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1. Uvod

Fotbal je celosvétovym fenoménem. VSude na svéte, je mozné najit lidi, kteii se
bavi tim, Ze kopou do mice a je Upln€ jedno jestli je to na hfisti, na ulici, doma
V obyvaku, na travé, pisku, betonu ¢i kameni. Fotbal je hra, ktera lidi bavi, pomaha jim
oprostit se od kazdodennich problému. Je to hra, ktera lidi sluCuje a vytvari pratelstvi,
ale v nékterych piipadech je tomu bohuzel i naopak. I pfesto, Ze se kolem fotbalu na
profesionalni urovni toci velké penize, smyslem je stale d€lat fotbal pro lidi. D4 se fici,

ze fotbal je svym zpiisobem takové divadlo, které by bez divakl nebylo tak zajimavé.

Proto je tfeba se fanouSkiim vénovat, ddvat jim to co si pieji. V prvni fadé se
jedna o stranku sportovni. Cim 1épe muzstvo hraje a dosahuje uspéchil, tim vice budou
fanousci spokojeni. Nékdy, ale ani sportovni stranka nestaci a je nutné se jim vénovat i
jinymi zpisoby. Je nutné s fanousky neustale komunikovat, ziskavat potiebné
informace o tom co by si ptali, vytvafet jim pfijemné prostiedni na stadionu, poskytovat
jim co nejvice aktualnich zprav a udrZovat je v neustalém kontaktu s klubem. Je potieba
vyuzit co nejvice moznych komunika¢nich kanali a zasdhnout tak najednou maximalné
mozny pocet lidi. Toto jsou jen nékteré cile marketingové komunikace, ktera ac se to na
prvni pohled nezdé, ma velky vliv na spokojenost nejen fanouskd, ale také i sponzorii a
partnert klubu, ktefi pfinaSeji do klubové kasy potiebné penize na chod klubu a také na

jeho marketingové aktivity.

Cilem této prace je analyzovat marketingovou komunikaci klubu Bohemians
Praha 1905 a navrhnout ptipadna zlepSeni. Diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti.
Prvni c¢ast je cast teoretickd, kterd je zaméfena na vymezeni zdkladnich pojmu
marketingu, komunikace a nasledné marketingové komunikaci. Jesté pied praktickou
¢asti je uvedena charakteristika klubu. Druhd c¢ast, praktickd Cast je zaméfena na
analyzovani vlastnich poznatkii, které byly ziskdny vlastnim pozorovanim klubu a
rozhovory s marketingovym manazerem klubu. Po shrnuti ziskanych informaci jsou
nastinény vlastni navrhy, které mohou pomoci klubu v ¢innosti marketingové

komunikace.

Tato diplomova prace byla zpracovana béhem sezony 2012/2013 kdy

Bohemians Praha 1905 hréli Fotbalovou narodni ligu.



2. Literarni reSerse

2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Marketing

Jedinym ucelem a smyslem veSkeré vyroby je prece spotieba a z4jmi vyrobce se

ma dbat potud, pokud to vyzaduji z4jmy spottebitelir. (Smith, 2002)

Miroslav Foret (2004) definuje marketing takto: ,, Systém propracovanych
principit a postupii, s jejichz pomoci organizace prakticky pozndvaji prani a potreby

‘

svych zdkaznikii a ndasledné na né reaguji. -

Marketing lze chapat jako fizeni ziskovych vztahii se zdkazniky. Dvojim cilem
marketingu je pfilakat nové zdkazniky, poskytovanim vyS$si hodnoty, a udrzovat a

rozvijet stavajici vztahy poskytovanim uspokojeni. (Kotler, Armstrong, 2009)

Schoel a Guitian definuji marketing nasledovné: Marketing predstavuje ¢innost
vSech jedincl a organizaci zaméfenych na zjistovani a uspokojovani lidskych potieb, a

to na zaklad¢ smény. (Schoel, Guitian, 1988)

Marketing vice nez kterakoliv jind oblast v podnikani je zaloZena na vztazich se
zakazniky. Vytvafeni hodnoty pro zdkaznika a uspokojovani jeho potieb a prani
predstavuje skutecny zdklad moderniho marketingového mysSleni a praxe. Cilem
marketingu je vyhledavat nové zdkazniky pfislibem ziskdvani vyjimec¢né hodnoty a
udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné vytvafet zisk.

(Kotler, Armstrong, 2003)

A dale autofi uvadéji, Ze spravnd marketingova filozofie je rozhodujici pro
kazdou organizaci, velkou ¢i malou, ze sektoru ziskového nebo neziskového,

podnikajici v tuzemsku ¢i v globalnim prostiedi.



Pokud dokéze marketingovy specialista dobfe porozumét potiebam zakaznika,
vyvine-li produkty, které pfinaseji zakaznikim novou hodnotu za pfiznivou cenu,
ucinné je distribuuje a podporuje jejich prodej, pak se tyto vyrobky snadno prodavaji.

Kotler (2001) definuje marketing jako spoleCensky a manazersky proces, jehoZz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a
smény vyrobkl ¢i jinych hodnot. Na nésledujicim schématu je zobrazena zakladni

marketingova koncepce podle Kotlera (2001)

Schéma 1: Zakladni marketingové koncepce

w—

potreby, prani, vyrobky, sluzby a

poptdvka jiné produkty
ZAKLADY
MARKETINGOVE
KONCEPCE
hodnota pro
zakaznika,
trhy uspokojeni jeho
potreb a prani,
kvalita

smeéna, obchodni

vztahy, vztahy se
zakaznikem a
dalsi subjekty

Zdroj: Kotler P., 2001



Marketing usiluje o fizeni trznich vztahd. Cilem je vytvaret prostfednictvim
smény hodnotu pro zdkazniky a uspokojovat jejich potfeby a ptani v procesu vyroby a
smény produktl a jejich hodnot. Sménné procesy neprobihaji automaticky. Prodavajici
museji vyhledavat kupujici. Marketingem se nezabyvaji pouze prodavajici, ale 1 fada
kupujicich vyuzivd marketingové aktivity. Spotiebitelé vyuzivaji znalosti marketingu,
kdyz hledaji vyrobky ¢i sluzby. Pracovnici ndkupnich oddéleni vyuzivaji marketing,
kdyz hledaji prodavajici a vyjednavaji nejvyhodnéjsi podminky. Jednotlivé vazby a

hlavni subjekty trhu popisuje schéma 2.

Schéma 2: Moderni marketingovy systém — hlavni subjekty trhu

Spolecnost
v
Dodavatelé Marketingovi Koncovi
- J y . )
zprostiedko- uzivatelé
vatelé
Konkurence
7y
- J

Zdroj: Kotler P., Wong V., Saundres J., Armstrong G., 2007

2.1.2 Komunikace

Plivodni latinsky vyznam zahrnuje sdileni, spol¢ovani, spole¢nou tcast. Pro nas
by mél pojem komunikace znamenat zaklad veskerych vztahti mezi lidmi. Na nich a na
nasSi schopnosti navzajem se domluvit zavisi i naSe schopnost pfeziti. Komunikace
predstavuje proces sdélovani (ale také sdileni), pfenosu a vymény vyznamu a hodnot
zahrnujici v Sir§Sim zdbéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevi a vysledkt
lidské ¢innosti, jako jsou nejriznéjsi nabizené produkty, stejné€ jako reakce zdkazniki na

né. (Foret, 2008)



Predmétem komunikace miize byt jakykoliv vytvor (lidsky i1 pfirodni, verbalni 1
neverbalni, hmotny i duchovni) pfedstaveny jednou stranou (osobou, instituci) a
vnimany stranou druhou. A pravé prezentaci jedné a naslednou reakci druhé strany
chapeme jako komunikaci.

Nejprve v roce 1948 popsal H. D. Lasswell komunikaci jako proces, zobrazeny
na schématu. (Foret, 2008)

Schéma 3: Lasswellovo komunikaéni schéma

jakym

fika (—w kanalem
Kdo > Co »  Komu
) L ) { }

s jakym efektem

Zdroj: Foret M. 2008

Z Shannonovy a Weaverovy matematické teorie komunikace z roku 1949 vychazi
V soucasnosti nerozsifen¢js$i model procesu komunikace. Opira se o téchto sedm
podstatnych stranek (Foret, 2008):

1) Komunikator — ten kdo ma produkt, napad, informaci a divod ke

komunikaci, producent
2) Kodovani — prevedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvki,

symbold, tvart

3) Zprava — jako vysledek kodovaciho procesu, v marketingovém pojeti

nabidka (produkt)

4) Kanal (prostiedek komunikace) — nosi¢ zpravy, distributor



5) Komunikant (dekodujici pfijemce) — zprava musi byt pfijemcem nejen
pfijata, ale nasledn¢ dekddovana, jedna se o myslenkové pochody, jimiz na
zéklad¢ svych vlastnich schopnosti, zkusenosti a svého referencniho ramce

adresat (zakaznik) interpretuje obsah zpravy
6) Zpétna vazba — reakce piijemce (zakaznika) umoznuje vzajemnou

(oboustrannou) nikoliv pouze jednostrannou komunikaci

7) Sum — viechny mozné faktory ménici podobu, obsah &i pochopeni zpravy

Tento model lze zobrazit nasledovné:

Schéma 4: Kyberneticky model komunikace

kddovani kanal

Komunikator ( Zprava P¥ijemce

J 'L (sdéleni) J 4 'L

zpétna vazba

Zdroj: Foret M., 2008

Jako u kazdé ¢innosti, také v pfipadé¢ komunikace je nutné se nejprve stanovit

cil. Cilii komunikace miize byt vic, véetné jejich kombinaci a spojeni.



UspéSna komunikace

Komunikace je Gspésna a efektivni tehdy, pokud v ni dosdhneme pii
minimalnich vydajich maximalnich cila.
V praxi se opira o:
= Davéryhodnost
= Volbu vhodného casu a prostiedi
=  Pochopitelnost a vyznam obsahu
= Jasnost
= Soustavnost
= Osvédcéené kanaly

= Znalost adresata

Efektivni komunikace se miize uskute¢nit pouze v atmosféie divéry. Ale ta je

V soucasnosti u nas velice aktudlnim a podstatnym problémem.

2.1.3 Podnikova komunikace

Marketingové fizeni se dnes stile vice v§ima vztahi a komunikace jiz uvnitf
podniku, organizace. Jednd se o vazby mezi jednotlivymi Utvary, vedenim a
zaméstnanci, mezi jednotlivymi strategickymi podnikatelskymi jednotkami. (Foret,
2008)

Podnikovd komunikace vychéazi pfedev§im z vedeni firmy a je zaméfena jak
dovnitt podniku, tak také navenek, zejména na kliCové segmenty vefejnosti

(stakeholders).



2.1.4 Podnikovy image

Lze je j chapat jako ptredstavu, obraz ¢i dokonce zdani o néjakém objektu. Muze
se tykat nejriznéjsich jevi. Nemusi byt vzdy pravdivy. V marketingu si ho nejcastéji
v§imame v souvislosti s organizaci nebo se samotnym produktem. Image chapeme jako
predstavu, kterou si naptiklad a o podniku vytvaii kazdy jednotlivec, a to na zaklad¢
svych osobnich zkuSenosti, tak zejména ze sd€leni a informaci ziskanych od jinych

osob. (Foret, 2008)

Schéma 5: Image organizace

[ Podnikova identita Podnikova kultura 1

Image

[ Podnikova komunikace ]

Zdroj: Foret M., 2008

Podnikova identita — je dilezitou soucésti firemni strategie a predstavuje to, jak se
firma prezentuje prostiednictvim jednotlivych prvkli, ma svoje specifické

charakteristiky a vlastnosti. (Vysekalova, Mikes, 2009)
Podnikova kultura — pfedstavuje soustavu hodnot, norem, pfesvédceni, postoji a
domnének, které sice nebyla nikde vyslovné zformulovéna, ale urcuje zplisob chovani a

jednani lidi a zpiisoby vykonavani prace. (Armstrong, 2007)

Podnikova komunikace — volba a vyuZivani vSech dostupnych komunikacnich

prostiedkid ve vztahu uvnitt i vné podniku. (Miillerova, Simek, 2011)
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2.1.5 Marketingova komunikace

Marketingovda komunikace je obousmérnd vyména informaci mezi
marketingovymi ucastniky. Tato obousmérna vyménce nazyvana marketingovym

dialogem. (Nickels, 1987)

Marketingova komunikace je podle Foreta (2008) potom v tomto Sirokém pojeti
systematickym vyuzivanim principd, prvka a postuptt marketingu pii prohlubovani a

upevilovani vztahy mezi producenty, distributory a zejména jejich piijemci (zakazniky).

marketingu. Je-li totiz ,,marketing poznanim toho, co vyrabét™ (Kotler, 2001).

Svarcova (2010) uvadi, ze komunikace, tj. dorozumivani je spojeno nejen

s lidskou existenci, protoze komunikuji 1 zvifata, rostliny aj..

Podle Tomana (2003), uspéSnd marketingovd komunikace musi dodrzovat
nékteré¢ zasady, jinak by se sice o komunikaci jednalo, ale s marketingem by toho

neméla mnoho spolecného.

2.1.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli. (ESOMAR)

Zakladnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinecnost
(informaci ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidaci schopnost a
aktudlnost takto ziskanych informaci. Zaroven je marketingovy vyzkum doprovazen
relativné vysokou finan¢ni narocnosti ziskdni informaci, dale vysokou naro¢nosti na

kvalifikaci pracovniki, ¢as a pouzité metody. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011)
Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jako systematické urovani,

shromaZzd’'ovani, analyzovéani a vyhodnocovani informaci tykajici se urc¢itého problému,

pted kterym firma stoji.
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2.1.7 Propagace

Propagace je jednosmérny tok informaci slouzici k pfesvédcovani. Propagace

je ve skuteCnosti nastroj dostupnym, jak prodavajicim, tak kupujicim. Kupujici mohou

vyuzivat propagace k presvédceni prodavajicich, aby zménili své zasady a praktiky. Na

druhou stranu prodavajici se snazi zménit kupujici. (Nickels, 1980)

Propagace se opira o tyto hlavni nastroje

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Reklama
Podpora prodeje
Osobni prodej
Public relations
Sponzorstvi
Direct marketing

Internet

Dle Foreta (2008) propagace vyuziva dvou zakladnich strategii:

1)

2)

Strategie tlaku (push strategie) — snazi se protlacit produkt pies distribu¢ni

kandly ke konec¢nému zékaznikovi, dava diraz na osobni prodej a podporu

prodeje

[ Producent ]—»[ Distributor ]—»[ Zakaznik ]

Strategie tahu (pull strategie) — nejprve chce vzbudit zajem zakaznikd a

vyvolat poptavku po produktu, upfednostituje vyuziti reklamy a publicity ve

sdélovacich prostfedcich

[ Producent ]——»[ Distributor ]—»[ Zakaznik ]

A

Svarcové (2010) uvadi, Zze propagace pochazi z latinského slova propagace, coz

Vv ¢eském jazyce znamena Sifit, rozSifovat.

12



2.1.8 Reklama

Placené neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivct, ktefi
jsou urc¢itym zpusobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a ktefi chtéji informovat
nebo piesvédCovat osoby, pattici do specifické Casti vetejnosti, prostfednictvim médii.
(Bennet, 1988)

Reklama umoziuje prezentovat produkt Vv zajimavé formé s vyuzitim vSech
prvkl, pasobicich na smysly ¢loveéka. Prostiednictvim reklamy je mozno oslovit Siroké
publikum potencialnich zakaznikii, ale jeji nevyhodou na druhé strané je urcita

neosobnost a jednosmérna komunikace. (Vysekalova, 2007)

Svarcova (2010) uvadi, Zze reklama je jednosmérny tok informaci, jedna se o

pfedavani informaci — informovani.

2.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je interdisciplindrni zalezitosti. Vedle zdklada
ekonomie, zejména obchodu a marketingu, vyuziva poznatkt z psychologie, sociologie
nebo chovani zakaznika (Nickels, 1980)

Dale autor uvadi, Ze marketingovd komunikace musi byt oboustranna. Je vSak
také tfeba, aby byla spojitd. Cilem komunikace je dosdhnout poznani zakaznikovych
potieb a pfeménit je v produkt. Takovy proces neni samoziejm¢ jednorazovy.
Marketing se tedy zdkaznika pta na spokojenost s produktem, podle jeho nazort
koriguje parametry produktu a poddva o tom informaci zdkaznikovi, znovu se pta na

jeho nézor atd. Dale musi byt marketingova komunikace vyvazena a samoziejme eticka.

Pro efektivni komunikaéni systém, naslouchani (a poté vyuziti obdrzenych
nemohou citlivé reagovat na potfeby zdkaznikii, pokud jim zdkaznici tyto potieby
nesdéli. Kupujici ma poloviéni odpoveédnost na efektivnim komunikacnim dialogu. A
proto jim musi kupujici dat vétsi spotiebitelské vzdélani a piipravit je na vice aktivni

roli v marketingovém procesu. (Nickels, 1980)
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Znalost zédkaznika znamend v podstaté komunikaci pfedevS§im zvenku dovnitf
formy a zdola nahoru. Informace a poznatky se timto zptisobem pienaseji naptiklad od
pracovnikii prvni linie, ktefi jsou v osobnim a kazdodennim kontaktu s trhem,

konkurenci a zakazniky k marketingovym manazerim a vedeni podniku. (Foret, 2008)

Zakaznik je rozhodujicim ¢lankem veSkerého podnikatelského usili, a proto je
nutné své zakazniky znat co nejlépe. Je tedy jasné, ze ¢im vice zndme zakaznika, tim

vvvvv

komunikac¢ni kanal a nejsrozumitelnéjsi zptisob zakodovani sdéleni. (Foret, 2008)

Podle Foreta (2008), se o zdkaznikovi dozvidame Ctyfmi zptsoby:
e Zinternich zdrojt firmy

e Z marketingovych zpravodajstvi
e Z oficialnich statistickych udaji

e Z marketingového vyzkumu

A dale autor v marketingové komunikaci rozliSuje tzv. 3P.

3P marketingové komunikace
1) Principy — pfedstavuji orientaci na zakaznika, poznani potieb, pfani, nazoru,
spokojenosti a to pokud mozno jest¢ diive, nez se zaCne piipravovat a
nabizet produkt
2) Prvky — zakladni slozky marketingového mixu (produkt, cena, distribuce,
propagace)
3) Postupy — konkrétni ¢innosti marketingového stanoveni ceny, uplatiovani

podpory, tvorba distribu¢nich fetézct atd.
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Je vhodné také zminit proces marketingové komunikace, ktery probihd podle
nasledujiciho schématu.

Schéma 7: Proces marketingové komunikace

Poslouchat — reagovat — odpovidat — poslouchat

/ Pozadavky a potreby \

<« Informace —>

Prodavajici

— Presvadéovani | —

Vyjednavani

Zdroj: Nickels G. W., 1980

2.2.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace je strategicko-obchodni proces, ktery
slouzi k planovani, rozvoji, provadéni a vyhodnocovani koordinovanych a méfitelnych
presvédcovacich komunikacnich programt znacky v pribéhu casu se spotiebiteli,
zakazniky a jinym cilenym relevantnim externim a internim publikem. Hlavni cile
Integrované marketingové komunikace je zavést zdkaznicky orientované citéni a
obchodni proces ve vSech aspektech organizace a jejich ¢innosti vedoucich k pfidani
hodnoty pro zékaznika, poskytnout rdmec pro alokaci zdroji a dosazeni udrzitelnych

konkurenénich vyhod. (Hack, Schultz, Schultz, 1998)
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Dle téchto autorti proces integrované marketingové komunikace probiha

Vv nasledujicich ¢tyfech fazich:

1. faze: Taktické koordinace marketingové komunikace

Pocatecni integrovana marketingova komunikace se zaméfuje na taktickou
koordinaci riznorodého marketingu - casto funkéné zaméfenou na komunikacni prvky,
jako je reklama, propagace, public relations. Kromé toho, je zde kladen duraz na snahu

dosahnout vétsi soudrznosti a souc¢innosti mezi v§emi prvky programu.

2. faze: Predefinovani rozsahu marketingové komunikace

V této fazi, organizace zaéne zkoumat komunikaci ze zakaznikova pohledu.
Marketingova komunikace za¢ina upirat pozornost na vSechny zdroje znacky a kontakty
spole¢nosti, které zakaznik ma s vyrobkem nebo sluzbou. Navic vedeni rozsifuje rozsah
komunikacnich aktivit, které zahrnuji a koordinuji vnitini trh pro zaméstnance,
dodavatele a dal$imi obchodnimi partnery a sladuji se se stavajicim externim

komunika¢nim programem.

3. faze: Aplikace informacnich technologii

Tato etapa je ilustrovana uplatiiovanim empirickych dat pomoci informacnich
technologii, tak aby poskytovala zaklad pro stanoveni hodnoty a sledovani dopad u
integrovanych vnitinich a vnéjSich komunikac¢nich programi na klicové zakaznické

segmenty v prubehu Casu.

4. faze: Finan¢ni a strategické integrace

Na nejvyssi urovni integrace se diraz pfesouva na pouzivani dovednosti a udaji
ziskanych v diivéjSich fazich za ucelem fidit firemni strategické planovani pomoci
informaci o zakaznicich. Organizace bézn¢ piehodnocuje své finanéni informacni
infrastruktury na podporu vytvateni uzaviené smycky planovani a schopnosti
vyhodnotit marketingové vydaje zalozené na navratnosti zakaznikova investi¢niho

opatieni. (Hack, Schultz, Schultz, 1998)

16



2.2.2 Marketingovy vyzkum

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni
informace o situaci na trhu. PiedevSim se jednd o informace o zadkaznikovi. Vedle
zakladnich informaci, kdo to je, kde a co nakupuje nebo nenakupuje, je dilezité také to,
jak je spokojen ¢i naopak nespokojen s nabidkou, co by chtél nebo potteboval. Prave se
znalosti takovych informaci bychom méli dosdhnout Iépe pfipravené nabidky a

komunikace se zakaznikem. (Foret, 2008)

Marketingovy vyzkum — jedna se o dialog, protoze se n¢kdo ptd a druhy

odpovida. (Svarcova, 2010)

Podle Foreta (2008) by mél vypracovany vyzkumny projekt zahrnovat

nasledujicich pét oblasti:

1. Definovani vyzkumného problému — pokud se nepodafi vymezit
problém, mohou byt ziskané informace pro marketingové manazery
bezcenné

2. Odhad hodnoty informaci — vys$§i vypovidaci schopnost by méla pievazit
nad néklady

3. Volba zplsobu ziskéani dat

a) Sekundarni analyza internich a externich dat ziskanych pro jiné
ucely

b) Dotazovani

c) Pozorovani

d) Experiment v laboratornich ¢i realnych podminkach

4. Volba zakladniho souboru a vybérového vzorku

a) Definovani celé populace

b) Uvédomit si, kdo a co jsou jednotky

C) Zvazit zda bude zkouman cely zakladni soubor nebo pouze
vzorek

d) Urcit velikost vzorku

e) Zvolit konkrétni postup realizace vybérového planu

5. Urcit Casové a financni ndklady
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Marketingovy vyzkum je dalezitou soucasti samotné marketingové komunikace
se spotiebitelem. Predstavuje projev aktivniho zdjmu o zékaznika, jeho prostfednictvim
firma vychazi vsttic zdkaznikiim, oslovuje a dava jim pfilezitost vyjadiit své potieby,
prani, hodnoceni, ndzory. Za druhé podava obraz o vychozim stavu, pomaha odhalovat
a formulovat problémy. Za tfeti se marketingovy vyzkum stava zpétnou vazbou. Slouzi
k vyhodnoceni efektii, jez nam komunikace se zakaznikem pfinesla. Za Ctvrté piispiva
k informovanosti a osvété vefejnosti. A  vneposledni fadé jsou vysledky
marketingového vyzkumu velice atraktivnim prosttedkem prace snovinafi a
sd¢lovacimi prostfedky v ramci public relations. Vztah mezi marketingovym
vyzkumem a marketingovou komunikaci lze oznacit za velmi uzky. Marketingovy
vyzkum hraje v procesu marketingové komunikace ptedevsim roli vychoziho poznéni

stavu. Znéj potom vychazeji konkrétni aktivity marketingové komunikace. (Foret,

2008)

2.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace predev§im v situaci,
kdy chceme menit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebiteld. Diky svému
bezprostiednimu osobnimu plisobeni je schopen mnohem ucinnégji nez bézna reklama a
jiné nastroje komunikace ovlivnit zdkaznika a presvédCit ho o prednostech nové
nabidky. Nejde pouze o to produkt prodat, ale informovat o jeho spravném pouzivani a
spotiebovani. K nejvétSim piednostem osobniho styku patfi mnohem efektivnéjsi
komunikace mezi partnery. Na druhou stranu rozsah pusobeni osobniho prodeje je
oproti reklamé podstatné omezenéjsi a navic je horsi kontrola prodejct pii jejich
pusobeni a prezentaci obsahu sdéleni. Tyto chyby mohou poskodit dobré jméno a image

firmy. (Foret, 2008)

Obchodni jednani - S vyjednavanim je mozné se setkat kazdodenné ve vSech sférach
Zivota. Znamena to, Ze se sejdou dvé nebo vice stran a kazda ma jinou potiebu a jiny
nazor na predmét jedndni. Dochdzi k otevienému ¢i skrytému konfliktu. Jakym
zpusobem je konflikt feSen, zalezi na osobnostech vyjednavaci, na jejich schopnostech,

taktice, skutecnych potiebach a motivaci.
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Marketingova komunikace je oboustranna vyména informaci, ptfesto nékteti
autofi do marketingové komunikace zahrnuji i propagaci i ptesto, Ze se jednd pouze

jednosméry tok informaci. (Svarcova, 2010)

2.3 Propagace

2.3.1 Reklama

Druhy reklamy:
e Informativni — informace o novém produktu a jeho vlastnostech, ucelem je
vytvofit zdjem a poptavku
e  Presvédcovaci — v obdobi zvyseného konkuren¢niho tlaku, uc¢elem je zapisobit
na zakaznika tak, aby si koupil dany produkt (push strategie); nékdy prechazi az
do reklamy srovnavaci

e Piipominaci — ucelem je udrzet v podvédomi zédkaznikti dany produkt i znacku

Reklama zavisi na sd€lovacich prostiedcich. Podle nich ji délime na tiskovou,

rozhlasovou a televizni (Foret, 2008)

Sifeni reklamniho sdéleni je otdzkou medialni strategie. Nejprve je potieba
vychazet ze znalosti o rozsahu a dostupnosti adresatii. Cena za zvefejnéni limituje
frekvenci, s jakou bude reklama pisobit. Na zaklad¢ téchto rozhodnuti budou vybrany

nejvhodnéjsi sdélovaci prostfedky nebo jejich kombinace.

Podle Foreta (2008) ptiprava konkrétni reklamy a rozhodovani o medialnim planu
lze vyjadfit v nasledujicich krocich:

1) Podstata sd€leni — co

2) Cilové publikum — komu

3) Poslani — ¢eho ma byt dosazeno

4) Médium — jakymi prostiedky

5) Frekvence — jak casto

6) Naklady — kolik to bude stat

Poslednim krokem by mélo byt vyhodnoceni reklamy. Zde je mozné sledovat

komunikac¢ni efekty a zejména prodejni efekty.
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Celkovy postup tvorby reklamy lze rozd¢lit do nasledujicich sedmi kroki:

1) Cile — cile pro reklamni kampan

2) Cilové publikum — definovat ¢ast vefejnosti, na kterou bude reklama
zaméfena

3) Rozpocet

4) Vypracovani poselstvi — téma, forma a rozméry reklamy

5) Vybér sdélovacich prostiedku — nutnost brat ohled na rozpocet a vymezeni
cilové verejnost

6) Nacasovani — jednorazova nebo dlouhodobéjsi kampan

7) Zhodnoceni efektu

R. Colley rozpracoval postup definovani reklamnich cilti pro méfeni vysledkt
reklamy = DAGMAR (Defining, Advertising Goals for Measured Advertising Results).
Reklamni cile by mély byt pfedem nalezité rozpracovany a konkretizovany. To

poté umozni piesnéjsi vyjadieni efektivity celé reklamni ¢innosti.

Pisobeni reklamy

Snaha vysvétlit pasobeni reklamy na psychiku ¢lovéka se datuje jiz od zacatku
19. stoleti, kdy se do SirSiho povédomi dostala dodnes vyuZivana poucka AIDA
(attention — interest — desire — action). Ma-li byt reklama utspé$na, musi vzbudit
pozornost, zajem, pfani a musi také dojit k jednani, kterym by mélo byt nakupni

chovani. (Vysekalova, Mikes, 2007)

Je tedy nutné, aby reklamni sdéleni nejprve vzbudilo spotiebitelovu pozornost. Poté
spotiebitel musi sdéleni porozumét a uchovat ve své paméti, aby si ho pozdéji mohl
vybavit. Dllezité je, aby sdéleni na spotiebitele emocné zapiisobilo. Pak pfichazi na
fadu nakupni jednani. To bude samoziejmé odlisné u rtiznych produkti. U nékterych
produkti je slozitost rozhodovani minimalni (napoj) a u nékterych se spotiebitel

rozhoduje slozitéji (automobil).
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2.3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozno definovat jako soubor pobidek, které stimuluji
okamzity nakup. (Karlic¢ek, Kral, 2011)

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétlii a pozornosti
zameifenych na aktivizaci, povzbuzeni a urychleni prodeje, odbytu. Zamétuje se jednak
na zékaznika, ale také na obchodni organizace a na samotny obchodni personal. Podle

vztahu k cilovému zaméteni se jednotlivé formy podpory prodeje odlisuji. (Foret, 2008)

Podpora prodeje mize u zakaznikl kratkodob¢ zvysit objem prodeje, pripadné
pomoci rozsitit podil na trhu. Cilem muZze byt povzbudit spotiebitele, aby vyzkousel
novy vyrobek, odlakat ho od konkurence nebo odménit za vérnost danému produktu,

znacce.

Formy podpory prodeje:
e  Pfimé — okamzité po splnéni urcitého tkolu, obdrzi zdkaznik odménu
e Nepiimé — zdkaznik nejprve sbird urcité doklady, znadmky ¢i razitka a po

piedlozeni ur¢it¢tho mnozstvi mu vznika narok na odménu

Nejpouzivanéjsi prostiedky podpory prodeje:

e Vzorky produktu na vyzkousSeni, ochutnani (sampling)

e  Kupony —umoznuji ziskat pfi ndkupu urcitou usporu ¢i nahradu

e  Prémie — produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu jako podnét k nakupu
urcitych vyrobki

e Odmény za vérnost — poskytuji se v hotovosti nebo jiné¢ formé za pravidelné
vyuzivani produktt

e  SoutéZe a vyherni loterie — moznost vyhrat hotovost, zbozi ¢i vylet za pomoci
Stésti nebo urcitého sbirani

e Veletrhy, prezentace a vystavy — umoziuji predvést piipadné i prodavat
zejména nové vyrobky

e Rabaty - slevy z prodejni ceny
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2.3.3 Public relations

Public relations je rozliSovaci funkce fizeni, ktera pomaha vytvofit a udrzet
komunikaci, porozumeéni, piijeti a spolupraci mezi organizaci a vefejnosti (klicové
skupiny). Zahrnuje fizeni problémi a otazek, pomahd vedeni ziskavat informace a
reaguje na veiejné minéni, definuje a zdiraziiuje odpovédnost vedeni slouzici
vefejnému zajmu, slouzi jako systém vcasného varovani, s cilem pomoci piedvidat
trendy a vyuziva vyzkum a etické komunikacni techniky jako jeho zakladnich nastroja.

(du Plessis, 2000)

Kli¢ové skupiny
e  Vlastni zaméstnanci organizace
e  Majitelé, akcionati
e  Financ¢ni skupiny, investofi
e  Sdélovaci prostiedky
e  Mistni obyvatelstvo

e  Zastupitelské organy a urady

Mezi nejvétsi prednost public relations patfi jejich divéryhodnost. Diky tomu
mohou ovlivnit fadu perspektivnich zakazniki, kteti se vyhybaji vlivu reklamy. Je
mozno fici, Ze jsou ucinnéjsi nez béznd reklama. PR predstavuji velmi efektivni, ale

zaroven ekonomicky piijatelny prostiedek propagace firmy 1 produktu.

Nastroje PR zdkazniklim nic nenabizi ani neprodavaji. Pouze poskytuji informace a
pofadaji aktivity osloveni vefejnosti, zaujmout a byt naleZit¢ ocenéno. PR maji pfispét
ke zlepSeni image a pozici firmy v o€ich vefejnosti, pouze zprostfedkované potom
ovlivituji vnimani konkrétni nabidky. VyuzZivaji publicitu v podobné zpravidla

neplacenych zprav v masmédiich.
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Celkovym cilem podle Foreta (2008) je vybudovat a v dlouhodob¢j$im horizontu si
udrzet piiznivy image firmy, goodwill, kredit, respektive prezentovat souhrnnou
podnikovou identitu, kterd stmeluje firmu uvniti a jejiz napliiovani v kazdodenni
¢innosti zaroven firm¢ dodava na divéryhodnosti u riznych skupin vetejnosti. At se
jedna o image, goodwill ¢i podnikovou identitu, jsou do zna¢né miry vytvoteny a opiraji

se 0 komunikaci s klicovymi skupinami vefejnosti.

Nastroje public relations

e  Aktivni publicita — tiskové zpravy, besedy, interview, vyrocni zpravy

e Events (organizovani udalosti) — pfedvadéni nového produktu; oslaveni vyroci
zalozeni podniku

e Lobbing — zastupovani prezentace nazoru organizace pii jednani se zakonodarci
a politiky; ziskavani a pfedani informaci

e  Sponzorstvi — kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socidlnich aktivit; ucast,
péce a zainteresovanost podniku

e Reklama organizace — spojeni reklamy a public relations, které neni zaméfeno

na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek

Informace k publikovani ve sdélovacich prostfedcich by podle Foreta (2008) m¢l
respektovat pravidla 5W:

1) Kdo (who) — ten kdo néco sd€luju
2) Co (what) — co sdéluje

3) Kde (where) — pfesné ur¢eni mista
4) Kdy (when) — pfesné urceni doby
5) Pro¢ (why) — smysl a cil udalosti.

2.3.4 Osobni prodej

Podle Svarcové (2010) se jedna o prodej prostfednictvim né&jaké osoby, ktera
reprezentuje organizaci svym chovanim, jednanim, vystupovanim, ale také zptisobem

oblékani, naptiklad spolecenské obleceni, stejnokroj apod..
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2.3.5 Sponzorstvi

V soucasn¢ dobé je sponzorstvi praktikovano predevSim mezi partnery,
sponzorem a sponzorovanym, kde je jasn¢ definovdna sluzba a protisluzba. Pro
sponzora ma sponzorstvi smysl vprvni fadé jako prostfedek komunikace.
Sponzorovanému jde o sluzby jemu poskytnuté. Sponzor ocekdva za své penézni a
veécené prostiedky a sluzby od sponzorovaného protisluzby (zlepseni image, jména firmy
¢1 vyrobku). Sponzorovany ocCekava za svou aktivitu od sponzora finan¢ni nebo
materialové protisluzby, aby mohl Iépe plnit své ukoly na poli sportu ¢i kultury. (Foret
2008)

Nejveétsim prislibem sponzorstvi je volba sponzorovaného objektu tak, aby se co
nejvice identifikoval s cilovymi skupinami sponzora. Sponzorstvim dle Foreta (2008)
rozumime cilené financovani ostatnich subjektd, které jsou nevydélecné, za ucelem
vytvofeni dobré povésti firmy. Zakladnim ¢lankem propagacni a komunikacni strategie

se stava prave sponzorstvi. Chtéji z néj profitovat obé smluvni strany.

Déle se dle autora v procesu financovani se vyskytuji dva az tfi zakladni subjekty:

e  Sponzorska firma — poskytovatel finan¢nich prostiedki

e  Sponzorovany — ziskava finan¢ni prostfedky od sponzorované firmy za danych
podminek

e Sponzoringovou/marketingovou agenturou — zprostfedkovatel vztahu mezi

uvedenymi subjekty; slouzi sponzoriim i sponzorovanym

Vyhody sponzorstvi:

e Nabidka, osloveni zdkaznika se uskuteciiuje v uvolnéné atmosfére a atraktivnim
prostredi

e Je realizovan velice selektivni dosah sponzorskych aktivit — lze oslovit s velkou
presnosti cilové skupiny

e  Dochazi k multiplika¢nim efektim diky televiznim pfenosim sponzorovanych
akei

e Je pravdépodobny transfer image ze sponzorovaného na vyrobek a sponzora

e  Pomoci sponzoringu lze obejit zakazy v reklamé

e  Umoznuje lepsi prinik na mezinarodni trhy
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Sponzorstvi ve sportu
Sponzorstvim ve sportu chdpeme sponzorstvi jako partnersky vztah mezi
hospodaiskou sférou a sportem. Piinosy sportovniho sponzoringu je mozné spatfit

predevsim v:

e  Zvyseni povédomi veiejnosti o vyrobku, nazvu podniku nebo sluzb¢
e  Podpoie identifikace sponzora pomoci sportu

e  ZlepSeni mistni znalosti sponzora

e  Vytvareni dobrého jména podniku ve spolecnosti, mezi zaméstnanci

e  Osobni prezentace vedeni podniku

Z:ikladni formy sportovniho sponzorstvi dle Foreta (2008)

1) Sponzorovani jednotlivych sportovci
e  Rozsifeno ve vrcholovém sportu

e  Osobnost sportovce piedstavuje zaruku kvality a uspéchu vyrobku ¢i

sluzby firmy

e  Sportovec dostane finan¢ni podporu a materiadlni pomoc

2) Sponzorovani sportovnich druzstev
e Nejrozsifenéjsi u kolektivnich sportt
e  Financ¢ni podpora a materialni pomoc

e Rozsifeno 1 v masovém sportu

3) Sponzorovani sportovnich instituci
e Rozmanitost v nabidce sportovnich i mimosportovnich protivykont,

v diferenciaci a hloubce nabizenych produktt
4) Sponzorstvi sportovnich akci

e V soucasnosti vyuzivano nejvice

e  (asté spojeni nazvu akce S ndzvem podniku
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2.3.6 Direct marketing

Direct marketing vychazi z co nejpfesnéjsi segmentace trhu. Diky pokrokiim a
dostupnosti vypocetni a komunikacni techniky, umoziiuje soustavnou a oboustrannou
komunikaci se zédkazniky. Pravé tomuto zpusobu marketingu se fika direkt marketing.
Direct marketing ptedstavuje interaktivni komunikacni systém, vyuzivajici jeden nebo
vice komunikacnich nastrojii k efektivni reakci v libovolné lokalité, v jakémkoliv misté.

(Foret, 2008)

Direct marketing podle Svarcové (2010) je forma piimého prodeje s vyuZitim

reklamnich prostiedk.

Do direct marketingu miZeme zafadit direkt mail, telemarketing, nakupy
prostfednictvim pocitact, katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing

S ptimou odezvou.

Za zéklad direct marketingu je povazovana databaze informaci o zakaznicich.
Jedna se o databazovy marketing. Tento pfistup je zdkladem dlouhodobého vztahu se

zakaznikem a oboustranné komunikaci.

Direct marketing vyuzivd soucasné elektrotechniky, ptfedev§im pocitac,

K zacilengjsi a soustavnéjsi komunikaci se zakazniky.

Vyhody direct marketingu
e  Zacilenou na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment
e  Efektivnost zacileni a oboustrannd komunikace — osobnéjsi vztah se zakaznikem
e  Moznost kontrolované, méfitelné reakce na nasi nabidku
e  Operativnost realizované komunikace
e  Nazornost piedvedeni produktu

e  Dlouhodobost vyuZzivani
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Direct marketing lze rozd¢lit na adresny a neadresny. Adresny direct marketing
umoziuje zasilat sdéleni daleko presnéji. K neadresnym formém lze pocitat napiiklad
letdky a tiskoviny dorucované zdarma do poStovnich schranek nebo rozdavané na

frekventovanych mistech.
2.3.7 Propagacni média a prostiedky
Propagac¢ni média lze rozdé€lit do nasledujicich skupin:

1) Televize

2) Tisk

3) Rozhlas

4) Internet

5) Plakatovaci plochy
6) Dopravni prostiedky
7) Stavebni objekty

8) Stadiony

Televize, tisk a rozhlas patii mezi takzvana masmédia a fadi se mezi klasicka média.
Internet

Marketingova komunikace prostfednictvim pocitact pfinaSi nové moznosti jak
velkym, tak 1 malym firmam. SniZzuje naklady na prodej 1 na propagaci. Zrychluje a
rozSifuje komunika¢ni moZznosti a vede k vytvareni vztahli a vazeb mezi prodejcem a

zakaznikem, k uspokojeni individualnich pfani a potieb.

V marketingové komunikaci se zdkaznikem hraje internet vyznamnou roli.
Firmy, ale i zakaznici, stale Cast&ji vyuzivaji elektronické podnikani (e-business),
elektronického prodeje ¢i ndkupu (e-commerce, e-procurement), bankovnictvi (e-

banking), marketing (e-marketing) a mnoho dalSich.
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Dle Foreta (2008) firmy a podniky vyuzivaji internet pfedev§im na relativné

nezavislé aktivity:

e  Orientované na propagaci — publikovani informaci, elektronické reklama, PR
e  Orientované na prodej — elektronické prodej, internetovy obchod
e Orientované na podporu ¢innosti — intranetové ¢i extranetové informacni

systémy

2.3.8 Reklamni prostiedky

Mezi reklamni prostfedky je mozné zaradit:

e Plakat

e Inzerat

e Brozura

o Letak

e Prospekt

e vykladni skiing
e Znacka

e Obal

e FEtiketa atd.

Webova stranka

Webova stranka predstavuje zdkladni komunikacni kandl internetového

marketingu.
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Vyhody zahrnuti internetu do aktivit firmy:

e  Rozsifeni pole pisobnosti

e  ZvySeni poctu komunikacnich kanalt

e  Zvyseni dostupnosti informaci o firmé a jeji nabidce
e  Vytvoreni moderniho image firmy

e  Moznost efektivniho vytvareni povédomi o znacce

e  Moderni podpora prodeje

Pti tvorbé webového sidla firmy by firma méla respektovat celou fadu pravidel, jako

je naptiklad:

e  Dodrzovat pravidla web designu a webové standardy
e  Respektovat zdsady jednotného vizualniho styku
e  Podpofit pfistupnost webu

e  Akceptovat varietu koncovych platforem
Prouzkova reklama

Prouzkova reklama predstavuje nejstarsi a stale jednu z nejcastéji pouzivanych
forem reklamy na internetu. Banner je reklamni prouzek, ktery nese urcité reklamni

sdéleni a po kliknuti pfesméruje uZivatele na www stranky inzerenta. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010)

Uctinnost a splnéni ukolu banneru se uréuje z riiznych pohledii. Casto se toto

stejné hodnoceni pouziva i pro placeni poplatkli za jeho umisténi.

3 modely hodnoceni icinnosti banneru
e  Zobrazeni banneru
e  Kliknuti na banner

e  Vyvoléani akce uzivatele
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Nevyhodou banneru je velmi casto jeho velkd agresivita. Vyskakujici bannery ¢i
bannery, které na urcity casovy okamzik ptekryji velkou ¢ast stranky, mohou v uzivateli

vyvolat pfesn¢ opacny dojem, nez maji.

Mailing

Mailing vyuziva rozesilani kratkych sdéleni uzivatelim pomoci elektronické
posty. Lze je tedy ¢astecné ptifazovat k reklamnim letadkiim. Bohuzel je ho Casto mozné

oznacit za nechtény.

Legéalni vyuziti emailu k doruceni reklamniho sdéleni:

e  Emailové vysuvky — kratka sdéleni ptilozend k béznym emailim
e  Vyzadané emaily — uzivatel si pfeje jejich zasilani

e  Placené emaily — uzivatel je ochoten za tplatu ¢ist reklamni texty

K dal$im nastrojim marketingové komunikace patii nastroje, které byly ptivodné na
internetu pouzivany k jinym ucelim. Mezi tyto nastroje patii: diskusni féra, chaty,

FAQ, messengery a mnoho dalSich.
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3. Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je vprvé tadé analyzovat soucasny stav
marketingové komunikace ve fotbalovém klubu Bohemians Praha 1905. DalSim cilem
je navrhnout pfipadnd zlepSeni v oblasti marketingové komunikace, které by klubu

pomohli jesté k lepsi praci se zainteresovanymi skupinami.

3.2 Metodika prace

Prvni cast diplomové prace, literarni reSerSe, je zaméfena na studium odborné
literatury. Nejprve jsou vymezeny zakladni marketingové pojmy a poté priblizeni
problematiky samotné marketingové komunikace a propagace. Praktickd ¢ést prace se

sklada ze ti ¢asti: popis klubu, analyza soucasného stavu a navrhovana zlepSeni.

Informace o klubu byly ziskavany predevsim studiem ¢lankt a historie klubu a
data tykajici se hospodateni byly ziskdny z vyro¢nich zprav, zvetejnénych na internetu.
Potfebné informace k analyzovani soucasného stavu marketingové komunikace byly
ziskavany osobnimi konzultacemi s marketingovym manazerem klubu. Béhem téchto
rozhovort bylo objasnéno, jak funguje prace v marketingovém oddéleni klubu, na jaké
urovni je komunikace jak s fanousSky, tak i se sponzory a partnery klubu. Co se tyce
komunikace s fanousky, bylo provedeno dotaznikové Setieni. Toto Setfeni a odpovédi
respondentii byly poskytnuty klubem k zpracovani této diplomové prace. Z odpovedi

byly nasledné vytvoteny vystupy v grafické podobé¢ pro piehlednéjsi vyjadreni.
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4. Boheminas 1905

Historie klubu

V roce 1905 byl spolek SK Kotva zaregistrovan u C&K mistodrzitelstvi s
novym nazvem AFK VrSovice a piihlasil se u Ceského fotbalového svazu. Barvy nové
zaregistrovan¢ho fotbalového oddilu jsou zelend a bild. Béhem let 1906 - 1908 sehralo
muzstvo fadu zapasti a mélo aktivni bilanci vyhranych zapasi i aktivni pomé&r branek.
Od roku 1909 ma muzstvo prvniho stalého trenéra s mésicnim platem. V r. 1912 se
splnil sen vSech ¢lenii oddilu a za penize firmy Waldes a Obc¢anské zalozny je zakoupen
pozemek a postaveno hiisté u VrSovickych kasaren.

V tomto roce také muzstvo zaznamenava i prvni historické vitézstvi nad AC
Spartou v poméru 2:0. V roce 1914, konkrétné 19. 8., je otevieno nové hiisté (pobliz
soucasného) a je pojmenovano "Doli¢ek". Na tomto hiisti je také poprvé v historii
porazena Slavia pomérem 1:0. V letech prvni svétové valky je nejprve v roce 1915
odhlaseno muzstvo z IlI. tfidy mistrovstvi Prahy, protoze skoro vSichni hraci odesli na
vojnu. Postupné dopliitované muzstvo sehralo v roce 1917 prvni mezinarodni utkéni a v
roce 1918, v posledni mistrovské soutézi Rakouska - Uherska, skonéilo AFK VrSovice
treti za Slavii a Spartou.

V prvnich letech Ceskoslovenské republiky se AFK Vriovice vzdy umistuji v
popiedi tabulky a néktefi hraci jsou zvani do reprezentace. V roce 1923 tada hracu z
AFK odchazi do finanéné silngjsich klubt. Pfesto v roce 1924 poté, co je v CR
legalizovan profesionalismus, ma& muzstvo 13 profesionalti a roku 1925 sehrava po
ustaveni ligy prvni ligovy zapas s SK Nusle a na htisti soupete vitézi 4:3.

Pamatny je rok 1927, ve kterém jsou AFK VrSovice pozvany na zdjezd do
Australie. Protoze se jedna téz o reprezentaci CSR, je muZstvu proplijéeno jméno
Bohemians - Cesi. Na celém zajezdu odehralo muZstvo celkem 20 zapasi s bilanci 15-
2-3 a pomérem goli 94:50.

Uspé&sny zajezd umoziiuje klubu ponechat si jméno Bohemians. Zivého klokana,
kterého tUcastnici zajezdu pfivezli pro prazskou ZOO, si klub ponechd ve znaku.
MuzZstvo je 1 nadéle uspésné, a kdyz pii jednom zapase se Spartou prasknou ochozy,
zalind se uvazovat o novém stadionu. Uvahy se méni ve skute¢nost a stadion je
slavnostng otevien v roce 1932. Reditel zalozny vriovické p. Danner nechal vystavét

stadion pro 18 000 divaki a slavnostné otevird "novy d’oli¢ek" dne 27. 3. 1932.
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Az do roku 1935 jde vSe celkem normalné, ale pii ptilezitosti oslav tficeti let
trvani klubu pfichazi prvni sestup z ligy a tym je v nizsi soutézi az do roku 1940, kdy
konecné postupuje zpét. Muzstvo si vede vcelku dobie, i kdyZz se nevyhnulo
existen¢nim zapasim o zachranu, ale vzdy z téchto boji vyslo vitézné. V muzstvu se
zacinaji objevovat odchovanci, ktefi se v dalSich letech stanou pojmy nejen vrSovického
fotbalu, ale i Ceskoslovenské reprezentace. V roce 1949 je direktivné odejmut klubu

Od roku 1950 se postupné zacina prebudovavat stadion, poklada se nova trava a
v roce 1955 se instaluje umélé osvétleni. Muzstvo stfida lepsi a horsi okamziky, ale
zacina se pomalu formovat nova garnitura hraci pod trenérem RubaSem a konecné roku
1958 postupuje do ligy. AZ do roku 1964 hraje Bohemka velmi pohledny fotbal. V roce
1964 se kona odchod fady zkuSenych hracu a trenéra a to se projevuje o tok pozdéji
sestupem do druhé ligy. Jediné pozitivum je navraceni jména Bohemians.

Navratem trenéra Rubase se muzstvo stabilizuje a opét postupuje do ligy po
historické vyhfe na Kladné 2:0. V roce 1967 poprvé pod vedeni trenéra Rubase
nastupuje v ligovém zdpasu proti Teplicim odchovanec Antonin Panenka. Zacina
prestavba hlavni tribuny stadionu a neutéSené tréninkové podminky se projevuji i na hie
muzstva - Stale se sestupuje a postupuje do ligy.

V roce 1973 nastava s ptichodem nového piedsedy Jaroslava Tipka a trenéra
Musila nova éra, kterd zacina postupem do ligy a budovani silného muZstva. Panenka,
Jarkovsky, Mastnik, HruSka, Borovicka a dalsi jsou pateii stale se lepSiciho muzstva. V
roce 1977 ptichdzi na post trenéra Toma$ Pospichal a jako hra¢ Karol Dobias. Pod
vedenim Tomase Pospichala a s dobrym funkcionafskym zazemim se muZstvo dafi stale
posilovat a kaZzdoro¢né se hraji mezinarodni pohary. V roce 1981 odchazi Antonin

Panenka do Rapidu Viden rozdavat fotbalovou radost, dale odchézi Dobias a Valent.

Muzstvo je ale vhodné doplnéno a v roce 1983 se vypliuje dlouholety sen
funkcionart, hract, ale hlavné piiznivei - titul mistra ligy. AZ do roku 1987, kdy konci
desetileté plisobeni trenéra Pospichala, Bohemians hraji stale v poptedi ligové tabulky.
Po ukonceni piipadu "Bohemians" konci ptfedseda Jaroslav Tipek a muZstvo se
postupné vzpamatovava z utrzenych ran. V roce 1990 jest¢ pod vedenim trenéra
Ledeckého ziskavaji Bohemians ¢tvrtou pficku, ale neustdlé zmény se promitaji i na

kvalité¢ muzstva az je roku 1995 zaznamenén sestup do druhé ligy.
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V dal$im roce sice Bohemians postupuji ze ¢tvrtého mista zpét, ale muzstvo neni
konsolidované, stale se méni hraci i trenéfi, a tak nasleduje pad zpét. Trenérské dvojici
Petrzela - Borovicka, sdzejici na mladé, bojovné hrace, se povedlo proménit dalsi
druholigové ptisobeni v pouhou nepiijemnou epizodu - v roce 1998 klokani stabilizovali
1999/2000 si Bohemka v 1. lize viibec nepocinala jako novacek, dlouho se pohybovala

na Spici tabulky a nakonec obsadila 7. Misto

V roce 2005 klubu hrozil kvili finanénim problémim zanik, ptiSel dokonce
I 0 profesionalni licenci, ale majitelem se stala nové vznikla akciova spole¢nost AFK
Vrsovice, na kterou CMFS pievedl viechna prava i zavazky, tato transakce je podstatou
nékolika soudnich spori ze strany Michala Vejsady, majitele pivodnich FC Bohemians
Praha. Zaroven doslo ke sporu o nazev Bohemians, protoze si jej spolu s logem od
spolec¢nosti TJ Bohemians Praha pronajal na sezony 2005/2006 a 2006/2007 klub FC
Stfizkov Praha 9. ,Klokani* jsou zndmi vérnosti svych fanouskd, kteti, kdyz byl klub
finan¢n€ ohrozen, uspotadali sbirku a zalozili Druzstvo fanouskti Bohemians. Celkova
Castka vybranych penéz dosahla 3 800 000 K¢, ztoho 2800 000 K¢ byly vénovany
klubu Bohemians 1905 v srpnu 2005, dalsi ¢astky pak v nasledujicim obdobi

Na konci bfezna 2007 vstoupila do klubu jako majoritni vlastnik spole¢nost
CTY Group, ktera zaroven vyfesila otdzku vlastnictvi stadionu Doli¢ek odkupem 100 %
podilu spole¢nosti Bohemians Real — dosavadniho vlastnika pozemku a stadionu.
Akcionafska struktura Bohemians 1905 je k 18.srpnu 2009: 51,2 % CIFI Football
(CTY Group), 25 % CU Bohemians (mladez), 10,2 % Druzstvo fanouskti Bohemians,
9% Dariusz Jakubowicz (Barvy a Laky Hostivaf, majetkové napojeno na CTY Group),

zbyla Cast je v drzeni n€kolika fyzickych osob.
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25. kvétna 2009, po 4 letech spord, rozhodl Ufad primyslového vlastnictvi, Ze
klub Bohemians 1905 mé jako jediny v Ceské republice pravo uzivat pro sportovni
ucely tradi¢ni znak klokana a nazev ,,Bohemians®, naceZ klub vyzval stfizkovsky klub
FK Bohemians Praha, aby jich ptestal uzivat. 1. dubna 2011 vsak Méstsky soud v Praze
rozhodl o tom, ze smlouva o pievodu nastupnickych prav z FC Bohemians Praha neni
platnd. Rozhodnuti neni pravomocné, klub se hodla odvolat a ve véci tak rozhodne

Vrchni soud v Praze.

Od sezony 2010/2011 se musel A tym rozhodnutim vedeni klubu a vétSiny
majiteltl prest¢hovat do Synot Tip Arény. Proti tomuto kroku se z pozice akcionaia
postavilo Druzstvo fanouskti Bohemians a Jifi Dienstbier. Nesouhlas fanouski s
pfesunem na novy stadion se projevil dvoutietinovym propadem prodeje permanentnich
vstupenek a tietinovymi navstévami oproti predchozim roénikiim. Druzstvo fanouskl
Bohemians spustilo sbirku na odkup pavodniho Dolicku z rukou CTY. Spoleénd s
fanousky Slavie Praha zalozili fanousci Bohemians 1905 politické hnuti Desitka pro
domaci, které kandidovalo do komunélnich voleb na podzim 2010 a ziskalo 3 mandaty

v zastupitelstvu Prahy 10.
Vyvoj nazvu

1895 — 1905 - S. K. Kotva

1905 — 1927 - AFK VrSovice

1927 — 1940 - AFK Bohemians

1940 — 1945 - AFK Bohemia

1945 — 1948 - AFK Bohemians

1948 — 1953 - Zelezni¢ati Praha

1953 — 1961 - Spartak Praha Stalingrad
1961 — 1964 - CKD Praha

1965 — 1993 - Bohemians CKD Praha
1993 — 1999 - FC Bohemians Praha
1992 — 2002 - CU Bohemians Praha
2002 — 2005 - FC Bohemians Praha
2005 — Bohemians 1905
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Vyvoj trzeb

Tabulka 1: Vyvoj trzeb v tis. K¢

Polozka trZeb 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Trzby z prodeje

vyrobkiu 5878 11258 21839 |56202 13124 11778
Trzby z prodeje zbozi | 287 2706 6911 8363 5144 5825
Trzby ze sluzeb 13919 | 20103 [21598 |20652 |23755 |36332
Ostatni trzby 152 10554 | 14055 [17265 |10783 |8494
Celkem 20236 | 44621 | 64403 102482 | 52806 62429

Zdroj: Vyro¢ni zprava Bohemians Praha 1905

Tabulka 2: Vyvoj Hospodarského vysledku v tis. K¢

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Naklady 27418 58973 85283 93379 71730 | 60997
Vynosy 20145 | 44621 64403 102682 52805 |62429
Hospodarsky vysledek |-7273 -14352 | -20880 | 9303 -18925 | 1432

Zdroj: Vyro¢ni zprava Bohemians Praha 1905
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5. Analyza a syntéza poznatku z vlastniho Setieni

Marketingova cinnost v Bohemians Praha 1905 je svym zplsobem velmi
specificka. Na rozdil od jinych klubli nemaji Bohemians marketingovy rozpocet. To
znamena, ze investuji to, co si pfed tim vydélali. Marketingové oddéleni Bohemians
Praha 1905 mé v podstaté pouze dva hlavni pracovniky. Jeden z nich je zaméfeny na
marketingovou kreativni praci, kde vlastn¢ vymysli rizné marketingové akce, jedna
s klubovymi partnery atd. Druhy pracovnik je tiskovym mluvcim klubu a zéarovein se
stard 0 webové stranky klubu. Jeho néplni je tedy poskytovat aktudlni ¢lanky o déni
Vv klubu, reporty ze zapasii a navic komunikuje marketingovou kreativni ¢ast, kterou

pretvaii do webového povédomi.

5.1 Hlavni komunikaéni kanaly

Fotbalovy klub Bohemians Praha 1905 ma tfi hlavni komunikaéni kanaly.

1) Web — Oficialni webové stranky klubu jsou www.bohemians.cz. Tyto stranky
maji v praméru 130 000 pristupi meési¢né. Samoziejmé zalezi na obdobi,
protoze v zimnim obdobi kdy se fotbal nehraje, je navstévnost nizsi. V tomto
obdobi je snaha zvefejiiovat ¢lanky tykajici se zejména podpory fanshopu a
prodeje. Na webovych strankdch samoziejmé najdeme jak zakladni informace o
Klubu, jako jsou napiiklad samotné piedstaveni klubu, vedeni, soupisky hracu,
tak mnoho dalSich ¢lankt tykajicich se naptiklad kauzy Bohemka. Tyto webové
stranky disponuji diskusnim forem, kde se snazi vedeni komunikovat
s fanousky a odpovidat jim na jejich ptipadné dotazy. Kazdy tyden tiskovy
mluv¢i odpovida na zaslané dotazy fanouskl. Pokud nezné potiebna informace
k zodpovézeni, zjistuje od pfiislusného tseku potiebné informace a ty pak
zvefejni. Nékdy samoziejmé nastava problém v tom, Ze fanouSci se ptaji na
takové otazky, které ani zodpovédét nelze. Diky DFB (Druzstvo fanousku
Bohemians), které je i menSinovym vlastnikem akcii Bohemians, maji néktefi
fanousci pocit, ze maji pravo védét o klubu vSe, coz samoziejmé nejde. Nelze
komunikovat véci tykajici se naptiklad zranéni hra¢li nebo prestupti, protoze by

mohlo dojit ke zvySeni ceny dané¢ho hrace na trhu. Na webovych strankéch je

37



2)

3)

zvefejnén seznam partnerd klubu a je zde také misto pro reklamni banner

danych partnert.

Facebook — Dalsim komunika¢nim kanalem klubu je Facebook. Facebook je
V dnesni dobé obrovsky fenomén. Dalo by se fici, ze ten kdo dnes nema
facebook, prakticky neexistuje. V roce 2010 bohuzel nékdo smazal pivodni
facebookovy profil, ktery m¢l kolem 15 000 fanouskd. Bylo tedy nutné vytvofit
novy profil, ktery ma v soucasné dob¢ okolo 3 500 fanouski. To znamena, ze
doslo ke ztraté velkého potenciali. Pocet fanousku roste, ale dostat se na
puvodni hodnotu bude velmi obtizné a potrva to n€jaky cas, pokud se viibec toto
Cislo nékdy dokaze vyrovnat. Facebook je velmi silny nastroj v komunikaci
s fanousky. Nejenom Ze se na ném publikuji ¢lanky a rizné fotografie tykajici se
Klubu, je mozné zde ziskat vyjadieni a pozadavky fanouskd. Bohemians Praha
1905 neddvno zvetejnili na Facebooku navrh tri¢ek, které se méli nechat vyrobit
a poté prodavat ve fanshopu. FanouSci se nasledné méli vyjadfit k tomuto
navrhu a psali své pozadavky a navrhy, co zménit ¢i zlepsit. Podle pozadavki a
ptani fanouskl se vytvortil findlni design tricka, které se poté nechalo vyrobit a
pfidalo se do nabidky fanshopu. Nejedna se pouze o pozadavky do nabidky
fanshopu, ale vedeni klubu samoziejmé zjist'uje, co by si fanousci prali a chtéli

zmeénit v celkovém déni klubu.

Youtube — Tietim hlavnim komunikaénim kandlem Bohemians je Youtube.
Klub ma podepsanou smlouvu s Google a je jednim zmala klubt v Ceské
republice, tento kandl ma pouze Sparta a Slavia, ktery ma na Youtube
profesionalni ucet. Na tomto kandle se zvefejiluji videa ze zépast, riizné sestiihy
a Studio Doli¢ek. Studio Doli¢ek je projekt s riiznymi hosty (napf. Antonin
Panenka, nebo lidé ze sportovniho useku), ktefi se vyjadiuji k momentalnimu
déni v klubu. Momentaln¢ klub pfipravuje projekt nataceni v Dejvickém divadle
S Ivanem Trojanem. I timto kandlem se d4 komunikovat s fanousky, protoze ti se
mohou vyjadfovat u kazdého videa, zvetejnénim svého komentafe ¢i pozadavku.
Tyto komentaie si z velké ¢asti ptislusny vedouci pracovnik piecte a tim ziska

potiebné informace a pozadavky od fanouskd. Ty poté pomahaji zdokonalovat
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poskytované sluzby fanouskiim. Meéfeni aktivity fanouSkd je na tomto a
samoziejme 1 na predeslych dvou kandlech velmi jednoduché. Tim muze klub
sledovat, jestli jsou zvolené kanaly smysluplné nebo je tieba se zamyslet a néco

zlepsit ¢i vyvinout kanal novy.

5. 2 DalSi komunika¢ni kanaly

Mezi dalsi komunikacni kanaly fotbalového klubu Bohemians Praha 1905 je
mozné zaradit Instagram. Instagramje volné¢ dostupna aplikace pro platformu iOS
(Apple) @ Android, ktera svym uzivatelim umoznuje sdileni fotografii. Aplikace se nesnazi
konkurovat jinym socialnim sluzbam, ba naopak umoziuje snadné sdileni fotografii na
dalsich socidlnich siti jako je Facebook ¢i Twitter. Aplikace si ziskala velkou oblibu mezi
uzivateli, coz potvrzuje pocet uzivatelt ziskanych za pouhych 11 mésict od spusténi
sluzby - 9 miliéni. Bohemians jsou jedinym klubem v Ceské republice, ktery Instagram
vyuziva. Jednd se o kandl, ktery neni viibec financné naro¢ny. Pouze stoji trochu asu.
Neceka se od toho, ze to bude mit velky vliv na ptivaly do fad navstévnosti, ale jedna se
o dalsi servis pro fanouSky, na kterém se da prezentovat aktualni déni v klubu a

udrzovat tak kontinuitu zpravodajstvi o déni v Klubu.

Dale Bohemians Praha 1905 komunikuji se strankami www.bofor.cz
(Bohemians Forever). Jedna se o webové stranky, které jsou pouze fanouSkovské.
Komunikace probih4 naptiklad tak, Ze se jim obc¢as poskytne n&jakéd zprava a oni to
zvefejni za sebe. Jako kdyby unikly zklubu néjaké informace. Toho se vyuZilo
napiiklad s jiz zminénymi tricky. Dtivodem bylo zjistit, jaky zajem u fanouskt vyvolaji
a podle zajmu a vyjadieni fanouskd nechat vyrobit adekvatni pocet téchto tricek. Tato
akce méla velmi silnou odezvu. Za pouhy tyden prodeje se prodalo okolo 100 tricek.
V komunikaci se strankami BOFOR se nejednd o poskytovani informaci pouze druhé

strané, ale také o ziskavani informaci.
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5. 3 Marketingovy vyzkum

Pied dvéma mésici klub provedl dotaznikové Setfeni mezi fanousky Bohemians.
Utelem tohoto etieni bylo zjistit pozadavky fanousk tykajici se fanshopu a zjistit
odkud fanousci jsou. ProtoZe vedeni klubu Bohemians Praha 1905 ma v planu rozjet
lokalni fankluby v méstech, kde je nejvétsi vyskyt ptiznivel Bohemians. Dotaznik
obsahoval dvanact otdzek plus dotaz na poStovni smérovaci €islo, aby bylo zjisténo

odkud dany fanousek je a navic zadost o e-mailovou adresu.

1) Jak ¢asto nakupujete ve fanshopu?

Na tuto otdzku odpovédélo celkem 1825 dotazovanych fanouskl. Jak je
patrné z Grafu 1, 77 % dotazovanych nakupuji ve fanshopu parkrat za sezonu,
néktefi fanousci (3 %) v ném dokonce nakupuji kazdé doméci utkani, coz je
pozitivni zprava. Bohemians se mohou pochlubit i pojizdnym fanshopem, ktery
mohou fanouSci vyuZivat na venkovnich utkanich. Témér 18% dotazovanych ve
fanshopu vibec nenakupuje. Je tedy potieba zjistit pro¢ nenakupuji, co by chtéli

V nabidce a toto ¢islo snizit na minimum.

Graf 1: Cetnost nakupt ve fanshopu

3,0% 1,6% 0,3%

W Parkrat do sezony

® Nenakupuiji ve fanshopu

= Kazdé doméci utkdni v Dolitku
B Kupuji doma i v pojizdném

fanshopu venku

m Nakupuji pouze na vyjezdech

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2) Kolik jste ochoten utratit ve fanshopu?

Vétsina dotazovanych nakupuje ve fanshopu pouze obcas, tudiz v ném
neutraci velké mnozstvi penéz. Pouze necelych 10 % fanouskl si mésicné
zakoupi zbozi v hodnoté 1000 K¢ a lehce pfes 1 % dokonce az 5000 K¢. Jak
jiz bylo patrné s piedeslého grafu, nckteti lidé nenakupuji ve fanshopu

viibec, coz se pochopiteln¢ promitlo i v tomto grafu.

Graf 2: Utrata ve fanshopu

1,2%

B Nakupuji jenom obcas
B Nenakupuji viibec
1 Vice neZ 1 000 K¢ mésicné

MW Vice nez 5 000 K¢ mésicné

Zdroj: Vlastni zpracovani

3) Jaky sortiment zboZi ve fanshopu postradate?

Tato otdzka byla oteviena a tak kazdy mohl sdélit, co by si pral za zbozi.
Velké mnozstvi dotazovanych bylo s dosavadni nabidkou spokojeno.
Pocetna skupina by si prala v nabidce boty ¢i kopacky, vétsi vybér tricek a
mikin. V odpovédich se také objevovaly autodopliky, détské kolekce,
pullitry a v neposledni fadé také DVD se zdznamem starSich utkdni nebo se

sestfihem celé sezony.
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4) Kolik utkani za sezonu navstivite?

Bohemians se mohou opfit o velmi oddané fanousky, coz je patrné i
z tohoto grafu. 46 % respondentl navstévuje kazdé doméci a obcas i venkovni
utkdni. Pies 31 % potom kazdé doméci utkani. Jak je mozno vidét 6 % fanousku,
coz vtomto piipad¢ cinilo 62 osob, navstévuje veskera utkani v sezoné.
Vzhledem ktomu, Ze néktefi dotazovani bydli v jiné casti republiky nebo

dokonce v zahranici, tak 16 % nechodi na utkani viibec.

Graf 3: Navstévnost utkani

W Kazdé domaci a obdas i
venkovni utkani

W Kazdé domaci utkani

" Nechodim

W Kazdé domaci i venkovni
utkani

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5) Jste majitelem permanentky nebo preferujete zakoupeni jednotlivych
vstupenek?

Jak je patrné z grafu 4, ptes polovinu respondentil zakupuje vstupenky na
jednotliva utkani. Témér 34 % je majitelem permanentnich vstupenek.
Vzhledem k tomu, ze Bohemians Praha 1905 momentalné hraji Fotbalovou
narodni ligu, mohou se pochlubit pomérné¢ velkym mnozstvim drzitelt
permanentnich vstupenek. Bez problému by dokonce ptedcili velké mnoZstvi

klubti z Gambrinus ligy.

Graf 4: Permanentky nebo jednotlivé vstupenky

B Zakupuji na jednotliva utkani
vstupenky

M Jsem majitel permanentni
vstupenky

m Nechodim na domaci utkani

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6) Jste pravidelnym ¢tenarem nasich webovych stranek?

Dalsi dotaz by sméfovan na navstévovani webovych stranek Bohemians
Praha 1905. Jak je mozné vidét v grafu 5, pouze 2,8 % respondentd nenavstévuje
webové stranky viibec. Pies 45 % dotazovanych navstévuje webové stranky
parkrat do tydne. Dokonce 35,5 % je navstévuje kazdy den a pfiblizné 16 %
navstivi stranky pouze parkrat do mésice. Z tohoto vysledku je patrné, Ze
webové stranky jsou pomérné hojné navstévovany. Jak jiz bylo uvedeno, jedna

se o hlavni komunikaéni kanal a maji kolem 130 000 pfistupli mesi¢né.

Graf 5: Navstévnost webovych stranek

2,8%

m Navstévuji parkrat do tydne
B Navstévuji je denné
= Navstivim stranky pouze

parkrat za mésic

B Nenavstévuji viibec

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7) Jsou zpravy na webovych strankach pro Vas dostate¢né?

Ptes 53 % fanousku je spokojeno s webovymi strankami a zpravy jsou
pro né€ naprosto dostatecné. Témét 35 % by ale pozadovalo vice zprav. 8,8 %
nemohlo hodnotit, protoze stranky nenavstévuji. Pouhd 3,2 % si mysli, ze je

zprav malo.

Graf 6: Spokojenost s mnozstvim zprav na webu

3,2%

B Naprosto dostatecné
B Chtélo by to vice zprav
= NemUZu hodnotit

® Na webu je malo zprav

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8) Jaké zpravy o klubu postradate?

Tato otdzka bylo opét oteviena a dotazovani se mohli vyjadiovat své
pozadavky na zpravy o klubu. Cast fanouskl by si piala vice zprav, které by
informovali o aktualnim déni v klubu. Déle se v dotazniku objevovalo pomérné
velké mnozstvi odpovédi, které si piali vice informaci o déni v kabing, hréacich,
jejich soukromi a rozhovory s nimi. Jini fanousci by pozadovali informace
tykajici se ekonomického hospodafeni klubu. Piani nékterych dotazovanych
bylo pochopitelné dozvédét se vice o kauze Bohemians a budoucnosti Dolicku.
Odpoveédi na tuto otazku se pomérné odliSovali a témét kazdy by si pral néco
jiného. Jesté by bylo vhodné zminit ptani fanouskl o vice informaci tykajicich

se mladeze a historie Bohemians.

9) Byl bych ochoten si objednat pravidelné zpravy, specialni fotografie,
videa apod. z klubu a prihlasit se do Prémiového ué¢tu Bohemians Praha
19057

Z grafu 7 je patrné, ze téméf polovina dotazovanych (48,6 %), by byla
nejspiSe ochotna se pifihlasit do Prémiového uctu Bohemians Praha 1905 a
objednat si tak pravidelné zpravy a specialni fotografie a videa z klubu. Nejspise
by se neptihlasilo 34,3 % a urcité¢ ne 10 % respondentli. Hned by se pfihlasilo
7,1 %.

46



Graf 7: Piihla$eni do Prémiového uétu Bohemians Praha 1905

M Zfejmé ano
M Zfejmé ne
i Nepfihlasil

B Hned bych se pfihlasil

Zdroj: Vlastni zpracovani

10) Ctete klubovy magazin Klokan?

Témet polovina fanouskid si obcas klubovy magazin Klokan zakoupi.
Necelych 30 % si tento magazin viibec nekupuje. Kazdé ¢islo si na stadionu
zakoupi 19 % dotadzanych a 1,4 % dotazanych je pfedplatitelem a vlastni tak

kazd¢ ¢islo magazinu Klokan.
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Graf 8: Magazin Klokan

1,4%

B Obcas koupim

B Nekupuji magazin

= Mam kazdé dislo, kupuji na
stadionu

B Mam kazdé Cislo, jsem
predplatitel

Zdroj: Vlastni zpracovani

11) Jaké zpravy v magazinu postradate?

K této otazce se mohl vyjadrit kazdy sam. Velké mnoZstvi dotazanych je
s kvalitou zprav v magazinu Klokan spokojeno. Dal$im velmi hojnym
pozadavkem bylo publikovat vice statistickych tidajii. Vétsina ptani a pozadavki
fanouskl tykajicich se zprav magazinu Klokan se shodovala s odpovéd'mi na
otazku c¢islo osm (Jaké zpravy o klubu postradate?). Nektefi pozadovali jiné

informace, nez kter¢ jsou zvefejnény na webu.

48



12) Kdyby doslo k piejmenovani, jaké si prejete jméno pro Bohemku?

Tato otdzka se tykala piipadné zmény nazvu, jak by si fanousci prali, aby
se klub jmenoval. Dle grafu 9 je zfejmé, Ze vétSina fanouski by si prala
jména Bohemians 1905 nebo Bohemians Praha, pomér byl 35,2 % ku 34,4 %
dotazovanych. Soucasny nazev Bohemians Praha 1905 by si ptalo zachovat
16,6 % fanouski. Jednoslovny nézev Bohemians by preferovalo 5,5 %.
Mirn¢€ pod 5 % dotazovanych by si ptalo ndzev Bohemians 1905 Praha. 2 %
fanouskli by zvolilo jiny ndzev. Zachovat plvodni nazev klubu AFK

VrSovice by chtélo 1,3 % respondentl.

Graf 9: Zména nazvu

1,3%

2,0%

B Bohemians 1905

B Bohemians Praha

m Bohemians Praha 1905
B Bohemians

B Bohemians 1905 Praha
mJiné

m AFK Vrsovice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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13) Vase PSC

Tato otdzka méla za cil zjistit, kde fanouSci Bohemians bydli, aby mohlo
dojit k vytvofeni jiz zminénych lokalnich fanklubd. Drtivda vétSina je
pochopitelnd z Prahy, ale mnoho se jich nachazi téméf ve viech koutech Ceské

republiky a dokonce byl dotaznik vyplnén nékolika fanousky zijicimi

v Némecku ¢i trvale v zahrani¢i blize nespecifikovano.

5.3.1 Shrnuti dotaznikového Setieni

Timto dotaznikovym Setfeni byla ziskadna relativné dobrd databaze jak klientd

fanshopu tak fanousku Bohemians Praha 1905.

e 77 % dotazovanych nakupuje ve fanshopu parkrat do sezony

e 15 % nenakupuje Zadné zboZi

e Vétsina respondentil by si pfala ve fanshopu nabidku vychdzkové obuvi,
kopacek a vétsi vybér tricek a mikin

e Pies 46 % dotazovanych fanouskli navstévuje kazdé domaci a obcas i
venkovni utkani

e Piiblizné 56 % zakupuje na jednotliva utkani vstupenky

e 455 % respondentli navstévuje webové stranky parkrat do tydne a pfes
polovinu z nich povazuji publikované zpravy za dostate¢né

e FanouSci postradaji zpravy o déni v kabing, hracich, jejich soukromi a
rozhovory s nimi a také zpravy o hospodafeni klubu a kauze Bohemians

e Témét polovina by byla ochotnd se pfihlasit do Prémiového uctu
Bohemians Praha 1905

e Polovina respondentli si ob¢as zakoupi klubovy magazin Klokan, ale
témer 30% viibec magazin nekupuje

e Kdyby doslo ke zméné nazvu, 35,2 % by preferovalo nazev Bohemians

1905 a téméf shodné ¢islo 34,4 % by si pfalo ndzev Bohemians Praha
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5. 4 Propagace

Fotbalovy klub Bohemians Praha 1905 vyuziva Sirokou Skalu propagacnich
nastroji, at’ uz k propagaci samotného klubu nebo k propagaci svych partnera.
Klub vyuzivé zejména tyto propagacni prostredky:
e Reklamni plochy na stadionu
e Reklamni plocha na dresech
e Plakatovaci plochy
e Klubovy a odborny ¢asopis

e Webov¢ stranky

Bohemians mé podepsanou smlouvu s fotbalovym casopisem Hattrick, kde se
pravidelné objevuji pozvanky na utkani a to jak domadcich tak i venkovnich. Déle jsou
vném publikovany pozvanky na rtzné akce, které Bohemians Praha 1905 pravé
pofadaji. Pfed nckolika dny byla spusténa kampan — Chce§ byt jednim z nas?.
Principem této soutéze je originalné se vyfotit v novém obleceni z fanshopu a zaslat tuto
fotografii. Soutézici mohou vyhrat G€ast na tréninku s A-tymem. Soutéz je zvefejnéna
jak na webovych strankach a socialnich siti, tak na ni pravé upozoriiuje jiz zminény
Casopis Hattrick a poté také v Casopise Beverage and Gastronomy, s kterym klub také
spolupracuje. V tomto piipadé se sice nejedna o sportovni magazin, ale o Casopis o
gastronomii. Reklama je tedy zamétfena na jinou cilovou skupinu z ditvodu budovani
povédomi o znaCce na co nejvice frontach. Daéle klub spolupracuje se dvéma
spole¢nostmi, které maji takzvané kulturni portaly. Prvni spole¢nost se jmenuje Qool.
Jedné se vlastn€ o aplikaci do chytrého telefonu, kterd informuje o kulturnich akcich
v dany den nebo v okoli kde se pravé nachazime. Prostfednictvim této aplikace klub
informuje nejen fanouSky ale také ostatni obCany o rtuznych nakupnich akcich ve
fanshopu, o novych nabidkach, ale také samoziejmé o doméacich utkanich a jinych akei,
které praveé klub porada. Nové také spolupracuji s firmou Na vecer. Jedna se v podstaté
0 obdobu spolecnosti Qool s tim rozdilem, Ze se podatilo vytvofit free WIFI po celém
stadionu. Sit’ se jmenuje podle stadionu Doli¢ek. Po spusténi internetu se zobrazi uvodni
stranka a na ni informace nebo reklama, pifes kterou se uzivatel proklikne na

pozadovany web. Tato uvodni stranka nabizi prostor jak pro partnery a prezentaci jejich
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vyrobkd, tak pro Bohemians. Mohou zde byt zvefejnény informace nebo propagace
nového zbozi ve fanshopu.

Pokryti reklamnimi prostory na stadionu je relativné velké. Bohuzel se sestupem
do druhé ligy klub pfiSel a nékteré partnery a ceny za reklamu jsou ve druhé lize
pochopitelné nizsi nez v lize prvni. Na druhou stranu je navstévnost domacich utkéni
pomérné vysokd. V priméru chodi na utkani 3 500 fanouskd, coz je na druhou ligu
pomérné vysoké Cislo a pochopitelné se jednad o nejvétsi navstévnost ve druhé lize.
Podle vytizenosti stadionu v rdmci kapacity by se klub fadil na sedmé misto v prvni
lize. Je tedy patrné, ze potencidl je pomérné znacny. Na nasledujicim obrazku (obrazek

1) je zndzornéné rozmisténi reklamnich ploch kolem hraci plochy.
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Obrazek 1: Média uvnitf stadion Bohemians Praha 1905

Zdroj: Bohemians Praha 1905
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Nové byl na stadion nainstalovan LED perimetr na ochozech naproti hlavni
tribuné. Na obrazku se jednd o pozici A fialové barvy. Tento LED perimetr je jediny
v druh¢ lize. Neni pronajiman na jednotlivé zapasy, ale je splacen na leasing. Potizeni
tohoto reklamniho panelu je i velkym plusem do budoucna kdyby klub postoupil zpét
do prvni ligy. LED perimetr méfi 80 metrti, je rozdélen na panely o rozmérech 6x1 metr
a jednotlivé spoty jsou na ném vysilany po 20 vtefinach. Cena za odvysilani patnécti

dvacetisekundovych spott je 50 000 K¢ za sezonu.

Na pozici B jsou umistény pevné pruhy. Jedna se vlastné o fadu nad LED
perimetrem naproti hlavni tribuné. Plocha je opét rozdélena na panely o rozmérech 6x1
metr. Cena reklamy na téchto pozicich ¢ini 30 000 K¢ za sezonu. Nad pozicemi B jsou
rozmistény pozice C, kde prvni ¢ast je rozdélena na plochy o velikost 3x2 metry a 50x2

metry.

Dalsi plochy jsou umistény za brankami. Na obrazku se jedna o plochy D, D2 a
G, G2. Na pozicich D a G se nachazi oto¢ny systém reklam. Tyto otocné reklamy jsou
pouze pro generalni partnery, protoze jejich vyrobni cena je vys$i a vyrabét na
jednotliva utkani jiné oto¢né panely by bylo pfili§ ndkladné. Velikost panelu je 3x1 metr
a pokud si partner nechd umistit reklamu na tuto pozici, zaplati 20 000 K¢ za sezonu.
Na pozicich D2 a G2 se opé&t nachazi pevné panely o rozmérech 6x1 metr a jejich se

cena je stejna jako na pozici B, tedy 30 000 K¢ za celou sezonu.

Na ochozech hlavni tribuny jsou umistény dal§i mista pro reklamy partnerti.
Jedna se o pozice E a F. Na pozicich E jsou umistény panely o velikosti 6x1 metr a cena
téchto ploch je 20 000 K¢ za sezonu. Pozice F se nachazi pod stfechou hlavni tribuny.
Jde o pomérné velké plochy o rozmérech 5,7x2,9 metru a cena je stanovena na 30 000

K¢ za sezonu.

Dale je moZzné umistit loga partnert na stfidacky pod hlavni tribunou. Tato

plocha ma rozméry 5,5x2 mety a cena za sezonu ¢ini 50 000 K¢&.

Dale je mozné umistit reklamu na tzv. 3D kobercich, které byvaji umistény z

pravidla na trdvniku za brankami. Vyrobni cena téchto 3D koberct se pohybuje kolem
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100 000 K¢, proto je vyuZzivaji zejména ti nejvetsi partnefi, ktefi si sami vyrobu 3D
koberce zaplati a klub je poté necha umistit na travnik.

Mnoho reklamnich ploch se nachazi pifimo v ochozech stadionu. Muze se jednat
naptiklad o umisténi loga partner na podlahu nebo do néasténnych radmu. Také je mozné
rozmistit reklamni plachty na vné&jsi ¢asti stadionu. Grafické zndzornéni je mozné vidét
v ptiloze této prace. Ceny téchto reklamnich ploch jsou individualni a zalezi také na

dohodé s klubem.

Partneti klubu Bohemians Praha 1905 mohou prezentovat své firmy nebo
produkty nejen logem ¢i sloganem umisténym na stadionu, ale také pii riznych akci
pofddanych klubem a samoziejmé také pii domacich utkdnich. Mohou na stadion
instalovat naptiklad skupiny produktt, které cht&ji dostat do povédomi zdkaznika.
Mohou zde byt riizné piedvadéci akce popiipadé ochutnavky atd. Ceny zavisi na
dohodé¢ klubu s partnerem a jsou individualni. Dal$im médiem, které slouzi k propagaci
klubovych partnerti je magazin Klokan. Magazin Klokan vychdzi na kazdy domaci
zapas v nakladu 1000 ks. V tomto magazinu je spousta reklamniho prostoru pro
partnery. Maji zde mozZnost inzerce na strankach o velikosti A5 nebo mohou nechat
umistit své logo v sekci partneti. Ceny jsou opét individualni. Magazin Klokan neslouzi
jen pro partnery, ale pro klub samotny. V magazinu jsou publikovany ¢lanky tykajici se
jak sportovniho tuseku, tak samoziejmé je zde prostor pro propagaci klubového
fanshopu, specialni nabidky a produkty, které byly nov¢ zatazeny do prodeje. Partnefi
jsou prezentovani pochopiteln¢ i na webovych strankach klubu www.bohemians.cz, kde
si mohou také nechat umistit reklamni bannery. Klubovy web, jak jiz bylo zminéno, je
fanousky hojné& navstévovan. V priméru kolem 130 000 navstév za mésic. To firmadm
umoziuje oslovit pomérné¢ velké mnozstvi potencidlnich zékaznikli. Propagace
produktii a loga partnerti Ize umistovat také na zbyvajici dva hlavni komunikaéni
kanaly klubu a to klubovy Facebook a oficialni Youtube kanal. Na Youtube kanale je

mozné vysilat riiznd reklamni videa. VSe zavisi na dohodé s vedenim klubu.

Dal$im prostorem pro prezentaci partneri jsou dresy A-tymu. Jednd se
samoziejmé jak o domadci, tak venkovni dresy. Umisténi loga na dresy je velmi
atraktivni, ale pochopitlné¢ pro parntery také financné nédkladnéjSi nez u ostatnich
reklamnich ploch. Na prsou obou sad drest je logo generalniho partnera. Na triko lze

jeste dale umistit logo partnera pod jiz zmifiované logo genralniho parntera, kde se cena
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pohybuje kolem 2 000 000 K¢ za sezonu. Dale je mozné poskytnout prostor na zadni
stran¢ dresu pod Cislem hracl, tam je cena piiblizné 750 000 K¢. V nabidce je také
prostor pro mensi logo na rukavu za cenu 500 000 K¢. K dispozici jsou také trenyrky.
Na pfedni strané je umisténo logo oficidlniho partnera. Na zadni stranu Ize umistit
reklamu na dv€ mista a to na horni stranu a poté na spodni ¢ast trenyrek. Na horni strané
se cena pohybuje okolo 500 000 K¢ a na spodni, kde je prostor mensi kolem 200 000
K¢&. Ceny jsou pouze orientacni. Sehnat partnery pravé na dresy je ve druhé lize o néco
témef vibec prezentovana v telivizi a pokud ano tak pouze v kratkych sestfizich.
Zapasy prvni ligy jsou pravidelné vysilany na nékolika televiznich stanicich a sestfihy
utkani je mozné vidét ve sportovnim zpravodajstvi ¢i ve fotbalovych studiich, které
nékteré stanici vysilaji. Proto je pro partnery mnohem lédkavéjsi podporovat pravé tymy

Z prvni ligy a oslovit tak vétsi mnozstvi lidi.

Obrézek 2: Reklamni prostor na dresech

DRESY BOHEMIANS PRAHA 1905 DOMACI VARIANTA

DRESY BOHEMIANS PRAHA 1905 VENKOVNI VARIANTA
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Public Relations

Fotbalovy klub Bohemians Praha 1905 se snazi vytvaret pfiznivy image a udrzet
komunikaci mezi organizaci, vefejnosti a partnery klubu. Klub se muze pochlubit
pofadanim velkych mnozstvi akci, které jsou zamétené na fanousky (vetejnost) a také
na sponzory a partnery. Vytvafi si aktivni publicitu pofddanim besed s fanouSky nebo
partnery, vydavanim tiskovych a vyrocnich zprav a také rozhovory s vedenim klubu. To
vSechno dodava klubu na divéryhodnosti a vytvaii tim pfijemné klima pro jejich
klicové skupiny.

Organizovdni akci pro fanousky

Mezi velmi oblibené akce pro fanousky miizeme zatadit polocasové soutéze
béhem domacich utkani. VétSina klubd v dnesni dobé od toho ustupuje, protoze se
béhem polocasu snazi dostat co nejvice fanouskt do stankt s ob¢erstvenim a fanshopu,
aby zde lid¢é utratili co nejvice pen¢z. Bohemians z po¢atku nasledovali tento trend a
ptestali tyto pfestavkové soutéze potradat, ale fanousci po nich touzili a proto se soutéze
vratili do prestavkového programu, protoze cilem klubu je mit spokojené fanousky,
kteti chodi na fotbal co mozno nejcastéji.

Dale jsou pro fanousky poradany akce jiz tradicni, které se poradaji kazdy rok.
Do téchto akci mizeme zatadit Léto s klokanem, Vanoce s klokanem a také Détsky
den. Léto s klokanem je akce konajici se ptred zacatkem sezony, které je spojena
s pfipravnym utkénim. Tato akce ma bohaty doprovodny program zahrnujici koncerty,
vyhlaseni anket (nejlepsi hrac, nejhezCi gol, atd.), drazeni dresi a moznost setkat se
s hraci A-tymu. Tyto akce slouzi také partnerim klubu, ktefi zde mohou prezentovat své
firmy a vyrobky. Vanoce s klokanem je obdobné akce. Kona se po skon€eni podzimni
¢asti sezony a program byva podobny jako na akci Léto s klokanem. Minuly rok klub
usporadal Détsky den na stadionu. Na hlavni plose byly rizné piekazky a dovednostni
soutéze. U kazdé této prekazky byl jeden hrac¢ z A-tymu, ktery se témto détem vénoval.
Tato akce méla velmi silnou odezvu a klub v ni chce pokracovat i v dalSich letech. Tyto
akce pro fanousky stoji klub kolem 50 000 — 100 000 K¢&. Samoziejmé zavisi na
programu a od toho se potom odviji kone¢na cena. Na programu jsou také akce
netradi¢ni. Bohemians planuji uspofadat tficaté vyroci jediného mistrovského titulu
z roku 1983. Souéasti bude zapas starych gard Bohemians proti Ziling, protoze pravé
V tomto zapase se rozhodlo o titulu Bohemians. Budou pozvéani 1 klubové legendy jako

je napiiklad Antonin Panenka. Cel4 udélost bude stylizovana do 80. let. Béhem akce
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bude uspofadana soutéz o nejlepsi retro obleceni, bude pozvan retro autoklub a celé
bude doprovazet hudba 80. let.

Organizovani akci pro sponzory

Krom¢ organizovani udalosti pro fanousky je nutné poradat rizné druhy akci pro
sponzory a partnery klubu. Cilem téchto akci je udrzet a ptipadné i vylepsit vztahy se
stavajicimi partnery. Bohemians potfadd pro své partnery Sirokou sSkalu udalosti.
K tradi¢nim akcim patii Predvanocni setkdni U Flekii. Na tamto posezeni se sejde
kolem sta partnerti, pro které je ptipraven kulturni program. Klub sd€li partnerim svoji
sportovni vizi do budoucna, nasleduje diskuse tykajici se déni v klubu, pfipominek a
navrhll co by se mé¢lo a mohlo vylepsit. Poté je na programu volna zabava. Mezi dalsi
eventy pro partnery patii Dostaveni¢ko ve fanshopu — Odpoledni ¢aj. To znamena, Ze
dojde k zavieni fanshopu diive nez obvykle, pfipravi se obCerstveni a pro partnery je
vytvorena specidlni nabidka na vybrané produkty ve fanshopu. Toto setkani umoziuje
partnerim komunikovat 1 mezi sebou. Cilem Bohemians Praha 1905 je, aby 1 tyto firmy
mezi sebou obchodovali a podporovali se, protoze i tim si vlastné vytvaii zisk a mohou
poté z téchto penéz podporovat klub. Dale se poradaji v prostorach VIP pro partnery
besedy se sportovnim usekem, kde sportovni usek sdéloval své vize a ambice do
budoucna. Tyto besedy se zpravidla konaji pied zacatkem sezony nebo po zimni
ptestavce, ale nékdy mohou byt uspotfaddany i v pribéhu. Kromé kulturnich akei a besed
jsou pofadany tenisové turnaje a probchl jiz také jeden rocnik golfového turnaje.
Vsechny tyto udalosti jsou pro klub velmi dilezity, protoze jak jiz bylo feceno,

napomahaji k udrzovani a zlepSovani vztahi s partnery.
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5.5 Prinos marketingové komunikace pro ekonomickou situaci klubu

Kazdé spole¢nost 1 fotbalovy klub planuje sviij ro¢ni rozpocet. Na vysi tohoto
rozpoctu ma velky vliv pravé samotna marketingovd komunikace a to ve dvou rovinach.
Za tu prvni je mozné povazovat uSetfeni nakladi diky kvalitni marketingové
komunikaci. Zde je mozné vyuzit priklad jiz nékolikrat zminovanych tricek. Pokud by
marketingové oddéleni klubu piedem nekomunikovalo s fanousky za tcelem zjistovani
jejich ptani a pozadavki, doslo by k vyrobé tricek, které by se viibec neztotoziovaly
s pozadavky fanouski. Tim padem by doslo k netcelné vynalozenym prostiedkiim na
vyrobu téchto tricek a to by znamenalo zbyteCnou ztratu penéznich prostredkil a
moznost je jinak vyuzit. Druhou rovinu vyjadiuji piijmy klubu ziskané diky dobré
marketingové komunikaci. I zde je mozné vyuzit nékolik prikladd. Jednim z nich je
navstévnost na stadionu. Pokud bude klub spravné vyuzivat marketingovou komunikaci,
ziska tak potfebné informace od fanouskl. Diky témto informacim budou moci vyjit
vstiic divakovym pozadavkim a potfebam, pokud to samoziejmé bude v jeho
moznostech. Mize se samoziejmé také jednat o skutecnosti, které si fanouSek na
stadionu nepieje. Tim, ze klub s fanousky a také s vefejnosti komunikuje, mize tedy
vytvofit pifijemné prostiedi na stadionu a pfildkat tim vétsi pocet divakld. To
pochopitelné¢ znamend vétsi piijmy z prodeje vstupenek, obcCerstveni a véEtsi trzby ve
fanshopu. Jako dalsi ptiklad I1ze vyuzit opét vyrobu tri¢ek. Nejen ze klub uSetii tim, Ze
nevyrobi tricka, o které by mezi fanousky nebyl z4jem, ale vzhledem k tomu, Ze klub
bude znat pozadavky fandl, vyrobi tak tricka, kterd si vétSina fanouska poté i koupi a
zvysi tak pfijmy z prodeje. Samoziejmé to 1ze aplikovat i na jiné zbozi, které se prodava
Vv mistnim fanshopu. Kvalitni marketingovda komunikace se muZze spolupodilet na
ziskani novych sponzort diky ni, ma sponzor dostatek informaci o dobtfe vynalozenych
prostiedcich za svoji propagaci. Marketingovd komunikace mé tedy velky vliv na
ekonomickou situaci klubu. Od ekonomické situace se castokrat odviji i1 situace

sportovni.
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6. Navrhy reSeni

6.1 Navrh komunikaé¢ni kampané

Cilem této prace je také navrhnou piipadné zmény, které¢ by mohli klubu pomoci
ke zlepSeni jejich marketingové komunikace. Jak jiz bylo zminéno v uvodu této
Praha 1905 je Facebook. Tato socidlni sit’ je v dne$ni dob& hojné rozsifena a proto by
bylo vhodné ji jest¢ lépe vyuzit. V kapitole 5. 1. Hlavni komunika¢ni kandly bylo
uvedeno, ze puvodni facebookovy profil byl smazan a tim doSlo k velké ztraté
potencialu. Pfesnéji feceno z piivodnich 15 000 fanouskt, ktefi tento kanal vyuzivali,
doslo ke snizeni na pfiblizné 3 700 uzivatell. Pro klub by bylo dobr¢, aby se snazil tyto
fanousky né&jakym zpiisobem nalékat zpét. Tim by mohl komunikovat s mnohem vétsim
poctem lidi. Tato komunikace by méla pfinést vétsi mnozstvi nazorl, pozadavki a pfani
nez tomu bylo doposud. Proto by bylo dobré uvést do Zivota kampan, kterd by méla

privést fanousky zpét na facebook.

Hlavnim cilem této kampané by mélo byt naldkani zpét co nejvétSiho poctu
fanousku na facebook a zvysit tak potencial, o ktery klub piisel smazanim ptivodniho
facebookového profilu. ZvétSeni poctu fanouski, ale neni jedinym cilem této kampang.
ProtoZze pokud fanousSek bude mit facebook Bohemians ve svych oblibenych a nebude
se nijak vyjadiovat ke zvefejiovanym piispévkim a komentovat je, klubu to v podstaté
nepiinese zadny efekt. Vedeni klubu potiebuje znat ndzory co nejvice lidi. Jako ptiklad
muzeme vzit publikovany pfispévek, ktery jiz byl zminén, a to zvefejnéni navrhu
novych tricek pro klubovy fanshop. Pokud se k ndvrhu na facebooku vyjadii pouze
tieba pét lidi, potom komentate pouze téchto n€kolika fanousku nemaji v podstaté téméer
zadnou vypovidajici hodnotu. Je nutné tedy fanousky urcitym zplsobem motivovat
k tomu, aby byli na facebooku aktivni a vyjadfovali se ke zvefejiovanym tématim.
Jednou z moznosti, jak pfimét fanousky sdélovat své nazory a popiipadé i vlastni
ptispévky, je kazdym mésicem odmeénovat nejlepsi ptispévek drobnou vécnou cenu ¢i
vstupenkou na domadci utkéni. Ze vSech piispévkl, které by byly zvefejnény, by byl
vybran prave jeden a autor tohoto piispeévku by byl kontaktovan a nasledn€ by mu byla

zaslana cena (odznacek, Cepice, vlajecka nebo jiz zminovand vstupenka), poptipad¢ by
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si ji vitézny fanouSek mohl vyzvednout na sekretaridtu klubu. Kampan by byla
propagovana na webovych strankach klubu, pochopitelné také na facebooku, v casopisu
Klokan. V téchto tfech médiich by byl publikovan ¢lanek, ktery by fanouskium poskytl
veskeré potfebné informace. Déle by se o kampani mohli lidé dozvédét na domacich
utkdnich. Na stadionu by byly umistény plakaty, které by na tuto kampan upozoriovali.
Tam by fanousci nasli odkazy na web a facebook kde by si o této kampani mohli

dozvédét vice informaci.

6.2 Zavedeni CRM

Obecné lze fici, ze fotbalovy klub Bohemians 1905 ptsobi velmi aktivné
v marketinkové komunikaci. Vyuziva nékolik kanalt a zcela jisté patii k lepSi casti
fotbalovych klubti puisobicich v Ceské republice. Presto Ize najit nékteré oblasti, které

1ze zlepsit ¢i doplnit jiz stavajici a fungujici.

Jako zcela novy prvek by bylo vhodné zavedeni syst¢tmu CRM (Customer
Relationship Management). Pfestoze se jedna o systém pouzivany firemni klientelou
pro fizeni vztahu se zakazniky, domnivam se, Ze ho lze Gispé$né pouzit i ve sportovnim
klubu. Ptiznivce klubu lze totiz zjednodusené rozdélit do dvou kategorii. Klasické

fotbalové fanousky, o kterych jiz bylo zmiiovano vyse a dale pak na sponzory klubu.

Sponzoii klubu nemusi byt vzdy ptiznivei klubu, ale jsou svym zplisobem
soucasti klubu a proto je jim tfeba vénovat patfiCnou pozornost. Bez sponzorii
dnes nemtze fungovat zadny vrcholovy sportovni klub, a proto si zcela jisté zaslouzi
svoji pozornost. Odchod vyznamnych sponzorti a nehledani novych mize zpusobit

ekonomické problémy klubu, které mohou zpisobit i pokles sportovni vykonnosti.

Portfolio stavajicich sponzorti klubu a systematické oslovovani novych je tak
jednou z velmi dulezitych ¢innosti managementu klubu a i velmi podceniovanou oblasti.
Proto je moZné na sponzory klubu pohliZzet jako na klasické zdkazniky jakékoliv jiné

spole¢nosti.
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Hlavnim cilem CRM je aktivni tvorba a udrzovani dlouhodobé prospésnych
vztahl se zakazniky. Komunikace je zajisténa vhodnymi technologiemi. Tfemi hlavnimi
prvky CRM jsou lid¢, procesy, technologie. Mezi témito tfemi prvky je bezprostiedni
souvislost. Tyto prvky byvaji jesté dopliovany o ¢tvrty prvek — obsahy (data, obsah).
Vyznam a ucel téchto prvkl se zakladd na souhrnném pohledu na CRM, nikoliv v
detailnim zaméteni na vyznam dil¢ich prvkd. Aby bylo mozné implementovat CRM do
stavajicich organizaCnich struktur, je tieba se zabyvat kvalifikaci personalu,
technologickym vybavenim, zaméfeni obchodnich procestt a spravou dat. CRM
nepiedstavuje zddnou novou filozofii ve vztahu k zdkaznikim, zéddnou vyzvu k
zavadeéni prevratné a vSe feSici technologie a ani nevold po zméné v zdkladnim
nasmérovani zaméstnancii. Jednd se o komplexni metodiku vytvareni vyhodnych a
ekonomicky prospéSnych vztahli se zdkazniky a to prostfednictvim diraz na kvalifikaci
personalu, vyuziti metod socialni psychologie, integraci a rozSifeni stavajicich
technologii. Zavedeni CRM je v praxi mozné jen pii spojeni jeho jednotlivych prvkl do
jednoho celku. Pokud klademe diiraz pouze na jeden prvek, zavedeni CRM nebude
uspésné. CRM piedstavuje integraci jiz existujicich feSeni — napf. One-to-one
marketing, Sales Force Automation (automatizace prodeje), call centra nebo stfediska
sluzeb. CRM je souhrnna informacni jednotka, ktera je ve struktufe podniku nadfazena
ostatnim odd€lenim (marketing, odbyt, personalistika, controlling). Vytvofenim image u
potenciondlnich zékaznikli zadina Rizeni vztahu se zakazniky. Aviak iniciativa vzdy
vychézi ze strany podniku. Byl-li kontakt navazan, dochazi v nasledujici fazi k jeho

rozvijeni a konsolidaci (Wessling, 2003).

CRM je zkratka z anglického Customer Relationship Management a oznacuji se
tak systémy pro fizeni vztahli se zdkazniky. Jsou to programy, které umoZiluji
shromazd’ovat, tfidit a zpracovdvat udaje o zakaznicich, pfedevSim jejich kontakty,
probihajici obchodni procesy a dosahované trzby. CRM systémy tak pomahaji sledovat
a vyhodnocovat veSkeré obchodni aktivity v ramci celé spolecnosti. 1z toho diivodu

byvaji soucasti CRM systému nejriiznéjsi statistiky (Dohnal, 2002).
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Muzeme tedy shrnout, Ze ukolem CRM je jak jsem se jiz zminil fizeni vztahl se
zakaznikem, shromazd’ovani informaci, jejich zpracovani, tfidéni a nasledné vyuzivani
pro cilenou praci. V tomto systému vsak nesoustiedime informace pouze o stavajicich

zékaznicich a samoziejmé také o potencionalnich ¢i oslovenych.

Pro lepsi pochopeni vyuziti systému CRM pro potieby sportovniho oddilu je
mozné se podivat na nékteré moznosti, které CRM poskytuje a to i na prikladu klasické
obchodni spolecnosti. To znamend, ze CRM neni pfizpisobeno specidlnimu uzivateli
(sportovnimu oddilu), coz by jisté¢ bylo mozné pti implementaci tohoto systému, ptesto

by i v tomto ptipade¢ poslouzil velmi dobfe.
Zakladni ¢lenéni, které je mozné v CRM naptiklad vidét je:
o  Aktivity

e  Kalendar

e  (Odbératel

e  Kontakty
e  Marketing
»AKtivity “

Zde je mozné planovat vSechny aktivity pro jednotlivé zakazniky, to znamena

schiizky, zasilani veSkerych kampani

»Kalendar*
Jedna se o klasicky kalendar jako je napiiklad vyuzivan v Microsoft Outlook.

., Odbératel

Zde je mozné soustfedit vSechny zdkladni informace o spole¢nosti, kterd je
anebo by mohla byt sponzorem oddilu. Je mozné zde vidét nékolik dalSich podskupin,
které ndm nasledn¢ mohou usnadnit a zefektivnit praci s timto subjektem. V zalozce
,,Obecné* jsou ulozeny klasické identifikaéni udaje, jako nazev spolecnosti, ICO,

adresa, velmi diilezity udaj a to zamé&feni spolecnosti.
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Daleko zajimavéjsi je pak zédlozka ,,.Segmentacni kritéria® — zde jsou jiz udaje,
které mohou pomoci v konkrétni praci se sponzorem. Napiiklad jeho velikost,
kvalifikovany odhad jeho moznosti sponzorstvi, jeho chovani — mysleno ve vztahu
k oddilu — napfiklad sponzor jen z divodu reklamy, sponzor z diivodu vztahu k oddilu

apod.

V zélozce sprava se nachazeji pak udaje dualezit¢ pro zplisoby moznosti
kontaktovani tohoto sponzora. (emailem, telefonicky, telemarketingem, pisemn¢). Jsou
to z laického pohledu standardni moznosti, ale jejich spravné pouziti pak nasledné

usnadni praci a zvysi efektivitu ¢innosti.

» Kontakty“

wewvr

mozné nalézt nékolik upfesiiujicich zalozek, které tak umozni upfesnit vSechny

pottebné tdaje.

Jako v oblasti ,,Odbératelé” i zde lze najit zalozku ,,Obecné”. Ta slouzi pro
zakladni identifikacni udaje konkrétni osoby dané firmy. Velmi dalezité je zde uvedeni
osloveni v patém pad¢. To totiz nasledné umoziuje tento udaj pouzit v personifikaci
posilanych seriali. Navic zde je mozZzné najit velmi dilezity udaj a to roli konkrétni
osoby ve vztahu k nasim potfebam. Je na uzivateli, jak si je definujeme, ale 1ze vyuzit
naptiklad role: Rozhodovatel, ovlivitovatel, vykonavatel...jiz ze samotného nazvu je
patrné, jakou dilezitost m4 dany konkrétni kontakt pro naSi potfebu, praci se

sponzorem.

ZaloZka ,,Podrobnosti* pouze rozviji zalozku ,,Obecné* o nékteré dalsi, pro nas

vyuZitelné, idaje (narozeniny, stav, nacionale partnera, déti....).

V sekei ,,Z4liby a koniCky* jsou doplnény vSechny zjisténé tdaje. Ty nasledné
pomahaji jaké zaliby dand osoba ma a co jim je blizké, je tak idealni ptislusnou osobu
oslovit a tak efektivné vynakladat finan¢ni prostfedky. Velmi dulezitymi tdaji zde jsou
vyplnéné moznosti, ¢im danou osobu oslovovat, jaké materidly jim zasilat (naptiklad,

firemni Casopis, pozvanky na spolené akce, osobni pozvanky na utkani, apod.)

64



Ve ,,Spravé® jsou pak stejné udaje jako v ,,Odbérateli“. Ma to svoji logiku,
protoze konkrétni osoby mohou preferovat jiné druhy kontaktovani ¢i nékteré dokonce

zakazat, nez je uvedeno ve firemni Casti.

wMarketing “

Tato Cast slouzi k piipravé a evidenci nékterych marketingovych aktivit, které je
mozné v CRM vyuzivat. Je na uzivateli, co vSe zde chce mit a evidovat. Jako ptiklad je

mozno uvést ,.kampan¢* ,,seznamy* a ,,darky*.

UZivatel zde m& moZnost vytvaret vlastni marketingové kampané¢, jaké skupiny a
jak je chce oslovovat. Vytvafeni vlastnich seznami pro jednotlivé kampané. Pod
lakonickym nazvem ,,darky* se skryva evidence vynalozenych prostfedkt — patii sem
samoziejme nejen piipadné poskytnuté pozornosti, ale naptiklad i ndklady na pracovni
obéd, vecefi, i alikvotni Cast z piipadné ucasti na spolecné akci. Mozna, ze se zda
zbyte¢né mit prehled o takto vynalozenych prosttedcich, ale pokud uzivatel chce mit

prehled o pfinosu a efektivité vlastni prace je to nezbytné.

Na nckolika predchozich strankdch jsou popsany jen nékteré moznosti
soustiedéni dat v aplikaci CRM, které je mozné vyuzivat pfi aktivni praci se sponzory
sportovniho oddilu, bez nichz si jiz nedovedeme jejich fungovani piedstavit. Prace se
CRM vsak nespociva jen ve sbéru dat a jejich rozumné ukladani a nasledné tfidéni do

skupin, ale hlavné jejich vyuZiti pro dals$i praci.

V soucasnosti je spiSe obvyklé, ze uvedené informace jsou drZeny v rtznych
databazich bez logického tfidéni. Ty slouZi jen pro klasickou evidenci kontaktti, jako 1ze
vidét napiiklad v klasické aplikaci Microsoft Office Outlook. Z ni miiZeme sice
oslovovat partnery, ale jiz je neni mozno udé€lat vybér podle nékterych tfidicich kritérii
a oslovit tak spravné osoby. Pro lepsi pochopeni pro¢ zacit vyuzivat CRM je mozné

uvést neékolik ptikladd, jak se zde ulozenymi tidaji pracovat.
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1) Rozd¢leni aktivit podle mozného potencialu sponzort

e Stavajici portfolio aktivnich sponzori snadno rozdélime podle jejich

moznosti poskytnout oddilu finanéni prostredky a podle toho s nimi pracovat

e Budovéani databaze potenciondlnich sponzori klubu a jejich oslovovani pro

piipadné zahajeni spoluprace

2) Rozdéleni sponzort podle obora ¢innosti

Toto tiidéni umozni planovani akci pro sponzory mezi sebou — zde se
nabizi obrovska moznost aktivniho pfistupu klubu ke svym sponzortim.
Jsou zcela jisté sponzofi, kteti do oddili ptinaseji penize z jakéhokoliv
divodu a neocekavaji jakoukoliv reciprocitu. VétSina znich vSak
ocekava, ze vlozené prostiedky se jim néjakym zplsobem alespoil
Castecn¢ vrati. Aktivni klub tak musi poradat akce pro sponzory tak, aby
doslo k navézani kontakti a vzniku naptfiklad novych obchodnich
ptilezitosti pro jednotlivé spolecnosti. Pokud jsou kvalitné zpracované
udaje v CRM, je snadné odhalit podle oborti ¢innosti moznosti pfipadné

spoluprace a tim tak napomoci vytvareni novych vazeb.

Planovani akci pro fanousky jako prezentace sponzoru klubu — podle
obort ¢innosti firem se 1ze pustit do planovani akci pro fanousky tak, aby
je praveé sponzor dokazal oslovit jako své nové potenciondlni zakazniky.
ZjednoduSené je mozné napiiklad fici, Ze jako lze uspotfadat détsky den
pro fanousky-rodice s détmi, kde hlavnim sponzorem bude velkoobchod
hrackami apod. Tato ¢innost je samoziejm& podminéna jesté kvalitni

databazi fanousku.

3) Vyuziti databaze jako informa¢niho kanalu

Zasilani elektronické formy klubového ¢asopisu Klokan
VyuZiti pro zasilani novinek

Rozesilani pozvéanek na klubové akce
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1. Zavér

Cilem diplomové prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové
komunikace fotbalového klubu Bohemians Praha 1905. DalSim cilem bylo po
analyzovani situace a ziskani potfebnych informaci, navrhnuti pfipadnych zmén ¢i

inovaci, které by pro klub v oblasti marketingové komunikace byly prospésné.

vvvvvv

okamziky v jeho historii a v neposledni fad¢ jeho finan¢ni vysledky. Nasledné byla
analyzovdna soucasnd situace v marketingové komunikaci klubu. Rozhovory
s marketingovym manazerem klubu a vlastnim pozorovanim bylo zjiSténo, ze klub
vyuziva tfi hlavni komunika¢ni kandly s fanousky. Jedna se o web, dne$ni fenomén
facebook a youtube. Komunikace na téchto kanalech probiha téméf neustile a to
Z jednoho prostého divodu, vytvofit kontakt s fanouskem, udrzovat ho a vylepSovat.

Dale klub vyuziva dalsi kandly, které jiz nejsou tak frekventované.

Klub se snazi ziskavat co nejvice informaci od fanousk, aby zjistil jejich ptani,
pozadavky a také samoziejme vytky, které mohou mit vici klubu. Proto bylo provedeno
dotaznikové Setfeni. Samotna propagace klubu je na velmi dobré Grovni at’ uz se jedné o
propagaci klubu nebo jeho partnert. Stadion disponuje velkym mnoZstvim reklamnich
ploch, kde mohou byt zviditelnéni prave partneti a sponzofi klubu. Na vysoké urovni je
také poradani rtiznych akci jak pro fanousky, tak také pro partnery klubu. Celkové
marketingovd komunikace Bohemians Praha 1905 patii ke Spicce mezi Ceskymi
fotbalovymi kluby a to i vzhledem k tomu, Ze v posledni sezon¢ se klub nachézel ve
druhé lize. O to t€Z8i praci museli v klubu vykonavat. Ale 1 ptes to se daji najit inovace,
které¢ by pomohli jesté k vyssi arovni. Jako prvni, v reakci na jiz zmiflovany problém
smazani facebookového profilu a ztraty velkého potencialu fanouska, je navrh reklamni
kampané, ktera by méla ptivést zpét fanousky k tomu, aby si facebookovy profil klubu
dali zpét mezi své oblibené. To by umoznilo komunikovat s vét§im poc¢tem lidi a tim

padem ziskavat vétsi pocet prispévkl od fanouskd, jejich nazory atd..

Dal8im navrhem by bylo zavedeni syst¢ému CRM, které¢ by mohlo zjednodusit a
zucelnit komunikaci se sponzory a fanousky a to jak stdvajicimi, tak i potencidlnimi.

Doslo by tak k lepsSimu a ptehlednéjSimu shromazd’ovani informaci, jejich zpracovani,
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tfidéni a nasledné vyuzivani pro cilenou praci. Mezi prvnimi sportovnimi kluby
vyuzivajici CRM byl hokejovy klub Nashville Predators (NHL) a americké baseballovy
klub San Diego Padres. Tyto kluby byly velmi rychle nasledovany dalSimi z riznych
sportovnich odvétvi. Je tedy dokazano, ze syst¢tm CRM funguje nejen v normalnich

organizacich, ale také i v téch sportovnich.
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8. Summary

The aim of this thesis is to analyze the current situation of marketing
communications in a football club Bohemians Praha 1905. Next aim is to suggest
possible improvements in marketing communications, which would have helped the
club to improve the work with stakeholders. Marketing communications has a big
influence on the economic situation of the football club. The club still in touch with fans
to obatain their wishes and needs. The promotion of the club and the promotion of his
partners is on a high level. In generel we can say that the marketing communication of
the club is on the top between all the football clubs in Czech Republic even though the
club was a participant of Football Nation League last season. Even if the marketing
communications is at the high level there is a space for improvements. The first is to set
a campaign to petting back all the fans on facebook. The second on is to implement a
CRM system which will can improve a communication with sponsors and fans. This
would lead to a better and clearer information gathering, processing, sorting and

subsequent use for targeted work.

Keywords: marketing, communications, CRM, promotion, sponsors, public relations,

economic situation, advertisement, marketing research.
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10. Pilohy

Rozmisténi reklamnich ploch na stadionu
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Rozmisténi reklamnich ploch v ochozech

Individualni ceny, die dohody
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