modernich barev, do kterych jsou zakomponované
klubové barvy. Pii prvnim pohledu na stranku fanouSek vidi, kdy se hraje nasledujici
zépas a ma moZznost si na n&j zakoupit vstupenku piimo z domovské stranky.

Na prvni pohled je vidét, Ze stranky AC Sparta Praha jsou mnohem jednodussi a
piehlednéjs$i nez stranky Bohemians 1905. BohuZel se na strdnkdch Bohemians 1905
zobrazuje i reklama tfetich stran, nejen reklama partnerti. Jest€¢ markantnéjsi je rozdil u

zobrazeni stranek na mobilnim telefonu. Pro ilustraci obrazky nize.
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eeeee02-CZ = 17:59 eeeee 02-CZ = 21:57 CO043% M)

bohemians.cz

sparta.cz

V druhém predkole proti
La Fiorita nebo Levadia
Tallinn

Dal$i zpravy = MENU

AC Sparta Praha FC Hradec
Kralové

26. cerven

Tréninkové centrum Strahov, 10:15

OBR{SZEK 18 WEBOVE OBR{SZEK 19 WEBOVE
STRANKY BOHEMIANS 1905, STRANKY AC SPARTA PRAHA,
ZDROJ: WWW.BOHEMIANS.CZ ZDROJ: WWW.SPARTA.CZ

V rdmci modernizace stranek by méla probéhnout i jejich celkovd aktualizace.
Stranky napiiklad v zdlozce ,Fans“, kde je odkaz ,SoutéZ o trénink* obsahuji
informace o soutéZi, kterd skoncila v srpnu 2013. Déle panuje na stradnkdch Bohemians
1905 zna¢ny chaos v informacich o historii klubu.

Diéle by bylo vhodné implementovat videa z Youtube kanidlu Bohemka TV piimo
do webovych stranek tak, aby fanousek nebyl pfesmérovan na stranky Youtube a pak se
musel vracet zpét. V tomto sméru bych hledal inspiraci u nékterého z evropskych
velkoklubii, napt. Bayern Mnichov ma z mého pohledu perfektné zpracované webové
stranky, ve kterych je implementovana klubova televize. Zajimavosti je, Ze ke sledovani
klubové televize Bayernu Mnichov je nutné mit zaplacené predplatné, které stoji 12
euro na tfi mésice. Samoziejme¢ nemliizeme porovnavat predev§im ekonomickou realitu
Ceska a Némecka, ale je vidét, Ze pokud je obsah kvalitni, tak jsou za n&j fanousci
ochotni zaplatit.

V ramci celkového re-designu webovych stranek bych s ohledem na rozmach
prenosnych zafizeni ptipojenych k internetu, kladl diraz na kvalitni provedeni stranky
pravée pro tato zatizeni. Preferoval bych volbu responzivniho designu stranek, ktery neni

zavisly na typu zafizeni, jeZ uZivatel vyuziva k prohliZzeni stranek. Naklady na tvorbu
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téchto stranek jsou proto v Case niz$i, jelikoZ neni nutné upravovat rozloZeni stranek
podle aktudlné populdrnich zafizeni.

Webové stranky by také méli fanouSkovi umoznovat zakoupeni vstupenky na
zépas a jeji ptipadné vytisknuti nebo pfeddni do mobilniho telefonu tak, aby pro néj byl
ndkup vstupenky co nejpohodIng;si.

Pro modernizaci webovych stranek bych vybral jako inspiraci web AC Sparta

Praha, popt. né€kterého z evropskych velkoklubi.

6.1.1.1 Ticketing
Dle tiskového mluvciho klubu stoji dnes nédvstévy na zdpasech Bohemians na

lidech, ktefi si zakoupi permanentky nebo na lidech, jeZ si zakoupi vstupenku tésné
pfed zapasem u pokladny. Prodej vstupenek pies internet je vyuZivdn minimdlné.
S ohledem na bezpecnost na stadionu a zlepSeni komfortu fanouskli pfi ndkupu
vstupenek si myslim, Ze by bylo vhodné vénovat ¢ast komunikace s fanousky tomu, aby
se naucili nakupovat vstupenky na internetu. DileZité je to predevSim u zdpasi s kluby,
jako je Sparta, Slavia nebo Banik. To jsou zdpasy, které jsou ve vétSin€ piipadi
vyprodané a fanouSci by ndkupem vstupenky pfes internet piedesli zbyte¢né cesté na
stadion, pokud uZz je zdpas vyprodany.

V zdjmu klubu by mélo byt dostat co nejvic déti stavajicich fanouski na zdpasy
klubu a dalsi klubové akce. Cilem by mélo byt, aby si ke klubu vytvoftily dostatecné
pevnou vazbu. Jednim z opatieni, které mélo tuto skute¢nost podporovat, bylo ziizeni
rodinné tribuny v sezoné 2012/2013. Bohuzel se tato tribuna nesetkala s dostatecné
pozitivnhim ohlasem u fanousk, a proto byla od dalsi sezony zrusena. Samotny stadion
Bohemians neni Upln€ vhodny pro zfizeni rodinné tribuny. Stadion disponuje pouze
jednou zastteSenou tribunou, kterd mad jeden vchod, tudiz nelze vchod do rodinné
tribuny ani mista k sezeni samotnd dostatecn¢ oddélit od ostatnich fanouski. Proto by
mezi dlouhodobé cile klubu méla patfit uprava stadionu do takového stavu, aby bylo
mozné vyclenit ¢ast stadionu pro rodiny s détmi a celkové se zlepSil komfort na

stadionu.
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6.1.2 Facebook Bohemians 1905 a Bohemka TV

Voev s

Nejpopularngjsi socidlni sit v Cesku je dle mého ndzoru ke komunikaci
s fanouSky vyuzivdna celkem dobife. BohuZel maji z mého pohledu klubové stranky
madlo fanousku. Interakce fanouski je na dobré trovni.

Prispévky klubu jsou na dobré trovni, jsou atraktivni a dobie cilené. BohuZel mi
chybi lepsi propojeni s ostatnimi komunika¢nimi kandly klubu. V tomto sméru bych
doporucoval vice vyuZivat moZnosti propojeni Youtube kandlu s profilem na
facebooku.

Dtlezitymi cili klubu by mélo byt navdzani kontaktu s novymi fanousky, ktefi by
mohli zavitat na stadion, ale také upevnéni vztahu s témi stavajicimi. Pro ziskani
novych fanouskl by bylo tfeba vytvéiet obsah, ktery bude mit virdlni charakter tak, aby
klub nemusel investovat zna¢né prostiedky do tradi¢nich forem propagace, ale aby tuto
praci za n€j odvedli sami fanousci sdilenim pfispévka.

Kladné hodnotim casté publikovani rozhovorti s hra¢i, zdznamt utkdni, videi
z tréninku nebo videi z tiskovych konferenci klubu. Tento obsah je podle mého nazoru
zajimavy, ale v podstaté fanouskovi poskytuje pouze informace, které se miize dozveédét
1 na jinych sportovnich serverech popf. v televizi €i radiu. Preferoval bych vytvoreni
pravidelné rubriky, ktera by byla vice ak¢éni. FanouSky samoziejmée zajimaji informace
o klubu, ale urcité je pro né zajimavejsi kdyZ uvidi hrace klubu v situacich, které jsou

tteba v zdpasech moc riskantni nebo se dozvi o technickych dovednostech hraca.

6.1.2.1 Publikovani na Facebooku a Youtube

Pro publikovani obsahu na Facebooku a Youtube by z mého pohledu bylo dobré
vytvofit ur€itou pravidelnost v ptispévcich. V nynéjsi sezoné vypada hraci tyden tak, Ze
v podstaté vSechny zdpasy se odehravaji od patku do nedé€le a zbytek tydne je volno,
popt. se hraje pohdr. Tyden bych tedy rozdélil na n€kolik ¢4sti, a to: pozvanka, hraci

den, hodnoceni a pravidelna rubrika.

Pozvdnka (3 dny)

V téchto dnech by klub mé¢l predevSim pozvat fanousSky na nadchdzejici zépas.
Pozvani by mélo byt uskute¢néno zédbavnou a poutavou formou. Vyuzil bych predevSim
modernich infografik se zapojenim historickych statistik nebo videa s hvézdou tymu.

Tento obsah bych doplioval pfispévky, vyvoldvajicimi reakce u fanouskd,
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predpoklddané sestavy, tipovani vysledku apod. S ohledem na atraktivitu soupefe by

m¢éli byt fanousci upozornéni na nutnost zakoupit v€as vstupenku na zdpas.

Hraci den

V priibéhu hractho dne by mél byt fanousek informovan o sestavé, predpoklddané
navstéve. Ze strany klubu by méli probéhnout posledni vyzvy k navstévé zdpasu. Klub
by na svych webovych a facebookovych strankdch mél zprostfedkovat online reportdz
ze zédpasu. Ddle by mél klub zprostfedkovat bezprostfedni ohlasy po zdpase jako je

tiskovd konference nebo rozhovory s hraci.

Hodnoceni (2 dny)
Dalsi den po zdpase by mél klub ptinést zajimavé statistiky z odehraného zdpasu
opét zpracované ve formé infografiky. DalSi rozhovory s hra¢i hodnotici zapas, popf.

videa z kabiny bezprosttedné po zdpase, kterd nebyla publikovdna v rdmci hraciho dnu.

Pravidelnd rubrika

Pravidelnou rubrikou by mohl byt potad, ktery by urcitym zplsobem ptinesl
divdkovi pohled do klubu. Do této rubriky by mohl byt zapojen kustod tymu. Clovék na
této pozici byva Casto v tymu nejinformovangj$i osobou a miZe zazit zajimavé zazitky
s hra¢i at’ uz vkabin¢ nebo na hiiSti. Tato rubrika by méla u fanouSka vytvofit
pravidelny navyk s tim, Ze video popi. videa budou publikovana pravidelné kazdy tyden

v obdobi mezi zdpasy.

6.1.2.2 Adidas miCoach
Usnadnénim pii vytvafeni takovéhoto obsahu muze byt vyuZiti modernich

technologii. JelikoZ je hlavnim materidlnim partnerem Bohemians 1905 spole¢nost
Adidas, kterd ma ve své produktové nabidce fadu miCoach, tak by bylo vhodné této
technologie také vyuzit v komunikaci klubu. Produktovd fada miCoach se sklada ze
senzord, které lze umistit do kopacek, méfice srdecni frekvence a specidlniho balonu.
Senzory v kopackich umoZziuji sledovat pohyb hraci, jejich rychlost, prostory, ve
kterych se pohybuji nebo mnoZstvi nabéhanych kilometrii. Adidas miCoach Smart ball
umoznuje analyzovat stfelu hrace. Tato technologie dokdze prenést informace o

rychlosti strely, rotaci nebo draze letu balonu do pc, tabletu nebo mobilniho telefonu.
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V rdmci partnerstvi Bohemians 1905 a Adidasu by dle mého nizoru bylo vhodné
natocCit sérii videi a vytvofit nékolik infografik zahrnujicich tyto statistické udaje napf.
z tréninku hrac¢h v néjaké poutavé formé. Infografika je také v soucasnosti velice
populdrnim provedenim néjakého souhrnu statistik. Zajimavé by bylo v rdmci téchto
videi néjak vtipné porovnat hrace vice v€kovych kategorii.

Trend nabidky detailnéjSich statistik na internetu je v souCasnosti znatelny.

Gambrinus liga se také vydava timto smérem bliZe k fanouskim.

6.1.2.3 Kamery GoPro
Pokud se podivime na dal$i moZnosti vytvoreni videi, které by méli atraktivnejsi

obsah, jsou casto vyuZziviny kamery do extrémnich podminek GoPro. Zde bychom
mohli vyuzit piiklad prazské Sparty, kterd jiz vytvofila sérii nékolika videi za pomoci
téchto kamer, jeZ se tési celkem sluSné popularité na Youtube. U vyuZiti kamer GoPro
bych naptiklad vyzkousel udélat video ve stylu anglického potadu Crossbar Challenge.
Tento porad spocivd v tom, Ze vSichni hraci tymu maji jeden pokus na trefeni bfevna
branky z poloviny hiisté. Citlivé spojeni téchto kamer a zajimavého formatu pofadu by

podle mého ndzoru vyustilo ve velice zajimavé video.

6.1.3 Twitter Bohemians 1905

4

Twitter se celkové netési takové oblibé jako Facebook, proto na ngj také neni
kladen takovy daraz vrdmci komunikace s fanousky. Model publikovani ptispévkil,
ktery je v souCasnosti nastaveny tak, Ze na Twitteru jsou publikovany viceméné stejné
piispévky jako na Facebooku mi pfipada zcela v porddku. Prispévky na Twitteru bych
se snazil profilovat spiSe tak, aby naldkaly fanousky ke zhlédnuti dalSich

komunikaénich kanalu.

6.1.4 Aplikace iKlokan

S ohledem na soucasné trendy v oblasti mobilnich telefonli a tablet bych ve
sttednédobém horizontu vidél jako pfinosny prvek komunikace s fanousky, vytvofeni
mobilni aplikace na nejpopuldrngj$Si operacni systémy. Takovéto aplikace jsou
nepostradatelnou soucasti propagace evropskych klubd. Aplikace Bohemians 1905 by

mohla byt nazvdna tematicky iKlokan. Aplikace by méla obsahovat aktualni informace
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z déni v klubu, vysledkovy servis, informaci o nasledujicich utkdnich spolu s moZnosti
zakoupeni vstupenky na n¢j, odkazy na profily klubu na socidlnich sitich. Déle by tato
aplikace mohla obsahovat moznost zakoupeni magazinu Klokan 1905. V idedlnim
piipad€ by aplikace méla byt ve dvou provedenich a to pro mobilni telefony a pro
tablety. Takto optimalizované aplikace mohou fanouska napf. upozoriiovat na zménu
vysledku aktudlné¢ probihajictho utkdni nebo online textovy prfenos z utkdni.
Samoziejm&é mohou obsahovat i misto pro prezentaci partnerii. Napiiklad v rdmci

partnerstvi se sdzkovou kanceldii Fortuna by aplikace mohla umoZnovat live sdzeni na

zapas Bohemians 1905.

6.1.5 Soutéze
Jak jsem jiz zminoval, tak na strdnkdch Bohemians 1905 byla prezentovana

soutéZ o trénink s A tymem Bohemians 1905. Soutéz spocivala v tom, Ze se mél
soutézici vyfotit v nové zakoupeném triku z fanshopu. Zaslané soutézni fotografie pak
hodnotila porota, kterd méla rozhodnout o vitézi. BohuzZel v pribéhu soutéze
Bohemians 1905 ménily podminky, kdy vytvofily hlasovani o vitézi na strdnkach
Bohemians 1905. Ohlasy na samotny trénink, ktery absolvoval vitéz, ale nejsou
k dispozici na Youtube kandle. Pomoci vyhleddvace Google je moZné vysledky a pér
ohlasl najit, ale myslim si, Ze pokud bylo pfi prezentaci soutéZe vyuZzivano sloganti ,,To
tu jeSté nebylo, trénik s A muZstvem... apod. tak by tomu méla odpovidat i prezentace
takto ojedin€lé soutéze.

Velice populdrnimi se stdvaji soutéZze na Facebooku. Po zméné podminek
soutéZeni na Facebooku mohou spole¢nosti vyuzivat hlasovani prostiednictvim tlacitka
»10 se mi libi, coZ nabizi velice komfortni a lehce ovétitelné vysledky soutéze.
Naptiklad soutéZ o nejlepsi fotografii s danou tématikou lze provést pomoci nahrani
soutéZni fotografie na Facebook a ziskani co nejvétsiho poctu ,,lika“ v ur€ité dobé.

Dalsi popularni variantou soutéZeni na Facebooku je pomoci aplikaci. Facebook
umoziuje tvorbu aplikaci, v rdmci kterych mohou probihat riizné soutéZe. Napadd mé

napiiklad jednoduchd penaltova hra, kterd by vitézi zajistila sezonni permanentku nebo

néjaky merchandising.
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6.2 Tisténa média

Myslenka vydavani pravidelného celobarevného magazinu Klokan 1905 je dle
mého ndzoru spravnd. Moznost zakoupit si tento magazin je dileZitou soucasti navstévy
fotbalového utkani. Soucasnd podoba magazinu je dle mého ndzoru vyhovujici. Opét
bych preferoval propojeni tisténych komunikacnich kandli a online komunikac¢nich
kandla. V ptipadé magazinu Klokan 1905 by se mohlo jednat o integraci QR kéda do
¢lankd. Pokud by Slo o ¢lanek obsahujici rozhovor s hrd¢em vloZil bych odkaz na video
na Bohemka TV z tohoto rozhovoru, prostfednictvim QR kéda. Také bych navrhoval
zafadit do magazinu rubriku ze socidlnich siti, kterd by obsahovala nejpovedené;jsi
reakce fanouski na socidlnich sitich tak, aby se i fanousci, jeZ nemaji Bohemians 1905
jako oblibenou stranku na Facebooku, dozvédéli o této strance a vidéli jeji prinos.

Hudbou budoucnosti vtomto sméru by bylo vyuziti NFC Stitki. NFC je
technologie, kterd umoZziuje pfenos informaci mezi mobilnim telefonem nebo jinym
zafizenim podporujicim tuto technologii a napfiklad Stitkem, jeZ obsahuje odkaz na

internet nebo néjakou kratkou informaci.

6.3 Ndklady na navrhovand opatieni

6.3.1 Uprava webovych stranek

Stavajici webové stranky by potiebovali velice vyrazny re-design. Bohuzel
stanoveni ndkladii na tvorbu webovych stranek v takovémto rozméru, kdy jsou
napojené na e-shop a propojené s prodejem vstupenek, je velice obtiZzné. Jde predevSim
o to, kolik by do této upravy byl ochoten klub investovat, protoZe takovy projekt se
miiZe teoreticky realizovat za 80 tisic korun ale také za 300 tisic korun. Z mého pohledu
by bylo dulezité zhodnotit ndvstévnost strdnek a dal$i analytické ddaje z provozu
stranek. Na zdklad€ téchto informaci stanovit rozpocet, jehoz vysi klub akceptuje, a
dale poptdvat upravu strdnek v souladu se stanovenym rozpoctem. Na tuto dpravu by
bylo mozné také vyjednat penize od sdzkové spolecnosti Fortuna, kterd je jednim
z partnert klubu. Bylo by moZné k informacim o aktudlnim a budoucich zdpasech vloZzit

odkazy na ptimé sizeni.
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6.3.2 Facebook a Bohemka TV
VEtsi atraktivita prispévkit na Facebook nebo v klubové televizi neni spojena

s vét§imi vydaji. SpiSe jde o to, aby se tvorba prispévka ptizplisobovala tomu, jaci
fanousci chodi na zdpasy Bohemians 1905 a jaci fanousci sleduji Facebook a Youtube
klubu. Kvuli vétsi aktivité a pravidelnéjSimu publikovani piispévki na socidlnich sitich
by bylo vhodné ptidat do tymu dalS$iho ¢lovéka, ktery by mél na starosti pouze tvorbu
obsahu spolu s panem Mutinskym. Bylo by moZzné vyuzit brigadnika, ktery by nebyl
pro klub velkym nakladem.

Vyse zminuji vyuziti kamer GoPro. Jejich zakoupeni je investici v fadu desitek
tisic korun. Popf. je na trhu moZnost zapujceni téchto kamer, které vychdzi na 1000 K¢
na tyden. VyuzZiti ,,chytrého* mi¢e Adidas miCoach by dle mého ndzoru bylo mozné

zprostredkovat diky partnerstvi se spolecnosti Adidas zdarma.

6.3.3 Aplikace iKlokan
Tvorba a sprava klubové aplikace by byla investici v fadu statisicli, coZ je

v soucasnosti mimo finan¢ni moZnosti klubu.
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7 Zavér

Marketingovd komunikace klubu md v soucasné podob€ znacné rezervy. Diky
rozhovoru s predstaviteli klubu jsem zjistil, Ze hlavnim objektem z4jmu nejvyS$Siho
managementu je sportovni stranka. Je pochopitelné, Ze vétSina financnich prostfedki se
vénuje do fungovani sportovni sekce. BohuZel vedeni klubu nemiiZe spoléhat na to, Ze
po sportovni strdnce se klubu bude dafit natolik, Ze neni nutné investovat prostfedky do
marketingu a komunikace s fanousky. Bohemians jsou z pohledu historickych statistik
klubem, ktery balancuje na pomezi prvni a druhé fotbalové ligy. S ohledem na tuto
skuteCnost by mél klub vyrazné pracovat na vybudovéani pevného vztahu s fanousky a
,vychovani* si novych fanouskl z fad déti stdvajicich fanouski. Jednim z problémd,
ktery jsem vypozoroval na zdklad€ rozhovoru s pracovniky klubu a prohliZeni riznych
komunikac¢nich kandlt klubu, vidim v tom, Ze se klub nezamétuje na vyuZiti modernich
trendd v riiznych oblastech komunikace s fanouSky. Jednd se predevS§im pozvani
fanouskll na zdpasy, komfort na stadionu, nabidka véci ve fanshopu a dalsi. Tyto véci
jsou ovSem z velké Casti pouze o inciativé samotnych pracovniki klubu a ne o
zvySovani ndkladl. V rdmci analyzy soucasné marketingové komunikace jsem poukdzal
na nckolik nedostatkii. Hlavnim nedostatek je z mého pohledu nejednotnost
v marketingové komunikaci klubu. Klub nemd stanovenou jednotnou koncepci
marketingové komunikace na zdkladég, které by pracovnici klubu postupovali.

Diéle jsem navrhl urcita opatfent, kterd jsem se snaZil tvofit s ohledem na finan¢ni
moZnosti klubu. Predev§im mi $lo o vneseni urcitych modernich prvkii do soucasného
pojeti komunikace s fanousky. Rozhovor s panem BroZzem a panem Mutinskym mi
ptinesl dulezité informace potifebné ke zpracovani price, a to predevSim ze zdkulis{
chodu klubu a finan¢nich moZnosti klubu.

Z informaci, které jsem mél k dispozici, vyplyv4, Ze fanousci klubu, jsou ostatné
jako vétsina zdkaznikli, neochotni pfijmout zmény at’ uz v ticketingu nebo komunikaci
klubu. Tento problém ovSem vnimdm jako problém klubu, ktery neni schopen
v dostateCné mire informovat fanousky o vyhodach, jez vyplyvaji z pouziti modernich
technologii. SpiSe bych klubu doporucil, aby se vice zaméfil na mladé fanousky.
Z hlediska potencidlnich fanouski ma klub vybornou pozici, i pies konkurenci
v podobé dalsich fotbalovych klubli. Mladé nezdvislé fanousky mulize klub na své

zapasy naldkat na vyjimecnou atmosféru, kterd u nds nemd obdoby. Ddle by bylo
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vhodné vzbudit v obanech VrSovic jisty patriotismus, ktery by mohl zvysit navstévnost
na stadionu. Z pohledu nezaujatého divdka jsou pofdd Bohemians ur€itym
nekonfliktnim klubem v rdmci Prahy, oproti Spart€ a Slavii, coz by mohla byt vyhoda

v ziskdvéani nezaujatého divéka.
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