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Seznam pouzitych zkratek a symbolu
FK MB Fotbalovy klub Mlada Boleslav

PR Public relations



Uvod

Cilem této bakalarské prace je navrhnout mozna zlepSeni marketingové
komunikace klubu FK Mlada Boleslav. Tato doporuceni by méla klubu pfinést

zvySeni poctu svych fanouskl a zlepseni image u sportovni vefejnosti.

Vybrané téma ,Marketingova komunikace v klubu FK Mlada Boleslav* je mozné
oznacit za uziteCné z hlediska castecné objektivnino a castec¢né subjektivniho
nazoru ¢lovéka, ktery byl soucasti tohoto klubu. Tento fakt je divodem vybéru
tohoto tématu. Po dobu tfi let jsem tvoril historii tohoto méstského klubu, a proto si
myslim, ze mé zkuSenosti budou velmi podstatné pfi vyhotoveni této prace. Dale
bude velmi uzite¢né, Ze jsem ziskal zkusenosti z jinych klubl a prostfedi. Z tohoto
ddvodu bude pro mé jednodussi spravné zacilit a pojmenovat na nedostatky

v marketingové komunikaci fFeSeného klubu.

Drive klub tézil vyhradné ze své historie, a ¢im uspésnéjsi historicky byl, tim vyssi
mél popularitu a podporu verejnosti. Zpravidla se jednalo o nejuspésnéjsi prazské
celky a to Spartu a Slavii Praha. JednodusSe stacilo, ze klub mél fanousky z fad
obyvatel, ktefi bydleli blizko stadionu a z toho divodu podporovali dany klub.
Jenze situace ve sportu se vyviji, a proto je tomu dnes jinak. Dnes nestaci byt
pouze tim nejblizSim klubem, ale je potfeba néco vice, nebot’ v moderni dobé neni
klub. Historie je jisté dulezita, ale do popredi se dostavaji jiné, nové faktory at uz
uspéchy poslednich par let nebo také image klubu. Marketingova komunikace se
stava stézejni pro fungovani fotbalovych celkl. To znamena, Ze i vybrany klub FK
Mlada Boleslav (dale jen FK MB) se musi na toto odvétvi zamérovat ¢im dal vice a
také musi bojovat s konkurenci, ktera je v souvislosti s polohou klubu velmi
vysoka. Klub dnes svadi boj s konkurenénimi tymy o fanousky neboli pfiznivce

klubu, nové mladé ¢i starsi hrace, investory, funkcionare a tak dale.

Dnes je nezbytné, aby se kazdy fotbalovy klub sam propagoval, jinak bude
zaostavat za ostatnimi, a to mUze mit za dusledek pokles popularity, trzeb,
uspéchl a zisku. VSe je vice propojené, a proto zalezi na kazdém faktoru. Klub
nebude uspésny, pokud bude hrat Spatny fotbal, nebot to nebude zajimat
verfejnost a kvuli Spatnym vysledkim se neudrzi v nejvyssi lize. Na druhou stranu

ani tym, ktery bude hrat skvély fotbal, ale nebude mit hezky udrzovany stadion &i



nebude podporovat svoje fanousky, se v nejvyssi lize neudrzi. Musi se jednat o
velmi propracovany systém fungovani klubu, aby se dalo hovofit o tom, ze klub je
uspesny.

Toto téma bylo od zacatku moji prioritou nejenom z dlvodu zajimavosti
problematiky tématu, ale i z dlvodu celkového propojeni s nasi univerzitou. Dale
umozniuje podivat se do fungovani klubu FK MB ve fotbalovém prostredi a pfinasi

nam pohled ,pod poklicku“ v urCitych detailech.
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1 Zakladni pojmy v marketingové komunikaci

V prvni &asti probéhne vstup do problematiky marketingové komunikace. Budou
vysvétleny zakladni pojmy v této problematice, nasledné bude vénovana
pozornost vyvoji marketingové komunikace, prvkim komunikaéniho procesu a
samoziejmé samotné definici marketingové komunikace. VétSinové se bude tato
kapitola dotykat prvkim marketingového komunikaéniho mixu, kde bude
poukazano, ze reklama neni to jediné a nejuCinngjsi mezi moznostmi
komunikaénich nastroju. Pozdéji dojde na presah sportu a marketingové

komunikace, konkrétné ve fotbalovém prostredi klubu FK MB.

Marketing se vice nez ostatni obchodni funkce zabyva z&kazniky. Velmi
jednoducha definice podle Armstronga, G. a Kotlera P. (2016) uvadi, ze:
,Marketing je fizeni vyhodnych vztah( se zakazniky.“ V marketingu neni stézejnim
prvkem prodej zbozi & komodity, jde prvotné o saturovani potreb koncovych
spotiebitelt. Prodej produktu nastava az po jeho vyhotoveni, kdezto marketing se
aplikuje daleko dfive, nez je produkt dostupny k prodeji. V marketingu je kliCové,
aby povérené osoby ve firmach a spoleCnostech cilené analyzovaly konkrétni
potfeby zakaznikl a zjistili, jestli je zde prilezitost pro zisk. Marketing existuje od
vyroby produktu az po jeho konec a zaroven se snazi motivovat nerozhodnuté
zakazniky k jeho koupi. Neoddiskutovatelnou soucasti marketingu jsou inovace a
konstantni vylepsovani produktu, bez ¢ehoz by produkt v pribéhu ¢asu zacal
ztracet vlOé&i konkurenci, a to by jisté znamenalo ztratu mnoha zakaznikl a
uzivatell. (Kotler, 2007).

Podle Kotlera, P. (2004, str. 31) lze marketing vyjadfit takto: ,Marketing je
spole¢ensky manazersky proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
uspokojuji své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobk( Ci jinych
hodnot*.

Napfiklad Americka marketingova asociace (AMA, 1985) tvrdi, ze ,Marketing je
proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a
roz8ifovani myslenek, vyrobki a sluzeb za ucelem vyvolani smény, uspokojujici

poZadavky jednotlivcd i organizaci* (Heskova, 2001, str. 1).
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1.1 Komunikace

Aby doSlo ke spravnému pochopeni marketingové komunikace je nezbytné
nejdiive vysvétlit samotny termin komunikace. Ta se podle Prikrylové, J. a kol.
(2019) jednoduse definuje jako ,prenos sdéleni.” To je ale velmi obecna definice.
Pfesnéji podle Zamazalové, M. a kol., (2010) si lze pod slovem komunikace
predstavit dvoustranny tok informaci, na jehoz koncich jsou pfijemci sdéleni.

Funkci komunikace je redukce obsahovych nepresnosti v daném sdéleni.

,Komunikace je proces sdélovani, sdileni, pfenosu a vymény vyznamu a hodnot,
zahrnujicich v 8irsim vyznamu nejen oblast informaci, ale také dalSich projevi a
vysledkd lidské cinnosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné jako
reakce zakazniki na né" (Foret, 2011, str. 16).

Komunikace zahrnuje pojem komunikacni proces, kterého se ucastni odesilatel na
jedné a pfijemce na druhé strané. Jsou zde dvé strany, a to odesilatel a prijemce.
Odesilatel je puvodcem néjakého kédovaného sdéleni, které se snazi dorucit
k pfijemci, ktery ho musi dekédovat. Odesilatele mUze tvofit klub, na druhém konci
se nachazi verejnost, kupujici, navstévnik. Odesilatel, v tomto pfipade klub, vysle
sdéleni, které by mél navstévnik dekddovat. Je zde ovSem mozné, ze bude
sdéleni pochopeno mnoha riznymi zpusoby a dojde k ne uplné pozadovanému
vysledku. Poté je potfeba pocCkat na zpétnou vazbu ¢imz je reakce pfijemce, ktera

ale mlze byt ovlivnéna komunikaénimi Sumy (Prikrylova a kol., 2019).

kodovani kanal

zpétna vazba

Obr. 1-2: Kyberneticky model komunikace

Zdroj: (Foret, 2006. str. 8)

Obr. 1 Kyberneticky model komunikace
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Nutnou podminkou efektivni komunikace je podrobna analyza svych zakaznikd.

Neméné dullezity je prlzkum trhu a uréeni cilové skupiny. Idedlni nastroj

predstavuje metoda STP. Zkratka STP v sobé zahrnuje tyto tfi anglické pojmy:

segmentation — Segmentation znamena, ze se trh rozéleni na
mensi skupiny potencidlnich zakaznik( zvanych segment. Aby byl
trh spravné rozclenén, je potfeba dodrzet jednotlivé faktory:
demografické (vék, pohlavi, rasa), socioekonomické (pfijmy, vydaje
domacnosti nebo dokonéené vzdélani), psychografické (zplUsob
zivota Ci socialni tfida jedince) a behavioralni, kde jsou spotfebitelé

rozdélovani podle predpokladaného uzitku (Koudelkova, 2019).

targeting — Targeting je navazujicim aktem po segmentaci trhu. Cili
se na lidi, ktefi maji nejvétsi potencial. Ke spravnému zacileni
segmentu by se méli vyuzit analyzy vnéjsiho i vnitiniho prostredi
(Cermak, 2019).

positioning — ,Positioning znacky nebo produktu je jeho odliSeni od
konkurentl v povédomi zakaznik(“ (Pelsmacker, P. a kol., 2003,
str. 140). Positioning je jednoduse uvedeni vyrobku &i sluzby na trh,
to, jak se lisi od podobnych konkurenénich vyrobk( a jak se

prezentuje pro Sirokou verejnost (Juraskova a Hornak, 2012).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je hlavnim terminem celého marketingového procesu. Jde o

navod, ktery urCuje ten spravny postup u jakéhokoli marketingoveého problému.

K marketingovému mixu se Podle Smitha, P., (2000) se da vyuzit hned nékolik

pristupl, jako napriklad modely 4P, 5P ¢&i 7P. Nejvice znamy a rozsifeny je

nejspise model 4P a zahrnuje tyto Ctyfi slozky:

product (vyrobek),
price (cena),
place (distribuce),

promotion (marketingova komunikace).

Dalsi dulezita ,P“, ktera potom doplriuji tento model jsou:
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e people (lidé, zakaznici, personal, konkurence),
e physical evidence (vzhled),
e processes (metody vyroby) (Smith, P., 2000)

Kazdé ze 4P se jesté déli na fadu dil¢ich komponentU, viz obrazek 2.

Marketingovy
mix

A F 3
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
macka rasoby
baleni doprava
PTG 1] f+141]
sluZby
raruky
wraceni wyrobki | 4 |
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
slevy image ifirmy/ produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations
uvlravd podminky komunikacni kandly

prodejni persondl
primy marketing

Zdroj: managementmania.com, 2021

Obr. 2 Komponenty 4P

V nize uvedeném prehledu jsou popsany jednotlivé aspekty konceptu 4P ve

vétsSim detailu:

e Price — Cena je stézejnim aspektem, ktery ovliviiuje poptavku na
trhu. Je tim prvnim, co zakaznik u produktu vidi. Spravné stanoveni
ceny je nezbytné pro dostatec¢né prodeje a zisky. Pokud byla cena
stanovena Spatné, Ize ji relativné jednoduSe upravovat na zakladé
cenoveé strategie firmy (Bouckova, 2003). Podminkou efektivniho

dlouhodobého fungovani spolecnosti je stanoveni spravné ceny.
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Pfijde-li podnik na trh s cenou vys$Si, nez je primeér, da se oekavat,
ze poptavka po jejich produktu nebude vysoka a naopak. Neni to
ovSem podminkou, coz je popsano podrobnéji v takzvaném
Veblenové efektu. Obecné se povazuji levnéjsi produkty za ty méné
kvalitni, coz funguje i obracené. Cenou se také podnik cilené

zarazuje na trh (Karli¢ek a kol., 2013).

e Product — Produkt mize mit hmotnou i nehmotnou formu. Produkt
se dostava do povédomi lidi mnoha zpUsoby, jednim z nich je
vzhled neboli design. Pokud se design produktu vryje pevné do
paméti zakaznikl, je pravdépodobné Ze se bude produkt velmi
dobre prodavat, aniz by byl dodatecné podporovan marketingovou
komunikaci (Karlicek a kol., 2013).

e Place - Vtomto slova smyslu jde o misto prodeje. Ukolem je
priblizit se zakaznikovi nebo pfiblizit zdkaznika sobé. Je to systém
dopravy (transportu), ve kterém by se nemély vyskytovat
nedokonalosti, nebot’ by tim podnik trpél (Pfikrylova, Jahodova,
2010).

e Promotion (Marketingova komunikace) — Aby doslo ke koupi zbozi
Ci sluzby zakaznikem, je potfeba aby mél zakaznik co nejvice
moznosti se o produktu dozvédét. Hlavnim cilem je doruceni
veskerych informaci o produktu zakaznikovi tak, aby s nim
nasledné doslo k uzavieni spoluprace. Tento akt vyjadfuje termin
marketingova komunikace, bez které se zadny uspésny podnik

neobejde (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ma mnoho rdznych definici, dle Bouckové a kol. (2003,
str. 222) zni: ,Za marketingovou komunikaci se povaZuje kazda forma fizené
komunikace, kterou firma pouziva k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani
spotrebiteld, prostfedniku i urCitych skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené
vytvareni informaci, které jsou uréeny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou

Skupinu prijatelna.”
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DalSi definici uvadi Machkova, H. (2009, str. 166). ,Hlavnim cilem mezinarodni
komunikacni politiky je vytvoreni zadouci predstavy o firmé, jejich vyrobcich a
znackach. Komunikacni strategie se mohou na jednotlivych trzich liSit zejména
podle toho, jaky je stuperi hospodarské vyspélosti zemé, jeji pravni a socialné

kulturni prostredi.”

Z tohoto Ize vyvodit fakt, ze marketingova komunikace je odliSna v rlznych
Castech svéta. VySe vedené rozdily v socialné-kulturnim prostredi a hospodarske
vyspelosti zabranuji vyuziti stejné marketingové komunikaci na jinych mistech.
Pokud by se jedna forma marketingové komunikace pouzila na vice mistech
svéta, jisté by doslo k rozdilnym reakcim na tuto komunikaci. V nékterych zemich

by se povazovala za velmi dobrou, v jinych by mohlo nastat nepochopeni.

Aby byla marketingova komunikace efektivni, je zapotiebi splnit dvé podminky
kterymi jsou spravné stanoveni ceny a spravna distribuce. Pokud tyto podminky
spinény nejsou, muze byt propagace tohoto produktu kontraproduktivni (Kotler,
2007).

1.3.1 Soucasné trendy v marketingové komunikaci

Pro konec 20. a zaCatek 21. stoleti je typické, ze se forma komunikace se
zakazniky projevuje zejména na bazi osobnich kontaktl. To se provadi pres
moderni technologie dnesniho svéta. Znalost potencidlnich zakaznikl je klicem
k uspéchu (Johnova, 2008).

Spole¢né s rozvojem novych technologii vznikaji nova komunikaéni média a
komunikace nabyva elektronickou, mobilni digitalni a jiné podoby (Prikrylova a
Jahodova 2010). Existuji pfipady, kde musela byt bézna reklama nahrazena
slozitéjSim a podrobngjSim komunikaCnim projektem, ve kterém jsou
implementovany nové nastroje, mezi které se radi napriklad digitalni — mobilni
marketing, viralni (virovy) marketing, guerilla marketing, product placement,

ambush marketing a dalsi (Matusinska, 2007).

Temna strana marketingové komunikace je takzvany ,marketingovy smog.“ Tento
jev popisuje situaci, ke které dochazi v rozvinutych trznich ekonomikach kdy jsou
pfehnané velkym mnozstvim reklam obtézovani jejich vlastni obyvatelé a celkové
jim klesa kvalita Zivota. Z logiky véci tito lidé na tisice rlznych reklamnich sdéleni

reaguji a snazi se jim vyhybat, coz dokazuji mnohé nezavislé prizkumy. Bohuzel
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tento fakt pfimo vede k dalSimu reklamnimu snazeni firem a dochazi tedy
k marketingové spirale. Tato situace se definuje jako marketingova komunikacéni

spirala (Karlicek et. al., 2013).

2 Komunikacéni mix

Jedna se o soubor specifickych nastroji, které podnik cilené vyuziva ke
komunikaci se zakazniky. Pokud chce spolecnost profitovat a spravné fungovat je
nezbytné efektivni skloubeni v§ech nastroju komunikaénino mixu (Zamazalova a
kol., 2009).

Komunikaéni mix je slozen z nékolika nastrojl, jejichz pocet se lisi podle autora
publikace, v rozmezi od Ctyfech az do sedmi nastroju. Tyto nastroje by mély
napomahat plnéni marketingovych cild firmy. Mezi ¢tyfi hlavni se fadi reklama,
public relations (dale jen PR), podpora prodeje a osobni prodej. Zbylé, méné

vyuzivané nastroje jsou pfimy marketing, event marketing €i sponzoring.

2.1 Reklama

Reklama je jednoznaéné jeden z nejvice vyuzivanych marketingovych nastrojd.
V dnesni dobé se bez reklamy nelze obejit a je soucasti kazdé spolecnosti na
trhu. Je to jeden z faktor(, ktery podnécuje zajemce nakoupit danou komoditu &i

produkt.

Tento pojem nelze shrnout pouze jednou definici. Pelsmacker, P. a kol. (2003, str.
203) uvadi, ze: ,Reklama je jednim z nejstarSich, nejviditelnéjSich a
nejddlezitéjsich nastroju marketingového komunika¢niho mixu. Vynaklada se na ni
mnoho prostiedki a Zadna z dalsich marketingovych aktivit nevyvolava tolik

verejnych diskusi a rozpord.”

Dalsi velmi jednoducha a vystizna definice fika, ze: ,Reklama je pfesvédéovani*
(Vysekalova, Mikes, 2018, str. 16).
Caslavova, E., (2009, s. 168) hovoii o reklamé takto: ,Reklama je placend forma

neosobni prezentace vyrobku, sluzeb nebo mysSlenek urcitého subjektu (firmy,

instituce nebo jiné organizace) prostrednictvim komunikacnich médii.”

Lze tedy tvrdit, ze se tento pojem vztahuje na placenou propagaci urcité komodity,

vyrobku nebo sluzby at’ uz v tisku, televizi, na internetu nebo kdekoli jinde kde Ize
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aplikovat reklamni slogan nebo grafickou upravu. Prostrednictvim téchto
reklamnich snazeni jsou spotrebitelé informovani o vyskytu nového produktu Ci
sluzby na trhu. Reklama taktéz dokaze informovat zakaznika, kde je produkt ke
koupi a pripadné za jakou cenu. Hlavnim cilem je ale vytvorit co nejlepsi obraz na
dany vyrobek ¢&i sluzbu, €¢imz zvySuje Sanci ke koupi produktu zakaznikem.
Reklamy, jak je zname z televiznich obrazovek, jsou velmi peclivé pfipravovany
odborniky na presvédCovani, a proto uvedené informace Casto obsahuji pouze

malé procento produktu (DeVito, 2008).

2.1.1 Funkce reklamy

Reklamu je mozné dale délit podle jejiho uCelu a zaméfeni a j-jednotlivé funkce
reklamy popisuje opét mnoho autor(i, avéak Caslavova, E. (2009) rozlisuje tyto 3—

4 funkce:

e informativni reklama — jde hlavné o vyvolani zajmu a poptavku.
Cilem je predstavit Siroké verfejnosti nové produkty na trhu,

informovat je pfi zméné ceny &i pfi otevieni novych obchodd,

e prfesvedCovaci reklama — je efektivni zejména ve chvili kdy vzrusta

tlak konkurence,

e pfipominkova reklama — role této reklamy spociva v pusobeni na

spotrebitele tak, aby mél v paméti i nadale dany vyrobek &i znacku,

e (srovnavaci reklama) - zjednodusené poukazuje na klady

konkrétnich vyrobk( a suzeb.

2.1.2 Reklama ve sportu

Reklama ve sportu predstavuje velmi podstatnou ¢ast prijmd sportovnich klubd a
uskupeni, a proto je ji pfisuzovan velky vyznam. Sport a reklama jsou dva terminy,
které jsou v dneSnim svété uzce propojeny. Je to zapfiCinéno stale rostoucim,
zajmem o sport a s tim ruku v ruce roste zdjem investorl a firem o spoluprace se
sportovnimi kluby a organizacemi. Jsou ochotni platit klubim velké penize za
reklamu jejich produktu. Reklama ve sportu je jen podcasti celé reklamy, protoze
oslovuje pouze specifickou ¢ast zakaznikl. To znamena, Ze je jednodussi

segmentace cilové skupiny (Caslavova, 2009).
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Caslavova, E. (2000) uvadi pét hlavnich druh(i sportovni reklamy:
e reklama na dresech — jednoduchy ale efektivni zplUsob propagace,

e reklama na mantinelech / bannerech — vyuzivano zejména v lednim
hokeji, fotbale, tenisu a jinych udalostech, které téchto ploch

vyuzivaji,

e reklama na sportovnim vybaveni — reklama, ktera je vidét na

vybaveni sportovcl a tim asociuje uspéch diky znacce,
e reklama na startovnich &islech — zejména u individualnich sport(,

e reklama na vysledkovych tabulich — vSude kde se tyto tabule

nachazi.

Tak jako sportovni kluby jsou sponzorovany penézi za reklamy ostatnich
spoleCnosti, také tyto tymy mohou vyuzivat reklamy k vlastni propagaci a jisté se
jedna o zadouci stav. Diky témto reklamam dochazi ke zvysovani povédomi o
klubu, vylepsSuje se vnimani vefejnosti. Bé€zné pouzivanou propagaci predstavuji
hlavné reklamni plochy na stadionu nebo jeho blizkého okoli, rizné &asopisy,
noviny, radiovy prostor, internet nebo socialni sité. Vybér typu reklamy zalezi na
jednotlivych klubech a jejich uvazeni. Zamérem je osloveni co nejpresnéji své
cilové skupiny. Televizni reklama je v pfipadé fotbalovych tymU velmi Spatnou
cestou, nebot’ skrze televizni vysilani dochazi k velmi malému propojeni s cilovou

skupinou a vynalozené prostredky rozhodné nepfinasi oCekavané vysledky.

2.2 Public relations (PR)

PR jakozto dal$i z nastroju marketingové komunikace ma za ukol vytvofit co
nejlepsi obraz spoleénosti, ktery poté pusobi na zakaznika, pfipadné chranit firmu
pfed pomluvami nebo fake news. Podobné negativni vlivy mohou byt rozhodujicim
faktorem o uspéchu Ci neuspéchu firmy. Heskova, M. (2009) tvrdi, ze jde o ¢innost
spoleCnosti i organizace, ktera se snazi tvorit a rozvijet dobré vztahy s verejnosti.
,Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim
organizace plsobi na vnitfni i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s
ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a

davéry. Public relations organizace se také uplatriuji jako nastroj jejiho
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managementu” (Svoboda, 2009 str. 17). Ztéto definice vyplyva, Ze duveéra

verejnosti ve spolecnost je predpokladem, ktery ma tu nejvyssi dulezitost.

2.2.1 Soubor zakladnich nastroju PR

PFfi komunikaci s médii organizace vyuzivaji nékolik nastroju. Karlicek (2016, s.
130) uvadi jako nejcastéjSi nastroje tiskové zpravy a tiskové konference. PFi
vyuzivani tiskovych zprav PR oddéleni zasilaji médiim pisemna sdéleni, ve
kterych informuji verejnost o novych skuteCnostech a udalostech. Novinari se poté

rozhodnou, jestli tyto sdéleni vyuziji pfi tvorbé svych ¢lankl a reportazi.

Z toho vyplyva, ze méné bonitni spole¢nosti mohou sméfovat své snazeni o
propagaci prave k PR. Je mozné, ze skrze tento nastroj dosahnou podobnych ¢i
lepSich vysledk(, a to s daleko nizsimi naklady, coz je podminéné spravnym

nastavenim strategie.

2.2.2 PR ve sportu

Nastroje a aktivity obecného a sportovniho PR mezi sebou nemaji prili§ rozdilu.
Hlavni roli je identita klubu, kterou Voracek, J. (2012, str. 11) definuje jako:
,<Jednoznacnou identifikaci, jedine¢nost, originaliftu a specificnost organizace
vychazejici z jeji viastni filozofie, strategie, popripadé i historie, jez vyjadiuje, jaka
firma je Ci jaka by chtéla byt.”

V dnesni dobé je public relations velmi dulezity faktor a ve fotbale jesté vice. Kluby
cili na svoje fanousky a na ty, které by mohli ziskat, takze se pozornost vztahuje
hlavné na né. K tomuto cili dopomaha tzv. Corporate identity, coz je image klubu,
jak celkové puUsobi na vefejnost. Mezi faktory pusobici tvofici tuto image patfi
napfiklad nazev klubu, jeho logo nebo barvy. To jsou prvni véci, které si fanousek
zapamatuje. Dale se muze jednat o tiskoviny klubu, coz prfedstavuje napriklad
klubovy Casopis nebo vyrocni zpravy, taktéz sem patfi produkty merchandisingu,
vzhled stadionu, fanshopu, sportovnich zafizeni atd. Nelze nezminit také webové

stranky ¢&i dalSi online prezentaci klubu. (Voracek, 2012)

2.3 Media relations

Soucasti PR je specificka ¢ast zvana media relations. Jedna se o vztah s médii,
hlavné s novinari, ktefi chodi na pozapasové tiskové konference. Tato média

zprostifedkovavaji informace verejnosti. Dobré vztahy s médii a novinafi jsou
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bezpochyby velmi potfebné, nebot’ Ize docilit pozitivniho pusobeni na cilovou
skupinu. Média maji velkou moc a Spatné vztahy s nimi by mohly vazné poskodit
klub. Svoboda, V. (2009, str. 175) definuje media relations takto: ,Press relations
jsou souborem opatfeni PR, ktera maji za cil udrzovat optimalni vztahy subjektu
(organizace, instituce) s médii. Vysledkem spravné fungujicich press relations je
dosaZeni priznivé medialni publicity o subjektu PR.* To znamena, ze jde o0 vysoce

dulezitou slozku a jeji opomenuti mize mit negativni nasledky.

2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za ukol motivovat zakaznika k nakupu vyrobku nebo sluzby.
Predstavuje neosobni formu komunikace. Zpravidla se jedna o kratkodobou
zalezitost. Hlavnimi nastroji jsou slevy, kupony, prémie a jiné. VSechny maji
spoleény ukol, a to ziskat pozornost a pripadné donutit spotiebitele ke koupi
(Kotler, 2004). Podle Foreta, M. (2003) Ize uvedené nastroje doplnit dalSimi jako

napfiklad sampling, vyherni loterie, veletrhy a dalsi.

Podpora prodeje je proces, kde hraji stézejni roli komunikace a podnéty.
Komunikace je proud informaci pro zdkazniky a podnéty obecné motivuji

zakazniky ke koupi produktu nebo sluzby (Pavlecka, 2008).

2.4.1 Podpora prodeje ve sportu

Podporou prodeje ve sportu, zejména tedy ve fotbale predstavuje predevsim
vyhody pro fanousky. Je mnoho zpUsobu, jak to uchopit ale nejbéznéjsi zplsob
znamena rlizné slevy pfi nakupu vstupenek na zapas. Je to velmi variabilni a slevy
mohou cilit na opétovny vstup na zapas anebo mohou napfiklad zvyhodnhovat

néjakou vekovou skupinu.
Pro pfiklad Ize uvést tyto typy nabidek:

e vypsani ceny orientované na spotfebitele pod zastitou

podporovaného sportovce,

e soutéze pro spotiebitele s pozvanim na sponzorovanou sportovni

akci pro vitéze,

e soutéze s moznosti vyhry sportovni aktivity nebo tréninku spole¢né

se sportovcem ¢i tymem,
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e VIP vstupenky na sponzorovanou sportovni akci (napf. s prohlidkou

zazemi),

e autogramiada prednich sportovcl v misté prodeje (Bedfich, 2006,
str. 134).

Slevovych akci Ize vymyslet cela rada, takze je na konkrétnim klubu, které z nich
zavede a jak je dokaze zkombinovat. Kazdy fotbalovy klub by mél mit nastaveny
slevovy plan tak, aby byl co nejefektivnéjsi. To zavisi na vysledovanych

poznatcich z navstév zapasul klubu nebo také jeho polohy.

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je zpohledu historie nejstarsi formou pfimé komunikace se
zakaznikem. Je nejvice nakladny, takze je potfeba zvazit, zdali se spolecnosti tato
forma vyplati. Pelsmacker, P. a kol. (2003) fikaji, ze osobni prodej je dvoustranna

komunikace, ,tvafi v tvar, ve které jde o prenos informaci, mezi prodejcem a

kupujicim.

Heskova, M. a kol. (2005, str. 88) rozliSuje pét moznosti, jak se muze osobni

prodej uskutecnit:

e pultovy prodej — k nému dochazi hlavné v maloobchodé, kde se

stfetava zékaznik s personalem,

e obchodni prodej — ten je typicky pro supermarkety a hypermarkety,

kde si zakaznik volné vybira produkty ke koupi,

e pifimy prodej — tento prodej je zalozen na osobnim kontaktu se
zakaznikem, protoze se nejedna o jedno pevné misto prodeje,

e misionarsky prodej — jde o informovani a presvédéovani prodejcl
pro nakup nabizeného zbozi jako napfiklad ve farmaceutickém

pramyslu,

e volny vybér zbozi — je idealni pro vétsi maloobchodni jednotky, kde

je pouze omezena komunikace se zakazniky.
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2.5.1 Osobni prodej ve sportu

Osobni prodej ve sportu ma bezpochyby svoje misto, ale ve fotbale méné. Tézko
si predstavit néjakého zastupce klubu, ktery jezdi po okoli a nabizi a zaroven
demonstruje vyhodné nabidky listkll na zapas nebo slev ve fanshopu. Do tohoto

nastroje komunikacéniho mixu lze zahrnout jednani se sponzory a partnery.

2.6 Primy marketing

Pfimy marketing (v anglickém prekladu direct marketing) je podle Jakubikové, D.
(2013) souhrn aktivit firmy, jejichZz cilem je ziskani zpétné vazby od zakaznikl

skrze hromadné sdélovaci prostfedky.

Heskova, M. a kol. (2005, str. 113), pouzila definici Kotlera, P. (1997, str. 718),
ktera definuje pfimy marketing jako ,soubor marketingovych aktivit, kterymi jsou
produkty nabizené urcitym trznim segmentim v jednom nebo vice médiich,
s cilem co nejadresnéj§iho osloveni sou¢asného, nebo potencialniho zakaznika a
ziskani okamzité pfimé odezvy prostrednictvim posty, telefonu nebo jiného
meédia."

Existuji dva typy nastroju pfimého marketingu, a to adresné a neadresné. Do
adresnych fadime direkt mail, telemarketing, katalogovy prodej nebo e-mail. Do
neadresnych spadaji neadresné zasilky, reklama v tisku, rozhlase nebo televizi
(Heskova, M. a kol., 2005)

2.6.1 Primy marketing ve sportu
Nastrojem pfimého marketingu ve sportu je napfiklad pfimy prodej sportovnich
produkt, nabidka sportovnich prospektu, c¢asopist (Durdova, 2005). Timto

nastrojem komunika¢niho mixu by se mohlo pomoci sou¢asnému stavu v klubu FK
MB.

2.7 Sponzoring

Sponzoring je termin vyjadfujici vyménny obchod mezi sponzorem a
sponzorovanym. Sponzor vyménou za sveé financtni ¢i jiné prostfedky ocCekava
jistou protisluzbu od druhé strany. Tato protisluzba muze predstavovat propagaci
firmy &i vyrobku sponzora. Sponzorovany vyuzije pfijaté prostfedky na zlepSeni

svého pusobeni (Foret, 2008).
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Pelsmacker, P. a kol. (2003, s. 327) uvadi: ,,Sponzoring je nastroj komunikace, kdy
sponzor pomaha sponzorovanému uskuteCnit jeho projekt a sponzorovany

pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.”

Sponzor mUze zaujimat rlzna postaveni. TypU sponzorské spoluprace muize byt
vice, coz zavisi na vysi pfispévku a na poctu sponzorl. PFikrylova, J. (2010, str.

134) uvadi pét riznych variant, které mohou nastat:
e vyhradni sponzor — jediny sponzor akce nebo udalosti,

e generalni sponzor — hlavniho sponzor, muze byt dopInén i jinymi

sponzory,

e titularni sponzor — promita své jméno do nazvu akce (napf. Fortuna
liga).

e exkluzivni sponzor — vlastni vyhradni pravo pro urcitou kategorii.

Vétsinou je v kazdém sektoru pouze jeden sponzor s timto pravem,

e fadovy sponzor — nejnizsi forma sponzorské ucasti s nejnizSimi

benefity.

2.7.1 Sponzoring ve sportu

Sponzoring a sport jsou v sou¢asné dobé dva neoddélitelné faktory, kdy se jeden
bez druhého neobejde. Dalo by se fici, ze jde o nejvyuzivanéjsi typ sponzorstvi,
které propojuje hospodarskou sféru a sport. V téchto sektorech se pohybuje
ohromné mnozstvi penéz, takze je to obecné velmi vyhodné pro obé strany
sponzoringu. Sport a konkrétné fotbal pritahuje velké mnozstvi lidi, takze
propagace své firmy nebo spolecnosti skrze spolupraci s fotbalovym tymem je
velmi dobra pfilezitost. Fotbalové kluby by se jen tézko financovaly bez pomoci

sponzoru a partnery, takze dnes jde o nepostradatelnou spolupraci.

Zakladni formy sportovniho sponzoringu definuje Foret, M. (2003, str. 221) ve
Ctyfech jednoduchych bodech:

e sponzorovani jednotlivych sportovcd se tyka hlavné profesionalnino
sportu. Osobnost sportovce je natolik zajimava, ze zaruCuje kvalitu
a uspéch vyrobku ¢&i sluzby firmy a sportovec za to prijima finan¢ni

a materialni podporu,
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sponzorovani sportovnich druzstev je nejrozsifenégjsi u kolektivnich
sportl. Tym ¢&i druzstvo jsou zarukou kvality pro sponzora, ktery mu

tak jak u jednotlivce poskytuje finan¢ni a materialni podporu,

sponzorovani sportovnich instituci nabizi rizné moznosti nabidek
pro sponzory, které jsou vazany na cinnosti sportovni instituce.
Pfedstavuje spolupraci mezi néjakou firmu a tfeba fotbalovou

asociaci,

sponzorovani sportovnich akci je dnes mozna nejvyuzivangjsi
forma sponzoringu. Velmi Casto se spojuje jméno sponzora
s nazvem celé akce, ktery uhradil naklady vynalozené na jeji

organizaci.
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3 Analyza klubu FK MB

Marketingova komunikace ve sportu je nedilnou soucasti kazdého klubu, tymu,
spolku nebo sdruzeni. Nezalezi, na jaky sport se to vztahuje, kazdé sportovni
odvétvi marketingové komunikuje s verejnosti, fanousky, zakazniky a celkové
celym svétem. Bez tohoto nastroje se nelze obejit, avSak v nékterych pripadech
byva podcenovana. To prameni v neefektivni vyuziti téchto nastroj, coz je
vyjadfeno nizkou ucinnosti. Tato situace aktualné pretrvava ve fotbalovém klubu,

ktery je pfedmétem tohoto zkoumani a tim je prvoligovy klub FK Mlada Boleslav.

3.1 Predstaveni spole¢nosti (klubu)

Kdyz dojde na diskusi obecné o situaci Ceského fotbalu ve spojeni
s marketingovou komunikaci, je mozné podotknout, Ze vétsina tymU v této oblasti
zaostava a jejich marketingové snazeni je vétSinou poddimenzované. Dlkazem
toho je nizka navstévnost zapasu, nizké trzby z prodeje merchandisingu, dresu a

viceméné vSech pfedmétl spojenych s fotbalovymi kluby.

Konkrétné u klubu (FK MB) tomu neni jinak. Jedna se fotbalovy o klub s davnou
historii, ktera saha az do konce 19. stoleti., kdy se v Boleslavi uz hral fotbal. Na
prvni podobu fotbalového klubu doslo az v roce 1902, kdy se spolek Studentska Xl
zaregistroval v Ceské fotbalové asociaci, ktera byla zalozena o rok dfive. Na
zacatku fotbalové historie klubu byl velky zaem o pratelské zapasy
s mladoboleslavskym celkem. V mezivale€ném obdobi zde vznikla velka rivalita
mezi dvéma tamnimi kluby, nebo byly zalozeny kluby Mladoboleslavsky SK a
Aston Villa Mlada Boleslav, ktery v tu dobu nesl nazev sou¢asného celku nejvyssi
anglické soutéze Premier league. Mimo tyto dva kluby se zde nachazel také klub
Slavoj Mlada Boleslav. Diky tomuto celku vzniklo pozdéji prvni spojeni mezi
fotbalovym klubem v Mladé Boleslavi a zdejsi tovarnou na automobily. Vznikla
tedy nadace pro Sokol AZNP Milada Boleslav (Automobilové zavody narodni
podnik). Po vzniku hral tento celek v druhé lize, coz bylo mezi lety 1953-1959 a
1961-1964. Na zacatku roku 1966 byl tento klub znovu pfejmenovan, tentokrat na
TJ Auto Skoda Mlada Boleslav a nadale hral stfidavé druhou a tieti ligu. V roce
1990 doslo k milniku, nebot doslo k preruseni spoluprace a finan¢ni podpory od
spolegnosti Skoda Auto, ktera dokonce piestala spolupracovat i s ostatnimi atlety

a sportovci v Mladé Boleslavi. Klub byl v problémech, propadl se dokonce o
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nékolik urovni nize. Situace se opétovné zacala zlepSovat az na zacatku noveho
tisicileti. Klubu se podafilo znovu navazat spolupraci a finan¢ni podporu se
spole¢nosti Skoda Auto a také jinymi spoleénostmi, dokonce zadalo klub
podporovat i mésto. Diky této podpore se podarilo v roce 2004 poprvé v historii
postoupit do nejvysSi Ceské soutéze. Od té doby skoncil klub vzdy na
nesestupovych pfickach, a tak si svoji pozici mezi elitnimi tymy udrzel a da se
povazovat za stalici mezi fotbalovou elitou. O kvalité klubu a jeho pevné pozici
v Ceském fotbale v tuto chvili nehovofi pouze sportovni uspéchy a kazdoroCni
ucast v nejvyssi soutézi, nybrz také na Ceské pomeéry velmi kvalitni a vyspélé
zazemi. Vyznamnou roli v tomto hralo a hraje mésto Mlada Boleslav, kterému cely
areal fotbalového klubu patfi. Sou€asti aredlu jsou kromé hlavniho (zapasového)
hfisté s tribunami tfi dalSi travnata tréninkova hristé, jedno s umélym povrchem a
také hfisté s tartanovym povrchem, které je v zimé kryté. Okolo jednoho hristé je
dokonce bézecky oval, ktery vyuzivaji hlavné €lenové mistniho atletického klubu,
ktery ma zazemi na témze misté. Takze bylo pomémé Casté, ze se zde hraci
s atlety potkavali anebo trénovali ve stejnou chvili. V tomto ohledu jisté patfi FK
MB ke $pi¢ce v Ceské republice. Kromé sout&Zeni o co nejlepsi umisténi lize klub
zajistuje i vychovu talentl. Vzhledem ke své zemépisné poloze se jedna o jediny
prvoligovy klub v regionu. Nejblize umisténé prvoligové kluby najdeme totiz az
v Praze nebo na severu Cech, a tedy v Jablonci a Liberci. Tento fakt klubu nabizi
jedineCnou pfilezitost pfilakat mladé talenty do své akademie a postupné si je
vychovat pro dospélé kategorie. Mimo jiné, tato cesta mUze klubu pfinést i znaéné
finanéni prostfedky, nebot muze byt o jejich talenty zajem i v konkurenénich
klubech véhlasnéjSich jmen. Zajmem klubu tedy neni pouze snaha o co nejlepsi
umisténi vramci A-tymu, avSak neméné dullezita je prace se svoji mladezi
(fkmb.cz, 2021).

3.2 Organizacéni struktura

V Cele spoleCnosti stoji prezident klubu, ktery je zaroven | predsedou
predstavenstva. Vedeni je pak zastoupeno mnoha funkcionafi, ktefi se podili na
chodu klubu. Mezi tyto funkcionare patfi generailni feditel, sportovni manazer,
sportovni sekretar, provozné-technicky reditel, marketing manazer, sekretar klubu
a akademie miladeze, reditel komunikace a PR, digital a media specialista,

ekonom, uc€etni a dalsi. Celkové se vedeni déli na pfedstavenstvo a dozor¢i radu.
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Tito lidé celkové dohlizi na fungovani a chod klubu, ktery dale zaméstnava trenéry

a hrace klubu.

Klub FK MB je akciovou spolecnosti, tudiz je vlastnéna nékolika akcionari. Hlavni
a vétsinovy podil (51%) ma firma Gema Mlada Boleslav, jenz se zabyva realizaci
inzenyrskych, sportovnich, dopravnich staveb a také vyrobou ocelovych
konstrukci ¢i provadi zemni a bouraci prace. Druhym vyznamnym akcionarem je
samotné mésto Mlada Boleslav, jejiz podil je stanoven na 34 %. Z tohoto vyplyva,

ze by méla byt mezi méstem a klubem uzka spoluprace.

Hracska zakladna klubu, se celkové déli na vice celkl, a to na A —tym, B —tym a
akademii mladeze, ktera se jesté déli do mnoha kategorii. Nejdulezitéjsi je
pochopitelné A-tym, ktery je tvofen profesionalnimi hraci dospélé kategorie. Hraje
soudasné nejvyssi profesionalni soutéz v Ceské republice (1. Fortuna liga). Tento
tym ma na své soupisce aktualné 27 hracl, jenze tento stavajici pocet se
pravidelné méni z divodu hraéskych zmén v klubu, ke kterym dochazi vétsinou po
kazdé Casti sezbny. HracCi se mezi kluby mohou presouvat na zakladé dohody
mezi kluby, nebo po vyprseni jejich pracovniho kontraktu. To se tyka jak pfichodu,
tak odchodu. Dochazi tedy k obchodovani s hradi, které mize znamenat pro klub
znacny zisk pri prodeji €i investici pfi koupi. Také se mlze stat, Ze diky skvélym
vykonum bude néktery z hract B-tymu za odmeénu prefazen do A-tymu a bude mu

nabidnuta profesionalni smlouva.

Hraci B-tymu jsou rezervou pro A-tym. Sklada se z hracu, ktefi jiz nemohou byt
v mladeznickém tymu U19 (do 19 let) a zérover nejsou na potiebné urovni, aby
byli souc€asti A-tymu. V tomto tymu se nehraje nejvyssi liga, nybrz liga treti, ve
které se potkavaji s mnoha jinymi rezervami prvoligovych klubud. Jedna se o tym,
ktery by mél hrace pfipravit na prechod mezi mladeznickym a dospélym fotbalem.
V pfipadé zavazného zranéni nékterého hrace z prvniho tymu muze dojit k situaci,
ze je doCasné nahrazen hracéem z druhého tymu, dokud bude zranény hrac¢ na
marodce. Obcas také nastane situace, kdy néktery hrac je vyfazen z A-tymu, at' uz
z dbvodu vykonnosti, Spatného chovani anebo po vazném prohfesku vUCi
pravidlim klubu a je prfesunut pravé do B-tymu. V minulosti se také obcas stavalo,
ze tento pripadny presun byl vyuzivan jako natlak pfed podpisem ¢i prodlouzenim

smlouvy.
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Mladeznicka akademie se c¢leni na mnoho tymu podle véku hracl. Prace
s mladezi zac€ina jiz v raném véku, prvni kategorii jsou déti do 6 let véku, takzvana
kategorie U6. Kategorie dale pokracuiji linearni radou az do U19, ktera je posledni.
Dale uz Ize postoupit jen do B-tymu, nasledné pak do A-tymu. Vyvoj déti a
celkové prace s mladezi je extrémné dulezita, az stéZejni. Cim vice dobie
vychovanych talentd, tim vice dobrych hract pro A-tym, potazZmo zde vznikne
moznost k prodeji talentl, a tudiz jejich naslednému zhodnoceni. To se ovSem

odviji od politiky klubu, jestli se zaméfuje spise na ekonomické nebo sportovni cile

vvvvvv

Celkovy pocet hraél a zaméstnancl je silné variabilni. Hraéi ve vsech
mladeznickych kategoriich az po dospélé se méni, prestupuji do jinych klubt

anebo naopak pfichazi. Zpravidla ve vedeni klubu je fluktuace zaméstnancul nizsi.
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4 Analyza marketingové komunikace klubu

| pres relativné dlouhé pusobeni v tuzemské nejvy$si fotbalové lize klub
nevyuzival efektivné svoje nastroje na rozvoj v oblasti marketingové komunikace.
V roce 2004, kdy klub znovu postoupil do nejvySsi Ceské soutéze, to ani nebylo
potfeba, protoze tyto véci byly teprve v zacatcich. Chytré telefony jesté
neexistovaly, internet sice ano, ale jisté nebyl vyuzivany tak jako dnes. Malokdo si
vté dobé sedl doma k pocitai a prohlizel si webové stranky daného klubu.
Propagace klubl byla na slabé Grovni, pouze ty nejvétsi znacky v Cesku byly
vidét. Dnes je situace diametralné odlisSna, marketingova komunikace ve
fotbalovém prostredi je z mnoha duvodl na vzestupu. Hlavnim ddvodem je rozvoj
internetu a socialnich siti, na které se klubové pusobeni rozsifuje. Propagace
klubu, komunikace s verejnosti a fanousky zacina hrat vyznamnou roli ve vnimani

klubu a jeji image.

Klub ma velké rezervy ve vyuzivani svého potencialu, ktery se projevuje celkové
nizkym zajmem o fotbal v Mladé Boleslavi. To se projevuje hlavné velmi nizkou
navstévnosti na domacich ¢&i venkovnich zapasech a nizkou fanouskovskou

zakladnou.

4.1 Marketingovy mix 4P

Pro zakladni analyzu marketingové komunikace klubu byla pouzita metoda 4P. Je
potieba si tento marketingovy mix rozebrat, aby se spravné identifikovalo, v jakém

stavu se klub nachazi.
Price — cena

Cena je vtuto chvili méné podstatny aspekt, protoze nepatfi mezi jeden z
rozhodujicich faktor(, nebot’ Ize brat v potaz pouze cena vstupenek nebo produktu
z fanshopu. Pokud by mélo dojit ke srovnani s konkurenci, patfi klub v tomto
aspektu do priméru. Samoziejmé se cena v prubéhu let vyvijela a obecné asi jako
u vétsiny sluzeb v CR drobnym tempem rostla, coz ale odpovida celkové inflaci.
Cena za vstupné byva po del§i casové obdobi neménna. Ceny produktl

z fanshopu se logicky odviji od vyrobnich nakladu.
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Product

Hlavnim produktem klubu je samozifejmé moznost vstupu na fotbalové zapasy A-
tymu a také prodej merchandisingovych pfedmétl. Jedna se v prvni fadé o
zprostredkovani zazitku nebo zabavy, kterou by mély zapasy pfinést. Pro klub je
dulezité se stale posouvat doprfedu, coz predstavuje udrzovani &i vylepsovani
hracského tymu a jeho citlivou obménu. Pokud by se nepodafrilo tyto potfeby
realizovat, mUze hrozit Upadek sportovniho vykonu, nasledné by doslo ke zhorseni
vysledkl, coz by mohlo vyustit az ve vyfazeni z nejvy$si soutéze. To by jisté
znamenalo velky pokles zajmu o fotbal v tomto regionu a jisté by doslo k odlivu
priznivel, ktefi by potfebu podobné sluzby mohli zagit hledat u konkurence.
Zajisténi stability a odvracenim pfipadného nezadouciho stavu je hlavnim ukolem

celého vedeni klubu.
Place

V pfipadé fotbalového klubu se nelze bavit o néjakém zpusobu distribuce svych
produktl k zakaznikovi, protoZze nic podobného se v tomto prostfedi nepraktikuje.
Zakaznik, lépe feCeno fanousek, si musi to, co chce, zaopatfit sam. To znamena,
dostavit se na stadion, aby vidél zapas klubu a pfi té prilezitosti si koupil i néco
z fanshopu. Z doslovného prekladu ,misto* by se dalo fict, ze je pro provoz
fotbalového klubu idealni. Celé zazemi klubu lezi na skvélém misté, ve skvélém
meésté s velkymi moznostmi do budoucna. Co se ty€e zazemi, vybavenosti arealu

a podobné, FK MB rozhodné patii mezi Ceskou elitu.
Promotion

To, co je jeden zhlavnich nedostatkl klubu jiz bylo fe€eno, ¢&imz je
poddimenzovana propagace klubu z hlediska financi, ¢asu ale i objemu. Tak velky
klub stak obrovskym potencidlem ma patfit mezi tymy s Sirokou zakladnou
fanouskd. AvSak do tohoto stavu ma klub daleko. Pro klub by ale méla byt jedna
z priorit podpora verejnosti, jak z mésta Mlada Boleslav, tak také z SirSiho okoli.
Vzhledem k poloze klubu zije v tomto regionu znaény pocet obyvatelstva, jenze
pfiznivel FK MB je v celkovém poctu zanedbatelné mnozstvi. Je mozné, Ze klub
toto nepovazuje za klicové, ale v dnesni dobé je image klubu velmi dllezita, navic
novi fanousci mohou potencialné pomoci i klubovému rozpoctu, coz je vzdy

pozitivni.
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4.2 Komunikaéni mix FK MB

Termin komunikaéni mix je néco, co je potfeba mit nastavené. Neni znamo, zdali
to v pfipadé FK MB tak je. Kazdopadné néjaké nastroje komunikaéniho mixu klub

vyuziva.

4.2.1 Online nastroje

Co se tyCe online nastroju, vyuziva klub bézné prostiedky. Ma své webové

stranky, v poslednich letech rozsifil svoji plsobnost i na socialni sité.
Webové stranky

Webové stranky prosly posledni dobou modernizaci, ale i tak pusobi chvilkami
trochu nedotazené. Po zadani FK MB do internetového prohlize€e a nasledného
prokliknuti na webové stranky se zobrazi uvodni strana, ktera je velmi stroha. Jsou
zde moznosti dalSiho pfesmérovani od e-shopu, pres klubovou televizi, fanklub az
po zapasy a statistiky. SoucCasti je také tlacCitko ,vstoupit’, které uzivatele
pfesméruje na otekavanou webovou stranku kde je znovu moznost proklikd na jiz

zminéné sekce.

Z hlediska obsahu a vzhledu jsou webové stranky povedené. Obsahové jsou zde
vSechny potrebné rubriky, které mize uzivatel vyhledavat. Na hlavni strance ma
uzivatel moznost vybéru zadouci sekce kliknutim na hlavni listu, podle toho, co
v dany moment hleda. Lze si zde precist informace i novinky o A-tymu, mladezi
anebo partnerech klubu. Dale l|ze skrze prokliknuti piktogramu presmérovat
uzivatele pfimo na socialni sit€, coz je smér, kterym se klub vydal teprve nedavno.
Na pozadi bézi animace fotografii ze zapasu, pod tim kratka informacéni hesla a
v neposledni fadé vysledek posledniho zapasu spolu s terminem a ¢asem pfistiho
zapasu. Nize na strance se nachazi uziteéna sekce pro fanousky, kde mohou najit
rizné soutéze, ve kterych mohou vyhrat néjaké ceny ¢&i ziskat vyhodné benefity.
Dale pak také ticketing, fanshop, klubovy €asopis a dalSi. Soucasti webu jsou i
reklamy na partnery jako napfiklad Tipsport, Adidas, O2 TV nebo CSOB.
V posledni ¢asti na samém konci webu se nachazi loga vsech partnert klubu,

ktefi jsou rozdéleni podle stupné partnerstvi.
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Socialni sité

Klub v poslednich letech zapocal puUsobeni i na socidlnich sitich. K tomuto
rozvijejicimu se trendu je tfeba pfi promovani klubu nahlizet, cehoz si jsou ¢lenové
marketingového oddéleni védomi. Klub se nejdfive pfipojil na platformu
Instagramu, kde aktualné pridava pfispévky a fotky ze zapasu, losy nasledujicich
soupefl, ocenéni hraéd zapasu a nejen to. Vzhledove je profil hezky sladén do
klubovych barev a celkové plsobi velmi uhlazené. D& se tvrdit, Ze na Instagramu
je klub aktivni, coz dokazuje celkovy pocet pfispévkl, ktery se pomalu ale jisté

,,,,,

presahuje 7000.

Jako dalsi socialni sit, na které klub pUsobi, Ize uvést Facebook. Podobné jako na
Instagramu jsou zde pouzity klubové barvy. Lze tvrdit, ze obsahové je velmi
provazan s Instagramovym profilem. Dalo by se fici, ze je obsah témér totozny.
Podle poctu sledujicich (10 tis.) se mUze na prvni pohled zdat, Ze se jedna o

Uspésnéjsi a vyhledavanéjsi platformu, ale to se do budoucna mUze zménit.

Treti socialni siti, na které Ize klub FK MB sledovat, je Twitter. Opét Ize tvrdit, ze i
na tomto médiu klub pokracuje v nastaveném trendu jak barevného, tak
obsahového sladéni. V poctu sledujicich zaujima treti pozici s Cislem presahujicim
6000.

Posledni platformou je Tik-Tok. Jedna se o relativné novou socidlni sit' se stale
rostouci popularitou hlavné mezi mladymi lidmi. Klub zalozil Tik-Tokovy profil jako
posledni, ¢emuz odpovida zatim nejnizsi pocet prfispévkl a celkovou obsahovou
uroven. Tomu odpovida i poc€et sledujicich, ktery se zatim pohybuje pouze okolo

hranice 1000. Da se oCekavat, ze toto Cislo se jesté zvysi.

Posledni online moznosti, kde klub Ize sledovat, je na kanalu YouTube. Vzhledovée
opét koresponduje s klubovymi barvami, obsahem odpovida ocekavanim. Na
tomto kanalu Ize nalézt mnoho videi, hlavné z pozapasovych tiskovych konferenci.
Zde se nepocitaji sledujici, nybrz odbératelé, kterym chodi upozornéni v pfipade

pfidani nového videa. Pocet odbératel aktualné presahuje 1300.
Klubova identita

Klub FK MB ma nékolik charakteristickych znakl, mezi které patfi klubové barvy,

klubovy znak, klubovy maskot €i klubova hymna. Klubovymi barvami jsou modra a
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bila. Logo podniku ma povedenou podobu viz obr. 3. Logo pusobi moderné, kazdy
Clovék zajimajici se o fotbalové prostredi vi, o ktery klub jde. Na dolni hrané je

navic pékné zobrazen rok vzniku klubu.

Zdroj: google.com, 2022

Obr. 3 Logo FK Mlada Boleslav

4.2.2 Offline nastroje

Co se tyée offline nastrojl, je situace podstatné horsi a tim padem je v téchto

nastrojich vice nevyuzitych moznosti, nezli to bylo u online nastroju.
Pfimy marketing (Direct marketing)

Tato ¢ast komunikaéniho mixu se ve fotbale pfilis nevyuziva a neni tomu jinak ani
v pfipadé klubu. Jeho snazeni je nizké, avsSak jsou zde dostupné moznosti, jak ho

zvysit, coz bude pozdéji navrzeno.
PR

Jako PR se vyznacuje, jak pusobi klub na vefejny sektor. Vedeni klubu a vsichni
zameéstnanci se snazi, aby vnimani verejnosti bylo pozitivni. Toho chtéji docilit
dobrymi vztahy vramci klubu mezi vSemi zaméstnanci a hraci, pfipadné
vytvarenim pfilemného prostredi pro nové prichozi a v posledni fadé férovym
rozloucenim s témi odchazejicimi. Celkova pozitivni atmosféra potom vyvéra na

povrch a vnimaji ji i fanousci a verejnost.
Osobni prodej

Pod osobnim prodejem si Ize predstavit setkavani se stavajicimi partnery pfi
prilezitosti FeSeni dalSi spoluprace, nebo také setkavani s novymi partnery. Klub

spolupracuje a je podporovan rfadou partnerl a je potfeba udrzovat dobré vztahy.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje se v pfipadé fotbalového klubu tyka prodeje merchandisingovych
pfedmétl a vstupenek na domaci zapasy. Je zahodné stimulovat co nejvice lidi
k navstévé domacich zapasu a kpfipadnému nakupu zbozi z klubového

fanshopu. Klub pochopitelné prodava vstupenky na zapasy stejné tak produkty

Vv

Reklama

Reklama ve fotbale je nastavena trochu jinak, nez je obvyklé. Bézné si firmy a
spoleCnosti plati za prostor v televiznim vysilani, aby co nejlépe propagovaly svoji
spole¢nost a aby o sobé zasadné zvysili povédomi. Jenze v pfipadé fotbalového
klubu se to bere z druhé strany. Klub si neplati zadné reklamy v televiznim
prostoru, nybrz je klubu placeno na zakladé smluv o audio-vizualnich pravech,
které urCitym televiznim spoleCnostem a sazkovym kancelafim davaji pravomoc
prenaset fotbalové prenosy. V soucasné chvili vlastni vSechna prava spole¢nost
Pragosport, ktera vyplaci kazdoro¢né fotbalové lize 150 milion korun a mUze si
s pravy nakladat jak je libo, takze je mozné, ze na nasledném preprodeji
Pragosport jesté vydélal. Celkova Castka je poté rozdélovana Ligovou fotbalovou
asociaci mezi ligové kluby. Jde ale o velmi nizkou ¢astku, nebot’ v porovnani
napriklad se soutézi na Kypru se jedna ani ne o polovinu (150 vs 317 mil. KE). Da
se tedy ocCekavat, ze zde budou vznikat tlaky na dohodu s jinym dodavatelem

vysilacich prav.

Pokud se to shrne, klub si déla reklamu celkovym dojmem, kterym na divaka
pusobi skrze televizni obrazovku. Do toho se fadi Uplné v$e, co mize v pfenosu
vidét. Dulezitost se obecné vztahuje na stadion klubu, jeho velikost, barevné
pojeti, styl stavby, jeho Cistotu a upravenost, pfipravenost hraci plochy nebo také
navstéva fanouskl. Pokud jsou tribuny prazdné, stadion zanedbany a
neudrzovany, jisté to nebude pusobit dobfe na potencialniho fanouska. Prosté se
néjake estetické viemy je jisté to, jakou hrou se klub prezentuje na hristi. Tim si
déla nejvétsi reklamu, at’ uz dobrou ¢€i Spatnou. Pokud bude klub v hornich patrech
tabulky, jisté bude sledovanost jeho zapasu na vyssi Urovni, nez kdyby se pral o

setrvani v soutézi.
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Dale si klub déla reklamu prostrednictvim reklamnich bannerd, billboardl a tak
dale. Ruzné po Mladé Boleslavi si klub pronajima reklamni plochy, kde napfiklad
zve na dalSi domaci zapas. Pokud klub cestuje na venkovni zapas, zpravidla
vyuziva klubovy autobus, ktery je polepen do klubovych barev, a tak déla reklamu

vsude, kudy tym projizdi.
Sponzoring

Stejné jako v pfipadé reklamy, i sponzoring zde funguje v obraceném gardu.
Fotbalové kluby vétsinou zadny subjekt nesponzoruji, ba naopak, jsou subjektem,
ktery sponzorskou podporu pfijima. S trochou nadsazky se da fici, ze FK MB se
rovnd SKODA AUTO a.s. Automobilka je totiz subjektem, ktery je st&zejnim
sponzorem klubu a bez jeji podpory by bylo velmi tézké udrzet klub pfi zivoté.
Partnerstvi klubu a automobilky je silné a zaroven logické. Z této spoluprace plyne
nespocet prilezitosti pro oba subjekty, které se nevyuzivaji tak jak by mohly.

Neopomenutelnym sponzorem je také samotné mésto Mlada Boleslav.
Zpravodaj Bolek

Zpravodaj Bolek je magazin, ktery pfipravuje klub pro kazdy svlj zapas uz od
doby postupu do nejvyssi fotbalové soutéze. Jedna se o magazin v papirové
podobé, ktery ovSem lze nalézt i na webovych strankach klubu ke stazeni.
V magazinu se Ize docist o hodné tématech a rubrikach, nebot” ¢asopis miva
zpravidla pres 30 stran. V prlbéhu let se ménila grafickd podoba, ktera v tuto
chvili dosahuje velmi dobré urovné a magazin patfi jednoznacné
k nejpropracovangjsi polozce marketingové komunikace FK MB. V pribéhu let se

meénila graficka podoba, kterou demonstruji obrazky 3,4.
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Obr. 4 Uvodni strana magazinu Bolek 2018

Obr. 5 Uvodni strana magazinu Bolek 2022

Na obrazku 4 je jesté starsi graficka uprava, na obrazku 5 je jiz aktualni graficka
Uprava, ktera peékné ladi s provedenim webovych stranek, coz znaci jistou

grafickou provazanost.

Obsahové se magazin porad opakuje, coz je logické. Proto bude tedy hloubgji
rozebran pouze aktualni magazin. Po uvodni strance (viz obr. 5) nasleduje
soupiska tymu, kde je pfehledné uvedeno, jaci hraci jsou aktualné v tymu. Poté je
uvedena soupiska hostujiciho tymu, spole¢né se statistikami vzajemnych zapasu.
V té je rozebran pomér vitézstvi, vstielené branky, nejlepsi strelci z obou tymu a
tak dale. Tato sekce je zakoncena aktualni predzapasovou tabulkou. Nasleduje
nékolik rtznych reklamnich stran od sazkovych kancelafi az po reklamu na banku.
Poté navazuji ¢lanky o B — tymu a akademii, jejich zapasy a aktuality. Nasledné se
zde Ize docist i o specidlnich dnech, jako je napfiklad den valeénych veteran 11.

listopadu, nebo také o akci, ktera se tyka darovani krve nebo plazmy. Ta spociva
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v tom, ze pokud fanousek prokaze, ze krev &i plazmu daroval v Mladoboleslavské
Klaudianové nemocnici, ma narok na dvé volné vstupenky na extraligovy zapas.
Jeden z dalSich listi magazinu odkazuje na pétidenni fotbalovy kemp, ktery se
kona kazdoroéné a jehoz predmeétem je nabor novych malych fotbalistd a
fotbalistek, ktefi by se mohli stat soucasti akademie klubu. Je to jedna z velmi
dobrych marketingovych aktivit, ktera klubu jednoznaéné prospiva a pfinasi nové
Cleny celého FK MB. Magazin se uzavira dalSimi reklamnimi listy, spole¢né se

seznamem partnerd.
Fotbalovy kemp

Fotbalovy kemp, o kterém jiz byla re€, je kazdoroCni aktivitou, kterou porada FK
MB. Prvotné je cilem skauting novych, nadéjnych déti, které by se mohly stat
soucasti akademie FK MB. Tento kemp trva 5 dni od rannich hodin az do
odpoledne. V pribéhu dne je pro déti zajisténa strava skladajici se ze svaciny,
obéda a nasledné druhé svaciny. Samoziejmé& nechybi ani pitny rezim. Kemp se
kona v arealu stadionu FK MB, coz je naprosto idealni prostor pro néco
podobného. To hlavni je ovéem program, ktery déti na tomto kempu ¢eka. Hlavni
slozkou jsou tréninkové jednotky, které jsou vedeny profesionalnimi licencovanymi
trenéry klubu, takze zde neni pochyb, ze je o déti dobfe postarano. Pritomni jsou
zde i kvalifikovani zdravotnici pro pfipad néjakého urazu nebo zranéni. Soucasti
programu je i prohlidka stadionu v€etné Saten a dalsiho zazemi, na které navazuje
také autogramiada hracl A — muzstva. V cené je taktéZz tréninkovy komplet
v klubovych barvach s Cislem a pfezdivkou pro kazdého hrace, takze se déti
mohou citit jako opravdovi profesionalové. V posledni Fadé si mali sportovci
odnesou také lahev, plakat, kli¢enku a mnoho dalSich upominkovych predmétl,

aby détem zUstal tento den co nejdéle v paméti.
Autogramiada v nakupnim centru Bondy

Tako akce je poslednim offline nastrojem, kterého klub vyuziva. Znovu se jedna o
kazdoro¢ni aktivitu, ktera se kona v nakupnim centru Bondy a je urCena Siroké
verejnosti. V urCity pfedem stanoveny den a hodinu se do centra dostavi cely A —
tym FK MB véetné ¢lenu realizaéniho tymu za ucelem setkani s fanousky a
verejnosti. NapIni programu je autogramiada hracl ale také doprovodny program

vedeny moderatorem. Taktéz zde dochazi na rozhovory s hraci nebo trenérem.
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Tato akce trva vrozmezi jedné az dvou hodin, takze je zde mnoho ¢asu pro
fanousky, aby si s hraci promluvili nebo si pofidili fotografii. Tato podpurna akce je
velmi dobrym marketingovym tahem a méla by se opakovat, protoze se jedna o

jedine€nou sanci verejnosti vidét sportovni profesionaly.
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5 Shrnuti souc¢asného stavu

O klubu se da tvrdit, ze se snazi o jistou miru propagace. Tato snaha je ale
neefektivni, coz vyjadfuje pocet fanouskl na domacich &i venkovnich zapasech.
Sice vyuziva modernich trendu, jsou ale jesté nedotazené nebo v rozpracovaném
stadiu. Chybi zde néjaky plan marketingové komunikace, jeji cile a realizace
téchto cilt. Jedna se spiSe o pasivni propagaci nez o opravdovou snahu ziskat
nové fanousky. To je to hlavni, na co by méli zastupci marketingového oddéleni
brat zietel. V dnesni dobé nelze pouze udrzovat stavajici stav, ale snazit se co
nejvice posunout kupiedu. Smérfovat klub k vySSi oblibenosti u vefejnosti,
udrzovat stavajici pfiznivce a zaroven cilit na nové. Preci jen se fotbal déla hlavné
pro fanousky, a tak by mél klub mit eminentni zajem, aby jich na zapasy chodilo
co nejvice. Klub zcela jisté disponuje potrebnymi prostfedky na to, aby néjaky
marketingovy plan vznikl, at'" uz interné v klubu anebo prostfednictvim néjaké
marketingové agentury, ktera by tento plan byla schopna sestavit. V dalSi ¢asti

této prace bude navrzeno, jak by se situace dala zlepsit.

40



6 Navrhy na zlepsSeni

Po promysleni vSech dosud ziskanych informaci a skute¢nosti vznikla moznost ke
zpracovani navrhu na zlepseni situace v oblasti marketingové komunikace v FK
MB. Doporuceni budou odpovidat moznostem klubu, takze se daji povazovat za
dosazitelna. ZlepsSeni stavajici situace sice bude vyzadovat finanéni prostredky,

ale bude se dbat na pomér cena/uzitna hodnota.

Jak jiz bylo uvedeno, jsou zde dvé moznosti postupu. Bud si najmout externi
specialisty a nechat praci na marketingovém planu na nich nebo na tom zacnou
pracovat prislusni lidé z klubu. V tomto pfipadé neni prvni moznost potreba, nebot’
soucasti klubu jsou zaméstnanci, ktefi se o stavajici marketingové nastroje staraji.

O to jednodussi bude se v tomto sméru posunout kupfedu.

Je nutné, aby byly stanoveny cile, kterych se bude klub snazit dosahnout. Také

bude potreba vykonat segmentaci a urcit cilovou skupinu.
Poté bude navrhnuto, jak zlepsit offline a online nastroje komunikaéniho mixu.

Soucasti bude doporuceni ¢asové osy, ktera bude urcovat, jakym zplsobem a kdy
by se chtély cile naplhovat. Soucasti toho by mohla byt néjakd forma
vyhodnoceni, ktera by urCovala, jestli se dafi cile naplfovat €i nikoliv. Toto by bylo
vhodné napfiklad po jedné sezdné nebo dokonce po poloviné sezony, ¢imz by se

zvysila presnost vyhodnoceni.
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6.1 Stanoveni cilt a ur€eni cilové skupiny

Cile, kterych by se mél klub snazit dosahnout, je vice. Prvotnim cilem by mélo byt
udrzeni stavajici fanouskovské zakladny, druhotnym ziskani novych fanousku a
tretim cilem by jisté mélo byt obecné zlepSeni své image ve Mésté Mlada
Boleslav, v jejim okoli ale i u celé fotbalové verejnosti. DalSim neméné podstatnym

cilem je samozrfejmé zisk a také sportovni uspéchy tymu.

Cilova skupina je velmi Siroka, nebot’ zahrnuje jak muze, tak zeny témér v kazdém
veku a samoziejmé déti. O to jednodussi bude aplikovat doporuc¢ené navrhy.

Jediny predpoklad je, ze musi mit néjaké povédomi o sportu a konkrétné o fotbalu.

6.2 Online nastroje
V nasleduijicich fadcich budou navrhnuta mozna feseni v oblasti online nastroju.
Webové stranky

Prvni problém vznikda hned po zadani vyrazu, ,FK MB* do internetového
vyhledavace a prokliknuti na prvni odkaz, kdy se zobrazi vstupni stranka (viz obr.
6).
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Zdroj: fkmb.cz, 2022

Obr. 6 Uvodni strana webovych stranek

Tato vstupni stranka je ale zcela zbyte¢na, nebot” nepochopitelné duplikuje tu
spravnou webovou stranku. Doporucenim tedy je tuto vstupni stranu uplné zrusit,

aby uzivatel pfi kliknuté na webové stranky klubu vstoupil rovnou na
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plnohodnotnou stranu (viz obr. 7). Na této strance jsou totozné moznosti
prokliknuti jako na vstupni strané, bohaté tedy vystaCi pfechod z prohlizece

rovnou sem.
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Obr. 7 Hlavni strana webovych stranek

Tato webova stranka je graficky dobfe sladéna do klubovych barev, je pfehledna a
celkové se da hodnotit pozitivné. Zaroven je klubem spravné aktualizovana, coz je
u podobné tématiky nezbytné. Blizsi rozbor byl uveden v sekci online nastroju. Co
je ale nedostatkem na této strance, a kde tedy vznika prostor pro zlepSeni, je
v momenté, kdy by navstivii webové stranky cizinec a chtél si je precCist
v angli¢tiné. Po kliknuti na anglickou verzi se sice zobrazi podobna stranka jako
v Cestiné, avsak liSi se moznosti dalSich prokliknuti, drobnymi vzhledovymi rozdily
a také aktualitou pFispévku. Na hlavni strance je shrnuta historie klubu (viz obr. 8),
ktera ovSéem v Ceské verzi na hlavni strance neni a ani by byt neméla. Po pravé
strané mate ,aktualni novinky“, které jsou ovSem z roku 2017 a starsi, takze o
novinky se uz nékolik let nejedna. Pokud se klikne na slovo ,Article“ nactou se
¢lanky, které se datuji dokonce do roku 2011, takze zde uzivatel nabude dojmu, ze
se nikdo o aktualizaci anglické verze webu nezajima. O klubu se toho také moc
nelze dozvedét, nebot’ fakta, ktera jsou na Ceské verzi, zde nenajdete. Nejvétsi
graficky problém ale vyvstava v momente, kdy se uzivatel touzi dostat do e-shopu.

Po kliknuti na zadanou ikonku prohlize€ pfesméruje uzivatele do e-shopu, ktery se
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ale vizualné lisi od klasické webové stranky. Tato nesrovnalost nahrava dojmu, ze
se jednd o amatérské zpracovani (viz obr. 9), coz je zbyteCny nedostatek.
Navrhem je tedy vyladéni zminénych grafickych nedokonalosti, coz by nemélo byt
nic slozitého na realizaci. Také se zde nabizi mozné pfidani funkce vyskakovaciho
okna pfi prvotnim vstupu na webovou stranku, ve kterém by se zobrazilo
pfedzapasoveé video Ci upoutavka na nadchazejici mistrovské utkani. Tim by se
uzivatel dozvédél uziteCné informace a také to, jak probiha pfiprava tymu na tento

zapas.
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HISTORY OF FK MLADA BOLESLAV

AKTUALNI NOVINKY

sntil 1902

Football was played in Miada Boleslav as early as end of the 19th

ntury, but it was nc

with the

that the members of Studentska X! registered their ech football association, which

had been founded in Prague a year earlier. The city decade of the 20th century witnessed the
emergence and subsequent fadeout of nuMerous te

period of 19181939, Miada Boleslav’'s g

eeking to play friendly matches. During the
the clubs BOLESLAV KNOCKED OUT OF EUROPA LEAGUE
AFTER PENALTY SHOOT-OUT LOTTERY | 09.08.
2017

st football rivalry was betwe

Miadoboleslavsky SK and Aston Villa Mlada Boleslav. The third most popular club was Slavoj Miada

Bolestav. Just as they had dene In the ffst leg against
Albanian team SkanderbeuKors, Miada Bo

Their players created the foundation for the Sokol AZNP Miada Boleslav. AZNP (Atomobilové Zavody

Narodni Podnik, the C National Enterprise) the first link between
football and local automobile factory. In 19531959 and 19611964, Spartak AZNP Miada Boleslav
played in the 2nd league division. Beginning in 1966 until 1990, the club was named TJ Auto Skoda
Miadé Boleslav, and mostly played in the second and third highest league division. In the 1977-1978
season the team fought their way to the final of the national cup, where they were was defeated by

Banik Ostrava from the firs

division. Since 1981, they have battled with other very high quality

second division teams to advance to the first division, but to no avail,

In 1990, the team - just like all the other athletes in Miada Boleslav - lost the financial support of the
automobile company for six years, and FK Miada Boleslav fell through two more divisions to the
division. They were not able to claw their way back to Division Il until 1999. However, the new
millennium had a brighter future in store for Miada Boleslav football. They gradually secured the
support of the city, the $koda automobile company, as well as that or other local companies. In the
2003 - 2004 season, the team won the Division Il league, and advanced to join the Czech football
elite for the first time in its history. Since 2004, they have played in the highest football division in
the Czech Republic. In 201, they won the second most important domestic trophy for the first time:
the National Cup. They have advanced to European cups seven times in the years 2006, 2007, 201,

2012, 2014, 2015, 2016 and 2019, PENALTYKICKS DECIDE CUP GAME) BOLESLAV,
WINS | 02 06201

Zdroj: fkmb.cz, 2022

Obr. 8 Ukazka anglické verze webovych stranek
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E-SHOP OBCHODNI PODMINKY DODANi NASE PRODEJNA

Oficiélni “fanshop
FK MLADA BOLESLAV

OBLfBENE PRODUKTY
E-SHOP

Klubové obleZeni
Vlajky a 3aly

Pro déti a fanynky
Drobné pfedméty
Zlevnéné zbozi
V3echny produkty

Zdroj: fkmb.cz, 2022

Obr. 9 Webova stranka klubového fanshopu
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Socialni sité

Tato ¢ast bude vénovana doporuc¢enim ke zlepSeni stavu socialnich siti. Celkové
stav téchto online nastrojd je na slusné Urovni. Platformy se obsahové prolinaji,
tudiz vtomto neni problém a je mozné konstatovat, ze tak je to spravné.
Kazdopadné i zde Ize doporucit vylepseni prace se vSsemi socialnimi sitémi. Ke

zvyseni efektivity by jisté prispély tyto nové aktivity:
e poradani riznych soutézi s moznosti vyhrat ceny &i vstupenky na zépas,
e poskytovat fotografie z béznych tréninkl &i klubovych aktivit,
e pfibliZit pfiznivedm fungovani fotbalového klubu.

Ani jeden ztéchto bodl neni finanéné ani Casové naroCny na realizaci. Ku
prospéchu by byl fakt, ze by klub dostal velmi rychlou reakci, zdali se jedna o krok

spravnym smeérem.

Nejvétsi problém nastava ve chvili, kdy se upfe pozornost ke sledovani socialnich
siti. Nezadouci by byla zaména za sledujici, coz jsou lidé, ktefi sleduji urCitou
platformu klubu. Tady je fe€¢ o profilech a uzivatelich, ktefi jsou sledovani
prostfednictvim klubovych socialnich siti. V nejmensi mire se to dotyka
Facebooku. Zde klubovy profil sleduje aktualné 135 dalSich profill, mezi kterymi
se daji najit ucty ostatnich ligovych fotbalovych klubl, dale také neékolik
zahrani¢nich tymu z nejlepsich evropskych lig, jenze zde Ize také najit také ucty,
které se fotbalu vibec netykaji. Mezi ty patfi Uty jinych profesionalnich sportovcl
Z jinych odveétvi sportu, coz by jesté nevypadalo tak Spatné, jenze dale zde figuruji
ucty, které nejsou ani spojené se sportem. Mezi vybrané lze zaradit napriklad
wellness hotel v Polsku, profil na jiz probéhly festival anebo profil restaurace.
Nejde o nijak tragicky prohresek, ale obecné by se Cekalo, ze klubové profily
nebudou vyuzivany ke sledovani soukromych uzivatell, maximalné tak ke

sledovani stejnych sportovnich subjektU.

O poznani horsi situace je na Instagramovém profilu klubu. V tuto chvili je
z klubového Instagramu sledovano dokonce prfes 1400 jinych. Jde ale jisté
opravdu vysoky, coz je samo o0 sobé zvlastni, pokud se nejedna o konkrétni
osobu. Tady se jedna o verejny subjekt, kterym je klub. Ten sleduje nespocet

znamych osobnosti, profily bank, televizi, velkych svétovych firem, restauraci a
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podobné. Viceméné seznam sledovanych profill zahrnuje vSechny mozné
tematické okruhy. PuUsobi to tak, Ze ucet spravuje jedinec ¢&i vice jedincU, ktefi ho
zaroven pouzivaji pro soukromé ucely a zajmy. Na navstévnikovi této socialni sité
byla zruS§ena moznost ,lajkovat‘ pfispévky a zpétné se divat na historii lajkd, nebot
zde dochazelo k ,lajkovani“ velmi nevhodného obsahu, ktery se zaméfoval na

zeny.

Obdobna situace panuje v pfipadé Twitteru, kde je situace o trochu lepsi. Mezi
sledovanymi je mnoho sportovnich klubl, novinard, osobnosti, komentatory,
pracovnikll a tak dale. Je tedy mirnym pfikladem, jak by to mélo vypadat na

Instagramu. Tento Ucet je urcité v lepsi kondici nez vySe zminény Instagram.

Posledni platformou je Tik-Tok. Zde je poukazano nikoliv na sledujici, nybrz pro
zménu na takzvané ,lajknuté“ pfispévky. Opét zde Ize nalézt nékolik pfispévku
odpovidajicich spiSe osobnim zamim néz sportovni tématice, takze to pouze
sumarizuje situaci u vSech socidlnich siti. Zaroven je zde zajimavy pomér poctu
sledujicich profil klubu a ,lajknutych® pfispévkl klubem. Jedna se o pomeér
pfiblizné 1:7 (998:7061), takze se da s trochou nadsazky povazovat spravce uctu
za aktivnéjSiho nez jeho navstévniky. Na tomto faktu lze demonstrovat, ze

platforma neslouzi k pozadovanému ucelu a neni pfilis efektivni.

Poslednim médiem, které ovSem nelze oznacit za socialni sit’ je kanal YouTube.
Zde je nejméné nevydarenych prvkU, a tak trochu zde neni co pokazit. Na hlavni
strance jsou vybrana videa z posledni doby, jako napfiklad sestfihy ze zapasu.
Jediné, co mUze byt doporuceno, by bylo roztfidéni videi do slozek, aby se zvysila
prehlednost ve velkém poctu videi. Navrhem mUze byt rozdéleni videi do kategorii

podle jednoho ligového roéniku, napfiklad sezdéna 2022/2023 atd.

Pri celkovém shrnuti problematiky socialnich siti |ze podotknout, ze je urcité
spravne jejich vyuzivani, nicméneé se musi zapracovat na zminénych problémech
a co nejdfive je odstranit. Zcela jisté je to neprofesionalni a u tymu, ktery hraje
nejvyssi fotbalovou ligu, se jedna o vyrazny preslap. Dalo by se to pochopit u tymu
z nizSi soutéze, kde by byl Ucet spravovan naptiklad nékterym z hracl, nebot tam
nejsou prostredky na marketingové pracovniky, jenze v pfipadé FK MB tomu tak

neni. Prostfedky na to jsou, vSechny dalsi moznosti také. Klub na socialnich sitich
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Zije, je aktivni, ale mohl by byt jesté vice. Proto je na misté se zaméfit na jejich
propagaci, at uz v klubovém magazinu, na rlznych klubovych reklamach,
billboardech, autobusu anebo kdekoli jinde. Je potieba vétsiho usili a vysledky se

Casem jisté dostavi.
Klubova identita

V tomto odstavci by méla byt doporueni na zlepsSeni v oblasti klubové identity,
jenze zde neni prostor na zlepSeni. Klub ma jednoduché, hezky vypadajici logo,
klubové barvy jsou jiz zajeté, maskot taktéz. Navic ma klub i svoji velmi

povedenou hymnu, takze v této oblasti je vSe nastavené spravne.

6.3 Offline nastroje

V nasleduijicich fadcich budou navrhnuta mozna feseni v oblasti offline nastroju.
Pfimy marketing

Snahou klubu by mélo byt osloveni v§ech potencialnich fanouskl at' uz z mésta
Mlada Boleslav ale také z okolnich mensich meést, obci a vesnic. VSe nahrava
tomu, ze pfi spravném Usili dojde k prildkani novych podporovatell klubu.
Nastrojem této Cinnosti mohou byt klubové letaky, které se budou vhazovat
obyvatelim do schranek, dale budou distribuovany do vzdélavacich zafizeni jako
jsou 8koly a odborna ugilisté &i SAVS. Dal$i moznosti mlze byt pofadani riznych
prednasek v téchto zafizenich nebo na spoleCenskych akcich, aby se klub co
nejlépe dostal do povédomi lidi. Aktualné klub vyuziva velmi spravné nastroj,
kterym je autogramidda hrac¢d A — tymu. Tato akce je velmi dobrym krokem

v propagaci klubu a je jednoznaéné doporuceno tuto aktivitu provozovat i nadale.
PR

Vztahy v ramci klubu jsou velmi dllezité. Jde tu hlavné o poveést, ktera se tvori tim,
jakym zplsobem se klub chova ke svym stavajicim zaméstnancim a hraéim,
potazmo jak ukoncil spolupraci s témi minulymi nebo jak laka ty nové. Tato povest
se tvofi dlouhé roky a je obtizné stim néco délat v kratkodobém horizontu.
Vzhledem ktrochu odliSnému fungovani klubu, nez u béznych firem je tézké
navrhovat néco vice nez kvalitni zachazeni po dobu pracovni smlouvy v klubu.
Vztahy v klubu jsou stézejni pro dobré fungovani, kvalitni spolupraci a plnéni

klubovych cill. Vyjadfeni vdéku se u béznych firem zajistuje napfiklad tfinactym
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platem ¢i jinymi finanénimi i nefinancnimi benefity, coz je ovSem ve fotbalovém
klubu nestandardni. Platy se zde totiz pohybuji nad primérem, &mz by se dal
tfinacty plat povazovat za prilis velky bonus. To neznamena, ze napriklad néjaka
finanéni motivace pro nové prichozi €i podékovani za odvedenou praci pro ty
odchazejici neni ve hre. V pripadé hracl muaze byt vyjadienim dobrych vztahu
predani specialniho dresu s Cislem jubilejniho zapasu, ktery pravé odehraji, jako
napfiklad sté ¢i dvousté utkani, aby bylo vidét, Ze si klub téchto hraca vazi.
Vzhledem k faktu, ze se zapasy prenasi v televiznim prostoru, uvidi tento akt
mnoho divaku. Toto vyjadreni se sice obcas uskutecnilo, ale neni to pravidlem pro
vSechny. Taktéz by bylo dustojné pfipominat historické osobnosti klubu, jak se to
déla u nejlepsich tymd v CR &i v Evropé&. Poslednim napadem je to, Ze v pfipadé
odchodu néjakého zameéstnance Ci hraCe by se dalo vytvofit shrnuti celého
pusobeni tohoto ¢lovéka, které by se umistilo na webové stranky, aby si kazdy

mohl precist, co za dobu pUsobeni pro klub udélal.
Osobni prodej

Pro klub by bylo vyhodné, kdyby si vytvofil néjaky seznam ¢i databazi partner(,
ktera by pomohla pfi komunikaci s partnery a pfi udrzeni dobrych vztahl s nimi.
Napfiklad by se mohlo kazdoroné pfipominat vyro€i spoluprace a na zakladé
toho by mohl klub pozvat zastupce partnerd na domaci zapas, pfi kterém by
v pratelském duchu zhodnotili spolupraci a pfipadné zacali jednat o jejim

prohlubovani.

Druhou alternativou by mohlo byt pofadani kazdoroéni slavnostni vecere (plesu),
ktera by vyjadfovala docenéni a respekt klubu, ktery chova ke svym partneriim.
Této udalosti by $lo velmi dobfe vyuzit i k osloveni jinych potencialnich partnert
nejen z meésta Mlada Boleslav ale i z Sirokého okoli. Mél by byt vytvofen néjaky
marketingovy plan, ve kterém by bylo potencialnim partnerim pfedstaveno, jakym

zpUsobem by spoluprace fungovala a co mUze klub nabidnout.

Klub uzavira zpravidla dlouhodobé smlouvy a spoluprace, coz je jednoznacné
spravny krok. Kazdy rok se musi stanovit rozpocet, takze je nezbytné mit jistotu,

ze se lidé ve vedeni klubu mohou spolehnout na své partnery.
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Podpora prodeje

ProtoZze klub neni firma, ktera by prodavala Sirokou $kalu svych produktd, je
v tomto pfipadé fe¢ pouze o prodeji merchandisingovych produktt z fanshopu a
samoziejmé prodej listki na fotbalova utkani. Ohledné produktl z klubového
fanshopu neboli e-shopu je urcité dllezité vylepsit vzhled webové stranky, jak jiz
bylo uvedeno v sekci vylepseni webovych stranek. Je nutné zvazit nabidku
produktll, ktera je trochu zastarala, prfipadné ji doplnit o nové, lepsi produkty.
Dulezité je také nabizet v e-shopu stejné produkty jako si mize navstévnik koupit
fyzicky ve fanshopu, ktery se nachazi v arealu méstského stadionu. Pfikladem je
fakt, ze na e-shopu neni mozné zakoupit klubovy dres, coz patfi obecné mezi

nejprodavanejsi komoditu z celého sortimentu.

Dal$i moznosti pro podporu prodeje upominkovych pfedméti by mohla byt akce,
Ze pfi zakoupeni vice produktl by dostal zadkaznik mnozstevni slevu. Dobfe by to
fungovalo napfiklad v pfipadé zapasoveho setu, ktery by se skladal ze stulpen,
trenyrek a dresu. Tento komplet by se prodaval za nizsi cenu, nez pokud by se
kazdy produkt zakoupil jednotlivé, ¢imz by byl vyhodny pro kupujiciho. Zaroven by
ale vydélal i prodavajici, nebot’ by néktefi vyuzili této nabidky pouze z divodu

slevy, i kdyZ o néktery z produktt by plvodné neméli zajem.

V pfipadé vstupenek je zde také prostor ke slevovym akcim. Navrhem muze byt
akce, ktera by zaru€ovala kazdy treti vstup na domaci zapas se slevou 25-50%.
Navstévnik by musel listky z minulych dvou zépasU prokazat, ze se jich aktivné

zucastnil a poté by mohla byt uplatnéna sleva.

V pfipadé prodeje permanentek by se dalo navrhnout, ze po zakoupeni

permanentky vznikne narok na slevu 5-25% do klubového fanshopu.

Aby vznikla vétsi Sance pro pfildkani novych fanouskl z SirSiho okoli mésta ¢&i
dokonce jinych krajl, je ve hfe varianta slevy na vstupném na zakladé vzdalenosti
bydlisté a fotbalového stadionu neboli absolvované vzdalenosti. Pfikladem Ize
uvest fanouska, ktery cestoval ze vzdalenosti 50 km od stadionu, po predlozeni
ob&anského prikazu by mu byla poskytnuta sleva 1 K&/km, takze by zaplatil za
svoji vstupenku o 50 KE méné. Spodnim limitem dojezdové vzdalenosti, od které

by sleva dala uplatnit, se muze stanovit na 25 km.
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Poslednim doporucenim, které by rozhodné pomohlo s prodejem vstupenek a
celkovym zamem o fotbal by bylo dodateéné zorganizovani néjakého
predzapasového €i pozapasoveho programu pro déti nebo rodiny. Mohlo by se
jednat o pravidelné akce nebo o prilezitostnou akci. To uz je na zvazeni klubu a
finanénich moznostech. V aredlu stadionu se nachazi prostory, které by k tomuto
mohly byt vyuzity, aniz by to jakymkoli zpisobem narusovalo porfadani zapasu ¢i

obtézovalo hrace, soustfedici se na zapas.

Celkové se jedna o velmi jednoducha doporuceni, ktera lze rychle aplikovat.
Existuje zde Sance, ze navrhovana feSeni prilakaji nové pfiznivce a zaroven by se

nejednalo i finanéné nakladnou polozku klubového rozpoctu.
Reklama

Jak jiz bylo zminéno, televizni reklama nedava pro FK MB smysl. Jedna se o pfili$
nakladnou formu reklamy, ktera by méla v celém televiznim prostfedi nizkou
ucinnost. Klub se prezentuje na televiznich obrazovkach pouze pfi prenosu svych
zapasu. V tuto chvili pusobi velmi solidné, takze je zahodné tento stav udrzovat.
V navaznosti na odstavec pfimého marketingu se opakuje navrh na instalaci vice
reklamnich ploch a billboardd s odkazem na klub. Velmi dulezita je instalace
téchto billboardl u dalnice D10, po které denné projede velky pocet fidicu, takze
bude tato propagace vysoce efektivni. Rovnéz by se dalo instalovat billboardy u
vSech pfijezdovych cest do mésta, ¢imz by se také vyrazné zvySila efektivita.
Taktéz je vhodné vyuzit jinych reklamnich ploch k propagaci klubu, jako napfiklad
prostory nakupniho stfediska Bondy i jina hojné navstévovana verejna mista.
Klub jiz vyuziva stfediska Bondy ke kazdoro¢ni autogramiadé hracl A — tymu,
takze by se jednalo pouze o doplnéni. Dale by se dalo uvazovat napfiklad o
reklamnim polepu na cast vozového parku vefejné dopravy, na ¢emz by se
muselo domluvit s vedenim mésta. Moznosti by bylo také polepit vSechna sluzebni
vozidla klubovym polepem, aby délaly reklamu tak jako klubovy autobus s hraci na

cestach.
Sponzoring

Nejvyznamnéjsim sponzorem FK MB je jednoznaéné SKODA AUTO a.s. Je zde
prostor k prohloubeni spoluprace, ktera by mohla zvySit zajem o mistni fotbal. Ve

vyrobné automobill pracuje velmi mnoho pracovnikl a je zde dlvodné se
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domnivat, ze €ast z nich by se mohla zajimat o fotbal. Navrh funguje na vztahu
,win“ — ,win“, coz predstavuje vynos pro klub a zaroven pro spoleénost SKODA
AUTO a.s. Jeho podstatou je nabidnout pracovnikim vstup na fotbal za
zvyhodnéné ceny, ¢imz by byli motivovani pro vstup na zapasy, které se zpravidla
konaji o vikendech, tedy mimo jejich pracovni dobu. Mezi témito pracovniky by se
po konci sezény vybrali jedinci s nejvy$Sim poétem navstivenych zapasu. Pro ty
by se poté mohla stanovit néjaka forma odmeény jako je napfiklad vice placeného
volna nebo poukaz na zgjezd k mofi. Klub by vydélal na vstupném a automobilova
spoleénost na spokojenosti svych pracovnikl, coz by zvysilo pracovni moralku a
motivaci k praci. Déle by bylo zahodné vice propagovat mladoboleslavsky fotbal
v prostorach automobilky, protoze jeji reklama je v prostorach klubu na kazdém

kroku.

Druhym vyznamnym sponzorem je samotné meésto Mlada Boleslav, které klub
podporuje. Spoluprace mezi klubem a méstem je dulezita uz jen z toho duvodu, ze
stadion patfi pravé méstu. S méstem by bylo dilezité se dohodnout na dfive
zminovanych reklamnich plochach anebo také na doprovodném programu pfi
fotbalovych utkanich. Spole¢né se SKODA AUTO a.s. by mélo mit mésto Mlada

Boleslav zdjem o co nejvysSi popularitu klubu a dopomahat k jeho prosperité.
Zpravodaj Bolek

Tento magazin byl podrobné rozebran jiz v pfedchozi ¢asti. Jedna se o velmi
kvalitni nastroj, ktery klub vyuziva. Aktualni graficka, ale i obsahova forma jsou
bezpochyby povedené. Celkové nelze vyhotoveni magazinu nic vytknout, takze se

muze pokrac¢ovat v nastoleném trendu.
Fotbalovy kemp

Fotbalovy kemp poradany klubem patfi taky mezi pozitivni akce. Program akce je
zorganizovan skvéle. Neni zde prostor kvyraznému zlepSeni. Jedinym

doporu¢enim muze byt myslenka na zorganizovani dodate¢ného druhého turnusu.
Podplirné akce

FK MB se podili na nékolika podplrnych vefejnych akcich. Aktualni situace na
Ukrajiné dala vzniknout nada¢nimu fondu Zeleny zivot, coz je fotbalovy kemp

specialné pro valkou zasazené Ukrajinské déti. Tento kemp je organizovan ligovou

52



fotbalovou asociaci (LFA). Odkaz na tento kemp muze ¢tendf najit v klubovém

magazinu.

Nasledujici podplrna akce funguje na zakladé spoluprace klubu a firmou CSOB.
Opét se jedna o spolupraci, ktera funguje formou vyménného obchodu, kdy oba
subjekty na této spolupraci profituji. Ve spole¢nosti CSOB si mize zakaznik
zalozit bankovni ucet a zdarma k nému obdrzi kreditni kartu Bolek, ktera po
vyzvednuti zajistuje mnoho vyhod pro drzitele karty. Mezi tyto vyhody patfi mimo
vzhledu v barvach klubu také moznost slevy na permamentky a bézné vstupenky,
dale pak slevy do fanshopu na klubovy merchandising a také dalSi vyhody

netykajici se klubu.

Koneénou podplrnou akci je akce s nazvem ,Hrdina je v kazdém z nas“. Jedna se
o akci poradanou spole¢ne s Klaudianovou nemocnici v Mladé Boleslavi.
Podstatou této akce je pfilakani a motivace verejnosti k darcovstvi krve nebo
krevni plazmy. Po darovani dostane jedinec prukaz darce, ktery mu poskytuje
pravo na dva volné listky na domaci zapas FK MB. Trvani tohoto eventu bylo

omezeno pouze na dva domaci zapasy.

Obecné jsou tyto aktivity klubu velmi spravné a nepochybné podporuji dobrou
povest. V pfipadé akce darovani krve nebo krevni plazmy by se dalo uvazovat o
nepretrzité podpore, ¢im by klub vyrazné pomohl zdravotnickému stfedisku, coz je
z moralniho hlediska vice nez penézni zisk. Pfipadné by mohl klub jako
protisluzbu pozadovat instalaci reklamnich banner( v prostorach nemocnice ¢i

pfed budovou nemocnice.

6.4 Situace Slavie X Sparta X Boleslav

Na konci véech doporuceni bude zminéna jedna nejvétsi hrozba, ale i prilezitost
zaroven. Pokud se zavedou vSechna doporuCeni a bude se aktivné pracovat na
zlepSeni situace, mize se stat, Ze se tato problematika zméni ve vyhodu. Jedna
se o0 konkurenéni boj o fanousky mezi Mladou Boleslavi a dvéma nejvétSimi
prazskymi tymy. Jde zde totiz o velmi zavazny problém, ktery je nejspiSe hlavnim
ddvodem nizkych navstév na zapasy a celkovym nizkym zajmem o klub. Jak jiz
bylo zminéno, FK MB ma idealni geografickou polohu, nebot v bezprostredni
blizkosti se nenachazi zadny konkurencni tym. Jenze pokud se oblast hledani

rozsifi, dostanou se do hledacku obé prazska ,S* tedy tym Slavie a Sparty. Tim
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problémem, o ktery tu jde, je ten, ze hodné lidi z Mladé Boleslavi jsou pfiznivci
pravé téchto klubl na ukor mladoboleslavského. Z Mladé Boleslavi dojizdi na
zapasy prazskych tymu, coz predstavuje pro tamni klub nevyuzitou pfilezitost.
Pokud hraje jeden z prazskych tymU na hristi Mladé Boleslavi, zpravidla byva
vyprodany stadion. V tu chvili se nabizi otdzka, pro¢ tomu tak neni na kazdy
domaci zapas. Odpoved je jednoducha a tim je fakt, ze FK MB je ve mésté Mlada
Boleslav az na tfetim misté v poltu podporovatelll. Uz jen tato skutecnost
naznacuje, ze je neco Spatné. Da se namitat, ze je to logické z hlediska historie a
velikosti porovnavanych klubl, ale preci jen by ta situace neméla byt tak

jednoznacna v neprospech FK MB.

Doporucena zlepSeni a vylepSeni by méla pomoci tento stav zménit. V soucasné
chvili je asi nemozné, aby byl FK MB popularngjsi nez prazska ,S“ ale
jednoznacné by mél posilit svoji pozici ve svém meésté, aby z ného obyvatelé
nejezdili za lepsim. Proto se zde uvadi, ze aktualné se jedna o hrozbu, ze které se

muze stat pfilezitost.
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6.5 Casova osa

Casova osa by méla slouzit jako pomicka pro klub tak, aby si po né&jakém
uréeném cCasovém rozmezi vyhodnotil, zda jeho snazeni maji smysl a pfinasi
efekt. V8echna poskytnutd doporuc€eni jsou zminéna pouze za u€elem pomoci
klubu v oblasti marketingové komunikace. Nasledné bude uz pouze na Cinitelich
klubu, ¢i téchto doporuceni vyuziji nebo nevyuziji. Pokud ano, bude dullezité si
v pribéhu ¢asu vyhodnocovat, zdali se dafi vylepSovat stavajici situaci ¢i nikoli.
Po zavedeni konkrétnich kroku a vylepseni je dllezité si stanovit ¢asovou osu a
urCit si, kdy dojde ke zpétnému hodnoceni a rozboru situace. Doporu¢enim muze
byt polovina sezdny nebo takeé cela sezdéna. To znamena, ze je zde fe€ o rozmezi
pfiblizné 5 ¢ 10 mésich. Vyhodnéjsi se zda byti rozsah celé jedné sezoény. To je
¢asové obdobi, kdy je dostatek ¢asu na zapracovani vSech poznatkl, rozvinuti
téch stavajicich a zaroven sledovani pokroku. Po konci sezény by mélo dojit
k rozboru, kam se sledované faktory posunuly, at uz jde o navstévnost na
zapasech, zajem o praci v klubu, zajem partnerll o spolupraci, zdjem hracu o
pfichod do klubu nebo treba zisk. Nasledné se zhodnoti, zdali jsou nastroje
marketingové komunikace uspésné a efektivni a je zahodno v nich pokracovat

anebo zda jsou nedostate¢né a bude nezbytné dale hledat vhodné nastroje.
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Zaver

Sportovni odvétvi a konkrétné fotbal se stale posouva dopredu. Spole¢né s tim
dochazi k novym trendim propagace fotbalovych klubl, které musi aktivné
bojovat na trhu sfanousky s konkurenénimi kluby v okoli. S pasivni a
nedostatecnou propagaci klubu hrozi, ze nebude mit zadnou podporu verejnosti a

tim padem bude postradat smysl ho provozovat.

Cilem této prace bylo analyzovat a posléze navrhnout zlepSeni marketingové
komunikace klubu FK MB tak, aby se zlepsSila situace tykajici se navstévnosti na

zapasy ale také image klubu.

Prvni Cast se zabyvala rozborem marketingu, marketingového a komunikaéniho
mixu. Poté bylo mozné se zaméfit na analyzu stavajici situace marketingové
komunikace v klubu FK MB. Navazujici Casti bylo doporuceni ke zlepSeni
konkrétnich nedostatkd, které zbyteéné ubiraji klubu celkovy kredit. Slo hlavné o
nedostatky u webovych stranek, ale také socialnich siti. U offline nastroju to byly
nevyuzité prilezitosti reklamy, slaba prace na PR nebo vylepSeni podpory prodeje.

Po odstranéni zminénych nedostatkl by se klub rozhodné posunul kupfedu.

Analyza a navrhy na zlep$eni se odvijely od jednotlivych komunikaénich nastroju,
jako jsou reklama, PR, podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a

sponzoring.

V jednotlivych sekcich komunikacniho mixu bylo upozornéno na chyby, kterych se
klub aktualné dopousti. Zcela jisté je odstranéni téchto chyb v moznostech klubu.
Nebylo pojmenovano nic, co by se nedalo odstranit potazmo zménit ¢i vylepsit.
Kazdé Casti komunikacniho nastroje byla vénovana zna¢na pozornost. Nicméné
osobni prodej a pfimy marketing maji méné podstatné zastoupeni
v komunikaénim mixu ve vztahu k fotbalovému klubu, a proto byly tyto odstavce

rozebrany nejméné.

Bylo doporuceno cilit s jednotlivymi doporu¢enimi hlavné na mésto Mlada Boleslav

ale také na jeho okoli, kde se vyskytuji aktualni, ale i potencialni pfiznivci.

Za predpokladu spravného uchopeni téchto doporuceni nepochybné dojde
k modernizaci klubu a jeho fungovani. To by mélo zajistit naplnéni novych

klubovych cilll sou¢asné s témi stavajicimi.
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Tento vipis eleidronicky podepsal "MESTSEY SOUD V PRAZE™ dne 3.12.2022 v 21:03:04. EPYId:uykP m2Woby DtiS{YEug

Vypis
z obchodniho refstiiku, vedeniho

Mesiskym soudem v Praze
oddil B, viokka 7220

Datum vzniku a zapisu:

23. tervence 2001

Spisova znatka: B 7280 vedena u Méstského soudu v Praze
Obchodni firma: FK Mlada Boleslav a.s.

Sidlo: Mlada Boleslav, U Stadionu 1118, PSC 28301
Identifikacni Cislo: 264 66 902

Pravni forma: Akciova spoleénost

Predmét podnikani:

poskytovani télowvychovnych a sportovnich sluZzeb

provozovani tBlovychovnych a sportowvnich zafizeni slouZicich k
regeneraci a rekondici

Zprostredkovani obchodu

Zprostredkovani sluZzeb

specializovany maloobchod

prondjem nemovitosti, byt a nebytowvych prostor, pokud vedle
pronajmu pronajimatelem nejsou poskytovany i jing nez zakladni
sluZby, zajistujici fadny pronajem nemovitosti, byt a
nebytovych prostor

reklamni Einnost a marketing

Statutarni organ - pfedstavenstvo:

predseda
predstavenstva:

JOSEF DUFEK, dat. nar. 27. ledna 15965
Blata 88, 506 01 Zamosti-Blata

Den vzniku funkce: 15. prosince 2021
Den vzniku lenstvi: 15. prosince 2021

&len pfedstavenstva:

ALES JURAMKA, dat. nar. 28. listopadu 1965
tf. Vaclava Klementa 336, Mlada Boleslav 11, 292 01 Mlada Boleslav
Den vzniku Elenstvi: 15. prosince 2021

&len pfedstavenstva:

Ing. MIROSLAY OLSAK, dat. nar. 8. fervna 1961
BoZzeny Némcove 578/29, Mlada Boleslav Il, 293 01 Mlada Boleslav
Den vzniku Elenstvi: 15. prosince 2021

&len pfedstavenstva:

JANAVESELA, dat. nar. 1. z&fi 1967
€.p. 39, 294 42 Némcice
Den vzniku élenstvi: 15. prosince 2021

&len pfedstavenstva:

Mgr. DAVID TRUMNDA, dat. nar. 27. kvétna 1976
€.p. 69, 785 01 Hiasnice
Den vzniku élenstvi: 15. prosince 2021

Pocet Elend:

5

Zphsob jednani:

Spoleénost zastupuji navenek Elenove pledstavensiva takto:

a)spoleéné pfedseda pfedstavenstva s jednim élenem pfedstavenstva, nebo
b)spoleéné tfi élenoveé pfedstavenstva v zaleZitostech zcizovani nebo zatéZovani
akcii a jinych podil( na pravnickych osobach, nebo
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c)samostainé Elen pfedstavenstva nebo spoleéné Elenove predstavenstva, kiere
k tomuto jednani v uréitém rozsahu nebo na uréitou dobu poveéfi pfedstavenstvo
svym rozhodnutim.

Dozoréi rada:

tlen dozoréi rady:

Ing. JIRI BOUSKA, dat. nar. 30. ledna 1979
17. listopadu 1163, Mlada Boleslav II, 293 01 Mlada Boleslav
Den vzniku Elenstvi: 15. prosince 2021

predseda dozoréi
rady:

JUDr. DAVID KAVAN, dat. nar. 6. prosince 1974
WValy 42, 293 01 Plazy

Den vzniku funkce: 15. prosince 2021

Den vzniku Elenstvi: 15. prosince 2021

&len dozoréi rady:

EVA SELEPOWVA, dat. nar. 12. fijna 1943
Hluboka 301, 294 73 Brodce
Den vzniku Elenstvi: 15. prosince 2021

clen dozoréi rady:

TOMAS KUBIM, dat. nar. 17. dubna 1970
Zebice B0, 294 26 Bored
Den vzniku Elenstvi: 15. prosince 2021

Pocet clend: 4
Akcie:
200 ks kmenove akcie na jmeno ve jmenovité hodnoté 10 000.- KE
v listinne podobé.
Pfevod akcii podieéha souhlasu valneé hromady a akcionafi
maji predkupni pravo.
Zakladni kapital: 2000 000,- KE

Splaceno: 100%

Ostatni skutetnostiz

Obchodni korporace se podfidila zakonu jako celku postupem podle § 777 odst.
5 zakona €. 90/2012 Sb., o obchodnich spole€nostech a druZstvech
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