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Abstrakt:

Nazev: Analyza marketingového mixu fotbaloveho klubu Bohemians 1905 a navrhy na jeho

zlepSeni

Cile prace: Analyza jednotlivych prvka marketingového mixu. Komunikace s fanousky
klubu a zjisténi jejich ndzorl na soucasny marketingovy mix klubu. Nésledné zformulovat

navrhy na zlepSeni marketingovych aktivit a image klubu.

Metody: Soucasny marketingovy mix bude analyzovan pomoci pfipadové studie a SWOT
analyzy, jejimz vysledkem budou silné a slabé stranky klubu. Dal$im zdrojem dat bude
neformalni interview s vedenim klubu a dotaznik, ktery zjisti postoje a nazory fanousku.
Ziskané informace doplnim o své vlastni poznatky. Poté se pokusim navrhnout doporuceni ke

zlepSeni marketingoveho mixu.

Vysledky: Pomoci pouZzitych metod, budou vypracovany navrhy na zlepSeni marketingového
mixu. Ty budou ptedlozeny vedeni klubu a na nich poté bude, zda tyto navrhy zrealizuji nebo

ne.

Klic¢ova slova: Marketing, marketingovy mix, komunikace s fanousky, image klubu



Abstrakt:

Title: Football club Bohemians 1905 Marketing Mix Analysis and Proposals for Its

Improvement

Targets: Analysis of individual elements of the marketing mix. Communication with the club
fans and to determine their views on the current marketing mix. Then formulate proposals to

improve the image and marketing activities of the club.

Methods: The current marketing mix will be analyzed through case studies and SWOT
analysis, the result of which will be strengths and weaknesses of the club. Another source of
data will be an informal interview with the management of the club and a questionnaire that
determines the attitudes and opinions of fans. To the collected information | will add my own

knowledge. Then I will try to propose recommendations to improve marketing mix.

Results: with these used methods will be developed proposals for the improvement of the
marketing mix. These will be presented to the club and realization of these proposals will be

on management of the club

Keywords: Marketing, marketing mix, communication with fans, the image of the club
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1. Uvod

Pii vybéru bakalarské prace jsem hledal téma, které mé zaujme svym obsahem a bude
blizké mym zajmum, zaroveni budu mit mozny a relativné snadny piistup k velkému mnoZzstvi
informaci. Proto jsem si vybral praci: Analyzu marketingového mixu fotbalového klubu
Bohemians 1905. Vzdy jsem chtél byt slavnym fotbalistou, ale od té doby, co bylo jasné, ze
se k profesionalnimu fotbalu nedostanu jako aktivni sportovec, me¢ zacali zajimat lidé a

¢innosti, ktefi zajist'uji fungovani celého klubu a maji nemali podil na jeho uspésich.

Fanouskem Bohemians 1905 jsem jiz od détstvi. Proto mé zajima, jaké marketingové
postupy klub pouziva k propagaci. Za poskytnuti informaci od klubu, nabidnu majitelim
vysledky analyzy spolu s ptipadnymi navrhy, které mtze pouzit ke zlepSeni marketingu,

komunikace s fanousky, potazmo celého marketingového mixu.

Fotbal je sport, ktery ma v Ceské republice nejvétsi ¢lenskou zakladnu. K 1.1.2012
bylo registrovano na FACR (fotbalova asociace &eské republiky) 512780 ¢lentl. Zaroveti je to
sport s druhou nejvétsi sledovanosti v mediich po hokeji. Je to dano velmi nizkymi néklady na
vybaveni, jednoduchymi pravidly a také tymovym pojetim hry, které je pro Cechy velmi

atraktivni, a navic pomaha rozvijet a upevinovat né¢které dulezité lidské a socialni vlastnosti.

Velka popularita fotbalu je v ¢eské republice tedy ziejma. To nabizi prileZitosti pro
firmy, které chtéji své jméno spojit s fotbalem a prostiednictvim sponzoringu zviditelnit své
jméno a vylepsit image spolecnosti. VétSina fotbalovych klubti v ¢eské republice je na
penézich od sponzorii pfimo zavisléa, Proto se snazi systémove zpracovavat nabidku vykont a
¢innosti pro sponzory a vytvofit cenovou hladinu téchto nabidek tak aby si udrzeli stavajici
sponzory, nebo ziskaly sponzory nové. V zahraniéi a u nas je velky rozdil v poétu partnerd,
kteti podporuji fotbalovy klub. Zatim co v zahranici je bézné, ze jeden partner pokryva
vetsinu rozpoctu, a mensich partnerd je jen par, u nas maji kluby velké mnozstvi malych

partnert, ktefi se podili na rozpoctu spolecné.

Fotbalovy klub Bohemians 1905 ma dva hlavni partnery a velkou spoustu malych

sponzoru.
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2. CILE A UKOLY

Hlavnim cilem mé bakalatské prace je analyzovat marketingovy mix fotbalového
klubu Bohemians 1905 a zjistit postoje a nazory fanouskt klubu. To spojim s informacemi
z neformalnich rozhovord s vedenim klubu a svymi vlastnimi poznatky a postiehy, tak abych
mohl vytvofit celistvi pohled na marketingové aktivity klubu a mohl navrhnout piipadné

navrhy pro zlepSeni efektivnosti jejich aktivit.

K dosazeni téchto cili budu provadeét tyto diléi ukoly:

o Studium literatury
o Analyza marketingového mixu (4P)
o Neformalni interview s piedstaviteli klubu

o Vypracovani SWOT analyzy
o Dotaznikové Setfeni ke zjisténi postojii a nazorti fanouskt

o Vyhodnotit vysledky a vytvofit navrhy na zlepSeni

Informace budu ¢erpat z publikaci o marketingu jako takovém, popiipadé z publikaci
o marketingu ve sportu. Pfi popisu marketingového mixu klubu budu éerpat z klubovych

dokumentd, z interview s piedstaviteli klubu a také z internetu.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Marketing

Marketing vznikl ve druhé poloving 19. Stoleti v USA. Vznikl v dobé, kdy na trhu
zacCala pfevazovat nabidka nad poptavkou, a tak se vyrobci museli zaméfit na zdkaznika, aby
vibec byli schopni prodat sviij produkt. V ¢eské republice se zac¢al marketing rozvijet az po

sametové revoluci s piichodem trzni ekonomiky.

Marketing je vSude kolem nas. Kazdy den se s nim setkavame pfi sledovani televize
nebo ¢teni Casopist, v obchodech které, se snazi vyprodat piebytecné zbozi na skladech,
cestou do préce, v praci, ve $kole, zkratka vSude kde se vykytujeme. Za tim stoji nepieberné
mnozstvi producenti, malych i velkych, ktefi bojuji o nasi pozornost a nase penize, ktere

muzeme utratit.

Marketing je zaloZen na vztazich se zakazniky. Vytvafenim hodnot pro né a
uspokojovani jejich potieb a piani. Prostiednictvim marketingu se firmy snazi o uspokojeni
potieb a ptani zdkaznika a soucasné¢ co nejvice maximalizovat zisk. SnaZi se najit nové

zakazniky a udrZet si ty stavajici.

Je mnoho definic marketingu, ale podle BUCKOVE (2003) maji vétsinou spole¢né
prvky:

o Jde o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti,

o Vychazi z pochopeni problémii zakaznikl a nabizi feseni téchto problémdl,

o Marketing jako proces za¢ind odhadem potieb a utvarenim pfedstavy o
produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

o Spokojenost zakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspésného podnikant,

o Marketing je spojen se sménou.

YBOUCKOVA, Jana. Marketing: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, priibéh a
organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2003
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Philipha Kotler a Gary Armstrong definuji marketing "Jako spolecensky a ridici
proces ve kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim vytvireni a vymeény zboZzi a
hodnot to, co potirebuji a chtéji .

Christian Gronroos shrnul definici marketingu jako: ,,stanoveni, udrZeni a zlepSeni
dlouhodobych vztahii se zakazniky na bazi zisku, tak aby cile ziicastnénych stran setkali. To se

Ve Ve a3 r 14 v v v 14 . o 1 3
déje pri vzajemné vymené a plneni slibii "

3.1.1. Marketingové prostiedi

Marketing neni uzavienym procesem. Zadny podnik nevyviji svou ¢innost ve vakuu,
nybrz podnika v neustale se ménicim prostiedi. Toto prostiedi pfinasi nepieberné mnozstvi
prilezitosti a hrozeb. Marketingovy pracovnici maji za ukol okolni prostfedi analyzovat a
predpovedét jeho plisobeni na podnik, aby mohli pfizptsobit chovéani podniku viici témto

vlivim. Marketingové prostfedi délime na mikroprosttedi a makroprostiedi.
Mikroprostiedi

Hlavnim cilem marketingu je uspokojovat potieby a tuzby zdkazniki. K tomu mize
dochézet pouze, pokud marketingové oddéleni spravné komunikuje s faktory ovliviiujici
mikroprostiedi jeho podniku. To jsou ty faktory, ,, které bezprostredné ovliviiuji moznosti

firmy uspokojovat potreby a prani zakazniku “* a zarovefi podnik miize ¢astecné ovlivnit je.
Faktory mikroprostiedi’
- firemni prostfedi
- dodavatelsko-odbératelské vztahy
- poskytovatelé sluzeb

- charakter cilového trhu

2 KOTLER, Philip. Marketing: nové trendy, kvantitativai a kvalitativai metody a techniky, pritbéh a organizace,
aplikace v praxi, prinosy a moznosti.2004

¥ GROLINROOS, Christian a Véra VAVROVA. Service management and marketing: a customer relationship
management approach. 2000

*KOTLER, Philip. Marketing: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, pritbéh a organizace,
aplikace v praxi, prinosy a moznosti.2004.

> KOTLER, Philip. Marketing: nové trendy, kvantitativai a kvalitativai metody a techniky, pritbéh a organizace,
aplikace v praxi, prinosy a moznosti.2004
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- konkurence
- vztahy s vefejnosti

Makroprostiedi

faktory makroprostiedi 1ze definovat faktory politické a legislativni, ekonomické, socialni a
kulturni a technologické. Tyto faktory pfinasi mnohé ptilezitosti i hrozby, a proto je nutné je

analyzovat. K tomu slouZi PEST analyza.

- mezi faktory politické a legislativni patii stabilita zahrani¢ni a domaéci politické
situace, Clenstvi zem¢ v nadnéarodnich spolecenstvich, danové zakony, protimonopolni
zakony, regulace exportu a importu, cenové politiky, ochrany zivotniho prostiedi, zdkony
upravujici vztahy mezi zaméstnanci a zaméstnavatelem a dalsi zdkony a vyhlasky upravujici

podnikani v dané zemi.®

- ekonomickeé faktory jiz vyplivaji z podstaty ekonomiky, pokud je ekonomika
zdrava, muze podnik prosperovat. Podnik je vyznamné ovlivnén ve svém rozhodovani
vyvojem makroekonomickych ukazatelll. Zakladnimi indik4tory makroekonomického
prostiedi jsou mira ekonomického rustu, urokova mira, mira inflace a sménny kurz.
Ekonomicky riist zaru¢uje zvyseni spotieby a naopak. Urokova mira ptisobi na celkovou
vynosnost podniku a ovlivituje skladbu pouzitych finan¢nich prostfedkii. Urcuje cenu kapitalu
a tim rozhoduje o investi¢nich aktivitach podniku. Mira inflace je hlavnim ukazatelem
stability ekonomiky. Vysoka mira inflace mtize mit opét vliv na investi¢ni ¢innosti podniku.

Sménny kurz urcuje konkurenceschopnost podniku na zahrani¢nich trzich.”
Tyto ukazatele nelze prezentovat oddélené a podléhaji financni analyze.

- u socidlnich a demografickych faktord jde o postoj a zivotni styl obyvatelstva a
jeho demografickou strukturu, zpusob traveni volného ¢asu, o kulturni, naboZzenské a
vzdélavaci zvyklosti, atd. I tyto faktory se neustale vyvijeji, ptisobenim kazdého zékaznika,

ktery chce neustale uspokojovat své potieby a tuzby. Pokud podnik tyto zvyklosti a trendy

® SEDLACKOVA, Helena. Strategické analyza: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2006
"SEDLACKOVA, Helena. Strategické analyza: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2006
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populace spravné odhadne, ma veliky naskok pted konkurenci a je pro né¢j mnohem snadnéjsi

nabizet svlij produkt.

- Aby podnik zstal konkurenceschopny, musi neustale sledovat technologicky
vyvoj. Riizné nové technologie ve vyrobe, skladovani nebo dopravé mu mizou vyrazné snizit
naklady. Nové inovativni technologie mohou pfilakat nové zékazniky a nové technologie

v komunikacich mohou pomoci tyto zakazniky udrzet.

Z téchto Ctyt skupin faktorii se mnohdy zvlast’ vyclenuji ekologické faktory, nebo se
zvlast' ¢leni do dvou samostatnych skupin socidlni a demografické faktory jak to ucinil Kotler

(2004).
3.1.2. Sportovni marketing

Jak uz bylo feceno vyse, po revoluci se musela kazda tuzemska firma, v kazdém
odvétvi, zabyvat marketingem, sportovni odvétvi nevyjimaje. Podniky prodavajici sportovni
naradi a nacini, ¢i podniky poskytujici komer¢ni t€lovychovné a sportovni sluzby, jako jsou
fitnescentra, zacali vyuzivat marketing z prostého dtivodu, aby ptezili na inovovaném trhu
plném konkurence a aby maximalizovali sviij zisk. Marketingové nastroje, vyuzivaji ¢im dal
tim vice 1 neziskové t€lovychovné a sportovni sdruzeni, profesionalni kluby 1 zastiesujici
sportovni organizace. Ti vSichni bojuji o kazdého Clena, divaka ¢i sponzora jak mezi sebou
tak i s ostatnimi obchodnimi spole¢nostmi nabizejici jinou alternativu traveni jejich volného
¢asu. V oblasti sportu jsou rtizna specifika oproti jinym odvétvim. Zejména jedinecné
vlastnosti sportovnich produktu, jejich ojedinély prodej a v neposledni fadé take jejich

propagace.®
Specifika sportu:

o sport je nehmotny a subjektivni, zkuSenosti a interpretace sportovniho podniku
se liSi z pohledu kazdého jedince,

. sportovni kluby jsou nekonzistentni a vysledky neptedvidatelné, pracovnici
marketingu nemohou ovlivnit fadu faktort (zranéni hraci, pocasi, emoce atd.), ptitom praveé

neptfedvidatelnost vysledki je pro divaky velmi pfitazliva,

® DURDOVA, Irena. Sportovni management: ritualni hra moderni doby. 2002
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o sport pFinasi silné prozitky a emoce.’

B.G. pitts a D. K. Stolar definuji sportovni marketing jako ,,proces navrhovani a
zdokonalovani cinnosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu
tak, aby byli uspokojené potieby a prani zikaznika a byli dosazené cile firmy “*°

Bernad J. Mulin ho definuje jako ,,sportovni marketing se sklada ze vSech aktivit
navrzenych pro uspokojovani potieb a pozadavkii spotiebitele ve sménném procesu. Sportovni
marketing ma zdokonalovat dva zakladni body: marketing sportovniho produktu a sluzeb
smerem k spotiebiteli a marketing a ostatnich spotrebnich a priimyslovych produktii sportu

prostiednictvim sportovni reklamy.**

Sportovni marketing znamena vic nez jen prodej, propagaci a styk s vetejnosti.
Predstavuje komplexni funkci, proces, ktery vede k implementaci aktivit produkce, stanoveni
ceny i propagaci sportovnich organizaci tak, aby byly uspokojovany potieby zakazniku.
Zakaznikem rozumime jakéhokoliv ¢lena sportovni organizace, divaka, sponzora nebo

piislusné statni organy. 12

3.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix, predstavil profesor Jerry McCarthy ve své knize Marketing v roce 1960,
ktery nasledné zpopularizoval Philip Kotler. Ten ve své knizce uvadi definici: "Marketingovy
mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkove, cenové, distribucni a

komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovem

trhu, "3

Marketingovy mix tvoii vSechny aktivity firmy, kterymi vzbuzuje zajem po jejich
vyrobku. Tyto aktivity Kotler (2004) rozdélil do 4 skupin proménnych, které jsou znamy jako

,»Ctyfl P“: product (vyrobek), price (cena), place (distribuce), promotion (propagace). Nekteti

w7

vvvvv

® DURDOVA, Irena. Sportovni management: ritualni hra moderni doby. 2002

0pITTS, Brenda G. Fundamentals of sport marketing. 2007

' MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 2007
2DURDOVA, Irena. Sportovni management: ritualni hra moderni doby. 2002

B KOTLER, Philip. Marketing: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, pribéh a organizace,
aplikace v praxi, piinosy a moznosti. 2004
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Obrazek ¢. 1: Rozdéleni marketingového mixu

Marketingowvy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
malka zasoby
baleni doprava
wilikosti
sluZby
raruky
wraceni vyrobki > L |
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
shewy image (firmy/produktu)
sradky reklama
terminy placeni public relations
ulrone podminky komunikacni kanaly

prodejni personal
primy marketing

Zdroj: Marketingovy mix 4P (Marketing Mix 4P). ManagementMania.com [online].
20.02.2012 [cit. 2012-02-23]. Dostupné z: http://managementmania.com/marketingovy-mix-4p

Uginny marketingovy mix je vyvazeny. Jeho jednotlivé nastroje jsou vzajemné
propojené v jeden koordinovany program, ktery zakaznikovi nabidne co nejvyssi hodnotu a

pfitom splni firemni marketingové cile.

Ve svych publikacich Kotler dale uvadi, ze "4P" ptedstavuji pohled prodavajiciho na

marketingové nastroje dostupné k ovlivnéni kupujiciho. Ov§em aby byl marketingovy mix
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pouzivan spravn¢, musi se kazda firma na néj divat 1 z pohledu kupujiciho. Marketingovy mix

pak bude vypadat nasledovné

Tabulka ¢. 1: Marketingovy mix

4P 4C

Product (vyrobek) Customer solution (Reseni potieb zakaznika)

Price (cena) Customer cost (néklady, které zakaznikovi vznikaji
Place (distribuce) Konvenience (dostupnost feseni)

Promotion (komunikace) Communication (komunikace)

Zdroj: KOTLER (2004)

3.2.1. Produkt

,»cokoliv, co miZe byt nabizeno nekomu proto, aby uspokojil potrebu nebo

pozadavek*.**

Sportovni produkt stoji v centru marketingového mixu. Je to komplexni bali¢ek
hmotnych a nehmotnych prostfedkd, jako jsou sportovni sluzby a sportovni vyrobek, osoby,
mista a myslenky. Pro firmu je duleZité znat sviij produkt, nebot’ od jeho podstaty se odviji

ostatni nastroje marketingového mixu, tedy cena distribuce a propagace.

wJakykoli svazek nebo kombinaci vilastnosti, procesii a napadu, které nakupujici

v sy v V. . ; «15
ocekava, a Ze mu prinesou uspokojent. *

CASLAVOVA (1996) strukturuje sportovni produkty nasledovné:
a) zékladni produkty télesné vychovy a sportu

b) produkty vazané na osobnost

Y KOTLER, Philip. Marketing: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky, pribéh a organizace,
aplikace v praxi, prinosy a moznosti.2004
> MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 2007
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c¢) myslenkové produkty télesné vychovy a sportu

d) produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty

e) klasické materialni produkty v t&lesné vychové a sportu™
3.2.2. Cena

Cena je nejvice flexibilnim nastrojem marketingového mixu a také nastrojem, na jehoz
zménu nejvice a nejrychleji reaguji zakaznici. Ur€eni ceny zdvisi na povaze sportovniho
produktu. U vétSiny vyrobk ¢i sluzeb se miizeme opfit o ekonomické kalkulace, u nékterych
se diive bere v ivahu usudek piedstavitelti poptavky. Tvorba ceny zavisi na spouste

faktorech: néklady, ceny konkurence, pribéh poptavky, firemni filozofie a cile a dalsi.

Kromé samotného urceni ceny sem patii také rizné slevy. Slevy pro rtizné skupiny,
slevy pfi koupi vétsitho mnozstvi produkt, slevy v riiznych hodinach atd. Piiklad takové slevy
muzeme najit tfeba ve fotbale, kde jsou jiz dlouhd 1éta zbeéhnuté permanentky. Fanousek ziska
vstup na vSechna domaci utkani v sezoné za nizsi cenu, nez by byla cena, kterou by zaplatil za

kazdy zapas zvIast.

V oblasti profesionalniho sporu miizeme cenu rozdé€lit na dvé slozky. Jednou slozkou
je cena pro fanousky, tedy kolik divak zaplati za vstup na utkani. Ta by mohla zahrnovat
naklady na provoz sportovisté plus marze. Ta muze zaleZet na atraktivnosti sportovni akce.
Druhou sloZkou jsou ceny pro sponzory. Sponzor zaplati klubu za vyuZiti jeho reklamnich
ploch. Pfi tvorbé této ceny si musi manazeii klubu uvédomit, kolik divaki mohou oslovit a
kolik je potencialni partner ochoten zaplatit. Klub vytvoii cenik vSech jednotlivych
reklamnich ploch 1 dalSich marketingovych ukonti. Napiiklad moZnost vyuziti sportovce

k marketingovym tcelim.

Existuje n¢kolik zptisobl stanoveni cen se kterymi se postupné stiidaveé operuje ve

sportovnim pramyslu. V nejcastéjSim piipad¢ se pouziva soubor faktort, které¢ jsou ve hre:

,»Tvorba ceny, situace na trhu (nabidka a poptavka po produktu, hodnota produktu —

jeho hodnota jako znacky, ...), ceny konkurence, organizacni cile (zahrnuji cile distribuce a

profitu) a v posleni Fadé je to Cetnost eventii nebo produktii. “*'

16 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2009
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3.2.3. Distribuce

Firma musi zajistit, aby se jeji vyrobek dostal k zdkaznikovi. K tomu slouzi distribu¢ni
politika podniku. To je soubor komplexnich aktivit, které ne sebe navazuji, prolinaji, a
doplnuji. Firma si musi pec¢livé promyslet povahu distribu¢nich kanalt, vykalkulovat néklady
na distribuci, promyslet distribuci specifickych produktti a urcit charakter a hustotu
distribu¢ni sité. To vSe zalezi na druhu produktu, se kterym firma obchoduje. Pfedevs§im pak

na tom jestli je sportovni produkt hmotny nebo nehmotny*®

Hmotny produkt ma svuj fyzicky rozmér'. Je tedy snadné produkt ptepravit od
vyrobce na misto prodeje nebo ho po urc¢itou dobu skladovat ve skladu. To je hlavnim tkolem
distribuce. Firma musi ur€it tu nejvyhodnéjsi a zaroven nejlevnéjsi distribucni cestu. V oblasti
sportu je spousta takovych produktil. V piipadé¢ fotbalového klubu mize jit naptiklad o

vyrobky merchandisingu.

Nehmotny produkt nema fyzicky rozmér a jsou to tedy predevsim sluzby, mista,
myslenky nebo tieba prozitky. Zakaznik si produkt nemtize vyzkouset, podivat se na ngj, ani
nelze dat do regéalu na prodejné. Distribuce nehmotnych produktl je Gplné jind. Zatim co
hmotny produkt byl distribuovan k zakaznikovi, v pfipadé nehmotného produktu musi
zakaznik pfijit na ur¢ité misto (posilovna, stadion), kde muze tento produkt uzit. Produkt je
s timto mistem spojeny a zékaznik si ho nemiize odnést domii. Ukolem distribuce je zvolit
vhodné misto, které je dobte dostupné a blizko zadkaznikovu domovu nebot’, jak uvadi B.J.
Mullin v knize Sport Marketing: ,, dobre pristupné cesty a hromadna doprava jsou velkym
hodnoticim kritériem v myslich spotiebitele. Hodné lidi oc¢ekava, Ze bude cestovat jen 10 min
do mistniho obchodniho domu. 30 min jsou ochotni stravit na cesté do velkého nakupniho

centra a hodinu a vic do metacentra.*“?°

Pfi umist'ovani sportovniho arealu je ticba zohlednovat nékteré kritické faktory jakymi
muzou byt — demografické faktory cilovych spotiebiteli,Cetnost akci nebo sportovnich

zapasu, citove povinnosti (rodice budou cestovat hodiny, aby se podivali jak jejich dité hraje,

Y MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 2007

8 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2009

9 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2009

2 MULLIN, Bernard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 2007
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ale fanouskové jsou nejcastéji jen na domacich zapasech), vaimané kvality (zarizeni arealu

jeho atraktivita),?
3.3.4. Propagace

Hlavnim ukolem propagace je sezndmit zadkaznika s produktem a presvédcit ho aby si
dany produkt koupil. CASLAVOVA (2009) rozdéluje propagaci do 4 zékladnich &innosti:

Reklama: reklama sportovnich vyrobkd, reklama na sportovni sluzby, reklamy na

specifickych sportovnich mediich (dresy, vybaveni, vystroj, vyzbroj apod.);

Publicita: rozhovory s vyznamnymi sportovci a trenéry, kteti vystupuji jako svédci a

znalci kvality sportovniho zboZi, sluzeb i myslenek ve sportu;

Opatieni na podporu prodeje: hry o zisk s u€asti vyznamnych sportovcet, dny
otevienych dveii ve fitklubech, slosovani vstupenek na sportovni akce, slevy pfi x-t€ navstéve

fitklubu apod.;

Osobni prodej: prodej V.I.P. servisu sponzori prostfednictvim vybrané osoby
(manaZzerem sport. Klubu), prodej sluzeb nové ziizeného sportovniho centra prostfednictvim

osobniho vystupovéani jeho manazera.?

Tyto Ctyfi Cinnosti dohromady tvoii komunikaéni mix. PromysSlenost propaga¢niho
mixu zalezi op€t na specificnosti sportovniho produktu, ale musi se ptihlizet 1 na dalsi
marketingové nastroje, jako jsou cena nebo distribuce. Kazdy podnik si vytvati svoji
propagacni politiku, ktera mize byt v riznych obdobich vyvoje sportovni organizace jina.

Musi se odvijet od:

o Zakladnich cila, které si management klade (dosazeni urcité vySe obratu nebo
poctu zédkaznika, vytvotit image produktu).

o Cilové skupiny zakaznikd, na které ma propagace piisobit (Siroka vefejnost,
studenti, sportovci, Zeny)

o Vybéru médii, které budou pouzity (TV, rozhlas, internet, atd.)

o Financnich prostredk, které budou na propagaci vydané.

2 MULLIN, Be(nard James, Stephen HARDY a William Anthony SUTTON. Sport marketing. 2007
22 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2009
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o Koncipovani propagaéni zpravy pro ur&itou cilovou skupinu zékazniki.?

3.3. Sponzoring

Sponzorovani je specialni dodatek ptijmi k uskute¢néni nekterych kulturnich,
védeckych, charitativnich a dalSich akci, sport a télovychovu nevyjimaje. Sponzorovani ve
sportu se stalo dilezitym komunika¢nim nastrojem, ktery spo¢iva v jasnem vymezeni vykont
sponzora a protivykona sponzorovaného. VéEtSinou sponzor nabizi penize za to, Ze
sponzorovany zviditelni jeho produkt nebo firmu. Neni ovSem vyjimkou ze ob¢ strany
uzaviou bartrovy obchod a sponzor jako protisluzbu nabidne své produkty, coz by v oblasti

sportu mohlo byt napiiklad sportovni vybaveni.

"Cisté z pravniho hlediska se v sponzorské smlouvé obé strany zavazuji k jejimu
plnéni. Muzeme ji povazovat za vymennou smlouvu, na jejimz zakladeé stoji na jedné strané
SpoNzor - ten kdo investuje, a na strané druhé prijemce - ten kdo za tyto prostredky odvadi
presné specifikovanou praci. Vzdy jde o hodnotu za protihodnotu a timto se lisi od darovaci

smlouvy mecenase, kde nejde o trni vztah vimény, ale o dar. "**

Bedfich (2012) uvadi n¢kolik hlavnich podnétt, které vedou sponzora k investovani

svych prostfedkl timto zptisobem:

* Stupiiovani ptipadn¢ stabilizace stupné znamosti
* Vytvofteni tzv. good-will (dobré jméno, renomé)
* Aktualizace jednotlivych produktti
« Kontaktni spojeni se zakazniky, obchodniky, partnery
* Vyuziti sportu pro vlastni komunikacni cile
* Motivace spolupracovniktl
« Uginky obchodniho a socialniho chovani

* Relativné cenové dostupné osloveni cilovych skupin v nekomer¢nich situacich®

V Ceském fotbale jsou prostiedky od sponzori velmi dtlezité. Snad kazdy fotbalovy

Klub u nés je na nich zavisly. BohuZel v dne$ni dob¢ Skrtt a Setfeni je t&zké udrZet si sponzora

2 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2009

# BEDRICH, Ladislav. Fotbal: ritualni hra moderni doby. 2006

» BEDRICH, Ladislav. Fotbal: ritualni hra moderni doby. 2006
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a jesSteé tési najit nového. Zpravidla to byva snadnéjsi, kdyz se klubu dati. To prilaka vétsi
zajem nejen priznivel klubu, ale i Sirsi fotbalové vetejnosti a médii. Klub je mnohem
viditelnéjsi a tim padem i sponzorova reklama je vice na o¢ich. Kluby sponzoriim poskytuji
reklamu na dresech a na stadionu, ¢asto poskytuji prava na jméno stadionu jako naptiklad
Generali Arena, sponzor muze vyuzit hrace ke svym reklamnim kampanim a mnoho dalSich

protisluzeb.

3.4. Merchandising

Merchandisingem ve sportovnim odvétvi myslime prodej vyrobki a suvenyra pro
fanousky. Je to nedilna soucast kazdé sportovni akce, fotbalové utkani nevyjimaje. Jedna se o
prodej predméti, kterymi jsou divaci na tribunach vybaveni. Mohou to byt dresy, $aly, vlajky,
klobouky, ale i praktickymi vécmi jako jsou podsedky k pohodInéjsimu sezeni na mnohdy
tvrdych, nepohodinych a v zimé promrzlych, sedadlech. Kluby nabizeji svym fanouskim
Siroky sortiment zahrnujici sportovni vybaveni, textilni vyrobky, domaci potieby, Sperky,
zabavné a darkové pfedméty, vSe samoziejmé v Klubovych barvach a s klubovym logem. Tyto
predméty tedy funguji také jako soucast prezentace klubu jak fanouskiim, tak sponzortim.
Krom¢ této prezentace a pomoc pii identifikaci fanouska s klubem, je hlavnim Gkolem
merchandisingu samoziejmé zisk. Z prodeje téchto predméti plynou do pokladen fotbalovych
klubii nemalé penize. Pfedevsim v zahranici to jsou obrovské ¢astky, zvlasté pak kdyz klub
disponuje superhvézdou typu Backhama, Ronaldinha, Ronalda nebo Messiho. Zisk z prodeje
replik drest téchto fotbalovych superhvézd mnohdy prevysi obrovské sumy, které kluby musi

za tyto hvézdy zaplatit.

Ve vztahu k télesné vychové a sportu je treba v souvislosti s merchandisingem
podporovat snahu o identifikaci napriklad s logy sportovnich klubu. Logo je vizitkou
sportovni organizace, ta se jeho prostrednictvim opticky predstavuje a jeji snahou je, aby logo
splynulo s jeji ¢innosti a bylo jejim symbolem. Snahou sportovniho klubu by melo byt, aby
cela jeho propagacni ¢innost, od vstupenek, pres barvu dresii, méla jednotny graficky raz.
Mnohostrannost pouziti loga od malého odzndacku, po obrovsky znak u vstupni brany stadionu

urcuji jeho charakter.“?®

% DANHELOVA, Sarka. Sportovni marketing: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2005
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3.5. Klubova identita

3.5.1. Definice corporate identity

., Firemni identita je duleZitou soucasti firemni strategie a strucné receno predstavuje
to, jak se firma prezentuje prostrednictvim jednotlivych prvkii. Predstavuje néco jedinecného,
vyjddieni sebe sama, svého charakteru. Je definovina riiznym zpiisobem, ale jeji podstata
spociva v komplexnosti obrazu a je tvorena radou ndstrojii, které onu komplexnost, ucelenost
vytvareji. wal

,,Pojem korporativni identita oznacuje cilevédome utvareny strategicky koncept
vnitrni struktury, fungovani a vnéjsi prezentace konkrétniho podniku v trznim prostiedi.
Vyjadruje viastni specificnost, originalitu a nezameénitelnost s jinymi i obdobné orientovanymi
podniky.« 2

Definic corporate identity je nepfeberné mnozstvi, velka ¢ast z nich ji definuje jako
firemni strategii origindlniho prezentovani firmy prostfednictvim rtiznych, avsak jednotné

sladénych prvka, vetejnosti 1 svym zaméstnancim.

Corporate identity mtizeme rozd¢lit do dvou dimenzi. V jedné komunikujeme uvnitt
sveho podniku (od vedeni podniku k zaméstnanciim) tak, aby doslo k co nejvétSimu vnimani
identity spole¢nosti zamé&stnanci. Pokud se zaméstnanci ztotozni s firmou, vzroste jeji celkova
efektivnost. V té druhé komunikujeme vné podniku s Sirokou vefejnosti. Tam se podnik snazi
ziskat sympatie, zakazniku ¢i partnerd, svym jednotnym vystupovanim a chovanim a loajalitu
odliSenim od konkurence. Pravé odlisnost a jednoducha identifikace podniku je velmi

dulezita, coz také fika svou definici doc. Caslavova:

,, Corporate identity formuje filozofii sportovniho klubu, ukazuje ¢im je sportovni klub

zvlastni, tudiz specificky identicky.?®

2T \VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita: ritualni hra moderni doby. 2009

2 BEDRNOVA, E., NOVY, 1., kol.(2002): Psychologie a sociologie Fizeni. 202

2 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2009

0 VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita: ritualni hra moderni doby. 2009
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Dalsi definice poukazuje na to, Ze identita neni image. | kdyZ jsou tyto pojmy
vzajemné nezaménitelné, na riznych webovych strankach nebo nabidkovych tiskovinéach, se

to déje velmi casto

., Strucné receno, firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je

verejnym obrazem této identity. «30

Identita tedy pomoci riznych prvka vytvaii obraz firmy a image je vysledkem

pusobeni téchto prvkil na vetejnost. Strucné feceno, identita buduje image firmy.
3.5.2. Co tvori corporate identity

Jak jsem jiz tikal, jednotlivé nastroje firemni identity musi vytvaiet jednotny obraz o
firmé. Jsou to firemni design, firemni komunikace, firemni kultura a produkt. Tyto
nastroje se navzajem ovliviiyji a dopliuji, vytvareji riizné vazby a vztahy a piisobi smérem do
firmy 1 ven. To krasné¢ zobrazuje nésledujici obrazek. Také zde mizeme vidét, jak identita

tvofi image.
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Obrazek ¢. 2: Systém firemni identity

Firemni identita

Zdroj: Vykydal (2001)

Vytvéfteni corporate identity je dlouhodoby proces, a je proto nutné pii jeho tvorbé
zohlednit pfedevsim dlouhodobé cile podniku. Tvorba identity je velmi slozity proces a proto
se musi strategicky planovat, analyzovat provedené zmény a predpovidat dopady
zamyslenych zmén a predevsim se vénovat vSem nastrojim firemni identity tak aby nebyl

Zadny z nich opomenut.
3.5.2.1. Firemni designe

,»Jde 0 soubor vizualnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci uvnitr, ale
«31

predevsim vné firmy.
Firemni designe je v3e co vnima naSe oko. Tato slozka ptisobi na okoli firmy nejvice a

nejrychleji, proto je dilezité, aby byl jednotny, a aby byl origindlni a snadno

identifikovatelny. Graficky styl v§ech konstant by mél byt stanoven v design manualu. Ten

piesné urcuje pravidla pro jejich pouziti. Co vSechno vytvari firemni design: 32

. nazev firmy a zplsob jeho prezentace

> VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita: ritualni hra moderni doby. 2009
%2 VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita: ritualni hra moderni doby. 2009
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o logo jako identifikac¢ni zkratka

o znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu

o pismo a barvy

. sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny)

. orientacni grafika (zplisoby uprav interiérii, oznac¢eni budov)
. odévy zaméstnancl

o grafika oball

o darkové predméty
o dalsi prvky dle oboru podnikani
3.5.2.2. Firemni komunikace

,, Firemni komunikace (corporate communication) predstavuje vSechny komunikacni
prostredky, komplex v§ech forem chovani, jimiz firma o sobé néco sdéluje, komunikaci
S vnejsim i vnitinim prostiedim. «33
Firemni komunikace je vnéj$im projevem firemni identity a zdkladnim zdrojem
firemni kultury. Je to prvek firemni identity, ktery asi nejvice ovliviiuje image firmy. Cilem
firemni komunikace je osloveni jednotlivych cilovych skupin témi spravnymi komunika¢nimi
kandly tak, aby doslo k pozitivnimu vnimani firmy. Komunikace musi byt jednotna a

prezentovat strategie a hodnoty firmy tak, aby firma vystupovala silné€ a diivéryhodné.

Firemni komunikaci délime na vnitini a vnéjsi. Vnitini firemni komunikace je
komunikace mezi vedenim a zaméstnanci podniku. Tato komunikace probiha jak horizontalné
tak vertikaln€. Zptisob vnitini komunikace zavisi na organiza¢ni strukture a velikosti
spolecnosti. Ve velkych spole¢nostech, které maji ¢asto vice pobocek na riznych mistech, se
pouZziva elektronickd komunikace. V malych podnicich pievazuje osobni kontakt. Vné&jsi
komunikace je komunikace smérem od spole¢nosti ven. Zde zalezi na tom, k jaké skupiné
sdéleni smé&fujeme. Se zdkazniky nebo v ptipadé fotbalového klubu s fanousky je nejlepsi
komunikovat prostifednictvim internetu. S partnery a sponzory emailovou komunikaci a

osobni setkdni. Ke sd¢€leni Siroké vetejnosti pak nejlépe poslouzi masmédia.

¥ \VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita: ritualni hra moderni doby. 2009
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3.5.2.3. Firemni kultura

., Firemni kultura vyjadiuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi,
vnitini Zivot ovliviujici mysleni a chovani spolupracovnikii firmy. Hovorime také o
zvyklostech a ritudalech vyuzivanych ve firmé i o hodnotach, které se projevuji v obecnych

14 r 14 . r I4 v 14 o (X3 34
vzorcich chovani a jednani vsech pracovniki.

Z této definice vypliva, Ze firemni kultura je velmi subjektivni a tézko
kvantifikovatelna ¢i méfitelna velicina. Jedna ¢ast firemni kultury se da kontrolovat velice
snadno. Jedna se o ty ¢innosti, které jsou piredepsany napft. v pracovnim fadu. To mohou byt
rtizné pracovni postupy nebo tfeba vyzadovany styl oblékani. Na druhé stran¢ jsou tu pojmy
jako atmosféra a ovzdusi, které se té¢zko urcuji a predepisuji, ale kazdy je hned rozpozna. Zde
velmi zaleZi na jednotlivych zaméstnancich, jestli se identifikuji s ndzory a hodnotami firmy.
To Ize do jisté miry podpofit jiz pfi vybéru nového zaméstnance. Firma vybere zaméstnance,
ktery vyznava stejné hodnoty a ktery snadno zapadne do firmy. Firemni kultura zahrnuje jak
pusobeni chovani firmy a jejich pracovnikll navenek, tak vztahy mezi zaméstnanci na

pracovisti, jejich mysleni a vzorce chovani. Celkové klima firmy, jeji zvyklosti a ceremonialy.
Jako c¢tyti zékladni prvky firemni kultury jsou uvadény: %

1. Symboly — jsou to napf. rizné zkratky, slang, zpusob oblékani, symboly
postaveni, které jsou zndmé jen ¢lentim této organizace.

2. Hrdinové — mohou to byt skuteéni, popt. téZ imaginarni lidé, ktefi slouzi jako
model idedlniho chovani a jako nositelé tradice, jako vzor idedlniho zaméstnance ¢i manaZera.
(Casto jsou jimi zakladatelé spole¢nosti.)

3. Ritudly — sem patii rizné spoleensky nezbytné ¢innosti a projevy. Jsou to
neformdlni aktivity (oslavy), formalni schlize, psani zprav, planovani, informacni a kontrolni
systémy.

4, Hodnoty — Piedstavuji nejhlubsi aroven kultury. Jde o obecné védomi toho, co
je dobré a co Spatné, hodnotné ¢i nehodnotné. Hodnoty se promitaji do pracovni moralky,
sounalezitosti pracovnikll s firmou i do celkové orientace firmy. M¢ly by byt sdileny vSemi

pracovniky, nebo alespon témi. Kteti jsou ve vedouci pozici.

* VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita: ritualni hra moderni doby. 2009
® VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita: ritualni hra moderni doby. 2009
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Ziejme nejvice dbaji na firemni kulturu v japonskych firméch. Japonsti zaméstnanci
jsou k firme¢ velmi loajalni a sdileji hodnoty firmy. Vyznavaji pracovni nasazeni ,kajsa“ -

firma je rodina.

3.5.24. Produkt

Produkt je dilezitym prvkem corporate identity. V marketingovém smyslu je produkt
v3e, co slouzi k uspokojovani potieb cilovych ¢i vztahovych skupin. Mize byt hmotny i
nehmotny. Produkt je chapan jako podstata existence firmy, protoZze kdybychom nemé¢li

konkurenceschopny produkt, nepomtize nam ani ten nejlepsi design nebo komunikace.

., Produkt je symbolem a zaroven realitou integrovaného rizeni firmy. Na strané jedné
firmu prezentuje navenek a odlisuje ji od firem jinych, na strané druhé v sobé integruje
veSkeré manazerskeé technicko-ekonomické usili této firmy. Ve vyrobku se tak stietdavaji
pozadavky trhu (poptavajicich) s moznostmi a schopnostmi podniku, Vysledek, tj. vlastni
produkt, je jednak hodnocen trhem, jednak viastni firmou jako predpoklad jeji dalSi existence.

Jde tedy o komplexni projekt od pozndni potieb trhu aZ po ziskdani loajalniho zdkaznika “>®

% TOMEK, Gustav a Vé&ra VAVROVA. Jak zvysit konkurencni schopnost firmy: zakladni metody a aplikace.
2009
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4. Metodologie

4.1. Pripadova studie

Ptipadova studie je jednim z pfistupii kvalitativniho vyzkumu. Je charakterizovana

obecné jako ,,detailni studium jednoho pripadu nebo nékolika malo pripadii“’

Pripadovych studii je nékolik typii, v nasem pripadé se jedna o: Studium organizaci a
instituci zkouma firmy, $koly a jiné organizace, implementace programu a intervenci, kulturu
organizaci, procesy zmeén a adaptaci. Hleda nejlepsi vzorce chovani, zavedeni urcitého typu

v 38
fizeni, evaluace.

Zamér tohoto vyzkumu je objasnéni pouze jednoho daného p¥ipadu a proniknuti do
hloubky problémt v dané situaci nebo organizaci se zamérem porozumet okolnostem tohoto

piipadu
4.2. Neformalni interview

Dalsi vyzkumnou metodou, kterou pouZiji k analyzovani marketingového mixu je
neformdlni interview. Tento rozhovor neni nijak strukturovany. Tazatel ma pouze ptipravené
schéma okruhi, které chce s dotazovanym probrat. Dotazovany mutize volné reagovat a tazatel

muze pokladat, pokud je to vhodné a Zadouci, dalsi dopliujici a rozsitujici otazky.

Otazky se budou tykat marketingové problematiky klubu a jednotlivych ¢asti
marketingového mixu, ale i fungovani klubu jako celku. Rozhovor probéhne s vedenim klubu
predevs$im s marketingovym feditelem panem Petrem Mikou a s tiskovym mluv¢im klubu
panem Tomasem Mutinskym. Ziskané informace z téchto rozhovori se stanou zakladem pro

vypracovani SWOT analyzy.

¥ HENDL, Jan. Uvod do kvalitativniho vyzkumu: ritualni hra moderni doby. 1997
*® HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. 2005
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4.3. SWOT analyza

Je velmi jednoduchym néstrojem pro stanoveni firemni strategickeé situace vhledem
K vnitinim i vn&j$im firemnim podminkam. SWOT analyza se sklada ze dvou analyz.
Z analyzy vnitiniho prostfedi a z analyzy vnéjSiho prostfedi. Vysledkem analyzy vnitiniho
prostiedi jsou silné (strenght) a slabé (weakness) stranky podniku. Vystupem z analyzy
vnéjSiho prostiedi, které na firmu plisobi prostiednictvim nejriiznéjsich faktort, jsou
piileZitosti (oportunities) a hrozby (threaths).*® Pomoci SWOT analyzy zhodnotim

marketingovy mix Bohemians 1905.

4.4. Dotaznik

Dotaznik je velmi vyuzivany zpisob, jak zjistit ndzory postoje ¢i chovani
dotazovanych respondentt. Jedna se o kvantitativni sbér dat. Pfibova (1906) urcila 6 etap
tvorby dotazniki, které charakterizuji posloupnost praci, které vSak nejsou od sebe striktné

v , - .y -, 40
oddélené a navzajem se podminuji:

1. Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani ptinést.
2. Urceni zpiisobu dotazovani.

3. Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér.
4. Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace.

5. Konstrukce celeho dotazniku.

6. Pilotaz.

Dotaznik mél ziskat informace o ndzorech fanouskl na marketingovy mix klubu.
V této praci bylo pouzito elektronické dotazovani prostrednictvim serveru www.vyplnto.cz.

Odkaz na dotaznik byl zvefejnén na oficialnich strankach klubu a na fanouskovskych

¥ KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2004
“ PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1996

31



strankach na socialni siti Facebook. Tim byla oslovena cilova skupina respondentu, tedy
ptiznivci Bohemians 1905. Otazky byli zkonstruované tak, aby byli stru¢né a jednoznaéné,
aby respondent nebyl zatézovan dlouhym dotazovanim. Pied zahdjenim dotazovani byla
provedena pilotaz a nedostatky dotazniku byly odstranény. Vysledky byly vyhodnoceny hned

po skonceni vyzkumu serverem www.vyplnto.cz.
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5. Analiticka cast

5.1. Klubova identita Bohemians 1905

Nejprve bych chtél poukazat na specifika identity sportovniho klubu. U Sportovnich

vvvvvv

Identitou sportovniho klubu je souhrn vSech faktort, které ptisobi vné tohoto klubu,
predevsim na fanousky a sponzory. Identita vychazi z velké Casti z historie a tradic
sportovniho klubu. Bohemians 1905 se muze pysnit jak bohatou a uspé$nou historii plnou
velkych jmen ¢eského fotbalu, tak i tradi€nimi barvami klubu a zdzemim, které jim poskytuje
Dannertv stadion, nebo jak jej nazyvaji fanousci Dolidek. Pravé tyto dva aspekty, historie a
tradice, davaji fanousktim pocit davéryhodnosti a jakého si bezpeci ze klub bude stéle
vyznavat ty samé hodnoty a tradice, a je tedy pro né snadné se s klubem identifikovat. To je
dobré i pro sponzory a partnery, protoze ¢im vice fanouski piijde na sportovni utkani, nebo
V nasem piipadé na fotbalovy zapas, tim vice o¢i uvidi prave jejich jméno a jejich logo.
Nemluvé o tom, ze ¢im vice fanouska dorazi na tribuny, tim je 1 pro televizni pfenos zapas
zajimav¢jsi a opét je vetsi moznost prezentovani sponzorti. Klub tak od nich dostane vétsi
penize, které mtize pouzit ke zlepSeni sportovniho vykonu, coz opét pozitivné stimuluje
fanousky a kruh se tak uzavira. I tak mtize identifikace s klubem pfivést nemalé penize do

klubové pokladny.

5.2. Historie Bohemians 1905

Bohemians je jeden z tradi¢nich a slavnych prazskych klubi. Oficialni rok zalozeni
klubu je povazovan rok 1905 pod jménem AFK VrSovice. Nékdo vsak jeho zaloZeni piisuzuje
klubu SK Kotva jiz v roce 1895. V roce 1914 slavnostné klub oteviel svij stadion, ktery se
nachazel za tehdejsi Halkovou ulici. V Roce 1924 se AFK Vr3ovice stali profesionalnim
klubem a kazdy hra¢ mél zajistény piijem nejméné 200 korun mésicné€. V roce 1925 se zacala
hrat celostatni liga, ktera se s jistymi zménami hraje dodnes a v niz VrSovicti do konce 20.
stoleti odehrali 57 sezon, 1417 zapasi, z toho 536 vitéznych, 324 remiz, 557 prohranych a
dosahli skore 2394:2387. Dalsi vyznamny rok byl rok 1927, kdy AFK absolvovali zjezd do

Australie. Tento zajezd m¢l za nasledek dvé véci. Zaprvé zménu nazvu na AFK Bohemians,
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aby v Australii 1épe védéli, odkud zelenobili pochazeji. Zadruhé si piivezli ,,domt‘ symbol
klubu, klokana. Od té doby je s vrSovickym klubem neodmyslitelné spojen. V roce 1932 byl u
Botice otevien novy Danertv stadion. Na ném Bohemka hrala az do sezony 2009 - 2010, kdy
museli do exilu Sinot Tip arény kvtili nevyhovujicim podminkdm. Po roce 1948 prosel klub
mnoha zménami nazvu; Zelezni¢aii Praha, Spartak Praha Stalingrad, CKD Praha, aZ se opét
vréatili k Bohemians CKD Praha. V letech 1975 aZ 1987 nastala slavna éra Bohemky. V roce
1975 se poprvé dostali do poharu UEFA. V roce 1983 se stali mistrem ligy a ucastnikem
Poharu mistrii (dne$ni Liga mistr(). Tato éra je také spojovana s nejvétSimi legendami klubu

jakou je naptiklad Antonin Panenka.

Po padu komunismu se klub opét pfejmenoval na FC Bohemians Praha. V této dobé
ale ptisly i ekonomické problémy, které vyvrcholily v roce 2005, kdy klubu hrozil zanik.
Ptisel dokonce i1 o profesiondlni licenci, ale majitelem se stala nové vznikla akciova
spole¢nost AFK Vriovice, na kterou CMFS pievedl viechna prava i zavazky. Tato transakce
je podstatou n€kolika soudnich sporti ze strany Michala Vejsady, majitele ptivodnich FC
Bohemians Praha. Zaroven doslo ke sporu o nazev Bohemians, protoze si jej spolu s logem od
spolecnosti TJ Bohemians Praha pronajal na sezony 2005/2006 a 2006/2007 klub FC Sttizkov
Praha 9. ,,Klokani‘ jsou znami vérnosti svych fanousk, kteii, kdyz byl klub financné
ohrozen, usporadali sbirku a zalozili Druzstvo fanouski Bohemians. Celkova ¢éastka
vybranych penéz dosahla 3 800 000 K¢&, z toho 2 800 000 K¢ byly vénovany klubu
Bohemians 1905 v srpnu 2005, dalsi ¢astky pak v nasledujicim obdobi. Tato kauza ,,2
Bohemek* se uz snad chyli ke konci. Minuly rok Vrchni soud rozhodl, Ze klub Boheians 1905
mé narok na pouZivani loga a ndzvu FC Bohemians Praha. Toho chce vedeni klubu vyuZit a
jiz od pfisti sezony 2012-2013 bude pouZivat oba své nazvy i loga, tedy ndzev Bohemians
1905 i FC Bohemians Praha.

Na konci biezna 2007 vstoupila do klubu jako majoritni vlastnik spole¢nost CTY Group,
kterd zaroven vyfeSila otazku vlastnictvi stadionu d'olicek odkupem 100 % podilu spole¢nosti
Bohemians Real — dosavadniho vlastnika pozemku a stadionu. V prosinci roku 2011 se
zavazalo zastupitelstvo méstské ¢asti Prahy 10 o odkoupeni ,,Doli¢ku* a zarovei slibilo
rekonstrukci, aby se mohla Bohemians vratit na sviij stadion. Klub Bohemians 1905, jakozto
budouci najemce, bude platit 5 % ro¢né z vyse celkové investice radnice do stadionu.
Akcionarska struktura Bohemians 1905 je od 28.3.2007: 51,19 % CTY Group, 34,05 % CU
Bohemians (mladez), 10,24 % Druzstvo fanouskii Bohemians, zbyla ¢ast je v drzeni n€kolika

fyzickych osob.
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5.3. Design klubu

Jiz od samotného zalozeni klubu jsou tymové barvy zelena a bila. Vlastné vse je
sjednoceno v téchto barvach a zakotveno v design manualu, tak jak to ma byt. Od dresu, ptes
merchandisignové predméty az po logo a vlajku. Logem klubu se stal v roce 1927 klokan,
kterého si klub piivezl ze svého zajezdu do Australie. Nyni je klokan v podstaté na viech
predmétech spojenych s ,,Bohemkou‘ a nechybi na zadném domacim zapase jako maskot.
Logo, které bylo po dlouhd desetileti velmi originalni a snadno pfifaditelné, je dnes trnem oku
nejen fanouskim vrSovickych Bohemians, ale i Siroké fotbalové vetejnosti. Od roku 2005,
zacal toto logo vyuzivat klub ze Stfizkova, jakozto pokracovatel vrSovického klubu, ktery byl
na hranici zadniku. VrSovicky klub byl ovSem zachranén a od té doby se doméha soudni cestou
navraceni loga i ndzvu. Minuly rok Vrchni soud rozhodl, Ze logo i nazev smi vyuzivat pouze
Bohemians 1905. Proti tomuto rozsudku se Stiizkovsti odvolali, a tak toto rozhodnuti
nenabylo pravni moci. Oviem vedeni klubu z ,,Doli¢ku* chce od p¥isti sezony vyuZivat ob&

tyto loga.

Obrazek €. 3: logo Bohemians 1905 Obrazek ¢. 4: logo FC Bohemians Praha

BOHEMIANS

1905

Zdroj: www.bohemians.cz Zdroj:www.bohemiansfc.cz
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5.4. Komunikace klubu

Vnitini komunikace v Klubu probiha jednak elektronicky pomoci intranetu a emailu, a
jednak na pravidelnych poradach managementu klubu, které vede feditel klubu pan Ladislav
Valések.

S partnery a sponzory klub komunikuje telefonicky a emailem. To je ale pouze
komunikace mezi jednotlivymi partnery a klubem. FC Bohemians 1905 se také pokousi, a
velmi Uspésné, zprostiedkovat komunikaci mezi jednotlivymi partnery. Zjednodusené to v
praxi funguje tak, Ze firma, ktera spoji své jméno s FC Bohemians 1905, miiZze vyuzivat za
zvyhodnénych podminek produkti ostatnich partnert, ¢imz podle marketingového teditele
pana Ing. Miky plynou dalSi penize pro klub. Tuto komunikaci jest¢ doplnuji akcemi
urcenymi prave pro své partnery. Jedna se o golfove, tenisové nebo fotbalové turnaje a o

spolecenské akce, z kterych je nejvetsi kazdorocni setkani U Flekda.

S fanousky ,,Bohemka* komunikuje pomoci profesionalnich webovych stranek. Na
téchto strankéach fanousek najde vse, co ho zajima. Od kontaktl, vedeni klubu, novinek,
informaci o vSech tymech ptes fotogalerie a videosesttihy az po fanshop, kde si mize
zakoupit rizné pfedméty v klubovych barvach. V neposledni fad¢ je na strdnkach forum, kde
fanousci mohou posilat dotazy, na které odpovida predevsim tiskovy mluvéi Tomas
Mutinsky, ale 1 dalsi predstavitelé klubu. Pti potadéni ,,akci* Bohemians nezapominaji ani na
své fanousky, diikazem jsou napiiklad akce Vanoce s Klokanem nebo Détsky den.

V neposledni fadé budou letos promitat v ,,Doli¢ku“ na velkoplo$né obrazovce zapasy

z mistrovstvi Evropy ve fotbale.

5.5. Marketingové prostredi klubu

5.5.1 Mikroprostiedi

Do mikroprostiedi klubu patii vSechny subjekty, které jsou pfimymi ucastniky procesu

vytvateni produktu a jsou vice ¢i méné kontrolovatelné a ovlivnitelné.

. Firemni prostiedi — klub je vlastnén Bohemians 1905, a. s.. Reditelem klubu
je pan Ladislav Valasek, ktery fidi bézny provoz klubu. V klubu jsou tii hlavni Gseky,

marketingové — obchodni, technicky, ktery zajistuje provoz stadionu, organizaci utkani,
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bezpecnost pii utkanich, atd. a sportovni usek, kde je kliCovou osobou hlavni trenér. Hraci a
trenéfi jsou OSVC a nepatii mezi kmenové zaméstnance klubu. FC Bohemians 1905 ma
pouze 12 zaméstnancl na hlavni pracovni pomér. Vsichni zaméstnanci jsou v klubu jiz
dlouhou dobu, a tak se mohl vytvofit vzorec chovani, ktery neni zcela védomy, ale hraje
dulezitou roli pii kazdodenni praci. VSechna pravidla a vztahy funguji na vysoké Urovni.
Dlouha doba setrvani vS§ech zaméstnancti naznacuje jejich loajalitu ke klubu. Kdyz to
porovnadme napfiiklad s klubem AC Sparta Praha, ktery ma ptes 40 zaméstnanct, ma
Bohemians v tomto ohledu vyhodu. DalSi vyhodou je bezproblémova spoluprace mezi Useky
a relativné snazsi zastupitelnost. Naproti tomu nevyhodou je podzaméstnanost a pretézovani

pracovnikd, tedy ze jeden zaméstnanec musi vykonavat vice funkci.

Mladeznické tymy nejsou soucasti klubu. Mladez je obcanskym sdruzenim, aby mohla
Cerpat dotace z vefejnych rozpoctd, je fizena zcela samostatné a je akcionafem v Bohemians

1905, a. s.

vvvvv

o Divaci — cilem klubu je zasahnout co nejvétsi a nejsirsi spektrum zakaznikd, a
dostat je na stadion. Déle se snazi , aby tento divak stal fanouskem a chodil na zapasy
opakované. K tomu mu pomahaji nastroje identity a image klubu. V minulé sezoné byla
primérnd navstéva na stadionu 2966 divaki. Nejpocetnéjsi skupinou divakl jsou muzi

v rozmezi 30 - 40 let.

o Dodavatelé - bez jejich produkti by klub nemohl zcela fungovat, spousta
dodavatell jsou zaroven sponzory klubu a tak klub vyuziva jejich produktt vyménou za
poskytnuti reklamnich ploch v ramci sponzorské smlouvy. Piikladem uvedu Adidas, ktery
dodava dresy, kopacky, mice, tréninkové soupravy a dalsi fotbalové vybaveni nebo firmu

LUKO - travniky s. r. 0., ktera peuje o hfi§té v Dolicku.

. Konkurence — konkurenci délim na ptimou a neptimou

- Konkurence pfima: pfima konkurence jsou ty spole¢nosti, které nabizeji stejny
produkt stejnym cilovym zdkaznikiim. Pro Bohemians 1905 jsou piimim konkurentem
vSechny fotbalové kluby, hrajici prvni nebo druhou ligu v Praze. Tyto kluby si konkuruji
nemohou, protozZe sportovni vykon ani atmosféra na stadionu nejsou tak atraktivni. Dale

nepokladam za konkurenci mimoprazské kluby, je nelogické, Ze by divak z Prahy, touzici po
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prvoligovém fotbalovém utkani jel do Ostravy, kdyZ v Praze ma vybér 3 prvoligové a 3
druholigové kluby.

- Konkurence nepfima: to je pak ta konkurence, ktera nabizi traveni volného
¢asu jinou formou nez sledovanim fotbalového utkani, stejnym cilovym zékaznikim.
Zakaznici maji pouze omezené mnozstvi Casu i penéz, a tak se musi rozhodnout, jak je utrati.
Neptimou konkurenci miizou byt ostatni sporty jako tfeba hokej, basketbal, atd., nebo kulturni

zafizeni jako divadla, muzea, vystavy...
5.5.2. Makroprostiedi

Makroprostiedi klubu je tvofeno faktory, které ovliviiuji klub zvenku a klub nemtze

ovlivnit je, naopak se musi co nejrychleji a nejoptimalnéji ptizplisobit.

o Politickeé a legislativni faktory — sem patii novela zakona o zdanéni loterijnich
spolecnosti. Diive se tyto penize délily pfimo mezi sport, kulturu a neziskové organizace.
Nyni jsou tyto dané piijmem obecnich rozpocti, které s nimi mohou hospodafit jak chtéji, a to
ze néjaké penize jdou opét do sportu (ne uz tak velké mnozstvi) je vysledkem rtiznych dohod

mezi obci a sportovnim klubem a doporucenim vlady.

DalSim bodem v této kategorii jsou kauzy, které¢ se jiz pfimo dotykaji Bohemians
1905. Za prvé soud o pouzivani loga znacky a ndzvu Bohemians Praha. A za druhé kauza
kolem stadionu, misto kterého chce majitel postavit kancelaiské a obytné budovy. V této
kauze ma klub velkou podporu od zastupitelti Prahy 10, ktefi ptislibili odkup stadionu a jeho

zrekonstruovani tak, aby se na ném mohla hrat opét 1. Liga.

Coz nés dostava k dalsimu faktoru, kterym je Fotbalova asociace Ceské republiky.
Piedevsim jeji vyhlasky o stadionech, kviili kterym se na tradi¢né domécim stadionu Doli¢ek

nesmi hrat prvni liga a Klokani tak byli nuceni posledni dvé sezony odehrat v Edenu.

o Ekonomickeé faktory — za prvé jsou to vyse piijma fanouski klubu. Nejlepsi
fanousek pro klub je ten fanousek, ktery si muze dovolit chodit na kazdy zapas a kupuje si
mnoho suvenyru z klubového fanshopu. Bohemians v tomto ohledu maji vyhodu, Ze sidli
v Praze, ve které jsou dlouhodobé nejvyssi primérné platy v CR. Za druhé sem patii

vvvvvv

vysSi zisk, tim vice mohou utratit za sponzoring.
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o Socialni a kulturni faktory — tady ma klub opé&t vyhodu v tom Ze v Praze Zije
velka skupina obyvatel, ktefi jsou cilovou skupinou pro fotbalovy klub, ale také je zde velké
mnozstvi jinych volnocasovych aktivit. Proto je dilezitym faktorem, kolik jsou ochotni
obyvatelé Prahy vénovat ze svych piijmu na traveni volného Casu a jak tento ¢as chtéji

naplnit.

o Technicke faktory - fotbal je dynamicky, neustéle se vyvijejici sport.
Technickymi faktory myslim v piipadé fotbalového klubu ptedevs§im tréninkové techniky a
styl hry. LepSi tréninkovy proces zlepSuje sportovni vykon a to se zpravidla projevi na vyssi

sledovanosti, at’ uz pfimo na stadionu nebo v televizi, a to zase prilaka vice sponzort.

5.6. Marketingovy mix

5.6.1. Produkt
Fotbalové utkani

Hlavnim produktem fotbalového klubu je nesporné fotbalové utkani, potazmo
predvedena hra. FC Bohemians 1905 se bohuzel v souc¢asné dobé nemtize rovnat s témi
nejlepSimi tymy u nds. Stale se snazi o stabilizaci tymu a ptedevsim celého klubu po
vyhlaSeni konkurzu v roce 2005 a navratu do nejvyssi soutéze v roce 2009. Ackoliv se
podzim v této sezoné klubu vydatil, na jate jeho vykony, a ptedev§im vysledky, prudce
klesaly. Tento pad tabulkou nezastavil ani nové ptichozi trenér a po pouhych péti bodech

ziskanych na jafe se Bohemians 1905 opét louci s Ceskou elitou a sestupuje do 2. Ligy.

Kédr maji Bohemians 1905 podle feditele adekvatni rozpoctu, jenz se pohybuje mezi
50 az 60 miliony korun. "To neni nejmensi ¢islo v lize," fikd Valasek v rozhovoru pro
Aktudlné.cz. Podle néj se klub rozhodl jit cestou ekonomické zodpovédnosti. "Jinde utraceji

vic, neZ na co maji. Ja jsem dostal Ukol, abych klub nezadluzoval - a toho se drzim."

Bohemians 1905 nabizi spiSe bojovnou a pracovitou hru nez pohledny fotbal. Do
budoucna se mtize klub opfit o prvottidni praci s mladezi, coz dokazuje 1 6 odchovanci ve
veku 20 a mén¢ let, ktefi jsou Cleny A-tymu muzi. Jesté vice to dokazuji hraci jako Vaclav

Kadlec nebo Jan Moravek, ktefi byli jiz v dorosteneckém véku prodany za miliony korun.
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Ovsem na druhou stranu letos v zimé klubu proklouzl mlady a velmi talentovany odchovanec

Milan Skoda, ktery odesel do Slavie jako volny hrag a tedy zadarmo.

Dalsim produktem jsou pfedméty z fanshopu a take reklamni plochy pro sponzory a

partnery.

Stadion

Sezonu 2011/2012, stejné jako tu pifedchazejici, museli Bohemians odehrat v azylu
svého vrsovického konkurenta Slavie na stadionu v Edenu. Domaci stadion Doligek jiz
nevyhovoval piedpisim FACR pro nejvyssi domaci soutéz. Stéhovani do Synottip Arény
provazely masivni protesty jak ze strany fanouskt Bohemians, ktefi chtéli ziistat na svém
domacim stadionu, tak ze strany fanouska prazské Slavie, kteti nechtéli na svém stadionu

,»hostit* své sousedy z VrSovic.

Sinottip Aréna byla slavnostné oteviena 7. kvétna 2008. Je to nejmoderné;si stadion
v Ceské republice. Jeho kapacita na fotbalové utkani je 21 000 divaku. Nabizi celkem 40 VIP
boxt s kapacitou 900 mist a také sektor pro invalidy, kde je kapacita 42 divakl plus dalSich
42 jako doprovod. Stadion nabizi podzemni i nadzemni garaze, na které se vejde 1300
automobilt a 25 autobusi. Béhem utkani je otevireno 11 stankt s obcerstvenim a dalSi stanky,
kde se mohou prezentovat partneti klubu. Na stadionu je dostate¢né mnozstvi toalet, a tak
nehrozi, ze by se tvofily velké fronty jako na nékterych jinych stadionech. Pro sponzory klubu
aréna nabizi rozsahlé reklamni plochy. V rozich stadionu jsou 2 velkoplosné obrazovky o
rozmeérech Sx7metrd, okolo hraci plochy jsou LED panely v pasu cca 150 metra a reklamni
bannery okolo hfi§té. V ttrobach stadionu je 72 televiznich obrazovek. Od stadionu Doli¢ek
je Synottip Aréna vzdalena pouze dvé tramvajové zastavky. Castokrat fanousci Bohemians
vyrazili na zapas do Edenu pravé z Doli¢ku organizovanym pochodem. Azyl v Edenu se
nezamlouval ani vedeni klubu, které muselo vynakladat nemalé finan¢ni prostfedky na
najemné. Nastésti se po letosSnim sestupu do 2. ligy, vedeni podatilo bez nasledkli a
jakychkoliv penale vyvazat z ndjemni smlouvy v Edenu, ktera byla platna do roku 2015 a

klub se tak mlze od pfisti sezony sezony vratit na domaci stadion.

Od pfisti sezony tedy bude klub v 2. nejvyssi soutézi hrat sva domaci utkani opét v
,Dolicku®. I kdyz se miize zdat, Ze by sestup do druhé ligy a piesun na nesporné horsi stadion
fanousky odradil od navstév fotbalovych utkani, u Bohemackych fanouski je tomu praveé

naopak. Azyl v Edenu nenavidéli a bylo to znat i na primérné navstévnosti, jak ukazuje
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tabulka ¢. 2, kdy po piestéhovani do Synottip Arény v sezoné 2010/2011 klesla primérna
navstéva témef o polovinu i pies to, ze se Klokanim v tomto ro¢niku vedlo 1épe nez v téch
predchozich. Naopak Doliéek byl téméf na kazdy doméci zapas vyprodan a navitévnost
pievySovala celkovou primérnou navstévu Gambrinus ligy, ktera uz dlouho neptesahla 5000
divakt a v uplynulé sezon¢ byla 4712 divaki na jeden zapas. Dalsim diukazem o tom, jak se
fanousci t&8i na zapasy v Doli¢ku, je jejich zajem o permanentky na piisti sezonu. V prvni den
prodeje se prodalo 298 permanentek, cozZ je absolutni rekord v novodobé historii Bohemians
1905.

Tabulka €. 2: Primérna navstévnost

Sezona Primérna Doméci stadion | soutéz umisténi
navstéva v tabulce
2007/2008 6627 Doligek 1. liga 15.
2008/2009 6592 Dolicek 2. liga 1.
2009/2010 6600 Dolicek 1. liga 12.
2010/2011 3459 Synottip arena | 1. liga 7.
2011/2012 2966 Synottip arena | 1. liga 15.

Zdorj: www.fotbal.cz

Doligek, nebo také Dannertv stadion, jak se diive jmenoval, byl uveden do provozu
27. Btezna 1932. Byl ttikrat rekonstruovan v letech 1971, 2003 a 2007, kdy byl kompletné
osazen sedackami. Kapacita stadionu klesla na nyn¢jsich 7 500 sedicich divaki. Na stadion
vedou tii vchody. Vchod 1 na hlavni tribunu, vchod 3 do ,,kotle* a vchod 2 na tribunu hosti.
Vedle stadionu je prostorné parkovisté pro cca 300 automobilti. Béhem utkani je otevieno 6
stankl s obCerstvenim, 2 piimo v hlavni tribuné, dva v prostoru za vchodem 1, které fanousci
nazyvaji ,,Namésticko* a pak jeden v kazdém sektoru pro vlajkonoSe. Stanky nabizeji pivo i
nealkoholické napoje, k jidlu pak klobasy a parky. Fronty nejsou velkym problémem, nebot’
jak tikaji sami fanousci ,,i KdyZ je narvano tak se da stihnout mezi prvni a druhou pili zpatky
sledovat zapas s pivem a famoznim parkem.“ Toalety jsou na stadionu celkem troje. Nejsou

sice n¢jak moderni, ale dostate¢né pokryji potfeby fanouskil bez dlouhého ¢ekani. Pod hlavni
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tribunou je klubovy fanshop, ktery je otevieny nejen v den utkani a nabizi fanouskiim
nejriiznéjsi predmeéty s klubovou tématikou. Déle tam je pobocka sazkové kancelaie Fortuna,
kterd je generalnim partnerem klubu, klubové muzeum a sini slavy. MozZnost prezentace
partneri na stadionu je mnohem niz$i nez mél klub v Edenu. Nejsou zde Zadné LED panely
kolem hfisté. Na stadionu jsou partnefi prezentovani piedevsim prostiednictvim plakatovych

bannert, které neumoznuji pohyblivou nebo ménivou reklamu.

Obrazek ¢.5: schéma stadionu

¢ 1d
L7

VCHOD 1: hlavni briana z Vrsovické ulice
VCHOD 2: vehod pro hosty, roh Vriovickd/Sportovni
VCHOD 3: horni brana ve Sportovni ulici

Zdroj: www.bohemians.cz
Merchandising

Zatim co fotbalové utkani je nehmotny produkt, fanousek si neodnese zadny
hmatatelny vysledek, ale pouze emoce a zazitky, merchandising se zabyva produkty
hmotnymi. Jedna se o produkty s tématikou klubu, které napomahaji fanousktim k lepsi

identifikaci s klubem.

FC Bohemian 1905 maji Sirokou nabidku téchto produktti od replik drest pies
vybaveni pro vérného fanouska na kazdy zapas, jako jsou §aly, Cepice, klobouky, vlajky,

nasivky, odznaky, atd., az po pfedméty do domécnosti nebo naptiklad autovybava,
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samoziejmé vSe v klubovych barvach, tedy zelené a bilé, a s klubovym logem. Bohemka

dokonce nabizi i Sperky ze stfibra nebo chirurgické oceli.

Tyto produkty klub nabizi ve svém kamenném obchodé¢, ktery se nachazi ptimo na
stadionu pod hlavni tribunou. Otviraci doba je v pondéli, v ttery, ve stiedu a v patek od 10 do
17 hodin a ve ¢tvrtek od 12 do 18 hodin a samoziejmé pii kazdém domacim zapase. Pokud
nechcete nebo nemutizete navstivit fanshop na stadionu, miizete si zbozi objednat v e-shopu,
ktery naleznete na oficidlnich strankéach klubu. sortiment je na strankach piehledné rozdélen

do né¢kolika skupin a samotné objednani je velmi jednoduché.

Od sezony 2010/2011, kdy se klub musel piestéhovat do Edenu, chyb¢l na ,,domacim
stadionu‘ fanshop pro fanousky kde by si pied zapasem mohli pofidit néjaky ten klubovy
suvenyr. Proto se klub rozhodl ve spolupréci se spole¢nostmi adidas CR, benesport a IMOFA,
rozjet novy projekt ,,FANSHOP NA CESTACH* Tento, v ¢eskych podminkach unikatni
projekt, si odbyl svou premiéru pii utkani proti Sigmé Olomouc 28.10.2011 v Synottip Aréné.
Venkovni premiéra probéhla hned dalsi tyden v Pfibrami. Projekt tak pfindsi jedinecnou

prileZitost zakoupit si klubové suvenyry i na venkovnich zépasech klubu.

Fanousci na tento projekt zprvu pohliZeli jako na neschopnost vedeni klubu zajistit
V Synottip Arén¢ prostory pro dastojny, kamenny, fanshop. Postupem ¢asu zménili nédzor a
pfedevsim na venkovnich utkanich se pojizdny fanshop t&sil velkému z4jmu, jak ze strany
fanouskii Bohemians, tak i mnohdy ze strany domacich fanouskl. V pfisti sezon¢ bude

fanshop vyjizdét logicky uz jen na venkovni utkani.

Po spartanském fanshopu je ten bohemacky druhy nejnavstévované;si a prodejem
klubovych suvenyri si klub ptijde kazdoro¢né na nékolik milionti korun, které putuji do

klubové kasy.
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Obrazek €. 6: fanshop na cestach
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Zdroj: www.bohemians.cz
5.6.2. Cena

Cenou rozumime piedevsim ceny vstupného na fotbalové utkani. Ceny, oproti loniské,
prvoligové sezoné, pochopitelné klesly. Je to dano jednak sestupem klubu do druhé ligy a také
navratem domacich utkani na stadion Doli¢ek, ktery neposkytuje fanouskim takovy komfort
a zdzemi jako nabizel azyl v Edenu. Jak v minulé sezoné mezi ¢eskou elitou, tak v té
nadchazejici sezoné v druhé lize, klub pattil nebo bude pattit v pomysIné tabulce vstupného
na horni pticky. Muze si to dovolit proto, ze Bohemians 1905 pisobi v Praze, a jak je zndmo
prumérné platy v Praze jsou nejvyssi ze vSech krajii. Cenova politika klubu se mezi témito
dvéma sezonami také vyrazng 1i§i. V minulé sezoné, kdy ze strany fanouskd nebyl zajem
chodit na zapasy do Synottip Arény a kapacita stadionu byla pies 20 000 mist, klub musel
tlacit ceny vstupenek dolti, aby pfislo na zapas co nejvice lidi. V té€ nadchézejici sezoné se
klub vraci do Doli¢ku, kde je kapacita pouze 7 500 mist, tedy nabidka je mensi a poptavka
fanousktl o zapasy v Doli¢ku je naopak obrovska, coz dokazuje rekordni po&et prodanych
permanentek v jeden den hned pii zahajeni piedprodeje. To opét umoziuje klubu ceny
vstupného trochu zvysit a dovoluji si tvrdit Ze to bude nevyssi vstupné pro nadchéazejici
sezonu Vv druhé lize. Vedeni klubu oéekava, ze domaci zapasy budou vyprodany. Pokud se to
povede, tak i pii sestupu do nizsi soutéze a niz§im vstupném bude mit klub vyssi zisky ze

vstupného prave diky tomu, Ze na stadion zavita mnohem vice fanouski (viz tabulka vyse), a
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to ani nemluvim o tom, Ze klubu odpadnou néklady na kazde utkani v podobé najemného

V Synottip Aréné.
Ceny vstupného
Permanentky
Tribuna A, hlavni: 1 905 K¢
Tribuna B, kotel: 999 K¢
Tribuna C, protilehla: 999 K¢
VIP Silver: 5 000 K¢
VIP Gold: 19 050 K

Slevy:

> Dité do 6 let méa v doprodu rodice na stadion vstup zdarma bez naroku na misto.

> ZTP - akce 2 permanentky za cenu 1.

Vstupenky na jednotliva utkdni Bohemians 1905:

Tribuna A, hlavni: 150 K&

Tribuna B, kotel: 90 K¢

Tribuna C, protilehla: 90 K¢
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5.6.3. Distribuce

Fotbalové utkani je neptenositelné a je vazano na fotbalovy stadion. To znamena, Ze
nelze produkt dopravit ke spotiebiteli, ale naopak spotiebitel, tedy fanousek, se musi dopravit
na stadion za produktem. Bohemians 1905 budou sva doméci utkani v pfisti sezon¢ hrat na
stadionu Doli¢ek. Jak se fanousek miiZze dopravit na stadion je velmi piehledné popsano na

strankach klubu.

Adresa:
Vrsovicka 31
101 00 Praha 10

Jak se dostanete na stadion:
MHD: tramvaje Cislo 6, 7, 24 - zastavka Obloukova, 4, 22 - zastavka VrSovické namésti; bus
Cislo 106, 124, 139 - zastavka Ukrajinska, 101, 260 - zastavka Koh-i-noor
Automobil: z centra 10 min jizdy do ¢tvrti VrSovice, parkovani na velkém placeném
parkovisti (kapacita 300 vozi) - 100 K¢ zapas, moznost parkovat i v prilehlych ulicich.

Vlak: nejbliZsi vlakové nadraZi Praha-Vrsovice, dale pésky 10minut nebo tramvaje 6, 7 a 24.

Asi 13% fanouSkt ma bydlisté pfimo ve VrSovicich, a proto se na zépas dopravuje
pesky. Vice jak polovina fanouski pochazi z jinych méstskych casti Prahy a posledni tfetina
jsou mimoprazsti. Ti nejvice oceni parkovisté hned vedle stadionu nebo blizkost vlakového
nadrazi Praha-VrSovice, pokud se rozhodnou pro tento typ dopravy. Jak uvadi pan Mika,

v dob¢ zapasu neni potieba posilovat méstskou hromadnou dopravu, protoze je jiz tak dosti

frekventovana a posileni by se klubu finan¢né nevyplatilo.

Vstupenky Bohemians 1905 distribuje nasledovné. Od 25. ervna byl zahdjen
ptedprodej permanentnich vstupenek piimo na stadionu ve VIP mistnosti. Vstupenky na
jednotliva utkani pak fanouSek mize zakoupit bud’ béhem tydne v fanshopu na stadionu nebo
v pokladnach v den utkani, které se otviraji cca dvé hodiny pted vykopem. Dale jsou
vstupenky distribuovany siti Ticketpro, a to jak ve viech prodejnich mistech po celé Ceské
republice, tak na www.ticketpro.cz kde si fanousek muze vytisknout elektronickou vstupenku

z pohodli domova.

46



Na venkovni zapasy zajistuje klub ve spolupraci s Druzstvem fanouski Bohemians
pro své vérné fanousky autobusovou dopravu, TakZe 1 na venkovni zapasy maji fanousci

moZnost pohodIné a levné dopravy.

Své reklamni a upominkové pfedméty klub nabizi v kamenném obchodu na stadionu,
pomoci e-shopu, ktery se nachazi na webovych strankéach klubu a také pomoci jiz
zmitiovaného projektu ,,FANSHOP NA CESTACH*.

5.6.4. Propagace

Klub vyuzivé ke své propagaci velkou Skalu komunikacnich nastroja. Jsou to reklamy
a pozvanky v mediich, jako jsou rozhlas nebo tisk, dale klub vyuziva profesionalni webové

stanky, nejrtiznéjsi akce pro fanousky ale i sponzory.
Reklama v mediich

V mediich klub sazi pfedevS§im na rozhlas. Medialnimi partnery klubu jsou Radio City
a Radio Hey. Na téchto rozhlasovych stanicich mizeme slychat pozvanky na utkani klubu, ale

i na akce potadané klubem jako je napiiklad den s klokanem, nebo détsky den v Dolicku.

Ackoliv jiz klub nema zadného medialniho partnera z oblasti tiSt€énych medii, jak tomu
bylo dfive, stale se touto cestou prezentuje. Reklamy a pozvanky na utkani mizeme najit
v lokalnich novinach pro Prahu 10, ale i v prestiznich denicich a ¢as od ¢asu také na strankach

fotbalového magazinu Hattrick.

Na internetu se klub prezentuje pfedevsim na svych webovych strankach
. VIRTUALNI DOLICEK*. Jak jiz bylo fe¢eno vyse, je to nejvice vyuzivany nastroj
v komunikaci s fanousky, kteti zde naleznou v$e co se v klubu d&je a co ho zajima. Tato cesta
je zfejme 1 nejefektivnéjsi. Je tomu tak proto, Ze je nejosobnéjsi a také protoze se k tomuto
zdroji informaci mize fanousek dostat téméf kdykoliv a odkudkoliv. Kazdy fanousek se zde
muze zaregistrovat a pod svym jménem, at’ uz pravym ¢i vymyslenym, se zapojovat do

»Zlvota Bohemky* prostiednictvim diskusnich for a podobné.
Reklamu jako takovou na internetu najdeme pouze na strankach partnerti klubu.

Venkovni reklama
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Klub vyuZiva také venkovni reklamu. V minulé sezoné se na billboardech a plakatech
objevila kampaii ,,VZDYCKY JSME S VAMI!*. Slo o sérii fotografii, které zachycovaly
nevsedni vypomoc hraca pii béznych dennich situacich fanousku. ,,Bohemka je vnimana
verejnosti jako rodinny klub a timto se urcité od ostatnich prvoligovych tymui lisi. Proto jsme
chtéli vtipnéjsi formou priblizit hrdce nasim fanouskiim. Ze jsou jim stale nablizku, “ tvrdi

Mutinsky.
Podpora prodeje

Nejvice je vidét v den domacich utkéni, kdy jiz nékolik hodin pied vykopem chodi
nékolik hostesek v blizkém okoli stadionu a ldka kolemjdouci, aby se piisli podivat na zapas.
Nabizeji tiStény program zapasu, kde je zhodnoceni minulého kola, kratké predstaveni

soupete a dalsi zajimavosti. Dale nabizeji n€jaké malé darkové predméty, napt. samolepky.

Dalsi propagacni aktivitou klubu jsou nejriznéjsi akce poradané klubem pro fanousky.
Jiz tradi¢ni jsou akce Léto a Vanoce s klokanem nebo détsky den v Dolicku. Toto 1éto klub
potadal 1. ro¢nik ,,Pafniku®. Jedna se o setkani fanouSkid na parniku na Vltave. Dal§imi
akcemi jsou autogramiady hra¢t nebo ,,SETKANI S FANOUSKY*, kde se setkavaji
fanousci s predstaviteli klubu. Nejnovéjsi akci je soutéz ,, DIAMANTY V DOLICKU*, kde

soutézici pary mize vyhrat diamantovy prsten a svatbu piimo v Dolicku.
PR

O vztah klubu s vefejnosti se stara predevsim tiskovy mluv¢i klubu, pan Tomas
Mutinsky. Vydava vSechna tiskova prohlaseni klubu a bleskové reaguje na vSechny ¢lanky a
prohladeni, které by mohli ohrozit dobrou povést klubu na webovych strankach klubu.
Vyznamnou osobou ve vztahu s vefejnosti je prezident klubu Antonin Panenka. Ackoliv maji
hraci ve smlouve, ze mohou byt vyuziti k marketingovym tceliim, nejvytizenéjsim v tomto

ohledu zGstava prave tato legenda ceského a Ceskoslovenského fotbalu.
Sponzoring

Jako asi kazdy fotbalovy klub u nés, tak i Bohemians 1905 je zavisly na ptijmech od
2011/2012 se pohyboval mezi 50 az 60 miliony korun, pfi¢emz pfijmy od sponzoru €inily cca
50%. Na tuto ¢astku miize vedeni klubu do pfisti sezony zapomenout. Vedeni klubu sice
neocekava, Ze by néktery z diilezitych partnert ukoncil s klubem spolupraci, ale zcela jisté
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klesnou ¢astky, kterymi prispivaji do klubové pokladny, jak tomu bylo i po sezon¢ 2007/2008
kdy se také klub poroucel z prvni ligy. Tento odliv pen¢z zplsobuje pfedevsim Spatna
medializace 2. ligy. V televizi se odvysila pouze par zapasi za sezonu, a tak nemuze klub
nabizet reklamu na stadionu, ktera je v zabéru kamer jako tomu je v prvni lize, ktera se na
televizni obrazovky dostane &tyfikrat za tyden. Fakt, ze do Doli¢ku bude podle o¢ekavani
chodit o 3 000 vice lidi nez do Edenu, je jen mala naplast pro sponzory, ktefti chté&ji, aby jejich

reklamu vidéli statisice divaku u televiznich obrazovek.

Dal§im problémem je navrat klokant do Doli¢ku. V Synottip Aréné mél klub
mnohonésobn¢ vétsi moznost nabizet reklamu na stadionu v nejriiznéjsi podobé. Od
velkoplosnych obrazovek, ptes led tabule a bannery okolo hraci plochy, az po plakaty a
reklamni spoty na televiznich obrazovkéch v Gtrobéch stadionu. V Doli¢ku mé klub moZnost
nabizet pouze bannery kolem hraci plochy a dva billboardy smétujici na ulici VrSovicka. Také
komfort pro sponzory v podob¢ VIP prostor a sky boxti byl v Edenu nepomérné vyssi.

V Doli¢ku nejspise nebudou moci nabizet ani novinku, kterou piedstavili sponzortim tuto

sezonu a kterou je 3D reklama na stadionu z divodu nedostatku mista.

Na dresech klub nabizi tfi reklamni plochy. Dvé veptedu na prsou a na bfise a jednu

vzadu pod ¢islem. Reklama na dresech je vzdy soucasti partnerského balicku.

Dale klub nabizi osobni sponzoring hrace, kdy partner pfejima naklady na mzdu hrace
a za to mu klub poskytuje reklamni plochy na stadionu a mtize tohoto hraée pouzit pro

reklamni ucely nebo na firemnich akcich.

Klub rozd¢€luje sponzory do né¢kolika skupin a nabizi jim podle toho sponzorské
balicky. V sezoné 2011/2012 to byly: Generalni partner 1, Generalni partner 2, Hlavni partner

1, Hlavni partner 2, Hlavni partnefi a partner utkani

Vedeni klubu stéale hleda a oslovuje noveé partnery klubu, to ovSsem s padem do druhe

v Vv
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5.7. SWOT analyza

5.7.1 Silné stranky

Nejsilngjsi strankou klubu jsou bezesporu jeho jméno, tradice a slavné tspechy, které
v minulosti dosahl jak na domadci tak i evropské scéné. Fanousci vnimaji klub jako rodinny
podnik, a také podle toho se k nému chovaji. V roce 2005 se v podstaté slozili na zichranu
klubu a i dnes Setfi nemalé penize tim, ze chodi na rtizné brigady, jako tieba pied zacatkem

sezony, kdy na stadionu v Doli¢ku zpravovali ploty a viibec pfipravovali stadion na zapasy 2.

ligy.

Stadion je dalsi silnou strankou klubu. Fanousci ho miluji a chodi na n¢j, at Bohemka
hraje prvni nebo druhou ligu. Umisténi stadionu je také dobré, doprava na stadion je

vynikajici a vedle stadionu je prostorné parkoviste.

V neposledni fadé musime zminit praci s mladezi, ktera je dlouhodobé na nejvyssi
urovni u nas. Nejvétsim dikazem je Vaclav Kadlec, ktery byl jiz v dorosteneckém veku
prodan za miliony korun a nyni je oporou klubu Sparta Praha a ¢len Sir§iho reprezentacniho
vybéru. Dokazuji to ale i mladi odchovanci, ktefi se velmi brzy dokazou prosadit v A tymu

Bohemians.
5.7.2. Slabé stranky

Béhem domacich utkdni chybi doprovodny program, pii kterém by se fanousci mohli
pobavit a tieba 1 vyhrat né¢jakou cenu. Bohemians 1905 disponuje izasnym maskotem
v podobé¢ klokana a je jen Skoda, Ze ho vice nevyuziva, pfitom doprovodny program béhem
prestavky by byl dobrou a vhodnou moznosti. Tyto programy jsou mezi fotbalovymi ptiznivci
zédané¢ a vétsina prvoligovych ¢i druholigovych klubii néjaky ten program svym fanouSkiim

nabizi.

I kdyz je stadion zatazen do silnych stranek této analyzy, jsem nucen zatadit ho i do
téch slabych. Je to kvuli jeho zastaralosti a $patné vybavenosti, piedev§im v oblasti socialniho
zafizeni. A také kvili skuteénosti, Ze nevyhovuje pozadavkim FACR k poiadani

prvoligovych zapasu. DalSim nedostatkem je kapacita stadionu, ktera je pouze 7500 divakd.
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Dalsi slabou strankou je neschopnost udrzeni dobrych hract. Je to kvali tomu, ze klub
nema dostate¢né finan¢ni prosttedky a nemtize hra¢lim nabidnout to, co jim mohou nabidnou
vétsi kluby u nés nebo v zahranici. To ov§em neni problém pouze Bohemky, ale celého

éeského fotbalu.
5.7.3. Prilezitosti

Nejvetsi sportovni piilezitosti této sezony je samoziejmé opetovny postup do prvni
ligy. Ptilezitost na poli managementu je vSak ve vyfeSeni dvou kauz, které dnes Bohemku
suzuji. Prvni kauzou je problém dvou Bohemek. Tento spor se jiZ tdhne dlouhou dobu a
vedeni klubu podnikéa vSechny kroky k tomu, aby tu byla opét jen jedna Bohemka, ale zda se,
ze vyteseni je jesté daleko. Ackoliv by vyfesSeni tohoto ,,problému‘ bylo hezké a vSichni
fanousci na to ¢ekaji, nemyslim si Ze by vyfeSeni tohoto problému mélo zésadni vliv na chod
klubu a jeho postaveni v ¢eském fotbale. Druh4, a podle mé podstatnéjsi kauza, se tyka
stadionu v Doli¢ku. Kdyby se podaiilo vyfesit tuto kauzu a Praha 10 by se stala vlastnikem
stadionu, mohl by se, po slibované rekonstrukci ze strany radnich, v Dolicku hrat op&t

prvoligovy zapas.
5.7.4. Hrozby

Velkou hrozbou pro tento ro¢nik je ztrata nekterého z diilezitych partnera po sestupu
do druhé ligy. Kdyby se tak stalo, a klub by pfisel o podstatnou ¢ast svého rozpoctu, byl by
navrat do prvni ligy velmi tézky. Dalsi hrozbou je, ze se méstska ¢ast Praha 10 nedohodne
s vlastniky stadionu Bohemians real a stadion bude opravdu zbouran. Nedokazu si ani

predstavit, jaka by byla reakce fanouskt a co by se poté stalo s ,,boheméackym fotbalem®.

Tabulka ¢. 3: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Jméno a historie klubu Chybi doprovodny program
Veérni fanousci Spatné vybaveni stadionu
Lokalita Maléa kapacita stadionu
Prace s mladezi Nutny prodej hraca
Prilezitosti Hrozby
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Postup do prvni ligy Ztrata partnera
VyfteSeni kauzy Bohemka Nevyfeseni problému se stadionem

Odkoupeni stadionu a jeho rekonstrukce

Zdroj: vlastni

52




6. Synteticka cast

6.1. Dotazovani

Dotaznikové Setfeni probéhlo 22. 08. 2012 - 28. 08. 2012. Dotaznik jsem realizoval na
internetovych strank&ch www.vyplnto.cz. Odkaz na dotaznik spolu s prosbou o vyplnéni jsem
umistil na diskusni forum na webovych strankach klubu a na fanouskovskych strankéach na
socialni siti FACEBOOK. Tim jsem dotaznik pfesn¢ zacilil na poZadovanou skupinu, tedy na
fanousky Bohemians 1905. Navratnost dotazniku se neda urcit, nebot nelze fict, kolik lidi

jsem pomoci téchto odkazi oslovil.

Dotaznik obsahoval celkem 27 otazek tykajicich se marketingového mixu a image
klubu a jeho vyplnéni trvalo primérn¢ 7 minut. Na dotaznik odpovédélo celkem 184
respondentll, coz je dostatecné mnozstvi pro ucely tohoto vyzkumu. Pied samotnym
vyzkumem probéhla pilotaz dotazniku pomoci 10 vybranych respondentti, a nedostatky byly
odstranény. Zpracovani dat jsem mél zjednodusené, protoze server vypliito.cz jiz sam
vyhodnocuje vysledky a vytvari grafy, proto jsem je jen upravil pro potfeby této bakalarské

prace.
6.2. Vysledky dotazovani:

1. Jste fanouskem Bohemians 1905?

Jste fanouskem Bohemians 19057

Hano: 180 (97.83%)
Ene: 4 (2.17%)

zdroj: http:fbohemians-1905 vyplnto.cz
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Prvni otazka byla pouze filtra¢ni. I kdyz jsem oslovoval respondenty na mistech, kde
se vyskytuje pouze cilova skupina, stejn¢ se mohlo stat, a také se ve 4 pripadech stalo, Ze na
odkaz klikne n¢kdo, kdo neni fanouskem Bohemians 1905. Pro tyto respondenty dotaznik

odpovédi ,,ne skoncil.

2. Jak Casto chodite na zapasy Bohemky?

Jak Zasto chodite na zapasy Bohemky?

B Chodim na domacl zapasy a obéas vyjedu na venkovnl zapas.: 102
(56.67%)

OMéné Zasto: 24 (13.33%)

B Jezdim na kaZdy zapas i venkovnl: 16 (8.89%)

B Chodim jen na domacl zapasy.: 15 (8.33%)

B Chodim asi 2x mésléné.: 13 (7.22%)

E Chodim 1x mésiéné. 10 (5.56%)

zdroj: http:bohemians-1905.vypinto.cz

Z druhé otazky je patrné, Ze fanousci klubu na zapasy chodi, zhruba 73% fanouski
chodi na kazdy doméci zapas. Z toho vice jak polovina fanouskl ob¢as vyjede s tymem na

venkovni zapas a skoro 9% fanouskl navstévuje kazdy zapas, domaci i venkovni.
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3. Jakou filozofii by mél klub uplatiiovat?

Jakou filozofii by mél klub uplatfiovat?

EVychova viastnl mlddeze: 151 (83.89%)
ON&kup hracld z domacl ligy: 16 (8.89%)
B Nakup hracd ze zahraniél: 8 (4.44%)

B Hostovanl z domacl ligy.: 3 (1.67%)

H Hostovanl ze zahraniél: 2 (1.11%)

zdroj: hitp:/bohemians-1905.vyplnto.cz

Vétsina dotazanych, skoro 84% souhlasi s vedenim klubu a mysli si, Ze vychova
vlastnich talentti je tou nejlepsi filozofii, kterou by mél klub uplatiiovat. Pti pohledu na
soupisku A-tymu tuto filozofii klub uplatiuje, fekl bych vice nez uspé$né. Asi 9% si mysli,
Ze cestou k tispéchu je nakup hraci z domaci ligy. Nakup hrach ze zahrani¢i nebo si
»pujcovat® hra€e pouze na hostovani podle fanouskti neni tou spravnou cestou. Ani jedna

Z téchto moZnosti se nepiehoupla pies 5%.

4. Jak jste spokojeni s predvadénou hrou?

Jak jste spokojeni s pfedvadé&nou hrou?

B Hra je priméma.. 100 (55.56%)
OHra je dobra.: 42 (23.33%)
EHra je slaba. 33 (18.33%)

B Hra je Spatna.: 3 (1.67%)

B Hra je skvéla: 2 (1.11%)

zdroj: http/bohemians-1905 vyplnto.cz
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Ackoliv Bohemians skoncili sezonu na ptedposlednim sestupujicim misté, vice nez
polovina fanousku si mysli, ze hra, kterou se klub prezentoval, je primérna a téméft jedna
¢tvrtina dokonce, ze pfedvadéna hra je dobra. Tady je dalsi dikaz, Ze pfedvadéna hra nemusi
korespondovat s umisténim v tabulce. Pouze 18% respondentii oznacilo hru jako slabou.

K této varianté bych se priklanél i ja a fekl bych, Zze vice odpovida realité v konkurenci
domadci ligy. Obé€ krajni moznosti, tedy ,.hra je skvéla*“ a ,,hra je Spatna®, zvolilo celkem pouze

5 ze 180 odpovidajicich.

5. Ohodnot'te jednotlivé fady tymu. (znamkujte jako ve Skole)

Podotazka Pramér
brankar 1.889
obrana 2.728
zaloha 2.778
atok 3.478
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Stejné jako u predchozi otazky, i tady jsou vysledky, fekl bych, ponékud milosrdné.
Fanousci méli za ukol oznamkovat jednotlivé fady tymu tak jako ve skole. Podle mého
nazoru, kdyz tym skonci na sestupové pficce, tak je to totéz, jako by student ve skole propadl,
tedy dostal za 5. Proto jsem opét prekvapen vysokymi pramérnymi znamkami, predev§im
brankare, ale i obrany a zalohy. Hodnoceni utoku je jiz, fekl bych, sttizlivé;si a vice se blizi
realité. Vysledky této i pfedchozi otazky si vysvétluji tim, ze fanousci ,,svilj* klub prosté

miluji a nedaji na n&j dopustit.

6. Poftidil jste si nékdy suvenyr s klubovou tématikou Bohemians 1905?

Poridil jste si nékdy suvenyr s klubovou tématikou bohemians 19057

B Ano: 180 (100%)
zdroj: hitp:/bohemians-1905 vyplnto.cz

7. Kolik suvenyrti mate?

Kolik suvenyr( mate?

Byice: B9 (49.44%)
O6-10: 42 (23.33%)
B 3-5: 41 (22.78%)
E1-2: 5 (4.44%)
zdroj: http:fbohemians-1905.vyplnto.cz
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Tyto dvé otazky jen dokazuji, jak moc jsou fanousci s klubem identifikovani. A jak
moc je klubovy merchandising aspésny. U druhé z téchto otazek jsem fanousky klubu velice
podcenil pii uréovéani rozmezi, kolik suvenyri si pofidili, nebot’ polovina respondentt

odpovédéla, ze ma vice nez 10 suvenyra s klubovou tématikou.

8. Jaky suvenyr(y) jste si zakoupil?

Jaky suvenyr(y) jste si zakoupil?

_ ala 2.2% (165)
P riko T2BE% (142)

TRIF (13

dres T0f% (126)

cepios, ki ilovka 80.56% (109)

darkove piedméty 52.78% (95)

I 7 nadivka, cdznadek 45% (21)

viajka 35% (63)

bunda 28.85% (52)

Sparky 12.33% (33)

kratazy 13.88% (25)

== klobouk 10% (18]

B naramek 1.6 (3)

i kligenka 1.11% (2)

wéci do aula 0.56% (1)

calej uliras stanek 0.56% (1)

0.56% (1)

vonitko do auta. 005G (1)

vie nékolikral 0.56% (1)

véci na OA 0.56% (1)

Kniha o Bohemes 0.56% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 90% 60% V0% 80% 90% 100%

B sdla; 166 (92.22%)

Otriko: 142 (78.89%)

W pfedméty do domdcnocti jako: hmeéek, ruénlk, atd: 132 (73.33%)

B dres: 126 (70%)

W cepice, ksiltovka: 109 (50.56%)

B darkové pfedméty: 95 (52.78%)

Onasivka, cdznacek: 81 (45%)

Bvlajka: 63 (35%)

Ebunda: 52 (28.89%)

B sperky: 33 (18.33%)

Okratasy: 25 (13.89%)

Hklobouk: 18 (10%)

Onaramek: 3 (1.67%)

Ekligenka: 2 (1.11%)

Evéci do auta: 1 (0.56%)

B celej ultras stanek: 1 (0.56%)

B drzdk SPZ, podlozka pod mys, kiidélka na Sipky, deku ... a dalsl
nepotfebné pfedrazené a BOHUZEL mnohdy nekvalitnl suvenyry - 1
{0.56%)

EEREAEEEEE]

Mvie nékolikrat 1 (0.56%)
Wvéci na OA: 1 (0.56%)
B Kniha o Bohemce: 1 (0.56%)
zdroj: httpi//bohemians-1905.vyplnto.cz

V této otazce méli fanousci moznost si vybrat z nékolika nejvice prodavanych
predméti, jako dresy a Saly, a také méli moznost napsat svou vlastni odpovéd'. Jak je vidét,
kromé¢ tradi¢nich véci, které u nas kluby nabizeji (8aly, tricka, dresy...) fanousci Bohemians

1905 koupi prakticky vSechno na ¢em je logo se zelenym klokanem. Opét je to ditkaz toho,
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jak jsou fanousci s klubem spjati a cht€ji mit upominku na néj téméf pii kazdodenni bézné

¢innosti.

9. Jakou cestou jste si potidil suvenyr?

Jakou cestou jste si pofidil suvenyr?
| Ve fanshopu na
stadionu. 87,22%

Ve fanshopu na
(157

I stgdionu béhem
Pomoci webovych  Utkdni. 40,56% (73)
V pojizdném $tranek. 24,44% (44
fanshopu 9,44% (17)

ultras stanek 1,67%
(3)

1 27 1 1 1 1 1 1 1 1 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

~—

Vétsina fanousku si suvenyry potizuje ve fanshopu na stadionu, a to v dobé mimo
konani zapast. Asi ¢tvrtina dotdzanych vyuzila moznosti zakoupeni si suvenyru pies e-shop

na webovych strankach. 10% dotdzanych také vyuzilo jedineny projekt fanshopu na cestach.
10. Pro¢ jste si nezakoupil suvenyr?

Jelikoz na vétvici otdzce Cislo 6 ,,Pofidil jste si nékdy suvenyr s klubovou tématikou

Bohemians 1905?7* v§ichni dotdzani odpovedéli ano, neni na tuto otazku ani jedna odpovéd'.

11. Jak hodnotite péci o fanousky na stadionu? (1=fronty se netvofti, S=tvoii se velké

fronty)
Podotazka Priamér
Tvoii se fronta pfi vstupu na stadion? 1,967
Tvofi se fronta na obCerstveni? 3,492
Tvofti se fronta na toalety? 2,346

Pfi vstupu na stadion se fronty tvofi jen malo, primérna znamka se blizi k 2, coZ na
nasi skale je jesté pozitivni. Oproti tomu fronty na obcCerstveni jsou jiz za stfedni hodnotou

nasi Skaly a dosahuji primérné zndmky skoro 3,5. Na obcerstveni se tedy fronty podle
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vnimani fanousku tvoii. Fronta u toalet je opét v pozitivni ptilce nasi Skaly, praimérna zndmka

je 2,3 a fronta se tak da oznacit za malou az stfedni.
12. Co byste zménil na stadionu?
Tato otazka byla zcela oteviena a fanouSci mohli napsat jakoukoliv odpovéed.

57 respondentti odpovédé€lo, Ze by na stadionu nic neménili. Zbylych 123 dotazanych
uvedli jednu ¢i vice véci, které by zménili. Nej€astéji navrhované zmény se tykali
rekonstrukce. Nejvice rekonstrukce celého stadionu tak, aby se na néj mohl vratit prvoligovy
fotbal a zména majitele, ovSem vétSina fanouski vi, jaka je situace ohledné stadionu a dodava,
ze by se mély aspon zrekonstruovat toalety. Dalsi zmény, které by fanousci radi vidéli je
zastfeSeni rodinné tribuny a zastfeSeni kotle, a také dodélané tribuny v rozich, coz nas vede
k dalsi casté odpovédi, a tou byla vétsi kapacita stadionu. Dalsi velmi ¢astou odpovédi bylo
vice stankt s obCerstvenim nebo stanky pouze s pivem. Tato odpovéd’ koresponduje s reakci
na tvoftici se fronty u stankii s obCerstvenim v otdzce €. 11, kdy fanousci vypovedéli, ze se
fronty tvoii. Také si dost fanouski stéZovalo na to, Ze si na hlavni tribunu nemohou odnést
obcerstveni. To jsou reakce, které se opakovaly nejvice. Dalsi odpovédi se uz objevovaly jen
malo nebo dokonce jen jednou. Jest€ mé zaujala jedna odpoveéd’, 1 kdyz byla zminéna pouze
jednou. Jeden fanouSek navrhl, aby se jednotlivé tribuny jmenovaly podle vyznamnych

osobnosti a legend klubu.

13. Jak hodnotite ceny? (1=velmi drahé, 5=velmi levné)

Podotazka Priamér
ceny vstupného 2.894
ceny suvenyru s klubovou tématikou 2.756
ceny obcerstveni 2.85

Opét 8lo o otazku, kdy respondenti méli pfifadit znamku ke kazdé podotazce.
Tentokrat §lo o to, jak vnimaji ceny. Ceny vSech produktti maji velmi podobnou znédmku.

Priimérné znamky jsou v pozitivni poloviné skaly a oznacil bych je za pfimétrené.
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14. Jak se dopravujete na stadion?

Jak se dopravujete na stadion?

_ MHD 53.25% (97)

7 Autem |30.44% (71)

padky 19.44% (35)
Wlakem (mimo prazsky) 11.11% (200
Autobusem (mimo praisky) 325% (7)
0% 10% 20% 30% 40% 320% @0% 70% 80% 90% 100%

BMHD: 97 (53.89%)

O Autem: 71 (39.44%)

Hpésky: 35 (19.44%)

EVlakem (mimo prazsky): 20 (11.11%)
W Autcbusem (mimo prazsky) 7 (3.89%)

zdroj: hitp//bohemians-1905.vyplnto.cz

Pies polovina fanouskl se dopravuje na stadion pomoci MHD. Pro fanousky z Prahy
to je jiste jeden z nejjednodussich zpisobt. Hned pied stadionem je tramvajova zastavka
Obloukova a v okoli do 200 metri je dalsi tramvajova zastavka VrSovické nameésti a
autobusova zastdvka Ukrajinskd. Druhy nejcastéjs$i zptisob dopravy na stadion je auto. Tuto
formu dopravy zvolilo 39% respondentil. Vedle stadionu je prostorné parkovisté, které je
témto fanouskum k dispozici. Zajimaveé je, Ze mimoprazsti fanousci vice voli cestu vliakem

nez autobusem.

15. Jak si potizujete listky?

Jak si pofizujete listky?

_ Vlasinim parmanenikuy G0.55% (102)

7 Ma stadionu 52.78% (59)

W i fickedpra 10F6 (18
Jing G.11% (11)

0% 10% 20% 30% 40% 80% A0% T0% @0% 90% 100%

BVlastnim permanentku: 109 (60.56%)
OMNa stadionu: 59 (32.78%)

@Y siii ticketpro: 18 (10%)

B Jing: 11 (6.11%)

zdroj: hitpidbohemians-1905vyplnto.cz

Nejvice respondenttli zvolilo potfizeni permanentky na zacatku sezony. Jak jsem uz
nékolikrat zmitioval, fanousci se na navrat do Doli¢ku velice t&sili a prekonali klubovy rekord
v pfedprodeji permanentek. Zhruba tfetina dotazanych si kupuje listky na stadionu a jen 10%

dotazanych vyuziva distribucnich siti ticketpro.
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16. Vsiml jste si nékterych propagacnich aktivit klubu?

V&iml jste si nékterych propagacnich aktivit klubu?

akoe profanoudky B3.33% (114)
7 reklamy na interneiy 43.85% (79)
reklamy v rozhlasu 38.44% (71)
soutede profanoudky 35% (63)
dobrodinne akee 20.55% (37)
reklamy v denim fisku 18.33% (33)
venkovni reklamy (plakaty, billboandy...) 13.353% (24)
nigeho jsem si nevdiml 10.55% (1
reklamy v Easopisech 7.78% (14)
ne 0.55% (1)
letos ne, jinak jednou v radiu 0.56% (1)
Fo Praze ani Vriovicich,Zadné reklamy nepozoruji 0.55% (1)
pro mne neni freba propagace, mam o v srdci a me dedi ke 0.55% (1)
Propagaci klubu povazuji za nedostated nou 0.55% (1)
Fropagace je na velmi slabs arowvni 0.56% (1)
mios ioho neni 0.56% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% 70% 80% S0% 100%

M akce pro fanousky: 114 (63.33%)

Oreklamy na intermetu: 79 (43.89%)

Breklamy v rozhlasu: 71 (39.44%)

B souteZe pro fanousky: 63 (35%)

B dobrodinné akce: 37 (20.56%)

B reklamy v denim tisku: 33 (18.33%)

Ovenkovnl reklamy (plakaty, billboardy...): 24 (13.33%)
HEni¢eho jsem si nevsiml: 19 (10.56%)

HEreklamy v ¢asopisech: 14 (7.78%)

Bne: 1 (0.56%)

Oletos ne, jinak jednou v radiu: 1 (0.56%)

OPo Praze ani Vrsovicich,Zadné reklamy nepozoruji: 1 (0.56%)
Opro mne neni trebba propagace, mam to v srdci a me deti take: 1 {0.56%)
O Propagaci klubu povaZuji za nedostateénou: 1 (0.56%)

B FPropagace je na velmi slabe arovni: 1 (0.56%)

B moc toho nenl: 1 (0.56%)

zdroj: hitp:fbohemians-1905.vyplnto.cz

Nejvice fanousci vnimaji akce pro fanousky. Ptes 63% dotazovanych o téchto akcich
vi. Déle je klub nejvice vidét na internetu. Reklamy na internetu si v§imlo témét 44%
respondentti. DalSimi propagacnimi aktivitami, kterych si fanousci klubu v§imli, je reklama
v rozhlase a sout&Ze pro fanousky. Nyni probih4 souté ,,diamanty v Doli¢ku. 21,6%
dotazovanych vi o dobro¢innych akcich klubu. Reklamy v dennim tisku si vSimlo 18,3%
dotazanych a venkovni reklamy si vS§imlo 13.3% dotazanych. Nejménég Gc€inna je pak reklama
Vv Casopisech, té si v§imlo pouze 7,8% dotazanych fanouskl. Témét 14% dotdzanych si
zadnych propagacnich aktivit klubu nevsiml, nebo si mysli Ze je propagace klubu

nedostate¢na.
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17 .Navstévujete neékteré akce pro fanousky poradané klubem?

Navstévujete nékteré akce pro fanousky pofadane klubem?

B Anc: 141 (78.33%)
HNe: 39 (21.67%)

zdroj: http:/bohemians-1905.vyplnto.cz

18. které?

Na otazku 17 odpovéd€lo pres tfi Ctvrtiny dotazanych, Ze na akce chodi. Nejcastéjsimi
odpovéd’mi na otazku, které akce navstévuji, byly jednoznacné tradiéni akce,,Léto s klokanem
»a ,,Vanoce s klokanem® na tfetim misté skoncila letos nova akce, s nazvem Painik. Tedy
setkani fanouski na parniku TyrS na VItavé. Dalsi hojn€ navstévovanou akci jsou ,,brigady*.

Ackoliv to neni klasicka akce pro fanousky, spiSe naopak, zminilo ,,brigady* znaéné mnozstvi
lidi.

19. Vite vZdy o akci s dostate¢nym ptedstihem?

Vite vZdy o akci s dostatednym pfedstihem?

Bano 126 (89.36%)
Hne: 15 (10.64%)

zdroj: http:fbohemians-1905 vyplnto.cz
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Celych 90% procent respondentti odpovédélo, Ze o akei vi vzdy s dostate¢nym

predstihem,a to svéd¢i o dobré komunikaci klubu smérem k fanouskiim.

20. Zajimate se o déni v klubu? (tiskove prohlaseni klubu, jestli sledujete kauzu

Bohemka, kauzu okolo stadionu, atd.)

Zajimate se o déni v klubu? (tiskove prohlaseni klubu, jestli sledujete
kauzu Bohemka, kauzu okolo stadionu, atd)

Bano: 177 (98.33%)
Ene: 3 (1.67%)

zdroj: hitp:'bohemians-1905.vyplnto.cz

Témér vSichni fanousci se o klub zajimaji. Je to opét diikkaz toho, ze fanousci vnimaji

Bohemku jako rodinny klub a jsou s nim Gzce spojeni.

21.Navstévujete webové stranky klubu?

Mavitévujete webove stranky klubu?

B Ano: 177 (98.33%)
B Ne: 3 (1.67%)

zdroj: hitp:/bohemians-1905.vypinto.cz
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22. Zapojujete se do diskuzi na foru?

Zapojujete se do diskuzi na foru?

B ano: 85 (48.02%)
Ene: 92 (51.98%)

zdroj: http:/bohemians-1905 vypinto.cz

Témét vSichni fanouSci Bohemians navstévuji webové stranky klubu a skoro polovina

se aktivné zapojuje do diskuzi na foru.
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23. Zménil byste néco na webovych stankach klubu?

Zmeénil byste néco na webowych strankach klubu?

Ne B0L92% ( 106)

Ano, na sirankach je malo novinek z klubu. 24 14% (42)
10.92% (19)

Ano, vzhled je malo airakdivni. 4.6% (B)

Ano, stanky jsou malo piehledné. 4.02% (7)

rugiva reklamy, vedeni malo odpovida na dolazy 0.57% (1)

vadi mieenzura 0.57% (1)

0.5 (1)

nic 0.57% (1)

0.5 (1)

neanonymni diskusni forum 0.57% (1)

Wice podrobnesti o jednaotlivich aldivitach | mladeze. 057 (1)

0.57% (1)

za priby @ mr.boor s2 vice komunikovala..... 057 (1)

Zlepdil odpovidani liskoveho miluwdiho 057 (1)

Nepemyslel js2m otom 0.57% (1)

Widychky je covylepdoval. 0.57% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% @B0% 70% &80% 90% 100%

EMe: 106 (60.92%)

OAno, na strankach je malo novinek Z klubu.: 42 (24.14%)

H Ano, na stankach se malo plSe o spoleéenskych akelch a akclch pro
fanousky pofadané klubem.: 18 (10.92%)

B Ano, vzhled je malo atraktivnl. § (4.6%)

B Ano, stanky jsou malo pfehledné.; 7 (4.02%)

Hrusive reklamy, vedenl malo odpovida na dotazy: 1 (0.57%)

Owvadi mi cenzura: 1 (0.57%)

B Chtélo by to v&tSl aktualnost informacl (i dkyZ na ¢eké poméry luxus), vice
komunuikace vedenl a ne jen tiskoveho mluvky : 1 (0.57%)

Hnic: 1 (0.57%)

B nedostanu se piili§ ¢asto na web, proto bych ocenil lepsl orientaci na féru,
ale pii listovanl zpét se postupné pfispévky posouvajl a zneprehlediiujl to.
Kdyby nékdo délal "vejcuc z féra" nebo néco jako"nejzajimavEjsl
prspévky”.... 1 (0.57%)

A neanonymni diskusni forum: 1 (0.57%)

OVice podrobnostl o jednotlivych aktivitich middeze.: 1 (0.57%)

OZmodemizoval bych vzhled stranek a udé&lal férum vice ,,socialnl", &n.
rmoznost vyplnit o sobé vice udajd v profilu, napf. misto bydlistg, obllbené
hrate, popipadé kontakt na sebe apod.: 1 [(0.57%)

Oza priby a mrbofor se vice komunikovalo....... 1 (0.57%)
B Zlepsit odpovidanl tiskového miuvEélho : 1 (0.57%)

W Mepfemy$lel jsem o tom: 1 (0.57%)

W VZdycky je co vylepSovat: 1 (0.57%)

zdroj: hitpebohemians-1905.vypinto.cz

61% respondentd by na webovych strankach klubu nic neménilo. 24% fanousk si
mysli, Ze je na strank&dch méalo novinek z klubu a 11% fanousku by se chtélo vice dozveédét o
spole€enskych akcich a akcich pro fanousky potadané klubem. Ptes 4% fanousku si mysli, Ze
vzhled stanek je malo atraktivni a Ze jsou stranky malo ptehledné. Otazka byla polouzaviena,
a tak par respondent ptidalo svij vlastni navrh jak vylepsit stranky klubu. Jejich navrhy jsou

zachyceny v grafu.
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24. Navstévujete oficialni fanouskovskeé stranky na Facebooku?

Navitévujete oficialni fanouskovske stranky na Facebooku?

B Ano, navitévuji - 100 (55.56%)

OMNemam profil na FB: 49 (27.22%)

B Mam profil na FB ale nenavétévuji fanouskovské stanky bohemians 1905, :
31 (17.22%)

zdroj: hitp:/bohemians-1905.vypinto.cz

131 respondentli ma profil na Facebooku a 100 z nich, tedy tfi ¢tvrtiny, navstévuji
fanouskovskeé stranky. To je podle mého nazoru velice dobry vysledek a klub by toho mé¢l
VyuZzit. 27% z celkového poctu respondentti Facebook nevyuziva, a proto nemuze navstévovat

ani fanouskovské stranky.

25. Pohlavi

Pohlavi?

B Zena: 13 (7.22%)
B Muz: 167 (92.78%)

zdroj: httpe/bohemians-1905.vypinto.cz

Fotbal je doménou muzil a potvrdil to i tento dotaznik. Skoro celych 93% dotazanych

byli muzi. A pouze 7% tvorily zeny.
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26. VEk

Veék?

B 36-45: 57 (31.67%)
O26-35: 52 (28.89%)

B 16-25: 36 (20%)

B 46-55: 19 (10.56%)
EMéné nez 15: 8 (4.44%)
Ovice nez 55: 8 (4.44%)

zdroj: hitpbohemians-1905 vyplnto.cz

nejvetsi skupinu dotazovanych jsou fanousci mezi 36 a 45 lety. Jen o 3%,méné, 29%,
je zastoupena kategorie 26 az 35 let. 20%respondentti spada do kategorie 16-25 let. 10%
dotazovanych patti do kategorie 46-55 let. Ob¢ krajni kategorie, tedy méné nez 15 a vice nez
55 byly zastoupeny shodné 8 dotazanymi, coz ¢ini 4,4%. Z vysledku je ziejmy Siroky vékovy

rozsah fanouskd Bohemians

27. Odkud pochéazite

Odkud pochazite

B Praha : 97 (53.69%)
Ozbytek CR: 32 (17.78%)

B stfednl Cechy: 28 (15.56%)
H Praha-Vriovice : 23 (12.78%)

zdroj: httpofbohemians-1805.vypinto.cz
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Skoro 67% dotazanych pochazi z Prahy, z toho 13%ptimo z VrSovic. Pies 15%
pochézi z okoli Prahy, tedy ze Sttedodeského kraje a pies 17% pochazi z dalsich koutti Ceské
republiky.

6.3. Navrhy na zlepSeni marketingového mixu Bohemians 1905

6.3.1. Produkt

Ackoliv se to zda nelogické, tak i po sestupu klubu do druhé ligy z dotazniku vyplyva,
Ze jsou fanousci s vykony svych hract celkem spokojeni. Proto neni tieba v této oblasti
produktu dé€lat zdsadni zmény. Ono to ani neni dost dobie mozné, nebot’ aby vedeni klubu
néjak vyrazné ovlivnilo vykony A-tymu, muselo by koupit nékolik dobrych hraca, kteti by
pozvedli celkovou kvalitu, a to je velmi ndkladné a neni to v moZnostech klubu. Proto by se
m¢l klub dale vénovat skvélé vychové mladych hraci a hraci A muzstva musi dale poctiveé

pracovat na trénincich.

Pti utkani podle mé velmi chybi doprovodny program. Klub by mohl pofadat napft.
losovani, kdy by vylosovani fanousci ziskali drobné klubové predméty, nebo by mohl potadat
rizné soutéze kde by vybrani fanousci soutézili naptiklad, kdo trefi z vapna brevno, nebo kdo
da gol z pulky vzduchem, nebo tieba kdo ma tvrdsi stielu. Vyherci by opét dostali n&jaké
hodnotné ceny od partnert klubu. P#i takovém programu by klub mohl vyuzit svého maskota,
ktery podle m¢, i1 podle fanouski je na stadionu malo vidét a mohl by byt soucasti celého
utkani a ne jen zahajovaciho nastupu. Takovy program by nemél klub stat ani moc penéz,
naklady budou jen na zaplaceni néjakého moderatora programu. Ceny do soutézi by mohli
poskytovat partnefi klubu za to, Ze klub spoji jejich jméno pravé s timto doprovodnym

programem.

V oblasti merchandisingu bych zadné velké zmény nedélal, fanousci kupuji v podstaté

v3e s klubovym logem. Bohemians 1905 se miize py$nit 2. nejnavstévovanéj$im a také 2.

24

6.3.2. Cena

Cenova politika klubu je velmi propracovana. Klub nabizi rizné slevy a akce, kterymi
se snazi ptilakat fanousSky na mén¢ atraktivni utkani. Z dotazniku vyplyva, ze fanousktum se

zdaji ceny ptiméiené, a proto bych nedoporucoval je néjak vyrazn¢ ménit.
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Co se tyka cen reklamnich ploch pro sponzory, bude muset klub ziejmé zlevnit
v disledku sestupu do druhé ligy. Klub ovsem disponuje velkym poctem dlouhodobych

partnertl, a tak by v této oblasti nemél nastat zadny problém.
6.3.3. Distribuce

Jak distribuce utkani, vstupenek, tak i klubovych suvenyrt jsou na velmi dobré Grovni
a na jejich distribu¢nich sitich neni co ménit. Jen bych zménil alternativni distribuci utkani
prostiednictvim radio bohemka, za ptimy video pienos. Naklady navic jsou minimalni.
V obou ptipadech musi byt piitomny placeny komentator a v obou ptipadech musi mit klub
server, jehoz prostiednictvim ,,streamuje* pfenos na internet. Utkani musi klub natacet tak

jako tak, z nafizeni FACR.
6.3.4. Propagace

V propagaci je zifejme nejvice moznosti ,jak néco zmenit a vylepsit. I kdyz je celkove
propagace klubu na vysoké trovni, dost fanouski si mysli, ze je propagace klubu slaba, jak
vyplynulo z dotazniku. Myslim, Ze by pomohlo, kdyby si klub naSel mediélniho partnera
Vv oblasti tisténé reklamy. Déle bych doporucil, aby klub realizoval vice kampani, jako byla

kampan ,,Vzdycky jsme s vami“.

Nejvétsi potencial propagace je v dne$ni dobé chytrych telefont, se kterymi je
prakticky kazdy neustale online, na internetu. Klub by m¢l co nejvice aktualizovat své

webové stranky, tak jak vyplynulo z dotazniku.

Dale by klub mohl vylepsit své jméno prostifednictvim néjaké charity nebo dobro¢inné
akce. I kdyZ Cas od Casu se takové akce zlc¢astni, tak se tim, podle mého nazoru, malo chlubi,

a témér nikde neni vidét, ze klub udélal néco dobrého nebo zasluzného.
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7. Zaveér

Cilem této bakalatfské prace bylo zanalyzovat a zhodnotit soucasny marketingovy mix
fotbalového klubu Bohemians 1905, a poté navrhnout jeho zlepSeni do budoucna.
Marketingovy mix klubu jsem rozd¢lil do 4 kategorii podle marketingové strategie ,,4P*.

K analyze jednotlivych slozek marketingového mixu mi poslouzily pfipadova studie,
neformalni rozhovor s vedenim klubu, SWOT analyza popisujici silné a slabé stanky a

ptilezitosti a hrozby klubu a dotaznikové Setfeni.

Teoreticka ¢ast vysvétluje zakladni pojmy z marketingu a marketingového mixu, ktery
je po té modifikovan pro potfeby sportovniho klubu. Dale pfiblizuje marketingové prostiedi,
ve kterém klub existuje a jak ovliviiuje jednotlivé slozky marketingového mixu, tedy produkt,

cenu, distribuci a propagaci.

Prakticka ¢ast pozoruje jednotlivé slozky marketingového mixu Bohemians 1905 a
prostiedi, ve kterém se klub nachazi. Tato ptipadova studie byla podkladem pro vypracovani

SWOT analyzy.

Dulezitou ¢asti prace je dotaznik, ve kterém se piiznivci klubu vyjadiili k jednotlivym

¢astem marketingového mixu.

SWOT analyza a vyhodnoceny dotaznik s nazory a postoji fanouski vyrazné

poslouzily k navrzeni komplexnich doporuceni pro zlepseni marketingového mixu klubu.

Bohemians 1905 se stale potyka se ,,skoro zanikem* klubu v roce 2005. Od té doby
nema finan¢ni prostiedky, aby mohl posilit muzstvo a hrat o umisténi v tabulce, ktera zajistuji
ucast v predkolech evropskych pohart. Navic po minulé sezoné bude hrat ve druhé lize, coz
jeho navrat mezi ¢eskou elitu, kam Bohemians tradi¢né patii, opét zbrzdi. Klub se také potyka
s nevytesenou kauzou ,,Bohemka“ a s kauzou kolem stadionu Dolicek. Zv1aste vyreSeni té
druhé kauzy by klubu velice pomohlo. Navrhy na zlepSeni marketingového mixu by mély
predevsim piispét ke zkvalitnéni pobytu fanouska na stadionu béhem utkani a fotbalového

utkéni jako celku. Zménu by ale méla zpozorovat i Siroké vefejnost.
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9.

Prilohy

Priloha 1: Dotaznik
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Ptiloha 1: Dotaznik

Dotaznik Bohemians 1905

Tento dotaznik je vytvoren, aby zjistil nazory fanouskt o déni ve fotbalovém klubu
Bohemians 1905. Dotaznik je anonymni a jeho vysledky budou pouzity pouze pro ucely
bakaléiské prace.

1. Jste fanouskem Bohemians 1905
Ano
ne
2. Jak Casto chodite na zapasy Bohemians?

Jezdim na kazdy zapas i venkovni

Chodim na domaci zapasy a ob¢as vyjedu na venkovni zapas
Chodim jen na domaéci zapasy

asi 2x mesicné

Ix mésic¢né

Méné¢ Casto

3. Jakou filozofii by m¢l klub uplatiiovat?
Nakup hrac¢t z domaéci ligy
Nékup hrac¢t ze zahranic¢i
Hostovani z domaci ligy
Hostovani ze zahranici
Vychova vlastni mladeze

4. Jak jste spokojeni s piedvadénou hrou?
Hra je skvéla
hra je dobra
hra je primé&rna
hra je slaba
hra je Spatna

5. ohodnot’te jednotlivé fady tymu
Brankar
Obrana
Zaloha
Utok
(znamkuj jako ve Skole)

6. Potidil jste si nékdy suvenyr s klubovou tématikou bohemians 1905?
Ano
Ne

7. Kolik suvenyrii mate?
1-2
3-5
6-10
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

vice
Jaky suvenyr jste si zakoupil?

Jakou cestou jste si potidil suvenyr?
Ve fanshopu stadionu

Ve fanshopu na stadionu béhem utkani
Pomoci webovych stranek

V pojizdném fanshopu

Proc jste si nezakoupil suvenyr?
Spatny vybér

Vysoké cena

Spatné dostupnost

Nemam z4jem o takové pfedméty
Jiné...

Jak hodnotite péci o fanousky na stadionu? (1=fronty se netvofi, S=tvofi se velké

fronty)

Tvofi se fronta pfi vstupu na stadion?
Tvofi se fronta na obCerstveni?

Tvofti se fronta na toalety?

Co byste zménil na stadionu?

Jak hodnotite ceny? (1=velmi drahé, 5=velmi levné)

Ceny vstupného
ceny suvenyru s klubovou tématikou
ceny obcerstveni

Jak se dopravujete na stadion?
pésky

MHD

Autem

Vlakem (mimo prazsky)
Autobusem(mimo prazsky)

Jak si poftizujete listky?
Vlastnim permanentku
Na stadionu

V siti ticketpro

Jiné

16.  Vsiml jste si propagacnich aktivit klubu?

akce pro fanousky
reklamy na internetu
reklamy v rozhlasu
souteZe pro fanousky
dobrocinné akce
reklamy v denim tisku
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18.

19.

20.

21.

22,

23.

24,

25.

26.

venkovni reklamy (plakaty, billboardy...)

reklamy v ¢asopisech

ni¢eho jsem si nevSiml

jiné

17.  Navstévujete nekteré akce pro fanousky poradané klubem?
Ano

Ne

Které?

Vite vZdy o akci s dostateénym piedstihem?
Ano

Ne

Zajimate se o déni v Klubu? (tiskové prohl&Seni klubu, jestli sledujete kauzu Bohemka,
kauzu okolo stadionu, atd)

Ano

Ne

Navstévujete webové stranky klubu?
Ano
Ne

Zapojujete se do diskuzi na foru?

Ano

Ne

Zm¢énili byste néco na strankach?

Ne

Ano, vzhled je malo atraktivni

Ano, stanky jsou malo ptehledné

Ano, na strankach je malo novinek z klubu

Ano, na stankach se malo piSe o spolecenskych akcich a akcich pro fanousky poradané
Klubem

Jiné

Navstévujete oficidlni fanouskovské stranky na facebooku?
Ano, navstévuji

Mam FB ale nenavstévuji fanouskovskeé stanky bohemians 1905
Nemam FB

Pohlavi?
Iylui
Zena

Vek?
Méné nez 15
16-25
26-35
36-45
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217.

46-55
vice nez 55

Odkud pochazite?
Praha-Vrsovice
praha

sttedni Cechy
zbytek CR
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