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SOUHRN

1. Cil price:
Cilem této bakalafské prace je, na zdklad¢ analyzy soucasn¢ho stavu, navrhnout marketingovou komunika¢ni
kampaii na socidlnich sitich pro Bohemians Praha 1905.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka Cast prace je zpracovana pomoci literarni reSerSe primarnich a sekundarnich zdroja
vybrané odborné literatury. Pouzity jsou jak ¢eské, tak zahrani¢ni zdroje. Praktickd Cast je zpracovana na zaklad¢
rozhovort se tiemi respondenty, kterymi jsou zaméstnanci klubu a feditel klubu, a vlastni resersi socialnich siti
klubu. Rozhovory nasledné¢ pomohly identifikovat problémy klubu s marketingovou komunikaci na socialnich
sitich. Nasledovalo vyuziti metody benchmarkingu, ve kterém prob¢hla analyza marketingové komunikace na
socialnich sitich u konkurentii klubu Bohemians. Z vysledku analyz vyplynuly rozdily mezi klubem Bohemians
Praha 1905 a jeho konkurenty. Tyto vysledky nasledné poslouzily k ndvrhu komunikaéni kampané na socialnich
sitich.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledkem analyzy soucasného stavu bylo zjisténi, ze klub m4 velice bohatou historii s loajalnimi piiznivci.
Oblibenost klubu se odviji pfevazné od sportovnich vysledki, kteti maji také vliv na jeho popularitu. Klub se
s marketingem teprve seznamuje, zatim do n¢j nevklada velké investice. Marketingova strategie klubu se
sousttedi na aktivni praci na socidlnich sitich, zejména na Facebooku a Instagramu. Klub si uvédomuje problém
v podob¢ starSi generace fanouskil. Z vysledku analyzy vyplynulo, Ze je pouze 13 % fanousku v rozmezi
18-24 let. Ze strukturovanych rozhovort vyplynulo, Ze by se rad vice snazil oslovit mladsi generaci fanousku
a pfitahnout je k podpoie klubu prostiednictvim socialnich médii. Respondenti také zdurazinuji potiebu rozsifeni
kulturnich akci klubu, aby se prohloubilo propojeni kabiny s fanousky, coz miize podpofit zajem o klub a vytvofit
silngjsi vazby mezi klubem a pfiznivci. Z vysledkii metody benchmarking vyplyva, Ze konkurenti pii oslovovani
novych pfiznivci a vytvafeni silngjSich vztahit mezi klubem a souCasnymi fanousky pracuji 1épe. Dafi se jim
svym kontentem vice zaujmout mladsi generaci. Konkurenti klubu Bohemians vytvafeni tispésna videa, ve
kterych zobrazuji zakulisni déni klubu, tento druh videi dokaze v piiznivcich vyvolat pocit, e je soucasti klubu.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ analyzy byly identifikovany nedostatky, které vedly k navrzeni ndvrhu komunikacni kampané na
socialnich sitich. Cilem tohoto navrhu je zlepSit marketingovou komunikaci tak, aby klub dokazal vice prildkat
nové piiznivee. Klub by se mé¢l zaméfit na silnéjsi vzadjemné propojeni s fanousky, aby se citili byt sou¢asti tymu.
Navrhnuti marketingové kampané bylo na zaklad¢ analyzy konkurence, ktera s pfilakanim novych fanousku
pracuje 1épe. Klubu byla navrzena nova série videi, ve kterych klub bude demonstrovat svij zapasovy den
a ukdze, jak se na n¢j hraci pfipravuji, jak to vypada v zakulisi, ale i mezi fanousky tésn¢ pied zapasem. Klubu
byl doporucen piesny obsah videa, jaké zabéry a scény by nemély chybét.

KLICOVA SLOVA

marketingova komunikace, marketingova kamparn, benchmarking, socialni sit¢
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of this bachelor thesis is to propose a social media marketing campaign for Bohemians Praha 1905
based on the analysis of the current situation.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of the thesis is prepared by means of a literature search of primary and
secondary sources of selected professional literature. Both Czech and foreign sources are used. The practical part
is based on interviews with three respondents, who are the club employees and the director of the club, and own
research of the club's social networks. The interviews subsequently helped to identify the club's problems with
marketing communication on social networks. This was followed by the use of the benchmarking method in
which an analysis of social media marketing communications of Bohemians Club's competitors was conducted.
The results of the analyses revealed differences between Bohemians Praha 1905 and its competitors. These
results were subsequently used to design a communication campaign on social networks.

3. Result of research:

As a result of the analysis of the current situation, it was found that the club has a very rich history with loyal
supporters. The popularity of the club is mainly based on sporting results, which also have an impact on its
popularity. The club is just getting familiar with marketing and has not yet made a large investment in it. The
club's marketing strategy focuses on active work on social media, especially Facebook and Instagram. The club
is aware of the problem of an older generation of fans. The result of the analysis showed that only 13% of the
fans are between 18-24 years old. The structured interviews revealed that the club would like to do more to reach
out to the younger generation of fans and attract them to support the club through social media. Interviewees
also highlight the need to expand the club's cultural events to deepen the connection between the booth and the
fans, which can foster interest in the club and create stronger bonds between the club and supporters. The results
of the benchmarking method show that competitors are doing a better job in reaching out to new supporters and
creating stronger relationships between the club and current fans. They are more successful in engaging the
younger generation with their content. Bohemians' competitors create successful videos in which they show the
behind-the-scenes happenings of the club, this kind of videos can make the supporters feel that they are part of
the club.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the analysis, the gaps were identified, which led to the design of the social media communication
campaign. The aim of this proposal is to improve the marketing communication so that the club can attract more
new supporters. The club should focus on a stronger interconnection with the fans to make them feel part of the
team. The design of the marketing campaign was based on an analysis of competitors who work better with
attracting new fans. A new series of videos were designed to demonstrate the club's match day and show how
the players prepare for the game, what it looks like behind the scenes and amongst the fans just before the game.
The club has been advised on the exact content of the videos, what shots and scenes should not be missed.

KEYWORDS

marketing communication, marketing campaign, benchmarking, social media
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1 Uvod

V dnesnim svété je pro uspéch podnikd, firem a organizaci zasadni marketing. V konkurenénim
prostfedi je nezbytnad neustala propagace organizace, kterd napomaha ke zvyseni povédomi
o znacce. Pro podniky je dulezité ziskavat nové zakazniky, nezalezi na odvétvi, ve kterém firma
podnika. Zaroven podnik potfebuje udrzet svou existujici klientelu. V posledni dobé se stala
oblibenou Casti marketingu prace na socialnich sitich, na kterych lze nejlépe oslovit cilovou
skupinu.

Pro velkou ¢ast populace je v dnesni dob¢ digitalni svét nedilnou soucasti jejich zivoti. Prvni
véc, kterou po probuzeni udé€laji je, ze si vezmou své zafizeni do ruky, aby zjistili, co nového
se na internetu, prevazné na socialnich sitich stalo. Zajima je pocet sledujicich, kolik zobrazeni
na svém novém prispévku maji nebo co nového se stalo v zivoté jinych. A pravé na tento typ
populace se snazi mifit firmy a organizace. Snazi se byt tim prvnim, co lidé hned po probuzeni
uvidi, kdyz zapnou svij telefon, zaujmout svymi produkty tak, aby si je sledujici zapamatovali
a v pripadée potieby také koupili. Socialni sité jsou v dnesni dobé& dostupné komukoli, kdekoli
a kdykoli. Proto je dulezité se na tento prostiedek komunikace zaméfit, protoze je to
nejefektivnéjsi a nejrychlejsi moznost, jak lze sledujici oslovit. Tento novodoby fenomén
otevira pro podniky nové moznosti.

Sportovni marketing je cast marketingu, ktery se snazi propojit sport a obchod. Jde o zptsob,
jakym se sportovni kluby snazi pomoci marketingovych strategii dosahnout svych cild.
Vyuzivaji ho k propagaci zapasu, aby piilakali pfiznivce ke koupi vstupenek. Snazi se
predstavit klubové obleCeni z jehoz prodeje muze vzejit zisk. Dale sportovni kluby mohou
marketingovou ¢innosti pomoci k uzavieni sponzorské nebo partnerské smlouvy. Kluby si
uvédomuji, ze sport uz dnes neni pouze o vykonech na hfisti, ale i o veSkeré mimo zapasové
aktivité klubu.

Fotbal je nejoblibendjsi a nejsledovangjsi sport v Ceské republice. Fotbalové kluby jsou si
védomi dulezitosti komunikace s fanousky a budovani jejich loajality ke klubu. Socialni sité
jsou skvélym prostfedkem, jak téchto cilt efektivné dosahnout. Diky socialnim sitim lze dobfe
oslovit své piiznivce a ziskat nové.

Tato prace se bude zaméfovat na navrh komunikaéni kampané pro fotbalovy klub Bohemians
Praha 1905. Cilem této bakalarské prace je, na zaklade analyzy soucasného stavu, navrhnout
marketingovou komunikac¢ni kampan na socialnich sitich pro Bohemias Praha 1905. V ramci
modernich trendi by se veskeré sportovni kluby mély snazit neustale inovovat svou praci na
socialnich sitich a prizpisobovat se novym technologiim a preferencim fanousku.

Préace bude rozd¢lena na teoreticko-metodologickou a praktickou ¢ast.
Teoreticko-metodologicka Cast prace se bude vénovat popisu marketingu, marketingové
komunikace,a marketingovych komunikaénich kampani. Déle se zaméfi presnéji na marketing
na socialnich sitich, a jak s nimi spravné pracovat. Zpracovana bude pomoci literarni reSerse
odbornych zdroji z Ceské republiky, ale i ze zahrani&i. Prvni &ast bude zamé&fena na popsani
marketingové komunikace obecné, na jeji nastroje a cile. Dale bude popsana marketingova
komunikace na socialnich sitich.

Prakticka cast bakalarské prace se bude tykat vlastniho vyzkumu a analyzy. V prvni ¢asti bude
predstaven klub, jeho historie a struktura. Dale bude provedena analyza socialnich siti klubu
vlastni reSerSi. Analyza bude podpofena rozhovory se zameéstnanci klubu. Taktéz bude
predstavena analyza socialnich siti u konkurentti klubu Bohemians, konkrétné u AC Sparta
Praha, SK Slavia Praha a FC Banik Ostrava. Poté bude navrzena konkrétni strategie a obsah
pro efektivni a atraktivni oslovovani novych pfiznivcu.



2 Teoreticko-metodologicka cCast

V teoreticko-metodologické Casti prace bude definovano né€kolik pojma z oblasti marketingu,
napiiklad marketingova komunikace, model komunika¢niho procesu, komunikacni mix,
komunikace na socialnich sitich ¢i marketingova komunikac¢ni kamparn, zaroven bude popsana
metodika prace.

2.1 Marketingova komunikace

Dle slov Janoucha (2020, s. 31) je marketingova komunikace sou¢asti marketingového mixu
a je to jedno ze 4P. Presny preklad z anglického slova promotion (soucasti 4P) je propagace.
Dle slov autora je vSak doslovny preklad zavadéjici, skuteCnost predstavuje interakci mezi
dvéma subjekty. Komunikace v tomto kontextu dle autora neni pouze jednosmérnym pienosem
zpravy. Predpoklada se, ze pfijemce ma moznost reagovat na sdéleni, cimz vznika obousmeérna
komunikace, jak zmiruje autor. Z toho divodu se dle slov autora promotion Castéji pieklada
jako komunikace.

Podle Kasika a Havlicka (2015, s. 176) je zasadni ziskat si prizen zakaznika. Dle slov autort
predstavuje marketingova komunikace Sirokou skalu nastroju, prostiedki a strategii

k ovliviiovani pfani, potieb a také ocekavani zakaznikii. Podle autort jde o klicovou soucast
masové komunikace, jenz umoziuje firmam vzbudit zajem a zaujmout pozornost u svych
zakaznikda.

Podle Janoucha (2020, s. 31) prezentovat zakaznikovi vyrobek vysoké kvality a pouze doufat,
ze ho automaticky zakoupi, nestaci. Autor dale dopliiuje, ze kvalitni produkt je nutnou
podminkou pro uspéch, avsak neni dostaCujici. Podle autora je dilezité umét komunikovat se
zakazniky. Obecné dle slov autora plati, ze pokud neni podnikatel schopny se zakazniky jednat,
nikdy se nevciti do jejich problémd, a tak nemuze prizpusobit své chovani, fec a nelze zaujmout
a presveédcit.

2.1.1 Planovani marketingové komunikace

Podle Prikrylové et al. (2019, s. 57) je nekolik fazi a faktort, které by mély firmy pfi planovani
marketingové komunikace dodrzet. V prvni fazi by si méla firma dle autort definovat problém.
V této fazi ma podle autort zjistit kliCové tidaje a urcit si marketingovy problém, ktery by méla
marketingova komunikace vyfesit. Dalsi fazi je dle autora tvar¢i strategie. Autor popisuje, ze
v této fazi se firmy zaméfi na nékolik zasadnich otazek, které zaruci spravnou marketingovou
komunikaci. Nejdiive by si méla firma dle autord uvédomit, jaky vyrobek nebo sluzbu chce
nabizet. Autofi uvadi, ze dalsi dulezitou otazkou jsou podle potencionalni zakaznici. Pro
komunikaci se zakazniky se dle autorti jedna o nekolik aspektl, na které by se méla firma
zaméfit, jedna se o geograficky, demograficky a psychologicky aspekt. Dale autofi popisuji
dulezité uzivatelské a nakupni zvyklosti. Dle autort jsou také dileziti konkurenti, jaké je jejich
strategie, jak oni komunikuji a tak dale. Dalsim faktorem hrajicim velkou roli pfi planovani
komunikacni strategie je nacasovani. Autoii uvadi, ze poslednim krokem je méteni, hodnoceni
a vyhodnoceni pribéhu komunikacnich kampani. Je vSak podle autord nezbytné, aby firma
stanovila kontrolni body, coz umozni identifikaci problémi a Uprav vcas. Diky vysledkiim
vyzkumu, firma maze spravné zvolit taktiku.

Podle Karlicka et al. (2016, s. 12) neni proces planovani marketingové komunikace pouze
jednosmérnym tahem, avSak vyzaduje i interaktivni pfistup. Firmy by dle slov autord mély
peclive analyzovat situaci na trhu, spravné stanovit komunikacni cile, vybrat spravnou strategii,
ktera tyto cile naplni. Podle autort je nezbytné pii planovani prehodnocovat predchozi faze,
aby vysledny komunikacni plan reflektoval konzistenci. Autofi ve své publikaci uvadi, ze by
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firma me¢la pfi planovani marketingové komunikace zacit analyzou trhu, coz je krok, ktery by
firma neméla podcenit. Podle autorti by mohlo vést k chybné strategii komunikace a nevhodné
stanovenym cilim, pokud firma neprovede dostateCnou analyzu situace na trhu. Naopak dle
autord dukladna analyza umozni identifikovat klicové problémy a pfilezitosti na trhu. Velmi
dilezitou soucasti procesu planovani je také podle autord analyzovat komunikacni aktivitu
konkurent. Firmy musi mit dle slov autora piehled jaké nastroje konkurence pouziva, jaké
sdéleni komunikuje a kolik rozpoctu konkurenti do marketingové komunikace investuji.
Jakmile jsou firmy dobfe obeznameni situaci na trhu, mohou se dle autorti presunout ke
stanoveni komunikac¢nich cilti. Kli¢ovym faktorem uspéchu komunikacni kampané jsou dle
autord spravné zvolené cile. Mezi typické cile dle autorti patii zvySeni prodeje, povédomi
o znacce, ovliviiovani postoji k znacce, zvySeni loajality, stimulace prodejniho chovani
a budovani trhu.

ZvySeni prodeje je dle autort jednim z kliCovych cilti vétSiny komunikacnich kampani a na
prvni pohled se maze zdat jako idealnim cilem komunikace. Podle autort je vSak prodej jako
komunikacni cil omezen. Podle autort je prodej ovlivnén nekolika faktory. Mezi tyto faktory
dle slov autort patfi naptiklad prodejni cena, konkurencni prostredi, vyvoj trhu a dalsi. I pres
efektivni snahu firem se dle autorti zvysit prodej nepodatii, pokud tyto faktory nejsou vyvazené.
Z toho divodu firmy dle autorti v nékterych situacich preferu;ji jiné komunikacni cile, které jsou
méné zavislé na faktorech spojenych s prodejem.

Dalsim marketingovym komunika¢nim cilem je podle autori povédomi o znacce. Dle slov
autort je povédomi o znacce klicové pro uspéch prodeje. Autofi uvadi, ze neznamé znacky maji
tendenci byt cilovou skupinou pfehlizeny. Dle autorti existuji dva hlavni typy povédomi
o znacce. Prvni z nich je dle autori vybaveni znacky, cilova skupina si uvédomuje existenci
znaCky pfi uvazovani o urcité kategorii produkti. Druhym typem je dle autorti rozpoznavani
znacky, ¢imz cilova skupina identifikuje znacku v misté prodeje a spojuje si ji s piislusnou
kategorii produkti. Komunika¢ni kampan, ktera je zaméfena na zvySovani povédomi o znacce
by podle autori méla posilovat oba tyto typy. Podle autord, pokud si cilova skupina znacku
nepamatuje, je pravdépodobné, zZe ji bude v misté prodeje ignorovat, i kdyby ji dfive
zaregistrovala. Stejné tak dle autord muze byt problematicka opacna situace, kdy si cilova
skupina sice znacku pamatuje, ale v misté prodeje ji nedokaze identifikovat.
Dulezité podle autoru je, aby byla znacka spojena s danou kategorii produktd, coZz muize byt
podporeno zapamatovatelnymi obaly a pouzitim reklamnich sloganti. Mnoho znacek dle autorti
usiluje o to, aby byly prvni znackou, kterou si cilova skupina vybavi, kdyz bude uvazovat
o dané kategorii produktu. Cilova skupina dle slov autorti preferuje prvni znacku, na kterou si
vzpomene a ostatni znacky nebere v ivahu. Autofi uvadi, ze vysoké povédomi ani tak nemusi
automaticky zarucit zvySeny prodej. Pokud cilova skupina znacku nepreferuje, i kdyz si ji
pamatuje, nebude ji kupovat.

Podle autort je dal§im komunikacnim cilem ovliviiovani postoju ke znacce.

Karlicek et al. (2016, s. 14) konstatuji, ze: ,, Postoje maji tri vzdajemné provdazané slozky-
kognitivni, emocionalni a konativni.” Kampang, které jsou dle autorii zaméfené na zmeénu
postoju, maji za ukol ménit image nebo poveést znacky tak, aby zvySovala preferenci oproti
konkurenci.

Karlicek et al. (2016, s. 14) dale dodavaji, ze: ,, Kognitivni sloZka postoje predstavuje veskeré
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ndazory a znalosti, které cilovd skupina o dané znacce md. “.

Podle autord emocionalni slozka predstavuje, jaky vztah cilova skupina ke znacce chova. Dle
slov autorti zakaznici nepfemysli o problémech, se kterymi se setkavaji, protoze o nich Casto
nic nevi. Ridi se proto podle autora spiSe emocemi, které jim nabizeji rychlou radu, jak se



zachovat. Treti sloZkou je konativni slozka postoje, kterou je dle slov autorti mysleno reagovani
cilové skupiny urcitym zptisobem v souvislosti se znackou. Autor ve své publikaci uvadi ptiklad
BeBe dobré rano jako idealni snidani a podle této predstavy pozd€ji uzptusobuje své chovani.

Dalsim komunikacnim cilem je dle slov autora zvySeni loajality ke znacce. Kampang, které se
soustiedi na zvySeni loajality podle autort cili na upevnéni vztahi se svymi zakazniky. Jejich
hlavnim tcelem je dle slov autorti posilit vztah mezi znackou a zakaznikem, aby se zakaznik
stal oddanym pfiznivcem, ktery znacce duvéfuje, ma ji rad a nakupuje jeji produkty. Cilem
téchto kampani je dle autor zabranit svym zakaznikim prechodu ke konkurenci, nebot
ziskavani novych zakaznikt Casto vyZaduje vétsi investice nez udrzeni téch stavajicich. Podle
autort je tedy nezbytné neustale prohlubovat a upeviiovat vztahy se svymi zakazniky.

Nakonec mize komunikacni kampan dle autort slouzit i k budovani trhu. Podle autora to
zahrnuje vytvateni novych produktovych kategorii nebo rozsifeni stavajicich. Tento cil je dle
slov autort typicky v situacich, kdy organizace pfichazi na trh s novym produktem, ktery dosud
nebyl poptavan. Rozsifeni trhu je podle autorti také pouzivanou strategii firem, které jsou jiz
v popiedi v urcité produktové kategorii. I kdyz tento krok muaze konkurenci prospét tim, ze
otevie nové segmenty zakaznikli, dominantni firmy v dané oblasti z rozsifeni trhu profituji
nejvice, jak dopliluji autofi.

2.1.2 Integrovana marketingova komunikace

Podle Prikrylové et al. (2019, s. 53) mnohé marketingové aktivity z hlediska vyvoje marketingu
vyzaduji komunikovat intenzivnéji s jedinci uvnitf a mimo prostfedi spolecnosti. Hlavni
konkuren¢ni vyhodou se v této dobé podle autori vytyCuje vztah s cilovou skupinou
a komunikace s nimi. Dle slov autort je moderni firemni komunikace spojovana nejen
s marketingovym mixem, ale také s fizenim lidskych zdroji. Komplexni program kazdé
uspésné spolecnosti je podle autort definovan tfemi pilifi tykajici se odpovédnosti: Zivotni
prostredi, socialni a ekonomicka oblast. Pojem integrovana marketingova komunikace dle slov
autorti znamena propojit komunikacni aktivity s cilem uspé$ného zaptisobeni na cilové jedince.
Podle autori se tim rozumi uceleny proces jako kompaktni proces, ktery zahrnuje analyzu,
planovani a dozor nad osobni i neosobni komunikaci.

2.1.3 Cile marketingové komunikace

Podle Kasika a Havlicka (2015, s. 176) si marketingova komunikace klade za cil zvySit hodnotu
vztahu mezi podnikem a zdkaznikem prostfednictvim efektivniho fizeni a zprostfedkovanim
toku informaci, ale také se podnik snazi o zdiraznéni konkuren¢ni vyhody a uzitku nabizeného
produktu. Ukolem marketingové komunikace je podle autorti porovnavat vlastnosti produktu
s konkurencnimi nebo alternativnimi produkty, poskytnout informace o firmé a jejich
vyrobcich, stimulovat poptavku po nakupu anebo také rozvijet rizné nastroje marketingové
komunikace a podnécovat chovani zakaznikd, tak aby vedla k transakci. Dulezitou roli hraje
dle slov autord také poskytovani informaci o inovacich, servisu a dalSich aspektech, které
ovlivilyji zakaznikovo rozhodovani. Podle autorti je klicova pro firmu zpétna vazba od
zakaznikd, nebot poskytuje cenné informace, které mohou byt dale pouzity. Spokojenost
zakaznikd a opétovné nakupy jsou dle slov autord jasnym ukazatelem toho, jestli firma jedna
spravné a zda je komunikacni strategie efektivni.

Podle Janoucha (2020, s. 42) se objevuji nazory, ze hlavnim marketingovym cilem je prodat
produkt. Dle autora je to vSak spiSe cil obchodni. Marketingova usili dle slov autora
sméfuje k tomu, aby pfipravilo zakaznika k nakupu, avSak uspésny prodej zavisi na
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schopnostech obchodnika presvédCit zakaznika. Cil marketingové komunikace podle autora
neni pouze vyvijet tlak na zakaznika, ale je rovnéz nezbytné reflektovat vztah mezi podnikem
a zékaznikem. Autor dodava, zZe proto jsou definovany cile, které respektuji obousmérnou
komunikaci, tedy smérem k zakaznikovi i od n¢j. Podle autora se jedna prevazné o tyto cile:
informovat, ovliviiovat, udrzovat vztah, dale také budovat znacCku, ziskavat informace od
zakaznikd prevazné o jejich potfebach a pozadavcich, ale také informace o zakaznicich
samotnych. Dale autor uvadi, ze by mél mit podnik za cil staly kontakt se zakazniky
a poskytovat podporu a servisni sluzby firmam.

2.2 Model komunikacniho procesu

Dle Svétlika (2016, s. 5) rozkliCovani jadra marketingové komunikace vyzaduje peclivéjsi
zkoumani jednotlivych prvka zakladniho modelu komunikacniho procesu. Jak o tom pisSe autor,
komunikacni proces ma osm prvka, které jsou podle autora dulezité popsat a pochopit pro lepsi
orientact v komunika¢nim procesu. Autor zmirtuje, ze se jedna o zdroj, zakddovani, zpravu,
prenos, dekodovani, pfijemce, zpétnou vazbu a komunikacni Sumy (viz obrazek ¢. 1).

Obrdazek 1Model komunikacniho procesu
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Zdroj: Svétlik (2020, s. 6)

2.2.1 Zdroj

Podle Svétlika (2016, s. 6) ma kazda forma komunikace svij zakladni zdroj, a tim maze byt
jednotlivec €1 organizace, ktera vytvaii zpravu a rozhoduje o jejim obsahu. V piipadé reklamy
to muze byt firma, ktera se snazi informovat spotiebitele o novém produktu, zatimco podle
autora v oblasti public relations to muze byt feditel firmy poskytujici rozhovor novinarim
a podobné. Podle autora je pro dosazeni uc¢inné komunikace dualezité, aby zdroj zpravy byl
pfijatelny a pfitazlivy pro cilovou skupinu. Pfijatelnost zdroje dle autora zahrnuje jak jeho
divéryhodnost, tak odbornou zptisobilost. Autor zmiriuje, Ze diveéryhodnost zdroje je odvozena
z jeho poctivosti a objektivity v o€ich pfijemce zpravy. Dle slov autora tyto vlastnosti maji
vyznamny vliv na jeho posouzeni pravdivosti poskytovanych informaci, coz je zejména klicové
v oblasti public relations a reklamy zalozené na vypovédich spokojenych zakazniku.

Odborna zpusobilost dle autora znamena, ze zdroj disponuje specifickymi znalostmi, které
podporuji pravdivost poskytovanych informaci. Napiiklad v reklamé muze byt tato odborna
zpusobilost demonstrovana pomoci odborného posudku osoby pracujici v daném oboru, jak
zmifuje autor.



2.2.2 Zakodovani a dekodovani

Zakodovani predstavuje proces piemény obsahu zpravy do symboll, které jsou pro piijemce
srozumitelné, jak piSe Svétlik (2016, s. 7). Dle slov autora bez ohledu na to, zda se jedna
o slova, fotografie, kresby nebo jiné prostfedky komunikace je klicové, aby tato média nesla
vyznam nebo vyjadieni, které ptijemce chape.

Podle autora je pro zaji§téni vytvoteni efektivniho a srozumitelného sdéleni nezbytné, aby
proces zakddovani na strané zdroje informace byl v souladu s procesem dekoddovani na strané
piijemce. To znamena, Ze musi dle autora existovat porozuméni potiebam a zpusobu chovani
lidi, pro které je zprava urcena.

2.2.3 Zprava (sdéleni)

Dle Svétlika (2016, s. 7) je sdéleni konkrétni soubor informaci, které zdroj snazi predat
piijemci. Obsah zpravy dle slov autora mize zahrnovat mluvena slova, fotografie a dalsi formy
komunikace. Aby bylo sdéleni efektivni, je podle autora klicovym prvkem jeho vniméani. Autor
zmifuje, ze je to ovlivnéno ochotou pfijemce vnimat zpravu, kvalitou obsahu a chovanim
pfijemce.

Uginné sdéleni by podle autora mé&lo odpovidat cilim komunikace a informace v ném obsazené
by mély mit oekavany efekt na piijemce, na kterého tvirce mifi. Pii vytvafeni obsahu sdéleni
je dle slov autora nezbytné jasné formulovat co a komu chceme sdélit. Podle autora je nutné
peclivé zvazit, jakym dojmem chceme na pfijemce zapusobit tak, aby reagoval zadoucim
zpusobem. Jak zminuje autor, je dalezité vyvolat touhu vyrobek vlastnit.

Efektivni sdéleni muze dle autora pusobit na racionalni, emocionalni nebo moralni impulsy.
Podle autora se racionalni obsah zaméfuje na predavani informacti, aby pfijemce svym rozumem
a uvahou dospél k potiebé zakoupit produkt a emocionalni obsah spiSe zamétfuje na citové
podnéty s cilem vyvolat pozornost pfijemce a dosahnout pozadovaného emocionalniho stavu.
Dale autor uvadi, ze moralni obsah zduraznuje spoleCenskou prospésnost urcitych aktivit
a snazi se presveédcit piijemce, co je spoleCensky prospesné.

Celkoveé lze podle autora fici, ze obsah sdéleni musi byt peclivé koncipovan tak, aby dosahl
pozadovaného ucinku a odpovidal cilim komunikace a preferencim cilové skupiny.

2.2.4 Prenos (format sdéleni)

Dle Svétlika (2016, s. 7) ucinek sdéleni na cilového piijemce nespociva pouze v obsahu, ale
také v jeho struktufe. Podle autora tviirce zpravy musi peclivé zvazovat rizné faktory, kterymi
jsou formulace zavéru ve formé doporuceni pro piijemce nebo poskytnuti prostoru k vlastnim
zavéram. Stejné tak je podle autora rozhodujici, jak bude strukturovan prabéh argumentace,
pri¢emz se ukazuje, zZe silné argumenty jsou vhodné zejména na zacatek a na konec zpravy.

Dale je dle autora rozhodujici rozmisténi emocionalnich a racionalnich apeld v priabéhu zpravy.
Obvykle se podle slov autora doporucuje zacit s emocionalnim apelem a umistit jej, zatimco
racionalni apel by mél byt spiSe umistén na konec. Jak uvadi Svétlik (2016, s. 9), ,, Komunikator
musi pro sdéleni vyvinout ucinny formdt.”

V kontextu reklamy je dle slov autora nezbytné, aby tviirce zpravy vyvinul uc¢inny format. Autor
uvadi, ze pii tisténé reklamé to znamena rozhodovani o sloganu, obrazku, namétu, velikosti
a barvé. Autor zminuje, ze v piipadé televizni reklamy zahrnuje rozhodovéani o prezentaci
zpravy napiiklad zdrojem, mimikou, feci téla, vizualnim vzhledem, zvukového doprovodu
a celkového formatu reklamniho Sotu.



2.3 Komunika¢éni mix

Podle Piikrylové et al. (2019, s. 72) v kontextu optimalizace ucinnosti marketingového
a komunika¢niho mixu je nezbytné vénovat pozornost positioningu jako klicové strategické
koncepci. Déle autori dodavaji, ze cilem je vypracovani marketingové strategie zamérené na
konkrétni trzni segment s umyslem dosadhnout budouci pozice produktu, sluzby, firemniho
jména nebo myslenky v myslich zékaznik(i. Podle autori vyrobci tuto metodu pouzivaji, aby
sebe a své vyrobky ucinili odlisnymi od konkurence. Dle autorti se v dne$ni dobé€ kazdym rokem
na svétovém trhu objevuje mnoho novych vyrobkd, coz zvySuje obtiznost dosazeni
uspechu v prostiedi silné konkurence, je tedy evidentni, ze produkty se na trzich prosadi, pokud
je jejich komunikace zaméfena na vytvoreni specifické pozice v myslich zakaznického
segmentu.

Podle Janoucha (2020, s. 41) je dualezitym nastrojem komunika¢niho mixu “targeting”
v prekladu zacileni na segmenty. Targeting dle slov autora predstavuje proces rozhodovani
o tom, jaké segmenty ma firma zaméfit, jak je efektivn€ obslouzit a jak do nich proniknout. Pro
nékteré firmy muazou byt podle autora lakavé segmenty kvili své velikosti, avSak s niz§imi
procentualnimi zisky. Naopak jiné segmenty dle autora mohou byt svou velikosti uzsi, ale
z hlediska ziskovosti vyhodné&jsi. Nicméné zisk neni podle autora jedinym kritériem pro
rozhodnuti o cileni na urcité segmenty. Dle autora existuji také segmenty, do kterych neni lehké
proniknout a je naro¢né je oslovit. Targeting je klicovy pro budouci uspéch prodeje, a proto je
dulezité vybrat ty spravné segmenty a peclive je vyhodnotit, dodava autor.

2.4 Online marketingova komunikace

Podle Janoucha (2020, s. 23) je online trh jako nekone¢na konverzace, kde lidé komunikuji bez
jakychkoliv pfekazek, rychle a o vSem mozném. Uz od starovéku se podle autora lidé setkavali
na trziStich nejen kvali nakuptim, ale predevsim kvali socialni interakci a rozhovoram. Avsak
dle slov autora s nastupem masové vyroby a masovych médii se vztah mezi prodavajicimi
a kupujicimi vzdalil. Podle autora musi brat firmy tuto realitu v uvahu, pokud chtéji dosdhnout
uspéchu.

Podle Prikrylové et al. (2019, s. 170) rozvoj modernich marketingovych nastroju nepiedstavuje
nutné radikalni zménu, spiSe jde o rozSifeni stavajicich technik o moznosti modernich
komunikac¢nich a informacnich technologii. Spusténi globalni marketingové kampané je nyni
podle autort piistupné témér komukoli, kdo ma pfistup k internetu, a to okamzité a bez nutnosti
opustit pohodli domova. Podle autorG diky komunika¢nim a informa¢nim technologiim je
mozné vytvaret a sdilet multimedialni obsah s minimalnim usilim a ¢asovou investici.
S rozptylenim medialniho prostoru dle slov autorti ptichazi také nepfeberné mnozstvi subjektq,
které slibuji rychly uspéch pomoci novych marketingovych nastroja.

Marketingova komunikace se stava podle autoru stale rychlejsi a flexibilngjsi. Jak zminuji
autofi, pomoci ni lze oslovit specifické cilové skupiny kdekoli na svét€¢ a umoziiuje dokonce
1 personalizaci az na troven individualniho nastaveni komunikace. Dale autofi dodavaji, ze tim
je mozné¢ ucinné meéfit a vyhodnocovat vysledky marketingovych aktivit. Moderni
marketingové technologie také podle autord nabizeji interaktivitu a vzajemnou komunikaci
mezi zuCastnénymi stranami.

Podle Janoucha (2020, s. 24) i pfes to, Ze internetovy obchod uz existuje mnoho let, stale se
Casto setkavame s formalnim pfistupem firem ke svym zakazniktim. Firmy dle slov autora ¢asto
pouzivaji zvlastni jazyk, ktery sdéluje zjevné nebo banalni informace, jako je “jsme tu pro vas‘
nebo “plné respektujeme vase pozadavky*, a to bez humoru. Nékdy se podle autora stane, ze
firmy dokonce 1zou, aby prodaly své nepfili§ kvalitni produkty. Autor uvadi, Ze na internetu je



dilezité mluvit o vécech oteviené a pfimo. Dnes neni mozné podle autora pouzivat fraze jako
“mame feSeni”“. Smart firmy se snazi dle autora zapojit zakazniky do procesu vyvoje
a prizpuasobeni produkti, coZ je jediny zpusob, jak zajistit loajalitu zakaznikt a budouci zisky.
Kli¢ovou ¢asti komunikace na internetu je podle autora porozuméni zakaznikim. Jak zminuje
autor, pokud firma nevi, co si zakaznici pteji, nemuze dé€lat dalsi pokroky. Nic na internetu neni
podle autora univerzalné€ platné pro vSechny. V minulosti se firmy Casto podle slov autora
spoléhaly na strategii masového marketingu, kde je hodnota nabizena zakaznikiim na zaklade
jejich obecnych charakteristik na trhu. Nicméné v dneSni dobé ma tato strategie omezené
vyhlidky na uspéch. Mnohem efektivnéjsi je podle autora se zaméfit na konkrétni segmenty
trhu, bez ohledu na jejich velikost. AvSak ani v této strategii podle autora neni kazdy zakaznik
povazovan za stejn€ dalezitého. Podle autora je proto dulezité implementovat CRM (Customer
Relationship Management), coz je sprava vztahu se zakazniky. Jedna se o strategickou
zalezitost, kdy firma prostfednictvim CRM v ramci marketingové komunikace vyuziva
informace od zakaznikd, aby mohli produkty uzpisobit preferencim, pfanim a pozadavkim
zakaznika.

Podle Prikrylové et al. (2019, s. 45) vyuziva marketingovy manazer v komunikaci kombinaci
nastroji za ucelem dosazeni marketingovych i firemnich cili. Dle specifikace autori
komunika¢ni mix je rozdélen na dvé formy komunikace, a to na osobni formu a neosobni formu.
Soucasti osobni formy, jak zmiruji autofi je osobni prodej. Neosobni formu komunikace, jak
uvadi autofi, pfedstavuje napiiklad reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing nebo public
relations.

2.4.1 Online reklama

Podle Prikrylové et al. (2019, s. 74) pro mnoho firem predstavuje reklama kliCovy prvek jejich
komunikacni strategie. Podle autorti se jedna o prostfedek neosobni komunikace, kdy rizné
subjekty vyuzivaji rizna média k oslovovani svych stavajicich i potencialnich zakazniku
s cilem informovat je a presvédcit o hodnoté svych produktt, sluzeb nebo myslenek.

Rozsah reklamnich vydaji se dle slov autord lisi podle odvétvi podnikani. Obecné plati, ze
nejvetsi podil reklamnich vydaji na obratu podle autor vykazuji kosmetické spoleCnosti,
mobilni operatofi, vyrobci alkoholickych a nealkoholickych napoju, farmaceutické firmy
a automobilovy primysl.

Primarnim cilem reklamy je dle slov autori obvykle zvyseni prodeje. Avsak autofi dodavaji, ze
se stale Castéji pouziva komunikacni pfistup, ktery se zamétuje na informovani, presvédcovani
a pfipominani potencialnim spotiebiteliim produktii nebo sluzeb. Reklama se snazi podle autorti
vyvolat pozitivni postoj u zadkaznika tim, ze mu poskytne relevantni informace. Cilem je dle
autor zvySit pravdépodobnost, Ze si zakaznik zakoupi konkrétni produkt nebo sluzbu. Podle
Jaderné a Volfové (2021, s. 148) by mél byt hlavni cilem reklamy rtst ekonomickych vysledki.
Prikrylové et al. (2019, s. 74) uvadi, ze efektivni reklama ma schopnost posilit vnimani
zakaznikti ohledné kvality produkti nebo sluzeb. To vede podle autort k vétsi zakaznické
loajalité, opakovanym nakuptim a snizené pravdépodobnosti cenovych soutézi s konkurenci.
Autofti dodavaji, ze vnimana vysoka kvalita umoziiuje uplatiiovat strategie s prémiovymi nebo
luxusnimi cenami.

Druhy reklamy

Podle Prikrylové et al. (2019, s. 75) lze reklamni ¢innosti rozdé€lit do dvou hlavnich sméri:
orientace na produkt/znacku a instituce. Produktova/znaCkova reklama je podle autort
neosobnim prostiedkem prodeje konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Naopak podle autora



institucionalni reklama podporuje myslenku, filozofii nebo povést odvétvi, spolecnosti, firmy,
organizace, osoby nebo mista.

Reklama muze byt dle slov autorti dale rozd€lena do tii kategorii: informacni, presvédCovaci
a pfipominkova. Podle autori se informac¢ni reklama zaméfuje na vytvofeni prvotni poptavky
nebo zajmu o produkt nebo znacku, obzvlasté pii uvedeni nové nabidky na trh. Presvédcovaci
reklama se dle autorti snazi rozsifit poptavku po znaéce nebo produktu, ¢asto v obdobi rastu
a na zaCatku faze zralosti zivotniho cyklu. Pfipominkova reklama navazuje podle autorti na
predchozi reklamni aktivity a pomaha udrzet si pozici znacky nebo organizace ve vefejném
poveédomi, Casto v obdobi druhé faze zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu.

Reklama na socialnich sitich

Podle Piikrylové et al. (2019, s. 182) kromé& novych forem reklamy socialni sité¢ nabizeji celou
fadu dalSich vyhod. Reklama zde je podle slov autori mimoradné personalizovana, protoze
uzivatelé na téchto platformach sdileji mnozstvi informaci o svych zajmech, coz umoziiuje
cilené&ji zobrazovat reklamu. Socialni sité podle autora sleduji veskerou aktivitu uzivatelt, coz
znamena, ze reklamy lépe odrazeji souvislosti v uzivatelove prostiedi. Autofi uvadi, ze diky
tomu reklamy cCasté€ji pusobi jako soucast organického obsahu, a tim se rozdil mezi reklamou
a béznym obsahem stira. Uzivatelé jsou pak dle autorti vice nakloné€ni reagovat na reklamni
sdéleni, ktera se jevi jako soucast jejich zajmu nebo aktivity.

24.2 Online public relations

Podle Prikrylové et al. (2019, s. 182) je cilem public relations fidit a soustredit veskeré
marketingové aktivity firmy s dirazem na budovani vztahli se vSemi zainteresovanymi
skupinami, které mohou pfimo nebo nepfimo ovlivnit ¢innost firmy. Dle slov autorii na rozdil
od mnoha jinych nastroji komunikace ma PR ¢asto dlouhodoby charakter, prestoze muze také
zahrnovat 1 kratkodobé cile. Jak zminuji autofi, internetové prostfedi dramaticky rozsitilo
moznosti PR. Eliminace geografickych omezeni podle autort umoziiuje dosahnout cilovych
skupin kdekoli na svété. Nicméné online prostiedi je dle slov autorti zaroven mnohem méné
predvidatelné. Piehlceni informacemi muze zapfiCinit, ze kliCové sdéleni bude podle autort
prehlédnuto v mofi ostatnich obsahti, a dokonce i drobna chyba nebo nepfijemna udalost se
muze rychle Sifit a negativné€ ovlivnit povést firmy. Dulezité je podle autort také si uvédomit,
ze veSkery obsah je trvale dostupny a muze byt kdykoli vyhledan.

PR na socialnich sitich

Podle Prikrylové et al. (2019, s. 188) je v oblasti socidlniho média marketingu budovani
uzivatelskych komunit klicovym faktorem. Komunikace se zi€astnénymi skupinami, at’ uz
vetejné nebo v Sir§im kontextu, obvykle podle autord neprobiha pfimo, ale prostfednictvim
zprostiedkovateld. V offline prostiedi dle slov autori mohou témito zprostiedkovateli byt
napiiklad novinafi. Autofi uvadi, ze podobné mohou vyznamné osobnosti a celebrity slouzit
jako mosty mezi firmami a riznymi skupinami. Socialni média jako nastroj v PR nejsou podle
autort nic nového. Jakykoli aktivni tiCastnik socialnich siti mize podle autort pfedstavovat tuto
roli zprostfedkovatele. Dale autofi uvadi, ze mnoho vlivnych osobnosti za¢inalo jako anonymni
bloggeti a s Casem se stali vyznamnymi influencery, ovliviiujicimi své fanousky, a dokonce
Sir§i vefejnost. Podle autord je dal§im vyznamnym rysem socialnich médii mnohostranna
komunikace. Zatimco v offline svété byla komunikace pfevazné jednosmérna - od firmy
ke zprostfedkovateli a od zprostiedkovatele ke skupiné, socialni sit€ podle autori umoziiuji
komunikaci ve viech smérech. Clenové komunit mohou dle slov autord komunikovat nejen
s prostfedniky, ale 1 pfimo s firmami. Déle autofi uvadi, ze se tim dramaticky zvySuje dosah
a intenzita komunikace.



2.4.3 Online primy marketing

Podle Prikrylové et al. (2019, s. 190) hraje v pfimém marketingu kliCovou roli vyuziti databazi
obsahuyjicich informace o jednotlivych zakaznicich. Diky nim dle autori neni osloveni
zakazniki omezeno geograficky ani Casov€, a lze tak provést ihned a s minimalnimi
variabilnimi naklady. Podle autorti se v ramci pfimého marketingu vyuzivaji i interaktivni
reklamni nastroje, které maji za cil vyvolat pfimou odezvu zékaznika. Socialni média zde hraji
dle autord kliCovou roli, nebot umoziuji vytvoreni jedine¢ného vztahu mezi firmou
a zédkaznikem. Dale autofi uvadi, ze se zakaznici snadno zapojuji a participuji na socialnich
sitich, ¢cimz firmy vytvareji novy obchodni model zalozeny na aktivni ucasti zakaznik.

Podle autorti socialni média dale napliuji definici pfimého marketingu tim, ze kazda stranka Ci
skupina na socialnich sitich je vlastné databazi ¢lend, obsahujici mnozstvi udaji o jejich
aktivitach, zajmech, osobnich charakteristikach a propojeni s dalSimi skupinami. Tyto
informace lze dle autort dale analyzovat a vyuzit k personalizaci komunikace se zakazniky,
¢imz se zvySuje uspéSnost marketingovych kampani a posiluje vztahy se zakazniky.

2.4.4 Online osobni prodej

Podle Prikrylové et al. (2019, s. 196) osobni prodej klade diraz na pfimy kontakt
se zakaznikem, individualni komunikaci a okamzitou zpétnou vazbu. Na prvni pohled se muze
podle autord zdat, ze online prostfedi, kde jsou vSichni schovani za svymi zafizenimi,
neposkytuje idealni podminky pro osobni a ptfimou interakci se zakazniky. Nicméné osobni
komunikace nemusi dle slov autorti nutné probihat tvaii v tvar. Diky modernim komunika¢nim
technologiim je podle autori mozné preklenout geografické vzdalenosti a navodit atmosféru
osobniho kontaktu. Komunikace se zakaznikem dle autori nemusi mit za cil pouze okamzity
prodej produktu; mize byt zaméfena i na vzd€lavani zakaznika nebo na jeho budouci zapojeni
do zékaznické komunity. Autofi dale dopliuji, ze osobni prodej navic neni omezen pouze
na vztahy mezi firmou a zakaznikem; muze zahrnovat i $irsi interakce a spolupraci naptiklad
mezi zakazniky samotnymi. Podle autort fada firem implementuje chatovaci moznosti ptimo
na své firemni stranky, aby umoznily uzivatelim okamzitou komunikaci. Tento pfistup mize
byt dle autort obzvlasté efektivni pro produkty nebo sluzby, o kterych zakaznici nemusi mit
dostateCné informace, a je tfeba je presveédcit o jejich vyhodach. Komunikace ptes chat obvykle
podle autord probiha se specializovanymi pracovniky, ktefi jsou Skoleni v jednani s klienty
amaji piistup k firemnim zdrojam, aby mohli rychle a efektivné odpovidat na otazky zakazniku.
Nicméné provoz chatovaci sluzby mize byt dle autorti nakladny. V poslednich letech dle autort
doslo k automatizaci 1 v oblasti pfimé komunikace se zakazniky. Diky pokrocilé umélé
inteligenci jsou dnes k dispozici chatboti, ktefi pracuji neptetrzit€ a dokazi dle autorti reagovat
na vétsinu béznych dotazli od zakaznikd. Jednim z vyhod tohoto pfimého digitalniho kontaktu
je podle autori moznost uchovani digitalniho zaznamu o vSech predchozich interakcich
se zakaznikem.

2.4.5 Online podpora prodeje

Podle Prikrylové et al. (2019, s. 198) podpora prodeje predstavuje Sirokou Skalu nastroju, které
maji spolecny cil - motivovat zakaznika k nakupu a to v ureném Casovém ramci. Dle autora
se jedna zejména o poskytnuti dostate¢ného stimulu, ktery presvédci potencidlniho zakaznika
k dokonceni nakupu. Mezi nastroje online podpory prodeje Ize dle autort zaradit rizné formy
online marketingové komunikace, které zdiraziuji casové omezené vyhodné nabidky s cilem
aktivovat zakaznika k nakupu. Mezi oblibené techniky podpory prodeje podle autorti patii
kupony, vzorky, soutéze a advergaming.

10



Kupony a vzorky ¢i slevové kody mohou byt dle autort distribuovany prostiednictvim
vhodnych online kampani nebo aktivit na socidlnich sitich, jako jsou specialni slevy pro ¢leny
skupin na socialnich sitich. V online prostfedi dle autori mohou vzorky nabyvat podoby
demoverzi programu ¢i trial verzi, nebo mohou byt spojeny s instalaci mobilni aplikace.

Advergaming a soutéze se dle autorii zamé&iuji na vytvoreni her za ucelem propagace znacky.
Dale autorti konstatuji, ze advergaming spociva ve vytvareni pocitacovych her, které zakazniky
zaujmou natolik, ze se o nich budou aktivné bavit a sdilet je na socialnich sitich. U soutézi se
dle slov autord vyuziva rozsifena realita a hybridni prostfedi, coz zapojuje hrace do hry na
urovni realného svéta. Hraci dle autora spliuji rizné tikoly v realném prostiedi, ¢imz vytvareji
prostor pro propagacni aktivity firem, které chtéji pfilakat zdkazniky do urcité lokality.

2.5 Klasicky marketing v porovnani s marketingem na socialnich sitich

Podle Tutena a Solomana (2017, s. 112) v digitalnim prostoru pii on-line komunikaci je
nezbytné, aby socialni média zaclenila své znacky do marketingového mixu v ramci
komunikace se svymi spotfebiteli. Definice marketingu na socidlnich sitich je podle
Tutena a Solomona (2017, s. 112):,, Vyuzivani technologii socialnich siti, kanali a sofiwarii
k vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyméné nabidek, které maji hodnotu pro zainteresované
strany organizace.” K dosazeni stanovenych cilii je dle autort ve firmach vyuzivan jako
doplnék k marketingovym metodam také marketing na socialnich sitich. Autofi zminuji, ze
stanové cile jsou ve spojitosti s nékolika marketingovymi aktivitami, mezi které patti propagace
abranding, fizeni vztahu, zakaznicka podpora, obchod a marketingovy prizkum. Dle prizkumu
hlavnich priorit firem pouzivajici socialni sité je dle autorti pro 46,1 % podnikatelti klicovym
cilem §ifeni povédomi o znacce a jeji budovani. Autofti specifikuji, ze profesionalové z oblasti
marketingu se zamé&fuji na 3 hlavni typy médii: placend, vlastni a ziskana média. V digitalnim
prostoru se placena média se nezaméfuji pouze na tradi¢ni kanaly, ale tato média se daji vyuzit
také v oblasti online marketingu, reklam ve vyhledavacich a sponzorovaného obsahu na
socialnich sitich.

Podle autorti je marketing rozsifen diky socialnim sitim o hodnoceni, recenze a online
komunikaci v dusledku vétsiho medialniho pokryti a osloveni tim své cilové skupiny.

Autofi zminuji, ze narozdil od klasického marketingu, marketing na socialnich sitich umoziiuje
oboustrannou komunikaci, ¢imz tak umoziuje vétsi interakci ze strany zakaznika. K osloveni
masové cilové skupiny klasicky marketing vyuziva pouze jednosmérnou komunikaci pomoci
vysilacich tisténych médii. Dusledkem toho je minimalni interakce a zpé€tna vazba od zakaznika
smérem k firmé. V dnesni dobé digitalni zakaznici vyhledavaji informace, diskutuji, pfispivayji,
spolupracuji ve spojitosti se znackami a také mezi sebou.

2.6 Socialni sité

Podle Kopeckého a Krej¢i (2023, s. 17) socialni média predstavuji online platformy, které
uzivatelim poskytuji rozmanité moznosti manipulace s riznorodymi typy online obsahu v¢etné
zvukl, textd, grafiky a videi. Dle slov autorti uzivatelé socialnich siti maji moznost aktivné
prispivat k obsahu tim, Ze ho sami tvofi a interaguji s ostatnimi uzivateli.

Podle Kopeckého a Krejci (2023, s. 17) tento proces miize byt jak aktivni, tak i pasivni, kdy
uzivatelé pouze prohlizeji obsah bez aktivniho zapojeni. Jak zmifluji autofi obsah sdileny mezi
uzivateli miize nabyvat riznych forem, vCetné sdileni osobnich zkusenosti, nazorti ¢i postoju.
Dle slov autort uzivatelé socialnich siti vytvafeji svou osobni online prezentaci skrze
publikovany obsah. Tato prezentace je dle slov autori dostupna ostatnim uZzivatelim
prostrednictvim vlastnich profild, které mohou zakladat a sdilet, zaroven maji moznost sledovat
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profily jinych uzivateld. Dale autofi dodavaji, ze uzivatelé mohou navazovat komunikaci
a interakci s ostatnimi uzivateli, at’ uz prostfednictvim sdéleni ¢i jinych forem interakce,
pficemz tim mohou ovliviiovat nebo byt ovliviiovani nazorove.

Podle Kopeckého a Krej¢i (2023, s. 17) na trhu existuje Siroka Skala socialnich siti, které se
vyrazné lisi svymi funkcionalitami, zaméfenim a uzivatelskymi cili. Podle autort patii mezi
nejznamejsi socialni sit€¢ Facebook, Instagram, X (Twitter), LinkedIn, TikTok a YouTube.

2.6.1 Facebook

Podle Kingsnortha (2022, s. 191) je Facebook v soucasné dob& nejpouzivanéjsi socialni siti,
ktera si udrzuje dominantni pozici s pfiblizné 60 procenty uzivateli ve vékovém rozmezi
18 - 34 let. Autor uvadi, ze Facebook pouziva 2,7 miliard uzivateli. Podle autora, platforma
Facebooku se postupné stale vice zaméfuje na monetizaci, coz znamena, ze dosah organickych
prispévka je stale obtizn€jsi dosahnout. Dle slov autora jsou reklamni moznosti na Facebooku
velmi snadné a umoziiuji cileni na rizné kategorie a zajmy uzivateld s vysokou efektivitou.
Krome toho je dle slov autora mozné vytvaret stranky podniku, které slouzi jako silna platforma
pro rozvoj a propagaci vaSeho podnikdni. Vzhledem k tomu, ze Facebook podle
Gila (2021, s. 168) obvykle prezentuje vase piispévky jen zhruba jednomu procentu vasich
sledujicich, je dalezité si uvédomit, Ze bez placené reklamy dosahnout vysokého dosahu na této
platformé je obtizné. Avsak to neznamena, ze by organické interakce nemély byt soucasti vasi
marketingové strategie. Podle Kopeckého a Krej¢i (2023, s. 33) mezi nejvice pouzivané funkce
na Facebooku patii Facebook Reels a Facebook Stories. Dle autort funkce nazvana Facebook
Reels poskytuje uzivatelim moznost tvorby a sdileni kratkych videoklipt, které mohou byt
obohaceny ruznymi efekty a hudebnimi doprovody. Funkce Facebook Stories dle slov autorti
nabizi uzivatelim moznost sdilet fotografie a videa, které jsou automaticky odstranény
po 24 hodinach. Obsah je mozné sdilet bud’ s vybranymi jednotlivci nebo vefejné.

2.6.2 Instagram

Podle Kingsnortha (2022, s. 191) v poslednich letech Instagram zaznamenal vyznamny nartst
popularity. Dle slov autora Instagram s¢ita 1,3 miliard uZivateld.

Podle Gila (2021, s. 170) na Instagramu nezavisi ani tolik na formatu obsahu, avsak spiSe na
kvalitnim provedeni pfispévku.

Ptedni znacky dle Kingnosrtha (2022, s. 191) na této platformé vénuji Cas a usili tvorbé
esteticky pritazlivych profilt s kvalitnimi fotografiemi a pravidelné propaguji sviij obsah.
Uzivatelé Instagramu jsou dle slov stale vice ovlivilovani znaCkami pii svych nakupnich
rozhodnutich. Dale autor zminuje, ze udalosti a zazitky spojené se znackou tak predstavuji
vynikajici ptilezitost pro plnéni firemniho profilu na Instagramu.

Podle Kopeckého a Krejci (2023, s. 38) jsou nejpouzivangjsi funkce Instagram Stories
a Instagram Reels. Instagram Stories dle slov autorli umoziuje uzivatelim posilat soukromé
zpravy a vytvaret doCasné pribehy, které jsou dostupné pouze po dobu 24 hodin. Podle autort
tyto piibeéhy umoziuji uzivatelim okamzité sdilet své zazitky a udalosti formou kratkych
a spontannich pfibéha. Uzivatelé mohou dle slov autorti do svych pfibéha pridavat rizné prvky,
jako jsou emoji, kresby, filtry, anketni otazky a moznosti interakce, coz poskytuje moznost
aktivniho zapojeni sledujicich. Dale autofi uvadi, ze Instagram Reels uzivatelim Instagramu
umoziuje pridavat kratka videa o délce maximalné 60 sekund, ktera jsou prezentovana jako
nepretrzity proud videokontentu. Instagram Reels dle slov autorti poskytuji moznost vytvaret
a sdilet videa doprovazena hudbou, efekty a interaktivnimi prvky.
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2.6.3 X (Twitter)

Podle Kopeckého a Krej¢i (2023, s. 49) je Twitter (od roku 2023 pifejmenovany na X) platforma
socialni sit€, kde mohou uzivatelé publikovat kratké zpravy takzvané “Tweety”. V ramci této
platformy podle autori mohou uzivatelé sdilet kratké zpravy, které jsou omezeny na maximalné
280 znakti a mohou obsahovat texty, obrazky, videa nebo rizné odkazy. Podle autort se Twitter
v dne$ni dobé fadi mezi jedny z nejvyznamnéjSich socialnich platforem na svéte, kde lidé
aktivné komunikuji, ziskavaji informace a vyjadiuji své nazory. Pavodné byl podle autora
Twitter koncipovan jako prostfedek pro rychlé sdileni aktualnich udalosti a osobnich zazitkt
mezi prateli a rodinou. AvSak jak zmifuji autofi se s postupem Casu z néj stala globalni vefejna
aréna, kde uzivatelé vymeéniuji nejen své osobni pfibéhy, ale také nazory, zpravy a informace
o aktualnich udalostech. Tato platforma je dle slov autorti v soucasnosti vyuzivana riznymi
skupinami lidi, v¢etné novinari, ktefi hledaji aktualni informace, celebrit, které komunikuji se
svymi fanousky, a politika, ktefi vyuzivaji Twitter k Sifeni svych nazort a sdéleni informaci
vefejnosti. Podle Kingsnortha (2022, s. 193) v kontextu socialnich médii si Twitter zachovava
svou nezastupitelnou roli jako zakladatel mikroblogovani a tviirce hashtagi. Tim si podle autora
upeviiuje svou pozici jako klicovy nastroj pro komunikaci a sdileni informaci. Podle autora
diky této unikatni kombinaci funkci poskytuje uzivatelim realnou piilezitost budovat si Sirokou
a zapojenou komunitu sledujicich prostfednictvim pravidelného a aktivniho pfispivani obsahu.

2.6.4 YouTube

Podle Kingsnortha (2022, s. 193) YouTube predstavuje jednu z nejvétsich videoplatforem na
svété, konkuruje dokonce 1 tradi€nim televiznim sitim, filmovym studiim a streamovacim
sluzbam. Pivodné proslula vtipna videa se zvifaty, ktera podle autora prispéla k jeho popularité,
dnes YouTube nabizi nekonecné moznosti vzdélavani a zabavy. Uzivatelé se na této platforme
dle slov autora mohou naucit téméf cokoli, at’ uz jde o navody, tutorialy, nebo inspirativni
obsah. Videomaterialy maji tu vyhodu, ze umoziuji interaktivni a vizualni prezentaci
informaci, coz je Casto efektivnéjsi nez tradi¢ni textové materialy. Velkou oblibu si nadale
udrzuji i recenze produkti od duvéryhodnych videoblogera, ktefi pomahaji uzivatelam pfi
rozhodovani o nakupu. Podle autora je YouTube predstavuje kli¢ovy nastroj pro kazdou firmu.
Podle Kopeckého a Krej¢i (2023, s. 44): ,, Také slouzi jako platforma pro marketing a reklamu,
firmy zde mohou propagovat své znacky a produkty.”

2.6.5 LinkedIn

Podle Kingsnortha (2022, s. 194) LinkedIn, jakozto jedna z nejdéle etablovanych socialnich
siti, tradi¢né slouzil jako uziteCny zdroj pro profesiondly. Nicméné se podle autora v posledni
dobé stal jednou z prednich platforem pro hledani zaméstnani po celém svété. Vyraznym
zpusobem k tomu pfispéla podle slov autora jeho nove€jsi moznost pro navazovani kontaktti
a sdileni obsahu, coz vyznamné zvysilo aktivitu uzivatell. Podle autora se LinkedIn stava
efektivnim nastrojem pro cileni na jednotlivce, udrzovani aktualnosti informaci o potencialnich
zakaznicich a ve spole¢nostech, angazovani potencialnich zakaznikt s cilem iniciovat prodejni
proces. Soucasti LinkedInu jsou dle slov autora i moznosti sponzorovaného obsahu ve
zpravodaji cileného na jednotlivce, coz je bézné na vétSing€ socialnich siti. Jak autor zmiiuje
kromé toho LinkedIn nabizi nastroje pro generovani potencialnich zakaznik(, které
spoleCnostem umoziuji pfimo ziskat potencialni zakazniky pomoci formulait.

2.6.6 TikTok

Podle Kopeckého a Krej¢i (2023, s. 39) je TikTok mobilni aplikace a socialni sit’, kterd se
specializuje na sdileni kratkych videi trvajicich obvykle 15-60 sekund, kterd mohou byt
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upravena pomoci ruznych nastroju. Jeho popularita dle autorti stoupa diky schopnosti vytvaret
viralni trendy a komunity, které aktivné sdileji obsah. Podle autort je platforma znama svou
jednoduchosti, snadnou dostupnosti a diirazem na kreativitu. Zvlastnosti TikToku je dle autort
jeho originalni algoritmus, ktery vyuziva umélou inteligenci. Jak autofi zmifiuji, tento
algoritmus vybiré a zobrazuje videa na zaklad€ interakci a chovani uzivatele na platformé, coz
umoziuje personalizované zobrazeni obsahu.

Tato strategie podle autori umoziuje rychlé a snadné konzumovani obsahu, coz je jeden
z klicovych faktort, které prispély k obrovské popularité TikToku.

2.6.7 Prodej na socialnich sitich

Podle Kingsnortha (2022, s. 195) byl prodej vzdy spojen s budovanim vztaht, které jsou klicové
pro zvySeni miry konverze. Diive mohl podle autora tento vztah zacit ndhodnym kontaktem,
neohlasenou navstévou nebo predstavenim, v dnesSni dobé vsak zacina obsahem. Podle autora
mohou prodejci publikovat obsah, ktery oslovi konkrétni jednotlivce, s nimiz budou sdilet
a postupné budovat vztahy na socialnich sitich. Timto zpasobem se dle slov autora
vytvafi digitalni spojeni, které muze v budoucnu vést ke kontaktu v realném sveéte,

v okamziku, kdy je pro to vhodny cas. Tyto vztahy lze podle autora posilit i mimo online
prostiedi a wudrzovat je na silné urovni. Prodejci mohou vyuzit Sirokou Skalu
nastroji k identifikaci konkrétnich jednotlivcd na urcenych pozicich ve firmach v cilovych
sektorech nebo oblastech, a to bez ohledu na velikost té€chto firem.

2.6.8 Uspéch na socilnich sitich

Podle Gila (2021, s. 108) jestlize firmy Celi nedostatecné odezvé a interakci se zakazniky na
socialnich sitich, je tu pét dulezitych boda k uspéchu. Témito body podle autora jsou: byt
opravdovy, byt relevantni, neprodavat, oslavovat uspéchy a vyhravat ¢astéji.

Dle slov autora obecné plati, ze spottebitelé nejsou pro nakupy nadSeni, pokud citi, ze je jim
néco vnucovano, rad€ji by se na internetu zabavili. Proto je podle autora dualezité byt
opravdovy. Spotiebitelé jsou dle autora v dnes$ni dobé& uchvéaceni sledovanim obsahu
influencert, ktefi se svymi fanousky sdili své nazory a myslenky. Zakaznici se podle autora
kazdé rano probouzi s oCekavanim, ze se budou moci podivat na obsah, ktery vznikl pies
noc a jak dale bude obsah pokrac¢ovat. Firmy by podle autora mely usilovat o vétsi autenti¢nost
ve své komunikaci, pfesné tak, jak to dé€laji influenceti. M¢ly by vice oteviit okno do vnitra
organizace, dodava autor. Dale by podle autora mohly vyuzivat potencial svych zaméstnanci,
ktefi mohou byt skvélym vypravécem piibéhu firmy. Takovy obsah mize byt dle autora
efektivnéjsi nez klasicka reklama na socidlnich sitich nebo profesionalné vytvorena videa.
Duraz na autenti¢nost a osobni piibéhy miize podle autora posilit zakaznikovu davéru a zvysit
jeho zajem o Vasi znacku.

Byt relevantni podle autora znamena, Ze by se firma méla pohybovat tam, kde bude mit
nejvyssi dosah a velkou Sanci na reakce od zakaznikli. Podle Croxen Johna a Van Tondera
(2022 st. 89) hlas zakaznika vSak neni pro firmy pouze zpétnou vazbou, ale také prinasi
informace o pranich a potfebach zakaznika.

Zda chce firma dosahnout ve svém marketingovém usili uspéchu, neni podle Gila (2021, s. 108)
nezbytné byt pfitomen na vSech socialnich sitich. Dle autora je vSak dilezité byt aktivni tam,
kde Vas budou nejvice vnimat vasi potencionalni zakaznici. Naptiklad ucast na platformach
jako je Twitter nebo Instagram muze byt dle autora prospé€sna, protoze vas obsah muze diky
hashtagim objevit Siroké spektrum publika, které vas pfimo ani nesleduyje.
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Dalsi bodem dle autora je neprodavat. Dle autora je dne$ni zakaznik stale narocnéjsi a klasicky
prodej ho moc nezajima. Autor zmiriuje, Ze spiSe nez na nabidky spotiebitel reaguje na obsah,
ktery je vice zapojujici a interaktivni. Firmy se ¢asto dle autora orientuji na vysledky, jako je
prodej a Casto dulezitou cestu k nakupu opomijeji. Tato cesta podle autora zahrnuje budovani
povédomi o znacce, budovani loajality se zdkazniky a také o navazovani konverzaci s nimi.
Vyznamnym piikladem této strategie je podle autora naptiklad Kim Kardashian, ktera nejprve
na svém profilu sdili né€kolik ptispévkll z osobnich momentu s ptateli a rodinou. Tim si dle slov
autora ziskava davéru u svych sledujicich a buduje s nimi vztahy. Dale autor uvadi, Ze az poté
pfichazi s propagaci svych podnikatelskych aktivit. Tento pfistup je podle autora mnohem
ucinngjsi nez bombardovani nabidkami, nebot pracuje s dlouhodobymi vztahy se zakazniky.

Ctvrtym bodem je podle autora oslavovat uspéchy. Gil (2021, s. 109) konstatuje, Ze:
., Nejvyznamnéjsi konkurencni vyhoda, kterou socialni sité nabizeji, je moznost dozvédét se, co
lidé 7ikaji o vasi znacce, konkurenci a oboru.” Kdyz zékaznici sdili své zkusenosti s produktem
nebo sluzbou firmy, at’ uz pozitivné nebo negativn€, firma ma podle autora jedinecnou
prilezitost oslovit a ocenit jejich prispévek. Podle autora mnoho firem ptehlizi tento aspekt
prevazné pokud maji omezené zdroje a personal. Mnohdy se zaméfuji pouze na stiznosti nebo
na negativni komentare, coz muze dle autora vést k opomenuti pozitivniho ohlasu a interakce.
Podle autora je dulezité, aby firmy reagovaly i na pozitivni zpétnou vazbu, nejen na tu negativni.
Interakce s pozitivnimi komentafi umoziuje dle slov autora budovat loajalitu a posilovat vztahy
se zakazniky. To také dle autora muaze pomoci zvysit pravdépodobnost, Ze se zakaznik
vrati a opét vyuzije danou firmu.

Podle autora je poslednim bodem vyhravat ¢astéji. Hlavnim tkolem pro splnéni tohoto bodu
je podle autora byt dusledni. Socialni sit€¢ nemaji omezenou pracovni dobu, jsou neustale aktivni
a tato nepfetrzita pritomnost dle autora vyzaduje neustdlou pozornost a péci ze strany firem.
Bez ohledu na to, jestli jde o delegovani online marketingovych aktivit, spravu komunikace
nebo strategii prostfednictvim externich specialistd, firmy musi pochopit, ze ve svété online
marketingu jsou dle autora uspésni ti, kdo jsou neustale vidét a jejichz obsah je sdilen nejvice.
Podle autora je vSak klicové zacit prvnim bodem a je potfeba byt opravdovi. Bez skute¢né
identity a hodnot, ktera firma ptedstavuje, budou vS§echny snahy marné, dodava autor. Pro firmu
je podle autora nezbytné, aby se jim podafilo jejich obsahem oslovovat a angazovat cilovou
skupinu, na kterou se zameéfuji. Dale autor dodava, ze by se firmy mély aktivné ucastnit
konverzaci, aby se staly viditelnymi a relevantnimi pro své publikum.

2.7 Plianovani marketingovych kampani

Podle Semeradové a Weinlicha (2019, s. 114) je prvnim krokem pifi vytvafeni online
komunikacni strategie peclivé zvazit celkové marketingové strategie spolecnosti. Podle autora
je dualezité, aby firemni online komunikace reflektovala cile a identitu spolecnosti, které jsou
stanoveny v ramci SirSiho marketingového planu. Autofi tim mysli, ze by veskeré online
aktivity mély byt v souladu s hlavnimi principy znacky. Dle autort je pro firmy dilezité si
uvédomit, ze pfi planovani online komunikacni strategie se nejedna pouze o kratkodobé
kampang, ale kontinualni proud komunikace, ktery zahrnuje organické, ale i placené piispévky.
Podle autort je pfi planovani takové strategie kliCovym nastrojem vytvoreni detailniho akéniho
planu. Tento plan dle slov autorti rozdéluje firemni marketingové aktivity do pravidelnych
intervall a tim pomaha efektivné pridélovat dostupné zdroje i napfiklad financni. Podle
Kingsnortha (2022, s. 148) by si firma, nez zacne s online marketingovou kampani, méla
uvédomit, ze touto kampani muze rychle vyCerpat rozpoCet a mit také negativni navratnost
investic. Podle Semeradové a Weinlicha (2019, s. 114) je akéni plan o rozvrzeni
kampani a pfispévkil do casového schématu, ale jde také o stanoveni konkrétnich cil{,
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o okamzité reakci na zmeény prostfedi nebo o sledovani vysledkii. Dle autort bude mit firma
diky ak¢énimu planu ptehled o tom, jaké kroky by méla nejlépe podniknout tak, aby ji pfispivaly
k dosazeni obchodnich cili.

Podle Scott (2022, s. 98) je né€kolik dilezitych pravidel klicovych pro uspéch. Autor ve své
publikaci uvadi, ze existuje pét jednoduchych zéasad, které by meéla kazda firma dodrzovat.
Podle autora je prvni zasadou pochopeni zakaznika. Autor zdiraziuje, ze efektivni kampané
maji svij zaklad v pochopeni cilové skupiny. Spole¢nost podle autora musi provést vyzkum,
ktery by mél byt opravdu dukladny, aby porozumély chovani, preferencim a zajmim svého
publika. Nasledné dle slov autora tyto poznatky muze firma vyuzit k vytvoreni obsahu, ktery
presné oslovi jejich zdkazniky. Déle autor uvadi, ze v tomto procesu jde o detailni pochopenti
osobnosti zakaznikt, které reflektuji naptiklad jejich pohlavi, vék, zajmy, ale hlavné nakupni
chovani. Dle slov autora se mohou diky této analyze firmy Iépe pfizpuisobit a porozumét
preferencim a potfebam svych zakazniki.

Druhou zasadou je podle autora vytvareni hodnotného obsahu. Kazdé uspésné kampané je
sttedobodem dle slov autora obsah, ktery musi oslovit a zaujmout cilovou skupinu. Podle autora
by mély firmy pfi tvorbé obsahu vyuzit rizné formaty, které maji za cil bavit, inspirovat
a vzdélavat, ptikladem jsou knihy, videa, obrazky. Autor uvadi, ze obsah by mél byt sdileny
tak, aby oslovil a udrzel pozornost potencionalnich zakazniki, nejde jen o to, aby byl kvalitné
napsan a byl graficky pfitazlivy. Dle slov autora by mél také prinaset relevantni informace
a prinaset hodnotu pro cilovou skupinu, coz pomaha budovat davéru a zapojeni zakazniku.
Autor ve své publikaci dal uvadi, ze tfeti zasadou je vybrani komunika¢niho kanalu. Vybrat
spravny komunikacni kanal je podle autora kli¢ové pro osloveni cilové skupiny. Podle autora
je dulezité, aby podniky vybraly ty kanaly, které nejlépe odpovidaji preferencim a chovanim
cilové skupiny, kazdy z téchto kanali ma silné a slabé stranky. Analyza efektivity jednotlivych
kanalt jsou pro uspéch v komunikaci s publikem kli¢ové. Ctvrtou zasadou je dle slov zapojeni
svého publika. Podle autora je v kazdé marketingové kampani klicové zapojeni publika. Firmy
by se mély dle autora snazit zapojit své publikum pomoci dialogi, interakci nebo také
prostfednictvim tvoreni obsahu. To dle autora zahrnuje odpovidani na dotazy a komentare,
poradani zivych akci nebo soutézi. Dale autor uvadi, ze timto zpusobem firmy buduji
dlouhodobé vztahy a také duvéru se svymi zakazniky. Autor ve své publikaci zmiriuje, Ze
aktivni komunikace s publikem mtze demonstrovat snahu firem o spokojenost svych zakaznika
a predavat jim své odborné znalosti. Autor uvadi, ze patou a posledni zdsadou je monitorovani
a méfeni vysledku. Dle slov autora mize firma sledovat rizné metriky pomoci analytickych
nastroju, jako jsou napfiiklad navstévnost webovych stranek nebo angazovanost na socialnich
sitich. Na zaklade vysledku téchto dat dle slov autora mize firma upravit svou strategii tak, aby
1épe vyhovoval potiebam a preferencim jejich publika. Podle autora je nezbytné, aby firma stale
vylepSovala svou kampan na zakladé€ analytickych vysledki a ziskané zpétné vazby, aby zlstala
relevantni. Scott (2022, s. 98): ,,Klicem k uspéchu je vytvorit a ndasledné umistit skvély online
obsah, ktery oslovi vasSe kupujici, odpovidd jejich zdjmiim a motivuje je k dalSimu
podnikani s Vdmi.”

2.7.1 Cilova skupina

Halada (2015, s. 27) uvadi, ze cilova skupina je skupina lidi, ktera je bud’ aktualnimi zakazniky
nebo potencionalnimi zakazniky firmy, na kterou se zaméfuje marketingova komunikace
a veskeré aktivity marketingu.

Podle Jaderné a Volfové (2021, s. 39) cilova volba pfimo vyplyva z procesu segmentace trhu.
Bez rozdeéleni trhu na specifické segmenty neni mozné urcit, na kterou z té€chto ¢asti by méla
byt kampar zamétena.

16



Podle Blakemana (2018, s. 113) je pro uspéSnou kampan dulezité porozumét preferencim
a potfebam cilové skupiny, které je tento produkt uren. Dle slov autora by mél produkt
uspokojit potieby a prani cilové skupiny. Pro firmu je podle autora nezbytné ziskat co nejvice
informaci o cilové skupiné tak, aby byla podle toho kampari tvofena. ZkuSenosti, nazory,
potieby a predstavy jsou dle slov autora pro firmu klicové k vytvoreni komunikacni strategie
a jeho pozicovani.

2.7.2 Volba vhodnych nastroju

Podle Prikrylové et al. (2019, s. 57) je strategie vybéru nastroji urovana charakteristikou
cilové skupiny, na kterou je kampan zaméfena a také na dostupnym rozpoctem.

2.7.3 Kalkulace rozpoctu

Podle Prikrylové et al. (2019, s. 58) se rozpocty na marketingovou kampati mohou lisit jak
celkovou Castkou, tak i v ptidéleni jednotlivych Casti rozpoctu na rizné aspekty marketingové
kampané.

Podle Krejciho et al. (2016, s. 143) je rozpocet pro marketingovou kampai alokovan na zakladé
stanovenych cilt této komunikace, které prispivaji k dosazeni celkovych strategickych cilt
firmy.

Podle Halady (2015, s. 21) je analyza nakladi klicovym nastrojem pro optimalizaci a efektivitu
procesu marketingové komunikace. Autor zdiraziiuje, ze analyza nakladi je zakladnim
predpokladem uspéchu pii tvorbé marketingové kampané

2.7.4 Vyhodnoceni kampané

Prikrylova et al. (2019, s. 58) uvadi, Ze je nutné prubézné vyhodnocovat pribéh kampang, a to
v urcitych intervalech. To umozni strategii upravit v pfipadé negativnich vysledki, ¢imz lze
minimalizovat mozné Skody.

Prikrylova et al. (2019, s. 60) dulezité pii méfeni uspésnosti kampané zohlednit, zda jsou
vysledky ovlivnény praveé probihajici komunikaci, komunikaci z minulosti nebo soucasnou
komunikaci tykajici se jiného odvétvi ¢i produktu.

2.8 Metodika prace

Tato podkapitola ma za ukol stanovit postup a zpusob, jakym je prace strukturovana
a provedena.

V teoretické Casti prace byla provedena analyza dostupné literatury a je z ni proveden volny
vytah. Tim jsou identifikovany a definovany kliCové pojmy souvisejici s feSenou
problematikou. Na zacatku teoretické Casti pomoci jiz zminéné literarni reserSe byla popsana
marketingova komunikace a jeji cile. Dale se teoreticka ¢ast zamétila na model komunika¢niho
modelu. V dalsi casti je popsana konkrétné marketingova komunikace na socialnich sitich. Byly
podrobné popsany nejpouzivanéjsi socialni sité jejich vyhody pfi marketingové komunikaci.
Posledni podkapitola teoretické Casti je zaméfena na marketingovou komunika¢ni kampan, jeji
planovani, vyhodnocovani a na urceni cilové skupiny.
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Prakticka cast se vénovala urCeni problému Bohemians Praha 1905. V uvodu praktické casti
byl nejdiiv klub Bohemians 1905 kratce ptedstaven. Byla popsana struktura klubu, odvétvi, ve
kterém pusobi, a kratka historie klubu.

V dalsi podkapitole praktické Casti byl identifikovan problém klubu v kontextu marketingové
komunikace na socialnich sitich na zaklad¢ tfech strukturovanych rozhovort.

Armstorng a Taylor (2015, s. 650) uvadi, Ze strukturovany rozhovor umoziiuje ziskat odpovédi
na peclivé pfipraveny soubor otazek, coz zajisti, ze budou pokryta vSechna klicova témata
a minimalizuji se rozdily mezi odpovéd'mi riznych respondenti. Autofi dale dodavaji, ze tato
metoda rozhovoru muze omezit spontannost a brzdit tim pfirozené reakce dotazovanych. Tremi
respondenty byli zaméstnanci a funkcionafi klubu. Prvnim respondentem byl Jan Stryhal, ktery
pracuje v marketingovém oddéleni Bohemians Praha 1905. Rozhovor s nim probéhl 21.3.2024
osobni formou v jeho kancelafi na stadionu Bohemians. Druhym respondentem byl generalni
feditel klubu Darek Jakubowicz MA., s kterym rozhovor probehl 22.3.2024 a byl realizovan
osobni formou v jeho kancelafi na stadionu klubu. Tfetim respondentem byl Vojtéch Novak,
hra¢ Bohemians Praha 1905. Rozhovor s panem Novakem probéhl taktéz osobni formou
4.4.2024 v restauraci RED Pif. Celé rozhovory jsou doslovné piepsany v Pfiloze, viz. ptiloha
1,2,3.

Nasledujici podkapitolou byla vlastni analyza socialnich sitich klubu Bohemians Praha 1905.
Analyza probihala v obdobi od 10.3.2024 do 3.4.2024. Tato podkapitola se zaméfila na veskeré
socialni sité, které klub vyuziva. Témi jsou Instagram, Facebook, X (dfive Twitter), YouTube
a TikTok. Nasledné byla vytvotfeno shrnuti analyzy marketingové komunikace na socialnich
sitich a identifikace problému klubu. V dalsi podkapitole praktické casti byla provedena vlastni
analyza socialnich siti konkurence tymu Bohemians Praha 1905. Analyzovanymi konkurenty
byly AC Sparta Praha, SK Slavia Praha a Banik Ostrava, ktefi byli na zakladé rozhovoru se
zaméstnanci klubu urceni jako nejvétsi konkurenti klubu. Analyza socialnich siti byla
provadéna od 10.3.2024 do 5.4.2024. Analyza obsahovala data z veskerych socialnich, které
kluby pouzivaji. Témi jsou Instagram, Facebook, X (dfive Twitter), YouTube a TikTok.
Nasledné bylo vytvoreno shrnuti analyzy marketingové komunikace na socialnich sitich
u konkurenti Bohemians. Nasledoval navrh komunika¢ni kampané na socialni sit pro
Bohemians Praha 1905. Zvolenou metodou k vytvoreni kampané byla metoda benchmarkingu.

Podle Popeska a Papadaki (2016, s. 196) se v ramci benchmarkingu jedné o porovnavani svych
muize firmam napomoci pochopit to, co konkurenti délaji Iépe. Srovnani riznych metrik firmam
poskytuje nahled toho, jak si jejich aktivity stoji v porovnani s konkurenty. Diky této analyze
1ze identifikovat pric¢iny uspéchu konkurentd a vyuzit je ke zlepSeni svych marketingovych
aktivit.

Benchmarking je prostiedkem, jak se firma mize posunout k vétsi konkurenceschopnosti
a uspéchu v jejim odvétvi. Pro zvoleni a navrh spravné marketingové kampané byl podrobné
analyzovan kontent AC Sparta Praha a SK Slavia Praha, ktefi jsou v marketingové komunikaci
nejuspéingjsi v Ceské republice. Konkrétn& byl popsan jejich zapasovy kontent, ve kterém
pfiznivca nabizeji pohled do zakulisi kabiny béhem zapasového dne. Nasledné byl urcen cil
marketingové kampané, zvoleni cilové skupiny a komunikacéni kanal. Poté byl pfedstaven navrh
na videokontent zapasového dne a naklady na n¢j. Naklady byly vypocitany dle dostupnych
pramérnych cen. Posledni podkapitolou praktické casti byl popis vyhodnoceni marketingové
kampang.
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3 Prakticka cast

V tvodni ¢asti praktické Casti bakalarské prace bude predstavena spolecnost Bohemians Praha
1905 vcetné popisu, v jaké oblasti spoleCnost pusobi, jeji historii a celkovou charakteristiku
klubu. Bude zaméfeno také na vrcholové vedeni spolecnosti, véetné€ jeho rozdéleni. V dalsi
Casti praktické Casti prace bude analyticky popsan soucasny stav Bohemians, ktery bude
zkouman z oficialnich statistik na socialnich sitich a také z rozhovorti se zaméstnanci
spolecnosti. Rozhovory se zaméstnanci a porovnani s konkurenty spolecnosti bude slouzit
k urceni marketingové kampané, pro kterou je cilem uspokojit aktualni potreby spolecnosti.

Tato kapitola je zpracovana s vyuzitim internich materiali organizace Bohemians Praha 1905.

3.1 Predstaveni spolecnosti

Bohemians Praha 1905, a. s. je tradi¢nim ¢eskym fotbalovym profesionalnim tymem, ktery je
vétSinou znam jen jako Bohemians. Jeho sidlem, jak jiz napovida nazev, je Praha. Z nazvu
spolecnosti také vyplyva, ze rok vzniku je 1905. Jedna se o jeden z nejstarSich kluba na uzemi
Ceské republiky s bohatou tradici a historii. Bohemians se mohou pysnit vérmymi fanousky.
Bohemians se stala akciovou spolecnosti v roce 2005, kdy po né€kolika problémech, ztratach
sponzoru skoncil nakonec klub v konkursu. Spolumajitelem klubu se stava Ing. Darius
Jakubowicz a také vérni priznivci klubu. Dle dostupnych informaci ma nejvétsi ¢ast akeii Darek
Jakubowicz, MA., ktery vlastni 51,2% akcii. Druhou nejvétsi Cast akcii ma CU Bohemians
Praha, z. s. (mladeznicky usek Bohemians Praha 1905), ktery vlastni 22% akcii. Druzstvo
fanouskd vlastnikt vlastni 10,2% akcii. Firma Barvy a laky, ktera je vlastnéna Ing. Dariem
Jakubowiczem vlastni 9% akcii. Zbytek akci je rozdéleno mezi Clena predstavenstva Ondieje
Novotného, ¢lena dozorc¢i rady Pavla Frafiu a dvou dalSich, a to Jifiho Dienstbiera a Emila
Bufige. Spole¢nost pro své domaci utkani vyuziva stadionu Dolidek, ktery se nachazi
v prazskych VrSovicich. Tento stadion vlastni Magistrat hlavniho mésta Prahy, klub ma tento
stadion v prongjmu.

3.2 Historie klubu

Dle webu Bohemians sah4 historie klubu na pfelom devatenactého a dvacatého stoleti. Podle
dostupnych informaci a dokumentti z webu klubu je potvrzené, ze v roce 1900 byl SK Vrsovice,
ktery se pozdé&ji spojil se sportovnim krouzkem Kotva. Web Bohemians uvadi, ze 16. prosince
1905 se SK Kotva Vriovice stal lenem nové zalozeného Ceského svazu fotbalového, do
kterého vstoupil s nazvem AFK VrsSovice. Za dulezity historicky bod se dle webu povazuje
zajezd do Australie roku 1927. Tehdej$i klub AFK VrSovice vyjeli na daleké turné po Australii,
dodava na svém webu Bohemians. Australané se nejdiive dle webu chtéli utkat
s reprezentatnim muzstvem, a proto vr§ovicky tym vyrazil se jménem Bohemians neboli Cesi.
Web Bohemians uvadi, ze se VrSovickému tymu povedlo na tomto turné udélat velky uspéch,
kdyz se jim podafilo z dvaceti zapasu ziskat ¢trnact vyher a dvakrat remizovat. Tento Gspéch
ocenili dle webu nejen Ceskoslovensti pfiznivci, ale také obyvatelé Australie. Tym sebou podle
webu Bohemians pfivezl jako odménu dva klokany pro tehdejsiho prezidenta Tomase Garrigue
Masaryka. Klubovy vybor po piijezdu osvojil ndzev a pouzil klokana ve znaku, dodava klubovy
web.

Dal§im historickym milnikem se dle webu Bohemians povazuje otevieni Dannerova stadionu
v roce 1932. AFK Vrsovice hralo své zapasy nedaleko soucasného stadionu, uvadi web. Uz
tehdy byl dle webu stadion nazyvan Dolicek pro jeho uzké hiisté. Web Bohemians uvadi, ze
tento stadion mél kapacitu pouze Sest tisic divaka a kolem dvacatych let diky velkému zajmu
publika tato kapacita byla nedostacujici. Diky pfedsedovi Bohemians Zdetiku Dannerovi se dle
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webu podafilo v roce 1932 otevfit na dnesSnim misté novy stadion. Web uvadi, ze rvni zapas na
tomto stadionu byl odehran 27. bfezna 1932 proti prazské Slavii v ramci Velikono¢niho turnaje
a navstivilo jej osmnact tisic divaka. Dlouho byl stadion nazyvan “Dannerak”, av§ak postupem
Gasu se opét zaGal vyuzivat staronovy nazev Dolitek, dodava web.

Jednim z nejvyraznéjsich hraci, ktery nosil dres Bohemians je dodnes podle webu Bohemians
Antonin Panenka. Svou kariéru dle webu zapocal v mladeznickych tymech Bohemians
a postupné se vypracoval az do prvniho muzstva. Web udava, ze Antonin Panenka v dresu
s klokanem odehral celkem 230 zapasu, ve kterych nastfilel 76 goli. V prvni fadé byl podle
webu vybornym technikem, ale také se prevazné snazil divaky potéSit a snazil se predvést néco
originalniho a unikatniho. Jeho nezapomenutelnym okamzikem byl vSak dle webu klubu na
Mistrostvi Evropy v Bélehradé roku 1976. Antonin Panenka se postavil k rozhodujicimu
pokutovému kopu a dosud nevidanym kopem, kdyz jen lehce loboval mi¢ doprosted branky
a prekonal tak brankare, zapsal své jméno do historie fotbalu, dodava web. Antonin Panenka je
dle klubu stale nejvétsi osobnosti Bohemians a klub ho rad pouziva k marketingovym
kampanim.

Web Bohemians uvadi, ze se klub roku 1975 poprvé dostal do Poharu UEFA. Coz byl pro klub,
ktery do té doby stidal své ucasti v prvni a druhé lize, obrovsky uspéch, dodava web. Tato
uspesna éra trvala dle webu az do sezony 1982/1983 kdy se Bohemians podafilo vyhrat
historicky Ceskoslovensky titul a v Poharu UEFA dojit az do semifinale.

Od vzniku samostatné Ceské ligy méla Bohemians dle webu finanéni problémy, které
vyvrcholily v roce stého vyroci klubu. V roce 2004 byly klubu dokonce podle webu zakéazany
prestupy z divodu dluhi. Web uvadi, ze byl v roce 2005 na majetek klubu vyhlasen konkurs.
Ptiznivci Bohemians uz se s klubem podle webu loucili, kdy pfi poslednim zapasu roku polozili
obfi dres se smutecni Cernou paskou. S koncem se vSak nechtéli smifit klubové legendy a také
ti nejveérnéj§i fanousci, dodava web. Byla zfizena inciativa SOS Bohemians a pozd¢ji Druzstvo
fanouskd Bohemians (DFB), kterého byl ¢lenem dle webu i mimo jiné znamy herec a bavic
Ivan Trojan. Klub byl zachranén, stal se dle webu akciovou spolecnosti a od nové sezony se
ptihlasil do CFL, tieti nejvyssi soutdze.

V roce 2012/2013 se Bohemians podatilo dle webu postoupit do nejvyssi fotbalové ligy a od té
doby se v ni drzi az do dnesni doby.

3.3 Analyza soucasného stavu marketingové komunikace Bohemians
Praha 1905 na socialnich sitich

V této podkapitole bude zpracovana analyza soucasného stavu marketingové komunikace
Bohemians Praha 1905 na socialnich sitich pomoci rozhovorii se zaméstnanci klubu, dale
vlastni reSersi socialnich a webovych stranek klubu. Vysledkem bude navrzeni marketingové
kampané pro zlepSeni marketingu klubu. V prvni ¢asti analyzy bude vlastni reSerse veSkerych
socialnich siti, které klub vyuziva ke komunikaci s fanousky a propagaci klubu.

Bohemians Praha 1905 si je védoma dulezitosti socialnich siti v dnesni dobé a sama vétsinu
z nich pouzivad. Mezi socidlni sité, na kterych klub byva nejaktivnéjsi, patii Instagram,
Facebook, X (dfive Twitter) a YouTube. Klub vyuziva socialni sité prevazné k udrzeni
komunikace se svymi pfiznivci a pfedavani nejnovejSich informaci a aktualit, které se tykaji
klubu. Diky prispévkim, které klub na socialni sit¢ pfidava, maji moznost pfiznivci mit
povédomi ohledné zapasu, hract a klubovych zajimavosti.

3.3.1 Marketingova komunikace na Instagramu
Pro Bohemians je v dne$ni dobé nejdulezit€jsi Instagram, kde maji nejvice sledujicich (pocet

sledujicich se blizi ke dvaceti péti tisicim) a také maji nejvyssi interakce na této platformé.
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Jak zminil zaméstnanec z marketingového odd¢leni klubu, je vyhodou, ze maji na svych sitich
vérné fanousky a tim procento interakci stoupa. Bohemians se na Instagramu snazi sdilet velky
pocet fotografii a videi z tréninku tymu, informace o hracich a trenérech, snazi se zde také
nalakat na dalsi zapasy, které jsou na programu, také vsak ale pfinaSet informace o zapasech,
které uz byly odehrany a reakce na né. Klub se také snazi prokladat dalezité informace vtipnymi
videi ze zakulisi kabiny, které ma za kol vtahnout pfiznivce jesté vice do zakulisi tymu.
Objevuje se zde také prani k narozeninam hra¢im, trenérim, vyznamnym fanouskam klubu
a také klubovym legendam.

Obrazek 2 Vek sledujicich na Instagramu

VEK SLEDUJICICH NA INSTAGRAMU

31,50%
' - -
13,10%

18-24 LET 25-34 LET 35-44 LET 45-54 LET 55 A VICE
LET

10,70%

Zdroj: Vlastni tvorba na zdkladé Bohemians Praha 1905 (2024)

Z obrazku (obrazek ¢.2 Vek sledujicich na Instagramu) lze vycist, ze Bohemians ma na
Instagramu nejvétSi fanouSkovské zastoupeni ve vékové kategorii 25-34 let, tato vékova
kategorie tvoii 31,5% celkového poctu sledujicich. Dale maji velké zastoupeni vékové
kategorie 35-44 let a 45-54 let, které tvoii 23,1% a 21,6% celkového poctu sledujicich. Z grafu
lze také vycist, ze jedno z nejmenSich zastoupeni méa uz nékolikrat zminovana nejmladsi
generace mezi lety 18-24. Hlavni fanouskovskou zékladu tvoii muzi (viz. pfiloha €. 4 stavajici
okruh uzivateli).

Pokud se zamé&fime na geografické hledisko drtinovou vétsinu tvori pfiznivci z Ceské republiky
zbylé procenta fanousku jsou z okolnich zemi jako je napfiklad Némecko, Slovenska republika
a Polsko. Z mést Ceské republiky je nejvétsi zastup fanouskd piimo z Prahy a jen mala procenta
z Brna, Plzné a Kladna (viz. pfiloha €. 5 stavajici okruh uzivatell 2).

Ke dni 3. dubna 2024 ma klub 1785 pfispévku, na kterych maji v priméru tisic lajka.

3.3.2 Marketingova komunikace na Facebooku

Facebook je druhou nejvyuzivanéj§i socialni platformou, kterou Bohemians Praha 1905
vyuziva, klub mé na této siti dvacet Ctyfi tisic sledujicich. Klub pfidava na Facebook hodné
podobné prispévky jako na svij Instagramovy ucet, avSak klubovy Facebook chce spise
vyuzivat pro informacni kontent. Oproti Instagramu se zde ptiznivci klubu mohou dockat také
delsich videi naptiklad ze soustfedéni, kde vybrany hra¢ provede fanousky celym svym dnem
pravé na soustfedéni. Na klubovém Facebooku lze také najit sestfihy tiskovych konferenci
a pozapasovych rozhovort. Dle statistik dodanych pfimo od klubu vyplyva, ze se vékové

21



kategorii piiznivcu, které klub na Facebooku sleduji viibec neméni. I zde je nejvétsi zastoupeni
veékové kategorie 25-34 let a1 zde klub postrada vékovou kategorii 18-24 let. Bohemians méa na
prispévku primeérmé Ctyfi sta lajku.

3.3.3 Marketingova komunikace na YouTube

Dalsi oblibenou socialni siti, kterou klub vyuziva je YouTube. Na této platformé vSak maji
“Klokani“ pouze 5 tisic odbérateli a zde uz se nachazi né€kolikrat zminény problém
s videoobsahem. Kazdé video Bohemians ma kolem 800 zhlédnuti, coz neni mnoho. Klub na
YouTube piidava videa z pozapasové tiskové konference, pozapasové rozhovory s hraci
a trenérem a také zapasové preview. Dale se Bohemians zaCala soustfedit na podcastovy
kontent, ze kterého prozatim vysly tfi dily. V tomto kontentu se klub snazi fesit aktudlni situace
v klubu a priblizit tim, tak veskeré informace svym pfiznivcum, které by se k nim jinou cestou
nedostali. Velmi oblibenym dilem se stal podcast, ve kterém se fesila situace ohledné stadionu
Doli¢ek. Dal§im oblibenym kontentem jsou na kanale bohemkatv videa “Zaostieno na
Klokana”, ve kterém si fanousci zvoli hrace, na kterého by méla byt zaostiena kamera béhem
tréninku. Fanousci diky tomuto kontentu 1épe poznaji daného hrace. Bezesporu nejoblibenéjsim
kontentem je “Mas to pod kontrolou”. V tomto druhu videi se Bohemians snazi natacet
zapasovy den, jak hraci pfijizdéji na zapas a jak se na n¢j pfipravuji. Bohuzel tento kontent ma
prozatim pouze tii dily a neni vibec pravidelny, coz je velka Skoda. Tato videa maji totiz
v pruméru o 1000 vice zhlédnuti nez ostatni videa.

3.3.4 Marketingova komunikace na X

X (diive Twitter) je velmi specificka socialni sit, kterd je vSak v dneSni dob& nezbytna pro
profesionalni tym. Bohemians ma zde bezmala 10 300 sledujicich. Toto Cislo je vSak prave diky
specifikaci socialni sité trochu zavadéjici. Aplikace X funguje spise jako sdélovani informaci
nez jako zabavny kontent, a tak jsou kluby, stranky a ucty Casto sledovany i od uzivatelt, ktefi
nejsou fanousky daného tymu. Klub sleduji 1 1idé, ktefi se naptiklad zajimaji pouze o fotbal
nebo jen cht&i védét nové aktuality a informace. Bohemians si tuto skute¢nost uvédomuje
a platformu pouziva opravdu prevazné jen na predavani informaci. Miizeme se zde také docist
o B-tymu. Bohemians ma na piispévkach primérné pouze padesat srdicek a malokdy se pod
prispévkem objevi komentar. Bohemians na X pfidavani prevazné aktualni vysledky svého
A-tymu 1 B-tymu pfimo béhem zapasu. Informuji zde 1 o jakékoliv zméné programu, o stavu
zranénych hraci nebo o povolavani klokant do reprezentace.

3.3.5 Marketingova komunikace na TikToku

Posledni socialni siti, kterd v posledni dobé zacala byt velice oblibenou je TikTok. Je to
platforma, ktera se soustfedi na kratka zabavna videa, ktera by méla zauymout hlavné mladsi
generaci populace. Jde o jakési uspokojeni potieb sledovanim néceho, co mate radi. TikTok ma
velice vyspélou funkci algoritmu, kdy aplikace sleduje, na jaky druh videi zrovna koukéate déle,
u jakého se zastavite a takovy druh videi Vam poté zobrazuji dalsi videa podobného druhu vice
a vice, abyste na siti zistali co nejdéle. V rozhovoru se nam podafilo zjistit (viz nize), zZe
Bohemians mé s touto socialni siti prozatim problém “pfijit ji na kloub®“. Klubu se zatim
nepodartilo objevit kontent, ktery by bavil soucasné fanousky a zaroven prtilakat nové, mladé
fanousky. Klub mé na této platforme néco malo pfes tisic sto sledujicich a v§ech videich maji
dohromady 9 800 lajkti. Klokani se snazi prokladat svtj kontent vtipnymi viralnimi videi, ale
také lakadly na zapasy, sestfihy rozhovort, vtipnymi hlaskami, které zazni na tiskové
konferenci az po pozapasové oslavy v kabiné.

22



3.3.6 Rozhovory se zaméstnanci a zastupci klubu

Rozhovor byl veden se tfemi respondenty, kteti byli kazdy zjiného odvétvi klubu. Kazdy
z respondentll byl tazan na rozdilné otazky. Rozhovor s panem Stryhalem byl realizovan
21.3.2024, s panem Jakubowczem 22.3.2024 a s panem Novakem 4.4.2024.

Vsechny rozhovory byly realizovany osobné. Kompletni rozhovory jsou prepsany v ptiloze
préace. Viz. piilohy 1, 2, 3. Prvnim respondentem byl Jan Stryhal, ktery je zaméstnancem
marketingového oddéleni.

Z rozhovoru s Janem Stryhalem vyplyva, ze klub si je védom, Ze jeho hlavni cilovou skupinou
jsou stfedni a stars§i generace. Zaroven vnimaji potencionalni ohrozeni do budoucna, pokud
nedokazou zaujmout mladsi generaci, coz muze vést ke snizovani celkového poctu piiznivca.
Klub se aktualné zameétuje na udrzeni svych stavajicich spokojenych fanousku a neklade takovy
diraz na ziskani novych pfiznivct, zejména praveé z mladsi generace. Timto klub dava jasné
najevo, ze je jeho cilem udrzet stabilni zakladnu pfiznived. Klub si uvédomuje potiebu
modernizovat komunikacni strategii v online prostfedi, které zaziva dynamické zmeény,
moderni publikum preferuje videoobsah pred tradicnimi tisténymi ¢lanky. Bohemians tak chce
prechazet od tradi¢nich forem komunikace, jako jsou naptiklad ¢lanky na webovych strankach
k modernéj$im médiim, jako jsou kratka videa. Klub by proto rad zlepsil sviij video kontent,
aby oslovil mladsi generaci, ktera prave preferuje spiSe vizualni formaty. Tento krok je podle
pana Stryhala zasadni pro pfilakani pozornosti mladsich fanouskt. Klub by také rad kromé
fotbalovych zapast rozsifil svou nabidku o rizné kulturni akce, jakou jsou napiiklad détské
dny, letni kino a dal$i udalosti. Bohemians by se timto rad vice propojil s fanousky a ukézal jim
tim, Ze je to vice nez jen fotbalovy klub. Bohemians se nové snazi oslovit nové pfiznivce tim,
Ze pro né piipravuje fanzonu pred zapasy. Timto zptusobem si klade za cil vytvorit atraktivni
a zabavny program pro fanousky pfed samotnym zapasem, coz muze piilakat nejen stavajici
fanousky, ale také potencionalni nové pfiznivce.

Bohemians 1905 podle slov pana Stryhala vidi velky problém v pfildkani mladsi generaci
v nedostate¢né velikosti stadionu. Klub by se mél zaméfit na optimalizaci vyuziti stavajiciho
stadionu tak, aby byl mohl nabidnout atraktivnéjsi zazitek pro pfiznivce. To mize zahrnovat
napfiklad reorganizace stankd, atrakci.

Pan Stryhal zduraziiuje vyznam socialnich medii pro komunikaci s fanousky a propagaci klubu.
Mezi nejefektivnéjsi kanaly patii Instagram, Facebook, Twitter a TikTok. Bohemians si jsou
veédomi, ze naptiklad jejich konkurent AC Sparta Praha vyuzivaji tyto platformy k oslovovani
Sirokého spektra ptiznivct a dosahuje s nimi velkého uspéchu. Klub Bohemians Praha 1905 ma
podle pana Stryhala problém s efektivnim vyuzitim socialni sité TikTok, ktera je v dne$ni dobé
velice oblibenou platformou a prave jiz zminénéd Sparta Praha ji umi vyuzivat velmi dobfte.
TikTok je ptfevazné urCen pro mladsi generaci, ktera preferuje zabavny obsah. Klubu se zatim
nepodarilo efektivné oslovit tuto cilovou skupinu a vyuzit potencial této socialni sité
k propagaci klubu. Podle pana Stryhala mé4 Bohemians urcitou vyhodu v silné a angazované
komunité fanouskid na socialnich sitich. To umoziiuje klubu efektivné komunikovat se svymi
stavajicimi pfiznivei a budovat tim silné pouto mezi fanouskem a klubem. Naopak jako
nevyhodu pan Stryhal vidi v omezeném dosahu, kdy se klub potyka s problémy, ze se
neobjevuji jeho piispévky na socialnich sitich lidem, ktefi klub nesleduji. Tohle mtize omezovat
schopnost oslovit nové pfiznivce a zvysit povédomi o zna¢ce. Omezeny dosah muze byt
zpusoben nedostateCnym poctem sledujicich nebo algoritmy socialnich medii, které omezuji
organicky dosah médii.

Klub se snazi udrzovat riznorody obsah na svych socialnich sitich, aby fanousky neomrzelo
sledovani jednotvarného obsahu. To ukazuje na snahu klubu zaujmout své fanousky riznymi
formami a kontenty, aby je udrzeli aktivnimi. Bohemians se také snazi zapojit fanousky
raznymi aktivitami jako jsou ankety nebo hlasovani o nejlep§im hra¢i meésice. Tim vytvafi
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prostor pro interakci mezi fanousky a klubem, coz muze posilit jejich zapojeni a loajalitu. Klub
si vSak klade také duraz na zachovani své identity a hodnot ve tvorbé obsahu. Tim chce zajistit,
ze veSkery obsah vydany klubem, bude reflektovat jeho hodnoty a principy a posilovat image
mezi fanousky.

Podle pana Stryhala je velkym problémem pro piilakani novych ptiznivci, hlavng jiz nékolikrat
zminéné mladé generace v silné konkurenci. Klub Bohemians se nachéazi v Praze, kde vSak také
sidli dva nejvétsi a nejusp&ingjsi kluby v Ceské republice a tim jsou SK Slavie Praha a AC
Sparta Praha. Tyto dva kluby maji obrovskou fanouskovskou zakladnu a taktéz maji tispésné
marketingové strategie zameéfené na oslovovani mladé generace fanouskii. Konkurencni kluby
oproti Bohemians maji také vétsi finanéni prostredky, které jim davaji moznost usporadat vétsi,
kvalitnéjsi a atraktivnéjsi akce, které pomohou nalakat mladé pfiznivce. Financni prostfedky
vSak nenapomahaji klubim jen pfi tvorbé akci, ale prevazné pro sponzorovani prispévku, které
pfispivaji k viditelnosti prispévka.

Podle pana Stryhala chybi pro osloveni novych pfiznivca vice kontentu okolo zapasu a béhem
n¢j, coz by mohlo napomoct k jeste vétSimu propojeni klubu s fanousky. Klub by mél investovat
do takové tvorby financni prostiedky, tak aby mohl fanouskim ukazat pfipravu hraca,
atmosféru v kabiné nebo reakce ostatnich fanouskt. Klub se domniva, Ze by to posililo pouto
mezi fanouskem a klubem. Klub prozatim nema zadné konkrétni vize pro socialni média, jak
uz neékolikrat zaznélo, rad bych zacal vice s video obsahem.

Druhym respondentem byl Darek Jakubowicz, MA., Feditel klubu a vétSinovy majitel akcii
Bohemians Praha 1905.

Dle slov pana Jakubowicze je pro Bohemians tento rok pilotnim rokem, kdy je zfizeno
a vyuzivano marketingové oddéleni klubu. Klub by rad investoval do budovani a rozvoje
marketingovych aktivit, diive v§ak zadné marketingové oddéleni nemél, a tak se s nim zatim
klub snazi naucit pracovat. Podle informaci poskytnutych rfeditelem klubu Bohemians Praha
1905 se na spravu socialnich siti zamétuje 2-3 zaméstnanci z marketingového oddéleni. Tito
zaméstnanci jsou zodpovédni za tvorbu obsahu, spravu socialnich médii a interakci s fanousky
online prostfednictvim riznych platforem jako jsou Instagram, Facebook nebo Twitter. Tato
Cast tymu ma kliovou roli pfi budovani a udrzovani komunity fanouskt klubu a pfispiva
k posileni jeho online pfitomnosti.

Reditel klubu zdlraznil, e socialni sité jsou klicovym prostfedkem komunikace s vefejnosti
a pro sdélovani informaci. Klub vyuziva rizné platformy socialnich siti v zavislosti na povaze
zpravy a formatu obsahu. To ukazuje schopnost adaptace na potieby cilovych skupin a typa
obsahu. Klub si také uvédomuje, ze rizné typy informaci vyzaduji odlisny pfistup. Informace
s vys§im informacnim obsahem jsou umistovany na platformu X (dfive Twitter), zatimco jiné
formaty napftiklad na Instagram nebo Facebook. Pan Jakubowicz zdaraznil, Ze se klub snazi
zapojit fanousky a udrzovat tak jejich zajem o klub. Snazi se pro néj vymyslet rozmanity obsah,
kterym chce oslovit jejich zajmy a preference.

Hlavnim ukazatelem je pro klub podle feditele méfen zaymem o vstupenky a zapasy klubu. To
ukazuje, ze klub klade diraz na konverzi online aktivity a interakci na socialnich sitich do
realnych akci a ucasti fanouskt na zapase. Dale klub sleduje rast a vyvoj poCtu sledyjicich na
socialnich sitich. Zvysujici se poCet sledujicich maze indikovat zvySeny zajem o klub a jeho
obsah, zaroven je to pro klub dobra zpétna vazba, ze jdou spravnym smérem. Klub taktéz
monitoruje interakce na jednotlivych platformach a u jednotlivych piispévkl, jako jsou
napiiklad komentare, sdileni nebo lajky. Tyto metriky mohou klubu poskytnout piehled
o angazovanosti a zajmu fanouskut o obsah klubu. Pokud se zaméfime na urcitou platformu jako
je napiiklad X neboli Twitter, zde klub sleduje aktivitu vCetné tweetovani a retweetovani
prispévka klubu. Celkoveé lze fici, ze klub sleduje Sirokou skalu ukazatelt, které mu pomahaji
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vyhodnocovat uspéch své marketingové a komunikacni strategie. Kombinace téchto metrik
poskytuje komplexni obraz o zapojeni fanouska a efektivité online komunikace klubu.

Klub ma také dle pana Jakubowicze pozitivni postoj k zapojeni sponzort a partnert do svych
marketingovych aktivit. Bohemians spolupracuje s riznymi partnery a sponzory a rad je
vyuziva 1 k podpotfe marketingovych aktivit. Klub se snazi aktivné zapojovat své partnery na
socialnich sitich a vyuziva je i tfeba jako prostiedek pro prezentaci samotnych partnert, jejich
produktll nebo sluzeb.

Mezi nejvétsi vyhody klubu na socialnich sitich je dle pana feditele velka zakladna fanouska.
Klub ma silnou a loajalni zakladnu fanouski, coz poskytuje stabilitu publika na socialnich
sitich. I diky této fanouSkovské zakladn€ ma klub dobré moznosti pro komunikaci a interkaci
se svymi fanousky. Bohemians ma dokonce aktivni sdruzeni fanousk, které je zaroven i jako
akcionar a diky tomu jsou také vztahy Iépe propojovany. Mezi nejvetsi nevyhodu pan
Jakubowicz povazuje umisténi klubu v hlavnim meésté. V Praze je mnoho dalSich kulturnich
a zabavnych moznosti, které Ize délat, a tak muze byt zajem o fotbalovy klub mensi zajem.
Pokud se vratime k problému ohledné pfilakani mladé generace k fandéni Bohemians, podle
feditele maji velky vliv na prilakani fanouskt aspéchy klubu. Bohemians ma starsi fanousky,
ktefi klubu zacali naptiklad fandit v letech okolo roku 1983, kdy se klubu podafilo vyhrat titul
a od té doby klokantim fandi. V dnesni dob¢ fanousci podle feditele méni svou loajalitu podle
toho komu se nejvice dafi, a tak klub s nedavnymi uspéchy dokéze prilakat nejvétsi zajem,
zejména prave u mladé generace, tito pfiznivci mohou byt oznacovani jako fanousci uspéchu.
Pan Jakubowicz si samoziejmé stejné¢ jako cely klub uvédomuje starnuti soucasné
fanouskovské zakladny a uznava, ze je dilezité oslovit nové, mladé fanousky, aby klub udrzel
svou Zivotaschopnost a budouci rast.

Podle feditele konkurence vyuziva pro prilakani fanousk( vyssi financni prostfedky
investované do marketingu. Pro ziskani vétSiho poctu pfiznivcl je nezbytné mit dostatecné
financ¢ni prostiedky k pokryti nakladt na marketingové kampané. Dalsi nevyhodou klubu oproti
konkurenci je omezenou kapacitou svého stadionu. I kdyby Bohemians nyni vice investovali
do marketingu, soucasna kapacita stadionu by omezila ucinnost téchto investic, protoze klub
jiz pracuje s vyprodanosti stadionu. Klub je tedy v dnesni dob¢ limitovan fyzickymi moznostmi
prostoru. Reditel klubu uvadi, Ze klub uz nékolik let usiluje rekonstrukci stadionu s cilem
navysit kapacitu. Tento krok je pro klub nezbytny, protoze soucasnd kapacita stadionu je
omezujici a omezuje rast i v marketingovém odvétvi. Reditel uvadi, ze plany pro budouci
inovace v oblasti marketingu tak budou zaviset na rekonstrukci stadionu.

Tretim respondentem byl Vojtéch Novak, hra¢ Bohemians 1905.

Podle Vojtécha Novaka je marketing na socialnich sitich kli¢ovy pro zvySeni popularity klubu
a jeho propagaci. Respondent zduraziiuje potiebu vyuzivat socialni sité i k prodeji vstupenek
na zapasy a klubovych véci z fanshopu. Hrac také dodava, ze neacinnéjsi platforma, kde lze
v dnesni dobé zaujmout, co nejvice lidi je Instagram, avsak si uvédomuje, Ze nejvice fanousku
klubu je ze starsi generace, ktefi spiSe pouzivaji Facebook.

Pokud jde o zapojeni hract do marketingovych aktivit, dle Vojtécha Novaka se hraci podili
prevazné na propagaci klubovych udalosti, jako jsou naptiklad zapasy. Klub vyuziva popularitu
hrach a spoléha na jejich dosah na socialnich sitich k nabadani fanouskl k ucasti na klubovych
akcich. Dale Vojtéch uvadi, ze kdyz je potfeba hraci vyuziji své socialni sité k podpore
marketingovych cili klubu tim, ze sdili klubovy obsah na svém osobnim profilu na socialnich
sitich.

Dle respondenta je nesmirné dilezité propojeni fanousku s kabinou a hraci. Podle néj to zvysuje
zajem fanousku o klub a poskytuje to zajimavy pohled do zakulisi. Propojeni s hraci a kabinou
tak maze vést k lep§im vztahiim mezi fanouskem a klubem.
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3.3.7 Shrnuti analyzy soucasného stavu marketingové komunikace Bohemians Praha
1905

Pro Bohemians Praha 1905 je nejdulezitéjsi socialni siti Instagram, na kterém maji nejvetsi
pocet sledujicich a interakci. Nejvétsi veékovou kategorii, které klub na socialnich sitich sleduji
je kategorie mezi 24-34 let. Obsah na vétSiné socidlnich sitich zahrnuje prevazné fotografie
a videa z tréninkt, informace o hracich, trenérech, zapasech a zakulisi tymu. Na klubovych
sitich se muzou také objevit vtipna videa a prani k narozeninam.

Z rozhovori se zaméstnanci vyplyva, ze si je klub védom dualezitosti modernizace své
komunikacni strategie v digitalnim prostredi. Klub se chce zaméfit na osloveni mladsi generace
fanousku a prilakat je k podporovani prostfednictvim socialnich siti. Zaméstnanci zdiraziuji
1 pottebu rozsifit nabidku kulturnich akci klubu, aby se posililo propojeni s fanousky. Klub by
rad usporadal na vétSinu zapasu fanzonu, ktera by také mohla napomoci k prilakani mladsi
generace fanousku. Klub by také rad vice zapojil do svych marketingovych aktivit sponzory
a partnery. Z pohledu hrace klubu je dulezité propojeni kabiny s fanousky, coz mize pomoci
k posileni zajmu o klub a prispét k lepSim vztahim mezi klubem a pfiznivci. Hrac také
podporuje svij klub ve vyuzivani socialnich siti k propagaci klubu a prodeji vstupenek, pokud
je potieba rad klubové prispévky sdili i na svém profilu na socialni platformé.

Klub analyzuje ucinnost svych marketingovych kampani pomoci riznych ukazateld, jako jsou
napiiklad prodej vstupenek nebo pocet interakci na danych piispévcich.

3.4 Analyza marketingové komunikace konkurenti Bohemians Praha
1905

V této podkapitole praktické ¢asti budou analyzovani tfi konkurenti Bohemians Praha 1905.
Bude se jednat o dva prazské tymy AC Sparta Praha a SK Slavia Praha, které jsou nejvétSimi
konkurenty Bohemians, protoze jsou ze stejného mésta, a tak spolu vedou pifimé boje prevazne
o fanousky. Tretim tymem bude Banik Ostrava, tym, ktery ve svém regionu nema zadného
konkurenta, diky ¢emuz tak skvéle vynikne rozdil mezi Bohemians, ktefi se perou s dvéma
velkymi kluby z Prahy, zatimco Ostrava s nikym bojovat ve svém regionu nemusi.

U kazdého tymu bude predstavena kratka historie, struktura klubu a poté analyza socialnich siti
daného klub.

34.1 AC Sparta Praha

AC Sparta Praha, bézné nazyvana jako “Sparta”, vznikla v roce 1893 jako jeden z prvnich
fotbalovych klubt v Cechach. Klub byl zalozen skupinou studentl gymnazia na Vinohradech
v Praze. Klub dostal nazev AC Kralovské Vinohrady. O rok pozd¢ji uz vsak nesl sviij dosavadni
nazev AC Sparta. Od této doby se Sparta stala jednim z prednich klubt ¢eského fotbalu a pysni
se bohatou historii jak v domacich, tak mezinarodnich soutézich. Béhem své dlouhé existence
ziskala Sparta mnoho domacich tituld a pohart, za dob Ceskoslovenska, tak poté i po vzniku
samostatné Ceské republiky. Klub také usp&né reprezentoval Ceskoslovensko a pozdgji
i Ceskou republiku v evropskych poharovych soutéZich. Sparta hraje své domaci zapasy
v Generali Arené¢, ktera sidli na Letné. Sparta je znama svymi rudymi dresy s velkym “eskem”
na srdci.

Nejvyssim organem AC Sparta Praha je Sesticlenné predstavenstvo klubu, jehoz predsedou je
Daniel Kietinsky. Zbyvajicimi &leny predstavenstva klubu jsou Frantiek Cupr, Dusan
Svoboda, Jakub Urbanik, Petr Hrdlicka a Tomas Ktivda, ktery je zarover generalnim feditelem
klubu. O sportovni stranku klubu se stara sportovni feditel Tomas Rosicky. Sparta ma diky
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svému bohatému majiteli nejvyssi financni rozpocet a ma tak velké predpoklady k tomu byt
uspésna.

AC Sparta Praha chce byt samoziejmé nejusp&ingjsi v Ceské republice i v oblasti socialnich
siti, a to se ji také dafi. Sparta ma na vSech socialnich sitich nejvice sledujicich a odbératelt.
Pokud se podivame na jednotlivé socidlni sit¢ a za¢neme naptiklad u Instagramu, na kterém se
Sparta i ostatni kluby snazi byt nejaktivné;si, protoze jsou si védomi jeji sily. Sparta ma na
Instagramu 252 000 sledujicich, diky nim je nejsledovangjim sportovnim Gétem v Ceské
republice. Sparta na svém profilu vyuziva své nové identity, kterou Sparta predstavila v roce
2021. Cela identita se opira o Cerné logo a Sparta se na tuto barvu odkazuje ve vét§iné prispévku.
Sparta na svém Instagramu podava informace o kazdé nové aktualit€, informaci, o prodeji
vstupenek, o prubézich zapasu, o sestavach, narozeninach hracu, trenérti nebo svych legend.
Je dulezité poznamenat, ze Sparta ma Gcty na své jednotlivé ucty, coZ znamena, ze opravdu jen
ziidka se na Instagramu A-tymu objevi prispévek o B-tymu nebo o tymu Zen, ty maji své vlastni
ucty, kam pridavaji své piispévky. Sparta ma ke dni 4. dubna 2024 patnact tisic prispévka
a prumérné ma na prispevku 6000 lajki.

Na facebookovych strankach Sparty se objevuji stejné nebo podobné piispévky jako na
Instagramu. Sparta tyto dvé socialni sité nerozdéluje a pfidava na n¢j totozny kontent. Sparta
ma na svém Facebooku 280 000 sledujicich. Facebook je v ohledu interakci o mnoho slabsi
socialni siti pro Spartu nez Instagram, zde ma Sparta praimérn€ na piispévku 1200 lajku.
Sparta také vyuziva socialni sit' YouTube, kde maji bez par stovek uzivatelti 82 000 odbératel.
Sparta tuto platformu pouziva pouze na par druhti kontentu, avsak presné tyto kontenty dokazi
prildkat nové ptiznivce a jsou velmi oblibené. V prvni fadé se jedna o podcast “Z tribuny”, ve
kterém moderator zpovida fanouska, ktery je né€jakym zptisobem znamy vefejnosti. V podcastu
se napfiklad predstavil Gesky hokejista Michal Repik, zpévak Adam Misik nebo biatlonista
Michal Krémat. Tento druh kontentu dokaze pfiblizit ostatnim fanouskiim daného respondenta.
Mohou se diky tomu dozvédét, jak se dostal k fandéni Sparty nebo jak jde napftiklad skloubit
jejich kariéra s fandénim. Tento kontent ma v prumeéru 5,5 tisic zhlednuti, urCité také zalezi na
tom, kdo je zrovna hostem podcastu. DalSim kontentem prazské Sparty je “Pojd’'te k ndm”.
Tento druh videi je kratky, ale velmi zdbavny. Hraci postupné piichazi ke kamere a jsou tazani
na jednoduchou otazku. Otazka obsahuje “to nebo to*, nebo také otazku, na kterou mohou hraci
odpoveédét, jak chtéji. Sparta v tomto kontentu také vyuziva situace ve svété, co lidi zajima
a napiiklad na Vanoce hraci dostali otazku, jestli maji radéji fizek nebo kapra. Tento kontent
propojuje fanousky s hraci, pfiznivci klubu zjisti o hracich néco nového a k tomu se jesté
pobavi.

“Bud’ v tymu”, kontent, ktery naprosto uchvatil vétSinu fanouskt prazské Sparty. Jedna se
o videa, ve kterych Sparta priblizuje cely zapasovy den od cesty na stadion az po pozapasové
oslavy tymu v kabiné. Sparta se snazi pfiblizit fanouskim napftiklad ritualy, které hraci maji,
ukazuji, jak se hraci na zapas pripravuji. Fanousci v té€chto videi v§ak nevidi pouze hrace, ale
1 realizacni tym, jak se na zapas pfipravuje, motivacni fe¢ hlavniho trenéra, kterd ma za ukol
namotivovat tym. Video se ob¢as Sparta snazi také ozivit kratkym rozhovor s hra¢em piimo
v kabinég, kdy se kameraman naptiklad pta, jak dnesni zapas podle hrace dopadne a kdo da gol.
Kameraman téchto videi se tésné pred utkanim vyda na hfist€ a nataci i na ném. SnaZzi se
priblizit pfevazne konec zapasu, kdy rozhod¢i ukoncuje zapas a tim zachytit okamzitou radost
lavicky. Poté uz chodi s kamerou po hfisti a zobrazuje bezprostiedni pocity hraci ze zapasu.
Posledni casti videa ze hiisté je zachyceni dékovacky s divaky, kdy cely tym obchazi cely
stadion a dékuje piiznivcim za podporu. Poté uz se tym i s kameramanem odebira do kabiny.
Zde kdyz tym vyhraje, kamera zachycuje radost hracu a realiza¢niho tymu. Pokud se Sparté
zapas nepovede, kameraman zachycuje zklamani tymu. Sparta tato videa nevydava po kazdém
zapase, jedna se spiSe o zapasy z mezinarodni soutéze nebo o zapasy proti nejvetSim
konkurentim. Sparta vydavala na zacatku pfi vzniku této série videa pouze ze zapasu, které
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zvladla zvitézit, zfejme trochu 1 ze strachu, jaka by byla odezva na videa po prohte. Poté vsak
vyslySela prosby samotnych piiznivct, ktefi chtéli vidét reakce tymu po prohraném zapasu.
Tyto videa napomahaji velkym zptsobem propojeni fanouskd klubu se samotnymi hraci.
Fanousci po té€chto videich volaji po kazdém velkém zapase. Pokud Sparta zapas zvitézi a vyda
“Bud’ v tymu” fanouskiim nejen ukaze, jak funguje kabina béhem zapasového dne, ale diky
videu se fanouskiim opét objevi pocity, jaké méli pfi zapase a zaziji tak opétovny pocit euforie.
Naopak pokud se Sparté zapas nepovede a prohraje, je to pro priznivce také dulezité vidét, ze
jsou hraci zklamani a neni jim to lhostejné. Tento druh videi mé na spartanském Youtube ke
dni 14. dubna 2024 uz 147 dila. Nejobliben¢jSim dilem je 33. dil, ktery ma pres 107 000
zhlédnuti. Primérny dil ma kolem 80 000 zhlédnuti a primeérné 2,5 tisice lajkl, coz tuto sérii
déla nejsledovanéjsi a nejlajkovanéjsi sérii na spartanském kanale a videa maji primérné
dvacet minut. Oblibenost téchto videi mezi fanouSky lze poznat i na jinych klubovych
socialnich sitich. Na platformé X maji odkazy na tyto videa prumérné 350 lajkt. Na Instagramu
na prispévku, které oznamuje vydani nového dilu této série je prumérné€ 7 000 lajkd a na
Facebooku pramérné 600 lajka.

Sparta Praha stejné jako jiné profesionalni tymy pouziva také socialni sit’ X. Sparta ma na této
platformé 73 000 sledujicich. Klub z Letné tuto platformu vyuziva pievazné k predavanim
informaci ohledné zapasu. Popisuje zde pribéh samostatného zapasu. Zvefejiiuje odkazy na
video kontent, ktery vklada na YouTube nebo také na své oficidlni stranky. Sparta tuto
platformu pouziva spise jako takového prostfednika, kterym se snazi pfilakat na své ostatni
socialni sit€¢  ataké na sviij web, tudiz pfispévky na X nemaji od fanouskua tak velké interakce,
prumeérné ma prispévek kolem 500 srdicek.

Posledni socialni siti, kterou Sparta Praha vyuziva je platforma TikTok. Na nejoblibenéjsi
socialni siti posledni doby ma Sparta 222 000 sledujicich a 4,2 miliént lajka. Sparté se na
TikToku dafi zachytavat trendy a prevést je do svého kontextu. Tvoii zde velmi zadbavna
a vtipna videa, ktera bavi hlavné mladsi generaci fanousku. Klub rad postuchuje soupefe
po vyhraném zapase, coz jeho fanousci nalezité oceni.

Celkoveé se da fici, ze je AC Sparta Praha povazovana za jeden z nejrespektovanéjSich
a nejusp&sngjsich klubti v Ceské republice nejen na hiisti, ale i mimo néj, o Semz vypovida
vitézstvi uz patym rokem za sebou v Cené LukaSe Piibyla. Tato cena je udé€lovana Ligovou
fotbalovou asociaci a pii vybéru vitéze je bran ohled na praci s fanousky, aktivitu na poli
marketingu, inovativnost a vysledky, které maji efekt na chod celého klubu. Cena je
pojmenovana po legendarnim funkcionafi Bohemians Praha 1905 a prazské Sparty.

3.4.2 SK Slavia Praha

V roce 1892 byl zalozen studenty gymnazia zalozen sportovni odbor ACOS (Akademicky
cyklisticky oddil Slavia). Tento spolek byl policejné rozpustén z davodu opakované protistatni
¢innosti vétSiny studentské mladeze. V roce 1895 vznikl klub SK Slavia jako nastupce ACOS.
V t¢é dobé se slovanské barvy — Cervena a bila staly oficidlnimi barvami klubu, ke kterym pozdé&ji
pribyla hvézda jako znak, ktery mél vyjadfovat nadéji. Od té doby se stala Slavia jednim
z nejusp&ingjsich tymd nejdiive v Ceskoslovensku a po rozpadu také v samostatné Ceské
republice. Vyhrala nékolik titula i domacich pohart a pravideln€ se ti¢astni i mezinarodnich
soutézi. Stadion Slavie Eden sidli v prazskych VrSovicich. Slavia se v letech 2009-2015
potykala s velkymi finanénimi problémy a hrozilo ji spadnuti do nizsi soutéze nebo dokonce
uplné zaniknuti. V roce 2015 vak do klubu investovala nemalé penize ¢inska spolecnost China
Energy Company Limited a klub zachranila. Od té doby se Slavii zacalo opét dafit a vyhrala
4 tituly a ud€lala nékolik vyznamnych uspéchi na mezinarodnim poli. Nejvétsim konkurentem
Slavie je prazska Sparta. Rivalita mezi témito kluby vznikla hned pfi prvnim duelu, ktery proti
sob¢ kluby odehraly. 1896 se odehral zapas mezi témito kluby, ktery Sparta vyhrala 1:0, vsak
podle tehdejSich pravidel museli po zavérecném hvizdu vysledek pfijmout oba kapitani.
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Kapitan prazské Slavie vysledek neuzna a zapas konci 0:0, v tu chvili za€ina nenévist téchto
dvou kluba.

Slavia ma od roku 2024 nového majitele, kterym se stal Pavel Tykac. Slavia ma dozor¢i radu
a také predstavenstvo. V dozor¢i radé zaseda majitel a predseda dozorci rady Pavel Tykac a dva
Clenové Michal Tykac a Jan Bejbl. Predstavenstvo ma vice Clen, jeho predsedou
je Ing. Jaroslav Tvrdik, mezi &leny piedstavenstva se fadi Mgr. Martin Riha, Ing. Marek Beitl,
Mgr. Tomas Buizek, Ing. Daniel Konrad, Ing. Katetina Vavrlova PH.D. a Jifi Bilek.

Klub si uvédomuje, ze k uspéchim budou potieba fanousci a prace s nimi. Proto se jako jeji
hlavni konkurent AC Sparta v poslednich letech zaméfuje na socialni sit€ kvuli lepsi
komunikaci s fanousky a na pfilakani fanousku na jejich zapas. Slavia je nejaktivnéjsi na svém
Instagramu, kde ji sleduje 229 000 sledujicich. Slavia se snazi svij kontent kombinovat, aby
byl rtiznorody, vétsina pfispévki je informacni, ale jsou spravné prokladany i vtipnymi videi,
pranim k narozeninam a tak dale. Slavie na Instagramu ke dni 5. dubna 2024 osm tisic pét set
piispévkd a primérna interakce fanouski na pfispévkach je velmi dobra. Piispévek ma
v pruméru okolo 8 tisic lajku.

Facebookové stranky Slavia sleduje 173 000 uzivatelt. Slavia se na Facebooku snaZzi o totozny
kontent jako na Instagramu, a tak v pfispévcich neni zadny rozdil mezi t€émito dvéma
platformami. Interakce od fanousk jsou vSak na prispévcich na Facebooku o mnoho mensi nez
na Instagramu, ptispévek ma primeémeé 700 lajka.

SK Slavia si je védoma oblibenosti video kontentu posledni doby a je velmi aktivni na socialni
siti YouTube. Vydava zde kontent hlavné ohledné zapast at’ uz se jedna o zapasové preview,
o0 pozapasové ohlasy hracu a trenéri nebo také o tiskové konference po zapase. Také Slavia si
vymyslela sviij podcastovy kontent, ktery pojmenovala “Totalni podcast”. Do rozhovoru si bere
znamé osobnosti, které jsou né€jakym zpusobem soucasti klubu. At uz to jsou fanousci z fad
herct, sportovct, byvali fotbalisti, ktefi oblékali seSivany dres nebo také Cleny soucasného
klubu. Slavia se tak snazi priblizit vice zivoty respondentt tak, aby se fanousci dozveédé€li néco
nového o svych oblibencich.

“MATCHDAY?”, série videi, které Slavia vydava po kazdém odehraném zapase. Je to podobny
kontent jako vytvari jeji nejvétsi konkurent Sparta Praha pod nazvem “Bud’ v tymu”. Slavia se
vSak v téchto videi nezamétuje pouze na kabinu a tym obecné, ale vyuziva vice kameramand,
kteti chodi uz pted zapasem po stadionu nebo dokonce i mimo néj. Slavia se snazi piiblizit
fanouskiim zapas, jak z pohledu fanouska, tak z pohledu tymu. Z pohledu pfiznivce, ktery
premysli o navstéveé zapasu je urCité zajimavé videét, jak vypada fanzona, co klub nabizi za
obcerstveni a jaky je doprovodny program. Kameraman si také pied stadionem vybere nékolik
pfiznivea klubu a udéla s nimi kratky rozhovor. Pta se jich na jednoduché otazky, naptiklad
odkud na zapas piijeli, jak Casto na zapasy jezdi, jak dlouho Slavii fandi a také jak dany zapas
dopadne. Kameraman, ktery je blize tymu, nataci v kabiné pfipravu té€sné pred zapasem, kde
ma tym finalni pfipravu. Poté se kameramani odebiraji na hfist€¢ a mezi fanousky, kde se snazi
zabrat emoce fanouskd pfimo béhem zapasu. Nataci pfiznivce, jak fandi a jak se raduji.
O polocasové pauze klub ukazuje poloCasovou soutéz na hfisti, pta se na nazory fanouska na
dosavadni vykon tymu. Dal§i zabéry jsou z kabiny, kde probiha poloCasova porada tymu.
Béhem druhého poloCasu se kameramani opét snazi zachytit emoce fanouskt, hraca
a realiza¢niho tymu. Po konci zapasu kameraman chodi po hfisti s hraci a pta se jich na pocity
ze zapasu, na konci videa se uskutec¢ni dékovacka s fanousky. Tento druh videi ma délku okolo
dvaceti minut. Sledovanost této série se prevazné odviji od atraktivity soupefe.
Cim atraktivn&ji soupef a zapas pro fanousky, tim vice zhlédnuti video ma. Pilotni dily této
série mé&li vice zhlednuti. Vzhledem tomu, ze kazdy fanousek vi, Ze tento druh videa vyjde po
kazdém zapase piiznivci uz si na videa zacinaji zvykat a nejsou jim tak vzacné jako je to
napiiklad u konkurenta. I pfesto je to nejsledovanéjsi kontent na klubovém kanale.
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Dily maji primérné€ 25 000 zhlédnuti, videa maji praméme tisic lajkt, coz také prevysuje
prumérny pocet lajka na celém kanale.

Na platformé X ma Slavia 67 500 sleduyjicich, tuto socialni sit' pouziva prevazné na rychlou
a jednoduchou komunikaci s fanousky. Klub zde zvetejiiuje své oficialni vyjadieni, popisuje
prubéh zapasu a odkazuje se na své ostatni socialni sité, kam toho kontentu klub dava o dost
vice. Tato platforma je pro fanousky spisSe informativni ohledné ptispévk, které vysly na jiné
klubové socialni siti. Interakce na X i diky tomu jsou slabsi a prispévek ma primérmé 100
lajkau.

Slavia Praha ma na socialni siti TikTok osmdesat tisic sledujicich a na svych pfispévcich ma
dohromady 2,2 miliont lajka. Slavii se dafi pritahnout na sviij ucet fanousky pomoci vtipnych
kratkych videi z tréninku, zadpasu nebo kabiny. Na TikTokovém ucté Slavie se objevuji Casto
hréaci, ktefi st sami vezmou telefon a néco vtipného ze zakulisi natoci. Tento druh videi ma
nejvice lajki.

3.4.3 FC Banik Ostrava

Roku 1922 vznikl tym SK Slezska Ostrava, pozdéji pfejmenovany na FC Banik Ostrava. Od té
doby se stal jednim z nejvyznamnéjsich kluba v Ceské republice s bohatou tradici a historii.
Je nedilnou soucasti ostravského regionu. Banik je znamy modro-bilou kombinaci dresu.
Domaci zapasy hraje na Méstském stadionu v Ostravé. Klub ma na svém konté mnoho tspéchua
v Ceském fotbale, vCetné vitézstvi v nejvyssi soutézi. Baniku se nékolikrat podafilo
reprezentovat zemi v mezinarodnich soutézich. Banik Ostrava ma velkou fanouskovskou
zakladnu a cely klub symbolizuje ostravskou silu a hrdost regionu.

Banik ma ve své strukture klubu predstavenstvo a dozor¢i radu. Pfedsedou predstavenstva je
Ing. Vaclav Brabec, ¢lenové predstavenstva jsou Mgr. Michal Bélak a Ludeék Miklosko.
Piedsedou dozoréi rady je Marek Jankulovski a jejimi Gleny jsou Mgr. Lubor Zalman
a Mgr. Vladimir Simacek. Vykonnym feditelem klubu je Mgr. Michal Bélak a o sportovni Gisek
se stara Ludék Miklosko.

Pro FC Banik Ostrava je narozdil od vétsiny klubt nejaktivnéjsi na socialni siti Facebook. Na
této platformé ma Banik 102 000 sledujicich. Piispévky Baniku maji tmavsi kontrast, ktera by
meéla vyjadiovat tvrdost kraje a napodobovat hornické podminky. Klub se na sviij region rad
odkazuje, a pravé u prispeévku je to vidét. Banik Ostrava na svij facebookovy profil ptridava
spoustu fotografii ze zapasu, tréninku 1 kabiny. Klub se pravé témito fotografiemi snazi ptilakat
pozornost fanouska a k tomu pfipnout informaci, kterou by chtél klub pfiznivcim sdélit. Dalsi
zajimavou veéci je, ze Banik na svij profil nezvefejiiuje pouze vysledky a informace o A-tymu,
ale objevuji se zde informace ohledné B-tymu i tymu zZen. Vzhledem k velkému poctu
sledujicich maji malé procento interakce na prispévcich. Prispévek na Facebooku ma praméme
300 lajkad.

Na Instagramu Banik Ostrava sleduje 50 000 sledujicich, coz je o polovinu méné nez na
Facebooku, ale na pfispévcich maji o dost vétsi interakci na Instagramu. Prispévek ma
prumeérné kolem devét set lajkti. Kontent, ktery Banik sdili na Instagramu se nelisi od kontentu,
ktery vydava na Facebook. I zde sdili informace ohledné B tymu i1 tymu zen.

Banik Ostrava ma také sviij Youtubovy kanal, na kterém ho sleduje patnact tisic odbératela
a vydavaji zde prevazné zapasova videa jako jsou preview zapasu, ohlasy po zapase a také
kontent “Vzdycky s nami”, ve kterém se snazi Banik ukazat zakulisi zapasu. Tato videa jsou
vSak kratka a divak se z nich moc nedozvi. Oblibenymi videi je kontent “Zeptej] se mé&”, ve
kterém ucinkuji osobnosti klubu at’ uz to jsou hraci, trenéfi nebo lidé z vedeni a fanousci maji
moznost se jich zeptat na otazku, ktera je zajima a na kterou by radi znali odpoved.

I Banik Ostrava socialni sit’ X pouziva spiSe jako pomocnika pro sdélovani informaci a rychlou
komunikaci s fanousky. Tento ucet sleduje 14 200 sledujicich. Stejn€ jako ostatni tymy na
X Banik ptidava prispevky, které odkazuji na prispevek, videa, ohlasy po zapase, které klub
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vydal na jinou platformu. Stejné jako u vétSiny tymu se ani u Baniku na této platformé
neobjevuje mnoho interakci na piispévcich. Piispévky maji primérné pouze 90 srdicek.
Slezsky klub se snazi rozjet svij ucet i na platformé TikTok. Maji zde 4 000 sledujicich
a dohromady na vSech prispévcich 57,3 tisic lajka. Klub se zde snazi vyuzit trendd, které jsou
na této siti znamymi a oblibenymi. Pouzivaji vtipnad videa a hlasky a snazi se jeho
zakomponovat do svého kontextu. Oblibenymi videi jsou také videa, kdy si hraci na telefon
sami néco nato¢i. Takovych videi je na profilu dokonce vétsina. Je to dobra moznost, jak vice
propojit hrace s piiznivei.

3.4.4 Shrnuti analyzy konkurence v kontextu marketingové komunikace na socialnich
siti

AC Sparta Praha se zaméfuje na pravidelnou a riznorodou produkci obsahu na socialnich sitich,

zahrnujici, zabavna videa a zdznamy ze zakulisi. Klub chce zapojit fanousky do déni kolem

tymu prostfednictvim interaktivnich pfispévki a sout€zi. Pfiznivce nejvice propojuji s klubem

pomoci série videi “Bud’ v tymu®, tato série je mezi fanousky tohoto klubu velice oblibena,

poskytuji jim jedine¢ny pohled do zakulisi a zZivota fotbalistu.

SK Slavia Praha na svych socialnich sitich sdili Sirokou §kéalu obsahu. Zahrnuje napiiklad
informace o zapasech, historické okamziky a soutéze pro fanousky. Tato strategie Slavii
pomaha k zajisténi zajmu fanouski o klub. Slavia aktivné komunikuje s fanousky
prostfednictvim komentait nebo odpovidanim na dotazy, to napomaha k siln€j§imu poutu mezi
klubem a pfiznivci. Klub spojuje fanousky s klubem pomoci série videi ,,“MATCHDAY*.

Banik Ostrava vyuziva socialni sit€ k Sirokému spektru cila, véetné komunikace s fanousky,
propagace svych tymua a budovani své znacky. Klub se zaméfuje na zachovani regionalni
identity a hodnot, které tento kraj uznava. Mezi nejuspés$néjsi socialni sité, které klub vyuziva
patii Instagram, TikTok a nejvyssi interakce a zapojeni fanousku je na Facebooku.

3.5 Navrh marketingové komunika¢ni kampané na socialnich sitich

V této podkapitole prace bude dosazen cil této prace, kterého chce autor dosahnout. Prvni ¢asti
této podkapitoly je shrnuti vysledk( analyzy, ktera byla provedena v predchozich
podkapitolach. Tyto vysledky budou slouzit jako zaklad pro nastaveni navrhu a postupu
marketingové komunikace klubu Bohemians Praha 1905.

3.5.1 Zasadni vysledky provedenych analyz

Z rozhovoril se zaméstnanci i z oficialnich statistik na socialnich sitich vyplynulo, ze klub
Bohemians Praha 1905 ma problém s prilakanim novych pfiznivel, prevazné téch z mladsi
generace. VrSovicky klub by se mél tedy na zakladé rozhovoru a reserSe socialnich siti zaméfit
na lepsi propojeni mezi fanousky a hraci. Oblibenym formatem jsou videa ze zakulisi, ktera
praveé napomahaji k dobrému propojeni kabiny s pfiznivei. V tomto formatu jsou velice uspesni
dva nejvétsi konkurenti Bohemians, a tim je AC Sparta Praha a SK Slavia Praha. Sparta vydava
oblibenou sérii videi “Bud’ v tymu* a Slavia sérii videi s nazvem “MATCHDAY®, oba tyto
kontenty jsou podrobné popsany v analyze konkurence Bohemians.

3.5.2 Stanoveni cile marketingové kampané

Hlavnim cilem marketingové kampané je vyfesit otazku prilakani novych pfiznivel, prevazné
z mladsi generace, tato cilova skupina pfiznivca klubu Bohemians Praha 1905 chybi. Z pohledu
nakladi je dulezité zvolit nizkonakladovou kampan, vzhledem k finan¢nim moznostem tymu.
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Velkou vyhodou bude pro klub tato kampan, ktera neohrozi finan¢ni situaci klubu, ale naopak
muize byt pfinosem pro ziskani novych pfiznivel, pro vétsi zajem o klub, klubové produkty
z fanshopu.

3.5.3 Definice cilové skupiny marketingové kampané

Marketingova kampari by mela prevazné cilit na piiznivce mezi 18-24 lety, ktefi Bohemians
nejvice chybi. Kampar by se méla zaméfit na obyvatele nejlépe z Prahy okoli tak, aby to na
stadion neméli daleko a byli ochotni dochéazet podporovat klub pii jeho doméacich zapasech.
Klub by se kampani méla dostat prevazné do povédomi mladych fanouska sportu. Tyto lidé,
ktefi maji zajem o fotbal a sport obecné, ve svém détstvi méli sny, ze se sportem budou také
zivit a fotbalisti Bohemians by mohly byt jejich vzory, ve kterych by se radi vidéli.

Pro marketing Bohemians Praha 1905 by bylo velice atraktivni, pokud by se podafilo svou
kampani zaujmout jednoho z mladsich influencerti. Influencer je osoba, ktera vydava svuj
kontent na socialnich sitich a ovliviiuje jim nazory jejich sledujicich. Pokud by se klubu
podarilo ptilakat na sviij zapas oblibeného influencera, ktery by projevil zajem o klub, ptidal
by fotku ze stadionu v klubovém obleceni, mohlo by to pomoci k pfilakani jeho mladych
podporovatelt.

Mimo jiné by se mél klub ve své kampani zaméfit na své stavajici fanousky, kteti klub podporuji
tak, aby citili staly zajem o jejich loajalitu.

3.5.4 Komunikaéni kanal vyuzity k marketingové kampani

Pro komunikacni kampan bude zvolen komunikacni kanal YouTube. Klub miize na této socialni
siti prezentovat své aktivity prostfednictvim videi, cozje v dnesni dob€ u¢innym zptsobem, jak
lze oslovit mladou generaci. Videa mohou poskytnout zivy a poutavy zpusob, jak ukazat
atmosféru v kabiné. YouTube je jednou z nejpopularnéjsich sociélnich siti pro videoobsah a ma
obrovskou uzivatelskou zakladnu, zahrnujici pravé i mladou generaci. To umoziuje klubu
oslovit velky pocet potencionalnich fanousku a zajemct o klub. YouTube také umoziuje klubu
zapojit fanousky do diskuzi, soutézi a dalsich aktivit. Fanousek do komentare mize napsat svuj
nazor na kontent, co by rad vidél piisté nebo co mu naopak pfijde otravné ¢i zbytecné. Tato
socialni sit’ klubu poskytuje moznost vytvaret delsi videa, které se mohou stat dlouhodobym
obsahem klubu a pfizniveum, tak poskytnout pravidelny a zabavny kontent.

3.5.5 Navrh tvorby videokontentu

Bohemians Praha 1905 by se méla zaméfit na tvorbu konceptu série videi, ktera by fanouskim
poskytovala jedine¢ny pohled do zakulisi klubu. Tato série by se zaméfila na tvorbu obsahu,
ktery by nevychazel v urcitych stanovenych intervalech, presto by vychazel dostatecné Casto
tak, aby udrzel zajem fanouskd, ale zaroveri uz jim nebyli dost nasyceni.

Hlavnim cilem této série by bylo zachyceni atmosféry a déni kolem tymu po vyhranych, tak
i po prohranych zapasech. Klub by timto ukazal fanouskim, co se v kabiné déje, jak hraci
reaguji na urcité situace a jak prozivaji celkove zapasovy den. Videa po vyhranych zapasech by
mohly zachycovat radost a euforii nejen fanouska, ale i hracu, trenérti a vSech lidi kolem klubu.
Objevovaly by se zde zabéry z oslav v kabin€, gratulace hra¢im nebo rozhovory s kli¢ovymi
hraci daného utkani. Naopak videa po prohraném zapase by fanouskim mohla ukazat silu
a odhodlani jejich oblibenych hraca i v tézsich chvilich. Tyto videa by se mohla zaméfit na to,
jak hraci prozivaji porazku, jak se snazi poucit z chyb a zajimavé by mohly byt urcité také
reakce realiza¢niho tymu na prohrany zépas.
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Diky této sérii budou mit fanousci moznost porozumét 1épe tymu, jak funguje, jak pracuje
a citit se s tymem lépe propojen, jako by byl jeho soucasti. Série by méla byt dostatecné
flexibilni, aby reflektovala rizné situace a udalosti. Urcité by nemélo byt kazdé video stejné.
Nicméné tato videa by méla byt stale vylepSovana tak, aby pfizniveim pokazdé ukazali néco
nového a neprestavalo je bavit sledovat tento druh videi.

Videa ze zakulisi by méla poskytnout fanouskim autenticky pohled do prostiedi, které neni
bézné verejné dostupné. Existuje n€kolik prvka, které by mély video obsahovat tak, aby bylo
atraktivnéjsi.

e (esta na zapas

e Prostory kabiny

e Priprava hracu

e Proslov realizacniho tymu

e Rozhovory s fanousky, ukazka prostredi stadionu, doprovodnych akci

e Zabery zapasovych situaci

e Emocni okamziky

e Rozhovor s hraci

Cesta na zapas

Cesta na zapas je nedilnou soucasti kazdého zapasu. V kazdém videu by mél byt zachycen
alespon kousek této cesty, hlavné z venkovnich zapasi. Pokud tym jede na zapas delsi dobu,
napfiklad vlakem, pfiznivce by mohlo zajimat, jak si hraci krati dlouhé chvile, jak se spolu bavi
a fanouskim by to mohlo pomoct Iépe poznat osobnosti svych oblibenych hraca. Dale by mohly
navazovat zabery z pfijezdl na stadion, na kterém uz ptiznivci Cekaji a svij tym bouilive vitaji.

Prostory kabiny

Témito zabéry by mohl klub svym piizniveim ukazat, jak vypada kabina jejich oblibeného
tymu, jak je kabina pfipravena na pftijezd hraca. Jaké obCerstveni maji hraci pfipravené, i jak
maji hraci sva mista pfizptisobena a vyzdobena. Pfiznivce by mohl zaujmout i hudebni playlist,
jaky tym ma k vyburcovani a motivaci na zapas. Kazdy hra¢ mé v kabiné své misto, u kterého
ma veskeré své potiebné vybaveni na zapasy, své osobni véci.

Priprava hraca

Ptiprava hracu je kliCovym momentem, ktery by ve videu urCit€ nemél chybét. Zabéry by mély
ukazat hrace, jak se postupné pfipravuji na zapas, zabéry mohou klidné ukazat par snimka
z masérny, kde lze vyuzit chvilku volného ¢asu hracu k rychlym otazkam ohledné zapasu,
napiiklad jak si mysli, ze zapas dopadne, kdo d4 gol a tak podobné. Tyto otazky by mohly dobie
prolozit pravé zabéry z ptipravy hraci. Dale 1ze ukazat funk¢ni mistnost, kde si hraci zahfivaji
svaly tak, aby byli pfipraveni k zapasu. Taktéz by se zde mohly objevit rizné hracské ritualy
a povzbuzovaci gesta, ktera hraci provad¢ji pred zapasem. Muze se jednat o individualni ritualy,
které ma kazdy jiné nebo také o tradi¢ni ritualy, které utuzuji soucit jednoty tymu.

Proslov realiza¢niho tymu

Dalsim dualezitym prvkem je proslov hlavniho trenéra a jeho realizacniho tymu. Zde by se
mohlo objevit, jaké pokyny a strategické instrukce trenéfi hracim pred zapasem predavaji,
avsak zde je dulezité se s realizaCnim tymem domluvit, co se zvefejnit mize a jaké taktické
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pokyny zvetejnit nelze. Pfiznivce by mohla zaujmout motivacni teC, kterou by trenér rad
povzbudil své hrace t€$né pred zapasem. Dalsim dilezitym podnétem v tomto ohledu by mohlo
byt také vyobrazeno chovani trenéra vici hracim, jak skazdym hracem individualné
komunikuje pted zapasem.

Rozhovory s fanousky, ukazka prostiredi stadionu, doprovodnych akci

Jeden z kameramanti by mél pred zapasem travit Cas mezi fanousky. Mél by natacet kratké
rozhovory, kde se bude ptat fanousku, jaky ocekavaji vysledek, odkud na stadion pfijeli a jak
se k fandéni “klokanim® dostali. Tyto zabéry s fanousky by mély celkové video ozivit.
Kameraman by se mél zaméfit prevazné na fanousky, ktefi budou prezentovat klub jeho
obleCenim, které 1ze zakoupit ve fanshopu a timto také zpropagovat klubovy produkt. Dale by
se mohli ve videu objevit zabéry z doprovodného programu jako naptiklad fanzéna nebo
predzapasové soutéze. Témito zabery by mél klub cilit pravé na fanousky, ktefi na stadion
nepfisli a tfeba premysli o navstéve piistiho zapasu. Pokud uvidi zabéry z akei 1 mimo hfiste,
muze jim to pomoci v rozhodovani a na dal$i zapas se opravdu dostavit. Dale by také klub mohl
vyuzit znamych osobnosti v fadach svych fanouski a zeptat se i jich na nazor ohledné
dosavadni sezony, daného zapasu nebo budoucnosti klubu.

Zabéry zapasovych situaci

Zabéry ze samostatného zapasu by mohly taktéz video ozivit. Fanousci by si mohli zopakovat
dulezité momenty jako jsou velké Sance, goly, asistence, kliCové zakroky, které maji vliv na
prubéh zapasu. Tyto zabéry by mohly byt dodatecné doplnény komentarem trenéra nebo také
hrace, ktery naptiklad samotny gol vstielil. Priblizil by tak fanouskim, jak ta pozice vypadala
z jeho pohledu a pro¢ se rozhodl zakoncit zrovna timto zpisobem.

Emoc¢ni okamziky

Do videa, kterym chce klub pfizniveim ukazat detailnéjsi zakulisi patii bezpochyby i zachyceni
emoci hract pred zapasem, béhem zapasu i po jeho skonceni. Pied zapasem by mohl klub
ukazat jaké emoce a pocity prozivaji hraci pred vstupem na htisté. Mohl by se zde objevit zabér
na hrace, ktefi se pfipravuji a lze z nich vycitit nervozitu. Naopak se mizou objevit hraci, ktefti
se snazi uklidnit spiSe zabavou, hudbou a povidanim si se spoluhraCem. Tato smés emoci by
mohla divakiim ukazat, jakym procesem prochazi hraci pred zapasem. Dale by mohly byt
polozeny v kabiné kamery béhem polocasové piestavky. Opét by to bylo na domluvé
s realizaénim tymem, co lze do videa pouzit a co nikoliv, ale pro ptiznivce Bohemians by to
bylo velice zajimavé vidét, jaké pokyny hraci dostavaji béhem prestavky, jaké nazory si mezi
sebou i samotni hraci fikaji. Nejdilezitéjsi emoce, které zajimaji kazdého fanouska, jsou
pozapasové emoce. Zde samoziejmeé emoce ovliviluji nejvice vysledek odehraného zapasu.
Hraci mohou byt Stastni za vyhru a pfiznivci si skrz video mohou uzit pozapasové oslavy
v kabiné a citit se tak jako jeden z Clenti tymu. Ale naopak mohou byt hra¢i zklamani po
prohraném nebo nepodafeném zapase a zde by mohli fanousci vidét, Ze hra¢tim na klubu zalezi
aneni jim prohra lhostejna. Taktéz by se zde mohli objevit emoce hlavniho trenéra, ktery by po
podateném zapase slavil s hraci a néktefi ptiznivci by si ho tim urcité vice oblibili, a naopak po
nevydafeném by hra¢im vytknul §patné momenty v zapase, coz by mohlo byt také zajimavé
pro oko divéka.

Rozhovor s hraci

Rozhovor s hracem, ktery byl napiiklad klicCovy v daném zapase, umoziuje divakim
nahlédnout do nitra hracu a ziskat tak jejich pohled na to, co se odehralo na hfisti. Mélo by se
jednat pouze o kratky rozhovor, kde hrac¢ sdili své dojmy a pocity hned po skonCeni zapasu.
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Béhem tohoto rozhovoru by mohl hra¢ hovofit o riznych aspektech zapasu, o prabéhu hry,
o tom, jak se hra¢ na hfisti citil, ohodnotit sviij 1 tymovy vykon. Mohli by zde také vyjadfit svou
radost z vitézstvi nebo naopak frustraci z nepovedeného zapasu.

Jak by tedy mohlo vypadat idealni video? Uplny zaGatek videa by se mé&l zaméfit na cestu na
zapas, at uz domaci nebo venkovni. Pokud by se jednalo o domaci zapas, mohly by navazovat
zabéry na pfijezd na stadion, kde na klubovy autobus ¢ekaji pfiznivci Bohemians. Déle by mohl
navazovat piichod hrac¢i do pfipravenych kabin, kde uz jsou nachystané dresy i obCerstveni.
Dalsi zabéry uz by mohly byt z prostiedi mezi fanousky, kdy se kameraman bude ptat na kratké
otazky, chodit po fanzoné a priblizovat sledujicim, jak to na stadionu pred zapasem vypada.
Béhem toho by se mohly objevovat prostiithy mezi kabinou, kde se hraci pomalu pfipravuji
a protahuji, a praveé atmosférou mezi fanousky. Dalsi zabéry by mohly byt z taktické ptipravy
a proslovu trenéra. Poté je na programu rozcviceni hract na hristi, kde by také mohlo vzniknout
par zajimavych zabéri do tohoto videa. Navazuje finalni pfiprava pred zapasem, kde uz se hraci
navzajem motivuji. Nasleduje sestfih dulezitych momentl z utkani. Kameraman by mél byt
pfipraven u stfidacek a posledni minuty natacet reakce a emoce hraci a trenéra na stiidacce
a po konci utkani zaznamenat bezprostiedni radost nebo smutek. Dale by mél kameraman
natoCit dékovacku s divaky a nejlépe hned na hfisti udé€lat rozhovor s klicovym hracem.
Na konec videa by méla piijit nejdilezitéjsi a nejdelsi ¢ast celého videa — oslavy nebo smutek
hraca v kabiné. Idealné by video mélo byt dlouhé okolo 20 minut. Delsi ¢asovy usek by byt
urcité nemél, aby video dokazalo celou dobu bavit a bylo zajimavé a pfinosné pro sledujici.

3.5.6 Vyhodnoceni marketingové kampané

Zakladni metrika, kterou by mél klub sledovat je pocet zhlédnuti na jednotlivych videich. Vyssi
pocet zhlédnuti klubu naznaci zajem fanousku a dany kontent, v opacném piipadé se klub bude
muset zamyslet nad Upravou kontentu nebo jeho uplného zruseni. Dalsim aspektem, ktery by
mel klub zajimat je doba sledovani videa. Tento aspekt je velice dulezity, aby klub a jeho
marketingové oddéleni védelo, jestli vétsina sledujicich video dokoukaji az do konce nebo jestli
je video az moc dlouhé. Pokud by byla doba sledovani nizsi, videa se mohou zkratit, aby byly
pro pfiznivce atraktivngjsi. Naopak pokud klub uvidi velké zaujeti a vysokou dobu sledovani,
muze si dovolit video prodlouzit. Nedilnou soucasti pfi vyhodnocovani uspésnosti kampané
jsou interakce. At uz se jedna o lajky, komentare nebo sdileni, v§echny tyto interakce naznacuji
angazovanost sledujicich.

Dal§imi daty, které by meél klub sledovat jsou data demograficka. Analyza demografickych
informaci (vek, pohlavi, geograficka poloha a tak dale) mize klubu ukazat, jestli se dafi prilakat
na svij kanal nové pfiznivce, hlavné ty z mladé generace.

Poslednim aspektem, ktery byl klub mohl sledovat je konkurence. Bohemians mohou sledovat,
jak si vedou podobné videa od konkurentt a piizptsobit diky tomu sviij budouci kontent.

3.5.7 Kalkulace nakladu

Pro tvorbu téchto videi neni potieba velky pocet zaméstnanct ani techniky. Klubu bude stadit
zaplatit jednoho kameramana s kamerou, jednoho brigadnika, ktery dostane klubovy telefon,
dvé malé GoPro kamery a jednoho stiihace.

Brigadnik s telefonem bude mit za ukol pohybovat se po stadionu, natacet rizné zabéry
z prostiedi mezi fanousky a délat s nimi rozhovory. Kameraman se svou kamerou bude blizko
tymu a bude mit za ukol zachycovat déni v kabing a poté také na hiisti. Dvé malé kamery GoPro
klub pouzije prave na déni v kabiné, kdy té€sné pred zapasem a v prubéhu polocasové prestavky
bude pro hrace a trenéry lepsi, kdyz se v kabiné nebude pohybovat nikdo s velkou kamerou, ale
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budou je zachycovat jen dvé malé kamerky, které nebudou vnimat. Poslednim nakladem pro
klub bude zaplatit stiihace, ktery vezme cely natoCeny material a udéla z néj dvaceti minutové
video.

Tabulka 1Kalkulace ndkladii na video

Kameraman s kamerou 6000 K¢/3 hodiny
Brigadnik 500 K¢&/3 hodiny
GoPro kamery 2x 5000 K¢
Sttiha¢ videi 2000 K¢/video

Zdroj: Vlastni tvorba

Dle vypoctu z dostupnych informaci na internetu se ceny kameramanti pohybuji okolo 2000 K¢
na hodinu, klub vyuzije kameramana na 3 hodiny, a tak za n¢j zaplati 6000 K¢&. Primérny plat
brigadnikli se pohybuje okolo 160-170 K¢ na hodinu, néklady pro klub za jednoho brigadnika
jsou za 3 hodiny ¢asu 500 K¢. Dvé GoPro kamery budou stat 10 000 K¢, ty vSak vydrzi na delsi
dobu, neni to investice na kazdy zapas. A poslednim néakladem je stiihac¢ videi, ktery si
prumérné bere za svou praci 2000 K¢ za video. Celkové naklady pro klub na jedno video
vychazi v priméru na 8500 K¢ bez pocateCni investice za dv€ GoPro kamery, které jsou
predmétem odpist v klubu.

Tento navrh ma za cil klubu pomoci 1épe propojit fanousky s hraci a vnitinim zdzemim klubu.
Tim, ze ptiznivci uvidi, jak vypada zakulisi zapasového dne, jak probihaji pfipravy na n¢j, maji
pocit vétsiho sblizeni s klubem a stavaji se jeho soucasti. Pokud se jedna o video z vitézného
zapasu, muze video fanouskim pfinést opétovny pocit euforie, ktery zazili pii zapase. Naopak
pokud klub vyda video po prohraném zapase, pfiznivci mohou vidét zklamani a smutek hract
a realizaCniho tymu, které mize naznacit jejich oddanost a lasku ke klubu.
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4 Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo, na zékladé analyzy souCasného stavu, navrhnout
marketingovou komunika¢ni kampan na socialnich sitich pro Bohemians Praha 1905.

Teoreticko-metodologicka Cast prace vychazela z dikladné literarni reSerSe, ktera zahrnovala
Siroké spektrum zdrojii, vCetné odborné literatury, monografii a internetovych zdroju, jak
v ¢eském, tak i cizim jazyce. Tato ¢ast byla strukturovana do jednotlivych kapitol a podkapitol,
aby poskytla prehledny ramec pro porozuméni problematice studované oblasti.

Prvni kapitola se zaméfila na uvod do marketingové komunikace, kde byl dan dtraz na definici
zakladnich principt a klicovych pojmu. Cilem bylo poskytnout uceleny pohled na dualezité
koncepty spojené s marketingem a komunikaci, které pak slouzily jako zékladni pilife pro dalsi
analyzu a vyzkum v praktické casti. Nasledoval popis modelu komunikacniho proces, ve kterém
bylo podrobnéji ptiblizeno jeho osm prvkl. Témito prvky jsou zdroj, zakodovani a dekddovani,
zprava (sdeéleni), pfenos (format sdéleni), zpétnou vazbu a pfijemce a komunikacni Sumy.
Podrobnéjsi popsani téchto prvki napomaha k lepSimu porozuméni modelu komunika¢niho
procesu. Dalsi podkapitola uz se zamétuje konkrétn€ na Online-marketingovou komunikaci, do
které patii 1 nastroje komunikace. Nastroje komunikace jsou reklama, public relations, piimy
marketing, osobni prodej a podpora prodeje. Tyto nastroje byli podrobné popsany z online
pohledu. Poté nasledovalo porovnani mezi klasickém marketingem a online marketingem
neboli marketingem na socialnich sitich. Dal§i podkapitola se zaméfila na socidlni sité, ve
kterych je popsano, jak jsou socialni sit€ pro dnesni dobu dulezité jako pro obycejny svét, tak
pro svét ochodu. Byli zde podrobné popsany nejpouzivané€jsi socialni sité, kterymi jsou
Facebook, Instagram, X (dfive Twitter), YouTube, LinkedIn a TikTok. Poté byla popsany body,
které organizacim mohou napomoci k tspéchu na socialnich sitich, mezi které patfi naptiklad
byt opravdovy nebo relevantni. Posledni ¢asti teoretické ¢asti prace se vénuje Marketingovym
kampanim. Je zde popsano jejich planovani, spravné uréeni a pochopeni cilové skupiny
a vyhodnoceni uspésnosti ¢i netspé§nosti marketingové kampané.

Dale nasleduje metodologicka ¢ast, ve které jsou podrobné popsany veskeré metody, které byly
V praci pouzity.

Prakticka cast zacind pifedstavenim klubu Bohemians Praha 1905, popisuje jeho historii,
strukturu vedeni a hodnoty. V dalsi ¢asti byly realizovany rozhovory se tfemi respondenty se
zaméstnanci a majitelem klub. Pomoci téchto rozhovori a analyzy soucasného stavu
marketingové komunikace na socidlnich sitich klubu byl ur€en problém v pfildkani novych
pfiznived, prevazné z mladé generace. Nasledovala analyza konkurentt, ktefi vyplynuli
z rozhovord s lidmi z Bohemians. Zde byla pouzita metoda benchmarking, pii které se
analyzovala marketingova komunikace na socialnich sitich danych konkurentti. Tato analyza
se nasledné porovnala s analyzou Bohemians. Z porovnani analyz vzesSel vysledek, ktery
poukazoval na lepsi marketingovou komunikaci od konkurent oproti Bohemians Praha 1905.
Nasledovalo urceni cile marketingové kampané, spravné stanoveni cilové skupiny a také
zvoleni komunika¢niho kanalu, na kterém kampan provadét. Poté byl navrzen videoobsah na
zaklade tspésnosti tohoto druhu kontentu u konkurenti AC Sparta Praha a SK Slavia Praha.
Tento druh kontentu, ktery oba kluby vydavaji poslouzil jako inspirace pro navrh komunikacni
kampané. Béhem zpracovani praktické Casti této bakalaiské prace se objevila fada doporuceni
pro sportovni kluby, ktefi uvazuji o implementaci nové marketingové komunika¢ni kampané.
Nejprve je vhodné provést celkovou analyzu marketingové komunikace klubu, poté
i marketingové komunikace konkurence, aby nésledné moznosti pro tvorbu marketingové
kampané byli podlozené daty. Pfi sestavovani konkrétni marketingové kampané musi klub
zvazit své financni prostiedky, svou cilovou skupinu a cil marketingové kampang.

37



Literatura

Primarni zdroje

GIL, Carlos. Konec marketingu: ovidadnéte trh prostiednictvim svych zdkaznikii na socidlnich
sitich. Prelozil Ivana SYKOROVA. Praha: Grada, 2021. ISBN 978-80-271-1296-8.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. aktualizované vydani. Brno: Computer Press,
2020. ISBN 9788025150160.

KINGSNORTH, Simon. Strategie digitdlniho marketingu: komplexni pristup k budovdni
strategie pro on-line marketing. Pielozil Martin BEDNARSKI. V Brné: Lingea, 2022. ISBN
9788075087140.

VAN TONDER, Johann a CROXEN-JOHN, Dan. Optimalizace webovych stranek: proc si 95
% navstévnikit vasich stranek nic nekoupi a jak to miiZete zménit. Pielozil Petra SMIDOVA.
V Bmeé: Lingea, 2022. ISBN 978-80-7508-716-4.

Odborné knihy a ¢asopisy

ARMSTRONG, Michael a TAYLOR, Stephen. Rizeni lidskych zdrojii: moderni pojeti
a postupy: 13. vydani. Ptelozil Martin SIKYR. Praha: Grada Publishing, 2015. ISBN 978-80-
247-5258-7.

BLAKEMAN, Robyn. Integrated Marketing Communication: Creative Strategy from Ildea to
Implementation. 3rd ed. Rowman & Littlefield, 2018. ISBN 9781538101063.

HALADA, Jan (ed.). Marketingova komunikace a public relations: vyklad pojmit a teorie
oboru. Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-
3075-5.

JADERNA, Eva a VOLFOVA, Hana. Moderni retail marketing. Expert (Grada). Praha: Grada
Publishing, 2021. ISBN 978-80-271-1384-2.

KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

KASIK, Milan a HAVLICEK, Karel. Marketing p#i utvdrent podnikové strategie. 3., aktualiz.
vyd. Eupress. Praha: Vysoka Skola finan¢ni a spravni, 2015. ISBN 978-80-7408-100-2.

KOPECKY, Kamil a KREJCI, Veronika. Socidlni sité: ivod do problematiky. Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouci, 2023. ISBN 978-80-244-6369-8.

MEERMAN SCOTT, David. The New rules of Marketing & PR. 8th edition. Wiley, 2022.
ISBN 978-1-119-85428-9.

POPESKO, Boris a PAPADAKI, Sarka. Moderni metody Fizeni ndkladii: jak dosdhnout
efektivniho vynakladani ndkladu a jejich sniZeni. 2., aktualizované a rozSifené vydani.
Prosperita firmy. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5773-5.


file:///ktox

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela prepracované vydani.
Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2.

SEMERADOVA, Tereza a WEINLICH, Petr. Marketing na Facebooku a Instagramu: vyuzijte
naplno organicky dosah i sponzorované prispévky. Brno: Computer Press, 2019. ISBN 978-80-
251-4959-1.

SVETLIK, J. Marketingové komunikace. 1. vydani. Praha: VSPP Praha, 2016. 180 s. ISBN:
978-880-6847-79-5.

TUTEN, T.L., M. R. SOLOMON. Social Media Marketing. UK: SAGE Publications Ltd, 2017.
448 s. ISBN 1526423871.

Internetové zdroje

BOHEMIANS PRAHA 1905. Historie klubu [online]. [cit. 2024-04-23]. Dostupné
z: https://www.bohemians.cz/klub/historie-klubu.

FACEBOOK. Bohemians Praha 1905. [online]. [cit. 2024-04-23]. Dostupné
z: https://www.facebook.com/bohemians.cz

FACEBOOK. AC Sparta Praha. [online]. [cit. 2024-04-23]. Dostupné
z: https://www.facebook.com/ACSpartaPraha.

FACEBOOK. SK Slavia Praha. [online]. [cit. 2024-04-23]. Dostupné
z: https://www .facebook.com/SKSlaviaPrahaFotbal.

FACEBOOK. FC Banik Ostrava. [online]. [cit. 2024-04-23]. Dostupné
z: https://www.facebook.com/fcbanik.cz

INSTAGRAM. Bohemians  Praha  1905. [online]. [cit.  2024-04-23]. Dostupné
z: https://www.instagram.com/bohemians_praha_1905?igsh=cGtzeXE5ZHIoM;Z0.

INSTAGRAM. AC Sparta Praha. [online]. [cit. 2024-04-23]. Dostupné
z: https://www.instagram.com/acsparta_cz?igsh=MXIxdGFOb3BoZXlscg==.

INSTAGRAM. SK Slavia Praha. [online]. [cit. 2024-04-23]. Dostupné
z: https://www.instagram.com/slaviapraha?igsh=MTJsNjNwczNIbmkyeg==.

INSTAGRAM. FC Banik Ostrava. [online]. [cit. 2024-04-23]. Dostupné
z: https://www.instagram.com/fcbanikostrava?igsh=bm1maW'Y wajZIN2dl.

TIKTOK. Bohemians Praha 1905. [online]. [cit. 2024-04-23]. Dostupné
z: https://www.tiktok.com/@bohemians.cz?_t=81lczH910lj& _r=1.

TIKTOK. AC Sparta Praha. [online]. [cit. 2024-04-23]. Dostupné
z: https://www.tiktok.com/@acsparta_cz?_t=811d0Osow4Om&_r=1.


http://www.boh�mians.cz/klub/historie-klubu
https://www.facebook.com/bohemians.cz
https://www.facebook.com/ACSpartaPraha
https://www.facebook.com/SKSlaviaPrahaFotbal
https://www.facebook.com/fcbanik.cz
https://www.instagram.com/bohemians_praha_1905
https://www.instagram.com/acsparta_cz?igsh=MXIj�dGF0b3BoZXlscg==
https://www.instagram.com/slaviapraha?igsh=MTJsNjNwczNlbmkyeg==
https://www.instagram.com/fcbanikostrava?igsh=bmlmaWYwajZlN2dl
https://www.tiktok.eom/@bohemians
https://www.tiktok.com/@acsparta_cz?_t=811d0sow4Om&_r=l

TIKTOK. SK Slavia Praha. [online]. [cit. 2024-04-23].
z: https://www.tiktok.com/@slaviapraha?_t=811d1VvdhLd& _r=1.

TIKTOK. FC Banik Ostrava. [online]. [cit. 2024-04-23].

z: https://www.tiktok.com/@fc_banikostrava?_t=811d2gksPJp& _r=1.

X. Bohemians Praha 1905. [online]. [cit. 2024-04-23].
z: https://x.com/bohemians1905?s=21&t=mD9_TdsdlvOVZI-9I7JF_w.

X.AC Sparta Praha. [online]. [cit. 2024-04-23].
z: https://x.com/acsparta_cz?s=21&t=mD9_TdsdlvOVZI-9I7JF_w.

X. SK Slavia Praha. [online]. [cit. 2024-04-23].
z: https://x.com/slaviaofficial ?7s=21&t=mD9_TdsdlvOVZI-917JF_w.

X. FC Banik Ostrava. [online]. [cit. 2024-04-23].
z: https://x.com/fcbanikostrava?s=21&t=mD9_TdsdlvOVZI-9I7JF_w.

YOUTUBE. Bohemians Praha 1905. [online]. [cit. 2024-04-23].

z: https://www.youtube.com/@bohemkatv.

YOUTUBE. AC Sparta Praha. [online]. [cit. 2024-04-23].
z: https://www.youtube.com/@ ACSpartaPraha.

YOUTUBE. SK Slavia Praha. [online]. [cit. 2024-04-23].
z: https://www.youtube.com/@TVSlavia.

YOUTUBE. FC Banik Ostrava. [online]. [cit. 2024-04-23].
z: https://www.youtube.com/@tvbanik.

Dostupné

Dostupné

Dostupné

Dostupné

Dostupné

Dostupné

Dostupné

Dostupné

Dostupné

Dostupné


https://www.tiktok.com/@slaviapraha?_t=811dlVvdhLd&_r=l
https://www.tiktok.com/@fc_banikostrava?_t=811d2gksPJp&_r=l
https://x.com/bohemiansl905?s=21&t=mD9_TdsdlvOVZI-9I7JF_w
https://x.com/acsparta_cz?s=21&t=niD9_TdsdlvOVZI-9I7JF_w
https://x.com/slaviaofficial?s=21&t=mD9_TdsdlvOVZI-9I7JF_w
https://x.com/fcbanikostrava?s=21
https://www.youtube.eom/@bohemkatv
https://www.youtube.eom/@ACSpartaPraha
https://www.youtube.eom/@TVSlavia
https://www.youtube.eom/@tvbanik

Prilohy

Ptiloha 1 Rozhovor s Janem Stryhalem

O1: Jakou mate v klubu pozici takze?

moje pozice v klubu je takova, Ze se vlastné sklada z nékolika Casti. Tou hlavni je a méla by
byt vlastné jsem ¢lenem medidlniho useku, nema to pfesny vyznam jako medialni manazer
nebo néco takového, ale staram se o web a socialni sité.

02: Jaky je hlavni cil marketingové strategie Bohemians Praha 1905?

Vime, ze ti nasi fanousci jsou takova specificka skupina. Vime, Ze ta mladsi generace tam
urCitym procentem zastoupena je, ale vnimame to ohrozeny, ze se mizeme za par let podivat
a ty soucasni fanousci uz zde nemusi byt a my uz nebudeme mit zadné jiné, protoze se nékdy
az moc soustfedime spi§ na ty soucasné fanousky tak, abychom jim davali ten servis, nez
abychom dé¢lali ty véci modernéjsi a prilakali ty z mladsi generaci, ktefi nam chybi. Nase
strategie je vlastn¢ takova, abychom 1 pfes ty podminky, ktery tady mame, abychom jim
nenabizeli porad jenom ten fotbal, ale aby védéli, ze jdou na ten stadion s tim, ze si tady uziji
néco pred zadpasem a ze z toho maji vzdycky néjaky zazitek navic a ze to neni jenom o fotbale.
Organizujeme dalsi rizné akce, jako je letni kino, détské dny pro déti a tak dale

03: Proc se podle vas nedafi ziskat prizen té mladé generace fanousku?

Prostredi stadionu neni takové, abychom tady mohli poradat fanzony, které jsou moderni a ty
lidi do nich radi chodi, na stadionu neni tolik prostoru, aby zde mohla byt fanzéna a zaroven se
neucpal prostor pro ostatni lidi. Dalsi véci je ur€ité ta, ze v dnesni dobé je mezi mladymi velice
oblibeny videokontent, ktery my jako klub zatim nevyuzivame.

04: Jakou socialni sit’ povazujete za nejatraktivnéjsi pro marketingovou komunikaci?

Je potieba si fict, ze socialni sité jsou v dneSni dobé fenomén a klub se na né¢ samoziejmeé
zaméfuje. Je vSak dulezité fict, ze marketingova komunikace nelze d€lat jen na socialnich sitich,
ale také nazivo jako naptiklad doprovodny program pred zapasem, poloCasové soutéze a tak
dale. Pokud se vratim k tém socialnim sitim, tak samoziejme je dilezité se zaméfit na ty
nejzname;jsi jako jsou Instagram, Facebook, YouTube a v posledni dobé také TikTok. Je velky
rozdil mezi Bohemians a konkurenty jako jsou naptiklad Sparta a Slavia, ktery maji uplné jiné
dosahy na ptispévcich nez mame my.

O5: Jaka je vase strategie pro tvorbu obsahu na socidlnich sitich tak, aby byl pro fanousky
atraktivni?

Snazime se nemit ten kontent neustale stejny, nechceme, aby si ¢lovek zvykl, ze prijde ve stfedu
vecer na Facebook a na ném bude zvetejnény jeden druh ¢lanku. Chceme ten obsah obméniovat,
vydavat ho v jinych Casech, aby byl pro fanousky porad tak néjak atraktivni. Snazime se
neustale vymyslet novy druh obsahu, napfiklad v posledni dob€ jsme pro fanousky vymysleli
novou anketu, kde oni sami voli hra¢e meésice. Opravdu nam jde o to, aby ten nas kontent byl
raznorody.

06: Jakymi zpusoby se snazite oslovit nové priznivce?

Zapasem proti Jablonci bychom chtéli zacit praveé s jiz zminovanou fanzonou, kterd v tomto
zépase bude v Dolitku tGpln& poprvé. Uvédomujeme si, Ze konkurenti at’ uz z Prahy, Sparta,
Slavie nebo naptiklad Banik Ostrava fanzony piipravuji dlouhodobé. Fanzéna je urcité jednim
ze zpusobu jakym si 1ze nové fanousky pfitahnout. Pokud se budeme v tomto ohledu bavit



o socialnich sitich, tak samoziejmé se klub snazi zvat fanousky na zapasy, natacet kratka videa
s hraci a tak dale, ale porad toho videokontentu neni dostatek.

O7: Reaguje klub na negativni zpétnou vazbu od fanousku?

Je potieba si uvédomit, ze fotbalové prostiedi je dost specifické. Negativni reakce nejcastéji
pfichézi po Spatnych vykonech v zapase. Pokud se zapas prohraje na socialnich sitich mame
nékolik nenavistnych komentaiti. Nejlepsi moznosti po prohraném zapase by bylo vibec se
k zapasu nevyjadfovat a nedavat k nému zadny piispévek, to vSak v dnesni dobé uz nelze, ty
negativni reakce by se potom nashromazdili jesté ve vétsim poctu. Pokud jde o negativni reakce
na mimo zapasove piispeévky, tak zde se snazime, co nejvice piemyslet pfed vydanim piispévku,
jak na to nasi pfiznivci budou reagovat a pokud jako klub usoudime, Ze by se jim to nemuselo
libit, radsi ten dany pfispévek vibec nezvefejnime. Samoziejmé, v nékterych piipadech si to
umime obh4jit.

08: Jaké vidite vyhody a jaké naopak nevyhody klubu pro tvorbu na socialnich sitich?

Zacnu u pozitiv, klub je schopen piispévky zasdhnout tu drtivou bohemackou obec, nemame
na naSich socialnich sitich sledujici, ktefi by si fekli, dam tomu lajk, ale viibec mé ten klub
nezajima, ale naopak mame velké procento interakci vzhledem ke sledujicim. Je pro nas urcité
lepsi mit na nasich strankach vérné a loajalni fanousky, které klub zajima, ptidavaji komentare
nebo sdili nase prispévky dal. Negativa jsou urcité v tom, ze musime piispévky na socialnich
sitich vice planovat, protoze nemame takovy zasah. Napfiiklad pokud chceme podat né€jakou
informaci k zapasu, nemizeme ji zvefejnit 2 hodiny pfed zapasem, protoze by to vétSina
pfiznivca objevila az dva dny po zapase. Takze musime v tydnu vice pracovat s planovanim
prispévka tak, aby se nam navzajem nekryly, ale zaroven, aby se ke v§em dostaly vCas. Takze
velka nevyhoda je urcité v malém dosahu nasich prispévku.

09: Kdyz se zpatky vratime k té mladé generaci fanousku, jsou kluby, kterym se v tomto
ohledu dari 1épe?

Rekl bych, Ze to jsou uréité ty TOP kluby u nas jako jsou Sparta Praha a Slavia Praha, dale
urcité¢ Banik Ostrava, tyto tymy maji zakladnu opravdu obrovskou. Banik Ostrava je v tomto
specificky a mozna 1 zvyhodnény tim, ze v jejich regionu nemaji zadnou pfimou konkurenci, to
znamena, ze drtiva vétSina lidi, co v tomto regionu ziji fandi pravé Baniku vcetné¢ mladé
fanouskovskou zakladnu prebiraji. Ale urcité Sparta a Slavia umi i mimo socialni sité pfipravit
pred zapasem takovy program, ktery prilaka mladou generaci na stadion. Zaroveri je potieba
fict, ze oba kluby maji jiny rozpocet nez mame my.

Dulezité je si také fict, Ze Sparta i Slavia umi skvéle pracovat se socialnimi sit€mi a zachytila
trend, ktery prave bavi mladé fanousky a tim jsou delsi videa ze zakulisi klubu. Mladi fanousci
se v téchto videich mozna i trochu vidi, citi, Ze jsou vétsi soucasti toho klubu, kdyz na to video
koukaji. DalSim dulezitym znakem, ktery pouziva hlavé Sparta jsou jasné rysy v jejich
ptispévcich, v kazdém prispévku se snazi poukazovat na své hodnoty, takze u kazdého jejich
ptispevku vidite, ze je to pfimo od nich.

010: Pouzivate nékteré z inovativnich pristupu k zapojeni fanouski a propojeni vztahu
mezi klubem a pravé priznivci? Aby se citili byt vice soucasti klubu.

Podle mého nazoru pro lepsi propojeni mezi fanousky a klubem a pravé tim pocitem toho, ze
je priznivec soucasti 1ze nejlépe dospét videi napiiklad z kabiny, ze soustfedéni nebo z tréninku.
My takové videa délame opravdu jen ziidka a jen ze soustfedéni, béhem sezony moc takovych
videi neni. SpiSe pouzivame krat$i videa, které pridavame jako Reels na Instagram, ale takové
videa az tolik nepfitahnout pfiznivce do déje toho klubu.

II



V tomto jsou prave jiz zminéné kluby Sparta a Slavia, ktefi takovy kontent délaji a jsou v ném
velmi Uspésni.

O11: Mate do budoucna néjaky plan, ktery by klub riad v budoucnu realizoval na
socialnich sitich?

Tento plan neni nijak konkrétni, ale radi bychom ptidéavali vice zapasového kontentu. Ukézat
fanouskd, tém ktefi na stadion nepfisli, jak to vlastné na stadionu vypada a pro ty, ktefi na tom
stadionu byli ukazat jim néco, co naptiklad prehlédli nebo vidét ani nemohli, jako jsou utroby
stadionu a tak dale. Uvédomujeme si, Zze nejvice novych fanouskt ziskame prave na socialnich
sitich. Fanzony jsou taky atraktivni akce, ale neoslovi urcité tolik lidi jako pfispévky na
socialnich sitich.

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Ptiloha 2 Rozhovor s Darkem Jakubowiczem MA.

O1: Jakou mate pozici v klubu?

Jsem feditel klubu.

02: Jak klub investuje do marketingového oddéleni?

Bohemka nikdy v podstaté marketingové oddéleni nikdy neméla, prvni takovou vlastovkou je
letosni sezona, kdy jsme to marketingové odde€leni v podstaté zalozili a ptibrali jsme na to lidi.
Takze my se s marketingem jako takovym teprve seznamujeme a osahavame si to.

03: Kolik Vasich zaméstnancu se primo specializuje na socialni sité?

Socialni sit€ jsou jednim zbodd té marketingové naplné naseho marketingového useku
a momentalné se na tom 2-3 lidi urcité podili.

O4: Jaky je primo Vas pristup k pouzivani socidlnich siti pro propagaci klubu a zapojeni
fanousku?

Socialni sit€ jsou vlastné hlavnim komunika¢nim kanalem smérem k fanouskim a smérem
k vetejnosti. Urcite jsou dulezitou formou, jak zpropagovat klub, jak dat védét Siroké verejnosti,
ze tu Bohemka je. My vyuzivame vétSinu socialnich siti, které jsou rozdé€leny podle kontentu.
Pokud se jedna o informacni kontent vyuzivame nejcastéji Twitter, poté jsou dalsi socialni sité
jako jsou naptiklad Instagram, Facebook, ktefi jsou vyuzivany podle podtextu toho daného
prispevku.

0S: Jaké ukazatele klub sleduje k vyhodnoceni uspéchu marketingové komunikaéni
kampané?

Tak jednim z nejvétSich ukazatelt, které sledujeme je zajem o vstupenky na naSe domaci
i venkovni zapasy, dale mohou byt naptiklad sledovanosti na socialnich sitich, pocet interakci,
lajkti, komentaiti nebo tweetd.

06: Jaky je klubovy postoj k zapojeni sponzoru a partneru do marketingovych aktivit?

Vice a vice se nam stava, ze samotni partnefi maji zajem o jejich vizualizaci nebo o jejich zapojeni do
marketingovych aktivit, my to urCité¢ podporujeme a vyuzivame je jako dalsi zajimavé kanaly, jak zapojit
fanousky na socialnich sitich at’ uz se jedna o soutéze o ceny. Obcas se dokonce stane, Ze sam partner
pfijde, Ze pottebuje, aby ten jeho zasah marketingovy nebo reklamni, aby zacilil na uréitou skupinu
generacni, at’ uz to jsou malé déti nebo dospély, fanousek fotbalu nebo Zena v domacnosti, kdyz to feknu
upln¢ hloupé. Takze i tomuhle vlastné prizpisobujeme tu jeho viditelnost pravé na stadionu nebo
v ramci nasSich partnerskych ospod nebo tieba socialnich siti.

07: Jaké ma podle Vas klub vyhody, které by mohl vyuzit k propagaci klubu a jaké naopak
nevyhody?

Urcitou nevyhodou je to, ze jsme v Praze, takze Clovék kdyz hledd néjaké vyuziti nebo

zabaveni, tak je tady na kazdém kroku at’ uz je to v poctu divadel nebo v poctu i fotbalovych
klubu, ktefi se v Praze nachazi, oproti tomu kdybychom byli v néjakém mensim meésteé, kde by
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té zabavy nebylo tolik, urcité by se nam podafilo prilakat vice lidi. Takze urcité jedna z naSich
nevyhod je byt v té aglomeraci té Prahy, kde je vazné spousta véci, co 1ze delat a Bohemka neni
to jediné, co se nabizi. Mezi vyhody urcité patii velka loajalni fanouskovska zakladna, ktera je
vlastné sdruzena ve sdruzeni fanouskii Boheminas, coz je zaroven i akcionaf klubu, takze jako
klub mame dobré moznosti, jak se s nimi spojit a jak s nimi pracovat.

O8: Dle vysledku analyzy i rozhovoru s panem Stryhalem vyplyva, ze klub ma spiSe
pFiznivce v té starsi generaci fanousku a mlada generace klub zas tolik nepodporuje, pro¢
myslite, Ze tomu tak je?

To veékové rozlozeni nasich fanousku je také dano uspéchy. Nase uspéchy vlastné nejvice piisli
v 80. a 90. letech, kdy se vlastné dokonce podaftilo vyhrat ligu a ziskat titul. Obecné se da fici,
ze fanousci pfibyvaji a ubyvaji hlavné s ptichodem né&jakého tispéchu nebo naopak netuspéchu.
Takze vzdycky ty nejuspésnéjsi kluby za posledni roky maji nejvice fanouskd, témto
fanouskim se fika fanousci uspéchu. My mame nastésti fanouskovskou zakladnu, ktera je stala
a loajalni, ale kterd ndm samoziejme starne. Takze urcité tispéch je potieba k ptilakani novych,
mladsich pfiznivcu. Urcité také zalezi na tom jaké finance do toho marketingu kluby vloZzi, jsou
kluby, které do tohoto odvétvi investuji velké Castky, ale jak uz jsem fikal, marketingové
oddéleni je u nas prvnim rokem a my se s nim teprve seznamujeme.

09: Jaké jsou Vase budouci plany pro inovace marketingu a komunikace klubu?
Vsechno se bude odvijet od rekonstrukce stadionu, o kterou uz usilujeme mnoho let. Aktualné

jakékoliv vétsi investice do marketingu nebudou mit takové obraty a takovy vyznam jako ta
rekonstrukce stadionu.

Zdroj: Vlastni vyzkum



Ptiloha 3 rozhovor s Vojtéchem Novakem

O1: Jakou mate pozici v klubu

Jsem hra¢ Bohemians Praha 1905, hraji zaloznika

02: Jak je podle tebe v dnesni dobé dulezity marketing na socialnich sitich?

Tak marketing na socialnich sitich je hodné dilezity, jelikoz néjakym zplisobem navysuje tu
popularitu klubu a zaroven propaguje i1 jeho produkty. Na socidlnich sitich ma klub moznost
oslovit spoustu lidi, prilakat je ke koupi listki na zapas nebo také ke koupi né€jakého klubového
obleceni z fanshopu. Socialni sité mohou klubu pomoci dostat se do povédomi §irSiho okoli
lidi.

03: Jaka je podle Vas nejefektivnéjsi socialni platforma, kterou by mél klub vyuzivat?

Rekl bych uréité Instagram, ktery je v dnesni dobé nejpouzivan&jsi socialni siti, ale protoze vim,
7e Bohemians ma spiSe starsi fanousky, tak pro klub je ted” dilezit€jsi pro informovani svych
fanousku Facebook, na kterém travi ¢as spisSe prave starsi generace. Pokud by klub chtél oslovit
mladsi populaci urcité by mél vice mifit na Instagram nebo YouTube.

04: Vnimate marketingovou ¢innost klubu na socialnich sitich?
Urc¢ité vnimam, jelikoz jsme do ni my jako hraci zapojenti, tak si toho védomi jsme samoziejme.
OS: Mluvite o tom, Ze se podilite na marketingovych aktivitach klubu, jakym zpusobem?

Tak tim, Ze je to podle m& i v hra€skych smlouvach, ze hra¢ je povinny klubu pomahat pfi
téchto marketingovych zalezitostech, tak podilime se naptiklad, kdyz si to vezmu, tak nas ceka
zapas proti Slavii o vikendu klub chce, aby fanousci pfisli v zelenych trickach s takovym
sloganem, my jakozto hraci natacime v téch trickach kratka videa, kde zveme fanousky na ten
zapas a také ke koupi toho trika. Timto zpisobem to funguje defacto u vSeho, kdyz klub néco
potiebuje, tak si vybere par hracu, ktefi jsou zrovna v tu chvili mezi fanousky oblibenymi
napfiklad kvili svym vykontim a s t€mi néco natoci.

06: Je podle Vas dulezité vzajemné propojeni fanousku s hraci a kabinou?

Urcite to dulezité je, protoze toho fanouska to vtahne vic do déje, fanousci chtéji veédét, co se
v zékulisi déje a jelikoz na nas ty fanousci chodi a berou nas jako takové jejich modli, jako
prostiedek jejich vasné a zabavy. TakzZe pokud je n€jaka moznost byt blize k nam hra¢im nebo
nakouknout do toho zakulisi, védet néco vice o nas, tak je to urCité zajimavé pro obé strany.

O7: Jak se snazite vyuzit své popularity ve prospéch marketingovych cila klubu?

Ja si myslim, ze jelikoz j4 momentalné takovou popularitu nemam, tak ted” klubu v tomto
ohledu asi tolik nepoméham, ale jak jsem jiz fikal, pokud je néco potteba, klub nas pozada,
abychom néco presdileli na nasich uctech, tak to urcité udélame. Radi vyuzijeme ty cisla, které
mame k tomu, abychom klubu pomohli.

O8: Z rozhovoru s Janem Stryhalem a z analyz socialnich siti vzeslo, ze klub podporuje
spiSe starsi generace fanousku a je problém prilakat tu mladsi generaci fanousku. Cim
myslite, Ze to je a vnimate to i vy jako hraci? Myslite, ze se s tim da néco délat?

Samoziejme jako hraci si to uvédomujeme, jsme vdécni za kazdého fanouska, ale urcité si toho
v§imame. Pokud se s tim néco da délat, to je t€zké fict. Ve findle ty déti musi byt od mala
vedeny k tomu, aby fandili Bohemce. Z marketingového hlediska popravdé sam za sebe uplné
nevim, mozna vice zkusit zapojit pravé nas hrace ve smyslu vétSiho pouta mezi nami jako
kabinou a fanousky, aby se prave vice citili byt soucasti.

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Ptiloha 4 Stavajici okruh uzivatelu

8:47 all T

< Stavajici okruh uzivatell

Mozn4 uvidite odhadovany dosah ©
zadenz 9 - 37 To se milibi

stranky, kdyz utratite 50 K¢

denné za reklamy.

Propagujte To se mi libi stranky

i3

Vék a pohlavi (1)

® Muzi 81%

Zeny 19%

231% 216%

13,1%
6,4%
- -

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
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Piiloha 5 Stavajici okruh uzivatelt 2.
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< Stavajici okruh uzivatelu
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Zdroj: Interni materialy klubu (2024)
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- Sekundarni zdroje « Rozhovory se tremi « Literarni reSerse
- odborna literatura respondenty zkoumané
a internetové zainteresovanymi problematiky
zdroje v klubu. - Analyza

- Vlastni analyza « Vlastni reSerse soucasného stavu
soucasného stavu socialnich sitich socialnich sitich
socialnich siti - Analyza
Bohemians Praha konkurence
1905 « Navrh konkrétni

kampané

Vysoka Skola ekonomie a managementu 3



L'VSEM

VEK SLEDUJICICH NA INSTAGRAMU

10, 70%

18-24 LET 25-34LET 35-44LET 45-54 LET 55 AVICE
LET

Zdroj: Vlastni tvorba na zakladé Bohemians Praha 1905 (2024)

Marketingova komunikacni
Vysoka Skola ekonomie a managementu kampan na socialnich sitich



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkl prace vyplynulo, Ze Bohemians Praha 1905
nevytvari obsah, ktery by dostatecné zaujal nové priznivce

—Z rozhovorud se zaméstnanci klubu vyplynulo, Ze klubu
chybi tvorba videokontentu, ktera je oblibena v ramci mladé
generace

—Z dat 1ze vycist fakta:
—Konkurence vytvari videokontent
—Tento druh videi je mezi ptiznivci konkurentl oblibeny

—Videa ze zakulisi maji nejvetsi poCet zhlédnuti a interakci

Marketingova komunikacni
Vysoka Skola ekonomie a managementu kampan na socialnich sitich



VSEM
Doporuceni

Na zadkladé vysledkl Ize doporudit.....

Priprava hracli na zapas
Proslov trenéra

Emocni okamziky

Marketingova komunikacni
Vysoka Skola ekonomie a managementu kampan na socialnich sitich



VSEM
Naklady na marketingovou kampan

Vypocet nakladd na video

Kameraman s kamerou 6000 K¢&/3 hodiny

Brigddnik 500 K¢/ 3 hodiny

GoPro kamery
2x 5000 K¢ (vydrzi delsSi dobu)

2000 K¢/video

Stfihac videi

Zdroj: vlastni tvorba

Vysoka skola ekonomie a managementu

Marketingova komunikacni
kampan na socialnich sitich



VSEM
Zaver

Prace pfrinesla analyzu soucasné stavu
socialnich siti klubu

® ®

Novym Fesenim je tvorba videi ze zakulisi zapasového dne

Problematika byla posunuta viastnim navrzenim
marketingové komunikacni kampané na zakladé
analyzy konkurence

®

Marketingova komunikacni
Vysoka skola ekonomie a managementu kampan na socialnich sitich
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