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Marketingova komunikace sportovniho klubu

Abstrakt

Tato diplomové prace fesi marketingovou komunikaci fotbalového tymu Bohemians
Praha 1905. Cilem bylo formulovat navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingové
komunikace klubu. Pro zmapovani nazori fanouskd na souc¢asnou komunikaci klubu byl
vyuzit kvalitativni vyzkum ve formé hloubkovych rozhovorti s dvanacti fanousky a
z odpovédi vyplyva, Ze je pfi komunikaci jednoznac¢né potieba osobné&jsi a origindlné;jsi
pristup. V zavéru jsou formulovany konkrétni navrhy a doporuceni pro zlepSeni
marketingové komunikace. Navrhy a doporuceni se tykaji vyuziti nastroji marketingové

komunikace a také obsahu komunikace.

Klic¢ova slova: sportovni marketing, marketingova komunikace, komunikac¢ni mix, online
marketing, marketingové trendy ve sportu, doporuceni pro zlepseni, fotbal, fanousci,
Bohemians Praha 1905



Marketing Communication of the Sports Club

Abstract

This diploma thesis deals with the marketing communication of the football team
Bohemians Prague 1905. The goal was to formulate suggestions and recommendations for
improving the marketing communication of the club. Qualitative research in the form of in-
depth interviews with twelve fans was used to map the fans' opinions on the club's current
communication, and the answers show that a more personal and original approach to
communication is clearly needed. At the end, specific proposals and recommendations for
improving marketing communication are formulated. Proposals and recommendations relate

to the use of marketing communication tools as well as the content of communication.

Keywords: sports marketing, marketing communication, communication mix, online
marketing, marketing trends in sport, recommendations for improvement, football, fans,
Bohemians Praha 1905
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1 Uvod

Fotbal je dlouhodobé nejpopularngjsim sportem na svété i v Ceské republice, kde ma
dlouhou tradici a jedna o naprosty fenomén. Jeho popularita souvisi s tim, Ze ho Ize hrat
téméf v jakychkoli podminkach. Popularita také souvisi s dlouhou tradici a historii a velmi
nizkou finan¢ni naroc¢nosti v porovnani s vétSinou ostatnich sporti, napiiklad s dal§im
popularnim sportem v CR, s hokejem. Fotbal je zkratka sport pro viechny bez rozdilu.

I pres rostouci z4jem lidi o dalsi sporty, zlstava fotbal jednickou a v posledni dobé¢ se
rapidné zvySuje jeho popularita na kontinentech, kde tento sport velkou tradici nema. Velké
zahrani¢ni tymy jiz pofadaji turné na jiné kontinenty a cili naptiklad na asijské zemé¢, které
jsou pro n¢ velmi lukrativni, diky velkému mnozstvi potencialnich novych fanouskd.

V tomto rostoucim konkuren¢nim prostiedi je z hlediska fotbalového tymu potieba
ptilakat nové fanousky a rozvijet vztah s témi stdvajicimi. Diky internetu si mize novy
fanousek vybrat ztymu po celém svété, sledovat utkani a propojit se s klubem
prostiednictvim socidlnich siti. Dostupnost zkratka nikdy nebyla jednodussi. Pro vytvoteni
vztahu s fanousky jsou samoziejmé velmi dilezité sportovni vykony tymu, ale fanousci
V dne$ni dobé od klubu ocekévaji i skvélou komunikaci. Budovani nebo prohlubovani
vztahu s nimi lze dosahnout marketingovymi aktivitami. | tak se stale velka ¢ast fanousku
rdda zajde podivat se na utkdni osobné, o Cemz svéd¢i rostouci kapacity fotbalovych
stadionl.

Zaroven se ale fotbal pretahuje o fanousky s ostatnimi sporty, které se také rychle
vyvijeji. Sport jako celek se snazi pfimét lidi k pozornosti ve svété stale vétstho mnozstvi
riznych alternativ traveni volného Casu. Dikazem stalého ristu obliby fotbalu je vSak i
neustale rostouci zajem o fotbal ze strany sponzorti. Cim vice ma klub fanouskd, tim vice se
mu jednak zvysi prodeje, ale také zajem téchto sponzori a vyhodnost spoluprace s nimi.

V tomto konkuren¢nim prostfedi se snazi uspét a navazat vztah s novymi i stavajicimi
fanouSky prostfednictvim marketingové komunikace klub zvoleny pro tuto diplomovou
praci — Bohemians Praha 1905. Klub, ktery neni tim nejvétsim, ale je velmi vyznamny. Klub,
ve kterém zafila jedna z nejvétSich legend ceskoslovenského fotbalu Antonin Panenka a
kterym od té doby prosla fada skvélych hract, véetne aktualné nejlepsiho ceského fotbalisty
Patricka Schicka.

Zatimco nékteré fotbalové kluby se jiz cestou modernizace komunikace vydaly,

nekteré to teprve Cekd. Protoze nékteré tymy zlepSuji a modernizuji svou komunikaci, je
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potieba aktualizovat a zdokonalit i1 stdvajici komunikaci BohemianS pro udrzeni
konkurenceschopnosti v této oblasti. Je potfeba dosahnout toho, Ze bude i mensi klub, diky
originalnimu pfistupu, z hlediska kvality marketingové komunikace opét konkurovat t¢ém

vetsim.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je formulace navrhii a doporuceni pro zlepSeni marketingové
komunikace fotbalového klubu Bohemians Praha 1905. Hlavniho cile je dosaZzeno na
zakladé dil¢ich cil, kterymi jsou identifikovat soucasnou marketingovou komunikaci a

zmapovat nazory fanouskl na ni.

2.2 Metodika

Postup zpracovani diplomové prace vychazi z predpokladu systematického zpracovani
teoretickych vychodisek pro vytvoreni vlastni prace v ¢asti literarni reSerSe. Teoreticka
vychodiska jsou vypracovana na zakladé samostatného studia tematicky zamétené Ceské i
cizojazy¢né odborné literatury a dostupnych informacénich zdroji. Pro aktudlnost jsou
vyuzity zejména zdroje z poslednich let. V teoretické ¢asti jsou definovany zakladni pojmy
a analyzovana sekundarni data souvisejici s tématem. Teoretickd Cast je zaméfena na
marketingovou komunikaci ve sportu, komunikaéni mix ve sportu, dal§i nastroje
sportovniho marketingu a soucasné marketingové trendy v oblasti sportu (Couvelaere,
Richelieu, 2005; Gardan a kol., 2016; Richelieu, Webb, 2022). Teoretickd vychodiska jsou
nasledné vyuzita pro vyzkumnou ¢ast diplomové prace.

Nasleduje vlastni prace, ve které je nejprve predstaven fotbalovy klub Bohemians
Praha 1905, se zaméfenim zejména na jeho souc¢asnou marketingovou komunikaci a klubem
vyuzivané nastroje marketingové komunikace.

Nézory fanouskli na komunikaci klubu byly zjiStovany pomoci kvalitativniho
vyzkumu ve formé individualnich hloubkovych rozhovori (Hendl, 2005; Tahal, 2017;
Karlicek, 2018). Cilem kvalitativniho vyzkumu je porozumét zpusobu rozhodovani
zakaznikl a jejich myslenkovych pochodt. Je dilleZité porozumét bariéram a pozitivnim 1
negativnim asociacim, které se poji k predmétu vyzkumu. Cilem je i1 pfimét respondenty
vyjadfit souvislosti, které by jinak zistaly skryté (Tahal, 2017).

Podle Karlicka (2018) je kvili praci s malym mnoZstvim respondentli nemozné
vysledky kvantifikovat a zobecnit je na celek. Svobodova, Kozel a Mynérova (2011, s. 166)
ale tvrdi opak: ,,Pomoci metod a technik kvalitativniho vyzkumu je mozné prevadeét
individualni subjektivni hodnoceni zkoumaného jevu do kvantifikované podoby, nebo

alespon takové podoby, aby bylo mozné vysledna data seradit nebo mezi sebou porovnavat...
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Vyzkum analyzuje vztahy, zavislosti a priciny primo u zkoumané jednotky a ty pak do jisté
miry zobecnuje.

Vyzkum probéhl v bfeznu roku 2023 v Praze formou osobnich rozhovort. Proces
vyzkumu se skladé ze dvou ¢asti. V prvni probihd piiprava a ve druhé samotné rozhovory a
analyza ziskanych dat. Data z kvalitativniho vyzkumu jsou ve formé zaznamenanych vyroka
respondentt (Tahal, 2017).

Nejprve byl proveden navrh planu vyzkumu, pii némz bylo klicové, aby vyzkumna
strategie a pouzité metody byly vhodné pro vyzkumné otdzky. Vyzkumné otazky vychazeji
z ucelu, konceptualniho ramce, metody, strategie vybéru a validity vyzkumu (Hendl, 2005).
Poté byl ur¢en ucel vyzkumu, na néjz navazuje formulace hypotéz, které by mél vyzkum
potvrdit nebo vyvratit (Svobodova, Kozel, Mynafova, 2011). Podle Svobodové¢, Kozla a
Mynatové (2011) je mozné zformulovat hypotézy na zaklad¢ statistickych dat, teoretickych
nebo praktickych znalosti zadavatele. Vzhledem k formé vyzkumu vsak byly misto hypotéz
zvoleny otazky, které by mély napomoci 1épe splnit cil této prace.

Byly vytvofeny tyto tfi vyzkumné otdzky: Je aktudlni marketingova komunikace
Bohemians spravn¢ nastavena? Jsou jednotlivé ndstroje marketingové komunikace efektivné
kombinovany a vyuzivany? Jaké zmény a nové prvky by fanousci uvitali v komunikaci
klubu?

Diilezit4 je rekrutace neboli vybér respondenttl, kteti musi zastupovat cilovou skupinu.
Toho je dosazeno pomoci stanovenych rekrutaénich kritérii (Tahal, 2017). Dulezity je i pocet
respondentdl, protoZe pii osloveni vétSiho poctu respondentl se obvykle odpovédi zacinaji
opakovat a vyzkum ptestava byt efektivni (Karlicek, 2018). Pro vyzkum bylo vybrano
12 respondentti z fad fanouski Bohemians Praha 1905 a rozhodujicimi faktory pro vybér
respondentl je v€kova kategorie a pohlavi.

Poté byly stanoveny otazky pro rozhovor, prob&hl sbér dat a probéehla transkripce
nahranych rozhovori, kterd je podminkou pro analyzu kvalitativniho vyzkumu. Nasledné
byla analyzovana data a jednotlivé Casti dat z prizkumu byly po analyze slozeny zpét do
celku pomoci syntézy (Hendl, 2005). Vysledkem kvalitativniho vyzkumu jsou odpovédi na
stanovené vyzkumné otazky.

Ze zjisténych vystupil jsou v zavéru prace piedlozeny navrhy a doporuceni pro

zlepSeni marketingové komunikace klubu.
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3 Teoreticka vychodiska

Kapitola je zamétfena na vymezeni principu marketingové komunikace a rozboru jejich
jednotlivych c¢asti. Dale jsou uvedena specifika marketingu v oblasti sportu a fotbalu. A

soucasn¢ jsou uvedeny i aktualni trendy v oblasti marketingové komunikace.

3.1 Marketingova komunikace ve sportu

»,Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce naplnuji své marketingové cile* (Karlicek,
2016 s. 10). Jedna se o nastroj marketingového mixu a stejné jako ostatni nastroje i
marketingova komunikace musi odpovidat marketingové strategii podniku. Neni omezena
pouze na propagaci, ale jedna se o celkovou komunikaci spole¢nosti (Karli¢ek, 2016).

Spolecnosti, které se soustfedi na uspéch kratkodobych zajmi maji pouze omezeny
zajem o své zdkazniky. Jejich uspéch je méfen podle prodejii a primarnim ukazatelem
uspésnosti je pro né trzni podil. Spolecnosti, jejichz strategii je budovani dlouhodobych
vztahti se svymi zakazniky, S nimi komunikuji mnohem castéji, nez dochazi k prodeji.
Budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem by mélo byt ziejmé z marketingové
komunikace spolecnosti. Informace by mély byt pfendSeny komunikacnimi kanaly, které
jsou navzajem propojené a umoziuji komunikovat kdekoli a v jakémkoli ¢ase. Schopnost
komunikovat vice kanaly je velmi dulezita (Desbordes, Richelieu, 2019).
cilové skupiny. Pfi¢inou je marketingovy smog, kdy jsou zdkaznici vSudypfitomnou
marketingovou komunikaci zahlceni, a tak vétSinu marketingovych komunikaci prosté
ignoruji. Této skutecnosti se da predejit spravnym cilenim a pouzivani pouze zajimavych
sdéleni, ve spravné frekvenci. Pro vyssi zaujeti cilové skupiny je dilezité, aby byl kladen
diiraz na kreativitu marketingového sdéleni, coZ ma za nasledek vyss$i miru zaujeti 1 vyssi
sd€leni propagovat témét nediferencovany produkt (Karlicek, 2016).

Sportovni marketing se déli na dva hlavni sméry (Kunz, 2018):

e sport v marketingu — zaméfuje se na vyuziti sportu k propagaci a posileni
image spolecnosti z jiného odvétvi,
e marketing ve sportu — soustiedi se na vyuzivani marketingovych nastroji

k propagaci sportovnich organizaci, klubl nebo individualnich sportovcu.
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Prikrylova (2019) tvrdi, ze v oblasti v oblasti komunikace, zejména ve vztazich
s cilovymi skupinami, je stale Castéji hledan zdroj jedine¢né konkuren¢ni vyhody.

Sportovni znacky mohou vytvaret silné komunity, kde jednotlivci sdileji spojeni i
kamaradstvi, a tyto komunity si ceni autenticity a soundlezitosti. Sportovni zazitek jiz
neznamend jen sledovani hry nebo udalosti. Sportovni fanousci maji na dosah ruky
informace, statistiky, zivé pfenosy, zaznamy, zpravy a zasvécené postichy a mohou se

zapojit do diskuze (Smith, Stavros, Westberg, 2017).

3.1.1 Marketingové sdéleni

Sdéleni je soubor informaci, které jsou vedeny komunika¢nim kanalem od zdroje
k pfijemci. Po cesté dochazi k ptisobeni komunika¢niho Sumu, pfijemce navic nemusi obsah
sdéleni spravné dekodovat, a tim dochdzi ke zméné obsahu sd€leni. Se sdélenim souvisi i
zpétnd vazba a pokud zadna nenastane, muze byt pfic¢inou chybné, neucinné nebo Spatné
cilené¢ sdéleni. Pokud pfijemce na sd€leni reaguje, vznikd obousmérnd komunikace
(Janouch, 2020).

Pochopeni motivace zdkaznikl a sdéleni autentické image znacky, kterd bude patticné
rezonovat, jsou dobrym zacitkem, ale v soucasném konkurencnim prostfedi to nestaci.
Povyseni zdkaznikll na status fanouskii znacky vyzaduje sofistikovanéjSi porozumeéni
zékaznikovi a vytvareni zazitkt. Usp&né sportovni znacky stimuluji emoce zakaznikl
(Smith, Stavros, Westberg, 2017).

Globaln¢ plsobici sportovni znacky tvrdé pracuji na identifikaci pfileZitosti, jak
roz8ifit sviyy dosah, at uz ptildkanim novych zakaznik nebo interakci se stavajicimi
zakazniky novymi zptsoby. Tyto znacky déle uznavaji dilezitost silnych partnerstvi s jinymi
organizacemi, které se také mohou zapojit do procesu spoluvytvareni hodnoty pro fanousky
(Smith, Stavros, Westberg, 2017).

3.1.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace musi byt v souladu s obecnymi marketingovymi cili
spole¢nosti a musi sméfovat k upevnéni dobré povésti. Splnéni cili se hodnoti a nasledné
1ze uréit celkova uspésnost komunikace (Ptikrylova, 2019).

Dle Janoucha (2020) se cile ve sméru k zakaznikovi €leni na Ctyti zakladni kategorie:

e informovat,

e ovliviiovat (vytvofit preference),
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e piimét k akci,
e udrzovat vztah.

Dale Janouch (2020) vytyCuje i dva cile v internetové komunikaci smérem od
zakaznika, a to ziskat informace od zakaznikli ve formé¢ pozadavki, preferenci nebo
spokojenosti a ziskat informace o zdkaznicich. Obecné cile je vhodné pii piiprave
komunikace dale podrobné;ji specifikovat.

Stanoveni ciltt marketingové komunikace vychazi z cili marketingové strategie. Podle
Prikrylové (2019) existuji tyto tradi¢ni cile:

e vybudovat znacku,

e poskytnout informace,

e vytvofit a stimulovat poptavku,
e diferencovat znacku,

e klast diraz na hodnotu vyrobku,
o stabilizovat obrat,

e posilit firemni image.

Rostouci konkurence jinych sportovnich a volnocasovych aktivit, rostouci ceny
diive. Velké sportovni znacky se vSak ptizptsobily a dale se zamé&tuji na fanouska. Vyvinuly
se tak, aby byly na $pici brandingu a posunuly se od transak¢niho paradigmatu k paradigmatu

budovani vztaht (Smith, Stavros, Westberg, 2017).

3.1.3 Prijemce

Tradi¢né se za spotiebitele, na kterého se spolecnosti zaméiuji, povazuje jednotlivec,
ktery ma néjakou nesplnénou potiebu a financni moznosti tuto potfebu uspokojit koupi
produktu nebo sluzby. Za sportovniho spotiebitele 1ze povazovat fanousky i atlety (Smith,
Stavros, Westberg, 2017).

Desbordes a Richelieu (2019) zmifiuji nasledujici spolecné charakteristiky fanouskd:

¢ indetifikuji se s tymem nebo hra¢em a podporuji tym na hfisti i mimo néj,

e vlastni tymovy merchandise,

e pravidelné si kupuji vstupenky na utkani,

e Vvénuji vyznamnou ¢ast svého Casu diskutovanim o klubu s lidmi se spoleénym

zajmem.
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Konzum sportovnich udalosti je slozity jev, ne vSichni divaci jsou tplni fanousci, ne
vSichni z nich pouzivaji sviij tym k vyjadieni své identity, a ne vSichni jsou vérni svému
tymu. Existuje zde $iroka Skala chovani (Richelieu, Webb, 2021).

V budoucnu miizeme ocekavat podstatny prechod od pasivni spotieby k aktivnimu
zapojeni. Sportovni spotiebitelé, stejné jako vSichni spotiebitelé, tak budou mit vétsi vliv,
nez kdykoli predtim (Smith, Stavros, Westberg, 2017). Sportovni fanousci jsou vSak velmi
loajalni a mén¢ orientovani na zménu znacek, nez jiné kategorie spotiebitelti (Gardan,

Epuran, Gardan, 2016).

3.14 Integrovana marketingova komunikace

Moderni marketingova komunikace neni pouze soucasti marketingového mixu, ale je
provazana i s dalS$imi funkcemi firmy. VSechny komunika¢ni kandly a aktivity by mély byt
provazané, aby na cilovou skupinu pusobily co nejucinnéji. Vysledkem je dodavani
srozumitelného, konzistentniho a pusobivého sdéleni cilovym skupinam (Ptikrylova, 2019).

Podle Kotlera a Kellera (2013) by marketéfi méli kombinovat osobni i neosobni
komunikac¢ni kandly a oslovovat publikum na vice frontach, coz zvétSuje dosah i G€innost.
Casté byva také kombinovani offline a online komunikace, napiiklad propagovanim na
webovych strankach a v tisténych médiich. Pfi integrované komunikaci je vyuzivano vice
komunikac¢nich kanalii najednou a ti¢inek jednoho kanalu posiluje i u€inek jiného a zvySuje
se celkovy efekt komunikace.

Vysledny obraz musi byt jednotny a divéryhodny. Osloveni kazdé cilové skupiny
probiha jinym zptusobem a ucinnosti komunikace je dosazeno vhodnou kombinaci
komunikacnich nastroji. Vysledkem je jednotny obraz firmy, coz posiluje jeji
divéryhodnost. Rizikem je uniformita komunikace, nedodrZeni sjednoceného obrazu u
rozdilnych komunika¢nich kanali nebo negativni pocit zdkaznikli z pfiliSného opakovani
stejného sdéleni (Ptikrylova, 2019).

Charlesworth (2018) s pojmem integrovana marketingova komunikace tplné
nesouhlasi a argumentuje tim, Ze veskery marketing by mél byt integrovany, aby byl
efektivni, nejen marketingovd komunikace. Nejedna se tak podle n¢j o samostatnou

disciplinu, protoze integrace by méla byt samoziejmosti.
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3.2 Komunika¢ni mix ve sportu

Zejména podle cile dané spolecnosti se voli komunika¢ni mix, ktery ma slouzit
k dosazeni cile. Dal§im kritériem ovliviiujicim komunika¢ni mix je cilovy zakaznicky
segment a charakter trhu, kde spolecnost ptisobi. Pii volbé komunika¢niho mixu musi byt
zvazena hlavné efektivnost a nakladnost (Karlic¢ek, 2016).

Komunikac¢ni mix tvofi ¢ast marketingové mixu a soucasti komunika¢niho mixu jsou
osobni i neosobni formy komunikace, pticemz jako osobni je oznacen osobni prodej a mezi
neosobni patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR, sponzoring a event
marketing) (Ptikrylova, 2019). Jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu by mély byt navzajem

integrované a mély by piedavat konzistentni sdéleni (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021).

3.2.1 Reklama

Jedné se o placenou formu propagace produktl, kterym muze byt vyrobek, zbozi,
sluzba, nehmotny vysledek néjaké ¢innosti atd. Vyuziva se také k propagaci znacek, firem a
myslenek (Janouch, 2020).

Nejcastéji je reklama ¢lenéna podle jejiho cile na (Janouch, 2020):

e informacni,

e piesvédCovaci,

e pfipominkovou.
znacek reklama, protoze dokaze zvySovat povédomi o znafce a meénit asociace s ni
spojované. Reklamu lze d¢€lit podle média, pomoci kterého je komunikovéana. Kazdé médium
ma své vyhody a nevyhody, které jsou pred zaCatkem kampané zvazovany. Média se také
navzajem riznymi zpusoby dopliiuji a zalezi na strategii zadavatele, jak a kterd média zvoli.
Reklamu Ize délit na tyto typy:

e televizni reklama

e rozhlasova reklama

o tiskova reklama

e venkovni reklama

e reklama v kinech (product placement)

e online reklama.
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Podle Younga (2018) by méla byt reklama ,na hrané“, coz popisuje jako opak
pramérnosti. Primérnost pfinasi iluzi bezpecnosti, ale ve skute¢nosti odsuzuje k zapomnéni.
Skvélou reklamu déla napad a jednoduchost.

V soucasné dobé je nejveétsi cast (52 %) vydajii na reklamu tvofena internetovou
reklamou, za niZ nasleduje reklama televizni (33,4 %). Z grafu 1 také vyplyva, ze podil radia

a reklamy mimo domov (OOH) je velmi maly.

Graf 1: Podil cenikovych hodnot reklamniho prostoru v roce 2021
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Zdroj: SdruZeni pro internetovy rozvoj, 2022

Podle prizkumu Vysekalové (2022) je nejcastéjSim pozadavkem spotiebitel na
reklamu jeji pravdivost, ktera je dulezita pro 85 % lidi. Z grafu 2 lze vyc¢ist, Ze mezi dalsi
nejéastéjsi pozadavky spotiebitelll patii to, aby reklama byla srozumitelna, bez nasili,

divéryhodna, slusna a informativni. Tato oekavani se ani z dlouhodobého hlediska neméni.
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Graf 2: Nazory na reklamu
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Prizkum také ukazal, ze jsou lidé nejvice piesyceni reklamou v televiznim vysilani
komer¢nich stanic a na internetu a socialnich sitich. Naopak nejvice lidé uvitaji reklamu

V misté prodeje, ve formé prezentaci a ochutnavek.

Televizni reklama

Vyhodou televizni reklamy je, Ze dokaZe prezentovat obraz, zvuk, hudbu i pohyb.
Nevyhodou ale je, ze divaci béhem reklam ptepinaji kanaly na jiné, anebo reklamu rovnou
pietaci, coz dnes jiz umoziuje vétSina poskytovateli vysilani. Tomuto ucinila piitrz pouze
televize Prima, kdyz v roce 2022 omezila pifetaceni reklam na vSech svych televiznich
stanicich (iPrima, 2022).

Jednim z nejzadanéjsi medidlnich prostori pro inzerenty jsou komer¢ni prestavky
v prubéhu Superbowl, kde cena za jednu sekundu reklamniho spotu jiZz pfesahla 100 000 $
(Kunz, 2018).

Pro sluzby, které uzivateliim umoznuji streamovat medidlni obsah pfes internet bez

nutnosti kabelového nebo satelitniho piedplatného, je pouzivan termin ,,over-the-top®.
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Nejpopularngjsimi sluzbami na trhu byly platformy jako Netflix, Hulu, Amazon Prime a
Disney+. Netflix ma vice nez 200 milioni platicich predplatiteli po celém svéte, coz z néj
déla nejvétsiho poskytovatele OTT na svété. Nejenze jsou uzivatelé OTT vnimavési
k reklamé nez televizni divaci, ale tyto platformy umoziuji inzerentim lépe cilit na
konkrétni demografické skupiny nebo typy spotiebitell (Statista, 2022 a).

Streamovaci sluzby zatim nedokézou konkurovat tradicnim stanicim ve sportovnich
ptenosech, ale stile vice se o toto odvétvi zainaji zajimat. PfekaZzkou je zplsob prodeje
vysilacich prav, kdy je prodej uskutectiovan vzdy na nékolik let doptedu, coz ztéZzuje
naruseni zavedeného trhu. Nékteré streamovaci sluzby se v této oblasti jiz predhani a
umoziuji koupi prav na NFL, NHL, Premier League, Serii A, La Ligu, Bundesligu,
Evropskou Ligu, Ligu naroda a dalsi sporty a fotbalové ligy. Velkym hracem, kromé jiz
zminovanych sluzeb, je také internetové vysilani ESPN+ (Zelenka, 2021).

Dle Statista (2022 b) se giganti v oblasti streamovacich sluzeb, jako je Netflix a
Amazon Prime, potykaji s prvnimi znamkami nasyceni trhu. Nejnovéjsi vyvoj, jako je vstup
spolec¢nosti Disney na trh a Casté zvySovani cen, otestuje loajalitu spotiebitelll. I tak se ale

predpovida dalsi rist streamovacich sluzeb a stagnace tradi¢niho televizniho vysilani.

Graf 3: Celosvétové trzby z over-the-top (OTT) TV a videa od roku 2010 do roku 2027
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Zdroj: Statista, 2022 a

22



Z grafu 3 je patrné, ze trh OTT zaziva v poslednich letech masivni rust, pficemz trzby
vzrostly z 6,1 miliardy americkych dolarti v roce 2010 na vice nez dvacetinasobek v roce
2021 a ocekava se, ze do roku 2027 vysplhaji na vice nez 224 miliard USD (Statista, 2022
a). V letech 2023-2027 se o¢ekava ro¢ni tempo rustu 4,8 % (Statista, 2022 b).

Podle Younga (2018) vsak televize neni mrtvym médiem, ptestoze je jeji konec jiz
velmi dlouho ptedpovidan. V budoucnu je pravdépodobné jeji slouceni se streamovacimi

sluzbami.

Online reklama

Podle Kotlera a Kellera (2013) by marketéii méli kreativné vyuzivat nové technologie
a nenaruSovat spotiebitelim zivoty. Podle Janoucha (2020) ma internetova reklama stejné
cile jako ta klasickd, ale ma oproti ni fadu vyhod:

e lze ji pfesné zacilit,

¢ je velmi dobfe méfitelna,
e je interaktivni,

e piisobi stéle.

Mezi ukazatele pro méfeni uspéSnosti se pouziva pocet shlédnuti, mira proklikli nebo
mira a pocet konverzi (Janouch, 2020). Pomoci online reklamy jde zacilit na vétsi segmenty
lidi ptesnéji nez jakymkoli jinym médiem, 1ze ji spustit okamzit¢ a je skvéle méfitelna
(Godin, 2020).

V poslednich letech se marketéti vyrazné posunuli od reklamy klasické k té digitalni.
Stale vice znacek uptednostiiuje digitalni reklamu kvili lep$i navratnosti investic, pfesnému
cileni a efektivnim metodam méteni (Statista, 2022 c).

Trh digitalni reklamy roste, protoZe se lidé vice pfesouvaji z offline do online svéta.
Bé&hem deseti let se pocet uzivatell internetu zvysil na vice nez dvojnasobek z 2,3 miliardy
v roce 2012 na 5,1 miliardy v roce 2022. Béhem pandemie se urychlila digitalni adopce a
efekt bude trvale pfetrvavat, coZ povede k jesté rychlejSimu ristu trhu digitalni reklamy
Vv nasledujicich letech (Statista, 2022 d).

S rostouci mnoZstvim chytrych telefont, stale se zlepSujici rychlosti mobilniho
pfipojeni a vykonem zafizeni, Se ¢as spotiebitelti straveny u obrazovky posouva smérem
k mobilnim zatizenim. Mobilni reklama je pro firmy jiz dlouho atraktivni a ochota platit za

zobrazeni roste. Naopak vyznam bannerové reklamy na pocitacich klesa (Statista, 2022 e).
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Graf 4: Celosvétové vydaje na digitalni reklamu od roku 2017 do roku 2026 podle druhu (v
miliardach USD)
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Globaln¢ tvoii digitalni reklama vice nez polovinu reklamnich vydaji a je nastavena
na stabilni cestu k budoucimu ristu. Vyhledavani, socidlni sit¢ a video jsou nyni
dominantnimi formaty a budou urcovat budoucnost reklamy. Z grafu 4 je patrné, Ze se dale
predpovida staly rist a v roce 2027 by mélo byt 67 % z celkovych vydaji na reklamu
vynalozeno na reklamu digitalni (Statista, 2022 c).

Co se tyka Ceské republiky, tak v roce 2021 tvofila online reklama 50,2 % celkovych
reklamnich vydaji v Cesku, oproti 23,2 % v roce 2012 (Statista, 2022 g). V roce 2021 uvedlo
70 % Cechil, Ze je na internetu piili§ mnoho reklam. Stejny nézor ohledné socialnich siti
sdilelo 59 % Cechii. Ve sledovaném obdobi od roku 2016 do 2021 neustéle ptibyvalo Cechii
ptesycenych online reklamou (Statista, 2022 h).
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Graf 5: Vydaje na digitalni reklamu v CR
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V grafu 5 jsou zobrazeny vydaje na reklamu v CR od roku 2007, aZ po odhad na rok
2022 v miliardach K¢. Vydaje na reklamu stéle rostou a odhaduje se, Ze v roce 2022 vzrostou
az na 54,2 miliard korun (Statista, 2022 i).

3.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je Casové omezeny program, ktery vyzaduje spolutcast formou
okamzitého ndkupu nebo jiné Cinnosti. Jednd se o soubor marketingovych nastroji, ktery
slouzi ke kratkodobé podpote prodeje. Zahrnuje in-store, ochutnavky a prezentace produktt,
programy loajality, specidlni akce a spottebitelské soutéze (Halada, 2016).

Cilem podpory prodeje je ptimét zakaznika k ndkupu a je uplatiovana bezprostfedné
pfi nakupu. MiiZze mit kratkodoby nebo dlouhodoby charakter. Kratkodobou formou mizou
byt slevy pii nakupu a dlouhodobou formou jsou vérnostni programy, pomoci nichz je
mozné piimét zakaznika k opakovanym nakupim. Uéast ve vérnostnich programech musi
byt pro zakazniky vyhodna a je dilezité zédkaznika odmeénit az pii dalSim nakupu. Pii
nastavovani vérnostniho programu je nutné zvolit spravny zptisob odmény a nasledn¢ zjistit

vnimani hodnoty programu zakazniky (Ptikrylova, 2019).
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Podpora prodeje miize slouzit k propojeni online a offline prostfedi, kdyz naptiklad
kupon ziskany pii nakupu na e-shopu je nasledné uplatnén v kamenné prodejné. Propojeni
online a offline prostiedi muze fungovat i obracené, kdyz jsou ucastnikim né&jaké akce
rozdavany letaky se slevovym kodem vyuzitelnym na e-shopu. Pro nékteré produkty je
vhodné vice forem podpory prodeje, ale nedoporucuje se je vyuzivat najednou. Musi byt
vzdy Casové a prostorové vymezené (Janouch, 2020).

Podle Janoucha (2020) jsou pro zdkazniky atraktivnéjsi soutéze s méné hodnotnou
vyhrou, ktera bude poskytnuta v brzké dobé nez dlouhodobé soutéze s hodnotnéjSimi
cenami. Pokud je navic ucast v soutézi podminéna nakupem v urcité hodnoté, nemusi byt

pro firmu ztratova.

3.2.3 Primy marketing

Podstatou pifimého marketingu je osloveni konkrétnich lidi, ¢asto soucasnych nebo
potenciondlnich zakaznikd, s prodejni nabidkou. Principem nemusi byt pouze prodej, ale
muze jit o informovani o déni ve spolecnosti nebo pozvani na néjakou akci (Buresova, 2022).

Krom¢ toho si sportovni organizace mohou piimym marketingem udrzovat silné pouto
se svymi fanouSky. Nejnové&jsi technologie v oblasti pfimého marketingu umoziuji
sportovnim klubim vytvafet a spravovat ruzné typy komplexnich databazi zakaznikt
(Gardan, Epuran, Gardan, 2016).

K néstrojim direct marketingu patii e-mailing, mobilni marketing ¢ili pfedavani
sdéleni prostfednictvim SMS a telemarketing €ili kontaktovani zakaznik pomoci telefonu.
Pitimy marketing se zamétuje spiSe na tzké segmenty nebo jednotlivce a kazdému segmentu
nebo jednotlivei je pfizpiisobena nabidka. Vyjimkou je e-mailing, ktery byva vyuzivan
plosné. Direct marketing funguje spoleéné¢ s CRM systémy a databazemi zakaznikil
(Karlicek, 2016).

Aby bylo mozné lidi oslovovat ptimo, je potieba jejich databaze s kontaktnimi udaji.
K ziskani udajt slouZzi v offline svété vérnostni programy a v online formé& Ize tidaje ziskat
Z objednavek na e-shopu (BuresSova, 2022).

Sportovni organizace mohou vyuzit e-mailovou komunikaci k rychlému vytvoteni
registrace zakaznikil v databazi, k zasilani personalizovanych zprav riznym segmentim
zakazniki a k ziskdvani cennych marketingovych informaci od zdkazniki. Prostfednictvim
nepfetrzité spravy svych databdzi mohou sportovni organizace dosdhnout vynikajici

schopnosti vyhodnotit ptilezitosti a rizika na trhu (Gardan, Epuran, Gardan, 2016).
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3.2.4 Osobni prodej

Ptikrylova (2019, s. 136) definuje osobni prodej jako ,interpersonalni ovliviiovaci
proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu
S kupujicim®.

Osobni prodej umoznuje piimy kontakt mezi prodejcem a stavajicim nebo
potenciondlnim zdkaznikem. Vyhodou je, Ze prodejce mize kazdému zékaznikovi
prizpisobit nabidku, dostava okamzitou zpétnou vazbu a mize budovat dlouhodoby vztah
se zékaznikem (Karlicek, 2016).

Podle Karlicka (2016) je primarnim tkolem prodejce ziskat duvéru zakaznika, ne
prodat produkt. Jednd se o nejdraZz$i nastroj z komunika¢niho mixu. Osobni prodej je
interaktivni, prodéavajici a kupujici mizou vzajemné reagovat na své chovani a reagovat na
otazky. Odehrava se tvafi v tvar, ale je mozné osobni prodej uskute¢niovat i telefonicky nebo
videohovorem. Velmi dilezité je, aby prodavajici ptizptisobil kazdému kupujicimu podobu
i obsah sdéleni (Janouch, 2020).

Nevyhodou mohou byt omyly prodavajiciho, natlak na kupujiciho a dalsi chyby, které
v dusledku poskodi povést firmy. V porovnani s ostatnimi formami komunikace ma osobni
prodej maly dosah, coz ovSem muze byt vyhodou, pokud je cilovd skupina také mala

(Ptikrylova, 2022).

3.2.5 Public relations

Public relations je zaméfeno na vytvafeni pozitivniho obrazu o firm¢, na budovani
povédomi a image znacky mezi zakazniky 1 vefejnosti. V dneSni dob¢ je PR dulezité 1 kvili
velkému tlaku vefejnosti na ekologické a socialné uvédomélé chovani firem (BureSova,
2022).

Primarnim cilem PR aktivit je tedy poznat a ovliviiovat vefejné minéni, vytvofit
pozitivni publicitu a zmiriiovat nasledky ptipadné negativni publicity, coZ se oznacuje jako
krizova komunikace (Karlicek, 2016).

Vyznam PR stdle roste a jako nejvyznamnéj$i cast byva oznacovana pozitivni
publicita, ktera byva oznacena jako informacni slozka PR. Vyhodou je, Ze naklady na
publicitu oproti nakladlim na ostatni komunikaéni nastroje jsou vyznamné nizsi (Ptikrylova,
2019).

Spravné PR vychdzi i z dobrého vztahu s médii, kdy lze zlepSit jméno spole¢nosti

pomoci tiskovych zprav a tiskovych konferenci. Timto zpiisobem Ize informovat i 0 CSR
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aktivitach spolecnosti. Déle je mozné poiradat akce pro vefejnost a vV online svété se navic
ptidavaji i online tiskové zpravy a konference a ¢lanky na webu (BureSova, 2022).

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje, je mozné pii public relations ziskavat vice
informaci od zakaznik, jako jejich ndzory na produkty, preference, pozadavky nebo miru
loajality. Slabsi strankou public relations je hor$i moznost kontroly a mensi méfitelnost

ucinku (Janouch, 2020).

3.2.6 Event marketing

Event marketing je organizovani riznych akci a udalosti firmou pro stavajici nebo
potencialni zdkazniky. Cilem je zprostiedkovat skupiné emociondlni zazitek se znackou.
Vyvolané pozitivni emoce se néasledné projevi na pozitivnim vnimdnim znacky a upevnéni
pouta mezi firmou a zakaznikem (Karlicek, 2016).

Event marketing nékdy byva zarazen do nastroji PR, ale podle Piikrylové (2019) se
jedna o samostatnou ¢ast komunika¢niho mixu. Ve sportovnim prostiedi probihd event
marketing prostiednictvim tzv. fan festl, coz jsou udalosti pofadané pro fanousky, kde se
spole¢né fandi sportovni uddlosti, kterd se mize odehravat i v jiném staté. FanouSkim je
sportovni pienos promitan velkymi obrazovkami nebo se promita na platno.

Puvodné fan festy spocivaly v neformalnim, spontannim a pomérné nekontrolovaném
setkavani fanouskt. Nyni se jiz jednd o fizené roz§iteni hlavni udalosti. Jedna se o tematicky
prostor, kde si fanouSci v podstaté miiZzou vytvofit sviij vlastni stadion. Tuto atmosféru
vytvareji sami ucastnici. Fan fest je organizovan korporacné, ale je spoluvytvaren
spotiebiteli (Kolyperas, Sparks, 2018).

Fanous$ci chodi na fan festy, protoze tyto eventy umoznuji sounalezitost s hlavni
udalosti a fanousci si ceni atmosféry, za jejiz vytvorfeni jsou sami zodpoveédni. Navs§tévnici
o¢ekavaji skvélou atmosféru a prozitek ze sportovni udalosti, i kdyZ nejsou pfimo na misté
konani (Kolyperas, Sparks, 2018).

Pti potadani je dilezité propojit pocit volného, otevieného prostoru a zaroven vytvofit
bariéry pro udrzeni bezpecnosti davu. Fan festy jsou nyni ocekavany pfi konani riznych
velkych sportovnich akci, a i kdyz se fan festy etabluji, budou se lisit ve svych pfistupech a

rozmérech (Kolyperas, Sparks, 2018).
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3.2.7 Sponzoring

Sport se stal jednou z nejvice preferovanych oblasti pro marketingovou komunikaci
podnikl. Ty investuji stale vice financnich prostfedkil, ve snaze zlepSit image spolecnosti
pomoci reklam nebo sponzoringu. Pfiblizné tii ctvrtiny sponzorskych darti smétuji do oblasti
sportu a tyto finance jsou jednim z kli¢ovych piijmt pro sportovni organizace. Vyssi zajem
sponzort se logicky projevuje u medialné atraktivngjsich sportd (Kunz, 2018). Spi¢kové
fotbalové kluby v Ceské republice ziskaly v roce 2018 piiblizné 32 % svych piijmi ze
sponzoringu (Statista, 2022 j).

Sponzoring je postaven na konceptu asociace nebo propojeni. Jedna se o techniku
public relations slouZici ke spojeni mezi sportovni udalosti a firmou. Zaciné investici do
udélosti, osoby nebo organizace a spolupraci, ktera pomahd naplnit marketingové cile
investora. Moderni sponzoring je daleko vice o kreativité. Pro sponzory se jedna o nastroj
k dosahovani vlastnich marketingovych cili. Pro tento propagacni nastroj existuji nové
moznosti, jako je rozSifovani sponzoringu v e-sportu a rozvoj online sazeni v Evropé
(Cornwell, 2020).

Cilem je pfenést Cast pozornosti ze samotného sportu na firmu a jeji produkty.
Vymeénou za finan¢ni podporu nebo dary v podobé€ zboZi a sluzeb zisk4 sponzor vétsi znalost
vefejnosti o jeho brandu a zlepSeni image (Desbordes, Richelieu, 2019).

Tym, vyrobce vybaveni a sponzor se spolecné objevuji na dresech a kazdy z nich mtze
ovlivnit vnimani zbylych dvou. Naptiklad trio FC Barcelona — Nike — UNICEF nevysila
stejnou zpravu jako Liverpool FC — Adidas — Carlsberg, protoze Carlsberg je znacka piva a
UNICEF chrani déti po celém svété a v roce 1965 obdrzZel Nobelovu cenu za mir (Desbordes,
Richelieu, 2019; UNICEEF, 2023). Podle Kunze (2018) se ale nejednalo o tradi¢ni sponzorsky
vztah, protoze fotbalovy klub sponzoroval tuto charitativni organizaci, jejiz logo jesté navic
nosil na dresech, a tak se jedna spiSe o CSR.

Ve fotbale se velmi Casto misi marketingové strategie konkurencnich spolecnosti.
Hraci jsou soucasti tymu, ktery mlze mit kontrakt s vyrobcem sportovniho vybaveni,
zatimco sam hra¢ ma individuélni kontrakt na kopacky, ¢asto podepsany s konkuren¢nim
vyrobcem vybaveni. Marketingové sdéleni se potom stdva nepiehlednym. Kdyz hrél
Cristiano Ronaldo za Real Madrid, mohl si zdkaznik myslet, ze je hra¢ sponzorovany
spolec¢nosti Adidas, 1 kdyZ mé ve skute¢nosti smlouvu s Nike a plisobi v jejich reklamni

kampani a Nike prodava i jeho oficialni merchandise (Desbordes, Richelieu, 2019). Pfesny
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opak plati pro Messiho, protoze FC Barcelona i Paris Saint-German ma kolektivni kontrakt
s Nike, ale hra¢ ma individualni kontrakt s Adidas.

Stale Castéji se objevuje kritika vyuzivani sponzoringu tzv. spoleCensky citlivych
odvétvi. V CR byvaji ve fotbalové lize byvaji tyto podniky silné zastoupeny, napiiklad
provozovatelé hazardnich her ¢i pivovary. Jméno sponzora byva vkladdno do ndzvu
sponzorované akce nebo sportovniho stadionu a tito sponzofi se oznacuji jako titularni.
Sportovni klub miize mit i rozdilné partnery pro domaci soutéze a evropské pohary, coz byla
praxe u tymu SK Slavia Praha (Kunz, 2018).

Sportovni organizace nabizi rizné moznosti, jak prezentovat znacku sponzora,
naptiklad (Kunz, 2018):

e klubové dresy,

e webové stranky,

e tiskové materidly,

e plochy na stadionech,

e vystaveni produktli sponzora na stadionech.

Pokud je sportovni turnaj sponzorovan vyrobcem napoji, byvaji na tiskovych
konferencich s hraci a trenéry vystaveny ndpoje téchto sponzorti. Pi Mistrovstvi Evropy
v roce 2021 vsak na predzapasové tiskové konferenci Cristiano Ronaldo sundal ze stolu
lahev Coca-Coly se slovy, aby lidé pili radsi vodu. Fotbalistovo jednani okamzité negativné
ovlivnilo image spole€nosti Coca-Cola a trzni hodnota spolecnosti klesla o 1,6 %, tedy o

4 miliardy dolart (Garcia, 2021).

3.2.8 Online marketing

Internet sdm o sobé tvoii skute¢nou revoluci ve zpiisobu, jakym se déla sportovni
marketing. S pomoci internetu mohou sportovni organizace zlepsSit prodej vstupenek,
Clenské programy, prodeje zbozi, zivé vysilat udalosti a pfeménit své webové stranky na
skutecny virtudlni prodejni prostor a sponzorsky komunikacni kanal (Gardan, Epuran,
Gardan, 2016).

Virtudlni spotiebitelé potfebuji mista, kde mulze probihat budovani komunity,
obousmérné zapojeni a socidlni interakce. Samotna sportovni udalost pfedstavuje pouze Cast
skutecného zazitku ze spotieby. Zavislost sportu na konkrétnich stadionech a mistech se

v

snizila a bude tomu tak i nadéle, protoze mnoho sportovnich tymu hleda jesté rozmanitejsi
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globalni publikum, které zazije sport prostfednictvim novych platforem (Smith, Stavros,
Westberg, 2017).

Online marketing byva né€kdy oznacovan také jako internetovy marketing a jedna se o
zpusob, jakym lze dosdhnout pozadovanych marketingovych cili pomoci internetu.
Specifikem online marketingu je jeho kontinuita, protoze podminky na internetu se neustale
meéni. Internetovy marketing znamena konverzaci, posileni pozice zakaznika a jeho
spoluucast (Janouch, 2018).

Pravidla pro online marketing jsou témeéf stejnd jako u klasického marketingu, ale
online marketing se li§i zejména vétsi interaktivitou, dynamickym rozvojem a vybornym
cilenim (BureSova, 2022). Ve srovnani s tradicnim marketingem mohou digitalné
angazované a vylepSené piistupy pomoci znackdm S$ifit zpravy rychleji a efektivnéji
k velkému, ale cilenému publiku (Scott, 2020).

Digitadlni marketing znamena vice nez jen pouzivani nejnovéjSich technologii.
Vyzaduje to novy piistup ke znacce, zaloZeny na datech a musi také reagovat na ménici se
zZivotni styl a oéekavani spotiebitelt. Vyzaduje novy zptsob mysleni, kde se vzdalenost mezi
marketingovymi zéastupci a spotiebiteli stale vice stird, a kde Gspéch znamend neustalé
prizpisobovani (Smith, Stavros, Westberg, 2017).

Vyhodou socidlnich siti, oproti tradiénim médiim, je obousmérnost komunikace. Pti
komunikaci je velmi dulezité budovat divéru fanouski a publikovat pouze ovéfené
informace (BureSova, 2022). Nové digitalni platformy zvySuji transparentnost znacky a ty
znacky, u kterych se zjisti nedostatek autenticity nebo kvality, ¢eli potencidlnim problémim
(Smith, Stavros, Westberg, 2017).

Tvorba vlastniho obsahu ziska vétsi vyznam, jako zaklad pro nové obchodni modely.
Navstévnost a rist pfijmt z digitalnich stranek pfedznamenavéd pozoruhodné moZnosti.
S vlastnictvim obsahu se oteviraji dalsi pfilezitosti pro obchodni expanzi, od prodeje online
reklamy, az po piimé prodejni kanaly fanouskim (Smith, Stavros, Westberg, 2017).

Uspé&sné sportovni znacky se chopily piileZitosti plynoucich z neustalého ptipojeni lidi
do online svéta, aby vtahly fanousky hloubéji do hry (Smith, Stavros, Westberg, 2017).
Vzhledem k tomu, Ze klubové zdroje jsou omezené a Ze sprava socidlnich siti vyzaduje
investice, je dalezité pochopit, co motivuje fanousky, aby se zapojili. Tomu by mél byt
ptizpisoben i design stranek klubu a propagace kampani (Vale, Fernandes, 2017).

Podle Janoucha (2020) ma na socidlnich sitich opodstatnéni reklama i podpora prodeje,

ale mnohem v¢tsi efekt pfinasi jejich vyuziti pro public relations. Dochéazi zde k pfimé,
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oboustranné komunikaci. Socialni sit¢ umoziiuji firmam naslouchat trhu, zjist'ovat piani a
preference zdkaznikli a pochopit chovéni cilovych segmentt. Public relations na sdilenych
médiich vyzaduje dlouhodobou préci a spéch se nedostavi ze dne na den.

Lidé na socidlnich sitich jsou odolngjsi viici reklamé, ale uspéch piinasi rozumné
budované vztahy mezi firmou a zdkazniky. Nejednd se o misto primarn¢ urcené pro prode;j,
ale hlavni je zde komunikace, diskuse a zabava (Janouch, 2020).

Prostfednictvim nepfetrzit¢ho dialogu mohou organizace naslouchat a chapat potieby
spotiebiteld, odpovidajicim zpiisobem reagovat a jsou schopny vytvaiet a spoluvytvaret dalsi
hodnotu pro spotiebitele. Tyto aktivity pomahaji sportovnim organizacim v tom, Ze si
udrzuji nadsenou spotiebitelskou zakladnu a zintenziviiuji loajalitu a zapojeni spotiebiteld
(Abeza a kol., 2020).

Podle Valeové a Fernandesové (2017) je hlavni motivaci pro sledovani sportovnich
klubii na socialnich sitich potfeba byt informovan, moznost mit moc pfi rozhodovani a laska
ke klubu. Krom¢ toho se potieba socialni interakce také objevila jako jedna z hlavnich
motivaci pro aktivni zapojeni. Sportovni kluby by mély zajistit, aby jejich stranky na
socialnich sitich podporovaly socialni interakci mezi fanousSky a mély by co nejvice zapojit
fanouskovskou zakladnu.

S rozvojem socidlnich médii je potfeba piejit od prost¢ho zvetejiovani zprav na
platformé k tvorbé kreativniho, odliSné¢ho a zajimavého obsahu, ktery jesté vice prispiva ke
spotiebitelské zkusSenosti (Abeza a kol., 2020). Sportovni spotiebitelé se jiz mohou zapojit
prostfednictvim soutézi, for, blogl, hernich konzoli, chytrych zafizeni, od televizori po
hodinky a rostouci $kaly socialnich siti a aplikaci (Smith, Stavros, Westberg, 2017).

Nekteré organizace nedostatecné vyuzivaji své socialni sit€¢ a zapojuji se pouze do
omezené, ne-1i vzacné interakce. Takové vyuZivani by médium neucinilo o moc efektivngjsi
nez puvodni web, ktery nese vétSinou jednosmérnou zpravu na statické strance (Abeza a
kol., 2020).

Socialni média Ize uspésné vyuzit k umocnéni piedsezonniho ,,humbuku* a udrzeni
zajmu fanouskl v dobé, kdy muze klesat povédomi sponzori a prodej zbozi. Stejny content
Ize ptizptisobit pro webové stranky a dal$i mobilni spotfebu (Smith, Stavros, Westberg,
2017).

Pii volbé socialnich siti by méla byt brana v potaz demografie, psychologie jejich
uzivatelii a také se doporucuje vyuzit jedinecné vlastnosti a nastroje riznych platforem
(Abeza a kol., 2020).
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Mezi lety 2022 a 2023 klesl v CR podet uZivateld internetu v Cesku 0,07 %, tedy 0
6 448 lidi. V grafu 6 je mozné vidét, Ze v lednu 2023 bylo v Cesku 9,61 milionu uZivatel
internetu, coZ je 91,6 % populace. Sociélni sité v Cesku vyuZiva celkem 8,07 miliont lidi

(DataReportal, 2023).

Graf 6: Potet uZivateli socialnich sitich v Cesku (v milionech)
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Zdroj: vlastni zpracovani podle dat z DataReportal (2023)

Dosah reklamy na Facebooku v Cesku na za¢atku roku 2023 odpovidal 45,8 % celkové
populace a 49,9 % mistni internetové uZivatelské zékladny. V Cesku je uZivatelska zakladna
Facebooku tvofena z 53,6 % Zenami a z 46,4 % muzi. Oproti tomu YouTube mél na zacatku
roku 2023 v Cesku 8,07 milionu uZivateldi, coz odpovida 76,9 % celkové populace a 84 %
celkového poétu uZivateli internetu v CR. SloZeni uzivateld YouTube z hlediska pohlavi je
ptiblizné vyrovnané (DataReportal, 2023).

Facebook je stile zdaleka nejpouzivanéjsi platformou socidlnich médii na svété a
podle dostupnych tidaji mé stale o stovky milionti vice aktivnich uzivatelii nez jeho nejblizsi
konkurent. Potyka se ovSem s klesajicim vyuzivanim mezi teenagery, ktefi vice pouzivaji
Instagram. Podle Simona Kempa (2022) bude Facebook i nadale nabizet cenné
marketingové pfilezitosti a dikazem je, Ze je Facebook stile zodpovédny za vice nez 70 %

vSech doporuceni ze socialnich siti na jiné webové stranky.
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V lednu 2023 bylo na TikToku registrovano 1,95 milionu Cech, z nichz 60 % tvotily
zeny (DataReportal, 2023). Dalsi rychle rostouci platformou je BeReal. I kdyz byla za dva
roky od svého spusténi stazena na jiz 53 milionl zafizeni, nerovna se to vSak aktivnim
uzivateliim a data ze srpna 2022 poukazuji na pouze 10 milioni aktivnich uzivatelti denné¢.
Kemp (2022) radi neopoustét oblibené a osvédcené socialni sité jako Facebook ve prospéch
novych a rozjizd¢jicich se.

Fotbalové kluby by mély umoznit fanouskiim vyjadiit se a vést dialog mezi sportovni
organizaci a jimi samotnymi. Vyuzity mohou byt i ankety na Facebooku nebo Instagramu,
kde 1ze hlasovat naptiklad o nejlepSim hraci zapasu. Odmeéna je povazovana za dalsi
vyznamnou motivaci k zapojeni se, a proto je dulezité pobizet napt. formou slevy nebo
vyhodné ceny. Zivé streamovéni videa, jako je Facebook Live nebo Instagram Live, také
umoznuje fanousklim zapojit se v realném case do klubu, od rozhovort s hraci po trénink a
ptijezd na stadion, a také sledovat dalsi exkluzivni obsah (Vale, Fernandes, 2017).

Podle prizkumu provedeného Abezou a kolektivem (2020) by se tymy mély odlisit od
ostatnich prostfednictvim humoru a vtipu, protoze humanizace znacky byla aspektem, ktery
respondenti silné zduraznovali. Dale se od organizaci neocekava jen to, ze budou pouze
poskytovat nejdalezitéjsi informace, ale také poskytnou pohled do klubu a budou zdrojem i

jinak nedostupného obsahu.

3.3 DalSi nastroje sportovniho marketingu

Sport je vice nez jen dal$i odvétvi, na které lze aplikovat marketingova teorie.
Sportovni marketing mtze pifidat néco nového k béznému pojeti marketingu a jedna se o
specifickou disciplinu. Vyhodou je dobra reputace tymu, které Ize dosahnout sportovnimi
uspéchy, tradici, hvézdnymi hrac¢i nebo klubovym managementem, a je potieba brat zietel

na image tymu na hfisti i mimo né&j (Desbordes, Richelieu, 2019).

3.3.1 Internetové stranky

Internetové stranky jsou zédkladnim prostfedkem pro marketingovou komunikaci na
internetu a lze je oznacit za nova média. Stranky jsou nejen vizitkou spole¢nosti, ale mély
by mit i n¢jaky ucel. Divodem, pro¢ by na stranky meéli navstévnici zavitat, mize byt
poskytovani informaci o produktech a cinnosti spolecnosti, poskytovani podpory a
servisnich sluzeb zakazniklim nebo ziskavani informaci od zakaznikd o jejich preferencich

a zkusSenostech, ale divodi mize byt mnohem vice (Janouch, 2020).
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Pro webové stranky je dilezitd ptistupnost, pouzitelnost, diveéryhodnost, ale i
atraktivita. V soucasnosti jsou jiz k prochazeni internetu vice vyuzivané mobilni telefony
nez pocitace, proto je nutné vénovat mimotadnou pozornost optimalizaci webovych stranek
pro mobilni zafizeni (Janouch, 2020).

Na webovych strankach se mohou nachdzet také formuldie pro zasilani dotazi,
diskusni fora, moznost vkladat komentare k ¢lankiim, ankety, soutéze a dalsi prvky pro
ziskani informaci od zakaznikt. Jsou vhodné také pro public relations nebo podporu prodeje
(Janouch, 2020).

Podle Buresové (2022) by stranky nemély byt jen vizitkou firmy, ale m¢ly by existovat
1 dalsi divody, proc¢ by lidé méli stranku navstivit. Firma by méla mit webové stranky, pokud
najde divod jejich existence, ale nemélo by dochazet k automatickému zakladani webu jen
Z principu. Mezi diivody zalozeni webovych stranek patii sdileni informaci nebo prezentace
produktti, dohledatelnost a diivéryhodnost, PPC reklamni kampan¢, content marketing, PR,
komunikace se zdkazniky, budovani image nebo prodej reklamni plochy.

Young (2018) tvrdi, Ze by se blogy a informacni strdnky mély soustfedit na zhlédnuti
stranek a na Cas strdveny na strance, zatimco e-shopy jsou vice zaméfeny na konverzi
navstév na nakupy. Dobra webova stranka nepoutd pozornost na sebe, ale vede uZivatele ke
vS§em Castem digitalniho ekosystému znacky. Méla by fungovat dobie sama o sob¢, na vSech

zafizenich, ale také funguje dobte jako prvek digitalniho ekosystému.

3.3.2 E-shop a merchandising

LInternetovy obchod (elektronicky obchod, e-shop) je misto, kde mohou uZivatelé
internetu nakoupit zboZi nebo sluzby prostrednictvim svého pocitace, tabletu nebo mobilniho
telefonu* (Janouch, 2020, s. 82).

Mezi e-shopy existuje hyperkonkurenéni prostiedi a podle statistiky je jich v CR pies
51 000 a podil e-commerce na celkovém maloobchodnim obratu je jiz 13,5 % (Ceska e-
commerce, 2023). Narast mnozstvi e-shopd jesté vice podpotila pandemie COVID-19,
béhem které se nakupovani na internetu rozsifovalo a lidé zacali nakupovat online i zbozi,
pro které si diive chodili do obchodt. Trh e-commerce nicméné zaznamenal rist i v roce
2021 a doslo k navySeni prodejii e-shopti 0 14 % (APEK, 2022). Tento rist ovSem nasledné
zpomalil disledkem snizovani vydaji domacnosti v Krizi, zpusobené valkou na Ukrajiné

(Hodkova, 2022).
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Kwvili obrovskému poctu e-shopti jsou provozovatelé nuceni vymyslet neustale nové
zpusoby, jak upoutat pozornost. K tomu e-shopy vyuzivaji podporu prodeje nebo public
relations a nesoustfedi se pouze na online reklamu, ale ve velkém vyuzivaji i televizni spoty
nebo tisténé katalogy (Janouch, 2020).

V soucasné dob¢ je nejvetsi ¢ast prodejl sportovniho merche uskuteénéna prave pres
e-shop. Podle analyzy Data Bridge Market Research (2021) bude trh s fotbalovym merchem
V prognézovaném obdobi do roku 2028 pravidelné rist primémé o 6,5 % ro¢né. Jednou
Z pficin je vyroba stale atraktivnéjSich odévi a doplnk.

Pti vytvareni reklamnich predmétl se Casto vyuziva spoluprace s velkymi vyrobci jako
Adidas, Nike nebo Puma, coz posiluje image sportovniho klubu. Na druhou stranu je ovSsem
Z pohledu sportovniho klubu potieba ujistit se, ze jsou v celém dodavatelském fetézci
dodrZzovany klubové hodnoty a CSR (Szymoszowskyj a kol., 2016).

Kluby povazuji také prodej détského zbozi za nezbytnost pro ziskani novych
ptiznivcl, ktefi v budoucnu mohou generovat rizné formy piijmt (Couvelaere, Richelieu,
2005). Krom¢ toho, podle prizkumu, vedlo zapojeni déti do komunitnich fotbalovych
programu klubii ke zvySeni poctu déti nakupujicich klubové zbozi a vytvoteni siln€jSiho

spojeni s klubem (Szymoszowskyj a kol., 2016).

3.3.3 Word of Mouth

wewvr

povazovat Word of Mouth. V této dob¢ je vSak diky socialnim sitim velmi snadné §ifit sviij
nazor, a proto se pro firmy stale zvySuje vyznam online WOM. Vefejné komentare miiZzou
navic ovlivnit velké mnoZzstvi potencionalnich zédkazniki (BureSova, 2022).

Pokud je zdkaznik s produktem ¢i sluzbou spokojen, da svym ptateliim doporuceni a
toto jednédni se oznacuje jako kladné WOM. Pro firmu jde o reklamu zdarma a zvySuje se
davéra ke znacce. Naopak pii nespokojenosti s produktem ¢i sluzbou se také podéli o pocity
S ostatnimi a jedna se o zaporné¢ WOM (BuresSova, 2022). Pti zaporném WOM a negativnich
komentatich je dilezité zddné komentéafe nemazat, ale na zpétnou vazbu slusn¢ reagovat
(Ptikrylova, 2019).

Podle vyzkumu Marketing Charts (2021) stale nejcastéji WOM probiha osobné. Ve
skute¢nosti WOM pomoci osobni komunikace vzrostlo, ale z hlediska poméru na celkovém

sifeni WOM se jeho vyznamnost snizila. Naopak je z grafu 7 mozné vycist, ze nejvice
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vzrostlo Siteni WOM pomoci textovych zprav, a je i dale ocekavano, ze tento trend bude

pokracovat. V priizkumu ovSem chybi §ifeni prostfednictvim socialnich siti.

Graf 7: Sifeni WOM v roce 2007 a 2020

L .
Where Word-of-Mouth About Brands Takes Place ::, ma rlietmg
. . charts
% share of word-of-mouth that occurs in these modes of conversation, 2020 vs. 2007 ece
73.8%
65.6% w2007 m2020
16.7% 16.9%
7.9%
2_7%; A 3.5% Lo% 30% 34% 2.3% 2.0% 0.8%
Face to face On thephone Instant message / Video call Online chatroom / Email Some other type of
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social networking

Zdroj: Marketing Charts, 2021

3.4 Soucasné marketingové trendy v oblasti sportu

Zmeény ve sportovnim prosttedi maji velky dopad na sportovni marketing, i proto je
nutné sledovat nové nastroje, moderni trendy ve sportovnim marketingu a uspésné je

aplikovat (Kunz, 2018).

3.4.1 Viralni marketing

v

Viralni marketing patid mezi formy public relations. Ugelem je $ifeni mezi lidmi ustng
nebo elektronicky, nicméné elektronickou cestou je $iteni mnohem rychlejsi. Mize se jednat
o text, obrazek nebo video atd., které¢ se nasledné¢ hromadné sdili nejcastéji na socialnich
sitich (Janouch, 2020). Podle Buresové (2022) se ale nemusi nutné jednat o formu PR a dle
obsahu sd€leni muze byt oznacen i za reklamu nebo podporu prodeje.

Viralni marketing povzbuzuje lidi k pfedavani marketingového sdéleni a kli¢ova je
rychlost Sifeni. Jednd se o rozSifovani produktu prostiednictvim sdé€leni dalSim osobam

(Janouch, 2020).
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Umoznuje oslovit velké mnozstvi lidi pfi relativné nizkych nakladech, ale nevyhodou
je, ze neni mozné naplanovat a urcit, kterd komunikace se stane virdlni. Pravdépodobnost
pieposlani zvySuje napaditost a kreativita marketéra, lidi by mélo sdéleni pobavit, Sokovat
nebo poucit (Buresova, 2022).

Young (2018) nazyva tento typ marketingu jako magneticky content. Magnetismus
contentu je ptimo spojen se vzrusenim, které vede lidi k podé€leni se o informaci a ke sdileni.
Uspésné vytvoreni vysoce vzrudivého contentu je velmi obtizné. KliGovym emoénim
podmétem pro sdileni je prekvapeni. Magneticky Casto znamena divoky a nezvykly, také

pomaha humor.

3.4.2 Zensky sport

Zmény ve spolecnosti se projevuji i ve sportovnim odvétvi. V budoucnu budou Zeny
ve sportu jesté vice podporovany a sportovni znacky se budou vice soustfed’ovat na tento
segment. Zeny jsou navic finanéné stale silngjsi skupinou kupujicich (Forbes, 2022).

Zenské sportovni publikum se rychle rozriistd a mnoho sportovnich znadek si této
skute€nosti v§ima a zavadi kampané cilené na zeny. Mezi takové kampané patii naptiklad
Nike ,,Dream With Us* a ,,She Moves Mountains* od North Face (Marketsmith, 2023).

Dokonce 1 sporty jako fotbal stale vice ptitahuji Zenské publikum. A naopak Zensky
fotbal sleduje 1 muzské publikum, coz se projevilo i na pozornosti, kterou upoutalo posledni
mistrovstvi Evropy ve fotbale Zen, které prob&hlo v Anglii. Sledovalo ho celosvétové pies
365 miliont divakl, pfedchozi EURO vroce 2017 sledovalo 178 miliont divakd a
EURO 2013 sledovalo 116 miliont, coz znamena narust sledovanosti o 214 % za devét let

(ESPN,2022).

3.4.3 Sportainment

Ve vysoce konkurenénim poli sportovniho marketingu pijdou znacky hodné daleko,
aby navazaly pouta se svymi fanousky a vétSina znacek jiz vyuziva nékteré formy zébavy a
her k budovani emocionalnich vztahl. V dnes$ni dob¢ se zabava a sport spojily a v souladu
s tim sportovni organizace stale vice poskytuji pfidanou hodnotu a nové zazitky svym
fanouskum (Richelieu, Webb, 2021).

Termin ,,sportainment® vznikl spojenim slov ,,sport™ a ,,entertainment™ a jedna se tedy
o propojeni sportu se zabavou, diky ¢emuz muzou byt nabizeny nové formy zazitkii pii

sportovnich udélostech. Tento fenomén neni novy, ale stdva se stile vyznamnéjSim a
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pfispiva k transformaci sportovniho odvétvi. Vyzvou je udrzet rovnovédhu mezi jadrem
sportovniho produktu (sportovni vykon, utkani) a pfidanymi funkcemi tykajicimi se zabavy.
Spojeni by mélo byt harmonické a pfidané zabavné prvky by mély slouzit jako néstroj
k podpore, propagaci nebo dokonce vylepseni sportovni udalosti (Tufnell, Motta, 2020).

Prikladem muze byt poloCasova show pii Superbowlu, béhem které v roce 2022
vystoupili Dr. Dre, Snoop Dogg, Mary J. Blige, Eminem, Kendrick Lamar a 50 Cent. Tato
show obdrzZela ocenéni Emmy a zivé ji sledovalo 112,3 miliont divaka (NFL, 2022; Emmys,
2022). Divaci jsou zabaveni koncertem a choreografii i v dobé, kdy jsou sportovci
v kabinach. Dalsi vyhodou je i potencidlni zvétSovani fanouskovské zakladny, zaroven by
se vSak neméla sportovni organizace zcela odcizit pivodnim fanouskim (Desbordes,
Richelieu, 2019).

Dlouhou dobu se jednalo a metodu uplatiiovanou u tymt pievazné v Severni Americe,
ale nyni se rozsifuje i v Evropé a zbytku svéta. Sportainment také umoziuje organizacim
odlisit se od konkuren¢nich sportli a jinych druhti akei a zabavy, pfi inovovani a zaroven
hledaji. Stale vice chtéji byt soucasti déni a ¢im vice jsou zapojeni, tim vyssi je jejich loajalita

a vice investuji do produktii a brandu (Desbordes, Richelieu, 2019).

3.4.4 Influencer marketing

Cas, ktery lidé travi u digitalnich médii, se stale zvysuje, zarovei viak lidé preferuji
ptizplisobeny obsah. Toto jsou dva faktory ovliviiujici reklamu. Influenceti buduji vztah se
svymi sledujicimi prostiednictvim spolecnych z4jmi, aktivnich konverzaci a relevantniho
obsahu na jejich profilech na socilnich sitich (Statista, 2022 k).

Janouch (2020, s. 253) definuje influencer marketing jako: ,,identifikace klicovych
komunit a jejich viidcii, kteri jsou schopni mluvit o produktu a ovlivnit minéni ostatnich.*
Tito vadci maji vliv na socialnich sitich a jsou schopni ovlivnit mnoho nasledovnikd. Firma
muze oslovit influencera s pozadavkem, aby vytvofil komunikaci cilenou na své sledujici
(Buresova, 2022).

Influencer marketing generuje vyssi miru zapojeni a navratnost investic nez jiné typy
digitalni reklamy. Je povaZovan za Setrny k rozpoctu, protoZe inzerenti se mohou rozhodnout
spolupracovat s influencery, jejichz sledujici odpovidaji cilovym segmentim firmy. I nadale
se predpoklada stabilni rist influencer marketingu z hlediska vydaji na reklamu, mezi lety

2023-2027 je ocekavana ro¢ni mira rustu 11,98 % (Statista, 2022 k).
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Pti volbé influencera je dulezité téma, kterym se zabyva, aktivita jeho fanouskt, dosah
ptispévki i1 pocet sledujicich. Nano (do 10 000 sledujicich) a mikro influenceti (10 000 —
100 000 sledujicich) mGzou komunikovat produkty uréené pro velmi uzky a specificky
segment zakaznika, makro (100 000 — 1 000 000 sledujicich) a mega influncefi (vice nez
1 000 000 sledujicich) ovliviiuji velky heterogenni segment. Dale 1ze influencery délit podle

socialni sit€ nebo platformy, na které nejvice komunikuji a vytvari obsah (Buresova, 2022).

3.4.5 Esport

Esport je organizované soutézni hrani hraci nebo tymu v jakékoli hie, na jakékoli
platformé, se stanovenymi pravidly. Herni tym, klub nebo organizace slucuje hrace a ti ho
reprezentuji. Profesiondlni hradc¢i maji podepsanou smlouvu s klubem, reprezentuji jeho
barvy a za to dostavaji pravidelnou odménu (Ceska asociace esportu, 2023).

Oficidlni Ceskou nejvyssi soutézi ve fotbalové hite FIFA je e:LIGA, ve které hraci hraji
o pohar, medaile i finan¢ni vyhru. Soutéz podporuji v§echny tymy ceské nejvyssi fotbalové
ligy a kazdy tym je reprezentovan dvéma hraci (e:LIGA, 2023).

Esport nabizi nové pfilezitosti pro sportovni organizace i ostatni spolecnosti a
nepiinasi rizika jako tradicni sport, diky mnohem mensi finan¢ni naro¢nosti na provoz a
mens$im investicim. Navic diky tomuto rostoucimu odvétvi miizou sportovni kluby zvysit
uzitek svych fanouskl a soucasné si i finanéné polepsit, prioritou by vSak mél byt hlavné
novy obsah pro fanousky (Desbordes, Richelieu, 2019).

Desbordes a Richelieu (2019) také uvadi tfi mozné strategie, které miizou mit pozitivni
vliv na sportovni tym, pokud se zamé&fi 1 na esport:

Spoluprace prostiednictvim sponzoringu

Velka cast piijmil sportovnich klubii pochazi od sponzori. Pro velké firmy se jedna o
prilezitost, jak se dostat k mladym potencidlnim zakaznikiim, které muize byt jinak tézké
zaujmout. Tato ptilezitost sponzoringu esportovych tymii by méla byt pro spolecnosti casem
jeste atraktivngjsi, jelikoz je béhem pfristich let o¢ekdvan dalsi narust poctu sledujicich.
Rozsifeni brandu

Sportovni tymy si zakladaji esportové tymy a pfidavaji se do esportovych lig, ¢imz se
snazi prohloubit své spojeni s esportem. Toto rozsifovani sportovniho brandu lze povaZzovat

za ptiklad horizontdlni segmentace a sportovni tymy tak vytvari vztah s novymi fanousky

w7

40



Streamovani pres socialni sité
Esport propojuje rtiznd odvétvi (komunikace, zdbavni primysl a sport), tradi¢ni
média a online média jako YouTube nebo Twitch. I ze stream muze sportovni tym dostat

dalsi piijmy kvuli reklamé.
346 CSR

Pod pojmem spolecenska odpovédnost ve sportovnim primyslu se rozumi zvysena
pozornost médii smérem k neetickym praktikam nebo silnéjsi zajem fanouski o socidlni
aspekty fungovani klubli. Nejednd se pouze o filantropii ale i o etické, socialni a
environmentalni aspekty. Spravné vyuziti CSR zlepSuje image organizace, a tim ma
pozitivni vliv na vztah s fanousky i sponzory (Kunz, 2020). Firmy v CSR nemusi jen
podporovat charitu, ale je od nich o¢ekavano co nejuzsi propojeni CSR se svym oborem
(Vysekalova a kol., 2020).

Podle Kunze (2018) je spolecenska odpovédnost firem zaloZzena na dobrovolnosti a
nema vymezené hranice. Angazovanost v CSR stdle roste napfi¢ riznymi typy sportovnich
organizaci a v budoucich letech 1ze ocekavat jesté vyssi tlak na zahrnuti CSR do ¢innosti
sportovnich organizaci ve svété i v Ceské republice.

Zapojovani se do CSR aktivit mize posilit identifikaci fanouskt s klubem a zlepsit
reputaci klubu. Zvysit zapojeni fanouskli do CSR by mohlo naptiklad umisténi log nadaci
na dresy, které si fanousci Casto kupuji k prokazani, ke kterému tymu patii. Aby mélo
spolecensky odpovédné chovani vliv na image, je dulezité veskeré aktivity v této oblasti
sdélovat vetejnosti. Jedna se o zcela legitimni postup a ke komunikaci mohou slouzit (Kunz,
2018):

e webové stranky,

e socialni sit¢,

e pravidelné klubové zpravodaje,
e klubova televize,

e zazemi klubu,

e dresy hraci,

e klubové suvenyry.

Podle dalsitho prizkumu spole¢nosti Ipsos (2022) je dilezité, aby firmy
neprezentovaly pouze podporované iniciativy, ale pfedev§im musi prezentovat realny dopad.

Déle by zvolené oblasti CSR a iniciativy mély byt vidét hlavné v CR.
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Zhruba 6 z 10 zakazniki je ochotno si priplatit vyrobek, ktery je Setrny k zivotnimu
prostredi, anebo je né¢jaka ¢astka z n€j urCena na spolecensky prospésny projekt, ale vétSinou
jsou ochotni pfiplatit maximélné o 10 % navic. Problematika spole¢enské odpovédnosti
vétsSinou vice rezonuje u Zen a generaci Z a Y a dale s vékem zdjem klesa. Pouze necela
pétina Cechtl se viak aktivné zajima o to, které spole¢nosti jsou spoleensky odpovédné,
proto je dulezité své aktivity prezentovat (Ipsos, 2022).

Moznosti, jak informovat stakeholdery, je pravidelny CSR reporting, pro ktery existuji
mezinarodn¢ uznavané smérnice a standardy (Kunz, 2018). Tuto moznost vyuziva i Austin
FC, ktery se v CSR aktivitach hodné angazuje. Jednim ze zajimavych napadt klubu je
darovani penéz na vysadbu stromil za kazdy vstieleny gol, nebo stavba fotbalovych htist pro
vefejnost v Texasu (Austin FC, 2023).

Velmi zajimavou iniciativou je Responsiball, ktery hodnoti zapojeni evropskych
fotbalovych klubti v oblasti CSR a jeho snahou je udrzet vysoké standardy. Nejvyse se
umistil v tabulce Responsiball za rok 2021 Real Madrid s hodnocenim 74,71 % a z Ceské
republiky je nejlépe hodnocen tym FK Teplice s 37 % (Responsiball, 2023).

Z dalsich originalnich aktivit 1ze vyzdvihnout hokejovy tym HC Sparta Praha, ktery
vytvoftil iniciativu Spartanska krev, jejimz principem je podpofit darcovstvi krve a zapojuji
se do ni soucasni 1 byvali hraci, zaméstnanci klubu, fanousci a partnefi (HC Sparta, 2022).

Pro nékteré sportovce se stala angazovanost v CSR béznou i pro n¢ individualné. Sadio
Mané, ptivodem senegalsky fotbalista aktualné ptsobici v Bayernu Mnichov, za vydélané
penize nechal postavit nemocnici a $koly, podporuje humanitarni projekty v riznych ¢astech
Senegalu a také daroval penize senegalskému zdravotnictvi na pomoc v boji S pandemii
Covid-19 (Bundesliga, 2022).

Pokud ovSem organizace porusi slib nebo se dopusti naptiklad green washingu, mize
vyznamn¢ poskodit svou reputaci a zni€it dlouho budované emociondlni spojeni s fanousky
(Desbordes, Richelieu, 2019).

Piikladem mize byt jednani svétové fotbalova asociace FIFA, ktera v roce 2006
v souvislosti s budoucim mistrovstvim svéta v Jihoafrické republice zahégjila iniciativu Win
in Africa with Africa, zamétenou na pomoc se spolecenskymi problémy (Kunz, 2020). Pro
mistrovstvi v roce 2022 ale ud¢lila potadani Kataru, navzdory potlacovani lidskych prav zen
a sexualnich mensin v zemi. Pfi budovani stadioni a infrastruktury pro Sampionat pfislo o

zivot ptes 6 500 délnikl (Pattinson, Mclntyre, 2021). Pfidéleni poradatelstvi pravé Kataru
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se ukazalo byt vysledkem rozsahlé korupce v nejvyssi rad¢ asociace FIFA (Panja, Draper,
2020).

Podle prizkumu Ipsos (2020) si lidé s tématem spoleCenské odpovédnosti firem
nejéast&ji spojuji ekologii a ochranu Zivotniho prostiedi a p¥istup k zaméstnanctm. Cesi by
se ztémat spolecenské odpovédnosti nejradSi angazovali v oblasti zZivotniho prostredi,
férového chovani k zaméstnancim a v projektech podporujicich déti.

Téma CSR ovSem nevyvolava pouze pozitivni emoce. Témér pétina lidi si s ni spojuje
néco negativniho — vnimaji ji jako prvoplanovou nutnost nebo chovani motivované pouze
vétsim ziskem (Ipsos, 2022).

Graf 8 zobrazuje, Ze vice nez polovina lidi aktivné reaguje na angazovani, poptipadé
neangazovani firmy v CSR aktivitach. Nejcast&jsi reakei je nakup produktu, nicméné, v ne
o moc mensi mife, lidé dokazou i bojkotovat neeticky chovajici se spole¢nost. Je vidét, Ze
pokud firma spravné informuje o svém spolecensky odpovédném chovani, nastane

nezanedbatelna pozitivni reakce zdkaznikl a firmé se zlepsi image, prodeje i WOM.

Graf 8: Vliv spole¢ensky odpovédného chovani na nakup a doporuceni
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Zdroj: Ipsos, 2020
Za posledni dobu doslo k velkému nardstu angazovanosti v oblasti CSR u

nejriznéjSich sportovnich organizaci a v budoucnu lze ocekavat jesté¢ vétsi tlak na

implementaci CSR do klubti, organizaci i sportovnich akci (Kunz, 2018).
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4  Vlastni prace

V této kapitole je vénovana pozornost marketingové komunikaci fotbalového klubu
Bohemians Praha 1905.

4.1 Predstaveni fotbalového klubu Bohemians Praha 1905

Bohemians Praha 1905 je cesky fotbalovy klub, ktery byl zalozen v roce 1905 a sidli
v prazskych VrSovicich. Mezi nejvétsi uspéchy klubu patii vitézstvi v Ceskoslovenské
nejvyssi fotbalové soutézi v sezoéné 1982/83, ucast v osmifinale Poharu UEFA v sezoné
1982/83 a vitézstvi v Ceském poharu v roce 1982. V &eskoslovenské nejvyssi fotbalové
soutézi se klub navic dokazal umistit na druhém misté v sezoné 1984/85 a jesté jedenactkrat
se umistil treti.

Reditelem je v roce 2023 Darek Jakubowicz, MA a piedstavenstvo tvoii Ing. Dariusz
Jakubowicz (ptedseda), Mgr. Petr Svoboda (mistoptedseda), Darek Jakubowicz, MA (Clen),
Ondiej Novotny (¢len) a Ing. David Vodehnal (¢len) (Bohemians Praha 1905, 2023).

Nejslavngj$im hracem je dodnes Antonin Panenka, ktery za Bohemians odehral 230
zapasu a vstrelil v nich 76 goli. Byl vzorem klubové vérnosti, kdyz za Bohemians odehral
¢trnact sezén. Poté plsobil v tymu SK Rapid Viden, ale nejvice se zapsal do paméti
legendarni vitéznou penaltou ve findle Mistrovstvi Evropy vroce 1976 v Jugoslavii.
Unikatni styl kopu je od té€ doby po celém svété zndmy jako ,,panenka* a je vyuzivan i témi

nejslavnéjsimi fotbalisty soucasnosti.

Obrazek 1: Logo Bohemians Praha

Zdroj: Bohemians Praha 1905, 2023
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Tymové logo zobrazené na obrazku 1 tvofi klokan, ktery je odkazem na zajezd
Bohemians do Australie v roce 1927, odkud si pfivezli par klokant. Klokan v kombinaci
s klubovymi (barvami zelenou a bilou) vytvaii naprosto jedine¢nou a nezaménitelnou
kombinaci. Na dresech byvaji zelena a bila vyuzity v podobé pruht.

V soucasné dobé¢ je celkova trzni hodnota klubu odhadovand webem Transfermarkt

(2023) na 7,18 miliont euro.

41.1 Druzstvo fanousku Bohemians

V roce 2005 se klub dostal do finan¢nich problému a byl na n¢j vyhlaSen konkurz.
Fanousci se nechtéli s koncem svého milovaného klubu smifit a reakci bylo zalozeni
Druzstva fanouskid Bohemians. Druzstvo sdruzuje fanousky, kterym neni lhostejny osud
klubu. Pti zalozeni bylo cilem odvratit obrovské finan¢ni potize Bohemians, coz se povedlo
také pomoci sbirky téchto fanousk, kteti dokézali vybrat pies tfi miliony korun. Disledkem
konkurzu byl soudni spor o uzivani loga s klokanem, ktery Bohemians 1905 nakonec
vyhralo. Jedna se o jedine¢ny pfibch a fanousci jsou na néj pravem hrdi (Radiozurnal, 2008).

Historicky prvnim ¢lenem druzstva se stal Ivan Trojan a nadéle je mozné se do
druzstva ptihlasovat. Hlavni aktivitou druzstva bylo na zacatku shanéni financ¢nich
prostfedkil. V soucasnosti se druzstvo stara také o fanouSky a klubové tradice a soustfedi se
na transparentnost fungovani klubu. Dale aktivné ptisobi na politiky a usiluje o vybudovani
nového diistojného stadionu pro fotbalisty Bohemians, ktery bude spliiovat kritéria pro ti¢ast
v evropskych soutéZich a bude se nachazet na misté stavajiciho Doli¢ku. Celkem ma
druzstvo jiz pies 2 300 ¢lent a ¢lenské vklady prevysSuji 11,5 miliond korun (Fanshop

DruZstvo fanouskti Bohemians, 2023).

4.1.2 Historie klubu

Za predchiidce Bohemians Praha 1905 je povazovan sportovni krouzek Kotva, ktery
byl aktivni v prvnich letech dvacatého stoleti, a SK VrSovice, které byly zalozeny kolem
roku 1900. V roce 1905 se stal SK Kotva Vriovice ¢lenem nové vzniklého Ceského Svazu
Footballového, kde zacal pouzivat nazev AFK VrSovice (Bohemians Praha 1905, 2023).

AFK VrSovice se v roce 1927 zacastnil turné do Australie, ale Australané pavodné
pozadovali ucast reprezenta¢niho tymu, a proto byl tymu propiij¢en nazev Bohemians —
Cesi. Vyprava zvitézila ve étrnacti z devatenacti utkani a pii navratu po 114 dnech ji, pii

navratu do Prahy, vitalo 15 000 lidi. Tym pfivezl dva klokany jako dar pro prezidenta
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Masaryka a nésledn¢ byl zménén nazev klubu a klokan byl zakomponovan do loga
(Bohemians Praha 1905, 2023).

obdobi, béhem kterého se osmkrat probojovali do poharové Evropy a v sezoné 1982/1983
ziskali ligovy titul. Z vyborné formy Bohemians t&Zil ndrodni tym Ceskoslovenska, kdyz
hrac¢i Bohemians patfili k oporam jeho zakladni sestavy.

Klub mél od vzniku samostatné ceské ligy financni potize, které v roce 2005
vyvrcholily jiz zminovanym vyhlasenim konkurzu na klub. Po zachran¢ klubu se Bohemians
prihlasili do CFL, tfeti nejvyssi soutéze, odkud se museli do prvni ligy opét vypracovat.
V priibéhu existence Bohemians jedenactkrat sestoupili a opét postoupili, coz vypovida o

houZevnatosti a odhodlani.

4.1.3 Dolicek

Stadion Bohemians Praha zobrazeny na obrazku 2 nese nazev Doli¢ek, nachazi se na
adrese VrSovicka 1489/31, Praha 10 a byl uveden do provozu v roce 1932. Souc¢asnym
vlastnikem je hlavni mésto Praha (Ticketportal, 2023).

Obrazek 2: Doligek

Zdroj: Ticketportal, 2023
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Prvni htisté klubu se nachézelo v prohlubni svahu ve Vrsovicich, kde klub hral od roku
1912. Kapacita ohrazeného hiisté s prezdivkou Doli¢ek byla 6 000 divékii, coz pii velkém
zajmu lidi koncem dvacatych let piestalo stacit. V roce 1932 byl na misté¢ soucasné¢ho
stadionu otevien Dannertv stadion, ktery byl pojmenovan na pocest Zdeniku Dannerovi,
¢estnému predsedovi Bohemians, ktery se o vybudovani stadionu zasadil. Prvni zapas na
novém stadionu sledovalo 18 000 divakli a Bohemians v ném prohrali se Slavii 1:4. V roce
1948 byl nazev zménén na Dolidek. V pribéhu existence prosel fadou rekonstrukci a
soucasna kapacita je 6 300 divak, z nichz 1 300 ma misto k stani (Bohemians Praha 1905,
2023).

V roce 2012 byla tramvajova zastavka pied stadionem pifejmenovana z Obloukova na
Bohemians. Milan Richter, byvaly starosta Prahy 10, zdtivodnil zménu slovy: ,,Bohemians
Jjsou neodmyslitelnou soucasti Prahy 10. Navic se svymi uspéchy a fotbalovymi legendami
nesmazatelné zapsali nejen do fotbalové historie, ale i spolecenského zZivota. Je to takovy

maly darek k osmdesdtym narozenindam Dolicku™ (Formankova, 2012).

Obrazek 3: Mural ve VrSovicich

—

Zdroj: Bohemians Praha 1905, 2023
K vyro¢i devadesati let od otevieni stadionu byla zed’ do VrSovické ulice 0zdobena

novym muralem, jehoZ autorem je Dmitrij ,,ChemiS* Proskin. Na obrazku 3 je vidét, Ze

motiv uméleckého dila v sob& ukryva nékolik témat a vyznamnych historickych moment
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klubu, od pana Dannera, symboliky VrSovic, fanouski, malych sportovcd, profesionalnich
fotbalistt, az po vyhled do zainé budoucnosti.

Podle statistik Fortuna ligy (2023) ma Bohemians Praha v aktualni sezon¢ 2022/23
pramérné vyuziti kapacity stadionu 78,78 %, coz je nejvice ze vSech tymu v lize.

Aktualné je planovana dalsi rekonstrukce, kterou zafinancuje Magistrat hl. m. Prahy ve
spolupréci s Narodni sportovni agenturou. Kapacita by se méla zvysit na 8 500 divaki a

stadion bude spliiovat vSechna kritéria pro ucast v evropskych soutézi§ UEFA (Bohemians
Praha 1905, 2022 a).

4.2 Marketingova komunikace Bohemians Praha 1905

V nasledujici ¢asti jsou popsany jednotlivé néstroje a aktivity komunikacniho mixu
Bohemians Praha. Informace byly ziskany pomoci oficidlnich webovych stranek klubu,
online fanshopu, fanshopu, socialnich siti klubu, osobni navstévou stadionu a fotbalového

utkani a konzultaci se zaméstnancem klubu.

421 Reklama

Reklama je klubem vyuZivana ptredevsim venkovni, pfi¢emZ outdoorova reklama je
realizovana formou billboardu umisténého na zdi ohrani¢ujici areal Dolicku. Nastroj je
vyuzivan k propagaci Bohemians jako znacky a je na ném zobrazen kapitan tymu Josef
Jindfigek a tribuna Dolicku.

Dale je vyuZivana reklama tiskova. Do vitrin zvenéi aredlu jsou vkladany plakaty
informujici o nastavajicich utkanich tymu a novinkach v klubu. Na zdech arealu jsou také
umist'ovany cedule informujici o prodavanych produktech a novinkéch pro aktualni sezonu.
Pfi nékterych utkdnich jsou fanousklim sdélovany chystané akce prostiednictvim letakd,
jejichz cilem je informovat fanousky o chystanych eventech.

Reklama je tedy vyuzivana piedevsim v prostorach stadionu a online reklama nebyva
vyuzivana viibec. Celkové je Klubem reklama pii komunikaci s fanousky vyuzivana v malém

mnozstvi, pravdépodobné kviili jeji nakladnosti.

4.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje probiha predevs§im ve formé vyhod pro drzitele permanentek, které

se dale déli do nasledujicich kategorii (Bohemians 1905, 2023):
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e Zakladni — zahrnuje vstup na domaci zapasy v ramci 1.—30. kola Fortuna ligy,
ale neplati na nadstavbu a MOL Cup,

e Premium — vstup na domaci zapasy vcetné nadstavby a MOL Cupu,

e VIP Silver — v cené je i pristup do VIP sekce s ozna¢enim Silver, kde je
k dispozici pivo, nealkoholické napoje a teply catering,

e VIP Gold -V cen¢ vstup do VIP sekce s oznac¢enim Gold, kde je mozné potkat
klubové legendy, obchodni partnery a sponzory klubu, navic je v cen¢ i teply
a studeny catering, pivo a nealkoholické népoje.

K tomu maji majitelé¢ permanentek vstup zdarma na zapasy B tymu. Pro seniory, déti
do 150 cm a drzitele TTP prikazu jsou permanentky i béZné vstupenky zlevnény o 50 %.
Pokud fanousek na nékteré utkdni nemulze pfijit, je mozné pres Ticketportal uvolnit své
misto a dat moznost jednorazového zakoupeni nékomu jinému, za coz je fanousek odménén
poukazkou o hodnoté 100 K¢ na nakup ve fanshopu.

Jednou z akci podpory prodeje je kazdoroéni ,,Den Bohemians®, ktery ptipada na 19.
kvétna (tedy 19.05. podle roku zalozeni klubu). V tento den je pravidelné potadano nékolik
akci a soutézi, které probihaji na socialnich sitich klubu i ve fanshopu, a vyhrami jsou
predméty z fanshopu nebo dresy hraca.

Pravidelné také probihd ve spolupraci s Fortunou na Facebooku ,tipovacka®, pii které
fanousci v komentéatich tipuji pfesny vysledek nebo jiné statistiky piiStiho utkani. Vyhrou
jsou vstupenky na budouci utkani Bohemians do Fortuna sektoru. Pii ligové piestavce
v dobé Mistrovstvi svéta 2022 byly ,.tipovacky* orientované na vysledky aktualnich zapasi
na mistrovstvi a soutézi se Gcastnili stovky fanousku, kteti soutézili o dresy Bohemians.

Dale jsou Vramci podpory prodeje vyuzivany slevy na zbozi ve fanshopu. Pied
aktualni sezonou klub zménil znacku 1 dodavatele sportovniho vybaveni a ptesel od Adidasu
k Pumé, a tak byly zlevnény vSechny produkty Adidas. V soucasnosti probihaji slevy na
posledni kusy dlouho naskladnénych produktt.

Dalsi z akci bylo v tinoru rozdavani plakati détem, pokud ve fanshopu ukazaly své
pololetni vysvédéeni. Vysvédceni se samymi jednickami bylo odménovano kalendaremi

zdarma.

4.2.3 Primy marketing

Aby bylo mozné vyuzit pfimy marketing, je nutné nejprve vytvorit databazi s tidaji o

zakaznicich. Nékteré informace jsou ziskdvany pii nakupu permanentek, béhem kterého je
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nutné sdélit podrobnéjsi osobni udaje a souhlasit se zpracovanim osobnich tdaju. Tyto udaje
je mozné nasledné vyuzit k cilen¢jSimu osloveni fanouskd, naptiklad ve formé¢ emailingu.

Pfimy marketing je tedy realizovan také prostfednictvim newslettert, ke kterym se 1ze
snadno pfiihlasit na webovych strankdch. Obsahem jsou informace o nadchazejicich
utkanich, akcich ve fanshopu, planovanych eventech a dalSich informacich tykajicich se
organizace.

Pii registraci na webovych strankach klubu je nutné pouze zadat email a zvolit si
piezdivku, nejsou vyzadovany dalsi udaje, jako datum narozeni nebo pohlavi, a tak neni
mozné vést podrobnéjsi databazi fanouski pro ucely CRM a jedna se o nevyuzitou prilezitost

k prohloubeni vztaht s fanousky.

4.2.4 Osobni prodej

Hlavnim produktem Bohemians Praha jsou sportovni utkdni a vykony tymu.
Vstupenky na utkani jsou prodavany osobné ve fanshopu nebo prostiednictvim webu
Ticketportal. Cena vstupenek se 1isi podle zvolené tribuny a podle toho, jestli k nakupu dojde
ptedem nebo az v den utkani. Merchandise je také prodavany ve fanshopu, ktery je dostupny
i online v podobé e-shopu. Osobni prodej je také mozny v kamenné prodejné, ktera se

nachazi v arealu stadionu ve VrSovicich.

4.25 Public relations

V oblasti vztahli s vefejnosti se klub pomérné vyrazné angazuje a vyviji snahu budovat
si pozitivni image. Mezi nastroje PR vyuZzivané kubem patii oficialni webové stranky a
socialni sité, které jsou blize popsany v kapitole o internetovém marketingu. Dale jsou
vyuzivany tiskové konference, pozdpasové rozhovory a angaZovanost v CSR aktivitach.
Kromé piisobeni na Sirokou vefejnost se tak klub snazi dosahnout 1 pozitivni publicity.

Jednim z néstrojti komunikace s vefejnosti jsou tiskové konference, které probihaji po
odehranych utkanich. Trenéfi, hraci a dalsi zastupci tymu zde odpovidaji na otazky novinait
a vyjadiuji se k vykontim tymu, pribéhu odehrané¢ho utkéni i sloZeni tymu. Tyto tiskové
konference jsou vysilany zivé na oficidlnim YouTube kanale Bohemka TV. Tiskové
konference probihaji pravidelné po kazdém zapase, ale také pied zaatkem sezony.

Dalsim zpusobem komunikace s vefejnosti jsou rozhovory, které probihaji po
odehranych utkanich a ucastni se jich trenéti a hraci, ktefi vyznamné ovlivnili utkani.

Rozhovory jsou poskytovany pro O2 TV pii zapasech Fortuna ligy a pro CT pii zapasech
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MOL Cupu. Dale jsou nataceny vlastni rozhovory, které jsou zvefejiiovany na YouTube
kanalu Bohemka TV. Tiskové konference i rozhovory probihaji pted tzv. backdropy, na
kterych jsou zobrazeny loga partnert klubu.

Klub se dost aktivné angazuje v oblasti CSR, na coz byl klubem zaloZzen Nadacni fond
Bohemians, jehoz logo nosi hraci na rukavech dresi. Fondem jsou organizovany ruzné
sbirky a aukce, ze kterych jde vytézek na aktualné zavazné problémy lokalni i mezinarodni.

Jednou z CSR akci bylo virtualni utkani mezi hra¢i Bohemians a herci Dejvického
divadla, které probéhlo béhem koronavirové prestavky v roce 2020. Fanousci mohli projekt
podpofit koupi vstupenky a ¢ast vytézku byla predéna prazské nemocnici Na Frantisku, kde
pusobi klubovi 1ékafi Bohemians. Podafilo se vybrat pies 50 000 K¢ a Sek Sel jménem
Nadacniho fondu Bohemians fediteli nemocnice osobné piedat kapitdn tymu Josef JindtiSek
(Bohemians 1905, 2023).

Bohemians také nezapomnéli na své historické vazby s Australii a potadali sbirku na
obnovu ptirodniho prostiedi poté, co Australii na pielomu let 2019 a 2020 zasahly rozsahlé
pozary. V ramci n€kolikatydenni kampané #KLOKANIKLOKANUM bylo s pomoci
fanouskl a Druzstva fanouski Bohemians vybrano bezmala ¢tvrt milionu korun. Tato ¢astka
byla vénovana sdruzeni ZOOS Victoria, které pomah4 navratit mistni faunu a floru
k normalnimu Zivotu. Nasledné byla pozvana do Doli¢ku zastupkyné Australské ambasady
Pavlina Cilenti, aby si prohlédla muzeum s odkazem na historickou cestu Bohemians do
Australie (Bohemians 1905, 2023).

Nadacni fond Bohemians také pfijima zadosti o poskytnuti pomoci potiebnym, jako
se tomu stalo v ptipadé¢ Kubika, ktery trpi mozkovou obrnou a jehoZ otec Miroslav je
dlouholety fanousek Bohemky. Spravni rada fondu probrala zadost s panem Miroslavem,
byl detailngji rozebran ucel a forma pomoci. Na podporu byla pofadana vefejna sbirka na
transparentni ucet Nadacniho fondu Bohemians a také na Aukru probéhla drazba drest a
kopacek né¢kolika hraca. Veskery vytézek z drazby byl vénovan Kubikovi na pomoc
s velmi nékladnymi rehabilitacemi v ARMANDI THERAPY CLINIC, které mési¢né stoji
ptiblizné 80 000 korun (Bohemians 1905, 2023).

Piibéh Kubika vysvétlil jeho otec Miroslav na YouTube kanalu Bohemka TV a
kampaii byla podpotfena i TomaSem Necidem na tiskové konferenci po odehraném utkani,
ve kterém vstielil prvni gol za Bohemians. Svijj dres nasledné vénoval Nada¢nimu fondu
Bohemians do aukce. Pti kampani vzniklo partnerstvi nada¢niho fondu s Aukrem, které

umoznilo, aby aukce probehla zcela zdarma, kdyz veskeré poplatky bézné spojené
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s prodejem, vénovalo nada¢nimu fondu. Do sbirky pfispéli nejen fanousci a hraci
Bohemians, ale také $iroka vefejnost, a celkové se podatilo vybrat pies 145 tisic korun.

Béhem akce s nazvem ,,Srdcafské okénko‘ hra¢i Bohemians David Bartek a Patrik Le
Giang cepovali pivo do PET lahvi, pfipravovali svaifdk a kavu a rozdavali podepsané
karticky ve vydejnim okénku Rock Café Prague na Nérodni tfid¢, jehoz feditelem je
dlouholety permanentkai Bohemians. Cilem bylo podpofit podnik v koronavirové krizi, a
naopak Rock Café Prague vénovalo 30 % z vydélku akce Nada¢nimu fondu Bohemians.

Zatim nejvétsi CSR kampani, ve kterém se spojil klub, Nada¢niho fond Bohemians a
Druzstvo fanouskt Bohemians, byla kampan ,,WE STAND WITH UKRAINE®, jejimz
cilem bylo vyjadfit podporu Ukrajin€ a finan¢né ji podpofit po napadeni Ruskem. Vytézkem
z kampané¢ byla podpoiena sbirka organizovdna Paméti naroda.

Probéhla drazba tricek, ve kterych hraci nastoupili pfed zdpasem. Vitézové aukce
mohli navic zvolit, zda chtéji tricko nechat podepsat tymem a tri¢ko jim bylo osobné pfedano
hra¢em. Aukce opét probéhla ve spolupraci s partnerem tymu Aukrem. Bylo prodano deset
tricek a jedenacté putovalo do klubového archivu. Drazen byl také dres kapitdna tymu Josefa
Jindfiska, ktery ho dostal ke svému 295. zapasu za Bohemians. Nakonec byl vydraZzen za
80 500 K¢ fanouskovskou skupinou, jejiz ¢lenové se s dresem a Josef Jindtiskem vyfotili a
poté byl dres vénovan do klubového muzea (Bohemians 1905, 2023).

Ptispét bylo mozné 1 ve fanshopu do zabezpecené kasi¢ky urcené pro nadaéni fond,
ktery vytéZek nasledné preposlal Paméti ndroda. Také byly vyrobeny silikonové naramky
v barvach Bohemians slogem Nada¢niho fondu Bohemians a vzkazem na podporu
Ukrajiny. Cena naramk se zvedla z 50 na 100 K¢ a veskeré trzby byly vénovany na pomoc
Ukrajing. Klub nesl veSkeré vyrobni, provozni a distribu¢ni naklady tricek, drest 1 naramkd.

Bylo moZzné dobrovolné piispét na transparentni G¢et nadacniho fondu s variabilnim
symbolem na pomoc Ukrajing, ¢ehoz vyuzil i generalni partner klubu — Barvy a laky
Hostivat, ktery daroval ¢astku 200 000 K¢, ale zapojili se i dal§i partneti Bohemians.
Celkové bylo v kampani na pomoc Ukrajin€ vybrano 781 538 K¢ (Bohemians 1905, 2023).

O Vanoce si hraci a realiza¢ni tym misto tradi¢niho tajného jeziska zvolili, Ze obdaruji
déti z onkologické kliniky Motolské nemocnice. Kazdy hraé piinesl do Dolicku vhodny a
potiebny darek a vSechny darky byly poté odvezeny do Motola i s maskotem tymu a
zastupcem kabiny Martinem Dostalem. Hrac¢i nezapomnéli ani na oSettujici personal, ktery

byl také obdarovan.
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Velmi dobré vztahy s vefejnosti a celkové dobra image klubu je zapfic¢inéna nejen
filantropii a dobrovolnictvim, ale i faktem, Ze Bohemians nejsou spojovani se zadnou kauzu
uplatkaistvi nebo ovliviiovani utkani. Etické chovani je téZ velmi duleZitou soucasti

spolecenské odpovédnosti sportovnich tymt a public relations.

4.2.6 Event marketing

V Doli¢ku probihaji nejen fotbalova utkéni, ale je i mistem pro jiné kulturni udalosti,
kterych se mohou ucastnit 1 nefotbalovi fanousci. Za posledni roky se uchytily zejména
Vénoce s klokanem a letni kino, ale v minulém roce prob¢hl v areélu stadionu také hudebni
festival.

Prvni roénik eventu nazvaného jako Doli¢ek Fest probéhl loni jako sougast oslav 90 let
od otevieni Dannerova stadionu, ktery byl pozdé&ji pfejmenovan na Dolicek. Na festivalu
vystoupilo vicero kapel a soucasti akce bylo samoziejmé to¢ené pivo a obCerstveni. Prode;j
vstupenek probihal, stejné jako pfi prodeji vstupenek na utkani, ptes Ticketportal a kapacita
byla omezena na tisic lidi.

Posledni letni kino se uskutecnilo v srpnu a promitdna byla ve vecernich hodinach
Sestice filma béhem tii tydnt, pokazdé v utery a ve ¢tvrtek. K promitani byly zvoleny filmy
Vysehrad:Fylm, Zatopek, Jan Koller: Ptibéh obycejného kluka, Prezidentka, Srdce na dlani
a Znami neznami. Vybér filmi byl tedy soustfedén na ¢eskou kinematografii a polovina
filmh byla se sportovni tematikou. Vstupenky bylo mozné zakoupit pfes Ticketportal 1
osobn¢ na pokladné a vstupné cinilo 100 K¢&. Vyjimkou byl pouze dokument o Janu
Kollerovi, na ktery vysla vstupenka na 200 K¢, ale soucasti projekce byla i autogramiada
tohoto byvalého reprezentanta (Bohemians 1905, 2023).

Vianoce s klokanem probéhly 3. prosince po tom, co dva rocniky musely byt zruSeny
kvuli pandemii. Cela akce byla provazena klubovym moderatorem, probéhla autogramiady
hract a nasledné jim byly predany pamétni dresy za dosazené milniky. Poté pfisel na pédium
Pavel Chaloupka, nejlepsi stfelec ligy z mistrovské sezony 1982/1983, aby pokitil svou
knihu. Po kitu byla kniha prodavana ve fanshopu, kde ji fanouskiim Pavel Chaloupka
podepisoval. V tradi¢nich a symbolickych 19:05 byl slavnostné rozsvicen vanocni
stromecek a poté nasledovalo hudebni vystoupeni a ohnostroj. Béhem celé akce bylo
oteviené klubové muzeum, probihaly zdarma prohlidky zazemi stadionu a fanshop nabizel
novinky, které jesté nebyly na e-shopu. Na hlavni tribuné soucasné probihaly malé vano¢ni

trhy, na kterych bylo mozné zakoupit i svarak nebo trdelnik.
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Hlavnimi partnery téchto eventil jsou Méstska ¢ast Praha 10 a Krusovice a jednou za

Cas jsou také organizovany autogramiady vybranych hraci.

4.2.7 Sponzoring

Klub rozdé€luje partnery do péti kategorii podle velikosti a typu partnerstvi.

Generalni partnefi: Barvy a laky Hostivat, Malina Group.

Barvy a laky Hostivat jsou generalnim partnerem klubu jiz patou sezénu a na dresech
Jsou prezentovany nazvem svého e-shopu Balshop. Pred zacatkem sezony 2022/23 ziskal
klub nového generalniho partnera — spolecnost Malina Group, kterd piinese vyznamnou
¢astku do rozpoctu klubu.

Hlavni partneri: Prazska energetika, Puma, SportFotbal, Fortuna, KruSovice, Auto
Jarov.

V ramci sponzoringu je tym zasoben sportovnim oblecenim od spole¢nosti Puma,
ktera pted aktualni sezonou vystiidala Adidas, a tak maji hraci dale dostupné Spickové
sportovni produkty. Puma je také vyrobcem drestt Bohemians a je na nich prezentovano jeji
logo. Zbylé sportovni vybaveni potfebné zajist'uje pro klub spole¢nost SportFotbal. Tocené
pivo na utkani dodavaji Krusovice a nealkoholické napoje spole¢nost Pepsi. Fortuna se nové
pro letosni sezonu povysila z oficidlniho na hlavniho partnera a na oslavu tohoto kroku
rozdala fanouskim v Doli¢ku pies 500 piv. Dale se navic zapojuje do jiz zmifovanych
soutéZi na Facebooku Bohemians tim, Ze pro tyto soutéZe ¢astecné dodava vyhry.

Medialni partnefi: Radio Impuls, RockZone, Radio Beat, O2 TV Sport, eFotbal.

Vyhradni vysilaci prava na doméci zapasy ve Fortuna lize ma stanice O2 TV Sport,
ale vysilaci prava na MOL Cup vlastni Ceska televize.

Oficialni partneri: 3p-chem, BW naradi, Agados, OK Group, Sencor, Algeco, Louda
auto, AB plus CZ, HeiReCo, Balirny, Abis, bakr.cz, CCL, Green marketing, RENTAL.CZ,
Vysoka skola financni a spravni, Méstska ¢ast Praha 10, Lineaart, NIOsport agency, Seco
Group, BusDominator, Mediatel, Ottova tiskarna, Robstav, Nordic, Pepsi, Att Investment,
Candy, Qalt, Absolute, Hotel Vila, L + K, Nobiles, V4C Catering, Pivovar U Flekti, Aston,
Fimex, Moravia Systems, MHMP, M CARD, Aquara, Hotel Zamek Berchtold, K2 atmitec,
Jaheka, Konica Minolta, Zamecka vyrobna uzenin, Tejpy.cz, ToiToi, Hermitage Hotel
Prague, Geo-5, Strabag.
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Lokalni partneri: IM-stav, Nase mésto, Chutnej, U Buldoka, U Raraskt, Pizza
Nuova, Elektro Mibo, Sijoz, Dofek, Rainbird, Logisia, Pivnice U Sportdka, Vinafstvi
Skoupil, Sushirrito, UTA, Bejzment, Granthelp (Bohemians 1905, 2023).

Oficialni a lokalni partnefi poskytuji klubu zejména své produkty a sluzby nebo slevy
na né.

Partneti jsou propagovani prostiednictvim mistni prezentace, kdy jsou loga
generalnich, hlavnich a oficidlnich partnerG zobrazena na digitdlnich LED bannerech
umisténych piimo u hraci plochy. V3echny partnerské spole¢nosti jsou v Dolicku také
prezentovany na klasickych bannerech riznych velikosti umisténych na nejriznéjSich
prostorech. Tato prezentace vSak plisobi, jako by postradala néjaky systém, a vysledkem je
vizualni smog. Nutnost vyuzit velké mnozZstvi i mensich sponzorl je nezpochybnitelna,
jelikoZ se jedna o mensi klub s mensimi finanénimi moznostmi v porovnani se Spickovymi
¢eskymi kluby a kazda podpora od partnerti je potfebnd. Mistni prezentace partnertt kolem
htisté by ovSem mohla mit jednotné&jsi formu a néjaky tad.

Diky pfenosiim fotbalovych utkani na O2 TV Sport v p¥ipadé Fortuna ligy a na CT
v ptipadé MOL Cupu jsou klubovi partneti prezentovani i v televizi. Na obrazku 4 je vidét,
ze tiskové konference a rozhovory probihaji pted tzv. backdropy, na kterych jsou zobrazena
loga partnerti klubu. Na tiskovych konferencich je vyuzit product placement, kdy jsou na

stolech vystaveny napoje partnera klubu.

Obrazek 4: Predsezonni tiskova konference

FORTUNA:LIGA 2022/2023

= EICRESEE

Zdroj: Bohemians Praha 1905, 2022 a
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VSsichni partnefi jsou prezentovani i na webovych strankach, kde je 1ze vyhledavat
podle oboru ¢innosti nebo kategorie partnerstvi. Pii rozkliknuti loga partnera je navstévnik
pfesmérovan na jeho oficidlni webové stranky. Novi hlavni a generalni partnefi jsou také
predstavovani na YouTube kanalu Bohemka TV.

Prezentace probihd také na socidlnich sitich, bud’ ve formé zakomponovani loga
partnera do grafiky postu se sportovnim sdélenim, nebo piimo ve formé postu zaméteného
vylozené na propagaci sponzora. Pfikladem je obrazek 5. V tomto ohledu se nejvice snazi o
spojeni s klubem v myslich spotiebitelii Fortuna, ktera se aktivné podili na tvorbé téchto
prispévki zpracovanim grafiky postu nebo formou jiz zminovanych spole¢nych soutézi

nazvanych jako ,tipovacka“.

Obrazek 5: Prispévek na Facebookové strance Bohemians

r'

STRCIME SPARTU
DO KAPSY?

{ || L

4

De . iCEK NEDAME!

{4

v§A6 SI NA NASI
VYHRU V KURZU:

financi varuje: U¢asti na hazardni h
kaz Ucasti osob mladsich 18 let r

Zdroj: Facebookova stranka Bohemians Praha 1905, 2023
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Loga partnert jsou zobrazena i na tiskovych materialech klubu, napiiklad v magazinu
Klokan, ktery vychézi pred kazdym domécim ligovym zdpasem a je k dostani ve fanshopu
nebo je dostupny prostiednictvim ptedplatného a je zasilan poStou. Magazin ma dlouhou
tradici a vydava se od roku 1963.

Dalsim a ziejmé nejatraktivnéj$im mistem pro partnery je propagace na dresech tymu.
V ptipadé Bohemians Praha jsou na dresech loga spole¢nosti Barvy a laky Hostivat, Malina

Group, SportFotbal, KruSovice a Puma, ktera vyrobu drest pro Bohemians zajistuje.

4.2.8 Online marketing

Bohemians Praha je v online marketingové komunikace pomérné aktivni a vyuziva
socialni sité, které vyuzivaji i ostatni fotbalové tymy v CR, ale i ve svété. Komunikace klubu
Vv online prostfedi probiha prostfednictvim Facebooku, Instagramu, Twitteru, YouTube a
TikToku. Krom¢ socidlnich siti je mozné veSkeré potfebné informace pro fanousky a
vetejnost zjistit na oficidlnich webovych strankach klubu. V poslednich par letech zacal klub
k rozhovorim vyuzivat vlastni podcasty na streamovacich platformach.

Piedseda ptredstavenstva Jakubowicz se ve zpravé k ucetni zavérce vyjadiil o potiebé
dalSiho zlepSeni multimedialnich prezentaci na socialnich sitich se zamétenim na lepsi

komunikaci (Bohemians Praha 1905, 2022 c).

Webové stranky

Ke komunikaci s fanousky a vefejnosti jsou vyuzivany webové stranky s originalnim
nazvem Virtualni Doli¢ek, které jsou jednoduché a vizualné povedené. Na strankach je blize
ptedstaven klub a jeho historie a jsou uvedeny aktualni i minulé aktivity nadacniho fondu.
Pravidelné jsou publikovany zakladni informace jako ¢lanky o poslednim utkani, soupiska,
statistiky hract, realiza¢ni tym, hrac¢i na hostovani, rozpis zapast ve Fortuna lize, MOL Cupu
i pfipravnych utkani, aktualni ligova tabulka atd.

Webové stranky odkazuji pouze na Twitter a YouTube klubu a neni zminén Instagram
ani TikTok, 1 kdyZ tyto socidlni sité klub aktivné vyuziva, a tak by bylo vhodné dokon¢it
propojeni vSech komunikac¢nich kanald. Na druhou stranu se jedna i 0 oficidlni webové
stranky B tymu a jsou zde propagovany socidlni sit¢ mladeznickych tym Bohemians,
zensky fotbalovy tym, Fotbalova akademie ve Velvarech, futsalovy tym a tym plazového
fotbalu. Dale zde funguje provazanost na fanouskovské webové stranky. Nekteré odkazy

jsou vsak jiz nefunkéni a je potieba je upravit.
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Na strankach je mozné se registrovat kvuli ucasti v diskusich s ostatnimi fanousky na
foru. Z kazdého odehraného utkani je z néj pro lepsi PR na strankach zvetejnéna fotogalerie
a hymny klubu jsou volné dostupné ke stazeni. A jak jiz bylo zminéno, stranky slouzi také

K prezentaci partnerskych spole¢nosti.

Socialni sité

Pomérné aktivni je klub na Instagramu, kde ma pies 19 700 sledujicich a ptes
1 600 prispévkl. Na této socialni siti jsou sdileny ptfedsezonni piipravy a soustiedént,
tréninky, zajimavé fotografie z utkani, pfestupy, narozeniny hract, prodluzovani smluv,
novi partneti a riiznd vyro¢i klubu. Fanousci jsou také informovani o probéhlych tiskovych
konferencich a pribéznych i1 konec¢nych vysledcich utkéni. Jsou vyuZivany specifické
nastroje Instagramu, jako jsou kratka videa nebo ziva vysilani, ovSem aktualné se zadny
obsah nenachazi ve vybérech ze stories na profilu klubu.

Nejcastéji jsou piispévky kromé A tymu zaméfeny na B tym. Ostatni tymy Bohemians,
jako futsalovy nebo florbalovy, jsou na Instagramu zmifiovany jen ojedinéle, coz je
ptilezitost ke zlepSeni a jedna se o potencialni novy obsah. Také jsou propagovany nové
pfedméty a ptipadné slevy ve fanshopu, ale frekvence by mohla byt vyssi. Pomérné nové je
mozné i propojit e-shop se strankou na Instagramu, coz nékteré kluby jiz vyuzivaji, ale
Bohemians mezi n¢€ nepatii. Velmi dobfe funguje promovani pofadanych eventi, kdy je
blizici se akce dostate¢né Casto pfipominana a nasledné jsou sdileny fotoreporty z téchto
eventil a jsou pridavany stories pfimo v prubéhu.

Dalsi vyuzivanou socialni siti je Twitter, kde jsou pfispévky klubu piebirany
z Instagramu a tykaji se zejména oznamovani sestavy pied zédpasem, pribc¢hu a vysledku
utkani, informaci o pfistich utkanich a nékterych klubovych novinek.

Z hlediska poctu fanouskt je nejpopulérnéjsi socidlni siti Bohemky Facebook, kde tym
sleduje pies 21 000 lidi. Na Facebooku byvaji casto presdilené ptispévky z Instagramu, ale
jsou vyuzité dal$i unikatni funkce této sit€. Facebook umozZnuje lepSi sdileni ¢lanki
z webovych stranek a této moznosti Bohemians nalezit¢ vyuziva k lepSimu $itfeni vlastniho
obsahu. Na Facebooku probihd jiz zminovana soutéz ,.tipovacka* ve spolupraci s Fortunou
a z hlediska obsahu, tato soutéz vyvolava nejvétsi odezvu fanousku.

Tiskové konference dfive byvaly vysilany zivé na Facebooku, ale nyni se vysilaji na
YouTube a na Facebooku jsou pouze sdileny a propagovany, coZ ma za nasledek lepsi

propojeni socidlnich siti a celkove lepsi integraci marketingové komunikace.
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Na YouTube je klub aktivni od roku 2007 a ma za tu dobu 4,4 tisic odbératelti a celkem
ptes 2 000 000 shlédnuti. Videa jsou zde pravidelné piidavana a vétSinu tvofi tiskové
konference. Krom¢ vlastnich zivé vysilanych tiskovych konferenci a rozhovort jsou zpétné
nahravané i ty pro sportovni stanice. Informace na kanalu Bohemka TV nejsou aktualizované
a naptiklad mezi odkazy na ostatni socialni sité neni TikTok, na kterém je klub pomérné
aktivni, zato je mezi odkazy jiz ¢tyfi roky neexistujici socialni sit’ Google+.

Od prosince 2020 je klub aktivni na TikToku, kde ma pouze ptes 1 500 sledujicich,
ale nejsledovangjsi ptispévek ma pies 91 000 shlédnuti. I kdyz timto nejpopularnéjSim
ptispévkem je penalta Antonina Panenky za narodni tym, ma tento kanal veliky potencial.
Dosah piispévkil Bohemians je zde mnohem vétsi, nez maji videa klubu na YouTube.

Vétsinu prispévkil tvoii zabéry ze zapast a oznameni o nadchdzejicich utkdnich, coz
neni dost originalni content pro tuto sit’ a pro vétsi dosah by bylo vhodné ve videich vice
vyuzit humor, napaditost a zdbéry ze zakulisi. Tuto metodu velmi Gspésné€ vyuziva napiiklad

Sparta, ktera mé na TikToku jiz skoro stejné vysoky pocet sledujicich jako na Instagramu.

Podcasty

Kromé video rozhovorii na YouTube jsou rozhovory tvoieny prostfednictvim
podcastli. Bohemians mé dvé podcastové série. Prvni je ,,Zelenobily podcast®, ktery vychazi
nepravidelné jednou za par mésicli a jednd se o rozhovory s hraci i zaméstnanci klubu.
Druhym pofadem je ,.Zeptej se Bohemky*, ktery také vychazi nepravidelnég, a kde zastupci
klubu odpovidaji na dotazy fanouskll. Lidé se mohou zeptat trenéra, feditele, sportovniho
feditele a dalSich lidi z klubu. Otazky je mozZzné posilat na email Bohemky a autofi par
konstruktivnich dotazi sami vybiraji. Podcasty jsou dostupné na nejpopuldrngjSich

streamovacich sluzbach pro podcasty Spotify a Apple Podcasts.

Fanshop

Fanshop je k dispozici online v podob¢ e-shopu a fyzicka prodejna se nachazi ptimo
v arealu Doli¢ku, kde je prodejna oteviena od utery do patku a pii domécich utkanich.
Vybirat si fanousci mizou z drest a fotbalové vybavy, panské, damské a détské kolekce,
dopliikdt v podobé §al a Cepic a rtiznych pomuicek na fandéni. Sortiment damské a panské
kolekce je na mensi klub relativné Siroky, ale détského obleceni je ponékud malo. Kromé

vlastniho merche jsou proddvany produkty vyrobené partnerem klubu Pumou. Zakoupené
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dresy si lze nechat potisknout vlastnim jménem a ¢islem. Nové jsou prodavany dva dily

knihy od Miloslava Jensika, které mapuji celou historii klubu od roku 1905 do 2022.
Druzstvo fanouskt Bohemians ma také svij e-shop s vlastnim merchem, a tak si

fanousci mizou vybrat, ¢i produkty se jim vice libi a jestli chtéji podpofit klub piimo nebo

prostfednictvim zminovaného druzstva, které se na chodu klubu stejné podili.

Tabulka 1: Udaje o trzbach za obdobi 1. 7. — 30. 6. v K¢

Sezdéna 2019-2020 20202021 2021-2022
Trzby z prodeje zbozi 5326 000 4 634 000 6 214 000
Zdroj: Bohemians Praha 1905, 2022 ¢

V tabulce 1 jsou uvedené trzby klubu z prodeje zbozi a z dat je vidét vypadek v dobé

vvvvvv

4.3 Kbvalitativni vyzkum

K analyze soucasné marketingové komunikace Bohemians byl vyuzit kvalitativni
vyzkum, konkrétn¢ individualni hloubkové rozhovory. Kromé& zhodnoceni soucasné

komunikace budou z vysledki vychazet navrhy a doporuceni ke zlepSeni.

4.3.1 Individualni hloubkovy rozhovor

Ke zjisténi, jak fanousci vnimaji aktudlni marketingovou komunikaci klubu, byl vyuZit
vyzkum ve formé¢ individualniho hloubkového rozhovoru. Svobodova, Kozel a Mynéfova
(2011) vyzdvihuji, Ze pti osobnim rozhovoru vznika mezi lidmi uvolnéna atmosféra a jisty
stupen intimity, diky cemuz lze zjistit velké mnozstvi pravdivych, subjektivnich nazort.

Pfi individualnich hloubkovych rozhovorech jsou respondenty obvykle kone¢ni
spotiebitelé a jednim z divodi pro vyuziti prave této metody kvalitativniho vyzkumu je to,
7e Z Casovych duvodu je obtizné svolat vice respondentd na jedno misto (Tahal, 2017).
Doporucéena doba trvani rozhovoru je, kvili klesajici koncentraci respondenta, do jedné

hodiny (Svobodova, Kozel, Mynatova, 2011).

4.3.2 Navrh planu vyzkumu

Navrh planu vychazi z ucelu vyzkumu, ¢imz je zjistit dojmy fanouSkl z marketingové

komunikace klubu a zjistit, jaké maji s klubem spojené asociace a jaké zmény by
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v komunikaci uvitali. Vysledky vyzkumu by nasledné€ mély slouzit k navrhu doporucenti, jak

komunikaci zlepsit. Marketingova komunikace by méla byt aktualizovana kvili rostoucim

naroktim sportovnich fanouski a kvtli vyvoji konkuren¢nich kluba.

Na zakladé teoretickych znalosti sportovni marketingové komunikace byly stanoveny

nasledujici vyzkumné otazky:

1.
2.

4.3.3

Je aktudlni marketingova komunikace Bohemians spravné nastavena?
Jsou jednotlivé ndstroje marketingové komunikace efektivné kombinovany a
vyuzivany?

Jaké zmény a nové prvky by fanousci uvitali v komunikaci klubu?

Poté byly stanoveny otazky pro rozhovor:
S jakymi hodnotami si klub spojujete?
Pro¢ fandite Bohemians Praha?
Na jakych socidlnich sitich klub sledujete a pro¢?
A o jakych dal$ich vite? A proc je nesledujete?
Jaky obsah a informace rad(a) sledujete na socialnich sitich klubu?
Jaky obsah byste na socidlnich sitich klubu uvital(a) vice?
Vite o soutéZich, které klub pro fanousky porada?
Zapojujete se do nich a pro¢?
Co si predstavite pod pojmem spolecensky odpovédné chovani klubu?
Vite o néjakych spolecensky odpovédnych aktivitach, které klub vykonava?
Ptidal(a) byste n¢jaké?
Byl(a) jste na n¢jaké akci pofadané klubem, kterd nesouvisela pfimo s utkanim
Bohemians? Pokud ne, tak pro¢?
Jaké akce byste se zucastnil(a), kdyby ji klub potadal?
Jaky mate ndzor na nabidku produktii ve fanshopu?
Jaké produkty si ve fanshopu nejradéji kupujete?

Jakou formu komunikace znate od jinych tymu a uvital(a) byste ji i u Bohemians?

Rekrutace a sbér dat

Mezi respondenty byli zafazeni fanousci Bohemians tak, aby co nejlépe odpovidali

fanouskovské zakladné z hlediska demografické segmentace. Klicovymi demografickymi
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faktory pro volbu respondentl byly veék a pohlavi. Bydlist¢ nebylo mezi faktory zahrnuto
proto, ze podle statistik, ke kterym ma klub ptistup prostiednictvim Meta Business Suite, je

naprosta vétSina fanouskll z Prahy, a tak jsou Bohemians spiSe lokalnim klubem.

Graf 9: Rozdéleni fanouski podle pohlavi

m Zeny ® Muii

Zdroj: Bohemians Praha 1905, 2022 b

Segmentace skute¢né fanouskovské zékladny je zobrazena v grafu 9, ve kterém jsou
fanousci rozdéleni podle pohlavi, a v grafu 10, kde jsou fanousci rozdé€leni do skupin podle

véku.
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Graf 10: Rozdéleni fanouski podle véku
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Kazdy rozhovor prob¢ehl zvlast’ a kvli délce a poctu rozhovort neprobéhly ve stejny

den ale v dob¢ od 9. 3. 2023 do 14. 3. 2023. V tabulce 2 jsou uvedeny udaje o jednotlivych

respondentech a data rozhovord.

Tabulka 2: Udaje o respondentech

Respondent

Respondent A
Respondent B
Respondent C
Respondent D
Respondent E
Respondent F
Respondent G
Respondent H
Respondent |

Respondent J

Respondent K
Respondent L

Pohlavi

Muz
Muz
Zena
Muz
Muz
Muz
Zena
Muz
Muz
Muz
Muz
Muz

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Vék
18
24
26
26
29
33
37
38
41
46
50
61

Datum rozhovoru
10. 3. 2023
9.3.2023
9.3.2023
8.3.2023
10. 3. 2023
10. 3. 2023
13. 3. 2023
11. 3. 2023
10. 3. 2023
9.3.2023
11. 3. 2023
14. 3. 2023



Respondenti byli pfed rozhovorem uvédomeni o ucelu vyzkumu a anonymité.
Respondenti ptedem souhlasili s nahravanim hlasového zaznamu na mobilni telefon, tyto
zdznamy byly nasledné piepsany a jejich uplny piepis je v ptiloze. Respondenti byli také
informovani o pfedpokladané délce rozhovoru 20—40 minut. Rozhovory byly se souhlasem
respondentll nahravany a nasledné pfepsany. V ptilohach je Gplny piepis vSech rozhovort,
které byly pouze upraveny do spisovného jazyka.

Pied rozhovorem byl nejprve potvrzen piepokladany vek respondenta, aby vyzkumny
vzorek fanouskl odpovidal skute¢né fanouskovské zakladné z hlediska segmentace. Pred
rozhovorem také prob¢hla konverzace o aktualni situaci ve fotbale, aby se respondent pred
polozenim otazek pro rozhovor citil uvolnéné a necitil se pod tlakem. Nasledn¢ probéhl
rozhovor s piedem pfipravenymi otazkami. Typ rozhovoru byl zvolen polostrukturovany,
coz davalo moznost se podrobné¢ji zeptat na ptipadné okrajové téma respondenta a nechat ho
své ndzory a dojmy vice rozvést.

Nahrané rozhovory byly transformovany prosttednictvim doslovné transkripce, kterou
Hendl (2005) popisuje jako pfevod mluveného projevu do pisemné podoby. Pro analyzu
kvalitativniho vyzkumu je transkripce podminkou. Pfi doslovné transkripci byl text prenesen

do spisovného jazyka.

4.3.4 Analyza dat

Po transkripci byla zjiSténa data blize analyzovana. Analyza vychéazi z relativné
velkého poctu informaci o malém mnozstvi jedincti (Svobodova, Kozel, Mynatfova, 2011).
Z odpovédi respondentd bylo vybrano 8 kategorii, které jsou dale podrobnéji
rozdéleny v tabulce 3, podle nejcastéjSich odpoveédi respondenti. Mezi nejvyznamnéjsi
kategorie patii:
e vnimané hodnoty klubu,
e 7znalost a preference socialnich siti klubu,
e 0Obsah na socidlnich sitich klubu,
e soutéze pro fanousky,
e CSR aktivity klubu,
e poradané eventy nesouvisejici pfimo s utkanim,
e merchandise Bohemians,

e vitané zmény v komunikaci.
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Tabulka 3: Kategorie a podkategorie odpovédi

Vnimané hodnoty klubu Rodinné hodnoty
Historie a tradice
Vérnost
Dédéni prislusnosti ke klubu
Znalost a preference socialnich siti kubu Oblibenost Instagramu, Facebooku a
YouTube
Vyznamnost komunity na siti
Potencial na Twitteru
Mensi povédomi o TikToku
Obsah na socialnich sitich Fakta jsou dobra, emoce lepsi
Zajimavosti o hracich
Zakulisi klubu a tréninky
Originalnéjsi rozhovory
Soutéze pro fanousky Povédomi o soutézi
Motivace k tcasti
Mal4 Sance vyhrat
CSR aktivity Klubu Nadacni fond
Vystupovani klubu
Malo ekologie

Potddané eventy nesouvisejici pfimo Vanocni akce

S utkanim Z4jem o besedu a posezeni s hraci

Merchandise Bohemians Saly, tricka a dresy jako oblibené produkty
Zastaraly design

Vitané zmény v komunikaci V¢étsi aktivita na socialnich sitich

Pieneseni soutéZi i na stadion

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Vnimané hodnoty klubu
Nejvice vnimanymi hodnotami klubu jsou rodinné hodnoty, historie a vérnost.
Respondenti se v naprosté vétsing shodli na rodinnych hodnotach klubu, ke kterym néktefi

pridali jesté kamaradstvi. Respondent F rodinné hodnoty klubu podpofil tvrzenim: ,,7im, jak
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Jje to mensi, tak té to vic treba spoji, nez kdyz jsi na Sparté nebo néjakéem vetsim stadionu.
Takze mé urcite bavi ta rodinna atmosféra.*

Respondent J komentoval rodinné hodnoty slovy: ,,Rodinna atmosféra, nemusim se
tam bat vzit dite, neni to jako Sparta, Slavie nebo Banik. Libi se mi, Ze se opravdu prezentuji
jako family friendly klub.* I dalsi respondenti podpofili rodinné hodnoty klubu tim, ze na
utkani skute¢né chodi srodinou, tieba respondent C: .S rodinnymi a kamardadskymi
hodnotami, protoze se tam obcas vypravime s celou rodinou a mame z toho hezké spolecné
zazitky. Nejde jen o fotbal, ale hezky se tam najime, posedime a potkame se se znamymi.*

Rodinné hodnoty podtrhuje i Casté predavani piislusnosti ke klubu v rodiné, kdy
vétsinu respondentt piivedl k Bohemce otec, déda, mama nebo piitel. Klubovou historii a
dédeni piislusnosti ke klubu propojil respondent L, ktery tekl: ,,Muj déda byl Bohemdk a
vysvetlil mi historii Bohemky i s cestou do Austrdlie a viastné mi tim vysveétlil, pro¢ mam
fandit Bohemce. Byl jsem dite a také se mi libili ti klokani.*

Po rodinnych hodnotach fanousci hodnotili jako velmi vyznamnou také historii klubu.
Respondent I okomentoval vyznamnost historie slovy: ,,Historie, coz je u vSech sportovnich
Historie urcuje vsechno, kdo ji nema, tak neni vnimany jako tak duleZity fotbalovy klub. A
samoziejmé Antonin Panenka jako nejvyraznéjsi osobnost. On je tak vyrazna osoba, Ze
reprezentuje Bohemku, kamkoli prijede.

S historii si navic klub spojuji i fanousci, ktefi nejvétsi historické uspéchy klubu
nezazili, coZ potvrzuje, ze se opravdu jedné o klub s vyjimecnou historii. K vnimani historie
klubu jako vyznamné hodnoty patii i to, ze si fanousSci stale spojuji klub s Antoninem
Panenkou, jako nejvétsi legendou klubu. Takto respondent F potvrdil vyznamnost Antonina
Panenky a historie Klubu: ,,Urcite si klub spojuji s historii a Antoninem Panenkou, protoze
mi o ném déda vzdycky vypravel, takze s tou starou érou, kdyz Bohemka hravala v tech 70. a
80. letech.” Nelze tedy podcenovat vyznamnost Antonina Panenky, ani pti volb& oblibeného
klubu novymi fanousky. Pro respondenta H byl Antonin Panenka také hlavnim divodem a
pfirovnava svou volbu k tomu, Ze podobné to maji fanousci Chelsea s Petrem Cechem nebo,
ze fanousci Arsenalu Casto fandi prave tomu klubu kviili Tomasi Rosickému.

Krom¢ rodinné atmosféry a historie a jsou dalsimi hodnotami klubu vérnost a
tymovost, kterou je oznacovano i spojeni fanousku s klubem. FanouSci maji navic stale
v zivé paméti, ze se jim vlastni zasluhou a pfi¢inénim podafilo klub pii obrovskych

problémech zachranit a tato skutecnost ptidava Bohemians image klubu pro skutecné
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loajalni fanousky. Fanousci jsou na svou vérnost klubu po pravu hrdi a diky této zkuSenosti
jsou jesté vice spojeni s klubem. Respondent L popsal loajalitu v Klubu jako: ,,Je to lidovy
klub kvuli tomu, jak ho fanousci vytahli a nenechali padnout. Lidi si ten klub zachranili, po
krachu ji vytahli a neopustili ji ani po tom, co spadla do treti ligy. Takze hodnoty jsou
lidovost a loajalita a velmi pevné vztahy.

Fanousci maji klub také spojeny s jistym oudsiderstvim, které je jim sympatické
V porovnani s vétsimi a movitéjsimi kluby. Respondent D dokonce okomentoval sviij vybér
klubu slovy: ,,Protoze tady se fandi bud’ Slavii nebo Bohemce a nejsem fanousek uspéchu.
| respondent J ptiznava, ze se mu Bohemians libili jako pomyslny outsider. Respondent A
zminil, Ze vSichni kolem n¢j fandili Slavii nebo Sparté a on se chtél odliSovat, proto si zvolil
Bohemians a v Doli¢ku si poté zvykl. I Respondent D si zvolil Bohemians proto, Ze se mu

libi, jak klub odkazuje na minulost, Ze si klub prosel trnitou cestou v prub&hu existence a Ze

klub stale chova uctu k minulym fotbalistim.

Znalost a preference socialnich siti klubu

Mezi nejcastéji jmenovanymi sitémi jsou Instagram, Facebook a YouTube.
Respondent D ocenil aktivitu klubu na socidlnich sitich slovy: .,V dnesni dobé je na nich
Bohemka docela aktivni, oznamuji prestupy a komunikuji s fanousky.*

Vyznamnost kanalu na YouTube vystihl respondent H slovy: ,Jestli se pocita
YouTube, tak ten kazdopddné, protoze to je dneska zaklad. Tymy na néj pridavaji videa
S legendarnimi zapasy a tak.*

Pfi vybéru, jakou socialni sit’ budou fanousci ke sledovani klubu pouzivat, hraje roli
komunita na této siti. Respondent B tekl: ,,Nejvice sleduji Bohemku asi na Twitteru, protoze
tam mi prijde mné nejblizsi komunita a na Facebooku pisou lidé dost vulgdrne.* A naopak
respondent J tekl: ,,Twitter mi neni uplne sympaticky, umi tam byt toxicka komunita. A kdyz
je tam néco zajimavého, tak se to ke mné donese jinudy.*

Respondenti, kteti sleduji také zahrani¢ni kluby, sleduji Bohemians na stejnych sitich,
jako ty ostatni. Respondent F zminil, Ze sleduje Bohemians na Instagramu ¢astecné proto,
ze tam sleduje 1 ostatni zahranicni ligy, a to stejné plati i pro YouTube. Stejny pohled ma
respondent H, ktery fekl: ,,Twitter je prehledny, a hlavné zahranicni tymy ho vyuzZivaji vice
nez Facebook, takze jsem si na néj zvykl a sleduji tam i Bohemku.*

Respondenti sleduji klub na vSech socialnich sitich, které maji, s vyjimkou TikToku,

kde o oficialnim profilu klubu néktefi uzivatel¢ této platformy nevédi. Socialni siti, kterou
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Bohemians aktivné vyuziva a zaroven ji respondenti jmenovali nejméné, je tedy TikTok.
Celkové povédomi o této siti mezi respondenty je pomérné nizké. Pouze respondenti A a B
se shodli, ze na ném klub obcas sleduji. Respondent E poznamenal, Zze ackoli TikTok
pouziva, nevi o aktivité klubu na ném. Cast respondenti také odpovédéla, ze omezuji TikTok
kvuli, v soucasnosti diskutované, hrozbé tiniku dat do Ciny.

Nekteii respondenti piedpokladaji, ze neni potieba sledovat klub na vsech sitich,
protoze se k nim stejné bude dostavat totozny obsah, jak ekl respondent H: ,,Myslim si, Ze
pouzivat vic socidlnich siti je uz zbytecnost. Myslim si, Ze obsah se k tobé dostava porad
stejny a je jedno, na jakych socialnich sitich klub sledujes. Podobny néazor zminil
respondent D: ,,Vesmés si stejné myslim, zZe to, co tam davaji, je stejné jako to na Instagramu.

Nemyslim, ze by TikTok mel néjaky rozsirenejsi obsah.

Obsah na socialnich sitich

Respondenty zajimaji sestavy, pfestupy a informace o nadchézejicim utkdni a
vysledky minulych utkani. Casto byl zmifiovan zdjem o informace ohledné vstupenek,
respondent J pfiznava, Ze na socialnich sitich primarné zjist'uje misto a ¢as dal§iho utkani.
Pro respondenta K je ovSem ucel socialnich siti jiny a vysledky ho zde tolik nezajimaji: ,,Od
vysledkii mam spis Livesport aplikaci.*

Kromé téchto dat respondenty ale jesté vice zajima dal$i déni z klubu, nalada,
atmosféra, a tedy spiSe emocionalni obsah nez technicky. Respondent A dokonce vyzval ke
vétSimu zapojeni humoru: ,,Vic vtipnych videi, at’ je vetsi legrace. Na to je skvely TikTok.
S tim souhlasi i1 respondent B: ,,TikTok by mohl byt spis vtipnejsi.“ Respondent E také
doporucuje vice se zapojit na TikToku: ,Jestli maji TikTok, tak ten by mohli vice rozjet,
protoZe na nem jsem pomerné aktivni a vazné jsem je tam nepotkal.*

Respondent | zase ocenuje vtipné reakce fanouski na Twitteru. Respondent B naopak
zminil, ze chodi na Twitter klubu zejména kvtili zjiSténi sestavy na nadchazejici utkani, co
nejdiive to jde. S tim souhlasi respondent I, ktery také ocekava, ze na Twitteru budou
nejaktualngjsi sestavy.

Panovala velka shoda v tom, ze by respondenti radi vidéli vice zabéru z tréninku, a
zaroven by je zajimal i volny ¢as a zivotni styl hraci. Respondent C by ocenil vice
zajimavosti o hracich a nahledu do tréninkt a také tipy na cviky: ,,4si vétsi nahled do
tréninkii a néjaké videa z nich nebo néjaké tipy na cviky, které miizou delat i ostatni lidi.

Treba kompenzacni cviceni, vice nds do toho vtahnout. Také by mé zajimalo, jak sportovci
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travi volny cas. “ Souhlasi také respondent D: ,,Mdam rad zdkulisi, kdyz nechaji nahlédnout
trochu pod poklicku. Libi se mi momentky z tréninku. Kdyz je mozné nahlédnout do klubu,
Ze VIS, jakad tam panuje atmosféra.*

Kromé tréninkti bylo Casto sklofiovano zéakulisi tymu. I respondent D by uvital vice
zabéru ze zakulisi: ,,Autentické zabery z kabiny, hlavné Slavie to dela. Ale samozrejmé ta
fanouskovska zakladna jejich je vetsi. Nechat kompletné nahlédnout lidi do chodu toho tymu,
klidné i do letni pripravy, aby bylo videt, jaké tréninkové davky hraci vstrebavaji, co vsechno
musi podstoupit. To by bylo super. Podle mé se i ten fanousek s klubem vic spoji, ma pak
pocit jako, Ze s nimi Zije a Ze je soucasti.*

Zakulisni obsah a informace jsou velmi zadanym obsahem a zminil ho i respondent F:
~Mozna trosku to zdkulisi, prevdzné kdyz jsou néjakd soustiedeni zimni nebo letni. Takze
celkové zakulisi a zdzemi a jak se ti kluci chovaji mimo hriste.* Respondent G by také ocenil
vétsi nahled do kabiny: ,,Mozna by mé vice zajimal treba pohled do kabin, to by mohlo byt
zajimave. A néjaké dalsi zajimavosti o hracich, abych je vice poznala.* Respondent I se takeé
chce vice pfiblizit hrac¢iim prostfednictvim videi nejen ze hfiste, ale také z osobniho Zivota
hraci.

Zajem o bliz§i poznani hract prostfednictvim originalnéjSich rozhovorti potvrdil
respondent B slovy: ,,Rozhovory jsou vétsSinou podle néjaké sablony, to by se mohlo zlepsit.*
Se soucasnymi formaty rozhovorti panovala pomérné velka nespokojenost, respondent |
tekl: ,,Na tiskovych konferencich se kazdy pta na nicnerikajici otazky.* Respondent L zase
okomentoval dulezitost otazek v rozhovorech slovy: ,.Asi néjaké rozhovory s hraci, protoze
ty televizni jsou vétsinou hrozné, otdzky nemaji uroven.*

Respondenta H také zajimaji zejména rozhovory a ocenil by v nich vice byvalych
hract: ,,Mozna vice rozhovoru s klubovymi legendami, to uz asi probehlo, ale klidné by to
mohlo byt castéjsi. Prijde mi, Ze se to moc opakuje a jsou i dalsi legendy, které by mohly byt
slyset. Ti, co nedostali tolik prostoru.© Respondent K piidava, Ze by také rad védél i vice o
konic¢cich a volnocasovych aktivitach hract. Respondent D také navrhl vice piedstavit hrace:
»Ireba nejaké medailonky, kde by se predstavovali hraci v priitbehu sezony.*

Respondenti ¢asto porovnavali komunikaci Bohemians s ostatnimi kluby a z ¢eskych
klubii davali respondenti za ptiklad vyborné komunikace Spartu a Slavii a ze zahrani¢nich

klubu casto Chelsea nebo Arsenal.
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SoutéZe pro fanousky

Ve vétsiné respondenti o soutézich pro fanousky védeli a vybavili si vyhry. Pouze
respondent G dodal, ze n¢kdy jsou vyhrou listky na venkovni utkani, coz je pro respondenta
méng¢ lakavé, ale stejné se do soutéze zapojuje. Respondent | kK motivaci soutézit fekl: ,,Kdyz
Vyhlasi soutéz o dres, tak se zucastnuji, protoze chci ten dres, a hlavné rad tipuji.© Oblibou
tipovani zdtvodnil svou tcast také respondent L. Respondent K je motivovan predevsim
atraktivnimi vyhrami: ,,An0 zapojuji, v této dobé si myslim, ze kazdy uvita cokoliv, co je
zdarma. Kdyz je to suvenyr ci listky na oblibeny klub, tak to potési jesté vice. Takze mé
motivuji hlavné ty ceny a jsem docela soutézivy.*

Nektefi lidé se do soutézi nezapojuji kviili nizké Sanci vyhrat, coz potvrdil respondent
A, ktery se nezapojuje Casteéné kvili domnélé smule: ,Jd je moc nesleduji. Prijde mi to
zbytecné, protoze Sance vyhrat je moc mala. S mym Stéstim jeSté mensi a nejsem tak moc
soutezivy.* Stejné tak odpoveédel respondent E: ,,Nezapojuji se, prosté vim, Ze nemdam steésti,
takze jsem se do zZadné soutéze od klubu nezapojil.*“ Respondent J zase zdivodiuje neti¢ast
malou pravdépodobnosti vyhry: ,,Nezapojuji, zndm statistiku, takze vim, jak mala je Sance
vyhrat. “

Naopak respondenta F motivovala minuld vyhra k opétovné a pravidelné ucasti:
,Docela casto, protoze se mi uz povedlo vyhrat, takze to bylo prijemné. Ze zacatku jsem to
jenom zkousel, asi jako kazdy. Kdyz se ti to jednou povede, uz jsi namlsany a zkousis to
porad.

VétSina respondentli védéla o soutéZich pofadanych klubem pro fanousky na
Facebooku, s vyjimkou respondentd D a H, ktefi o soutézi nevédéli, a tak se do ni ani
nezapojuji. Respondent D se navic nezapojuje do zddnych soutézi: ,,Ne, ne, jsem takovy
konzervativni, introvert, nemam k tomu potiebu. At to udéla radost nékomu jinému. Dres by
potesil, ale visi ti to pak doma a nevyuzijes to. Néjaké zazitky by mohly byt fajn, ale

materialni véci mé uplné neldkaji.*

CSR aktivity klubu

Respondenti nejcastéji zminovali, ze by klub mél jit prikladem fanouskiim i celé
spole¢nosti. Tuto myslenku vystihl respondent J, kdyZ popsal spolecenskou odpoveédnost
jako: ,,Je to zpiisob, jak pomdhat svému okoli i na vkor viastniho profitu.” Respondent A
ptidal dopad na fanousky a spolecnost: ,,Kluby by mély byt vzorem fanouskiim, ale i obecné

spolecnosti.*
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Respondenti Casto vnimali spolecenskou odpovédnost jako navraceni kultury do
fandéni a snizovani nenavisti mezi fanousky klubd. Respondent K se vyjadril o respektu:
~Méla by byt ve fotbale obecné néjaka slusnost a respekt k souperi. Respekt se celkem
vytratil, ale myslim, Ze se to zase zlepsuje, snad to bude pokracovat.© Respondent L ptidal
dopad téchto hodnot na mladez: ,,Kdyz uz dotahnou déti a mladez ke sportu, coz je dneska
problém, tak by jim méli predavat fair play a spravné hodnoty.” Respondent C také uvedl,
7e by kluby nemély podporovat lidi v projevech nenavisti nebo agresivity. Lidé si nicméné
uvédomuji, ze narovnat fanouskovskou kulturu bude obtizné, jak se vyjadiil Respondent D:
Je to krok kupredu, ale je otazka, jak se toho chopi ta druha strana. Jestli fanousci projevi
vdécnost nebo vytrhaji sedacky.*

Po vystupovani klubu si respondenti spojovali spolecenskou odpoveédnost i
s nadacemi, coz podpofil respondent C: ,,Myslim, Ze kazdy tym by mél alespon jednu nadaci
podporit. Respondent H uvedl: ,,Dobrocinnost je na misté, to ke sportu prosté patii.*
Respondent F vyjadfil nazor, ze na spolecenské odpoveédnosti klubl stoji nazor celé
vetejnosti, a tak by se tyto aktivity mély neustale zvétSovat, aby na fotbal nebylo vetejnosti
nahliZeno svrchu.

VSsichni respondenti si vybavili alespon nékteré CSR aktivity vykonavané klubem a
snahu Bohemians nalezité ocenuji, coz znaci kromé velkého zajmu fanouskt o problematiku
také skvélou komunikaci klubu a pfedstavovani klubovych aktivit fanouskiim. Respondent
A dodava: ,,Bohemians se k tomu stavi dobre, ale u ostatnich tymu by se to mélo zlepsovat.*

Se spolecenskou odpoveédnosti si respondenti spojovali 1 ekologii, ale u Bohemians
ani jinych klubd ji pfiliS§ nenachazeli, coz vyjadiil respondent 1. ,Ekologii jsem
nezaregistroval ani u téch nejlepsich klubii, tam je to trochu pozadu. Na to, jak se to téma
resi ve spolecnosti, tak u fotbalovych klubu se mi zda, zZe na to ani neprisla rec. To by se
mélo zlepsit. Vsude jsou jen vratné kelimky, ale hloubéji se ekologie neresi.* Pridal se i
respondent C: ,,4Ale Ze by se treba zabyvali ekologii, tak to jsme jeste nevideéla asi u Zadného
klubu. Vsude uz jsou vratné kelimky, ale o nicem dalsim nevim.*“ V souvislosti s ekologii si
tak z chovani Bohemians respondenti vybavili pouze vratné kelimky.

K zapojovani klubu do programii nadaci respondent A dodava: ,,Cim vice toho bude,
tim lépe.” Mezi dalsi aktivity v oblasti CSR, které by u klubu respondenti uvitali, byl
respondenty B a I jmenovan boj proti rasismu, i kdyz tento problém vnimaji jako

celospolecensky a ne jako problém Bohemians, jak zminuje respondent B: ,,Na Bohemce
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S rasismem neni problém, ale mozna by se klub mohl jesté aktivneji postavit proti tomu, aby
cela liga pusobila v postoji jednotné.*

Respondent C se pii navrhu novych CSR aktivit inspiroval u jinych klubu: ,.Jiné
kluby take poradaji zapasy, kde podporuji zdravotniky, policisty a hasice. Tahle podpora by
u Bohemky také mohla probihat.“ Respondent H se jesté vyjadril k nedostatkiim v ekologii
klubu: ,,Co se tyka ekologie, tak treba tridit odpad, protoze to je uplny zdklad.“ Respondent
Jnavrhl piiblizeni lidi ke sportu: ,.4si jesté vétsi zapojeni lidi do sportu, protoze Cesi obecné
tloustnou, to je jasné. A pokud chceme prestat tloustnout, musime vést deti ke sportu uz od
mladi. Obecné v Cesku o to snaha je, ale stat tak moc efektivni neni. Kdyby se do toho

zapojily i kluby a mensi subjekty, tak to otevie uplné jiné moznosti.

Poradané eventy nesouvisejici primo s utkanim

Pouze respondenti D, K a L se jiz zucastnili né¢jakého eventu poradaného klubem.
Respondent D navstivil Den otevienych dveti a muzeum Bohemians. Respondent K ohledné
eventll Bohemians tekl: ,,Byl jsem na té vanocni akci, ale myslim, Ze v tomto ohledu nads tym
zaostavad za prazskymi S.* Respondent L také navstivil vanoéni event v Doli¢ku: ,,Byl jsem
s manzelkou na vanocni akci v Dolicku, to bylo fajn. Hezkd atmosféra, potkali jsme tam pdr
znamych a trochu nasali vanocni atmosféru. Klidné bych se zase zucastnil néceho
podobného. Myslim, Ze v lété probihalo letni kino, ale nebyl jsem tam. Pristé tam moznad
zajdeme.*

Vicero respondentl by se rddo zacastnilo besedy s hraci nebo jen posezeni u piva
S moZnosti se na cokoli zeptat a popovidat si s nimi, jak zminil respondent J: ,,Néjakd beseda
by mohla byt, to vic poznads hrdce a co je to za lidi, miiZes s nimi vic sympatizovat a vic i
S tim klubem.* Ptidal se i1 respondent E: ,,Nebo i kdyby tam byl tieba jen jeden ambasador
nebo trenér. Rad bych si s nim popovidal nebo ho jenom videl.“ Respondent I dodal, Ze se
jedna o vyhodu mensiho klubu: ,, Myslim, Ze to je vyhoda Bohemky, jak je mensi, tak hraci
miuiZou vice chodit mezi fanousky, nez by to slo treba na Sparté, Slavii nebo i v Plzni.*

Respondent H by uvital zapas legend, jako to déla Sparta se Slavii (Silvestrovské
derby) nebo predstaveni nového merche ve fanshopu. Velkym lakadlem Dolicku je
obcerstveni, které oproti jinym klubiim, nabizejicim fast food, vynika tradi¢néjSimi pokrmy.
Tuto vyhodu uvedl pfi navrhovani nového eventu respondent G: ,,Co treba spolecna

grilovacka jenom? Stejné sem cdastecné chodime s prateli kvili jidlu.“ Respondent A by se
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chtél zicastnit eventu k vyroci klubu: ,,Nejaka oslava vyroci klubu, brzy to bude 120 let, coz

by se mélo oslavit vazne ve velkéem stylu.*

Merchandise Bohemians

Nejradéji si respondenti kupuji $aly, tricka a dresy, pficemz pii koupi dresu je
divodem nova kolekce nebo novy partner klubu (vyrobce). K oblibenym produktim jako
k nutnosti pro kazdého fanouska se vyjadril respondent I: ,,Samozirejmé dresy, pak Sdla, ta
mi prijde jako uplny zaklad, to je az povinnost, kdyz jsi fanousek klubu, tak ji prosté musis
mit a mdvat s ni.“

Merch je Casto také darovan, jak uvedla respondentka G: ,Jako sobé toho moc
nekupuji, pritel mi dal salu. Obcas ale kupuji tricka priteli, kdyz ma tieba narozeniny a ten
je s nimi spokojeny.* Respondent D také uvedl, ze kupuje merch i jako darek svym blizkym.

Podle respondenta E by mély byt v nabidce vice zastoupeny produkty pro déti. Jinak
obecné panovala s $itkou nabidky mensi spokojenost v porovnani s ostatnimi kluby, ale
vytky byly sméfovany zejména na design klubovych produkti. Respondent C stru¢né vystihl
tento nazor: ,,Myslim si, Ze maji dostatek véci, ale ze by mohly byt jesté hezc¢i.* Podle
respondenta H nejde nabidka dostate¢né s dobou: ,,Maji to nejzdkladnéjsi, ale sortiment neni
uplné aktualni, takze je vybér obcas mdly. Mohlo by byt néco aktualnéjsiho, protoze ostatni
kluby v této oblasti jdou také dopredu.”“ S tim souhlasil i respondent B: ,, Ostatni tymy
rebranduji a zlepsuje se jim nabidka, to je urcite cesta.*

Respondent D se vSak vyjadtil, ze lepsi nabidku maji jen lepsi kluby: ,,Podle mé je
to vsude podobné, jen veétsi kluby maji lepsi produkty na lepsi urovni. Ten standard by se
mohl zvednout.“ Pomérné kriticky se vyjadfil respondent I: ,.Zdd se mi, Ze v Ceskych
fanshopech se hodné let opakuje to samé. I téch barevnych variant by mohlo byt vice, tady
se sazi na zelenou a bilou jenom. Nebyl by Spatny néjaky pokus zmeénit treba venkovni sadu
dresii. Vim, Ze maji cernou, ale nebylo by spatné to vice obohatit. Nebo zménit tvary pruhii,
jako se to povedlo Interu s cikcak pruhy.*

Z hlediska kvality byly stiznosti na odlupujici se potisk tri¢ek i hrni¢kd, coz uvedl 1
respondent B. S cenami byli respondenti spokojeni, s vyjimkou cen drest, jak popsal
respondent J: ,.Samoziejmé dres, to je nejvétsi pojitko s klubem, co se da koupit. Dresem
miizes reprezentovat, komu fandis. Ale kupuji si je jednou za Uhersky rok, protoze to neni
nejlevnéjsi zalezitost.* Tato skute¢nost je vSak klubem tézko ovlivnitelnd, jelikoz vyrobcem

a dodavatelem je partner klubu Puma. Respondent J by také uvital moznost koup¢ starSich
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edic dresii: ,Ja mam Stésti, Ze mam i staré dresy, ale vim, Ze jsou lidé, co si chtéji koupit
stary dres ze sberatelskych ditvodui, ale nechtéji si kupovat bazarovy. Ale chapu, ze by tam
byl asi problém se smlouvami, co jsou s partnery, protoze by to bylo jako promovani starych

partneri.

Vitané zmény v komunikaci

Respondenti nejcastéji zminovali, ze aktivita klubu na socidlnich sitich by mohla byt
VEtsi, coz je mysleno i z hlediska rozdilnosti obsahu, protoze fakta jsou klubem pravidelné
pridavana. Respondent B Kk tomuto tématu tekl: ,,Bohemka by mohla byt aktivnéjsi na
socialnich sitich, mohli by pridavat vice obsahu. Mozna je ta komunikace trochu levna, ale
zlepsuje se to. Mozna by mohli vic mluvit lidi z vedeni.*

Respondent A by konkrétné uvital vétsi aktivitu na Twitteru: ,,Twitterovy ucet miize
byt aktivnejsi, Twitter je skvéla vec, urcité se na ném vice zapojovat.* Podobny pozadavek
uvedl respondent I: ,,Urcite nejvic ten Twitter, tam je nadéjné prostiedi a moznost se hodné
zviditelnit. Pred pul rokem toho vyuzily Rokycany, jak hraly MOL Cup, tak jejich Twitter byl
az ukdzkovy a Sel obrovsky nahoru. Nebyla to nahoda, ten clovek, ktery za jejich Twitterem
stal, byl prosté dobry.“ Respondentky C a G by rady mély moznost ptat se hra¢u pies nastroj,
ktery se pouziva na Instagramu ve stories. Klub ovSem umoziuje pokladat otazky pouze
mailem.

Dalsi zmény, které by respondenti uvitali, se tykaly predevSim soutézi, kdy tfeba
respondent A navrhuje: ,,Nebo by mohly byt polocasové soutéze se strelbou na branu.*
Podobny nazor, na rozsiteni soutézi pfimo na stadion, sdé€lil respondent F: ,,Co se tyce primo
zdpasii, tak tam by mohly byt soutéze o néjaké vyhry se stielbou na branku, jako se to déla
u jinych sportii. U jinych tymu jsem se také setkal s tim, Ze, kdyz si koupis listek, tak miizes
vyhrat néjakou mensi castku, kterd je v banku.“ Respondent C si v tématu soutézi vzal
ptiklad z hokeje u poukazal na ptenositelnost této formy komunikace: ,,Kdyz jsem byla na
hokeji, byl v pauze i Kahoot o odmény. A nejsou to lehké otdazky, musis to opravdu sledovat,
abys znal odpovédi. Tohle by také Slo prenést i na jiné sporty a zapasy.* Respondent D mél
pravdépodobné na mysli stejnou soutéz: ,,Na hokeji jsem videél soutéze vedomostni i
dovednosti, to by také mohlo probihat.*

Respondent J se vyjadtil k originalité a kvalit¢ komunikace: ,,VZdycky to miize byt

originalnéjsi, ale je otdazka, jak moc se to hodi ke klubu a jestli by to fanousci prijali. Rozdil
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byva v kvalite, kdyz se porovna treba YouTube nejen Bohemky, ale priumérného ceského

klubu, s YouTubem Sparty, je tam vyznamny rozdil.*

4.3.5 Vysledky analyzy

Jednotlivé ¢asti dat z prizkumu musi byt po analyze sloZzeny zpét do celku pomoci
syntézy, jak tvrdi Hendl (2005).
Vyzkumné otazky:

1. Je aktualni marketingova komunikace Bohemians spravné nastavena?

Bohemians velmi dobie komunikuji svou historii jako jednu z nejvétsich vyhod.
Povédomi o historickych uspéSich, trnité cest¢ klubu i nejvétSich legendach je velké.
klubu, atmosférou a lokalnosti nez komunikaci. Pii komunikaci totiz neni vyvijena snaha
vice fanousky s hrac¢i seznamit a propojit, protoze obsah komunikace je vétSinou neosobni.
Touhu, osobné&ji se propojit s hra¢i, dokazuji velmi casté pozadavky respondenti na
originalné&jsi otazky v rozhovorech nebo potadani besed a posezeni s hra¢i. Na druhou stranu
Klub vyborné¢ komunikuje své CSR aktivity, protoze si je fanousci dobie uvédomuji, maji o
nich povédomi a ocenuji je. Komunikace klubu je ¢aste¢né spravné nastavena, ale pfilis
nejde s dobou a vyvojem piednich ¢eskych klubti. Komunikace je tedy trochu zastarala a je

potieba ji modernizovat, ale zaroven udrzet image tradi¢niho klubu.

2. Jsou jednotlivé nastroje marketingové komunikace efektivné kombinovany
a vyuzivany?

O naprosté vétSin€ ndstroji marketingové komunikace klubu respondenti veédéli.
Nejlépe to bylo znat u CSR aktivit klubu, kdy vSichni respondenti zminili nékterou z téchto
aktivit. Naopak slabsim nastrojem je event marketing, jelikoz tfeba na letni kino bylo
opomijené a nebyl o né¢j projeven zajem. S povédomim o vano¢nim eventu to nebylo o moc
lepsi. I pfes Casté oznamovani nékterych eventl na socidlnich sitich o nich néktefi fanousci
nevédi. Soutéze jsou efektivné vyuzivany, budi zijem fanouskil, a zaroven jsou
kombinovany s propagaci partnera klubu. Je zde prostor pro rozsiteni, coz vice respondentti
pozadovalo. Online marketing je na socialnich sitich vyuzivan relativné dobie, ale naptiklad

o oficidlnim TikToku Bohemians nevéd¢li ani néktefi respondenti, ktefi tuto socidlni sit’

pouzivaji. Sledujicim navic pfijde nezajimavy. Podobn¢ Twitter je veden spise z povinnosti
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a nevyuziva dostateén¢ unikatnost a moznosti této platformy. Z odpovédi respondenti 1ze
usuzovat, ze vétSina marketingovych néstrojui je pomérné dobie vyuzivana, ale mohly by byt

1épe kombinovany.

3. Jaké zmény a nové prvky by fanousci uvitali v komunikaci klubu?

ProtoZe jsou soutéze na socidlnich sitich klubu velmi oblibené, ¢ast respondentt se
shodla na tom, Ze by mély byt dovednostni nebo znalostni soutéze preneseny i na stadion,
jako tomu byva u jinych sporti. Respondenti se dale shodli na tom, Zze merchandise je
potieba ozivit zejména novym designem. Dale by uvitali origindln€j$i a zajimavéjsi
rozhovory s hradi a ¢leny klubu, protoze soucasné rozhovory a tiskové konference jsou pro
né nedostatené zajimavé. Radéji by se dozvédéli néjaké zajimavosti o hracich. Celkové by
ocenili mnohem osobng&j$i pfistup pfi komunikaci a osobnéjsi informace o hracich, coz by
ptineslo diivérnéjsi poznani hract fanousky. Velky zdjem mezi respondenty panoval o vétsi
nahlédnuti do zakulisi klubu, na tréninky a do kabiny. Fakta jsou klubem spravné

komunikovana, ale pro efektivnéj$i komunikaci a vétsi propojeni fanouski s klubem je tieba

oslovit fanousky i vice emocionalné.
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5 Navrhy a doporuceni

V této kapitole jsou predlozeny vlastni napady, navrhy a doporu¢eni Bohemians pro
zlepseni marketingové komunikace. Doporuceni vychazi zejména z analyzy stavajici
marketingové komunikace klubu a primarniho vyzkumu ve formé polostrukturovaného
rozhovoru s fanousky. Pfi navrhovani doporuceni byla také brana inspirace od svétovych
fotbalovych klubti s velmi propracovanym marketingem.

Fakta v podob¢ vysledki, slozeni tymu nebo prestupti jsou komunikovana velmi
dobfe, ale je potfeba, aby byl kladen diiraz také na zabavu a osobni pfistup. Nasledujici
doporuceni jsou zaméfena zejména na dlouhodobé budovani vztahti s fanousky a poskytnuti
jesté lepsich zazitkt. Nejedna se tedy o pouze jednu kampan, ale o postupné kroky, s cilem
zvysit fanouskovské propojeni s klubem. Cilem téchto doporuceni je od ¢ervence do fijna
roku 2023:

e zvysit prodej vstupenek o 5 %,

e zvysit pocet sledujicich na Instagramu o 10 %,

e zvysit pocet odbérateli na YouTube o 40 %,

e zdvojnasobit prodej merchandisu oproti stejnému obdobi Vv piedchdzejici sezoné.

Kontrola splnéni vymezenych cild a uspé&Snosti zvolenych formath probé&hne

v listopadu. A za nasledné méfeni vysledkd budou zodpoveédni marketéti Bohemians.

5.1 Propojeni s ostatnimi tymy Bohemians

Pro podporu vnimani rodinnych hodnot klubu fanousky, by Bohemians méli vice
propojovat jednotlivé sportovni tymy Bohemians. Pfi komunikaci A tymu by bylo vhodné
jeste vice davat prostor zenskému tymu, tymu plazového fotbalu, mladezi, florbalovému,
futsalovému a esportovému tymu a podporovat je prostiednictvim socialnich siti. Jednalo by
se o vyhodny krok pro obé strany, protoze tyto tymy by ziskaly vétsi pozornost, dosah, a tim
1zajimavost pro potencidlni nové partnery. A tym Bohemians Praha by zase oZivil svilj obsah
na socialnich sitich a soudrznosti a podporou zminénych tyma by podpofil svou image
rodinného klubu.

Navic by tim Bohemians mohli ozivit svlj obsah na socialnich sitich nécim
netradicnim a seznamit své fanousky s Uspéchy napiiklad tymu plazového fotbalu
Bohemians, ktery je na sv€tové arovni, protoze kromé ziskani titulu v posledni sezoné je

také 22. ve svétovém zebticku plazového fotbalu. S témito skute¢nostmi by Bohemians
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mohli své fanouSky na socidlnich sitich seznamit a tvofit s ostatnimi tymy Bohemians

originalni content.

5.2 Novy content

Pfi online marketingu klubu jsou vyuzivany vSechny bézné socialni sité, a tak klub
dokaze zasahnout i fanousky, ktefi vyuzivaji jen nékteré z nich. Vystupovani klubu na téchto
sitich, v ramci integrované marketingové komunikace, je spravné jednotné z hlediska tone
of voice 1 grafického zpracovani.

V podstaté Ize ale fict, Ze pokud fanousek sleduje klub na Facebooku, vidi tam veskery
obsah, ktery klub sdili na Instagramu i Twitteru. Pokud chce klub motivovat své fanousky
ke sledovani vSech téchto platforem, musi se to fanouskiim vyplatit a je potieba dat jim
divod v podobé unikatniho obsahu na kazdé ze socialnich siti klubu a vice vyuzivat
jedinecné funkce jednotlivych platforem. Obsah se zd4 byt také trochu uniformni a
Z primarniho vyzkumu je zfejmé, ze by fanousci ocenili vétsi originalitu a osobnéjsi pfistup
pfi tvorbé.

Resenim je proto zavedeni novych pravidelnych rubrik, které by mély propojovat
socialni sité, ale zaroven vyzdvihovat vyhody a unikatni moZnosti kazdé z nich. Pro
obohaceni contentu o originalitu jsou pfedlozeny nasledujici navrhy na pravidelné rubriky:

1. Ahoj, jsem...

Hréci, trenéfi a zéstupci klubu by méli byt pfedstavovani pomoci delSich rozhovort na
YouTube, pfi nichZ by m¢l byt kladen mnohem vétsi diiraz na originalitu otazek a umoZznéni
fanousklim poznat hrace prosttednictvim rozhovori osobnéji a vice neformalné.

Charakter rozhovorti vystihuje zvoleny nazev ,,Ahoj, jsem*, ktery by mél byt
kombinovan s jménem hosta v aktudlnim dilu. Pfi rozhovoru s kapitinem Bohemians by se
mél byt zvolen ndzev ,,Ahoj, jsem Josef JindfiSek a stejnym zplisobem by se melo
postupovat pii dalSich dilech. Pro vyuziti historie klubu, jako silné stranky pti komunikaci,
se nabizi do druhého rozhovoru pozvat nejvétsi klubovou legendu a pojmenovat dil ,,Ahoj,
jsem Antonin Panenka®. Do tohoto typu rozhovorti by se kromé soucasnym a minulych
hrac¢h a zastupcii klubu hodili i fanousci Bohemians, z fad slavnych osobnosti jmenovanych
v kapitole Influencer marketing.

Otazky by mély byt sméfované vice na osobnost hrae a jeho zajmy. Zajimat by
fanousky mohlo napftiklad, jaky je jeho oblibeny zahrani¢ni tym a fotbalista nebo jak hra¢

slavi vyhru. Témata by v§ak méla byt i osobné€jsi mimo fotbalové odvétvi, jako jsou hracovy
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volnoc¢asové konicky, domdaci zvifata nebo filmovy a hudebni vkus atd. Pfisti hosté
rozhovorti na YouTubovém kandle Bohemka TV by mé¢li byt oznamovani pfedem, podobné
jako se tomu déje v ptipad¢ podcastii, aby mohly byt zapojeny také otdzky od fanouskii.

Fanousci se diky tomuto contentu vice propoji s klubem i hra¢em jako jedincem, a
navic poznaji hrace nejen jako profesionalniho sportovcee, ale také jako zajimavou osobnost
a lidskou bytost. Fanousci tedy ziskaji k hracim dalsi sympatie a budou mit vétsi tendenci
odpustit hracim ptipadny horsi vykon, coz zlepsi fotbalovou kulturu.

2. Bud’fit

V kazdém dile této rubriky ve formé kratkych videi na Instagramu a Facebooku
prozradi jeden hra¢ nebo c¢len realiza¢niho tymu své oblibené cviky pro udrzeni sportovni
kondice, jakym zptsobem cvic¢i a posiluje individualné mimo tréninky a sezonu a prozradi i
mefitelné vysledky v téchto cvicich. Divaci a fanousci tak budou mit moznost zkusit si cviky
samostatné a porovnat se s profesiondlnimi sportovci. Dale mtze hrac sdilet s fanousky své
ostatni oblibené sporty, kterym se aktivné vénuje nebo je rad sleduje.

Kromé¢ vzniku zajimavého contentu pro divaky by mélo dojit i k tomu, ze si fanousci
budou chtit cviky také zkusit a porovnat se se svymi oblibenymi sportovci, coz povede
fanouSky ke zdravému pohybu. Snaha pfimét vefejnost ke sportu a zdravému pohybu mtize
byt také povazovana za spolecensky odpovédné chovani.

3. Védéli jste, Ze...

Tato rubrika je tou nejmensi a nejsnadnéjsi a jedna se o posty na Instagramu a
Facebooku. Jednou za dany ¢as by mél klub zvetejnit zajimavy fakt o historii klubu, aktudlni
situaci klubu nebo o hracich a tento typ contentu by mél byt samoziejmé rozpoznatelny podle
specifické grafické formy pro tuto rubriku. Rubrika zaujme zejména fanousky prahnouci po
novych poznatcich a nenechd zapomenout ani na jedine¢nou historii klubu.

4. Fotbal vs. Fifa

Vybrany fotbalista A tymu Bohemians si zahraje Fifu s esportovymi hrac¢i Bohemians,
coZ bude vysilano na Twitchi a nasledné ptidan sestiih 1 na Youtube. V kazdém dile této
rubriky se zGcastni jiny fotbalista. Nasledn¢ esportovi hraci pfedvedou své fotbalové
dovednosti v Doli¢ku pii fotbalovych disciplindch nebo tréninkovych aktivitach s par hraci
A tymu. Vysledkem tohoto contentu bude propojeni jednotlivych tymi a pro oba tymy bude

prospésny tim, ze fotbalovy tym ziska pozornost divakt esportu a naopak.
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Obrazek 6: Navrh prispévku na Instagram

EM
{ bohemians_praha_1905 a bohemians_esports
LRAvE

Qv N

¥ 5327 Likes

bohemians_praha_1905 David Bartek ukaze v zivém
streamu na Twitchi esportového tymu, jak mu jde fifa.
&L MM #fotbalvsfifa

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Na obrazku 6 je navrh ptispévku na Instagram, kterym by mél byt ozndmen dalsi host
této rubriky. Odkaz na Twitch i s pfesnym ¢asem vysilani muze byt sdilen ve stories, protoze
sdilet tyto odkazy neumozinuje Instagram piimo v ptispevcich.

5. Jedna Bohemka

Jedna se o reportaze o dalSich tymech Bohemians z jinych sportovnich odvétvi, z nichz
by byl v kazdém dile této rubriky zastoupen jeden tym. Reportaz mize probihat ze zazemi
daného tymu a soucasti by mely byt i nejvétsi uspéchy daného sportovniho klubu, aktualni
vykony a vyjadieni zastupcti tymu. Tyto reportaze by ptinesly vétsi hloubku do propojeni
jednotlivych tymi Bohemians a tvofily by image Bohemians jako jedné velké rodiny. Nazev

rubriky ,,Jedna Bohemka“ odkazuje na zndmé heslo ,,There's only one Bohemka* vyuzivané

80



v dobé vleklych sporti 0 ndzev Bohemians. Nyni vSak neznamend boj o vlastni identitu, ale

sjednoceni jednotlivych sportovnich tyma Bohemians a vzajemné vyjadieni podpory.

Pro vyzdvihnuti Instagramu by bylo vhodné piidavat stories s moznosti pokladat
otazky hrac¢im pro pfisti rozhovor na YouTube nebo v podcastu. Fanousci by se tak mohli
snadnéji zeptat na, pro n¢ zajimava a relevantni, témata. Kromé zvySeni aktivity a zapojeni
fanouski by doslo k lep$imu propojeni socialnich siti. Dosud pokladani otazek pro podcasty
fungovalo takovym zpiisobem, ze pokud se fanousek chtél zeptat hrace, musel otazku poslat
na email klubu, coz neni pfili§ elegantni ani moderni feSeni. Instagram umoziuje tvofit
vlastni filtry a efekty pro fotky a videa, coz by Bohemians mohli vytvofit a pfi originalni
grafice by moznost vlastniho filtru Bohemians ocenili mladsi fanousci.

Sestavy na dalsi utkani by mély byt jako prvni predstavovany na Twitteru, coZ je bézna
praxe v zahrani¢i a motivuje tim fanousky sledovat Bohemians i na této socialni siti. Dale je
sit’ vhodna ke komentovani aktualniho déni nebo K riznym bonmotim.

Novy content na YouTube kanalu by mél byt propagovan i na Facebooku a Instagramu
Bohemians. Z téchto novych rubrik a zejména contentu na YouTube navic ziskaji
Bohemians dostate¢né mnozstvi zabavnych a vtipnych momentd, které miazou sestiihat do
velmi kratsich verzi a nahrat na TikTok. TikTok ma pfi vétSim zapojeni humoru velky
potencial pro marketingovou komunikaci Klubu. Pfi pfipadném odlivu lidi z TikToku

z diivodl soukromi a bezpecnosti, 1ze jako nahradu vyuZivat funkci reels na Instagramu.

5.3 Soutéze

Cilem moderni marketingové komunikace sportovnich tymu je, aby fanousci nebyli
pouze piijemci sdéleni, ale také se aktivné zapojovali. U Bohemians se nejvétsi aktivita
fanouski projevuje u soutéznich prispévkda, které klub potrada s partnerem Fortunou.

Klub by mél zvysit pocet potadanych soutézi a mezi ceny je mozné zatradit kromé
drest a merche také slevy do fanshopu, poukézky na obéerstveni v Dolicku i vstupenky na
planované eventy, ¢im by doslo k dalSimu propojeni jednotlivych sloZzek komunikaéniho
mixu a posileni celistvosti komunikace. Soutéz o merch by zaroven méla pomoci pfi
propagaci novych kolekci ve fanshopu.

Odménami v novych soutézich mohou byt také produkty poskytnuté partnery klubu,
kteti by na oplatku za poskytnuti produktt ziskali dodate¢nou reklamu a propagaci

Vv soutéznim piispévku, kde se fanousci pravidelné nejvice zapojuji. Mezi vhodné partnery
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klubu pro poskytnuti vyhernich predméti se fadi KruSovice, SportFotbal nebo generalni
partner Barvy a laky Hostivaf, se kterym by mohly Bohemians zkusit pro vyhry vyjednat par
baleni barev a natéracského vybaveni.

Tipovani vysledka utkani se ukazalo jako dostateCna vyzva a pro pestrost soutézi je
vhodné pridat dalsi discipliny. K ,tipovackdm* lze ptidat kvizové otazky se zajimavostmi
z ¢eského a svétového fotbalu nebo o historii klubu, coz pfipomene fanouskim historii klubu
coby silnou stranku. Pokud ma byt soutéz skutecnou podporou prodeje, je vhodné
odménovat slosovanim o vyhry nakupy fanouskt ve fanshopu.

Dale by Bohemians mohli krom¢ online soutézi poradat i soutéze na stadionu, jako se
tomu dé&je u hokejovych tymi. O polocase by Bohemians mohli potadat kvizy na Kahootu,
které by se promitaly na obrazovce, na které je béhem zapasu zobrazené skore a Cas. Tti
vitézni fanousci by méli dostat podobné¢ odmény jako jsou rozdavéany pii online soutézich
na socialnich sitich.

Také by se jednalo o podporu prodeje, protoze by byli odménéni fanousci, ktefi si jiz
zakoupili vstupenku na utkéni, a zaroveil by introvertnéj$i fanousci nemuseli byt nervédzni,
protoZe by nemuseli vystupovat v dovednostnich soutézich pied celym stadionem. Pouze by

si nasledné prevzali ceny.

5.4 Influencer marketing

Bohemians Praha je oblibenym klubem fady zndmych osobnosti, cehoz by mél klub
vice vyuzivat a zapojovat tyto osobnosti pii tvorbé nového contentu pro socidlni sité 1
klubovy tistény magazin. Znamymi fanousky jsou krom¢ Ivana Trojana, ktery spoluzakladal
Druzstvo fanouski Bohemians, také Karel Sip, Jan Koller a rapper Orion. Zapadaji do
kategorie mikro influencerii a roz$ifi dany content do své zdkladny sledujicich, pfi¢emz
vétsinu z té€chto osobnosti sleduje na socialnich sitich vice lidi nez Bohemians. Timto miize
klub ziskat nové fanousky a bude se jednat o influencer marketing. Tyto osobnosti mizou

vystoupit v rubrice ,,Ahoj, jsem...* pfedstavené v navrzich na novy content.

5.5 Fan festy

Eventy, které klub jiz porada, se té$i vysoké ucasti a K pravidelnym Vanoctim
v Doli¢ku a letnimu kinu se nabizi pfidat dalsi. P¥i letni prestavce sezony klub porada jiz

zminované letni kino, ale tuto formu promitani lze posunout jesté o kousek dal. Kazdé
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dva roky se v ¢ervnu a ¢ervenci po konci ligové sezony kona mistrovstvi Evropy nebo svéta
ve fotbale, které sleduje naprosta vétsina fanousk fotbalu.

Diky ideadlnimu zazemi a zkuSenostem s promitanim lze vyuzit této piilezitosti
k potadani fan festi, které jsou ve svété velmi popularni. Bohemians mizou v arealu
stadionu promitat zadpasy narodniho tymu na téchto Sampionatech nebo v pripad¢é neucasti
narodniho tymu jind atraktivni utkani. Na mistrovstvi svéta byly Vv ptestavce Fortuna ligy
mifeny klubem potfadané ,.tipovacky* a pii pfiStim Sampionatu by se mohl klub na tomto
fenoménu aktivné ucastnit.

Do Doli¢ku by mohli zavitat nejen fanousci Bohemians, kteii jsou zvykli stadion
pravidelné navstévovat, ale také fanousci ceského nebo jiného narodniho tymu nebo jen
nadSeni divaci fotbalu. Na fan fest mtzou pfijit i Soucasni nebo byvali hra¢i Bohemians a
zaméstnanci klubu. V letnich mésicich by se tak lidé z okoli Doli¢ku nemuseli na mistrovstvi
divat doma nebo v hospodé, ale mohli by prozit pratelskou a autentickou atmosféru
Vv prostorach fotbalového stadionu, coz dodé sledovani zapasu mnohem vétsi atraktivitu a
umocni ucastnikiim fotbalovy zazitek.

Atraktivitu fan festu by mél klub podpofit svym povéstny cateringem v podobé pecené
Sunky a to¢eného piva. Klub timto eventem nejen, ze ziska piijmy z prodaného obcerstveni,
ale utuzi vztahy s fanousky Bohemians i mezi fanousky navzajem a podpofi tim svou image
rodinného klubu. Navic muze ziskat nové fanousky, ktefi na fan fest zavitaji jen kvtli zrovna

promitanému utkani z mistrovstvi a zalibi se jim mistni prostiedi a vyjime¢na komunita.

5.6 Merchandise

Nosenim klubového merche délaji fanouSci klubu reklamu a pokud je dostatecné
kvalitni, mtzou ho nosit i pfi jinych pfileZitostech nez jen pti fandéni. Klub nemusi ménit
typy produktil, protoZe jsou jiz zvolené ty spravné a oblibené, ale soucasny merch by si
zaslouzil inovace zejména z hlediska designu. Klub by tim dal fanouskiim impulz a dtvod
k zakoupeni a ukazal, ze mu zalezi na jejich spokojenosti. V nové kolekci merche by tedy
m¢él byt vidét pokrok v designu, ale zaroven je dilezité ctit klubové hodnoty a tradice, které

Na obréazku 7 je navrh $aly z nové kolekce, kterd by méla mit stejny designovy jazyk

zZ hlediska zvolenych barev, prvki i fontu.
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Obrazek 7: Navrh saly

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Do navrzeného designu byla zakomponovana kromé zelené barvy totozné s logem
klubu i svétlejsi vyrazna zelend, ¢imz bylo dosazeno modernéji vypadajiciho kontrastu. Tuto
kombinace nosi hraci na tréninkovém vybaveni a mohla by byt dostupna i ve form¢ nové
kolekce merche pro fanousky, ktefi by ocenili zménu. V novém odstinu zelené jsou pruhy,
které klub tradicné vyuziva, a ¢isla 1905 odkazujici na datum zaloZeni klubu. Kromé napisu

Bohemians je vyobrazen i klokan, jedine¢ny znak klubu, v prabéhu skoku.

5.7 CSR

Angazovanost ve spolecensky odpoveédnych projektech prostiednictvim Nadaéniho
fondu Bohemians je piikladna a po posledni velmi Gspésné kampani na pomoc Ukrajiné je
V soucasné dob& poradana sbirka na opravu hrobky pana Dannerova, dlouholetého predsedy

Bohemians. Nasledujicim projektem, ktery by klub a nada¢ni fond mohli do svych
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spoleCensky odpovédnych aktivit zafadit, je finanéni pomoc projektu Klokanek od Fondu
ohrozenych déti. Do aktivit Nada¢niho fondu Bohemians se hodi nejen kvili vyznamnosti a
prospésnosti projektu Klokanek, ale 1 diky dlouhodobému tsili Nada¢niho fondu Bohemians

pomahat détem.

Obrazek 8: Navrh CSR tricka

KLB“A o

KLUKAN

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Jako pfi pomoci klubem Ukrajin€, by bylo mozné ziskat finan¢ni prostiedky prodejem
specialniho merche, z né&jz veskery zisk pujde na konto Klokanku. Konkrétné se bude jednat
o prodej tricek, které muzou fanousci nosit na utkdni a uzivat jako merch. Zaroven
zakoupenim podpoii Klokanek, ¢imz tri€¢ko splni dvé funkce a bude reprezentovat obé
organizace. Merch i tato CSR kampan by mély byt propagovany i v novém contentu klubu,
ktery by mél vychazet na YouTube, tedy v rubrikach ,,Ahoj, jsem...*, ,,Fotbal vs. Fifa“ a
,,Jedna Bohemka*“.

Na navrhu tricka na obrazku 8 je mozné vidét, Ze spoluprace Bohemians a Klokanku
je reprezentovana prihravanim mice mezi mensim a vétsim klokanem, napisem a logy obou

organizaci. Atraktivitu pro fanousky piida svym dobrym cilem a originalnim designem
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Vv barvach pfisti kolekce merche a jiz navrzené §aly. Dostupna by méla byt tricka v détskych,
damskych 1 panskych velikostech. Projekt pfinese Klokédnku velmi potiebné financni

prostiedky a Bohemians ptinese zlep$eni public relations a image klubu.

5.8 Rozpocet navrhii a doporuceni

V tabulce 4 je vymezen rozpocet na jednotlivé polozky z navrhovanych doporuceni
pro zlepSeni marketingové komunikace. Jedna se o naklady na navrhovana feSeni v dobé od
ledna do listopadu a nejsou zapocitany platy klubovych zaméstnancii. Odhad rozpoctu byl
vypracovan na zakladé pruzkumu cen jednotlivych polozek a konzultace s marketéry

Bohemians.

Tabulka 4: Rozpocet navrhi a doporuceni

Polozky Castka

Design kolekce merchandisu 20 000 K¢
Vyroba merchandisu 465 000 K¢
Scénarf a rezie videi 30 000 K¢
Nataceni contentu 60 000 K¢
Sttihani a postprodukce 40 000 K¢
Tvorba grafik contentu 15 000 K¢
Hostesky na fan festy 40 000 K¢
Zapujceni promitaciho zafizeni 10 000 K¢
Tiskoviny 7 000 K¢

Vyhry do soutézi 50 000 K¢
Celkem 737 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
Pti odhadu cen vyher do soutézi bylo predpokladéno, ze polovinu vyher dodaji

partnefi. Celkovy Rozpocet pro novy ndvrh komunikace je odhadnut na 737 000 K¢ a

nejvetsi ¢ast je tvorena vydaji na vyrobu merchandisu.
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5.9 Casovy harmonogram

Pro lepsi ptehlednost jsou vytvofeny dva harmonogramy, prvni je kompletni
harmonogramem s fazemi fizeni a druhy je harmonogram zvefejiiovani contentu a

jednotlivych pravidelnych rubrik.

Kompletni harmonogram

Od ledna do konce ¢ervence je naplanovana piipravna faze a zapojeni fanouskt zacina
fan festy v prvni poloviné Cervence, jak je vidét na obrazku 9. To dopovida ¢asu konani
kvalifikace na mistrovstvi Evropy. Tento ¢as po konci sezony a pied zacatkem té nasledujici
je pravideln¢ vymezen pro kvalifikace a Sampiondty mistrovstvi svéta a mistrovstvi Evropy.

r s wr

Obrazek 9: Harmonogram fazi fizeni

2023 Led Uno Bfe Dub Kvé Cvn Cve Srp ZaF Rij Lis

aajzo QD
Névrhy komunikace 0
Domluva s partnery .

Tvorba rozpottu

0
Planovani .
Design merchandisu -
Vyroba merchandisu -
Matdéeni contentu .
Postprodukece -
Tvorba grafiky -

Pfiprava fan festd .
Realizace fan festl .

Zverejfiovani contentu

Prodej CSR tricka

Kontrela
Vyhodnoceni -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Po tfitydenni propagaci a prodeji nového merche by méla byt uvedena do prodeje

tricka ve spolupraci s Fondem ohrozenych déti Klokéanek, protoze designové navazuji na
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novou kolekci Bohemians. Propagace a prodej by mély trvat Sest tydnti, aby si fanousci
mohli tricka zakoupit i fyzicky ve fanshopu béhem tfi domacich utkani. Soucasné by se
jednalo o omezenou edici a ¢asové vymezenou CSR aktivitu. Prodej merche Bohemians by
m¢l dale pokracovat béznym zptisobem a byt prodavan az do vyhodnoceni.

Béhem celé faze zapojeni fanouskii by méla, az do vyhodnoceni, probihat pritbézna
kontrola jednotlivych néstroji. Listopad je vyhrazen pro vyhodnoceni téchto zmén a

rozhodnuti o ptipadném zachovani i v dalSich ¢astech sezony.
Harmonogram zverejiiovani obsahu
Na obrazku 10 je zobrazen harmonogram zveiejiiovani v§ech rubrik a dal$iho obsahu

na ¢tyii mésice od Cervence do zaii.

Obrazek 10: Harmonogram zverejiiovani nového obsahu

2023 Cervenec Srpen Zak Rijen
Ahoj, jsem... [ o o o o
Fotbal vs. Fifa @ ® o [ _
Jedna Bohemka [ ] o o
Bud fit [ ] [ ] [ ] @ ®
VEdEli jste, Ze... (] [ ] [ ] ®
Tipovatka @ @ ® o o ® o
Kahoot [ ® [ o ® @ @

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Po fan festech je jiz volny tyden vyuzit k propagaci Bohemians a komunikaci
s fanousky. Cilem tfetiho tydne v ¢ervenci je pfipomenout fanouskiim po utkanich narodnich
tymil pred zacatkem nové sezony opét klubovou scénu. Rubriky ,,Ahoj, jsem...*, ,,Fotbal
vs. Fifa® a ,,Jedna Bohemka“ se opakuji takovym zplisobem, aby se navzajem co nejméné
piekryvaly a kazdé se dostalo nalezité pozornosti, protoze se jedna o delsi video formaty.
Content by mél vychazet ve v§ednich dnech mimo dny kondni MOL Cupu a jinych pohari.

Harmonogram pocita s tim, ze posledni tyden v Cervenci prob¢hne prvni utkani na
doméci ptidé v Doli¢ku. ,, Tipovacka* probiha vzdy tyden pied tydnem doméciho utkani, aby

si ptipadni vyherci vstupenek naplanovali ¢as a pfipravili se s dostatenym piedstihem.
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Kahoot je naopak napldnovan v tydnech domdciho utkéni, protoze bude probihat o

polocasové prestavce utkani.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace byla formulace ndvrhi a doporuceni pro zlepSeni
marketingové komunikace fotbalového klubu Bohemians Praha 1905. Dil¢imi cili bylo
identifikovat souasnou marketingovou komunikaci a zmapovat nazory fanouski na ni.

Teoreticka ¢ast byla zaméfena na marketingovou komunikaci ve sportu, komunika¢ni
mix ve sportu, dal$i nastroje sportovniho marketingu a soucasné marketingové trendy
v oblasti sportu. Teoreticka vychodiska byla vypracovana na zakladé samostatného studia
tematicky zamétené Ceské 1 cizojazy¢né odborné literatury a dostupnych informacnich
zdroju.

Na zacatku vlastni prace byl nejdfive piedstaven fotbalovy klub Bohemians Praha
1905 se zaméfenim zejména na jeho soucasnou marketingovou komunikaci a klubem
vyuzivané nastroje marketingové komunikace. Data pro zjisténi ndzorit fanouSka byla
ziskana pomoci kvalitativniho vyzkumu ve formé¢ individudlnich hloubkovych rozhovorii
s fanousky klubu. Vysledky vyzkumu byly také vyuzity K tvorbé navrhi a doporuéeni pro
zlepSeni marketingové komunikace klubu.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze fanousci vnimaji klub jako klub s rodinnymi hodnotami, ale
neciti se byt dostate¢né spojeni s hraci, protoze obsah marketingové komunikace je vétSinou
neosobni a neni vyvijena dostate¢na snaha vice fanousky s hraci seznamit a propojit.
Komunikace klubu je ale spravné nastavena z hlediska ptipominani své specifické historie,
kterou fanouSci vnimaji jako vyznamnou charakteristiku klubu. Dobfe jsou klubem také
komunikovany CSR aktivity, které si fanousci uvédomuyji, znaji je a nalezité ocenuyji.

Vyzkum prokazal, Ze by fanousci celkové ocenili mnohem osobnéjsi pfistup pii
komunikaci a osobn¢jsi informace o hracich, coz by pfineslo divérnéjsi poznani hract
fanousky. Ukézalo se, Zze fakta jsou klubem spravné komunikovana, ale pro efektivnéjsi
komunikaci a vétsi propojeni fanouski s klubem je tfeba oslovit je i vice emocionalné.

Na zéklad¢ zjisténi z této diplomové prace byly formulovany névrhy a doporuceni pro
zlepSeni marketingové komunikace Bohemians Praha 1905. Tato doporuceni byla
formulovana s cilem vice propojit klub s fanousky. Konkrétné bylo doporuceno vice se
v komunikaci propojit s ostatnimi tymy Bohemians, vytvaret novy content v doporucenych
rubrikach, potradat vice soutézi pro fanousky, vyuzivat slavné fanousky pro tvorbu nového

obsahu a pro influencer marketing, potadat fan festy, modernizovat merchandise v nové
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kolekci a zapojit se do dalsi CSR aktivity. K témto doporu¢enim byl navrzen rozpocet a

harmonogram s naplanovanymi ¢innostmi od ledna do listopadu 2023.
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Prilohy

Ptiloha 1 — ptepis rozhovori

Respondent A

Vek: 18

Pohlavi: muz

S jakymi hodnotami si klub spojujete?

Vérnost, to je jasné, a jinak S Vrsovicemi.

Proc¢ fandite Bohemians Praha?

Na zacatku jsem si to vybral proto, ze vsichni okolo fandili Slavii nebo Sparte. I tata je
Spartan a porad ji sleduje. Nevim, kolik mi bylo, kdyz jsem si to vybral, tak 8 nebo 9.
Postupné jsem si tady v Dolicku zvykl.

Na jakych socialnich sitich klub sledujete a pro¢?

Instagram, Facebook, YouTube, TikTok, viastné viude, protoze jsem nadsSenec do socialnich
siti. Nic dalsiho uz asi neni. Ale nejvice Instagram a Twitter. Facebook jen kdyz potrebuji
néjaké informace K zdapasu, tak abych nemusel na webové stranky. Na Instagramu se hiire
hleda, protoze to na prispévkové zdi hned zapadne mezi ostatni prispévky.

A o jakych dalSich vite? A proc je nesledujete?

TikTok jsem viastné ted smazal, protoze mi to bralo hrozné moc casu, ale stejné se zase brzo
vrdtim.

Jaky obsah a informace rad sledujete na socialnich sitich klubu?

Aktuality, vtipna videa hlavne na TikToku nebo Instagramu. Nevim, jestli jsou to uplné
informace, ale je to obsah. Potom také aktualni informace nebo informace ke vstupenkam.
Jaky obsah byste na socialnich sitich klubu uvital vice?

Mozna nic, protoze cokoli clovek hleda, tak tam vetsinou najde. Mozna by se néco naslo, ale
nic mé nenapada. Vic vtipnych videi, at je vétsi legrace. Na to je skvély TikTok.

Vite o soutézich, které klub pro fanousky porada?

Myslim, Ze se na Instagramu nebo Facebooku tipuji vysledky o listky na zapas.

Zapojujete se do nich a proc¢?

Ja je moc nesleduji. Prijde mi to zbytecné, protoze Sance vyhrat je moc mala. S mym Stéstim
jeste mensi a nejsem tak moc soutézivy.

Co si predstavite pod pojmem spolecensky odpovédné chovani klubu?
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Kluby by mely byt vzorem fanouskiim, ale i obecné spolecnosti. Vyzivat fanousky ke slusnosti
a vracet do fandeni kulturu a trochu tém fandum divérovat. Bohemians se K tomu stavi
dobre, ale u ostatnich tymu by se to mélo zlepsovat.

Vite o néjakych spolecensky odpovédnych aktivitach, které klub vykonava?
Spoluprace s nadacemi, to ma snad kazdy tym. Vim, Ze vybirali i od clenu klubu a hraci
hracky do nemocnice.

Pridal byste néjaké?

Vzdycky se néco najde a ¢im vice toho bude, tim lépe.

Byl jste na néjaké akci poradané klubem, ktera nesouvisela piimo s utkanim
Bohemians? Pokud ne, tak proc¢?

Na prohlidku stadionu nebo do muzea jsem se jesté nedostal. Chystam se tam.

Jaké akce byste se zucastnil, kdyby ji klub poradal?

Néjaka oslava vyroci klubu, brzy to bude 120 let, coz by se mélo oslavit vazné ve velkém
stylu. Akci by mohlo byt vice, i kdyz kdybych jich bylo moc, tak by na né nikdo nechodil, ale
lidi by si vybrali, co jim sedi.

Jaky mate nazor na nabidku produktii ve fanshopu?

Je dobra, i kdyz by toho mohlo byt vic, ale stejné radsi chodim do toho fanouskovského
fanshopu, protoze radsi podporuji fanousky nez klub. Radsi nosim fanouskovsky merch nez
oficialni.

Jaké produkty si ve fanshopu nejradéji kupujete?

Samolepky, tricka, Saly mi staci dve.

Jakou formu komunikace znate od jinych tymu a uvital byste ji i u Bohemians?
Twitterovy ucet miize byt aktivnéjsi, Twitter je skvéla vec, urcité se na ném vice zapojovat.
A na TikTok pridavat vtipna videa a vtipné momenty z tréninku, protoze tam ziskaji hodné
mladych fanousku. U velkych klubii se nataci i dokumenty, treba Slavie to ma a anglické
kluby je pridavaji na Netflix, ale to u Bohemky neni redlné. Sleduji i florbalovy tym Tatran
a ten ma i grafiku skvéle udelanou, jak se toho chopil primo jeden hrac z tymu. Vypada to
potom fakt profi, ma to urovern. Na to, Ze to neni profesionalni tym, tak to ma profesionalni
uroven. Na Slavii kresli déti pred zapasem obrazky s danym hracem a jednoho vyberou a
dostane podepsany dres. To je skvéla véc. Nebo by mohly byt polocasové soutéze se stirelbou

na branu.
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Respondent B

Vék: 24

Pohlavi: muz

S jakymi hodnotami si klub spojujete?

Vérnost, tradice, energie V Dolicku. V Dolicku je hrozné dobrd atmosféra, obcerstveni je
super Libi se mi, Ze je to rodinny klub a fanousci jsou extrémné verni.

Pro¢ fandite Bohemians Praha?

Protoze i tata fandi Bohemce, takze jsem s nim od malicka jezdil do Dolicku a ted mdam uz
tri roky permanentku, tak tam chodim porad.

Na jakych socialnich sitich klub sledujete a pro¢?

Na vsem, Instagram, Facebook, TikTok, Twitter. Nejvice asi na Twitteru, protoZe tam mi
prijde mné nejblizsi komunita a na Facebooku pisou lidé dost vulgarné. Na TikToku to na
mé obcas vyskoci, ale neprijde mi tam uplné dobry obsah. Na Instagramu sleduji hlavné
stories. YouTube také sleduji, bavi mé hlavné videa z tréninku.

A o jakych dalSich vite? A pro¢ je nesledujete?

Asi jsem Fek vSechny.

Jaky obsah a informace rad sledujete na socialnich sitich klubu?

Na Twitteru sleduji sestavu hned, jak to jde. YouTube hlavné tréninky, na Facebooku je to
samé, co na Instagramu. Na Instagramu hlavné stories z rozcvicky nebo po zdpase kratka
videa. TikTok by mohl byt spis vtipnéjsi.

Jaky obsah byste na socialnich sitich klubu uvital vice?

Myslim si, Ze maji potencial udélat na YouTube videa z celé sezony, jako Manchester City
nebo Arsenal. Nebo kdyby tam byly castejsi videa, jako pridava Sparta. TikTok by mohl byt
aktivnéjsi, i kdyz na jednu stranu nevim, co tam vymyslet, ale mohlo by tam byt vice obsahu.
Twitter a Instagram je pomérné dobry. Rozhovory jsou vétsSinou podle néjaké sablony, to by
se mohlo zlepsit.

Vite o soutézich, které klub pro fanousky porada?

Ted mivaji o listky soutéze néjak s Fortunou a nahodné se vybiraji lidi, kteri uhodnou nejaké
otazky. Mozna byla soutéz o néjaké dresy, ale moznd to byla spis aukce na dobrou véec.
Zapojujete se do nich a proc?

Treba o ty listky jsem se zapojoval, samoziejmé jsem nikdy nevyhral, ale zapojuji se dal.

Jsou tam listky a mozna dres nebo néco takového.
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Co si predstavite pod pojmem spolecensky odpovédné chovani klubu?

Ted' zrovna si predstavuji pomoc Ukrajiné, aby Sli prikladem. Myslim, Ze jim posilali penize.
Myslim, Ze by se klub mél jesté staveét riizné proti rasismu.

Vite o néjakych spolecensky odpovédnych aktivitach, které klub vykonava?

Slavie s Plzni ted’ docela spolupracuji na tom, aby se zmensila nenavist mezi kluby. Mozna
by Bohemka mohla délat néco podobného, ale tady nebyva atmosféra tolik vypjatd. Ekologie
mi prijde, Ze je vSude moc, nepotiebuji na Bohemce dostdvat k pivu papirova bréka. Ale
trosku se k tomu klub postavil témi vratnymi kelimky, tak je to taky krok v ekologii. Nadace
néjaka je, délala se sbirka na pomoc Ukrajiné.

Piidal byste néjaké?

Jinak byly dalsi sbirky, ale tiplné tim smérem Clovék v tisni nejdou, moznd tam by se mohli
troSku zlepsit. Na Bohemce s rasismem neni problém, ale ale mozna by se klub mohl jesté
aktivnéji postavit proti tomu, aby cela liga piisobila vV postoji jednotné.

Byl jste na néjaké akci poradané klubem, ktera nesouvisela piimo s utkanim
Bohemians? Pokud ne, tak proc?

To jsem asi nebyl, nic me nenapada. Neprijde mi, Ze by se toho tolik poradalo mimo fotbal.
Jaké akce byste se zucastnil, kdyby ji klub poiadal?

Mozna delat v léte néjakeé prespani pro déti ve stanech na hristi. Kdybych mél déti, tak bych
tam s nimi tieba sel. Jeste jsem nebyl na prohlidce stadionu, ale tam bych chtél. A treba i na
néjaké setkani s hraci s podepisovdanim veci.

Jaky mate nazor na nabidku produkti ve fanshopu?

Zrovna zitra mi prijde dres. Nakupuji tam docela casto. Ostatni tymy rebranduji a zlepsuje
se jim nabidka, to je urcité cesta. Ta kvalita véci by mohla byt lepsi, protoze se tricka rychle
odlupuji a hrnicek se mi taky zacal sloupavat. Klidneé by mohla byt nabidka i sirsi.

Jaké produkty si ve fanshopu nejradéji kupujete?

Nejvic si kupuji tricka, hrnicky a dresy, kdyz vyjdou nové kolekce.

Jakou formu komunikace znate od jinych tymu a uvital byste ji i u Bohemians?

Videa z celé sezony, ale to je asi hrozné slozité na provedeni a v ceském prostiedi by se
mozna zbytecné rozebiraly malickosti. Bohemka by mohla byt aktivnéjsi na socialnich sitich,
mohli by pridavat vice obsahu. MozZna je ta komunikace trochu levna, ale zlepsuje se to.

Mozna by mohli vic mluvit lidi z vedeni.
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Respondent C

Vék: 26

Pohlavi: zZena

S jakymi hodnotami si klub spojujete?

S rodinnymi a kamaradskymi hodnotami, protoze se tam obcas vypravime s celou rodinou a
mame z toho hezké spolecné zazitky. Nejde jen o fotbal, ale hezky se tam najime, posedime
a potkame se se znamymi.

Pro¢ fandite Bohemians Praha?

Protoze i mama, tata a vilastné celd rodina fandi Bohemce a je mi sympaticka.

Na jakych socialnich sitich klub sledujete a pro¢?

Sleduji hlavné Instagram a sem tam i Facebook, protoze Zadné jiné socidlni sité nemam.

A o jakych dalSich vite? A pro¢ je nesledujete?

Asi maji Twitter, ale ten prosté nepouzivam, ne ze bych na ném jen nesledovala Bohemku. A
parkrat jsem néco zjistovala na webovych strankach, takze ty viastne maji takée, jestli se to
pocita.

Jaky obsah a informace rad sledujete na socialnich sitich klubu?

Vysledky zapasii, kdy se jaky zapas kond, kdy se konaji jiné akce, informace o sponzorech
(proc a jaké maji) a informace a zajimavosti o hracich. Néjaky nahled do tréninkii, pripadné
zmeény ve vedeni. Prosté co nejvice informaci, protoze jsem zvédava.

Jaky obsah byste na socialnich sitich klubu uvital vice?

Asi vetsi nahled do tréninkii a néjaké videa z nich nebo néjaké tipy na cviky, které miizou
delat i ostatni lidi. Treba kompenzacni cviceni, vice nas do toho vtahnout. Také by mé
zajimalo, jak sportovci travi volny cas.

Vite o soutézich, které klub pro fanousky porada?

Asi délaji néjakeé soutéze na socialnich sitich o reklamni produkty, ale moc nevim.
Zapojujete se do nich a proc?

Nemam to rada obecné soutézit o néeco pred lidmi, nejsem zrovna extrovertni, takze se
nerada predvadim. Obecné se do soutézi na Instagramu moc nezapojuji, protoze kviili nim
nechci pridavat sviij obsah nebo fotky. Do komentarii bych ale klidne néco napsala, ale sdilet
nejakou fotku neni nic pro mé. To by musela byt fakt velka motivace.

Co si predstavite pod pojmem spolecensky odpovédné chovani klubu?

Ze nepodporuji v lidi v projevech nenavisti nebo agresivity.
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Vite o néjakych spole¢ensky odpovédnych aktivitach, které klub vykonava?

Podporuji nejakeé nadace, coz mi prijde velmi dulezité. Myslim, Ze kazdy tym by mél alespon
jednu nadaci podporit. Ale Ze by se treba zabyvali ekologii, tak to jsme jesté nevidéla asi U
zadného klubu. Vsude uz jsou vratné kelimky, ale o nicem dalsim nevim.

Pridal byste néjaké?

Treba Sparta déla akce na darovani krve, myslim, a to se mi dost libi, podporuji dobrou véc.
Mozna by se mohli spojit i s jinymi sportovnimi kluby, protoZe ty se nechtéji opicit. Podporili
by tim dosah kampane, kdyby se pridalo vice klubii. Takze tymy by spolu méli spis
spolupracovat, protoze kdyz jeden vymysli néco origindlniho, ostatni se stejné aktivity uz
nezucastni. Nikdo jiny si ted netroufne soustredit se na darovani krve, tymy by se v dané
aktivite mély spis navzajem podporit. Dopad by se urcite zvysil. Jiné kluby také porddaji
zdpasy, kde podporuji zdravotniky, policisty a hasice. Tahle podpora by u Bohemky také
mohla probihat. Myslim, ze by tym mohl prijit s tou ekologii, protoze té se tady vazné Zadny
tym nevenuje, mohli by vymyslet néco nového v tomto odveétvi.

Byl jste na néjaké akci poradané klubem, ktera nesouvisela pfimo s utkanim
Bohemians? Pokud ne, tak proc?

Asi ne, asi tim tolik neZiji.

Jaké akce byste se zucastnil, kdyby ji klub poiadal?

Podpisové akce asi ne, to mi moc nevyhovuji, protoze nemam rdda tolik lidi v néjaké fronte
nebo na jednom misté.

Jaky mate nazor na nabidku produkti ve fanshopu?

Myslim si, Ze maji dostatek véci, ale Ze by mohly byt jesté hezci. A mozna kvalita hrneckii by
mohla byt lepsi, protoze ty se odiraji pri omyvani, ale to ma asi vétsina klubit u hrneckii, ze
se rychle omyji. I kdyz oproti Bohemce ve spartanském fanshopu maji vazné vSechno, i
hygienické tasticky nebo tanga.

Jaké produkty si ve fanshopu nejradéji kupujete?

Sdlu, ale to je asi jednordzovd investice. Tak asi tricka nebo hrnecky.

Jakou formu komunikace znate od jinych tymu a uvital byste ji i u Bohemians?

Davat na Instagram treba prostor pro otazky, ale mozna to délaji a jenom to nevim. Nebo
treba moznost hlasovani o vyrobé novych produktii. Kdyz jsem byla na hokeji, byl v pauze i
Kahoot o odmeény. A nejsou to lehké otazky, musis to opravdu sledovat, abys znal odpovédi.

Tohle by take slo prenést i na jiné sporty a zapasy. Kdyz jsem chodila na zakladni Skolu, tak
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nase Skola nekdy dostavala listky na Spartu, to je také super, kdyz tym treba tusi, Ze by na

utkani stejné nebylo vyprodano.

Respondent D

Vék: 26

Pohlavi: muz

S jakymi hodnotami si klub spojujete?

Povazuji ji za tradicni, klasicky a rodinny klub. A je mi sympaticky i poméry, ve kterych
puisobi.

Pro¢ fandite Bohemians Praha?

Protoze tady se fandi bud’ Slavii nebo Bohemce a nejsem fanousSek uispéchu. Zacali jsme sem
jezdit s tatou pied péti lety. Sli jsme na jeden, dva zdapasy a pak nds to chytilo. Mdame to
blizko a hraji prvnt ligu ted uz dlouho, ted hraji i atraktivni fotbal. Je mi sympaticke, ze se
reprezentuji vlasteneckymi hodnotami. Odkazuji na minulost a prosli si trnitou cestou
V prubehu existence. Odkazuji se na toho Panenku a pordad chovaji uctu k minulym
fotbalistum, libi se mi tato filozofie.

Na jakych socialnich sitich klub sledujete a pro¢?

Na Facebooku, Instagramu a Twitteru, protoze to jsou sité, na kterych jsem sam aktivni a
jsem na nich nejcastéji. A V dnesSni dobé je na nich Bohemka docela aktivni, oznamuji
prestupy a komunikuji s fanousky.

Jesté sleduji jejich YouTube kandl, tam se obcas davaji tiskovky i tréninky. Nevim, jak to
funguje ve svete, to nesleduji, ale komunikace Bohemky a vztah K fanouskiim se mi zdda dobry.
Délaji to docela dobre.

A o jakych dalSich vite? A pro¢ je nesledujete?

Myslim, ze maji TikTok a nesleduji ho, protoze ho nemam. Je to z néjakého mého vnitiniho
presvédceni. Ted' i byla kauza ohledné Ciny, Ze stahuje data nezakonné z TikToku. Defacto
stejné jsou i reelsy na Instagramu a nechce se mi byt na dalsi socialni siti, protoze uz ted’
¢lovek stravi na mobilu hodné casu. A informace o Bohemce z Facebooku, Instagramu,
Twitteru jsou asi dostacujici, nemdm potrebu tu sit' menit. Vesmeés si stejné myslim, ze to, co
tam davaji, je stejné jako to na Instagramu. Nemyslim, ze by TikTok mél nejaky rozsirenéjsi
obsah.

Jaky obsah a informace rad sledujete na socialnich sitich klubu?
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Veskeré deéni, sestavy, prichody, zranéni, to tam vsechno davaji, ty zakladni informace, které
fanousek potrebuje. Mam rad zakulisi, kdyz nechaji nahlédnout trochu pod poklicku. Libi se
mi momentky z tréninkii. Kdyz je mozné nahlédnout do kiubu, zZe vis, jakd tam panuje
atmosféra.

Jaky obsah byste na socialnich sitich klubu uvital(a) vice?

Autenticke zabery z kabiny, hlavné Slavie to déla. Ale samozrejmé ta fanouskovska zdkladna
jejich je veétsi. Nechat kompletne nahlédnout lidi do chodu toho tymu, klidné i do letni
pripravy, aby bylo videt, jaké tréninkové davky hraci vstrebavaji, co vSechno musi
podstoupit. To by bylo super. Podle me se i ten fanousek s klubem vic spoji, ma pak pocit
jako, Ze s nimi Zije a Ze je soucdsti. Myslim, si, ze by to bylo ku prospéchu. Myslim, zZe i
Sparta to md takhle zpracované, mozna Banik.

Vite o soutézich, které klub pro fanousky porada?

Soutéze vylozené nevim. O polocas urcité nejsou a vylozené na sitich, to nevim.

Zapojujete se do nich a proc¢?

Ne, ne, jsem takovy konzervativni, introvert, nemam k tomu potrebu. At to udéld radost
nékomu jinému. Dres by potésil, ale visi ti to pak doma a nevyuzijes to. Néjaké zazZitky by
mohly byt fajn, ale materialni véci mé uplné neldkaji.

Co si piredstavite pod pojmem spolecensky odpovédné chovani klubu?

Klub ma néjaké zavazky a mél by reprezentovat spravné hodnoty a néjaké nazory a podle
toho se chovat. Chovani klubu se odrazi na chovani fanouskii. Lidé se ztotoZnuji
zkultivovat ceské fanouskovské prostredi, coz je jediné dobre, ale miize se to vymstit. Je to
krok kupredu, ale je otdzka, jak se toho chopi ta druha strana. Jestli fanousci vyjadri
vdécnost nebo vytrhaji sedacky. A ekologii nemam rad ani tu zelenou vinu. Spolecenska
odpoveédnost je ted urcité trend.

Vite o néjakych spolecensky odpovédnych aktivitach, které klub vykonava?

Kdyz jsou deti nemocné, tak se vybiraji penize na transparentni ucty, hraci chodi za pacienty
na onkologii do nemocnice a tak. Takze tenhle typ dobrocinnych akci.

Pridal byste néjaké?

Asi mé nic nenapada, délaji to dobre.

Byl jste na néjaké akci poradané klubem, ktera nesouvisela primo s utkanim

Bohemians? Pokud ne, tak pro¢?
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Byl jsem na dni otevifenych dveri a v muzeu Bohemky.

Jaké akce byste se zucastnil, kdyby ji klub poiadal?

Ono se to asi déld, ale jen jsem se neucastnil. Néjaké posezeni u piva s hrdaci, mohlo se s nimi
komunikovat naprimo. Myslim, Ze néjaké akce probihaji a staci to.

Jaky mate nazor na nabidku produkti ve fanshopu?

Nabidka docela ujde, ale mohlo by to byt lepsi, a ceny jsou V pohodé. Podle mé je to vSude
podobné, jen vetsi kluby maji lepsi produkty na lepsi urovni. Ten standard by se mohl
zvednoult.

Jaké produkty si ve fanshopu nejradéji kupujete?

Tricka mam rad, i je kupuji tatovi. A premyslel jsem o Sdle, ale nevim, jestli uz to neni
zbytecné, jak jsem Fikal o tom povalovani veci doma. Pro klub jsou tyhle predmeéty dobra
reklama, kdyz je to videt na ulicich, klubu to prinese dalsi penize nebo fanousky.

Jakou formu komunikace znate od jinych tymi a uvital byste ji i u Bohemians?

Oni asi komunikuji na vsech socidlnich sitich, mozna podcasty by nebyly Spatné, to uz ma
dneska fakt hodné lidi. Jinak mohlo by to byt vic propracované. Treba néjaké medailonky,
kde by se predstavovali hrdaci v priibéhu sezony. Za mé je to standard a mohla by se uroven
jesté posunout na vyssi level z hlediska obsahu. Na hokeji jsem videél soutéze védomostni i
dovednosti, to by také mohlo probihat. A vyhrat néjaké listky. O polocas by mohlo byt kopani

na branu, ve které budou diry, které kdyz trefis, dostanes odménu. Treba néco od sponzora.

Respondent E

Vék: 29

Pohlavi: muz

S jakymi hodnotami si klub spojujete?

Kdyz slysim nazev Bohemians, jako prvni si predstavim klokany a Dolicek, ktery je asi
nejvice popisuje klub. Asi i s Panenkou hodné a histori.

Proc¢ fandite Bohemians Praha?

Jsem tak vedeny od malicka, mame to v rodiné. Jsem z Vrsovic, takze je to jediny klub,
kterému miizu fandit. Ted' uz je to i kviili vykoniim, drive jsem obcas trpél, ale nevymenil
bych to za jiny klub. Jen mé stve, Ze pro mladé hrdce to byva jen prestupni stanice.

Na jakych socialnich sitich klub sledujete a proc?
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Na Instagramu a Facebooku. Spis sleduji Instagram, ten je ted popularnéjsi nez Facebook
a Bohemka pridava stories a vSechno ohledné informaci, sestav, kdo je zranéeny, kdo bude
hrat, kdo ma néjaky milnik nebo tak. Viastné i na YouTube je sleduji, tam davaji rozhovory,
tiskovky a obcas néco z tréninkil.

A o jakych dalSich vite? A proc je nesledujete?

Urcité maji oficialni webovky, ale tam jsem asi nikdy moc nevkrocil. Asi jsem tam
zaregistrovany, ale moc tam nechodim. Obcas tam ale byvaji zajimavé rozhovory. Treba na
Twitteru nejsem vitbec aktivni, moc s nim neumim, tak se tam neukazuji. Jen kdyz potiebuji
vylozené drby o prestupech, tak tam toho byva nejvice. Na TikToku jsem, ale nenarazil jsem
tam na Bohemku a ze by meli primo oficialni TikTok, tak o tom nevim. To jsem neobjevil.
Jaky obsah a informace rad sledujete na socialnich sitich klubu?

Urcite deni v klubu, jaka je tam ndlada, tréninky, jestli jsou hrdci nahecovani, jestli neni
nikdo zranény a takové informace o nadchazejicich zapasech.

Jaky obsah byste na socialnich sitich klubu uvital vice?

Kdyby zverejnovali i videa, kdyz se nedari. Taky bych je chtél vidét nastvané, kdyz se nedari
nebo co se déje v kabiné, kdyz zapas zrovna nevyjde. Vypada Spatné, kdyz se nepovede zapas
a déla se jakoby nic a kdyz se vyhraje, tak to slavi, ale kdyz prohraje, tak nic.

Vite o soutézich, které klub pro fanousky porada?

Myslim si, Ze Bohemka obcas néco porada. Kdyz uhadnes vysledek, tak muzes vyhrat listky
na zapas. Nebo podepsané véci mozna davaji. Obcas se tipuje vysledek a miize se vyhrat
merch.

Zapojujete se do nich a proc¢?

Nezapojuji se, prosté vim, ze nemam Steésti, takze jsem se do zadné soutéze od klubu nezapojil.
Co si predstavite pod pojmem spolecensky odpovédné chovani klubu?

Myslim si, Ze to znamenda, Ze nekritizuji rozhodci, ostatni kluby a postavi se vzdycky celem,
kdyz se néco stane. Kdyz se néco deje, tak ten klubu treba ohledne. Chovani klubu vuci
incidentiim nebo problémum.

Vite o néjakych spolecensky odpovédnych aktivitach, které klub vykonava?

Byvaji drazby dresii na dobry ucel. Bohemka ma prave ty drazby, vytézek daruji na nemocné
deti nebo néco. Ale na dalsi si bohuzel nevzpomenu, co poradaji.

Pridal byste néjaké?
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Treba hokejova Sparta porada jednou za néjakou dobu akci Spartanska krev a propaguje
darovani krve. Néco takového by mohla mit i Bohemka, ale néco vlastniho.

Byl jste na néjaké akci poradané klubem, ktera nesouvisela primo s utkanim
Bohemians? Pokud ne, tak pro¢?

Ne, ne, nebyl jsem nikde. Nechtélo se mi nejak, neprisly mi ty akce dulezite.

Jaké akce byste se zucastnil, kdyby ji klub poiadal?

Pridal bych treba setkani s hraci a s celym klubem. Mohl by sis projit stadion s néjakou
legendou a sejit se S hraci na néjaké besede. Nebo i kdyby tam byl treba jen jeden ambasador
nebo trenér. Rad bych si s nim popovidal nebo ho jenom vidél.

Jaky mate nazor na nabidku produkti ve fanshopu?

Nabidka je dobrd, maji véci i pro déti. Ale véci pro deéti by moznd mohli mit vice, i pro mensi
deti. A ceny jsou pomeérné dobreé.

Jaké produkty si ve fanshopu nejradéji kupujete?

Tricka, to je klasika. Také ponozky a dres.

Jakou formu komunikace znate od jinych tymi a uvital byste ji i u Bohemians?

Jeste bych pridal ty akce S osobnim setkanim s hrdci a jestli maji TikTok, tak ten by mohli

vice rozjet, protoze na ném jsem pomeérné aktivni a vazné jsem je tam nepotkal.

Respondent F

Vék: 33

Pohlavi: muz

S jakymi hodnotami si klub spojujete?

Urcité s historii a Antoninem panenkou, protoze mi o néem déda vzdycky vypravél, takze s tou
starou érou, kdyz Bohemka hravala v tech 70. a 80. letech.

Rekl bych, Ze je to rodinnéjsi atmosféra, jo to takové rodinnéjsi ta Bohemka. Tim, jak je to
mensi, tak té to vic treba spoji, nez kdyz jsi na Sparté nebo néjakém vétsim stadionu. TakzZe
mé urcité bavi ta rodinna atmosféra.

Proc¢ fandite Bohemians Praha?

Kviili tomu, Ze to Slo rodové za mnou, viastné uz muj dédecek fandil Bohemce. Diky nemu
jsem zacinal s fotbalem a vydrzel jsem u néj doted. TakzZe se to néjak tahlo a ja jdu
V rodinnych slépéjich. Asi jsem nemél moc na vyber a padlo to na Bohemku no. Ale

samoziejmé mi jsou sympaticti i soucasni hrdci.
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Na jakych socidlnich sitich klub sledujete a pro¢?

Sleduji prevazne Instagram, to je pro mé asi nejprehlednéjsi platforma, co se tyka novinek
o klubu. A protoze na ném sleduji vsechny ligy, at uz zahranici, tak i tu nasi domaci prvni a
druhou. Facebook sleduji hodné okrajové. Na YouTube se koukam na sestiihy vesmés vsech
lig i té nasi.

A o jakych dalSich vite? A proc je nesledujete?

Tak urcite Twitter, ten si myslim, Ze hodné leti. Ale asi to neni platforma pro mé, jelikoz se
mi zda nejprehlednéjsi ten Instagram. Ale vérim tomu, Ze tiskove zpravy chodi pres Twitter.
A TikTok ted moc nepouzivam, ted jsem slysel zpravy z Narodniho uradu pro kybernetickou
bezpecnost, Ze to neni uplné bezpecné, takze ten jsem uplné vypustil.

Jaky obsah a informace rad sledujete na socialnich sitich klubu?

Samozrejmé tiskové konference, tiskové zpravy. Mozna trosku to zdkulisi, prevazné kdyz jsou
néjaka soustredeni zimni nebo letni. TakzZe celkové zakulisi a zdzemi a jak se ti kluci chovaji
mimo hriste.

Jaky obsah byste na socidlnich sitich klubu uvital vice?

V tuhle chvili bych asi nic neménil. Myslim si, Ze je to obsahové dost rozsirené, a nemyslim
si, ze by bylo potreba néco menit.

Vite o soutézich, které klub pro fanousky porada?

Jde vyhrat néjaké dresy nebo saly urcite v malych soutézZich. Jde o néjaké sdileni na
Facebooku nebo Instagramu a pak mizou ¢lovéka vylosovat, takze néco v tomhle smyslu.
Co se tyce primo zapasii, tak tam by mohly byt soutéze o néjaké vyhry se stielbou na branku,
Jjako se to déla u jinych sportu. U jinych tymii jsem se také setkal s tim, Ze, kdyz si koupis
listek, tak muzes vyhrat néjakou mensi castku, ktera je v banku. Veétsinou to délaji sazkarské
spolecnosti

Zapojujete se do nich a proc¢?

Docela casto, protoze se mi uz povedlo vyhrat, takze to bylo prijemné. Ze zacatku jsem to
jenom zkousel, asi jako kazdy. Kdyz se ti to jednou povede, uz jsi namlsany a zkousis to
porad.

Co si predstavite pod pojmem spolecensky odpovédné chovani klubu?

Meélo by to byt smérované k fanouskum a mozna i k Siroké verejnosti, aby byl sport vniman
V dobrém svetle. Posledni dobou se mi libi komunikace s fankluby.

Vite o néjakych spole¢ensky odpovédnych aktivitach, které klub vykonava?
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Z charity mé napadne asi kampan pro nemocné déti na onkologii, kdy si myslim, Ze se
chodilo primo do nemocnice. Hraci prinesli podepsany dres, vyfotili se s détmi a jim to snad
udelalo radost.

Pridal byste néjaké?

Rozsirit vic ty nadace a moznd jim davat vic prostoru, protoze v dnesni dobé je to hodné
dulezité, aby ten sport pomahal. Aby byl fotbal pozitivné vniman verejnosti, aby si lidé
nerekli o hracich i fanouscich, Ze to jsou jen blby kopacky.

Byl jste na néjaké akci poradané klubem, ktera nesouvisela primo s utkanim
Bohemians? Pokud ne, tak pro¢?

To asi ne, to jsem se asi nezucastnil. Uprimné netusim, jestli néjaka byla ze strany Bohemky.
Vim, Ze se zameéruje na nabory deéti. Ale viastné probihaly i prohlidky stadionu, ale téch jsem
se neucastnil.

Jaké akce byste se zucastnil, kdyby ji klub poiadal?

Té prohlidky bych se rad zucastnil. Prohlidky stadionu treba s néjakou legendou, coz by
mozna byla cesta, jak to udélat atraktivnéjsi pro fanousky.

Jaky mate nazor na nabidku produkti ve fanshopu?

Myslim si, Ze je na dnesni dobu tak néjak v pruméru, at uz vezmu celou ligou nebo i
V porovnani s témi zahranicnimi ligami. Kromé e-shopu je ale i kamenna prodejna slusné
vybavena. Kazdy si vybere, co potiebuje.

Jaké produkty si ve fanshopu nejradéji kupujete?

Urcité dresy, ty mam asi nejradsi, a $aly. To jsou dvé veéci, které si asi nejcastéji kupuji.
Jakou formu komunikace znate od jinych tymi a uvital byste ji i u Bohemians?

Tady asi trochu zabrouzdam k rivalovi, ke Slavii, u které se mi libi komunikace s fanousky,
co se tyka vsech jejich vyjadieni a videi na YouTube, to je mnohem lepsi nez tieba na
Bohemce. A myslim si, Ze by si z toho mély brat priklad viechny tymy v Ceské republice,

protoze ta komunikace Slavie je fakt hodné dobra.

Respondent G
vek: 37
Pohlavi: Zzena

S jakymi hodnotami si klub spojujete?
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Hlavne rodinné a pratelské hodnoty a dobra atmosféra, klub je mi velmi sympaticky.
Chodime tam s prateli a hezky to stmeluje kolektiv, vidycky se tesime i na obcerstveni.

Pro¢ fandite Bohemians Praha?

Protoze mu fandi pritel a ten mé k tomu dovedl, fotbal mé vzdycky docela bavil, ale sledovala
Jjsem obcas treba Real Madrid, a ne ceské kluby.

Na jakych socidlnich sitich klub sledujete a pro¢?

Sleduji hlavné Instagram a sem tam i Facebook, protoZe Zadné jiné socialni site nemam. Na
Twitter uz nechodim. A sleduji je proto, Ze se rada dozviddam novinky a jsem v obraze. A taky
tam nékde zjistim vysledky zapasu, kdyz treba zrovna délam néco jiného.

A o jakych dalSich vite? A proc je nesledujete?

Ten Twitter asi maji, ale jak jsem Fikala, ten uz nepouzivaim. A myslim, Ze néco toci na
YouTube, ale nevim co. To jsem zatim jesté neprozkoumala, ale podivam se na to.

Jaky obsah a informace rad sledujete na socialnich sitich klubu?

Kdy bude dalsi zapas, vysledky a treba dalsi poradané akce.

Jaky obsah byste na socidlnich sitich klubu uvital(a) vice?

Moznad by mé vice zajimal tFeba pohled do kabin, to by mohlo byt zajimavé. A néjaké dalsi
zajimavosti o hracich, abych je vice poznala.

Vite o soutézich, které klub pro fanousky porada?

Na Facebooku se obcas soutézi o vstupenky na dalsi zapas, ale nékdy je to snad na zapas na
hristi soupere. To mé zas tolik neldaka, ale stejné soutézZim

Zapojujete se do nich a proc¢?

Kdyz tu soutéz v cas postiehnu, tak se zapojim, protoze chci vyhrat ty listky. Mozna i dres
jde vyhrat, to bych také chtéla. Ale néjak se to snad losuje ze spravnych odpovédi.

Co si predstavite pod pojmem spolecensky odpovédné chovani klubu?

Tak asi slusné chovani klubu, aby na sebe byli vsichni hodnéjsi. Nebo néjaké dobrocinné
aktivity a darovani penéz na charitu.

Vite o néjakych spolecensky odpovédnych aktivitach, které klub vykonava?

Bohemka ma tu nadaci, se kterou vybirala treba penize na Ukrajinu nebo na riizné nemocné
deti a nemocnice. I hracky se snad vybiraly a nesly do nemocnice.

Pridal byste néjaké?

Klidne vice podporovat ty nadace, to je super a vic toho urcité neuskodi. Rada je

prostrednictvim klubu také podporim.
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Byl jste na néjaké akci poriadané klubem, kterd nesouvisela piimo s utkianim
Bohemians? Pokud ne, tak proc¢?

Nebyla jsem, asi o Zadné ani nevim.

Jaké akce byste se zucastnil, kdyby ji klub poradal?

Néjaka vylozené nova akce mé asi nenapada. Co treba spolecna grilovacka jenom? Stejné
sem cdstecné chodime s prateli kvili jidlu.

Jaky mate nazor na nabidku produkti ve fanshopu?

Mohly by byt trochu hezci a vic véci pro Zeny. S tim klokanem by slo udélat néjaky zajimavy
design.

Jaké produkty si ve fanshopu nejradéji kupujete?

Jako sobé toho moc nekupuji, pritel mi dal Salu. Obcas ale kupuji tricka priteli, kdyz ma
treba narozeniny a ten je s nimi spokojeny. Jesté hrnecek ma vlastné.

Jakou formu komunikace znate od jinych tymi a uvital byste ji i u Bohemians?

Bylo by super treba na Instagramu davat moznost lidem poloZit otazky hracium, kteri by pak

odpovidali treba ve stories.

Respondent H

Vék: 38

Pohlavi: muz

S jakymi hodnotami si klub spojujete?

Spojuji si ji hlavné s tim klokanem, a hlavné s barvami, zelena a bila. Nehmotné hodnoty si
asi nevybavim.

Pro¢ fandite Bohemians Praha?

Piivodné hlavné kviili Panenkovi, spousta lidi takhle zacala fandit néjakému klubu kviili
skvélému hraci. Podobné, jako to maji fanousci Chelsea kviili Cechovi nebo Arsenalu kviili
Rosickému. Potom se mi zacali libit i dalsi hrdci.

Na jakych socialnich sitich klub sledujete a pro¢?

Na Facebooku a Twitteru, protoZe jsem si na né nejlépe zvykl. Twitter je prehledny, a hlavne
zahranicni tymy ho vyuzivaji vice nez Facebook, takze jsem si na nej zvykl a sleduji tam i
Bohemku. Naopak nesleduji Instagram, ten se mi nelibi jako socialni sit, neni to kvuli
vystupovani klubu.

A o jakych dalSich vite? A proc je nesledujete?
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Jestli se pocita YouTube, tak ten kazdopadné, protoze to je dneska zdklad. Tymy na néj
pridavaji videa s legendarnimi zapasy a tak. Bohemka ma YouTube, Facebook, Instagram,
Twitter a samoziejmé kazdy tym md své webovky, které si upravuje podle sebe. TiIKTok
popravde nevim, jestli Bohemka vyuziva. Vlastné nevim o Zadném tymu, ktery by vyuZival
TikTok. Myslim si, Ze pouzivat vic socidlnich siti je uz zbytecnost. Myslim si, ze obsah se
k tobé dostava porad stejny a je jedno, na jakych socidlnich sitich klub sledujes.

Jaky obsah a informace rad sledujete na socialnich sitich klubu?

Hlavné rozhovory, kratsi videa byvaji na Facebooku a delsi na YouTube, dale sestavy pred
zapasem a novinky v klubu.

Jaky obsah byste na socialnich sitich klubu uvital(a) vice?

Mozna vice rozhovoru s klubovymi legendami, to uz asi probéhlo, ale klidne by to mohlo byt
castejsi. Prijde mi, Ze se to moc opakuje a jsou i dalsi legendy, které by mohli byt slyset. Ti,
co nedostali tolik prostoru. Rozhovory s legendami asi jsou, ale jak Fikam, opakuje se to.
Vite o soutézich, které klub pro fanousky porada?

Asi si nevzpomenu, vylozené soutéze netusim.

Zapojujete se do nich a proc?

Neni se do ¢eho zapojovat, o nicem nevim.

Co si piredstavite pod pojmem spolecensky odpovédné chovani klubu?

Nemél by byt prolezly korupci, coz je bohuzel v ceském prostredi docela problém, kdyz si
vzpomeneme na lidi jako Berbr, Damkovd, Rogoz, Pelta a dalsi... Na druhou stranu
Bohemka piisobi dost transparentné a viceméné vedeni zname a tento problém tady neni.
Klub by se mél oprostit od jakékoli politiky, protoze to do sportu podle mé nepatri. Kolem
toho byva humbuk. Treba podporovat Ukrajinu je spravné, ale motat do toho sport je
zbytecné a mélo by se to prenechat politikiim.

Vite o néjakych spolecensky odpovédnych aktivitach, které klub vykonava?

Je nejaké oddeleni klubu, fond, ze kterého chodi penize na charitativni ucely pro potrebné
lidi. Ted' si myslim, Ze zrovna Zadna sbirka neprobiha. Dobrocinnost je na miste, to ke sportu
prosté patii.

Pridal byste néjaké?

Bojovat treba proti hladomoru a podobné véci. Co se tyka ekologie, tak tieba tridit odpad,
protoze to je uplny zaklad.
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Byl jste na néjaké akci poradané klubem, ktera nesouvisela pfimo s utkanim
Bohemians? Pokud ne, tak pro¢?

Nebyl, vétsinou to bylo sledovani zapasu, kde se sesel mistni fanklub, ale to si poradame
sami mezi sebou, my fandové, nebylo to nic od klubu.

Jaké akce byste se zucastnil, kdyby ji klub poiadal?

Treba zapasy legend, dela to treba Liverpool nebo Sparta se Slavii — Silvestrovské derby. Je
to zajimavé a spis pro legraci. Koncerty bych nechal kapelam. Prohlidky stadionu se
poradaji, tam neni moc co rozvijet. Moznda by mohlo byt predstaveni néjakého nového
merche ve fanshopu.

Jaky mate nazor na nabidku produkti ve fanshopu?

Maji to nejzakladnejsi, ale sortiment neni uplné aktudlni, takze je vyber obcas mdly. Mohlo
by byt néco aktualnéjsiho, protoze ostatni kluby v této oblasti jdou také dopredu.

Jaké produkty si ve fanshopu nejradéji kupujete?

Vetsinou obycejné veci jako tricka, kratasy nebo mikinu, kdyz je néco zajimavého.

Jakou formu komunikace znate od jinych tymi a uvital byste ji i u Bohemians?
Mozna to néjak rozsirit, protoze informace jsou vétsinou furt to samé. Rozhovory, to je prosté
klasika, ale neni to nic nového nebo néco, co by té prekvapilo. Takze by bylo fajn néco

prekvapivého vymyslet, ale nenapada mé nic konkrétniho.

Respondent |

Vék: 41

Pohlavi: muz

S jakymi hodnotami si klub spojujete?

Historie, coz je u vSech sportovnich klubii tady v i zahranici pro mé ta nejduleziteéjsi cast.
Podle toho se posuzuji vSechny klubu. Historie urcuje vSechno, kdo ji nema, tak neni vnimany
jako tak dilezity fotbalovy klub. A samoziejme Antonin Panenka jako nejvyraznéjsi
osobnost. On je tak vyrazna osoba, Ze reprezentuje Bohemku, kamkoli prijede. Navic jesté
takovy bonus, Bohemka je zalozena ve stejném roce jako muij druhy oblibeny klub — Chelsea.
Pro¢ fandite Bohemians Praha?

Hlavné proto, Ze tomu fandil tata. A taky kviili legenddam toho klubu a vyzaruje z néj rodinna

energie. Kdyz se tymu nedarilo, tak to bylo trochu tézké, ale ted se navic hraje ve vysokych
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pozicich, coz to fandeéni dost usnadnuje. Ale hlavné kviili tomu, Ze jsem to mél v mladi stale
pred nosem, kdyz tomu fandil tata.

Na jakych socialnich sitich klub sledujete a proc?

Zejména na Twitteru a Instagramu. Na Instagramu proto, Ze jsou tam nejdostupnéjsi videa
a obrazky. Na Twitteru kviili sestavam, jsou tam nejaktudlnéjsi. Na YouTube také koukdam,
tam jsou delsi videa.

A o jakych dalSich vite? A proc je nesledujete?

Vim jenom o Facebooku, ktery nesleduji. Ale to je dané spis Facebookem, nez zZe by pridavali
néco Spatného. Facebook je asi uz pro starsi lidi. Na TikToku kluby asi nejsou, mozZna jenom
hraci, ale oficialni ucty klubu asi ne.

Jaky obsah a informace rad sledujete na socialnich sitich klubu?

Na YouTube delsi videa, tieba tiskové konference. Na Twitteru hlavné sestavy a reakce
fanouskit pod prispévky. Na Twitteru jsem se zacal aktivné zapojovat, tam jsou casto vtipné
reakce, a to me na tom bavi. A na Instagramu spis jen koukam na fotky.

Jaky obsah byste na socidlnich sitich klubu uvital vice?

Kdyby to bylo asi lidstejsi, takhle se tam vlastné jenom pridavaji fotky a vic by mohly byt
rozhovory s hrdci nebo néco z kabiny, vice to priblizit fanouskim. Nejen z toho hristé, ale i
ze zdpasu, a to je hezké, ale to vidime vsichni. Ale vic by se to mohlo pribliZit fanouskiim,
néco osobnéjsiho.

Jako All or Nothing, jak to natocili o Arsenalu i dalsich anglickych klubech. Kazdému se to
libi, je to skvele, jak natocili celou sezonu uvniti kabiny pred zapasy, promluvy trenérii.
S Tottenhamem se to taky natocilo, jak Mourinho vystupoval v kabiné, prodluzoval smlouvy.
Jinak na YouTube by mély byt jesté néjaka videa. Na tiskovych konferencich se kazdy pta na
nicnerikajici otazky. Vsechno je to kolem toho priblizeni soukromi, ale je jasné, Ze to nejde
uplné prehanét.

Vite o soutézich, které klub pro fanousky porada?

Poradaji, ale uplné na presny nazev si nevzpomenu. V posledni dobé se tipuji vysledky nebo
kdy padne gol a kdo je nejbliz, tak vyhraje dres.

Zapojujete se do nich a proc?

Kdyz vyhlasi soutez o dres, tak se zucastnuji, protoze chci ten dres, a hlavné rad tipuji.

Co si predstavite pod pojmem spolecensky odpovédné chovani klubu?

119



Ze jdou s trendem a verejné vystupuji proti rasismu a podobnym vécem. A zaroveit zajistuji
bezpecnost na stadionu lidem, co se jdou jen podivat na zapas. Je dulezite, aby byli
odpovedni vici temto lidem a zajistili jejich bezpecnost. Také je dobré treba prispivat na
nadace.

Vite o néjakych spole¢ensky odpovédnych aktivitach, které klub vykonava?

Nadace jsou take dulezite, to mi ted prijde, ze ma vétsina klubui zarizené. Bohemka taky, pres
to promuji hrdce, kdyz jdou do téch nemocnic a foti je na Instagram. A ekologii jsem
nezaregistroval ani u tech nejlepsich klubii, tam je to trochu pozadu. Na to, jak se to téma
resi ve spolecnosti, tak u fotbalovych klubii se mi zda, ze na to ani neprisla rec. To by se
meélo zlepsit. Vsude jsou jen vratné kelimky, ale hloubéji se ekologie neresi.

Pridal byste néjaké?

V ekologii by se klub mohl zajimat i o dalsi véci nez jen vratné kelimky. Proti rasismu by se
klub mohl vice ozvat, protoze to je tady také problém. Z hlediska etiky se vice ozvat k tomu,
co se tady v Cesku délo, to mi rozhodné chybélo, proti Berbrovi a témto praktikdm. Nejen
Bohemka, ale kluby v Cesku se viibec neozyvaji. Potichu to trpi, nez aby se ozvaly. Teplice
se jediné ozvaly a ty se ted’ povazuji, protoze se vidycky vyjadiovali proti Berbrovi, a jako
Jjedini miizou mit cisté svédomi. Prijde mi, Ze Bohemka se bdla, nikdy nic nerekla.

Byl jste na néjaké akci poradané klubem, ktera nesouvisela primo s utkanim
Bohemians? Pokud ne, tak pro¢?

Nebyl jsem asi na zadné, ale tieba oteviené tréninky by mé lakaly, ale nevim, jestli probihaji.
Nic té to nestoji a vidis Ze ty hraci maji lidi radi. Nevim, jestli i tfeba porddaji néco pro déti.
Festivaly asi poradaji nebo néjaké vanocni trhy, ale moc nevim.

Jaké akce byste se zucastnil, kdyby ji klub poiadal?

Otevirenych tréninkii bych se zucastnil nebo té vanocni akce se pristé zucastnim. Trdelnik a
pobavit se s hraci muze byt fajn. Myslim, Ze to je vwhoda Bohemky, jak je mensi, tak hraci
miizou vice chodit mezi fanousky, nez by to slo treba na Sparté, Slavii nebo i v Plzni.
Otevreny trénink treba v léte pri soustredent, mohli by tam predstavit hrdace a k tomu poradat
néjaké souteéze. Mozna by mely byt akce vic promované i pro verejnost. Fanousci se to
samoziejmé dozvedi, ale tireba by se zucastnilo vic lidi.

Jaky mate nazor na nabidku produktu ve fanshopu?

Samoziejmé je ta nabidka v primé umérnosti k tomu, jak jsou ty kluby znamé, takze takhle

mensi kluby maji mensi nabidku, ale je to pochopitelné. Kdyz je mensi zdjem, tak je mensi
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nabidka. Zda se mi, ze v Ceskych fanshopech se hodné let opakuje to samé. I tech barevnych
variant by mohlo byt vice, tady se sazi na zelenou a bilou jenom. Nebyl by Spatny néjaky
pokus zmenit treba venkovni sadu dresu. Vim, Ze maji cernou, ale nebylo by Spatné to vice
obohatit. Nebo zmeénit tvary pruhii, jako se to povedlo Interu s cikcak pruhy. Kdyz se zméni
partner, tak déla dresy v jiném strihu, ale partnera Bohemka neddavno menila. Ale nebylo by
Spatné na Pumu tlacit, aby se to néjak zmeénilo origindlné. Zjednodusit to, ale dat tomu
nejaky novy dech. Jednoduchost funguje vidycky, ale nemiize to byt zase ta zastarala
jednoduchost. Zahranicni kluby obcas vydavaji i néjakou specialni sadu dresii, ktera ma jiny
design nez domaci i venkovni a je nécim vyloZené origindlni a design je takovy divocejsi.
Jaké produkty si ve fanshopu nejradéji kupujete?

Samozrejmé dresy, pak Sdla, ta mi prijde jako uplny zdklad, to je az povinnost, kdyz jsi
fanousek klubu, tak ji prosté musis mit a mdavat s ni. Potom mozna néjaké drobné suvenyry.
A kdyz pujdu jeste ke svému druhému oblibenému klubu Chelsea, tak retro dresy jdou
V Anglii hodné do popredi. Je to stylové, hodné se mi to libi.

Jakou formu komunikace znate od jinych tymu a uvital byste ji i u Bohemians?

Urcite nejvic ten Twitter, tam je nadéjné prostiedi a moznost se hodné zviditelnit. Pred pul
rokem toho vyuzily Rokycany, jak hraly MOL Cup, tak jejich Twitter byl az ukazkovy a sel
obrovsky nahoru. Nebyla to ndhoda, ten clovek, ktery za jejich Twitterem stdl, byl prosté
dobry. Komunikace je na Twitteru naprosto idealni, lidé ihned reaguji. Jesté kdyz mas
takovou historii, kterou tFeba ostatni tymy moc nemaji, tak nemiizou uplatnit ty retro dresy,
to Bohemka miize. Kdyby byla moznost dres Panenky upravit do stylu soucasného partnera
klubu, tak by to bylo hodné dobré. Jeste by se mohli vice zviditelnit, néco zmenit at’ uz ve
fanshopu nebo na socialnich siti, tam je nejveétsi potencial. PribliZit vice fanouSkiim tréninky
a tak, to by mohlo prilakat lidi. Z akci by mohli poradat néco pro deti a promovat zZensky

tym. Na Instagram zapojovat ankety.

Respondent J

Vek: 46

Pohlavi: muz

S jakymi hodnotami si klub spojujete?

Rodinna atmosféra, nemusim se tam bat vzit dité, neni to jako Sparta, Slavie nebo Banik.

Libi se mi, Ze se opravdu prezentuji jako family friendly klub.
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Proc fandite Bohemians Praha?

Libili se mi jako pomyslny outsider. A vétsinou mam oblibené kluby spojené s hrdaci, kteri
tam pusobili. Hodné dobrych hraci tady zacinalo kariéru.

Na jakych socialnich sitich klub sledujete a proc?

Primarné Facebook kviili prohlasenim, miizu si o tom trochu vic pocist, navic jsou tam i
fanouskovské stranky. Potom samozrejmé Instagram, protozZe doba je, jaka je. Lidé maji
radsi fotky nez text. A jeste YouTube kviili tiskovkam a tréninkum.

A o jakych dalSich vite? A pro¢ je nesledujete?

Twitter, mozna LinkedlIn. Twitter mi neni uplné sympaticky, umi tam byt toxickda komunita.
A kdyz je tam néco zajimavého, tak se to ke mné donese jinudy.

Jaky obsah a informace rad sledujete na socialnich sitich klubu?

V prvni Fadé urcité informace o prestupech, potom informace o zdpasech, protoZe tam
primarné zjistuji, kdy a kde se bude hrat. Potom také sestavy a tymové véci k utkani, pak
obecné o zivoté klubu. Rad vidim, jak to v klubu vypada, jaka tam je atmosféra, miizu si
udeélat blizsi obrazek o hracich a zaméstnancich.

Jaky obsah byste na socialnich sitich klubu uvital(a) vice?

Jesteé asi vetsi zapojeni hracu, abych mél lepsi obrazek o téch hracich, jak uvazuji a co je to
za lidi. Tedy interaktivnéjsi zapojeni hracu, nejen ukazat, Ze béhaji kolecka. Otazky by mohli
byt jako jak se dostali K fotbalu, co je na tom bavi nebo treba nejvétsi minela, jakou zazili.
Vite o soutézich, které klub pro fanousky porada?

Vim, zZe delaji soutez o listky a dresy, takze takové mensi pravidelné soutéze.

Zapojujete se do nich a proc¢?

Nezapojuji, znam statistiku, takZe vim, jak mala je Sance vyhrat.

Co si predstavite pod pojmem spolecensky odpovédné chovani klubu?

Néjaky zpiisob, jak pomdhat svému okoli i na ukor viastniho profitu. Treba pomoc nemocnym
détem.

Vite o néjakych spolecensky odpovédnych aktivitach, které klub vykonava?

Vim, Ze Bohemka v minulosti pomdhala nemocnym détem, posilala za nimi i hrdce a
pomahala nemocnicim.

Pridal(a) byste néjaké?

Asi jesté vétsi zapojeni do sportu, protoze Cesi obecné tloustnou, to je jasné. A pokud chceme

prestat tloustnout, musime vést déti ke sportu uz od mladi. Obecné v Cesku o to snaha je, ale
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stat tak moc efektivni neni. Kdyby se do toho zapojili i kluby a mensi subjekty, tak to otevie
uplné jiné moznosti. Takze by mohla probihat podpora sportu u déti a mladeze. Samozrejmé
miizou prispivat treba na zdplavy, ale to jim nekoresponduje s jejich cinnosti, kde jsou
nejsilnéjsi. Nebo ekologie, ta také nesouvisi s jejich cinnosti, takze nemiizou byt tak efektivni.
Vim, zZe treba Lazio se o to pokouselo s néjakym lesem, ale tam to bylo v kontextu toho, zZe
byl kousek od jejich stadionu, takze to davalo smysl, protoze se starali vylozenée o své okoli.
Ale treba posilat penize do jinych statii podle mé uplné neddava smysl, to jen poslou penize,
a to je vsechno.

Byl jste na néjaké akci poradané klubem, ktera nesouvisela piimo s utkanim
Bohemians? Pokud ne, tak proc¢?

Nebyl, do Prahy dojizdim a nemam moc casu. Kdyz prijedu, tak spis na zapas.

Jaké akce byste se zucastnil(a), kdyby ji klub poradal?

Jakakoli, kde bych mél moznost potkat hrace. Vazné je to u mé dané nedostatkem casu, klidné
bych se jinak zucastnil. Néjaka beseda by mohla byt, to vic poznas hrace a co je to za lidi,
miuze$ s nimi vic sympatizovat a vic i s tim klubem.

Jaky mate nazor na nabidku produkti ve fanshopu?

Z hlediska kvality myslim, Ze je to dobré, ale co bych jako fanousek ocenil, je i obcas néjaka
chteji koupit stary dres ze sbératelskych divodii, ale nechtéji si kupovat bazarovy. Ale chapu,
Ze by tam byl asi probléem se smlouvami, co jsou s partnery, protoze by to bylo jako
promovani starych partneru. Jinak z hlediska sirky sortimentu je to docela dobreé.

Jaké produkty si ve fanshopu nejradéji kupujete?

Samozrejme dres, to je nejvetsi pojitko s klubem, so se da koupit. Dresem miizes
reprezentovat, komu fandis. Ale kupuji si je jednou za Uhersky rok, protoze to neni
nejlevnéjsi zalezitost.

Jakou formu komunikace znate od jinych tymu a uvital byste ji i u Bohemians?

Z té spolecenské odpovédnosti myslim, ze Lazio a mozna i Sparta nechavaly na hristi
trénovat Ukrajince, kteri sem prisli, aby mohli ziistat v tréninkové zatezi. Jinak ono je to
vesmés vSude stejné, jen se list kvalita provedeni. Nebo jakou to ma kredibilitu, nakolik tomu
lide veri. Transparentnost je duleZita a kdyz jsou tam Cestnéjsi lidi, tak mam vetsi diivery si
ty rozhovory poslechnout. Vzdycky to miize byt origindlnéjsi, ale je otdzka, jak moc se to

hodi ke klubu a jestli by to fanousci prijali. Rozdil byva v kvalite, kdyz se porovna treba
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YouTube nejen Bohemky, ale priimérného ceského klubu, s YouTubem Sparty, je tam

vyznamny rozdil.

Respondent K

Vék: 50

Pohlavi: muz

S jakymi hodnotami si klub spojujete?

Tradice a tymovost jednoznacneé, kluci ted’ na hiisti nechavaji srdicko a fanousci jsou taky
velmi tymovi

Pro¢ fandite Bohemians Praha?

Kvuli tatovi i dedovi, pokracuji v rodinné tradici, takze syn pravdépodobné také bude
Bohemdtk.

Na jakych socialnich sitich klub sledujete a pro¢?

Na Facebooku a Instagramu, protoze chci védeét, co se déje uvniti klubu. Od vysledkit mdam
spis Livesport aplikaci

A o jakych dalSich vite? A pro¢ je nesledujete?

Asi maji Twitter, ale ten prosté nepouzivam, néjak mi nevyhovuje.

Jaky obsah a informace rad sledujete na socialnich sitich klubu?

Informace zevnitr klubu, autentické zabéry hracu a funkcionaru, chci poznat chovani hracii
ve skutecnéem zivote.

Jaky obsah byste na socialnich sitich klubu uvital(a) vice?

To chovani hracii ve skutecném zivoté by mohlo byt vice videt, abychom hrdce vice poznali.
Treba jejich konicky a tak.

Vite o soutézich, které klub pro fanousky porada?

Vim jenom o tipovani vysledkii, kde jdou vyhrat listky snad. Ale jestli je néco dalsiho, tak o
tom nevim.

Zapojujete se do nich a proc?

Ano zapojuji, v této dobé si myslim, ze kazdy uvitd cokoliv, co je zdarma. Kdyz je to suvenyr
Ci listky na oblibeny klub, tak to potési jeste vice. Takze mé motivuji hlavné ty ceny a jsem
docela soutezivy.

Co si predstavite pod pojmem spolecensky odpovédné chovani klubu?
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Asi aby bylo vyjadrovani korektni a nikoho neurdzelo, méla by byt ve fotbale obecné néjaka
slusnost a respekt k souperi. Respekt se celkem vytratil, ale myslim, Ze se to zase zlepsuje,
snad to bude pokracovat.

Vite o néjakych spolecensky odpovédnych aktivitach, které klub vykonava?

Myslim, ze se momentalne vybira nadacnim fondem na hrobku pana Dannera, jestli se to
pocita.

Pridal(a) byste néjaké?

Urcité by neuskodilo se zapojovat jesté vice, treba zase néjaka akce détem. Prijde mi, Ze
velka cast lidi v Klubu prispiva. Trochu odbocim, ale hokejova Sparta a jeji darovani krve ¢i
vzdani holdu zdachrannym sloZkam a podobné. jsou akce, které hodné cenim. U toho bychom
se mozna mohli inspirovat. Ne Ze by Bohemka délala mdlo, ocenuji jejich snahu a pomoc
potiebnym.

Byl jste na néjaké akci poradané klubem, ktera nesouvisela piimo s utkanim
Bohemians? Pokud ne, tak proc¢?

Byl jsem na té vanocni akci, ale myslim, Ze v tomto ohledu nas tym zaostava za prazskymi S.
Bylo toho pomalu a kdyz néco, tak mi to nevyslo s casem.

Jaké akce byste se zucastnil, kdyby ji klub poiradal?

Néjakeé podpisové akce by opet mohli byt nebo néco pro déti.

Jaky mate nazor na nabidku produkti ve fanshopu?

Jsem spokojen, predmeéty se mi libi a cena je dobra.

Jaké produkty si ve fanshopu nejradéji kupujete?

Tricek mam vice, néjaky klobouk a salu, ty kupuji i kamaradiim.

Jakou formu komunikace znate od jinych tymu a uvital byste ji i u Bohemians?

Opét pridam jako srovnani prazska ,,S*, jejich Youtube kanaly jsou za mé dosti povedené.

Respondent L

Vék: 61

Pohlavi: muz

S jakymi hodnotami si klub spojujete?

Je to lidovy klub kviili tomu, jak ho fanousci vytahli a nenechali padnout. Lidi si ten klub
zachranili, po krachu ji vytahli a neopustili ji ani po tom, co spadla do treti ligy. Takze

hodnoty jsou lidovost a loajalita a velmi pevné vztahy.
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Proc fandite Bohemians Praha?

To se dedilo. Protoze miij déda byl Bohemdak a vysvétlil mi historii Bohemky i s cestou do
Australie a viastné mi tim vysveétlil, pro¢ mam fandit Bohemce. Byl jsem dité a také se mi
libili ti klokani. Hrozné se mi libi, Ze si pak dali do znaku toho klokana a také mam rad
klubové barvy. Tata fandil Slavii, ale jeji historii mi nikdy nevysvetlil. Jeho dédecek mu asi
vysvetlil, pro¢ fandit Slavii. Ale miij dédecek byl Bohemdk a ten mél zase vliv na me. Takhle
se ta klubova prislusnost u nas v rodiné strida.

Na jakych socialnich sitich klub sledujete a proc?

Sleduji je trochu na Facebooku, ale zase tolik ho nepouzZivam, tak uvidime, jestli ti
S rozhovorem néjak pomuzu. Jiné socialni site nemdam, na internetu si spis ctu clanky.

A o jakych dalSich vite? A proc je nesledujete?

Z néjakych novych socialnich siti asi Instagram by mohli mit. A Twitter, tam hodné
funkcionari klubu komentuji aktuality z fotbalu, ale nemam ho, jen se o tom obcas pise.
Hlavné kwviili Tvrdikovi, ze porad neco komentuje na Twitteru.

Jaky obsah a informace rad sledujete na socialnich sitich klubu?

Nejaké informace z klubu, chystané zmeény a prestupy.

Jaky obsah byste na socialnich sitich klubu uvital(a) vice?

Asi néjaké rozhovory s hraci, protoze ty televizni jsou vétsinou hrozné, otazky nemaji uroven.
Vite o soutézich, které klub pro fanousky poiada?

Na Facebooku se nékdy soutézi o néjaké ceny. Musi se uhadnout vysledek zdapasu.
Zapojujete se do nich a proc?

Parkrat jsem to zkusil uhdadnout, ale viastné nevim, jak casto ta soutéz je, protoze Facebook
uplné pravidelné nesleduji. Treba mi to nékdy uniklo. A zucastnuji se, protoze rad tipuji
vysledky, ale nevsdazim, protoze tomu neverim.

Co si predstavite pod pojmem spolecensky odpovédné chovani klubu?

Klub by mél fanouskum jit prikladem v tom smyslu, zZe tFeba funkcionari i trenér by se méli
chovat slusné. Meli by verejné odsuzovat tieba pyrotechniku a véci, které na stadion viibec
nepatri. Driv stadiony nebyli takhle velké, lidi staly na roviné za sebou a pres ty Sosolky byli
radi, Ze vidi, ze tam vitbec nékdo béha. A lidi tam chodili v obrovském poctu, protoze to byla
kultura. Nebyly kotle, vsichni byli dohromady a kdyz doslo ke konfliktu, tak kultivovane.
Dneska je to az moc vyhrocené, ale délaji to spis jiné kluby. Chorea jsou hezka, ale méla by

byt v pratelském duchu. Projev by mel byt kultivovany. A je diilezité vyzivat fanousky, aby se
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venovali fotbalu, a zlepsovat fanouskovskou kulturu. Méli by je vyzivat k tomu, aby fandili,
dneska jsou slyset samé nadavky. Vyznavat sportovni hodnoty, ne nenadvist, je to porad sport.
Ekologie si myslim, Ze uz na Bohemce trochu je. Jsou zdalohované kelimky, ale neni treba
trideny odpad na stadionu.

Vite o néjakych spole¢ensky odpovédnych aktivitach, které klub vykonava?

Bohemka ma svoji nadaci a délaji opravdu dobré véci. Obcas pred zapasem prispéji na
nejakou sbirku na nemocné.

Pridal byste néjaké?

Mohly by byt na stadionu barevné kose na trideny odpad. Nebo tieba bezdotykové baterie
usporné, aby netekla zbytecné voda do umyvadla, kdyz vyndas ruce. To je také ekologie,
protoze se musi Setrit s vodou. Ale myslim si, Ze to neni véci jen Bohemky, tohle je potieba
zlepsit na vetsiné stadionii. Ddle kdyz uz dotahnou déti a mladez ke sportu, coz je dneska
problém, tak by jim méli predavat fair play a spravné hodnoty. Systéem nastaveni sportovcii
Jje podle mé problém uz od malicka. Casto je tam misto motivace néjaky nendvistny prvek
nebo agresivita. Fair play by se mélo péstovat na hiisti i v hledisti. Klub by mohl vic treba
délat besedy s timhle tématem a mohli by se zuicastnit i rozumni hrdci, kteri by pomohli tyto
hodnoty vysvétlovat fanouskum. Treba Pepa Jindrisek, to je ikona. I od byvalych hracii by
to treba prijali fanousci i z tvrdého jadra.

Byl jste na néjaké akci poradané klubem, ktera nesouvisela piimo s utkanim
Bohemians? Pokud ne, tak pro¢?

Byl jsem s manzelkou na vanocni akci v Dolicku, to bylo fajn. Hezkd atmosféra, potkali jsme
tam par znamych a trochu nasali vanocni atmosféru.

Jaké akce byste se zucastnil, kdyby ji klub poiadal?

Klidné bych se zase zucastnil neceho podobného. Myslim, ze v léte probihalo letni kino, ale
nebyl jsem tam. Pristé tam moznd zajdeme. Nebo néjaké posezeni s hraci by mohlo byt fajn.
Jaky mate nazor na nabidku produkti ve fanshopu?

Z prodeje suvenyru a dresu by klub mohl ziskat jesté vice penéz. Vim, Ze Bohemka nikdy
neproda tolik dresii jako Barcelona, ale cast rozpoctu to zajisti. TakZe ¢im vic toho prodaji,
tim lépe. Mohla by byt néjaka nova kolekce, aby se prodej podporil.

Jaké produkty si ve fanshopu nejradéji kupujete?
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Mam rad tricka, protoze je miizu nosit i doma nebo na zahradu, kdyz treba grilujeme. Riizné
je i dostavam od rodiny. Libi se mi i dresy, ale ten mam jenom stary, casto si je nekupuji,
navic uz ted’ tolik nesportuji.

Jakou formu komunikace znate od jinych tymi a uvital byste ji i u Bohemians?

Asi u Slavie se mi libi, Ze se snazi umravnit ty své fanousky, ale to bude jesté velka vyzva a

tady s tim nemdame takovy problém.
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