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Abstrakt

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout inovativni komunikacni strategii pro vybrany profesionalni
fotbalovy klub, ktera bude zvysovat angaZovanost fanouskl a pomahat generovat pfijmy pro sportovni
organizaci. Metodami hloubkového rozhovoru a komparativni analyzy byly identifikovany nedostatky
v aktudlni klubové komunikaci, konkrétné netransparentnost komunikace vedeni klubu, mala snaha o
zvySeni angazovanosti fanousk( a budovani dobrych vztahl s nimi, nedostatecna propagace domacich
zapasl Ci aktivita v oblasti CSR. Nasledné provedené dotaznikové Setfeni mezi fanousky tymu z Fortuna
Ligy zase prineslo fadu zajimavych poznatk( o jejich rozhodovacim procesu, vlivu marketingovych
aktivit klubl ¢i preferencich fanousk( ohledné obsahu na socialnich sitich. Jednim z vysledk( tohoto
Setfeni bylo zjisténi, Ze marketingové aktivity fotbalovych klubl maji vétsi vliv na fanousky bez
permanentni vstupenky. K Ucasti na zdpase je nejvice dokaZou presvédcit predzapasové fanzony,
autogramiady a setkani s hradi, ale také podpora prodeje ve formé vyhodnych balick( vstupenek na
vice utkani nebo sleva na vstupenky v zimnich mésicich. Nebylo prokazano, Zze by nastroje event
marketingu ovliviiovaly rozhodovani fanouskl vice nez podpora prodeje. Vysledky vyzkumu také
ukazaly, Ze pocet navstivenych zapast v ramci jedné sezony do jisté miry zavisi na angazovanosti
fanouska na socialnich sitich. VSechny zjisténé informace byly zavérem aplikovany pro vytvoreni
navrhu komunikacni strategie vybraného fotbalového klubu.

Klicova slova

Komunikace, komunikac¢ni strategie, marketing, marketingovd komunikace, fotbalovy klub,
angazovanost fanousku

Abstract

The aim of this diploma thesis was to design an innovative communication strategy for a selected
professional football club that will increase fan engagement and help generate revenue for the sports
organization. The methods of in-depth interview and comparative analysis were used to identify gaps
in the current club communication, namely the lack of transparency in the club management
communication, little effort to increase fan engagement and build good relationships with fans,
insufficient promotion of home games or CSR activity. A subsequent questionnaire survey among fans
of Fortuna Liga teams in turn provided several interesting insights into their decision-making process,
the influence of clubs marketing activities or fans preferences regarding social media content. One of
the results of the questionnaire survey was the finding that the marketing activities of football clubs
have a greater impact on fans without season tickets. Pre-match fanzones, autograph sessions and
meetings with players, as well as sales promotion in the form of discounted ticket packages for multiple
matches or discounted tickets during the winter months are most able to convince them to attend a
match. Event marketing tools have not been shown to influence fans decision-making more than sales
promotion. The results also showed that the number of games attended within a season depends on
fan engagement on social media. All the information was finally applied to create a proposal for the
communication strategy of the selected football club.

Keywords

Communication, communication strategy, marketing, marketing communication, football club, fan
engagement
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Uvod

V ¢eském fotbale je v poslednich letech pozorovatelna pozitivni dynamika, coZ potvrzuje hned nékolik
ukazatel@. Uspéchy ¢eskych klubG v evropskych soutéZich naznaduji, 7e se zvySuje jejich
konkurenceschopnost na mezinarodni scéné. Zaroven stoupa pocet ¢eskych hracl prestupujicich do
elitnich zahranicnich soutézi. V neposledni fadé se vyrazné zvysuje zdjem o fotbal mezi fanousky, diky
¢emuz roste navstévnost zdpasQ pfimo na stadionech, ale také sledovanost televiznich prenosl a
zajem médii. Zvysujici se zajem ze strany fanousku se nasledné projevuje i na hodnoté televiznich prav
vykazujici také rostouci trend. Soucasny kontext a situace v ceském fotbale pfinasi nékolik divodd,
proc je téma optimalizace komunikacni strategie profesionalniho fotbalového klubu aktualni. Efektivni
komunikacni strategie totiz klubu pomaha pozitivné ovliviiovat rozhodovani fanouskl o ucasti na
zapasech, diky ¢emuz se zvysuji prodeje vstupenek a celkové prijmy. Pozitivnim efektem dobré
komunikacni strategie ovSem mizZe byt soucasné i pfildkani novych sponzorl ¢i udrZeni téch
stavajicich.

Cilem této diplomové prace je navrhnout a doporucit novou inovativni komunikacni strategii
vybraného profesiondlniho fotbalového klubu, kterd povede ke zvyseni angazovanosti fanousku a bude
pomahat generovat prijmy pro klub.

Vybrany fotbalovy klub se v sou¢asné dobé ocitl ve sloZité situaci. Po postupu do nejvyssi Ceské soutéze
se tésil velkému zajmu fanousku a pravidelné dosahoval velice slusné navstévnosti domacich ligovych
zapasu. V sezoné 2023/2024 oviem nastal zlom, kdy zajem fanouskd vyrazné opadnul a vysledkem byl
vyrazny pokles priamérné navstévnosti domacich zapasl. SniZzeni zajmu fanouskd o zapasy klubu ma
hned nékolik divod(l. Prvnim z nich byl nepovedeny vstup do sezony, kdy se tymu nedaftilo herné ani
vysledkové. Spatna sportovni forma byla doprovazena podivnymi kroky sportovniho tseku (zmény
v realizacnim tymu), které nebyly transparentné komunikovany a v médiich se zacaly objevovat
informace, Ze se klub dostal i do tiZivé financni situace. Tyto informace byly klubem potvrzeny az
dlouho poté. Netransparentni komunikace klubu byla hlavnim dlivodem negativni nalady panujici mezi
fanousky, kterd se nasledné projevila na nizké ndavstévnosti. Nastala situace v klubu ukazuje, Ze
optimalizace komunikacni strategie bude pro obnoveni dlvéry fanouskd naprosto klicova. To jen
potvrzuje aktualnost tohoto tématu.

Diplomova prace je ¢lenéna do osmi kapitol, pficemz tti z nich spadaji do teoretické casti, zbylych pét
pak do ¢asti praktické. V ivodni kapitole teoretické ¢asti je nejprve vymezen sportovni marketing jako
takovy. Ctenar tak ziskd prehled o zdkladnim rozdéleni sportovniho marketingu, specifikich
sportovniho prostredi, vlastnostech marketingu ve sportu, jednotlivych prvcich marketingového mixu
4P ve sportu, aktualnich trendech marketingu sportovnich klub( ¢i angaZovanosti fanousk(. V rdmci
druhé kapitoly je detailnéji popisovan komunikacni mix sportovnich organizaci a jednotlivé
komunikacni nastroje, které jsou rozdéleny do trech kategorii — komunikacni nastroje nadlinkové,
podlinkové a na lince. Zavérecna teoreticka kapitola pojedndva o tvorbé komunikacni strategie a
jednotlivych fazich, do nichz spada identifikace cilového publika, proces komunikacniho planovani,
stanoveni komunikacnich cil(, strategie, a nakonec i rozpoctu celkové komunikacni strategie. Soucasti
této kapitoly jsou také priklady nékterych konkrétnich komunikacnich strategii pro sportovni
organizace.

Prakticka cast zacina popisem vybraného klubu, jeho historii, organizacni a majetkovou strukturou,
marketingovym mixem a popisem aktualni situace panujici uvnitf klubu a kolem néj. Pochopeni
aktualniho kontextu klubu je nezbytné pro optimalizaci komunikacni strategie. Po predstaveni klubu
pfichadzi na fadu metodologickd ¢ast, vramci niZz jsou popisovany veskeré metody pouZité pro

zpracovani praktické casti této prace. Konkrétné se jedna o hloubkovy rozhovor, metodu komparace a
kvantitativni dotaznikové Setreni.



Polostrukturovany hloubkovy rozhovor s marketingovym manazerem klubu a nasledna komparativni
analyza socidlnich siti a webu vybraného klubu s jinym klubem z nejvyssi ¢eské fotbalové soutéze
prinasi identifikované slabiny v aktudlni klubové komunikaci. StéZejni ¢asti prace pro naslednou
navrhovou Cast je sedma kapitola, kterd je vénovana dotaznikovému Setfeni mezi fanousky tym
z Fortuna ligy. Vybrané vystupy jsou v ramci této kapitoly detailné graficky znazornény a soucasné
popisovany. Za pouZiti vybranych statistickych metod byly nasledné i otestovany stanovené hypotézy
hypotézy.

Zavérecna kapitola se vénuje jiz samotnému cili této diplomové prace, a tedy navrhu inovativni
komunikacni strategie. Navrh komunikac¢ni strategie zahrnuje definovanou cilovou skupinu, jeji
dlouhodoby a kratkodoby cil, harmonogram a rozpocet. Veskeré aktivity, nastroje a kanaly vyuzité
v navrhové ¢asti vychazeji z analyzy stavajici komunikace a provedeného dotaznikového setfeni.

PreCtenim prace Ctenar ziskd jednak teoreticky zaklad k problematice marketingové komunikace
sportovnich organizaci, ale diky praktické casti také prehled o fungovani marketingového oddéleni
profesiondlniho fotbalového klubu v nejvyssi ¢eské soutézi, rozhodovacim procesu, preferencich a
chovani ¢eskych fotbalovych fanouskl a v neposledni fadé také praktickou ukazku navrhu komunikacni
strategie na jeden rok pro vybrany fotbalovy klub.



TEORETICKA CAST



1 Sportovni marketing

Existuje velké mnozstvi definic sportovniho marketingu, historicky bylo slovni spojeni marketing ve
sportu pouzito poprvé v sedmdesatych letech 20. stoleti v americkém Advertising Age. Tehdy byl sport
povaZovan jako jeden z marketingovych nastrojt, kterym primyslové firmy propagovaly své produkty.
(Nova et al., 2016, s. 133).

Obdobnym zplsobem na sportovni marketing nahlizi napfiklad Novotny (2010, s. 115). Také ho
povaZuje za nastroj, prostiednictvim néhoz spolec¢nosti mohou stimulovat stranu poptavky tim, Ze své
produkty propaguji skrze sportovce, sportovni organizace nebo eventy, nejcastéji ve formé
sponzoringu. Sportovni marketing je podle néj ,platforma ucinné komunikace mezi firemnim
prostredim a cilovym zdkaznikem*.

Jini autofi se pfi definovani sportovniho marketingu drZeli definice marketingu jako takového od
Americké marketingové asociace. Fetchko et al. (2018, s. 4) definuji sportovni marketing jako , vyuZiti
marketingu pro tvorbu, komunikaci, poskytovdni a vyménu sportovnich zdzitku, které maji hodnotu pro
fanousky, klienty, partnery a spolecnost”. Autofi ovsem upozornuji, Ze ackoliv sportovni marketing
vychazi z klasickych marketingovych principd, je tfeba brat zfetel na specificnost sportovniho prostredi
a také zdkaznik( pohybujicich se vtomto prostredi. Sportovni marketing podle této definice je tak
primarné zpusob, kterym sportovni organizace, kluby a sportovni eventy propaguji své produkty i
¢innosti.

Shank a Lyberger (2021, s. 4-5) ve své definici sportovniho marketingu obé predchozi myslenky spojili
dohromady a v jejich ocich se jednd o ,specifickou aplikaci marketingovych principi a postoji na
sportovni produkty a na marketing nesportovnich produktu prostfednictvim jejich spojeni se sportem”.

1.1 Zakladni rozdéleni sportovniho marketingu

Jak jiz vyplynulo ze samotnych definic, v praxi se miZeme setkat se dvéma formami sportovniho
marketingu. Konkrétné se jedna o tzv. ,marketing ve sportu” a naproti nému tzv. ,marketing
prostfednictvim sportu” (Richards, 2023, s. 17-18).

Marketing ve sportu zahrnuje veskeré marketingové aktivity, které podnikaji na jedné strané sportovni
spolky, kluby, jednotlivci nebo soutéze za ucelem zvySeni spotreby jejich produktu (napr. fotbalovy
klub snazici se témito aktivitami zvySit angaZovanost svych fanouskll a maximalizovat prodeje
vstupenek). A na druhé strané do této kategorie sportovniho marketingu patfi také firmy, jejichz
produkt se sportem néjakym zplsobem souvisi. MlzZe se tak jednat o podniky vyrabéjici sportovni
vybaveni, cestovni kancelare specializujici se na sportovni zajezdy nebo firmy zabyvajici se vyZivou pro
sportovce (Richards, 2023, s. 17-18).

Marketing prostiednictvim sportu naopak vyuzivaji firmy, pro néz je sport dobrym marketingovym
komunikacnim nastrojem, jenz jim pomaha zvysovat povédomi nebo i prodeje jejich produktd, aniz by
nutné tyto produkty se sportem souvisely. Konkrétnim prikladem mdze byt vyuziti sportovce v televizni
reklamé, sponzoring nebo merchandising (Novotny, 2006, s. 122).
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Obrdzek 1 - Marketing + sport

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Novotny, 2006, s. 122)

Celé rozdéleni sportovniho marketingu je shrnuté na obrazku ¢. 1. Pro tuto diplomovou praci je
obzvlast dulezita ¢ast marketingu sportovnich organizaci, nebot prakticka ¢ast se zabyva optimalizaci
komunikacni strategie konkrétniho fotbalového klubu.

1.2 Specifika sportovniho prostredi

Chadwick (2011, s. 120-122) identifikoval nékolik specifickych vlastnosti, které odlisuji sportovni
pramysl od ostatnich odvétvi. Autor popisuje zejména nasledujici specifika:

Nejistota vysledku — sport jako produkt je zaloZen predevsim na nejistoté ¢i nepredvidatelnosti
vysledk(. Pfinasi emocionalni rozmér a diky tomu je sport pro zainteresované strany atraktivni
(Chadwick, 2011, s. 120-122).

SoutéZni rovnovaha — cilem sportu je zmifovanou nejistotu vysledku maximalizovat, proto je
nezbytné, aby byla zajisténa vyrovnanost konkurentd, tedy aby obé strany mély stejnou Sanci na
vitézstvi ve sportovnim klani. Diky vyrovnanosti soupefli se stdva vysledek mnohem vice
nepredvidatelny a u vSech zainteresovanych stran to vyvolava vice zajmu, emoci ¢i napéti (Chadwick,
2011, s. 120-122).

Produktové orientovany primysl — na rozdil od vétsiny primyslovych odvétvi fizenych trhem a
orientovanych vice na zakaznika, ve sportovnim odvétvi je ve stfedu pozornosti produkt, sport
(Chadwick, 2011, s. 120-122).

Omezena organizacni kontrola nad produktem — sport, stejné jako jiné sektory, podléhd mistnim,
narodnim a mezinarodnim zakonam, které vymezuji prava a povinnosti subjektl v odvétvi. Kromé toho
se na konkrétni sporty vztahuji jesté dalsi specifické externi pravni ¢i provozni normy. Ty mohou
napriklad specifikovat zakladni produkt (format soutéZe, pocet tymu, prestupové obdobi, platové
stropy nebo financni fair play). Sportovni organizace se danymi normami musi fidit, ¢imZ se podstatné
sniZzuje moznost dosaZeni konkurenéni vyhody (Chadwick, 2011, s. 120-122).

Specifické méreni vykonnosti — ve sportovnim primyslu je tfeba vidy hodnotit dvé stranky vykonnosti
— sportovni a ekonomickou. Pro zjistovani ekonomického vysledku jsou vyuzivany klasické metriky jako
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v jinych odvétvich, napfiklad rentabilita, obrat nebo likvidita. Specifikem sportu jsou vsak jesté dalsi
méfitka, prostfednictvim nichZ je vyhodnocovana sportovni vykonnost organizace (ligové tabulky,
statistiky, Zebricky atd.). Dvoji pohled na vykonnost subjektu mlze nasledné zplsobovat rozpor.
Napriklad kdyzZ se klubu dafi ekonomicky (prodeje hract), ale sportovni vysledky nenapliuji ocekavani
managementu (Chadwick, 2011, s. 120-122).

Aktivni ucast spotrebitele (fanouska) — kromé toho, Ze jsou fanousci klasickymi zakazniky, ktefi
spotrebovavaji produkt, se soucasné také podili na jeho tvorbé napftiklad aktivni podporou svého
oblibeného tymu na stadionu, ¢imz vytvari atmosféru a motivuji hrace k vykonu. Pravé proces, kdy se
spotrebitel podili na tvorbé sluzby je typicky pro sportovni primysl a odborné se oznacuje pojmem tzv.
,consum’actor” (Chanavat et al., 2017, s. 24).

1.3 Vlastnosti marketingu ve sportu

Jednim ze zakladnich cild marketingu je uspokojovani potfeb zakaznikd prostfednictvim rlznych
produktll. To samoziejmé plati i pro sportovni odvétvi. Existuji vSak urcita marketingova specifika, jez
jsou unikatni pro sportovni marketing a pro organizace mohou pfileZitostmi ale i prekdzkami.

Fetchko et al. (2018, s. 5) prichazi se tfemi konkrétnimi charakteristikami sportovniho marketingu:

Vyhoda naklonnosti ke znacce — typickym znakem sportovnich organizaci je, Ze jejich zakaznici
(fanousci) maji obvykle ke znadce urcity emociondlni vztah. Toto pouto mezi sportovni znackou
z generace na generaci nebo napfiklad z patriotismu, na jehoz zakladé lidé podporuji sportovni kluby
z jejich rodného mésta. Sportovni znacky jsou diky této naklonnosti daleko odolnéjsi vici nastraham,
kterym celi spolecnosti z jinych odvétvi, zejména neustalému soupereni s konkurenci o pozornost a
podil na trhu. Pouto pfiznivcl ke klublm i organizacim je tak velké, Ze svoji naklonnost davaji najevo
i tim, Ze si kupuji licencovany merchandising a s hrdosti ho nosi na verejnosti, to je v jinych odvétvich
viceméné nepredstavitelné, nebot tyto silné emocionalni vazby mezi spotfebitelem a znackou chybi
(Fetchko et al., 2018, s. 5).

Ve spojeni s naklonnosti k tymu existuji dva odborné pojmy. Ve své studii ze sedmdesatych let 20.
stoleti je vysvétloval americky psycholog Robert Beno Cialdini.

¢ BIRGing (,basking in reflected glory“ v pirekladu ,slunit se v odrazu slavy“) — tento pojem
vyjadruje situaci, kdy ma tym naptiklad uspésné obdobi, nastfadal nékolik vyher v fadé, ziskal
ligovy titul nebo zaznamenal jiny Uspéch a fanousci pfi hovoreni o tymu pouzZivaji 1.0sobu
plurdlu (,my“, ,,my jsme vyhrali“). Zaroven je to obdobi, kdy hrdé nosi klubové predméty a
davaji verejné najevo jejich klubovou pfislusnost (Cialdini, 1976).

e CORFing (,cutting off reflected failure” v prekladu ,,od¥iznout se od odrazu selhani“) — jedna
se o opacny jev, kdy tym naopak nema pfilis Uspésné obdobi, prohral se svym nejvétsim
rivalem, sestoupil do nizsi soutéZze nebo zaznamenal jiny nelspéch a fanousci ve spojeni
s tymem pouzivaji 3. osobu plurdlu (,oni“, ,oni to prohrali“). Vtomto obdobi se s tymem
neztotoznuji a ani pfilis nekupuji klubové predmeéty (Cialdini, 1976).

Vyzva v positioningu — Zejména u divackych sportl je naprosto klicové, jakym zplsobem pojmou svoji
strategii v positioningu. Velice Casto se sportovni organizace ve snaze rozsifit svQj cilovy trh pfi
prezentovani jejich produktu na verejnosti zaméruji na vice cilovych skupin. SnazZi se tak oslovit
zakazniky hledajici Cisté sportovni zazitek, ale zaroven lidi, ktefi hledaji jakoukoliv formu zabavy.
Naptriklad zapasy fotbalového klubu FC Barcelona navstévuje nékolik skupin fanousk(. Zaprvé to jsou
rozhodné fotbalovi nadsenci, ktefi pfisli z divodu jejich citového pouta ke klubu nebo kvuli kvalitnimu
fotbalu. Druhou skupinou jsou turisti, pro néZ je fotbalovy zapas atrakci, kdyz zrovna pfijeli do
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Barcelony na prohlidku mésta a treti skupinou mohou byt navstévnici, pro néz je zapas prilezitosti, kde
se setkaji se svymi prateli, rodinou a odreaguiji se. FC Barcelona je silnou celosvétovou znackou a nema
problém s prodejem vstupenek na své zapasy, ale zejména pro mensi kluby s ne tak silnou
fanouskovskou zakladnu je dileZité oslovit vice cilovych skupin, aby pfi zdpasech maximalizovaly
vyuziti kapacity stadionu a generovaly prijmy (Fetchko et al., 2018, s. 5).

Vztahy zaloZené na zaZitcich — PrestoZe sportovnim produktem mohou byt hmotné véci, napf.
sportovni vybaveni jako mi¢e nebo dresy, mnohem vice jich je ve sportovnim primyslu nehmotnych
ve formé jiz zminovanych zazitka. Hlavnim produktem fotbalového klubu jsou pro jeho fanousky
samotné fotbalové zapasy, kterych se pfiznivci na tribundach fyzicky ucastni. Fanousci se vSak dostavaji
do interakce s klubem i mimo stadion, at uz na socialnich sitich, u televiznich pfenosl nebo hranim
fotbalovych videoher. Pokud chtéji kluby v dnesni dobé budovat s fanousky dlouhodobé vztahy, musi
se snazit zaujmout mimo lidi pfimo na stadionu i ty, ktefi s klubem pfichazi do styku jinym zplsobem.
Protoze praveé pozitivni zazitky jsou zakladem pro rist hodnoty ziskané spotfebou produktu (Fetchko
et al, 2018, s. 5).

Dees et al. (2021, s. 18) pfinasi kromé vySe zminénych vlastnosti sportovniho marketingu jesté dalsi
specifikum, projevujici se zejména u divackych sportd, tzv. roéni Zivotni cyklus. Pokud maji fanousci od
svého oblibeného klubu na zacatku sezény velka ocekavani, projevuje se to vysokym zajmem o ucast
na sportovnich klanich pfimo na stadionu. V pribéhu sezény vSsak mohou nastat rlizné okolnosti
zpUsobujici, Ze zajem fanousk( opada. Nejcastéjsi pricinou je Spatna forma tymu projevujici se
neuspokojivymi vykony na hristi, na které fanousci reaguji mensi navstévnosti na utkanich. Hlavnim
ukolem marketingovych oddéleni ve sportovnich klubech je zaméfit se na propagaci a prodej sezénnich
vstupenek. Sezonni vstupenky znamenaiji pro klub jisty prijem. Permanentni vstupenky prodané pred
sezonou potlacuji kolisani Zivotniho cyklu v momentech, kdy se klubu zrovna nedafi, v den zapasu neni
hezké pocasi nebo se domdci utkani kryje s urcitou udalosti, kterd mize byt pro fanousky substitutem.

To, jakym zplsobem muzZe aktualni vykonnost tymu ovlivnit navstévnost domacich zapasu, ukazuje
tabulka €. 1, jez porovnava primeérnou navstévnost domacich zdpas( fotbalového klubu SK Slavia
Praha v sezénach, kdy se klubu nedafilo a mél financni problémy (sezény 2010/2011, 2011/2012,
2013/2014, 2014/2015), se sezénami, kdy do klubu vstoupil ¢insky investor a zacal opét hrat o nejvyssi
pricky v tabulce (sezény 2015/2016, 2016/2017, 2017/2018, 2019/2020) (Fortuna:Liga, 2023).

Sezbna Poradi v tabulce Primérna navstévnost domacich zdpasu
2010/2011 1. 6273
2011/2012 9. 5745
2012/2013 7. 6942
2013/2014 13. 6189
2014/2015 11. 6 548
2015/2016 5. 8884
2016/2017 1. 11625
2017/2018 2. 12431
2018/2019 1. 13511
2019/2020 1. 11042

Tabulka 1 - Navstévnost domdcich zdpast SK Slavia Praha a.s.
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Fortuna:Liga, 2023)

Hlavni nevyhodou marketér(i ve sportovnich organizacich oproti jinym odvétvim je to, Ze hlavni
produkt, tedy hru predvadénou tymem, nemohou oni sami viceméné ovlivnit. To je dalsi ze specifik
sportovniho marketingu, konkrétné marketingu ve sportovnich organizacich. Marketéfi jsou ve velké
mife zavisli na vedeni soutéze, které vytvari rozpis utkani na sezénu, sportovnim rediteli, ktery privadi
nové hrace do klubu nebo na trenérovi, ktery vytvari herni taktiku a ma primy vliv na predvadénou
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hru. Na druhou stranu marketing hraje v divackych sportech v soucasné dobé stdle vétsi roli, a i
sportovni Usek pfijima nékterd rozhodnuti s ohledem na potencidlni marketingové ptijmy* (Dees et al.
2021, s. 18).

1.4 Marketingovy mix ve sportu (4P)

Obecné je marketingovy mix definovan jako soubor taktickych ndastrojl, umoznujici firmam upravovat
svoji nabidku na zakladé prani zakaznikl. Konkrétné zahrnuje nastroje produktové, cenové distribucni
a komunikacni politiky (Kotler, 2004, s.105).

Stejné jako firmy mimo sportovni primysl, tak i sportovni organizace pfistupuji k tvorbé
marketingového mixu pro jednotlivé segmenty poté, co si tyto segmenty z celkového trhu zvoli a
vytvofi pro né positioningové strategie. Specifika sportovniho odvétvi se vSak vyznamné projevuji i do
tvorby marketingového mixu, ktery propojuje dohromady ctyti zakladni marketingové nastroje, tzv.
,4P“ — produkt (product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion). VSechny prvky mixu jsou
vzajemné propojené, jeden ovliviiuje druhy, a proto by je méli sportovni marketéfi vzajemné
koordinovat a vénovat kazdému z nich nalezitou pozornost (Lucian, 2013, s. 299).

1.4.1 Produkt

Produkt mlzZe byt v oblasti sportovniho marketingu pfedstavovan zbozim (fyzickymi hmatatelnymi
predméty), sluzbami, myslenkami, pfipadné kombinaci vSsech tfech zminénych moznosti. Sportovnim
zboZim jsou veskeré predméty, které se pouzivaji vyhradné pro sportovani (fotbalové mice, kopacky,
hokejové brusle, hokejky, tenisové rakety, micky atd.) nebo predméty primarné pro sport neurcené,
avsak Casto pfi ném vyuzivané (sluchatka, hodinky, bryle atd.).

V pripadé sluzeb se nejednd o fyzické predméty, které by si zakaznik po zakoupeni mohl odnést dom.
Zakoupenim sportovni sluzby vsak Clovék ziskava urcity zazitek. MlzZe se jednat o fyzioterapeutické
poradenstvi, sledovani sportovnich zapasu (fyzicky pfimo na stadionu nebo prostfednictvim televiznich
prenosll), trenérské sluzby atd. Hlavnimi znaky odlisujici od sebe sportovni zboZi a sluzby jsou —
hmatatelnost, stalost, trvanlivost a oddélitelnost.

Hmatatelnost — je hlavni odlisnosti mezi sportovnimi sluzbami a zboZim. Zatimco zboZi si spotfebitel
mUZe osahat, vyzkouset, po zakoupeni odnést domUl a obvykle ho nasledné opakované vyuzivat, u
sportovnich sluzeb tato mozZnost neni, nebot spotrebitelé prozivaji urcity zazitek bud v dany moment
nebo po urditou stanovenou dobu (Smith a Stewart, 2014, s. 112).

Trvanlivost — déli sportovni produkty podle toho, jestli maji delsi dobu trvanlivosti, daji se skladovat a
pouzit v jiném okamziku (napf. sportovni zbozi — bézecké boty, obleceni nebo jiné nacini), anebo jestli
je skladovat nelze a musi se Cerpat v dany okamzik, protoZe poté jiz spotrebitel tuto moznost ztraci
(napf. sportovni eventy — pokud pfrijde ¢lovék na fotbalové utkani po zavére¢ném hvizdu, zapas pfimo
na stadionu zpétné sledovat nemUZe a vstupenka propadd) (Smith a Stewart, 2014, s. 112).

Stalost — nékdy také oznacovana jako mira standardizace je dalsi vlastnosti odlisujici zboZi od sluzeb.
Hmatatelné vyrobky obvykle vykazuji pfi opakovanych ndkupech stejnou nebo velice podobnou
uroven kvality, nebot jsou vyrabény prostfednictvim jednotnych vyrobnich procest a firmy se snazi

Dobrym pfikladem byl v roce 2021 prestup Cristiana Ronalda z Juventusu Turin do Manchesteru United.
Anglicky celek za portugalského Gtoénika zaplatil kolem 18 milion( S, ale trzby za prodej dres ¢inily pfes 250
milionG S. Kromé toho, Ze Portugalec pomohl po sportovni strance, jeho pfestup byl realizovan a s ohledem
na potencidlni pfijmy z prodeje dresd a jiného merchandisingu, protoZe se jednd o klubovou legendu a
soucasné fotbalistu s nejvétSim marketingovym potencidlem, vzhledem ktomu, Ze na je na socidlni siti
Instagram ma pres 600 milion( sledujicich a je nejsledovanéjsim sportovcem na svété (Higsnobiety, 2021).
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tyto procesy neustale standardizovat, aby v jakosti vyrobk( nevznikaly odchylky. U sportovni sluzeb
typu sportovnich zapasl je vSak velké mnoiZstvi proménnych, které zpUsobuji pomérné vysokou
variabilitu poskytované sluzby (napfiklad vykon fotbalového klubu muze byt ovlivnén aktudlnim
zdravotnim stavem kadru a divdak mlze pokazdé odchazet s rozdilnymi pocity a zazitky) (Shank a
Lyberger, 2021, s. 336).

Oddélitelnost — vyrobci sportovniho zbozi pro svoje vyrobky ¢asto vyuZivaji neptfimou distribuci a je
mozné si tyto produkty pofidit u rlznych prodejcl. V takovém pripadé je nasledné moziné oddélit
uroven kvality samotného vyrobku od Urovné poskytovanych sluzeb daného prodejce. Situaci Ize uvést
na prikladu s kopackami od spolecnosti Adidas. Fotbalovou obuv od této znacky muzZe spotrebitel
koupit napfiklad ve specializovaném obchodé XYZ. Nasledné je tedy mozné oddélit kvalitu kopacek
vyrobenych firmou Adidas a uUroven poskytovanych sluzeb v obchodé XYZ. U sportovnich sluzeb,
zejména u Zivych udalosti, je situace odlisSna, protoze dochazi k tomu, Ze produkt je ,vyrabén“ a
spotrebovavan soucasné. Za danych podminek neni mozné oddélit vykon predvadény aktéry na hristi,
celkovou Uroven zabavy a divaky v hledisti (Shank a Lyberger, 2021, s. 336).

), o,
D ( %l:' @ V
@ (L —

Obrazek 2 - Kontinuum sportovniho produktu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Smith a Stewart, 2014, s.113)

Na obrazku ¢. 2 je zobrazen nastroj oznacovany jako kontinuum sportovniho produktu. Tento nastroj
je uziteCny pro pochopeni jednotlivych sportovnich produktl a jejich vzajemnych vazeb. Kontinuum
rozdéluje tfi typy sportovnich produkt( v zavislosti na tom, jaky je pomér jejich hmotnych
a nehmotnych soucasti. Nalezneme zde Cisté sportovni zboZi, sportovni akce a Cisté sportovni sluzby.
Jadro sportovniho zboZi tvofi urcitd fyzicka véc, kterd vsak mizZe spotrebitelovi pfindset i nékteré
nehmotné vyhody (napf. nové bézecké boty mohou clovéku pfinést vyhodu v podobé mensi bolesti
nohou). Na druhé strané Cisté sportovni sluzby, jejichZ jadro je nehmotné, jsou do urcité miry zavislé
na fyzickych prvcich (napf. lekce badmintonu, jejichZ zakladem je sice trenérovo know—how, se jisté
neobejdou bez kosi¢kd a sité). Sportovni eventy se nachazi pfesné uprostifed kontinua, nebot celkovy
zazitek poskytovany divakovi se sklada jak z nehmotnych prvkd, tedy zejména ze hry predvadéné
sportovci na hfisti a doprovodného programu, tak i zhmotnych prvkd, kam spada zbozi nabizené na
stadionu, jako je obcerstveni nebo licencovany merchandising domaciho tymu. (Smith a Stewart, 2014,
s. 113-114).

Zbylé prvky marketingového mixu (cena, distribuce a propagace) budou popisovany zejména pro
sportovni eventy, které jsou pro uUcely této diplomové nejdllezitéjSim sportovnim produktem.

1.4.2 Cena

Nova et al. (2016, s. 153) povazuje cenu za ,klicovy prvek marketingového mixu, protoZe vyjadruje
mnoZstvi penéz, které je nutné vynaloZit na sportovni produkt/sluzbu, a je také jednim ze zdkladnich
vynost pro mnohé sportovni organizace”. Cena odrazi hodnotu produktu vnimanou zakaznikem.

Zejména u divackych sportl jsou pravé hodnoty a vyhody vnimané zakaznikem klicovymi faktory, které

vstupuji do cenotvorby vstupenek, nebot u nehmotnych sluzeb je obtizné stanovit cenu pouze na
zakladé nakladd na vyrobu produktu. Proto je pro poradatele sportovnich udalosti naprosto zasadni
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budovani dobré image a maximalizovani prinosl pro zakaznika. Obecné plati, Ze spotfebitelé prisuzu;ji
sportovnim produktim hodnotu na zékladé toho, jaké prinosy jim spotfeba daného statku pfinasi
v porovnani se zaplacenou cenou. Pfinosy pro divaka vyplyvaji zhmotnych a nehmotnych vlastnosti
konkrétni sportovni udalosti. Hmotné vlastnosti fyzicky ovliviiuji divak(v zazitek na stadionu, tudiz sem
patfi napriklad droven obcerstveni ¢i zazemi stadionu. Nehmotnymi pfinosy pro divaka mize byt pocit,
jenz zaziva po vstreleném golu nebo Cas straveny s prateli béhem utkani. Z toho vyplyva, Ze hodnota
vnimana rdznymi spotrebiteli je subjektivni a vyrazné se lisi v zavislosti na jejich predchozich
zkuSenostech (Shank a Lyberger, 2021, s. 622—-623).

Ackoliv je hodnota vnimana zakaznikem pfi stanovovani ceny vstupenek naprosto klicova a marketéri
ve sportovnich organizacich ji musi brat v potaz, rozhodné nelze pfi cenotvorbé opomenout ani ostatni
faktory ovliviiujici cenotvorbu. Lze je rozdélit na tzv. interni a externi determinanty stanoveni ceny ve
sportu usporadané v tabulce €. 2. (Nova et al., 2019, s. 153-154)

Interni determinanty Externi determinanty
Sportovni produkt/sluzba |Poptavka zakaznikl
Propagace sportu Konkurence

Sportovni distribuce Pravni prostiedi
Naklady Ekonomické podminky

Cile sportovni organizace |Technologie

Tabulka 2 - Interni a externi determinanty stanoveni ceny
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Nova et al., 2016, s. 154)

Ennis (2020, s. 163) poukazuje na fakt, Ze pfistup marketér(i v divackych sportech se v oblasti
cenotvorby vstupenek v poslednich letech vyrazné zménil a je podstatné pragmatictéjsi. V soucasné
dobé maiji kluby k dispozici data v redlném case, coZ jim umoznuje mnohem flexibilnéji reagovat a
nastavovat ceny vstupenek podle aktualni poptavky. Konkrétni strategie pro cenotvorbu vstupenek u
divackych sportu jsou nasledujici:

Prodej vstupenek zaloZeny na misté je jednim z historickych zp(isob( nastavovani cen vstupenek,
ktery se ovSsem v urcité formé stdle pouziva i v dnesni dobé, ackoliv se jedna spiSe o doplrikovy zplsob
cenotvotvorby. Hlavnim kritériem, podle néjz se stanovuje cena vstupenky, je vtomto pripadé
atraktivita mista na stadionu. Tedy ¢im blize je dané sedadlo ¢i misto k samotnému déni na hfisti,
pfipadné ¢im lepsi je z daného mista vyhled na hraci plochu, tim vyssi cena je Uctovana. Naopak
sedadla s horsim ¢i omezenym vyhledem jsou vyrazné levnéjsi (Ennis, 2020, s. 163).

Variabilni prodej vstupenek je zplsob stanovovani cen vstupenek, pfi kterém berou kluby v potaz vice
faktord, od kterych se cena odviji. Tento pristup spociva ve stanoveni riznych cenovych kategorii
vstupenek na jednotliva utkani jesté pred zaCatkem samotné sezény. Cena v tomto pripadé mnohem
vice odrazi pravdépodobnou poptavku, avsak vyZaduje urcitou zkusenost marketér(i z minulosti a také
analyzovani dat. | tento zplsob prodeje vstupenek je viak do jisté miry malo variabilni, protoZe ceny
jsou nastaveny vétsinou delsi dobu dopfedu a neberou v potaz neocekavané okolnosti, jeZ mohou
nastat a ovlivnit zajem fanousku. Takovou okolnosti mlze byt napriklad brzky prichod zimniho pocasi,
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ktery mlZe vyrazné snizit navstévnost, pokud se jedna o venkovni sport, napf. fotbal (Ennis, 2020, s.
163). Konkrétnimi faktory, dle kterych se vytvari cenové kategorie vstupenek, jsou zejména:
e Atraktivita soupefe (soupef z horni/spodni poloviny tabulky, méstské derby...)
e Den a €as utkani (zdpas hrajici se vtydnu ¢i o vikendu, hraci ¢as odpoledne ¢i vecer, zdpas
v zimnich mésicich...)
o Typ utkani (ligové, pohdrové, pratelské...)

Kluby po celém svété v dnesni dobé obvykle vyuZivaji obé zminéné strategie cenotvorby vstupenek
dohromady. Jako priklad slouzi obrazek ¢. 3, ktery zachycuje ceny vstupenek ¢eského klubu AC Sparta
Praha vsezdoné 2023/2024. Klub vyuzivd kombinaci obou strategii prodeje vstupenek, tudiz cena
vstupenek zavisi jednak na sektoru na stadionu, ale také na atraktivité soupere a zaroven dobé, kdy
fanousci vstupenky kupuji. Mohou si vstupenku koupit za vyhodnéjsi cenu, pokud si ji pofidi pred
vikendovym utkanim do ¢tvrtka 11:59 hodin. Ceny vstupenek na evropské pohary poté klub nastavuje
samostatné az ve chvili, kdy jsou nalosovani soupefi (Sparta, 2023).

x X ¢
stagiont (©) CENYVSTUPENEK
2023/2024
@mnnnnmnﬂq
¥4l DiN0DOO0ODnnnasy - [ ——
IA n = KnTEGURlE Top STANDARD ToP STRANDARD
:E : I ss0 o soo- soo-
- E B 750- 370~ B800- S00.-
:ﬁ = o [N sco- s00- 700- 00

w LT T e T o
T o w BN - =\ =
/= |=] vie  EEN

Obrdzek 3 - Ceny vstupenek AC Sparta Praha
Zdroj: (Sparta, 2023)

Schwarz et al. (2022. s. 116-118) popisuji i dalsi moznosti, kterymi kluby pristupuji k cenotvorbé, aby
dokazaly svoji nabidkou oslovit, pokud mozno kazdého Clovéka z jejich fanouskovské zakladny. Tento
zpUsob spociva v nabizeni vice druh( balickd vstupenek pro rGzné skupiny spotiebitel. Autor blize
popisuje nasledujici skupiny balick( vstupenek.

Skupinové vstupenky mohou mit nékteré kluby pokud chtéji motivovat skupiny ¢i organizace k nakupu
vétsSiho mnoizstvi vstupenek. Klub ma vtakovém pripadé nastavenda pravidla mnozstevni slevy pfi
nakupu vstupenek pro skupinu. Obvykle je minimalni mnozstvi lidi ve skupiné, pti kterém je aplikovana
sleva, nastaveno na 10 ¢i vice lidi a podle velikosti skupiny se mliZe odvijet i vyse slevy. Napfiklad
skupina 10 lidi m0Ze dostat 5% slevu, zatimco skupina o 50 lidech mUZe dostat slevu 20 %. VyuZiti najde
tento typ vstupenek u skolnich skupin, zajmovych krouzk(im, ale také firem (Schwarz et al., 2022, s.
116-118).

Sezénni vstupenky jsou urcené rodindm, jednotlivelim ale i firmam, které maji zdjem se v sezéné
Ucastnit vSech ligovych zapasu. V prepoctu ceny vstupenky na jeden zdpas se jednd o cenové
nejvyhodnéjsi zplsob, kterym mohou lidé na stadionu podporovat svij oblibeny tym a sportovni
organizace se snazi si tyto divaky motivovat k dlouhodobému drZeni sezdnnich vstupenek a jejich
pravidelnému obnovovani. Pro kluby se totiZ jedna o zaruceny pfijem jesté pred zacatkem sezony. Se
sezonnimi vstupenkami se vaze i celd rada benefitl. Kluby motivuji zakazniky ke koupi tim, Ze jim
napriklad garantuji predkupni pravo na zapasy v play-off, evropskych poharech nebo jinych zapasech,
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na které se sezonni vstupenka nevztahuje. Sou¢asné mohou mit drzitelé sezonnich vstupenek slevy
v klubovém fanshopu, poukazy na obcerstveni nebo bezplatné parkovani u stadionu. Aktudlnim
trendem jsou i systémy, kdy drZitelé sezonnich vstupenek mohou v pfipadé své neucasti na utkani
svoje misto darovat, uvolnit klubu k prodeji v den zapasu nebo je prostiednictvim aplikace mohou i
sami preprodat. Hlavnim dldvodem, proc se snaZi organizace tyto systémy uvolnéni mist v pfipadé
neucasti nastavovat je, aby byla navstéva na vSech domacich utkanich co nejvyssi a byla efektivné
vyuZita kapacita stadionu (Schwarz et al., 2022, s. 116-118).

Flexibilni vstupenky jsou uréené pro divaky, ktefi se z urcitych divod(l nechtéji zavazovat ke koupi
sezonni vstupenky, ale zaroven se chtéji vramci sezony zucastnit vice zapasa. Klubu tento typ
vstupenek umozniuje maximalizovat vyuZiti kapacity stadionu a prodeje, protozZe tim dokaze uspokojit
dalsi segment. Cenové se tento typ vstupenek nachdazi mezi vstupenkami na jedno konkrétni utkani a
sezonnimi vstupenkami. DrZiteldm obvykle klub poskytuje obdobné vyhody jako majitelim
permanentnich sezénnich vstupenek (Schwarz et al., 2022, s. 116-118).

Vstupenky na jeden zapas jsou jednim ze zakladnich zpUsobU, jakym kluby mohou dostat lidi na
sportovni udalosti. Tento typ vstupenek lze zakoupit v predprodeji, pripadné i v den udalosti, pokud
nedojde k naplnéni kapacity jiz dfive. Ackoliv se kluby v souc¢asné dobé snazi motivovat lidi ke koupi
sezonnich ¢i flexibilnich vstupenek, vZdy budou existovat i jednozapasové vstupenky, protoze pro klub
predstavuji vyznamny zdroj pfijmu. Primérna cena téchto vstupenek je vZdy vyssi nez prilmérna cena
v pfipadé flexibilni ¢i sezonni vstupenky. Zaroven s timto typem vstupenek nebyvaji spojené benefity
jako u ostatnich zminovanych druh( (Schwarz et al., 2022, s. 116-118).

VIP vstupenky obvykle vyuZivaji velké spole¢nosti a mize s nimi byt spojeny catering nebo pfistup do
salonkl i apartma. PFi prodeji prémiovych vstupenek obvykle klub pristupuje k osobnimu jednani
s klientem a snazi se mu vytvofrit co nejlepsi podminky. Proto je proces prodeje VIP vstupenek vyrazné
delsi nez u neprémiovych variant (Schwarz et al., 2022, s. 116-118).

1.4.3 Misto (Distribuce)

Podstatou distribuce je nabidnout spotrebiteli sportovni produkt ve spravnou dobu na misto, kde ho
ocekava. Konkrétné marketéri ve sportovnich organizacich resi vybér lokalit pro poradani sportovnich
udalosti, datum jejich konani ¢i vybér médii zajistujicich televizni vysilani (Fetchko et al., 2018, s. 20).

U divackych sportt je distribuéni systém specificky, nebot jak jiz bylo popisovano v kapitole 1.4.1,
sportovni udalosti jsou v jeden moment vytvareny, dorucovany a spotifebovavany cilovym zakaznikem,
z ¢ehoz vyplyva, Ze nemaji takrka Zadnou trvanlivost. Klasicka distribuce skrze vice distribu¢nich kanal(
zde neprobih3, jedinou vyjimku tvofi televizni pfenosy. Z této charakteristiky distribuce u divackych
sportd vyplyva, Ze vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje spokojenost zakaznik( je samotné sportovni
zafizeni (areal, stadion...), kde se udalost kona (Shilbury et al., 2009, s. 127-128).

Toto tvrzeni je podloZzené vyzkumem provedenym Wakefieldem a Blodgettem (1996, s. 23-24), ktery
ukazal, Ze poloha/dostupnost stadionu, pohodli sedacek, vzhled a Cistota stadionu ¢i elektronické
vybaveni (ozvuceni, vysledkové tabule...) ovliviiuji to, jakym zplsobem fanousci hodnoti Uroven
stadionu. Zaroven studie potvrdila, Ze existuje prima zavislost mezi vnimanou kvalitou prostredi a
spokojenosti fanouska. Jestlize se klubu podafi vytvorit prostredi, kde budou divaci spokojeni, vyrazné
se tim zvySuje i pravdépodobnost, Ze se budou stadion navstévovat pravidelné, a tedy budou tam
utracet i vice penéz.

1.4.4 Propagace

Posledni z nastroju marketingového mixu ,4P“, propagace, je také oznacovany jako komunikacni mix.
Prostfednictvim tohoto nastroje, marketéfi ve sportovnich organizacich komunikuji se zdkazniky a
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informuji je o produktu a prezentuji jeho hlavnich benefity, dale tak mohou presvédcovat zakaznika
ke koupi tim, Ze v ném vyvolaji pocit nedostatku a daji mu dlivod si dany produkt koupit a za treti se
marketéfi prostiednictvim propagace snazi produkt ¢i znacku neustdle pfipominat, ¢imz udrZuji
povédomi, podnécuji zdkazniky k opakovanym nakuplm a buduji dlouhodobé vztahy (Lucian, 2013, s.
300-301).

Komunikac¢ni mix zahrnuje celou rfadu nastroj vyuzivanych organizacemi ke komunikaci. Nejedna se
pouze o reklamu, nebot ta tvofi pouze jednu ¢ast komunikaéniho mixu. Ve sportovnim odvétvi je
naprosto bézné, Ze organizace vyuZivaji vramci jejich komunikaCni strategie hned nékolik
marketingovych aktivit soucasné, nebot je to mnohem efektivnéjsi, nez se zamérit pouze na jednu
z nich (Smith a Stewart, 2014, s. 180).

Jednotlivym komunikacnim nastrojim a jejich vyuZiti ve sportovnim marketingu se bude detailné
vénovat druhd kapitola této diplomové prace. Konkrétné budou popisovany:

e sportovni reklama,

® sponzoring,

e podpora prodeje,

e public relations,

e direct marketing,

e digital marketing.

Pokud jsou komunikacni nastroje spravné zvoleny a efektivné vyuzivany, spotrebitel by si mél o znacce
¢i produktu vytvofrit takovy nazor, ktery bude v souladu s predem definovanou positioningovou
strategii a soucasné ho tato komunikace presvédci ke koupi. K tomu je zapotfebi zejména pochopeni
cilové skupiny a charakteristickych rysd spotrebitel( (Lucian, 2013, s. 302).

1.5 Trendy v marketingu sportovnich klubt

Jeden z trendl poslednich let je eSport. Zejména u fotbalovych tymU je eSport velice oblibeny, protoze
fotbalova videohra FIFA od spolecnosti Electronics Arts je celosvétoveé jednou z nejhranéjsich videoher
s miliony hrac. Fotbalové kluby tak v dnesni dobé nesoutézi pouze na hristich, ale i ve svété videoher,
kde jsou reprezentovany profesionalnimi eSport hraci. Napfiklad v nejlepsi fotbalové lize svéta,
anglické Premier League, funguje od roku 2018 i tzv. ePremier League. O rostouci popularité eSportu
svédci i rozhodnuti Mezinarodni olympijské asociace, ktera informovala verejnost o konani prvniho
olympijského tydne eSportu. Konat se bude v ¢ervnu roku 2024 a hostit ho bude Singapur (Colman,
2022).

eSport je sportovnimi kluby vyuZivan jako jeden z marketingovych nastroj, ktery jim pomaha oslovit
a zaujmout i téZce dosazitelné mladsi generace. V jiZz zminované anglické Premier League se v soucasné
dobé dokonce mluvi o demografické krizi, protoze bylo zjisténo, Ze primérny vék divaka této soutéze
je 41 let. eSport by mohl rostouci trend pridmérného véku divaka zménit, nebot vyzkum spolec¢nosti
SuperData Research ukazuje, ze az 45 % divak( eSportu je mladSich neZ 24 let (lvanov, 2017).

Druhy trend by se dal oznacit jako vzestup etického sponzoringu. Souvisi s tim, Ze vybrané sportovni
soutéze zacinaji nastavovat pravidla ohledné sponzord na dresech. Jedna se zejména o spolecnosti
zprostiredkovavajici kurzové sazeni a dalsi hazardni hry zplsobujici zavislost. Pfikladem jdou opét
anglické kluby, které se spole¢né dohodly, Ze od sezdny 2026/2027 nebudou na pfednich stranach
jejich zapasovych drest 7adnda loga propagujici tento typ spolecnosti. Tato zména byla kluby
odsouhlasena i navzdory tomu, Ze v soucasné dobé ma na predni strané dresu hazardni spole¢nost
jako hlavniho sponzora hned 8 klubl ztéto soutéZe a odhadovand hodnota téchto sponzorstvi
presahuje 60 miliond liber. Omezeni se bude tykat pouze nejviditelné&jsi predni strany dresu, napfiklad
na rukavech bude moZné tyto sponzory mit i nadale (Sky Sports, 2023).
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Uméla inteligence je celosvétovym trendem projevujicim se i v marketingu sportovnich klubd, které ji
mohou vyuzit naptiklad pro tvorbu obsahu. Uméla inteligence ale umoznuje klubim analyzovat i data
o fanouscich a na zakladé toho predikovat, ktery typ komunikace bude pro rlizné skupiny fanouskl ten
nejpoutavéjsi. Touto prediktivni analyzou pomoci umélé inteligence tak mohou klubova oddéleni
zabyvajici se tvorbou obsahu zajistit, Ze jejich obsah bude pro fanouska vzdy zajimavy a bude zvySovat
jeho angaZovanost. Kluby vSsak mohou umélou inteligenci vyuzivat také pro optimalizaci sponzoringu.
Vybrané algoritmy umélé inteligence dokazou na zakladé demografickych udajl a preferenci fanousku
zjistit informace, diky kterym jsou nasledné schopny si vyjednat finan¢né zajimavéjsi sponzoringové
smlouvy (Quang, 2023).

Trend ,,dvou obrazovek” se zacal objevovat zejména v dobé po pandemii COVID-19, ktera vyrazné
zménila zpUsob, jakym fanousci sleduji sportovni pfenosy. Mnohem vice lidi v sou¢asné dobé sleduje
zapasy z pohodli domova na televiznich obrazovkach. Az 80 % divak( sledujicich tyto televizni pfenosy
pouziva podle Mezinarodni federace fotbalovych asociaci (FIFA) soucasné i chytry telefon. Aby kluby
udrZely pozornost fanouskd zamérenou na dané utkani, pfindsi jim v pribéhu utkani rdzné formy
obsahu, jako jsou statistiky, zpravy nebo videa ze zakulisi prostfednictvim rliznych nastrojd. Dobrym
zplUsobem, kterym se snazi kluby dostat divaka zpatky do zapasu, jsou rlizné formy push notifikaci
z klubovych aplikaci (Windridge, 2022).

Snahou klub( i jejich sponzort je ziskat o fanouscich co nejvice informaci, aby mohly neustale zvySovat
jejich angaZovanost. Pravé sbhér osobnich udaji je dalSim trendem soucasného marketingu
sportovnich kluba. Pro kluby je zcela zasadni, aby od svych pfiznivc( ziskaly nej¢astéji prostrednictvim
klubovych mobilnich aplikaci marketingovy souhlas k oslovovani. Ziskat tyto souhlasy ovsem neni
snadnou zaleZitosti, coZ Ize demonstrovat na pfikladu Spanélského klubu FC Barcelona, ktera ma sice
celosvétoveé vice nez 350 milion( pfiznivcd, ale svoleni kontaktovat ma pouze 1 % z nich. Kromé klubu
jsou tyto Udaje dulezZité pro jejich sponzory a mlzZe to byt kritériem, podle kterého se urcuje hodnota
sponzorské smlouvy. Cim vice souhlast ke kontaktovani klub ma, tim zajimavéjsi partnerské smlouvy
se sponzory mUze klub podepsat (Taylor, 2022).

1.6 Zapojeni/AngaZovanost fanouskul (Fan engagement)

Profesor Rui Biscaia z University of Bath, ktery se zabyva tématy sportovniho marketingu, definoval
v rozhovoru pro Cruyff Institute fan engagement (angaZovanost fanousku) jako pojem predstavujici
veskeré interakce klubovych pfiznivcd s tymem jak v online, tak v offline podobé na zakladé jejich
emocionalniho pouta ke klubu. Rozhodné se nejedna pouze o sbér sledujicich ¢i reakci u prispévkil na
socialnich sitich, jak je tento pojem nékdy chybné vykladan. Pro sportovni organizace se jedna o
pozitivni interakce, které se snazi svymi aktivitami stimulovat, protoZze zapojeni fanouskl vytvari pro
klub finan¢ni i nefinanéni hodnoty. Z toho vyplyva, Ze angaZzovanost fanousk( se ¢leni na transakéni a
netransakéni (Biscaia, 2021).

Transakéni angaZovanost predstavuje takové chovani fanousk(l, kdy obétuji své penize ¢i ¢as ve
prospéch jejich oblibeného klubu. Jedna se tak o ndkup vstupenek na utkani, permanentnich sezénnich
vstupenek, klubového merchandisingu, ale i sledovani zapasu zapasl v televizi. SpoleCnym znakem
vSech zminénych aktivit je, Ze generuji klubu prijmy. Netransakéni angaZovanost vytvari pro klub
hodnoty, ale neni spojend s ekonomickymi pfijmy. V praxi se jedna o vzdjemné interakce fanousk( na
socialnich sitich, dobrovolnictvi na stadionu pfi tvorbé zapasové choreografie, clenstvi ve
fanouskovskych organizacich, podileni se na zlepSovani sluzeb na stadionu prostfednictvim participace
na klubovém vyzkumu a dalsi (Biscaia, 2021).

Yoshida et al. (2014, s. 403) vedle ¢lenéni angaZovanosti fanousk( na transakéni a netransakéni, déli

chovani jesté podle druhého kritéria, které zohledriuje, zda se jedna o chovani orientované na sebe
(tzv. In—role), anebo na samotnou podporu tymu ci interakci s ostatnimi fanousky (tzv. Extra—role). In-
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role chovani — patfi sem napfiklad sledovani TV pfenos(, navstévovani zapasl v misté konani, nakup
klubovych predmétl nebo ¢teni sportovnich magazinl (transakéni in—role chovani). Ale také jiz drive
zmiflované pojmy BIRGing a CORFing, nebot se jedna o osobni dojmy jednotlivych fanouskud
(netransakéni in—role chovani). Extra—role chovani —zahrnuje napfiklad dobrovolnictvi na stadionu bez
naroku na odménu, pomoc klubovému vedeni pfi rozhodovani nebo aktivni podporu na stadionu
(netransakéni extra—role chovani). Patfi sem ale také nakup sezénnich permanentnich vstupenek nebo
Ucast v placeném clenském programu (transakcnich extra—role chovani).

Huettermann a Kunkel (2022, s. 58-59) se ve své studii zabyvali vlivem netransakcni angazovanosti
fanouskll na nakup merchandisingu a vystupem vyzkumu jsou doporuceni, kterd mohou klubim
pomoci zvysit prodeje téchto predmétd. Zaprvé by kluby mély pravidelné poradat setkani ¢i diskuzni
fora se zastupci fanouskd, kde s nimi budou konzultovat vyvoj nového merchandisingu. Timto krokem
mohou vyrazné eliminovat naslednou nespokojenost fanouskd, protoze pfedméty budou zohledriovat
jejich potreby. Dobrym prikladem, jak se da s fanousky timto zplsobem pracovat, je némecky klub FC
St. Pauli, kde maji klubovi pfiznivci, respektive jejich zastupci, vyznamny vliv na pfijimani rozhodnuti
vedenim klubu, zejména v otazkach vzhledu drest i volbé sponzorll. Vysledkem je, Ze tento némecky
druholigovy tym dosahuje ¢tvrtych nejvétsich pfijma v celém Némecku z prodeje merchandisingu,
ackoliv se nejedna o tym z nejvyssi soutéze.

vvvvv

vétsi pocit sounaleZitosti s tymem, budou prohlubovat svoje znalosti o klubu, hracich a statistikach.
Budovani znalosti u fanousk( muze klub znovu vyuzit ke generovani prijm0 z merchandisingu, pokud
na své platformé ¢i socidlnich sitich bude zverejriovat soutéze ve formé kviz Ci anket, kde bude
spravné odpovidajici fanousky na otazky odménovat slevou do fanshopu. | toto je dobra ukazka toho,
jak netransakcéni chovani fanousk( (ucast v soutézi), mize pomoci s prodejem klubového zbozi.
Klicovym prvkem, ktery dokaze fanousky stimulovat, je zde gamifikace (Huettermann a Kunkel, 2022,
s. 58-59).

Chtéji-li kluby maximalizovat zapojeni fanouskl a diky tomu sbirat tolik potfebna data prinasejici
hodnotu pro klub a sponzory, musi se snaZit angaZovanost jejich fanouskl ziskavat nejen ve dnech
zapasl, ale také vobdobi mezi utkdanimi. Aby klub vtomto ohledu pracoval sfanousky co
nejefektivnéji, je zapotrebi, aby kombinoval rlzné druhy aktivit z nasledujicich Ctyr strategii, které
budou popisovany. PficemZ nestaci, aby se zaméfil pouze na pfiznivce Ucastnici se eventl pfimo
v misté konani (v hale, na stadionu atd.), ale musi zapojit i ty, ktefi preferuji jiné formy sledovani jejich
oblibeného klubu. (Wilson a Fowler, 2016).

VsSechny Ctyfti strategie vychazeji z nasledujici matice na obrazku ¢. 5.
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Obrdzek 4 - Strategie zvysovdni angaZovanosti fanousk
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Wilson a Fowler, 2016)

Hostit fanousky na stadionu — mimo zapasové dny jsou pro kluby dobrou pfilezitosti, jak pfinést lidem
zazitky, které jim neni moiné zprostfedkovat béhem utkani. Typickym pfikladem jsou prohlidky
stadionu, kdy se lidé mohou dostat do mist jako jsou Satny, regeneracni prostory a dalsi (Wilson a
Fowler, 2016).

Propojovat fanousky — kromé toho, Ze fanousci touZi byt neustdle propojeni se svym oblibenym
tymem, radi sdili své dojmy i s ostatnimi fanousky. Ukolem klubu by mélo byt tyto fanougkovské vazby
podporovat a idealné pro né vytvofrit i vhodné podminky. Existuje nékolik zplsoba, kterymi toho Ize
dosahnout. Anglicky fotbalovy klub Liverpool FC se spojil se spolecnosti Skype a vytvoril kanal, kde
spolu fanousci mohou komunikovat. Podobné feseni nalezla i americka NFL (National Football League).
Pro fanousky vytvofrila prostor na platformé Discord, ¢imZ opét podpofrila fanouskovskou interakci
(Wilson a Fowler, 2016).

Priblizit fanousky k akci — pro kluby je naprosto zasadni zapojit i ty fanousky, ktefi béhem utkani nejsou
pfimo v misté konani. Pfekazkou mohou byt v soucasné dobé vysilaci prava, kterd jsou obvykle v drZzeni
soukromych medialnich partner(, coZ zpUsobuje, Ze ani sledovani prostfednictvim televiznich prenosl
nemusi byt pro vSechny dostupné. O to dulezZitéjsi je lidem prinaset vlastni klubovy obsah vytvareny
v misté konani. To je naopak diky neustdlému pokroku v technologiich jednodussi a marketingova
oddéleni mohou vytvaret jedinecny a kreativni obsah pfimo ze zékulisi a nasledné ho také prezentovat
v prlibéhu utkani na klubovych kanalech (Wilson a Fowler, 2016).

ZvySovat zazitek fanouskt na stadionu — cilem klubU je v prvni fadé odménit ty fanousky, ktefi prisli
pfimo na stadion a snaZit se maximalizovat jejich zaZitek. Kromé samotného zépasu by se tak kluby
mély snazit fanouskliim davat urcitou pridanou hodnotu, napfiklad v podobé raznych food festivald,
Zivé hudby pred zdpasem nebo polo¢asovymi soutéZzemi. Samoziejmosti by mélo byt i zajisténi WI—FI
pfipojeni pfimo na stadionu, protoZe pomalé internetové pfipojeni zplisobené velkou kumulaci lidi je
pro fanousky frustrujici. WI-FI pro fanousky mUzZe byt i dobrym nastrojem pro sbér dat o fanouscich,
které mohou byt dale vyuZivany, protoze pfipojenim k siti fanousci udéluji souhlas se zpracovanim
osobnich udajl (Wilson a Fowler, 2016).
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2 Komunikac€ni mix sportovni organizace

Marketingovy komunikacni mix je soucasti marketingového mixu 4P a svymi nastroji dopomaha
k dosahovani marketingovych a soucasné firemnich cil(. Ackoliv se komunikacni mix vzdy sklada
z kombinace nastroji s rGznymi funkcemi, tyto nastroje se navzajem doplnuji a maji spolecny cil
(Pfikrylova et. al., 2019, s. 45).

Marketingové nastroje, aktivity, Ize délit do nasledujicich tfi skupin.
e ATL (Above the line) — Nadlinkové marketingové aktivity
e BTL (Below the line) — Podlinkové marketingové aktivity
e TTL (Trough the line) — Marketingové aktivity skrze linku

Marketingové nadlinkové aktivity (ATL) se vyznacuji tim, Ze konkrétni sdéleni nejsou cilend na vybrané
skupiny zakaznik(, ale jednd se o ploSna marketingova sdéleni Sifend prostrednictvim placenych médii
s Sirokym zasahem, pficemzZ hlavnim cilem je budovani povédomi o znacce, zvySovani dosahu a
osloveni Sirokého publika. Nadlinkovd komunikace naopak obvykle neni zamérena na provadéni
konverzi. Nejvétsimi vyhodami ATL aktivit je jiz zminovany velky dosah, budovani znacky,
zapamatovani znacky mezi zakazniky a vysoky zasah diky pouZziti masovych médii. Typickym prikladem
ATL aktivity je reklama, kterda mlze mit rdzné formy — televizni, rozhlasovou, tisténou ¢i outdoor
(Bharti, 2022).

Podlinkové marketingové aktivity (BTL) jsou mnohem vice zamérené na konkrétni cilové skupiny.
Obsah sdéleni je vice personalizovany, nez tomu bylo u nadlinkovych aktivit, protoZze hlavnim cilem
neni budovat znacku, ale spiSe vztahy s cilovou skupinou. Podlinkové kampané obvykle zahrnuji prvek
pfimé odezvy vyZadujici Gcast lidi. | zde mGzeme nalézt celou fadu vyhod. Zaprvé jsou tyto kampané
vyrazné nakladové efektivnéjsi, protoZe zde nejsou vyuzivana draha masovad média a komunikace je
zamérena na konkrétni zakazniky. PouZziti podlinkovych aktivit ale mulzZe také vést kvétSimu
zapojeni/angazovanosti zakaznikd, coz mize podniku jednak pfinést daleko vice konverzi a soucasné
tim ziskavat i vérné zakazniky. Konkrétnimi nastroji vyuzivanymi v rdmci podlinky jsou pfimé osloveni
(telemarketing, e-mailing ...), public relations, media relations, osobni prodej nebo ve sportu hojné
vyuzivany sponzoring (Bhasin, 2023).

Marketingové aktivity na lince (TTL) jsou kombinaci obou vySe zminénych strategii. Vyhodou TTL
aktivit je, Ze kromé budovani povédomi o znacce pFinasi i tolik potfebné konverze. Defacto tak
propojuji ty nejlepsi vlastnosti z ATL a BTL dohromady. Prlibéh marketingové TTL kampané je takovy,
Ze spolecnosti se nejprve snazi masoveé Sifit urcité sdéleni, ale prostfednictvim cileného marketingu
nasledné zakazniky individualné zapojuji predevsim diky soucasnym digitalnim platformam. Pravé
digitalni marketing a socialni sité jsou konkrétnimi nastroji vyuzivanymi v rdmci aktivit na lince (Bharti,
2022).

2.1 Nadlinkové komunikacni nastroje ATL

2.1.1 Sportovni reklama

Stejné jako existuje dvoji pohled na sportovni marketing (viz kapitola 1.1.), tak existuje i dvoji pohled
na sportovni reklamu. Vzhledem kzaméreni této prace bude reklama popisovana pouze jako
prostfedek, kterym sportovni subjekty propaguji své aktivity. V kapitole o sponzoringu se vsak ¢tenafi
dozvi také o jedné formé reklamy prostrednictvi sportu, kdy sport pfedstavuje jeden z nastroj, kterym
komercni spolecnosti z riznych odvétvi propaguji své produkty.

V Ceské republice je reklama definovana v § 1 odstavce 2. zékona o regulaci reklamy €. 40/1995 Sb.
nasledovné: ,Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména
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komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotreby nebo
prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zdvazku,
podporu poskytovdni sluzeb, propagaci ochranné zndmky,*® pokud neni ddle stanoveno jinak.“
(zékon €. 40/1995 Sb.)

Ve svété marketingu je reklama povaZovana za vyznamny nastroj, prostfednictvim néhoz mohou
instituce napri¢ odvétvimi budovat své znacky. Kromé toho, Ze hraje reklama vyznamnou roli
v ovliviiovani prodejq, diky oslovovani velkého mnozstvi lidi pomaha budovat znacky a ovliviiovat jejich
image. Ze zminénych vlastnosti reklamy vyplyvaji i sledovana kritéria. Konkrétné se zkouma, jakym
zpUsobem prispéla tato forma propagace ke zvyseni prodeju, jak se zménila image znacky ¢i zda doslo
ke zvyseni preference a povédomi o znacce. V soucasném svété, kdy jsou spotiebitelé obklopeni
reklamnimi sdélenimi ze vsech stran, je obzvlasté dllezité, aby je reklama néjakym zplsobem zaujala,
a proto musi byt firmy pfi jejich vymysleni kreativni a pouzivat takové reklamni prvky a nastroje, které
jsou blizké pro konkrétni cilovou skupinu a upoutaji jeji pozornost. Na druhou stranu je tfeba mit vidy
na pameéti, Ze tato kreativni reseni by neméla zplsobit pfilis velké upozadéni produktu ¢i znacky,
protoze se stale jedna pouze o nastroje podporujici znalost a prodeje pravé téchto produktl. Pokud
kreativni prvek zpUsobi, Ze dojde k odvedeni veskeré pozornosti od znacky nebo produktu, mluvi se o
tzv. upifim efektu (Karlicek, 2023, s. 31-32).

Hlavnim cilem reklamy propagujici sportovni akci by mélo byt vyvolani zdjmu o udalost a nasledny
nakup vstupenek cilovou skupinou. K tomu je zapotfebi, aby tato reklama pfinesla cilové skupiné
veskeré potrebné informace o udalosti (nazev, logo spolecnosti poradajici akci, datum ¢i misto konani)
a také motivaci si vstupenky zakoupit. Motivaci fanouskd vyvolavaji sportovni organizace
prostfednictvim tzv. vyzvy k akci. To znamen3, Ze pokud chce klub prodat vstupenky na utkani, musi
vhodnou formou fanousky informovat o tom, Ze vstupenky jsou v prodeji a prostfednictvim vhodnych
sdéleni je presvédci ke koupi. Velice Casto jsou pti presvédcovani fanouska ve sdélenich pouzivana
slova jako — , uZijte si“, ,zazijte”, ,vychutnejte si“, ,podivejte se“, , pfidejte se”, ,potkejte” ¢i ,vyhrajte”.
Soucasné musi byt pro zdkazniky snadné samotnou akci provést, to znamen3, Ze organizator nesmi
zapomenout uvést web, kde je mozné si vstupenky zakoupit, pficemz tento web musi mit zakoupenou
dobfe zapamatovatelnou doménu. Kromé propagace hlavniho produktu (vstupenek) muze byt
propagace soustfedéna i na doplnkové produkty, jako je klubovy merchandising (Supovitz et al., 2013,
s. 248-250).

Dobrym nastrojem pro vyvolani vyzvy k akci a vzbuzeni emoci u fanouskd je samozifejmé pouziti
vhodnych vizualnich zabér( (fotografie ¢i videa, zaleZi na typu reklamy), které udélaji reklamu
zajimavéjsi. Pri zverejnovani jakychkoliv vizualnich zabérl je vSak tfeba myslet i na pravni stranku.
externi fotograf, ktery neni soucasti organizace poradajici akci) a za druhé, zda ma povoleni fanousk
a sportovcl zachycenych na snimcich. Toto je vétSinou oSetfené tim, Ze fanousci davaji ndkupem
vstupenek a uUcasti na akci svoleni ktomu, Ze vizudlni materialy, na kterych budou béhem akce
zachyceni, budou moci byt pouZité pro dalsi marketingové aktivity Ci propagaci akce. Obvykle je pravni
formulace v obdobném znéni umisténa na zadni strané vstupenky. U sportovcl je to povétsinou
soucasti jejich smluv (Supovitz et al., 2013, s. 250-251).

Sportovni organizace vyuzivaji rizné formy reklamy a nékteré z nich budou nyni stru¢né popsany.
Televizni reklama je suverénné nejnakladnéjsi formou reklamy, zejména kvili tomu, Ze ma nejvétsi
dosah a ma schopnost oslovit masy lidi. Sportovni kluby davaji prednost spiSe jinym, levnéjsim, formam

propagace (Dees et al., 2021, s. 190-191).

Rozhlasova reklama je po televizi dalsim z masovych médii, které sportovni organizace vyuzivaji
k propagaci. Ve srovnani s televizi je propagovani touto formou vyrazné levnéjsi a druhou vyhodou je,
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Ze umoznuje zacileni na pomérné Uzkou skupinu cilového publika, zejména diky tomu, Ze radiové
stanice jsou obvykle geograficky zamérené na konkrétni izemni celky ¢i mésta. Navic kazda stanice je
obvykle i Uzce zamérena na nékterou vékovou skupinu. Na druhou stranu, tato Uzkd zamérenost
radiovych stanic zplsobuje, Ze dosah je v porovnani s televizni reklamou vyrazné nizsi (Fetchko et al.,
2018, s. 271).

Sportovni kluby za rozhlasovou propagaci ve vétsiné pfipadd neplati, nebot maji obvykle tzv. medialni
partnerstvi, zaloZzené na reciprocité. Reciprocitou se mysli, Ze kluby vyménuji reklamni prostory na
stadionech ¢i dresech za propagaci vdaném médiu. V praxi to vypada tak, Ze vybrana stanice zve
posluchace na zapasy, informuje je o vysledcich ¢i udalostech v daném klubu a tento klub jako
protisluzbu zminuje daného medidlniho partnera na svych strankach, poskytuje mu prostor pro
reklamu na bannerech podél hraci plochy atd. (CCGS, 2023).

Reklama v novinach, casopisech a magazinech byla pro reklamni Ucely mnohem vice vyuZivana
v minulosti, neZ je tomu v soucasné dobé, zejména kvali tomu, Ze klesa pocet zakaznikd kupujicich si
tato média. | nadale je vSak tento typ reklamy pouZivany. V novinach je mozné si zaplatit misto
v konkrétni sekci na zakladé toho, jaka je cilova skupina. To znamend, Ze sportovni organizace
nejcastéji inzeruji v sekcich ¢tenych muzskou casti populace, zejména sekcich sportovnich. Reklamu
v novinach neni tfeba planovat dlouho dopfedu, nebot vychazeji s velkou frekvenci, obvykle kazdy den.
V tematicky zamérenych Casopisech ¢i magazinech je jiz zapotrebi detailnéjsi planovani z dlvodu nizsi
frekvence, s jakou tato média vychazeji (Dees et al., 2021, s. 186-187).

Venkovni (outdoor) reklama, jejimZz nejvyznamnéjSim nastrojem jsou billboardy, je sportovnimi
organizacemi hojné vyuzivana zejména za Ucelem Sifeni povédomi o udalosti, ma tedy spiSe
informativni funkci. Naopak to neni az tak efektivni nastroj pro presvédcovani zdkaznika ke koupi
vstupenek. Pfi grafické tvorbé billboardu je zapotfebi myslet zejména na jednoduchost a dobrou
Citelnost sdéleni, aby ho lidé, ktefi projizdéji kolem autem, stihli precist. Soucasti billboardu mize byt
webova stranka, kde lidé naleznou vice informaci o samotné uddlosti a také prodeji vstupenek
(Supovitz et al., 2013, s. 253).

@ w

VIKTORKA
= BANIK

S013. 4. 18:00

Obradzek 5 - Billboard FK Viktoria Plzeri
Zdroj: (Benes & Michl, 2023)

Na vyse prilozeném obrazku ¢. 6 je ukazka dobre zpracovaného designu billboardu, ktery informuije lidi

o zapase FC Viktoria Plzen. Pro klub ho pftipravilo designové studio Bene$ & Michl, s nimz klub
spolupracuje od roku 2015 (Benes & Michl, 2023).
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2.2 Podlinkové komunikacni nastroje BTL

2.2.1 Sponzoring

Sponzoring je nedilnou soucasti marketingové komunikace dnesni doby. Pomaha firmam (sponzorim)
dostat se do povédomi urcité skupiny ve spolec¢nosti. Jedna se o dvoustranny reciprocni vztah sluzba—
protisluzba, to znamend, Ze sponzor vynaklada prostfedky (nemusi byt nutné pouze penéiniho
charakteru) na urcité spolecenské, kulturni ¢i sportovni aktivity a ocekdvd od sponzorovaného
protisluzbu, nejcastéji ve formé reklamy, jejiz prostiednictvim firma buduje povédomi a zlepsuje image
svoji znacky. Konkrétni véci, které muize sponzor diky sponzorovani ziskat, budou popisovany nize.
Jedna-li se pouze o jednostranny vztah, kdy firma neocekava od obdarovaného protisluzbu, mluvi se o
tzv. mecenasstvi (Nova et al., 2016, s. 173).

Céslavova (2020, s. 178-179) uvadi, Ze sponzoring se v oblasti sportu mlze vyskytovat hned v nékolika
formach. Konkrétné se jedna o sponzorovani konkrétnich sportovci (jednotlivc(), sportovnich oddild
¢i klubU, sportovni akci nebo sportovnich soutézi.

ProtoZze maji sportovni kluby a akce ve vétsiné pripadl mnoho sponzor(, ktefi se lisi svoji vyznamnosti
(velikosti finan¢ni podpory), maji obvykle definovanych vice sponzorskych pozic odstupriovanych v tzv.
pyramidé sponzor( pravé na zakladé vyznamnosti (Kunz, 2018, s. 137).

Kunz (2018, s. 137-139) uvadi, Ze sponzorské pozice se mohou lisit v zavislosti na konkrétni organizaci,

o Oficidlni partnefi — jednd se o velmi vyznamné sponzory, ktefi podepisuji s organizacemi

viceleté sponzorské smlouvy a nejCastéji ziskavaji pravo spojovat svoji znacku slogem

sportovniho klubu, organizace i instituce. Prikladem je automobilova firma Hyundai. Tento

typ partnerstvi ma s Ceskou fotbalovou reprezentaci a ¢asto to zmiriuje ve svych reklamnich
aktivitach.

o Oficidlni dodavatelé — vtomto ptipadé byva predmétem sponzorské smlouvy prevazné
hmotna podpora, napfiklad dodavani sportovniho vybaveni.

o Titularni sponzofi — odménou pro tituldarniho sponzora je, Ze nazev této spolecnosti mlze byt
zafazen napfiklad do ndzvu sportovniho klubu (napt. HC Skoda Plzeri), sportovni soutéZe (napf.
Fortuna liga) ¢i podle sponzora mizZe byt pojmenovany stadion (napt. Doosan Arena v Plzni).

e Generalni partnefi — sportovni kluby mivaji obvykle pouze jednoho generdiniho partnera,
ktery ma vysadni postaveni. Je prezentovano napfiklad tim, Ze logo sponzora je na
nejatraktivnéjsim misté na dresu. Pro sponzory je tento typ sponzorstvi vibec tim nejdrazsim.
Na obrazku ¢. 8 je dres katalanského fotbalového klubu FC Barcelona ze sezény 2022/2023,
kdy klub navazal partnerstvi se hudebni streamovaci spole¢nosti Spotify, ktera se stala vyse
zminénym generalnim partnerem? (Dixon, 2022).

FC Barcelona navazala se spolecnosti Spotify Ctyfleté partnerstvi, které ji mélo pfinést az 280 milion(i EUR.
Kromé toho, Ze se Spotify stava generdIinim partnerem, jehoZ logo bude na dresu tohoto kataldnského klubu,
poprvé v historii FC Barcelona byl také pfejmenovany jeji stadion Camp Nou nové na Spotify Camp Nou
(Dixon, 2022).
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Obrdzek 6 - Dres FC Barcelona s generdinim partnerem spolecnosti Spotify
Zdroj: (Subside sports, 2023)

o Hlavni sponzofi — stale se jedna o sponzory, jejichZ protiplnéni je vyznamné;jsi oproti béznym
radovym sponzordm. Na rozdil od generdlnich sponzord jich mohou mit kluby ¢i organizace
vice.

e BéZni sponzofi — jedna se o sponzory s mensi vyznamnosti z hlediska finan¢ni podpory.

Stejné jako ma klub definované urcité sponzorské pozice, ma pro jednotlivé Urovné partnerstvi
vytvorené i tzv. sponzorské balicky s riznymi sluzbami. Cena a obsah balick( se odviji pravé od typu
sponzorstvi, nicméné je béznou praxi, Ze kluby pfristupuji k jednotlivym partnerim individudlné, a
proto i partnefi na stejné Grovni mohou mit odlidny obsah téchto bali¢kl. (Caslavova, 2020, s.
180-181).

Sportovni organizace pro sponzory nabizi celou fadu moznosti, jak mohou partnerstvi s organizaci
nejen marketingové vyuzit. Prvni moznosti je prezentace loga sponzor(i na obleceni ¢i vybaveni hraci
(dresech, helmach...). Partner m(ze byt ale prezentovany také na oficidlnich klubovych elektronickych
kandlech, napfiklad na webovych strankach &i socidlnich sitich formou standardni prezentace (i
interaktivnéjsim zplsobem ve formé soutézi. Ma-li klub i néjaké oficialni tiskové materialy, jako jsou
kupfikladu poloCasové magaziny, loga partnerll mohou byt prezentovana i tam. Velice Zadana je ale
samoziejmé propagace sponzora i pfimo v misté konani akce, tedy na stadionech, v halach atd. Zde se
mUlZeme setkat s logy partnerd na hraci plose (tento zpUsob je vyuzivany zejména v lednim hokeji), na
mantinelech, obrazovkach umisténych na stadionu, LED panelech podél hraci plochy, ptipadné i na
vnéjsi strané stadion(l v podobé velkoplosnych billboard(. Protisluzby pro sponzory ovsem nemusi byt
pouze marketingového charakteru, ale kluby jim nabizi naptiklad i VIP sluzby zahrnujici vstupenky na
utkani, urcity pocet parkovacich mist, obcerstveni nebo ubytovani (Kunz, 2018, s. 140).

Obrazek ¢. 9 je pravé prikladem prezentace partnerd klubu pfimo v misté konani akce, v tomto pripadé
na ledové plose na zimnim stadionu. Zejména pro nejvyssi ceskou hokejovou soutéz? je typické, Ze
ledové plochy jsou z velké miry pokryté logy klubovych partnerd. Na rozdil od nékterych zahranicnich
soutézi totiz nemaji kluby v Cesku tak vysoké pfijmy z televiznich a marketingovych prav a jsou na této
financ¢ni podpofre zavislé. Pfikladem muze byt hokejovy klub HC Sparta Praha, kde ptijmy od sponzora
tvofi podle slov klubového tiskového mluvéiho az 1/3 rozpoctu (Danék, 2023).
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Obrdzek 7 - Ledovd plocha s logy sponzori
Zdroj: (Pismomaliti, 2023)

2.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je definovana jako kratkodoby motivacni nastroj integrované marketingové
komunikace, ktery ma zakaznika urcitymi pobidkami presvédcit ke koupi. Tento nastroj tak pfimo
doplnuje reklamu, na jejimz zakladé by mél spotiebitel koupi produktu zvazovat (Prikrylova et al., 2019,
s. 98-99).

Prvnim z ndastroji podpory prodeje je tzv. vzorkovani. Jednda se o nastroj podpory prodeje,
prostfednictvim néhoz si mohou zakaznici dany produkt vyzkouset zdarma, pripadné bez zavazk(. Ve
sportu byva vyuzivan zejména pfi prodeji predplatnych na sledovani vybranych sportovnich soutézi Ci
eventU. Napfiklad bojové organizace, které prodavaji na své galavecery tzv. pay per view (predplatna
pro jednu konkrétni akci) nabizi divakim dvodni, obvykle méné atraktivni zapasy, zdarma
prostfednictvim verejné dostupné platformy ve formé Zivého vysilani (napf. pres Youtube), ¢imz se je
snazi naldkat ke koupi plnohodnotného predplatného na dany vecer. Vzorkovani je jednou
z marketingovych strategii podpory prodeje, kdy si zdkaznik mlze produkt bezplatné vyzkouset a
eliminovat tak své financni riziko. DalSim nastrojem podpory prodeje vyuZivané pfi prodeji vstupenek
na sportovni eventy jsou darkové predmeéty, prostiednictvim nichz se kluby snazi zdkaznika presvédcit
ke koupi vstupenky na akci tim, Ze mu nabizi urcitou pridanou hodnotu napftiklad ve formé darku, ktery
k zakoupené vstupence ziska. MUzZe se jednat o rdzné predméty s klubovym logem, jako jsou tricka,
dresy, Cepice a dalsi. Aby kluby minimalizovaly naklady na vyrobu téchto predmétd, velice casto
zapojuji i sponzory, jejichz loga se na téchto pfedmétech mohou objevovat také. Jako nastroj podpory
prodeje se vyuZzivaji i slevy (kupony) i balicky vstupenek, pfi jejich poutziti si ale kluby musi dat pozor,
aby si se to klubiim jednak finanéné vyplatilo, ale predevsim aby si nekazily image znacky a také aby
nevzbudily negativni emoce u drzitelll permanentnich celosezéonnich vstupenek, pro které by
prestavalo davat smysl si je kupovat (Fetchko, 2018, s. 271-276).

2.2.3 Public relations (PR)

,Public relations zahrnuji vSechny aktivity, co organizace déld, co komunikuje a zdroveri vse, co si o
organizaci mysli a fikd verejnost”. PR jsou zaméreny zejména na navazovani a udrzovani dlouhodobych
vztahU a budovani povésti. Povést je pro sportovni kluby, ale i jednotlivce, extrémné dUlezitd, protoze
muze byt klicovym prvkem pro ziskani tolik dlleZitych sponzorstvi. K vytvoreni dobré povésti je
zapotrebi velké mnoizstvi Usili v podobé cilenych PR aktivit, ale také casu. Vytvorenim to ovsem
nekonci, protoze dobrou povést je zapotfebi neustale fidit a udrzovat, a praveé to je hlavnim ukolem
public relations (Hopwood et al., 2012, s. 16-17).

Mezi typické aktivity, vyuZivané v ramci sportovniho PR se fadi tvorba publikaci (vyrocnich zprav,
¢lankt, magazin( i Casopisll), poradani akci pro verejnost (tiskové konference, besedy, autogramiady,
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exhibic¢ni zapasy...), sponzorstvi, organizovani a spoluprace s fanouskovskymi organizacemi (fankluby),
sprava webu a socidlnich médii (Facebook, Instagram, X atd.) ¢i spolecensky odpovédné aktivity (CSR)
(Serbanica, 2016, s. 31-33).

VysSe zminovana spolecenska odpovédnost firem (CSR — Corporate Social Responsibility) je aktualné
Casto vyuzivany koncept fizeni organizace, jehoZ smyslem je pfi dosahovani ekonomickych cilli
nastavenych akcionari spolecnosti soucasné zohledrnovat také environmentalni ¢i socialni aspekty
(UNIDO, 2023).

CSR se zacina vyraznéji projevovat i v fizeni sportovnich organizaci, v nékterych z nich je CSR dokonce
kritériem, podle kterého mlze byt posuzovana vykonnost sportovnich klubU, ackoliv vétsi vaha je i
naddle pfisuzovana sportovnim a finanénim vysledkim. Sportovni kluby se nejcastéji zaméruji na dvé
oblasti CSR aktivit — zaméstnance a lokalni komunitu. Typicky realizovanymi projekty mohou byt
podpora projektd mistnich zakladnich skol, pofadani akci pro déti, zajisStovani vzdélavacich programu
pro zaméstnance, poradani akci pro jejich rodiny atd. Upozadén byvaji v pfipadé sportovnich klub(
ekologické aktivity, protoZe naklady na tyto iniciativy jsou pomérné vysoké (Chanavat et al., 2017, s.
199-200).

Aktivity v oblasti spolecenské odpovédnosti mohou klubu prindset celou fadu benefitli, témi hlavnimi
je samozrejmé zlepseni povésti a posileni znacky. Lepsi poveést a silnéjsi znacka sportovniho klubu je
nasledné zajimavéjsi pro potencialni sponzory a dalsi partnery, ktefi mohou pomoci s financovanim
klubu. Pozitivnim efektem spolecenské odpovédnosti sportovnich organizaci je ale také vétsi motivace
zaméstnancl a lepsi atmosféra uvnitt klubu. A kluby mohou z téchto aktivit profitovat i ve sportovni
oblasti, nebot lepsi povést prilaka vice déti do mladeznickych akademii (Chanavat et al., 2017, s. 206).

ProtoZe sport dostava obrovsky prostor v médiich, které dokazi ve velké mire ovliviiovat povést
sportovni organizace ve spolecnosti, jednou z nejdllezitéjsich aktivit v ramci sportovniho PR jsou tzv.
media relations neboli vztahy s médii. Sportovni fanousci pfijimaji skrze média informace o svém
oblibeném sportovnim klubu, je proto velmi dulezité, aby pracovnici starajici se o klubové PR budovali
kromé dlouhodobych fungujicich vztah( s fanousky i fungujici pozitivni vztahy s médii. Vztahy s médii
jsou trojiho typu:
e Reaktivni — jsou vztahy, kdy iniciativa vychazi od sportovnich médii a klub reaguje na jejich
dotazy, pfipadné jim poskytuje informace.
e Proaktivni — v tomto pfipadé prebiraji iniciativu kluby a pro zlepSovani vefejného minéni a
vytvareni publicity poskytuji médiim informace o hracich, zajimavé pribéhy, statistiky a dalsi.
o Interaktivni vztahy — v ptipadé téchto vztahl mUze iniciativa vychazet z obou stran, ale obé
strany se snazi o budovani dlouhodobych fungujicich a vzajemné prospésnych vztah
(Pedersen et al., 2020, s. 277).

Aby mohli profesionalové v klubech pozitivni vztahy s médii budovat, nejprve musi pochopit prostredi,
ve kterém novinafi pracuji a jaké informace je zajimaji, aby jim tyto informace mohli poskytovat ve
spravny ¢as a spravnym zptsobem. Zurnalisticky zajimavé informace jsou ty, které zvysuji ¢tenost,
pfipadné sledovanost média, mizZe se tak jednat o potvrzeni ¢i vyvraceni kontroverznich informaci
tykajicich se ¢lent klubu (hracd, trenérq, funkcionar...), informace o pohybech v klubu (ptichodech ¢i
odchodech), ale samoziejmé také zajimavé statistiky, novinky ¢i data. Tiskovy mluvci klubu by mél vidy
predvidat, kdy a za jakym ucelem ho budou média kontaktovat a na tuto situaci musi byt pripraveny,
aby médiim dokazal informace zprostredkovat vcas a nedaval jim prostor k pochybnostem. Pfedem si
tak mulzZe pripravovat prohlaseni k situacim, které nastaly, typicky se mlze jednat o prohlaseni
k prestupku nékterého z hracd, propusténi ¢i rezignace trenéra, ozndmeni nového generalniho
partnera klubu atd. (Pedersen et al., 2020, s. 278-279).

Pro styk s médii pouzivaji PR specialisté nékteré tradicni nastroje, jako jsou:
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Tiskové zpravy — prostfednictvim tiskové zpravy muize klub informovat o konkrétni situaci hned
vSechna média soucasné. Tiskové zpravy by mély mit pro média hodnotu, mély by byt strucné, jasné a
byt zajimavé pro spolecnost. Jedna se o informacni nastroj, to znamend, Zze by nemél byt obecné
pouzivan k propagaci (Pedersen et al., 2020, s. 279-282).

Tiskové konference — jedna-li se o obzvlasté zajimavé ¢i daleZité sdéleni, klub mize naplanovat na
zakladé vlastni iniciativy tiskovou konferenci, kde mlZe opét stejné jako v pripadé tiskové zpravy
informovat hned vsechna média soucasné. Vyhodou tiskovych konferenci je, Zze zastupci médii
(novinafi, reportéri...) mohou na predané informace bezprostfedné reagovat. Tiskové zpravy ani
konference by nemély byt pravidelnou zaleZitosti (pokud se nejedna napfiklad o tiskové konference
pfimo po zapasech), ale vidy by mély byt svolany pfi prilezitosti sdéleni skutecné zadsadni informace
(pfedstaveni nového trenéra, navazani nového partnerstvi s dodavatelem dresd...). Tiskovy mluvci by
mél vidy konferenci koordinovat a jeji doba trvani by videalnim pripadé neméla presahnout pul
hodiny. Vsichni hovofici musi byt schopni Celit otazkdam od médii. Pri pripravé tiskové konference je
zapotrebi dobre naplanovat i jeji nacasovani, aby se nekryla s jinymi udalostmi, které cili na podobné
publikum (Pedersen et al., 2020, s. 279-282).

2.3 Komunikacni nastroje na lince TTL

Do tohoto typu nastroja patfi zejména digitalni marketing a marketing na socialnich sitich. S neustale
rozvijejicimi se digitalnimi technologiemi dochazi k presunu od tradicnich platforem k digitalni
spotrebé. Dllkazem, Ze Zijeme v digitalni dobé, je také skutecnost, Ze ve velkém mnozZstvi statl tvori
vydaje na digitalni reklamu tamnich firem vice nez 50 % jejich marketingovych rozpoctu. Lidé travi stéle
vice Casu na internetu a socialnich sitich, pficemz pramérny uZivatel internetu stravi denné online vice
neZ 6 hodin. Sportovni fanousci ve 21. stoleti jsou digitalné velmi zdatni a svym spotfebnim chovanim
vyrazné ovliviuji budoucnost sportovniho digitalniho marketingu (Seymour a Blakey, 2020, s. 20-21).

2.3.1 Marketing na socialnich sitich

Socialni sité hraji v ramci sportovniho marketingu, ale i marketingu jako takového, velice podstatnou
roli, nebot pocet uzZivatell téchto siti roste zavratnym tempem. Mezi uzivateli socidlnich siti je nejvice
zastoupend vékova skupina 18—34 let, ktera na socialnich sitich typu Facebook, WhatsApp, Instagram,
YouTube atd. v priiméru denné stravi zhruba dvé a ¢tvrt hodiny. Pficemz az 60 % lidi se zajmem o sport
ma Ucet na Facebooku. Z toho vyplyva, Ze socidlni sité jsou pro sportovni kluby velice silnym nastrojem,
prostfednictvim néhoZz mohou s fanousky komunikovat a fidit jiz vySe zmifnovanou angaZovanost.
Socialni sité do jisté miry zménily svét sportu, nebot velké mnozstvi informaci se diky nim stalo vétSinou
bezplatné dostupné a soucasné nabizi fanouskiim prostor pro jejich vzajemnou diskusi. Kluby socialni
sité nejcastéji vyuzivaji k oslovovani fanousk(, zvysovani jejich angaZovanosti a vytvareni povédomi o
znacce (Seymour a Blakey, 2020, s. 21).

Sportovni kluby se v soucasné dobé pfi tvorbé prispévku na socialni sité mnohem vice zaméruji na
kvalitu jejich obsahu neZ na jejich mnozstvi, aby cilovému publiku predavaly informace s pfidanou
hodnotou. Vétsina velkych klub( vyuZivd tzv. obsahové harmonogramy, ve kterych planuji své
prispévky v pribéhu sezdny. Tyto plany prispévkl jsou sestavovany na zakladé rozpisu zapasu, ale také
vyjimecnych uddlosti v pribéhu sezény, napf. predstavovani novych dresli. Harmonogramy jsou
obvykle planovany v mésicnich cyklech, avsak na tydenni bazi dochazi k jejich aktualizaci, aby reagovaly
na nastalé zmény a novinky. Dlkladné jsou planovany i komercni prispévky klubovych sponzori a
partner(l, protoZe tyto prispévky jsou fanousky obvykle negativné hodnoceny a mohou sniZovat jejich
dlvéru ke klubu. Proto je zapotrebi nalézt urcitou rovnovahu mezi témito komercnimi prispévky a
obsahem vénujicimu se samotnému tymu (McCarthy et al., 2022, s. 520-522).

Protoze si kluby uvédomuiji, Ze s nimi fanousci mohou komunikovat napfi¢ rliznymi socialnimi sitémi,
obsah na kazdé z nich se mUze lisit. Timto diferencovanym pfristupem v tvorbé obsahu na jednotlivé
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socialni sité kluby zvysuji relevanci pro publikum na jejich obilené socialni siti. Druhym dlvodem, proc
je obsah obvykle vytvareny individualné pro konkrétni socidlni sité je fakt, Ze kazda z nich ma jinak
nastavené algoritmy. Facebook napfiklad umoziiuje klublm sdilet delsi obsah, naproti tomu sit X (dfive
Twitter) je urCeny spiSe ke strohym sdélenim a fanousky zde kluby odkazuji na webové stranky
(McCarthy et al., 2022, s. 520).

Facebook

Facebook je celosvétové rozéitena socialni sit, ktera je v Ceské republice s vice nez 5,5 miliony uzivateli
nejpouzivanéjsi socialni siti. Aby mohly kluby na Facebooku komunikovat a sledovat metriky, musi mit
zalozZeny tzv. firemni profil. Prispévky mohou byt na Facebooku Siteny dvéma zpUsoby. Tim zdkladnim
a bezplatnym je tzv. organické Sireni. Pokud chtéji kluby docilit toho, Ze bude jejich obsah Siten
bezplatné mezi co nejvice uZivatelll, musi tvofit takové prispévky, které budou pro lidi zajimavé.
Algoritmus Facebooku nejvice Sifi ty prispévky, které maji velké mnoizstvi interakci, konkrétné
velice dllezZité je z tohoto pohledu i nacasovani sdileni prispévka. Lidé chodi na socidlni sité casto ve
vsedni dny v dobé obédovych pauz a brzkych odpolednich hodin. Jako nejhorsi den pro pridavani
prispévkll byva oznacovana sobota. Vidy zalezi na konkrétnim odvétvi, napriklad u fotbalovych klub(
se vse odviji od zapasu. Dulezitym kritériem pro organické Sifeni pfispévku je i délka prispévkd, pricemz
tvlrci by se ideadlné méli vejit do 80 znakdl, pokud chtéji maximalizovat interakce. Druhou moZnosti,
jakou lze prispévky Sifit je placenim prispévka. Firmy mohou timto krokem dostat svij obsah mezi vice
uzivatel( i mimo okruh jejich sledujicich. Sami si mohou velmi detailné definovat sv(j cilovy segment,
zvolit ¢astku, kterou jsou ochotny za prispévek zaplatit a nastavit si sv{j cil (Buresova, 2022, s. 211-
220).

Instagram

Instagram je dalsi velmi oblibenou socidlni siti, zejména mezi mladsimi uzivateli. Jedna se o socidlni sit
primarné urcenou pro sdileni fotografii a videi, to znamen3, Ze text zde hraje mnohem mensi roli.
V mnoha ohledech je Instagram podobny jako Facebook, je zde také organické siteni prispévkl
zalozené na poctu interakci, stejné jako i placené Sireni prispévkl. Spravci firemnich profild na
Instagramu by opét neméli zapominat na vhodné nacasovani pro sdileni pfispévku. Kromé
standardnich fotografii a videi mohou uZivatelé na Instagramu od roku 2020 vytvofit i tzv. Reels video.
Jedna se o maximalné minutové video, u kterého si uzivatelé mohou vybrat hudbu do pozadi, pfipadné
nastavit i filtry. Format tohoto typu prispévku vychazi ze socidlni sité Tiktok, ktera zaznamenala s timto
typem videi velky Uspéch (Buresova, 2022, s. 222-228).

TikTok

Ze vsech zminénych socidlnich siti je TikTok tou vibec nejmladsi. Stejné jako v pripadé Instagramu se
jedna o vizualni socialni sit, na které mohou uzivatelé nahravat kratka videa o délce v rozmezi 3-180
vtefin s urcitym hudebnim pozadim. Hlavnim cilem téchto videi je pobavit uZivatele. Na rozdil od
predchozich dvou socidlnich siti nezaleZi na poctu sledujicich tvirce, aby se video mohlo dobfre Sifit.
Zcela zasadni je pro dobré Sifeni spravné zvoleny predmeét videa, popularni zvuk ci skladba a také
pouzivani vhodnych kli¢ovych slov (Buresova, 2022, s. 245).

Jak jiz bylo napsano vyse, nékteré sportovni soutéze se potykaji se stale se zvysujicim priamérnym
vékem divaka. Pravé aplikace TikTok mlze sportovnim soutézim a klubm pomoci pfilakat i mladsi
generace, protoze se jedna o oblibenou aplikaci mezi generaci Z a milenialy. Sportovni kluby mohou
vytvaret jak unikatni TikTok obsah, tak mohou pouzit také jiz materialy, které maji nasbirané z utkani
a dalsich udalosti a mohou je pouze pretvofrit do TikTok formatu. Nac¢asovani je na této platformé velmi
dilezité, pokud kluby chtéji, aby mélo jejich video velky dosah. Pfed utkdnimi mohou sportovni kluby
prinaset videa predikujici vysledek utkani, délaji kratké rozhovory nebo rozebiraji soupere. V pribéhu
utkani je naopak dobré reagovat na rtizné kontroverzni situace a pridavat poutavy obsah z utkani. Po
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zapase je zapotrebi neustale udrZovat fanousky angaZované, prinaset vtipné reakce Ci sestfihy na
momenty z utkani, ale také vést s fanousky konverzaci (Fanbytes, 2023).

YouTube je dalsi z mozZnosti, kde mohou sportovni kluby sdilet delsi videa, ktera se svou délkou nehodi
na Instagram ani TikTok.

Trendy marketingu na socialnich sitich

Dle vyzkumu pouziva az 52 % fanousk(l béhem sledovani sportovnich udalosti jejich socialni sité, pravé
proto je pro kluby zcela zdsadni je zaradit do jejich marketingovych strategii, aby s fanousky mohly
efektivné komunikovat a zvySovat jejich angaZovanost. V tomto velice konkurenénim prostredi je
zapotrebi, aby kluby sledovaly nejnovéjsi trendy v marketingu na socialnich sitich. Prvnim z trend( je
sdileni pfispévkd na socidlnich sitich v realném case. Stale vice fanousk( sleduje sportovni udalosti
radéji z pohodli domova prostrednictvim rliznych internetovych ¢i televiznich stanic. Marketéfi ve
sportovnich organizacich se tedy musi snaZit s fanousky udrZovat béhem utkani neustaly kontakt
zasobovat je aktualnimi informace o déni na hfisti. Pfispévky mohou kluby sdilet hned na nékolika
socialnich sitich soucasné. Fanousci chtéji mit informace o jejich oblibeném tymu nejen ze samotnych
utkani, ale také z tiskovych konferenci, draftd hracd atd., proto musi kluby poskytovat informace
v realném cCase i béhem jinych neZ zapasovych udalosti. Prispévky by idedlné mély byt interaktivni,
mély by zapojovat fanouska, a proto jsou dobrymi nastroji rizné ankety, otazky ¢i soutéze (Lyons,
2023).

Druhym trendem je vytvareni pfispévk( ze zakulisi, at uz ve formé klasickych ptispévkl, nebo tzv.
stories, coz? je jeden z typl prispévk( vyuZivany zejména na Instagramu, ale i Facebooku, kam mohou
marketéfi vkladat fotky ¢i kratsi videa, které jsou pro divaky viditelné po dobu 24 hodin, a pravé
z dlvodu casového omezeni vyvolavaji mezi fanousky velkou angaZovanost. Prispévky obsahujici
informace a zabéry ze zakulisi jsou kluby casto vytvareny, protoze se jednd mezi fanousky o velice
Zadané informace a jedna se o jeden z nejlepsich zpUsobl, jak udrzet klubové pfiznivce v napétii mimo
zapasové dny. Fotky a videa, kterd se vinstagramovych a facebookovych prispévcich objevuji, tak
mohou fanouskim umozZnit nahlédnout do zdakulisi klubu a mohou napfiklad vidét zabéry
z predzapasovych tréninkd, soustfedéni, cest na zapasy, pozapasovych oslav, predavani ocenéni atd.
(Lyons, 2023).
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Obrdzek 8 - Sk Slavia Praha — priklad zdkulisnich prispévka.
Zdroj: Instagram SK Slavia Praha
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Obrazek ¢. 8 slouzi jako ukazka typu prispévkd ze zakulisi, které kluby pfidavaji mimo zapasové dny,
aby udrZovaly angaZovanost svych fanousk(. Konkrétné zde mizeme vidét tti typy téchto prispévki
z instagramového profilu SK Slavia Praha — jeden z predzapasového tréninku, druhy z kondi¢niho
soustiedéni v rakouském Aigenu a treti z cesty tymu na zapas v evropskych poharech.

Dalsim trendem poslednich let zvysSujici angaZovanost fanouskl je vytvareni hravého obsahu, jehoz
hlavnim cilem je pobavit fanousky a vyvolavat interakce v podobé reakci a komentard na prispévky.
Proto se kluby v posledni dobé nezaméruji pouze na prispévky informativniho charakteru, ale pfi
tvorbé obsahu jsou mnohem vice kreativni a ¢ast jejich obsahu je i vtipného charakteru. Vhodnou
platformou pro tvorbu tohoto typu obsahu je TikTok, pfipadné i reels videa na Instagramu (Sahota,
2022).

2.3.2 Digitalni marketing — SEM (PPC a SEO)

Chtéji-li byt firmy v soucasné dobé konkurenceschopné, nemohou ignorovat internetovou komunitu,
nebot se zde nachazi statisice lidi, které mohou oslovit. Kvlli snadné pfistupnosti na internet se z néj
stava velice konkurencni prostredi a doby, kdy stacilo mit webové stranky jsou pryc. Firmy dnes musi
vyvinout velké usili, aby jejich stranky byly vidét a byly pro internetovou komunitu pristupné. Proto
musi investovat i do marketingu jejich webovych stranek (Editorial, 2023).

S rostoucim poctem webovych stranek a neustale silnéjsim postavenim internetovych vyhledavact se
v marketingu zacal objevovat pojem tzv. Search Engine Marketing (SEM) neboli marketing
v internetovych vyhledavacich. Z pohledu SEM je hlavnim cilem, aby webovd stranka byla
vyhledavacem nalezena po zadani urcitych klicovych slov, ktera néjakym zplsobem souvisi s obsahem
danych webovych stranek. Zatimco vétSina marketingovych nastrojli je zaloZena na strategii tlaku
(push marketing), SEM funguje opacné, protoze Uvodni impuls déla zdkaznik, ktery na internetu
vyhledava urdity produkt a SEM se defacto snazi mu s vyhledavanim pomoci. Skutec¢nost, Ze se jedna
o pull strategii je dulezita i z pohledu konverzi, protoZe zakaznici navstévuji webové stranky z jejich
vlastni iniciativy, o produkty maji skute¢ny zdjem a SEM je tak efektivnim nastrojem zajistujicim
konverze. Marketing internetovych vyhledavacl se déli na dvé Casti Pay per click (PPC) systémy a
Search engine optimalization (SEO) (Buresova, 2022, s. 69-70).

Pay per click (PPC)

PPC jsou zaloZené na tzv. aukcich, to znamen3, Ze ¢im vice je firma ochotna za jeden proklik zaplatit,
tim vice viditelné jeji stranky budou. Soucasné z toho vyplyva, Ze ¢im vice konkurence dana firma na
internetu m3, tim drazsi bude cena za jeden proklik, protoze firmy mezi sebou soupefi s nabidkami na
vybrana klicova slova a vyhrava ten, kdo zaplati vic. Hlavni vyhodou PPC je moZnost neustalé kontroly
a zacileni. Druhou vyhodou PPC je, Ze firma se mUze velice rychle objevit na prednich pfickach
vyhledavani ve chvili, kdy je ochotna zaplatit. To je hlavni rozdil oproti organickému vyhledavani, kde
mUzZe firmam trvat nékolik mésicli, nez se na predni pricky dostanou a nékdy se jim to ani nemusi
podafit (Rowles, 2022, s. 91).

PPC miZe mit kromé placené reklamy ve vyhledavacich i formu displeji na webovych strankach,
v takovém pripadé se mluvi tzv. obsahové siti (Buresova, 2022, s. 122).

Vztah sportovnich klubi k vyuZivani PPC reklam zménil do jisté miry COVID-19, ktery donutil sportovni
kluby se mnohem vice zaméfit na digitdlni transakce. Prvnim z moznych vyuziti PPC reklam pro
sportovni kluby je v pripadé prodeje klubového merchandisingu. Zde se tento typ reklam muze
vyuZivat v podobé tzv. retargetingu, tedy ve chvili, kdy si zdkaznici na e-shopu vlozi do kosiku zboZi,
avsak nakup nedokonci neboli nedojde ke konverzi. PPC reklamy nasledné zobrazuji v obsahové siti
zbozZi klubu, jehoz nakup zdkaznik z uréitého divodu nakonec nedokoncil. Retargetingové reklamy
ovsem nejsou jedinou mozZnosti, jak potencidl PPC vyuZit. PPC reklamami mohou kluby cilit i na
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uzivatele socidlnich siti a diky mozZnosti cileni téchto reklam zde existuje mozZnost oslovovat lidi, Zijici
v okoli konani zapasu, pripadé publikum sledujici vybrané sportovni stranky nebo konkurencni tymy.
Zminéné pristupy je vzdy idedlni kombinovat s reklamami ve vyhledavani, ¢imz klub zajisti, Ze se pfi
urcitych kli¢ovych slovech bude objevovat na vrchnich pozicich a zvysuje tim pravdépodobnost svého
Uspéchu (Nifty, 2022).

Sponzorovano

proslavisty.cz
https://www.proslavisty.cz

Eshop SK Slavia Praha | Eshop proSlavisty.cz

Dresy i s vlastnim potiskem, vice nez 50 variant tricek, exkluzivni mikiny i povle¢eni.

Prodejna sportovnich upominkovych predmétt - Praha 10 - Otevieno - Zavira v 18

Obrdzek 9 - Priklad placené reklamy ve vyhleddvacich E-shopu SK Slavia Praha

Search Engine Optimalization (SEO)

Principem SEO je dostat webovou stranku do vrchnich pozic organického vyhledavani. Zasadnim
rozdilem oproti PPC je, Ze v pripadé téchto taktik se neplati za prokliky a jednd se o vyrazné
dlouhodobéjsi proces, nebot dostat webovou stranku na vrchol organického vyhledavani maze trvat i
nékolik mésicl, zatimco v pripadé spravné nastavené PPC reklamy ve vyhledavacich se vysledek
projevuje takrka okamzité. Z tohoto dlivodu je zapotrebi si uvédomit, ze ackoliv firmy nemuseji
v pfipadé SEO platit za prokliky, dlouhodoby proces optimalizace a spravného nastaveni webovych
stranek, ktery je obvykle provadén externimi odborniky na tuto oblast, mize byt pro firmu z tohoto
dlvodu také nakladny (Editorial, 2023).

Neni snadné vytvofit web sportovniho tymu, aby byl Uspésny a na obecna Siroka klicova slova se
zobrazoval na vrchnich pfickach organického vyhledavani. Jednim divodem je fakt, Ze vétsina médii
po celém svété ma i své sportovni sekce a tyto weby velmi ¢asto ve vyhledavacich dominuji. Existuje
ovsem nékolik zasad, diky kterym lze pozici webu ve vyhledavani vylepsit a byt vice
konkurenceschopny. Prvnim krokem by mél byt vidy vyzkum klicovych slov i frazi, prostrednictvim
nichz lidé vyhledavaji webové stranky klubu na internetu. Pro nalezeni vhodnych kli¢ovych slov pro
weby je mozZné vyuzit nastroje, které se dané problematice vénuiji, jako je Google Keyword Planner
nebo Ahrefs. Druhym doporucenim, které zvysuje hodnoceni webové stranky v ocich vyhledavace a
zvySuje tak Sanci na zobrazeni ve vrchnich pozicich je, Ze web by mél byt pIné kompatibilni s mobilnimi
zafizenimi a mél by tomu byt uzplsoben i design. V soucasné dobé je to obzvlasté dllezité, protoze az
60 % internetovych vyhleddvani je uskute¢riovano skrze mobilni telefony. Hodnoceni webu zvysuje
také jeho rychlost, kterd je ve vysoce konkurenénim sportovnim prostiedi zcela zasadni. Statistiky
dokonce fikaji, Ze pti nacitani webové stranky delSim nez 3 vtefiny stranku opousti az 40 % uzivateld.
Rychlost webu miZe zvySovat napf. zména formatu obrazk( (Costa, 2023).

Zcela zasadni je pro zlepsovani hodnoceni webovych stranek jejich samotny obsah. V tomto pfipadé
plati, Ze kvalita je dllezitéjsi pred kvantitou. Obsah na strankach by mél byt pravidelné aktualizovany,
protoze vyhledavac poté dostava upozornéni, Zze doslo ke zméné. Samotny obsah by mél byt kreativni,
odlisujici se od konkurence a informativni pro navstévniky. V Zzadném pripadé se nevyplati plagiatorstvi
obsahu z jinych webU. Kritériem je i délka text(. PfestoZe neexistuje obecné doporuceni, jak dlouhé by
texty mély byt, z vysledkd vyplyva, Ze delsi prispévky kolem 2500 znak( byvaji [épe hodnoceny nez ty
kratsi. Soucasti obsahu na webu by mély byt i hypertextové odkazy, které mohou odkazovat uZivatele
na jinou stranku v ramci daného webu, pripadné i na jiné webové stranky. Dlvéryhodné hypertextové
odkazy také zvysuji SEO hodnoceni. V neposledni fadé by tvirci web( mély myslet na to, aby vSechny
stranky na webu mély aktudlni meta popisy, které maji maximalné 120 znak( a obsahuji klicova slova.
Meta popisy pfimo nezlepsuji SEO hodnoceni, ale mohou vyrazné zvysit miru prokliku, tedy
pravdépodobnost, Ze uZivatel klikne na nasi stranku (Costa, 2023).
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3 Planovani komunikacni strategie

3.1 Identifikace cilového publika

Vychozim bodem pro tvorbu komunikacniho strategického planu by mélo byt jasné definované cilové
publikum, které by mélo byt ovlivnéno. V pfipadé sportovnich klub( je zcela zasadni rozhodnuti, zda
budou cilit i na ,,nefanousky”, u kterych vsak existuje riziko, Ze se klubu penize vloZzené do marketingu
na osloveni této cilové skupiny nevrati z divodu malého ¢i Zadného zajmu o nabizeny produkt.
(Fetchko et al., 2018, s. 239).

Fanousci sportovnich klub(l jsou segment, jehoZ spolecnym znakem je naklonnost téchto lidi k jejich
oblibenému tymu, nicméné sportovni fanousci se mohou dale délit do jednotlivych podskupin,
napriklad podle ucelu, za kterym sportovni klub sleduji, podle véku, angaZovanosti atd. Evropska
klubova asociace (ECA) vydala vroce 2020 report, ve kterém mimo jiné definuje jednotlivé typy
fotbalovych fanouskd. Vsechny skupiny fotbalovych fanouskt véetné jejich zastoupeni ve spolecnosti
zachycuje nasledujici obrazek ¢. 10.

Fanatici
Vérni
fanousc i
11%

Néasledovnici

Napodobovatels

Obrdzek 10 - Jednotlivé skupiny fotbalovych fanouski
Zdroj: (European Club Association, 2020, s.13)

Prvni skupinou fanousk( jsou tzv. fanatici, fanousci z této skupiny jsou silné emocialné propojeni se
svym klubem, coZ se projevuje jejich vysokou angaZovanosti. Zapasy nejCastéji sleduji pfimo na
stadionu, kde aktivné podporuiji svij klub bez ohledu na vysledky. Nejcastéji se jedna o muze ve véku
do 35 let. Tito fanousci sleduji kromé fotbalu i celou fadu jinych sportl. Druhou skupinou jsou tzv.
vérni fanousci. Oproti fanatikim ma tento segment vyssi priimérny vék, 70 % téchto fanouski je ve
véku nad 35 let, nicméné s prvni zminovanou skupinou maji nékteré charakteristické znaky spolec¢né.
Obvykle se jedna o dlouhodobé sportovni fanousky, které nejvice bavi fotbal, pravidelné sleduji jejich
oblibeny klub a chtéji byt informovani o novinkach. Oproti fanatikim maiji k fotbalu o néco mensi
citovou vazbu, ale oproti zbylym ¢tyfem skupindm je stéle dost vysoka. Treti skupinu pojmenovala
Evropska klubova asociace jako tzv. napodobovatele hracl. Jedna segment nejcastéji mladych muzl
ve véku 13—34 let. Tato skupina ma zdjem o fotbal zejména z dlivodu, protoZe ho pravidelné hraje a da
se fict, Zze aktivni hrani preferuje pred jeho pasivnim sledovanim. Tento typ fanousk( obvykle nema
silna emocionalni pouta s konkrétnimi kluby, ale sleduji spiSe konkrétni hrace ci prestizni zapasy, ve
kterych nastupuji nejvétsi svétové hvézdy. Ctvrta skupinou jsou tzv. nasledovnici. Jedna se také
prevazné o mladsi muzsky segment do 35 let. Zastupci této skupiny sami sebe nepovazuji za velké
fanousky, fotbal sleduji zejména kvili jeho socidalnim aspektim a preferuji zejména kvalitni evropské
soutéZe pred domacimi soutéZzemi, protoze jsou pro né vice zabavné. Fanousci velkych udalosti jsou
prvni skupinou, ve které prevazuji Zzeny nad muZi. Jedna se typicky o umirnéné fanousky, ktefi zapasy
sleduji v televizi a je u nich nizka angaZovanost. Neni pro né az tak dalezZity vysledek, ale spiSe samotna
udalost, proto sleduji prevazné velké turnaje. Posledni skupina ma také prevazujici Zenské zastoupeni
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a ze vSech predchozich fanouskl se jedna o ty vibec nejméné emocné i intelektudlné angaZované,
spiSe jsou to prileZitostni fanousci, nebot fotbal sleduji zejména kvili jejich rodiné ¢i pratellm,
pfipadné, kdyZ hraje zapas jejich narodni tym (European Club Association, 2020, s. 14-23).

3.2 Proces komunikacniho planovani

Zakladem pro tvorbu komunikacni strategie je vidy celkovy marketingovy plan, ze kterého nasledné
vychazi plan komunikacni. Proces komunikacniho planovani se vidy sklada ze ¢tyf zakladnich krokt i
fazi. Konkrétné se jedna o situacni analyzu, stanoveni komunikacnich cil(i, volbu vhodné komunikacni
strategie a velmi duleZité je i Casové planovani a tvorba rozpoctu. Komunikacéni planovani neni nikdy
jednosmérnym procesem, nebot lidé odpovédni za jeho planovani se museji velice ¢asto vracet
k pfedchozim fazim, aby zajistili tzv. vnitfni konzistentnost komunikacniho planu. Komunikacni plan
je vnitfné konzistentni pravé tehdy, pokud stanovené komunikacni cile a zvolena strategie vychazeji ze
situacni analyzy, strategie je zvolena v navaznosti na stanovené cile a soucasné konkrétni komunikacni
¢innosti jsou naplanovany v takovém rozsahu, aby byl dodrzen rozpocet (Karlicek et. al., 2016, s.
11-12).

Uvodni fazi komunikaéniho planovani je situaéni analyza, ktera byva ¢asto podceriovana, pfestoze se
jedna o velice duleZitou ¢ast. Dojde-li se strany marketér( k zanedbani této faze, nasledné se to mize
projevit v podobé Spatné zvolenych komunikacnich cil(l a z nich vychazejici strategie. Dobra situacni
analyza naopak odhaluje problémy spolecnosti a na druhou stranu umoznuje identifikovat pfileZitosti
na daném trhu. ProtoZe se jedna o situacni analyzu marketingové komunikace, naprosto zasadni je
zjistit, jak si stoji znacka v ocich cilové skupiny (napf. i v porovnani s konkurenénimi znackami), co
danou cilovou skupinu motivuje ke koupi a jaka jsou nejvhodnéjsi média, kterymi mizeme tuto skupinu
oslovit. Situacni analyza marketingové komunikace se nezabyva pouze cilovym zdkaznikem, ale
posuzuje se v ramci ni i komunikace konkurence — jaké voli komunikacni nastroje, o co se opiraji jejich
sdéleni, ale také s jakym rozpoctem pracuji (Karlicek et. al., 2016, s.12).

3.3 Stanoveni komunikacnich cilli a strategie

Spravné stanovené cile komunikacnich kampani jsou naprosto zadsadni pro jejich Uspésnost, nebot
definuji, ceho by mélo byt prostfednictvim dané komunikace dosazeno, ¢imZ dochazi ke sjednocovani
ocekavani vsech zainteresovanych stran podilejicich se na pfipravé komunikace. Stanovené cile jsou
klicové i pro vyhodnoceni kampani, nebot mohou byt kritérii, podle kterych se Uspésnost hodnoti.
Existuje hned nékolik typl komunikacnich cilG. Nejc¢astéjsim cilem vétSiny komunikacnich kampani
byva zvyseni prodeje ¢i pfibliZovani ke koupi produktu (pfipadné vyvolani u spotrebitelll jiného
chténého chovani). Tento cil je do urcité miry problematicky, nebot velikost prodejl je z velké éasti
ovlivnéna i jinymi prvky marketingového mixu — cenou, distribuci nebo kvalitou samotného produktu.
Do prodeju se promitd i chovani konkurence na trhu. Komunikace mize mit za cil i budovani
povédomi, protoze ve chvili, kdy spotiebitel znacku znd, existuje mnohem vétsi pravdépodobnost, Ze
uskutecni nakup a na strané propagujiciho tak dojde ke zvyseni prodejl. Povédomi o znacce je dvojiho
typu — vybaveni znacky (spotrebitel si na znacku vzpomene, pfi uvazovani o koupi dané produktové
kategorie) a rozpoznani znacky (spotrebitel napfiklad znacku identifikuje v obchodé a soucasné si ji
dokaze spojit s urcitym typem produktl). Jsou-li komunikacni kampané zamérené prevainé na
soucasné zdakazniky, se kterymi se spolecnost snazi budovat dlouhodobé fungujici vztahy, poté je
komunikacnim cilem zvySovani loajality ke znacce. Tento cil byva velmi ¢asto voleny s ohledem na
fakt, Ze z pohledu naklad( je vyrazné efektivnéjsi udrzeni stavajiciho zakaznika nez ziskani zakaznika
nového. Pokud firma rozsifuje svoji produktovou kategorii nebo prichazi na trh se zcela novym
vyrobkem, poté je jejich komunikaénim cilem budovani trhu. Firmy se mohou snaZit komunikaci také
ovliviiovat postoj spotiebitel ke znaéce (Karlicek et. al., 2016, s.12-15).

Po stanoveni komunikacnich cil(i je zapotrebi zvolit strategii, ta mize byt typu push, pull, pfipadné
jejich kombinaci. V pfipadé komunikacni strategie typu push se firma snazi motivovat zejména
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jednotlivé mezi¢lanky v rdmci distribu¢niho kanalu, aby co nejrychleji dostala sv{j produkt k finalnimi
zakaznikovi. V rdmci push strategie prevaZzuje z komunikacnich nastrojl zejména podpora prodeje a
osobni prodej. Strategie pull funguje opacné, producent v takovém pripadé mezic¢lanky informuje o
tom, Ze pripravuje komunikaéni kampan zamérenou na cilového zakaznika (TV reklama, socialni sité,
outdoor atd.). Vysledkem Uspésné komunikacni kampané by mélo byt, Ze spotiebitel zacne poptdvat
produkt u obchodnika. Cilem je tedy budovat poptavku na spotiebitelském trhu, pficemz stimulantem
je u pull strategie samotny zakaznik. NejvyuzivanéjSimi ndstroji jsou vtomto ptipadé reklama a
podpora prodeje (Prikrylova, 2019, s. 55-56).

3.4 Stanoveni rozpoctu komunikacni strategie

Prikrylova et. al. (2019, s. 58-59) upozornuiji, Ze v pripadé stanovovani rozpoctli na komunikaci hraje
vzdy velkou roli odvétvi a typ podniku. Rozdily je mozné shledat jednak ve vysi ¢astky alokované na
marketingovou komunikaci, ale také rozdélenim financnich prostfedkl mezi jednotlivé nastroje.
Zatimco spolecnosti vyrabéjici spotrebni zboZi investuji primarné do reklamy a méné podstatnou cast
do osobniho prodeje, u firem z prlimyslovych odvétvi je rozdéleni penéz opacné. Existuje cela rada
zpUsob, kterymi Ize stanovit rozpocet pro komunikaci. Mensi a stfedni firmy prevazné regionalniho
dosahu investuji do marketingu financ¢ni prostfedky, jezZ jim zbydou po odecteni vsech naklad( od zisku.
Vétsi firmy ovSem pouzivaji sofistikovanéjsi metody pro stanoveni komunikacniho rozpoctu. Mze se
jednat napfiklad o:

a) Rozpocet urceny na zakladé procenta z obratu — ¢astka na komunikaci je odvozena na zakladé
obratu minulého obdobi, pfipadné predikce obratu pro obdobi soucasného. Stanoveni
rozpoctu timto zplisobem je velice snadné, nicméné ma i nékteré nevyhody. Pevné stanovena
Castka neumoznujici Zadnou flexibilitu mlzZe ohroZovat dosaZeni stanovenych komunikacnich
cil. Problém miZe nastat ve chvili, kdy firmé klesa obrat (od ného? je rozpocet odvozovan) a
firma se nachazi v situaci, kdy by méla do komunikace investovat vice, aby napfr. opét zlepsila
prodeje, ale rozpocet stanoveny timto zplsobem ji limituje.

b) Rozpocet stanoveny na zakladé ndvratnosti investice (ROI) — v pfipadé stanovovani rozpoctu
timto zplsobem se posuzuje doba, za kterou se investice do komunikace vrati a nasledné jsou
planovany dalsi ¢innosti.

c) Na zakladé konkurence — rozpocet muze byt stanoveny podle konkurencnich firem, a to bud’
absolutni c¢astkou, kterou investuji do komunikace, pfipadné dle procenta ze zisku, které
konkurenc¢ni firma investuje do marketingové komunikace.

d) Rozhodnuti top managementu — v takovém ptipadé rozhodne nejvyssi management podniku
o konkrétni vysi financnich prostredk, které pripadnou na marketingovou komunikaci.

e) Metoda dosazZeni cill — ze vSech zminovanych metod je tento zpUsob stanovovani rozpoctd
pro komunikaci jediny, ktery Ize aplikovat v moderni marketingové komunikaci, protoze finalni
Castka je alokovana na zakladé stanovenych cilll a zvolenych aktivit, prostfednictvim nichz
bude téchto cill dosazeno (Pfikrylova et. al., 2019, s. 58-59).

3.5 Komunikacni strategie sportovnich klubt

Pti tvorbé komunikacni strategie se marketingova oddéleni jednotlivych sportovnich klub( musi
rozhodnout, na ¢em budou obsah jednotlivych sdéleni stavét. V zdsadé maji nékolik moznosti, ze
kterych mohou vybirat, vidy vSak musi zvazit pfinosy a rizika, kterd se s danym typem komunikace poji.
Tim nejobtiznéjsim rozhodnutim pfi vytvareni obsahu pro marketéry byva, jestli se zaméfi ryze na
tymovou znacku nebo budou vyuZivat vliv hvézdnych hraca hrajicich v klubu. Budovani komunikace na
hracich ma své vyhody, nebot nékteti fanousci sleduji dany tym zejména diky nim a pozitivnim efektem
je hlavné zvyseny zdjem o vstupenky a klubové predméty. Je-li vSak komunikace zamérena pouze na
jednom nebo Uzkém okruhu hracd, pro klub z toho mohou pramenit potize ve chvili, kdy dany hrac
zacne mit urcité problémy mimo h¥isté a negativni publicita se nasledné mnohem vice odrazi i na cely
klub. Rizikem muze byt i hracovo dlouhodobé zranéni, Spatna forma, pripadné neocekavany prestup.
Rozhodne-li se sportovni organizace zaméfit svoji komunikaci vyhradné na tymovou znacku, v rdmci
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komunikacnich sdéleni se mliZze opirat napf. o svoje historické Uspéchy ci dlouholetou tradici. Pokud
oddil mnoho historickych Uspéchl nem3, je lepsi se této strategii vyhnout (Fetchko et. al., 2018, s.
249-253).

Fetchko et. al. (2018, s. 250-251) popisuje i dalsi dilema, které musi marketéfi ve sportovnich klubech
resit pfi propagaci jednotlivych utkani. Komunikacni kampan muze byt bud postavena vyhradné na
domacim tymu nebo do sdéleni uréitym zplsobem vice zakomponovat soupere a jeho hrace.
V uréitych pripadech muaze hostujici tym pfildkat na stadion obecenstvo, které by za normalnich
okolnosti nepfislo. Pokud je soupefem tym z hornich pater tabulky, klub s dlouhou historii a Uspéchy,
pfipadné soupef majici v kddru hrace s dobrym renomé, mize mit zakomponovani hostujiciho celku
do komunikacnich sdéleni pozitivni efekt pfi nasledném prodeji vstupenek. Tato strategie je vhodna
spise z kratkodobého hlediska, paklize je cilem organizace maximalizovat pfijmy z prodeje a souc¢asné
ma problémy naplnit kapacitu stadionu vlastnimi fanousky. Z dlouhodobého hlediska se nedoporucuje
komunikacni strategii stavét na ostatnich tymech, protoze pokud je pro lidi hlavnim motivem pro koupi
vstupenek hostujici tym, neni to dlouhodobé udrzitelné. V delSim ¢asovém horizontu je vyhodnéjsi se
zaméfit na ziskani novych oddanych fanouskd a prohlubovani vztah( s témi stavajicimi.

Jak jiz bylo napsano vyse, marketéfi pracujici ve sportovnich klubech nemaji produkt pod kontrolou,
nebot hru pfedvadénou tymem na hfisti nemohou nikterak ovlivnit. Pokud se tymu nedafi a potyka se
Spatnou sportovni formou, v komunikacnich sdélenich je zapotfebi Spatné vykony uznat a pfijmout,
aby dal klub najevo, Ze si uvédomuje své problémy a neni mu to lhostejné. Soucasné je klicové, aby se
organizaci podafilo udrzet fanousky na stadionu, ¢ehoz miZe dosahnout urcitou alternativni formu
zabavy, kterd neni zavisla na vysledku na hfisti. Timto zplsobem mize klub uspokojit potieby
fanouskd, ktefi berou zapas predevsim jako formu zabavy (Fetchko et. al., 2018, s. 251).
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4 SK Dynamo Ceské Budéjovice

SK Dynamo Ceské Budéjovice je nejvétsi fotbalovy klub v regionu jiznich Cech a souéasné jediny klub
z tohoto regionu hrajici v éeské nejvyssi fotbalové souté?i, Fortuna lize. Dynamo Ceské Budé&jovice
nebylo vidy prvoligovym ucastnikem, v novodobé historii klubu se sttidala druholigova obdobi s témi
prvoligovymi. V souéasné dobé hraje Dynamo nejvyssi fotbalovou soutéz v zemi od sezény 2019/2020,
kdy se mu po Uspésné sezdné ve druhé lize povedlo vratit mezi ¢eskou fotbalovou elitu (SK Dynamo
Ceské Budéjovice, 2023).

Své domdci zapasy hraje ¢eskobudéjovicky klub na stadionu na Streleckém ostrové, jenz byl postaven
jiz v roce 1940 a jeho pQvodni kapacita byla 15 000 divaku. Po roce 2000 prestal stadion splfiovat ligové
pozadavky fotbalového svazu a mezi roky 2003 az 2008 prosel kompletni rekonstrukci, v jejimz ramci
byla zrekonstruovana puvodni hlavni tribuna, kolem které vyrostly i tfi zcela nové tribuny. Kapacita
stadionu se vsak témito stavebnimi Upravami paradoxné snizila, nebot vsechna mista jsou nyni
k sezeni. Vrcholem celé rekonstrukce bylo vroce 2008 poloZeni vyhfivaného travniku (SK Dynamo
Ceské Budéjovice, 2023).

Stadion na Streleckém ostrové slouzi vyhradné pro domaci zapasy A muzstva, ale komplexni tréninkové
zazemi véetné administrativni budovy s kancelafemi ma klub v tréninkovém centru na SloZisti, které je
od hlavniho stadionu vzdaleno necelych 5 kilometrd. Aktudlné zde kromé A muizstva trénuji vSechny
mladeznické celky a také B tym. Svoji komplexnosti a vybavenosti patti tréninkové centrum Dynama
Ceské Budéjovice mezi nejlepsi v Ceské republice. Na rozloze vice ne? 45 tisic ¢tvereénich metrd se
rozkladaji Ctyfi travnata hristé o rozmérech 105 x 68 metrq, jedno hristé s umélou travou 3. generace
a osvétlenim, Satny pro mladeznické celky, regeneracni prostory s bazénem, vifivkou, saunou Ci
fyzioterapeutickymi mistnostmi, ale také jiz zminéna administrativni budova (SK Dynamo Ceské
Budéjovice Akademie, 2023).

Klubova koncepce je zaloZzend zejména na vychové a rozvoji mladych fotbalovych talentd, coz doklada
také skutecnost, Ze od roku 2018 je klub drzitelem tzv. statutu klubové akademie, coz je v ramci
Fotbalové asociace Ceské republiky (FACR) nejvy$si mozné ohodnoceni mladeznickych akademii,
kterého mohou kluby na zakladé jasné definovanych personalnich a technickych kritérii dosahnout.
Statut klubové akademie v Ceské republice drzi aktudlné pouze 17 klub(. V akademii Dynama se rozviji
celkem 14 mladeznickych celk(, od nejmladsich pfipravkovych kategorii, az po tymy dorostd (FACR,
2023).

PrestoZe klub historicky nékolikrat vystfidal své logo, dominantnimi barvami byly vidy ¢erna a bil3,
zakladni barvy klubové vizualni identity. Také domaci sady dres( byly v drtivé vétsiné pripadd ladéné
v téchto barvach se svislymi pruhy.

Obradzek 11 - Aktudlni klubové logo a domdci dres pro sezonu 2023/2024
Zdroj: (Fanshop SK Dynamo Ceské Budéjovice, 2023)
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4.1 Historie klubu

Prvni zminky o fotbale v Ceskych Budé&jovicich se datuji do konce 19. stoleti a vyrazné se o to postaral
Josef Adenbryl, ktery do tohoto mésta na jihu Cech pfivezl v roce 1898 prvni fotbalovy mi¢ a stal se tak
prikopnikem tamniho fotbalu. Nasledné proti sobé pravidelné hrdla dvé muizstva slozena pod
hlavickou Sportovniho krouzku Ceské Budéjovice. Pocatek minulého tisicileti byla obecné doba, kdy se
fotbal zadal rozsifovat na Uzemi CR. Prvni fotbalovy klub zalozil v Budé&jovicich v roce 1905 pan Loffer,
jenz svolal ve mésté vsechny zajemce o fotbal a v roce 1905 zalofZil prvni oficialni fotbalovy klub nesouci
nazev Atleticko fotbalovy klub Ceské Budéjovice (SK Dynamo Ceské Budéjovice, 2023).

V poslednich letech se o oficidlnim roku zaloZeni klubu zacaly vést rozsahlé spekulace a v roce 2023
bylo dokonce na zékladé zachovanych dokument( zjisténo, Ze fotbalovy klub v Ceskych Budéjovicich
vznikl jesté dfive, nez fikaly plvodni zdroje, a to v bfeznu roku 1900. S timto zjisténim pfisli Michal
Pricha a Zderka Zuntycha, ktefi na toto zjisténi prisli béhem jejich mnoholeté tvorby knihy Zlaté ¢asy
Ceskobudéjovického fotbalu. Dllkazem toho, Ze klub je starsi, nez se plivodné ocekavalo, byl ¢lanek
v dobovém tisku. Na zakladé tohoto zjisténi klub v roce 2023 zménil své oficidlni datum zaloZeni, coz
se projevilo i v klubovém logu, kde byl rok 1905 nahrazen za novy oficidlni rok zaloZeni klubu 1900 (SK
Dynamo Ceské Budé&jovice, 2023).

Za dob Ceskoslovenska hralo Dynamo Ceské Budéjovice zejména v niz$ich fotbalovych soutéZich, a
nejvy$éi souté? na nasem Uzemi, tehdy nesouci nazev Fotbalovd liga Ceskoslovenska, si vyzkouselo
poprvé vsezoné 1947/1948, coz byla na dlouhou dobu posledni prvoligovad sezona. Tradi¢nim
prvoligovym tcastnikem se Dynamo stalo na za¢atku devadesatych let. Od vzniku samostatné Ceské
republiky, a tedy i fotbalové ligy, sestoupilo Dynamo trikrat do druhé nejvyssi soutéze, ale vidy se
dokazalo mezi Ceskou fotbalovou elitu vratit. Posledni druholigovou sezonou pro klub byl roénik
2018/2019. Za posledni roky vychoval klub z jihu Cech celou fadu dobrych fotbalist(i. Tim nejslavnéjsim
je pravdépodobné Karel Poborsky, ktery si nasledné béhem své bohaté kariéry zahral mimo jiné za
slavny Manchester United. DalSimi znamymi hraci byli napfiklad Frantisek Straka, Tomas Sivok, Jaroslav
Drobny, David Lafata a mnozi dalsi.

4.2 Organizacni a majetkova struktura klubu

Fotbalovy klub SK Dynamo Ceské Budé&jovice ma formu akciové spole¢nosti se zakladnim kapitalem
16 400 000 K¢. Od kvétna roku 2021 je stoprocentnim majitelem akcii JUDr. Vladimir Koubek, jediny
¢len a zaroven predseda predstavenstva, na jehoz vykon dohlizi tficlenna dozorci rada (Rejstfik firem,
2023).

Dozortirada

Predstavenstvo

| | |

Ekonomicky dsek Obchodni dsek Sportovni dsek Marketingovy dsek Technicky dsek

k finance t Atjm Marketing
Gcetnictyi Akademie PR

Fanshop

Obrdzek 12 - Organizacni struktura klubu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (SK Dynamo Ceské Budéjovice, 2023)
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Klub je z hlediska odpovédnosti roz¢lenén do nékolika Usek(l. Ekonomicky Usek ma na starost zejména
fizeni klubové financni strategie, spravu mzdovych zaleZitosti a vedeni fadného Ucetnictvi.
Nepostradatelnou soucasti kazdého profesionalniho sportovniho klubu je obchodni Usek zajistujici
veskerou agendu spojenou s klubovymi partnery a sponzory. Konkrétné se jedna o hledani novych
potencialnich partner(l, vyjedndvani o podminkdach, uzavirani smluv s nimi, dale sprava stavajicich
partnerskych smluv a udrzovani vztah( ¢i poskytovani VIP sluzeb. Pfijmy od sponzori a partner( klubu
jsou pro vétsinu ceskych ligovych klub( nejvyznamnéjsim zdrojem financi. Sportovni Usek SK Dynamo
Ceské Budéjovice zastituje po sportovni strance A tym a také chod akademie. Generalnim sekretafem
a sportovnim feditelem v jedné osobé je Mgr. Milad Cadek. Jeho tlohou je planovat dlouhodobou
sportovni strategii klubu, fidit pfestupovou politiku a koordinovat spolupraci napfic¢ vsemi kategoriemi
v klubu. DlleZitou soucasti sportovniho Useku je jiz zminovana akademie, kterd je vedena svym
vykonnym reditelem. O komunikacni, marketingové a PR zaleZitosti se stara marketingovy usek, do
jehoz pusobnosti spada i sprava klubového fanshopu. Za veskerou Gdrzbu a spravu hfist, prostor( a
zazemi klubu je odpovédny technicky usek (SK Dynamo Ceské Budéjovice, 2023).

4.3 Marketingovy mix klubu

Nyni budou kratce popisovany jednotlivé prvky marketingového mixu SK Dynamo Ceské Budé&jovice,
konkrétné produkt, cena a distribuce. Komunikace bude v rdmci této kapitoly vynechana, nebot se jeji
analyze a hodnoceni bude detailnéji vénovat dalsi ¢ast této prace.

4.3.1 Produkt

Hlavnim produktem SK Dynamo Ceské Budé&jovice jsou jeho domdci zapasy na stadionu na Stieleckém
ostrové, které hraje aktualné v ramci nejvyssi ¢eské fotbalové soutéZe Fortuna ligy a pfipadné v Mol
Cupu, jakoZto v poharové soutézi. Jak jiz bylo napsano v teoretické ¢asti, v pripadé sportovnich klub(
nemaji marketéfi jadro produktu ve svych rukou, nebot ho ovlivriuji zejména ptimi aktéfi na hraci plose
(hrdci a realizacni tym) svymi vykony a vysledky. Tento aspekt se vyrazné projevuje v aktudlni situaci
klubu, kterému se v lize vysledkové nedafi. Druhym aspektem ovliviiujici zajem o produkt je atraktivita
soupefrl, kdy se zvysujici se atraktivitou soupere zvysuje také zajem o utkani. Vliv atraktivity soupere
na navstévnost na stadionu je v pfipadé Dynama dobre pozorovatelny v aktualni sezoné, kdy se
podafilo hned v prvnim ligovém zapase stoprocentné naplnit kapacitu stadionu, kdyzZ pfijela prazska
Slavia, jeden z aspirantll na titul, ale v ostatnich zdpasech nebyl stadion zaplnén ani z poloviny.
Vzhledem k vysoké proménlivosti jadra produktu u fotbalového klubu je zapotfebi ho rozsitit o dalsi
prvky a sluzby, které jsou v silach marketingového oddéleni, a které by dokazaly divak(v zajem o fotbal
stimulovat i pfes nepfizeri vy$e zminénych faktortl. Ceskobudéjovicky klub se o to snazi obohacovanim
zapasového programu ¢i akcemi mimo zapasové dny.

V sezoné 2023/2024 se jednalo napfiklad o:

o  FIFA turnaj mezi hraci A tymu a fanousky — v zafi roku 2023 uspordadal klub turnaj ve fotbalové
videohte FIFA 23, kde spolu zméfili sily vylosovani fanousci z polocasového magazinu s dvéma
hraci A tymu, Matousem Niklem a Pavlem Osmancikem. Akce konajici se pfimo na stadionu na
Streleckém ostroveé byla pofadana ve spolupréci s Vysokou skolou technickou a ekonomickou
v Ceskych Budé&jovicich a méla velmi pozitivni ohlasy (Kucul, 2023).

o Polocasové soutéie — klub se snazZi obohacovat polocasové prestavky soutéZzemi o ceny od
partner(l klubu. Fanousci tak mohou soutézit napriklad o soudek piva od Budéjovického
Budvaru ¢i poukazy od Bageterie Boulevard. Kromé cen od partnerd muze také jeden
vylosovany fanousek vyhrat hrany dres z daného zapasu od hrace Dynama dle jejich vlastniho
vybéru (SK Dynamo Ceské Budé&jovice, 2023).

o Prohlidka stadionu spojena s plavbou lodi po Vitavé — v aktudlni sezoné klub usporadal akci

pro fanousky, kdy méli moznost nahlédnout do zakulisi stadionu na Stfeleckém ostroveé.
Otevreny jim byly prostory Saten, regeneracnich prostor(, tribun ¢i VIP sektoru. Cela prohlidka
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byla komentovana a pravodci byli zfad byvalych hrac klubu. Akce byla navic spojena
s plavbou na lodi po Vltave, kterd protéka hned za stadionem.

o Prohlidka pivovaru Budéjovicky Budvar pro permanentkafe — v listopadu roku 2023 si klub
pro své permanentkare pfipravil akci ve spolupraci s Budéjovickym Budvarem, ktery je jednim
z hlavnich partnerd klubu. Majitelé permanentnich vstupenek méli moznost se zucastnit
prohlidky v pivovaru spolec¢né s nékterymi hraci A tymu. Akce byla zakonfena posezenim
s ob&erstvenim (SK Dynamo Ceské Budé&jovice, 2023).

Kromé samotného zazitku, ktery klub fanousklm zprostfedkovava prostfednictvim zapasl A tymu a
akci spojenych s nim, je produktem v pfipadé SK Dynamo Ceské Budéjovice také odbornd ¢innost
v oblasti vychovy mladych fotbalovych talent(l v akademii klubu, o které jiz bylo psano v predstaveni
samotného klubu.

4.3.2 Cena

Jihocesky klub castecné vyuziva zplsob cenotvorby vstupenek na jednotlivé zapasy dle atraktivity
soupere. Existuji dvé cenové kategorie vstupenek — zakladni vstupné a ,TOP soupefi“. Do druhé
zminované kategorie spadaji zapasy prestiznimi celky z horni poloviny tabulky. Konkrétné se jedna o
AC Sparta Praha, SK Slavia Praha, FC Viktoria Plzen a FC Banik Ostrava. Cenotvorba vibec nezohledriuje
atraktivitu mista na stadionu, nebot cena je stejna do vSech sektorl. Pro studenty a déti v rozmezi 7
az 15 let nabizi klub snizené vstupné, déti do 6 let maji vstup zdarma bez naroku mista na sezeni a
drzitelé prikazu ZTP/P maiji vstup zdarma, a to véetné jednoho doprovodu. V zdsadé existuji dvé
moznosti, jakymi mohou zajemci vstupenky koupit, a to bud’s predstihem prostfednictvim internetu
na portale TicketLIVE, pripadné v den zdpasu pfimo na pokladnach stadionu. Zakladni cena vstupenek
je 200 K¢, u vypsanych atraktivnich souper( pak 250 K¢.

Ceny permanentnich vstupenek také nerozlisuji jednotlivé sektory, cena je pro vSechny mista na
stadionu jednotna. Majitelé permanentky z pfedchoziho roéniku 2022/2023 méli narok na vérnostni
slevu na nakup celosezdénnii pll sezonni permanentni vstupenky pro ligovy ro¢nik 2023/2024. Studenti
a détive véku 7 az 15 let mohou i v tomto pripadé vyuzit slevu. Aktudlni ceny permanentnich vstupenek
pro stavajici sezonu jsou zachované jiz od sezony 2020/2021, to znamena, Ze i pfes rast naklad( klub
zachovava svoji cenovou politiku. Permanentni vstupenka v pIné vysi na celou sezonu stoji 3 000 K¢,
s vérnostni slevou 2 500 K¢, vztahuje se na veskera domaci utkani v ramci Fortuna ligy a také poharové
zapasy v Mol Cupu a majitel ma garantovano stalé misto po celou sezonu. | zde plati, Ze ndkup je mozné
uskutecnit online skrze TicketLIVE, pfipadné osobné na klubovém sekretariatu.

4.3.3 Distribuce

V pripadé fotbalovych klub(l je defacto jedinym distribu¢nim kanalem samotny fotbalovy stadion,
v jehoZ rdmci jsou udalosti vytvareny fotbalovymi kluby a soucasné spotfebovavany fanousky. Druhou
moznosti jsou televizni pfenosy, ovsem vysilaci prava nejsou v pripadé ceské ligy v drzeni klubd, ale
maiji je soukromé stanice. Dynamo hraje své domaci zapasy na jiz zminovaném stadionu na Streleckém
Ostrové s kapacitou 6 680 divakl po rekonstrukci a vSsechna mista jsou k sezeni. Z pohledu kapacity se
jedna o 15. nejvétsi fotbalovy stadion v Ceské republice. Pro jadro domdcich fanouskd je vy¢lenéna
Cast jizni tribuny, pfiblizné 350 mist. PfestoZe jsou i na této tribuné vSechna mista na sezeni, u vétsiny
ligovych klub(i obvykle tato aktivni skupina fanousk( béhem zapas( stoji a aktivné podporuje svij tym
a jinak tomu neni ani u Dynama. Zazemi stadionu je na vysoké urovni, po vstupu nového majitele 2021
byly provedeny znacné Upravy. Vyrazné se naptiklad investovalo do stank( s ob¢erstvenim, protozZe to
je jeden z faktor(, ktery vyrazné ovliviiuje fanouskovu spokojenost. Stadion ma pro sportovni fanousky
strategickou polohu, nebot kromé toho, Ze se nachazi pouze 1 km od centra mésta, stoji v dochazkové
vzdalenosti od fotbalového stadionu jak zimni stadion hokejového Motoru Ceské Budé&jovice, tak
sportovni hala, kde hraje své domaci prvoligové volejbalové zapasy ceskobudéjovicky Jihostroj. Pro

42



fanousky pfijizdéjici na stadion automobily je zajisténo parkovani na velkém parkovisti pfimo za
vychodni tribunou, v pfipadé plné kapacity pak musi vyuzit pfilehlé ulice v okoli stadionu. Vstupenky
na domdci zapasy jsou fanousklm distribuovany jak online, tak osobni formou, viz podkapitola 4.3.2.

4.4 Aktualni situace v klubu

SK Dynamo Ceské Budéjovice se do nejvyssi ceské fotbalové soutéie vratilo v sezoné 2019/2020 a
z vysledkového pohledu se jednalo o velice UspéSnou sezonu, kdyz klub skonéil na 7. misté
z Sestnactic¢lenné ligové tabulky. Tento vysledek byl mozna i nad ocekavani tehdejsiho vedeni klubu,
ktery si pred sezonou nestanovil Zadny jasny sportovni cil, jak vyplynulo i z tiskové konference pred
sezonou a prohlaseni tehdejsiho generalniho manazZera Martina Vozabala. V nasledujicich sezonach se
klub postupné umistil jednou na 13. a dvakrat na 10. misté v tabulce, nikdy vsak nemél vyrazné;jsi
problémy se zachranou (Kortus, 2019) a (Fortuna:Liga,2023).

V kvétnu roku 2021 predstavil ceskobudéjovicky klub nového majitele, kterym se stal JUDr. Vladimir
Koubek, jehoZ jméno bylo s Dynamem spojeno jiz v minulosti, nebot vletech 2004 aZz 2006 byl
mistopredsedou tehdejsi dozorci rady. Doktor Koubek oznamil, Ze do klubu vstupuje s pfanim ho
stabilizovat a primarnim cilem pro néj byla vychova mladych talenti v mladeznické akademii (Kortus,
2021).

Pro sezonu 2023/2024 vyhlasil majitel klubu sportovni cil se znovu umistit do desatého mista, a jesté
pred jejim zacatkem oznamilo Dynamo zmény ve sportovnim useku. V ¢ervnu roku 2023 nastoupil do
klubu novinar Jan Podrouzek, tehdejsi vedouci fotbalové sekce Deniku Sport, ktery mél postupné
prevzit funkci sportovniho feditele. Pro novinare, jenz ma v jihoCeském regionu své koreny, se ovsem
tehdy jednalo o jeho prvni podobnou funkci v profesionalnim fotbale. Také on ve svém prvnim
rozhovoru mluvil o tom, Ze hlavnim cilem klubu je do tymu zabudovat vice mladych hracli z akademie.
Skalak se zkusenostmi z Anglie a také odchovanec Zdenék Ondrasek, ktery velkou ¢ast kariéry stravil
v americké MLS. Vstup do sezony se ani pres posileni kadru hrubé nepoved| a na prvni ligové body
cekal klub aZz do patého kola, kdy si na domaci plidé poradil s Bohemians 1905. BohuzZel ani poté se
Dynamo nedokazalo vysledkové pfilis zvednout a s jedenacti body za devatenact zapast dokoncilo
podzimni ¢ast na poslednim, a tedy i sestupovém misté v tabulce. Na nepovedenou podzimni ¢ast
sezony reagovalo vedeni klubu dal$imi zménami ve sportovnim Useku, kde kromé sportovniho feditele
Jana Podrouzka, ktery v klubu vydrzel jen pul roku, byli postupné odvolani také oba trenéri A tymu
(Kaga, 2023) a (SK Dynamo Ceské Budé&jovice, 2023).

Kromé toho, Ze se klubu nedafrilo vysledkové, se v prlibéhu podzimni ¢asti zacaly objevovat i informace
o Spatné financ¢ni kondici a hledani nového investora. K situaci v klubu se pro Taborsky Denik vyjadril
v listopadu roku 2023 naméstek primatorky Ceskych Budéjovic, Petr Maros, ktery je za sport ve mésté
odpovédny. ,UZ pll roku neslysime z klubu Zadné dobré zprdvy. At uz se to tykd sportovnich vysledkd,
nebo informaci zevnitr klubu. Byly tam podivné odchody hrdcu i funkciondri za okolnosti, které nebyly
nijak vysvétleny. Je to vsak soukromd véc, protoZe Dynamo je akciovd spole¢nost” (Kortus, 2023).
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Spatnd atmosféra panujici kolem klubu se zacala vyrazné projevovat také na nespokojenosti fanousk(
a navstévnosti domacich ligovych zapasu, ktera vykazovala v poslednich 5 domacich zapasech klesajici
trend. Vse vyvrcholilo v poslednim ligovém domacim zapase s Hradcem Kralové, kdy si cestu na stadion
naslo pouze 783 divakd?, jak je patrné z tabulky €. 3.

Datum Soupef Pocet divaka
23.09.2023|FK Mlada Boleslav 2698
07.10.2023|MFK Karvina 2249
28.10.2023|FK Pardubice 2238
11.11.2023|FK Teplice 1937
13.12.2023|FC Hradec Kralové 783

Tabulka 3 - Podzim 2023, Ndvstévnost poslednich 5 ligovych kol
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Fortuna:Liga, 2023)

V obdobi zimni prestavky oznamil klub 10. ledna 2024 klub strategické partnerstvi se spolecnosti
FOOTIFY. Jedna se o britskou poradenskou spolecnost v oblasti sportovniho managementu, jez by méla
v ¢eskobudéjovickém klubu koordinovat p¥ichod novych investord (SK Dynamo Ceské Budéjovice,
2024).

Sam klub pfiznal své financni problémy poprvé verejné az na tiskové konferenci pred zacatkem jarni
¢asti sezony, kterd se konala ve stfedu 7. Gnora roku 2024. Sportovni feditel Mgr. Milan Cadek svymi
slovy potvrdil spekulace, které ve fotbalovém prostredi kolovaly na konci roku 2023, Ze klub nevyplacel
hraclim vyplaty. K tomuto tématu se na tiskové konferenci vyjadfil nasledovné. ,Klub ucinil s hraci
urcitou dohodu, kdy v pondéli a utery uz zacalo probihat plnéni dluznych ¢dstek vici hracum, které bude
pokracovat béhem tohoto mésice”. Milan Cadek na tiskové konferenci zarover naznactil, ze po finanéni
strance se situace v klubu stabilizovala. ,,Samozrejmé jsme se dostali do urcitych problémd, ale jestli to
madm fict kulantni mluvou, tak klub se stabilizuje a dostdvd se do kondice, kterd odpovidd jeho
povinnostem v prvni lize” (Kucul, 2024).

3 Na takto nizké ndvitévnosti se vyrazné projevilo rozhodnuti klubu uzavfit sektor domacich fanousk v reakci

na nedisciplinované chovani svych pfiznivcl na predchozim venkovnim zdpase v Plzni. BEhem tohoto zapasu
doglo k incidentu, kdy piiznivci SK Dynamo Ceské Budéjovice vhodili za stavu 5:0 pro domaci pyrotechniku na
hraci plochu a klub nasledné obdrzZel pokutu od disciplindrni komise. Tento moment byl vyvrcholenim jiz tak
napjatych vztah( mezi klubem a fanousky (Minutové zpravy, 2023).
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5 Metodika

Uvodem je zapotiebi vymezit zakladni typy dat. Jednim z moZnych ¢lenéni dat je jejich rozdéleni na
primarni a sekundarni. Pro ziskani sekundarnich dat neni zapotfebi realizovat Zadny novy vyzkum,
jedna se o data, ktera jiz existuji, a to bud'z dlivodu, Ze byla zjisténa jiz néjakym historickym primarnim
vyzkumem, anebo se jedna o informace z externich Ci internich zdroj(. V pripadé externich zdrojl jde
nejcastéji o informace z vyrocnich zprav, obchodniho rejstfiku, analyz odvétvi a dalSich obdobnych
zdroju. Interni zdroje sekundarnich dat nejsou verejné dostupné, obvykle se jedna o data nachazejici
se uvnitf firem ¢i jinych organizaci. M(Ze se jednat o rdzné druhy statistik a informaci napf. o vyvoji
prodeju, reklamaci, vyrobnich procesa atd. Ziskani sekundarnich dat je v porovnani s daty primarnimi
vyrazné levnéjsi a rychlejsi, ne vidy jsou vsak tato data dostacujici. Sekundarni vyzkum se casto
oznacuje anglickym pojmem desk research (Tahal, 2022, s. 29-31).

Primarni data jsou veskera unikdtni data, kterd pred zahajenim konkrétniho vyzkumu jesté
neexistovala. V porovnanim se sekundarnimi daty je pfiprava tohoto typu dat obvykle vyrazné
unikatniho charakteru pfesné odpovidajici potfebam daného vyzkumu a neni zapotrebi u nich ovérovat
jejich pravost a puvod. Primarni data se daji sbirat napf. dotazovanim, pozorovanim, rozhovorem (i
experimentem, tedy riznymi metodami kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu (Tahal, 2022, s. 29—
31).

Kvantitativni vyzkum je realizovan za ucelem ziskani Ciselnych méfitelnych dat, jeZ je nasledné mozné
dale statisticky testovat. Prostfednictvim tohoto typu vyzkumu je zjistovana absolutni ¢i relativni
¢etnost vyskytu urcitého jevu a je pro néj tak typickou otazkou ,kolik?“. Zjistuje se tak naptiklad jaké
mnozstvi respondent( vykazuje stejné znamky chovani (napf. nakupniho). Kvantitativni vyzkumy
mohou v nékterych pfipadech méfit i jevy kvalitativniho charakteru, a to za pomoci tzv. kvantifikace,
coz? je proces, prostiednictvim néhoz se daji i kvalitativni data Ciselné vyjadfit, napfiklad pouZzitim skaly.
Aby se data dala porovnavat, zkoumat mezi nimi zavislost a nedochazelo ke zkresleni, je zapotfebi, aby
zpUsob shromazdovani téchto dat byl vZidy srovnatelny, tj. zejména aby byla sbirana stejnym zplsobem
a ve stejném casovém obdobi. NejéastéjsSimi metodami kvantitativniho vyzkumu byva dotazovani,
experiment a pozorovani (Kozel et al., 2011, s. 158-160).

Kvalitativni vyzkum je nejCastéji spojeny s otazkou ,,pro¢?“, nebot zkouma zejména pficiny toho, pro¢
se urcité jevy déji. Oproti kvantitativnim vyzkumam se pracuje s vyrazné mensimi vzorky a vyuZzivaji se
zejména rGzné formy a druhy rozhovor( — skupinové ¢i individualni hloubkové rozhovory, které
mohou byt doplnéné i vybranymi projektivnimi technikami. Historicky byly kvalitativni vyzkumy
chapany spise jako dopliikové metody ke kvantitativnim metodam a dochazelo k jejich podcenovani,
aktualné ovsem jejich vyznam roste. Kvalitativni vyzkumy pfinasi detailnéjsi vysvétleni chovani
respondentl (napf. spotrebitell) a snazi se pochopit jejich premysleni, cozZ je také hlavnim cilem téchto
vyzkumui (Kozel et al., 2011, s. 165-166).

Nyni budou bliZze popisovany metody, které byly dale vyuZity pro zpracovani praktické ¢asti této
diplomové prace.

5.1 Hloubkovy rozhovor

V pripadé kvalitativniho vyzkumu je rozhovor nejcastéji vyuZivanou metodou pro sbér dat,
prostfednictvim néhoz se tazatel snazi zkoumat a porozumét ¢leniim z urcitého prostiedi. Rozhovor
mUzZe mit celou fadu podob. Zaprvé se mliZze jednat o rozhovor nestrukturovany ¢i volny, ktery se
vyznacuje vysokou mirou volnosti pfi dotazovani, kdy tazatel nedisponuje predem stanovenymi
otazkami a pfirozené komunikuje s respondentem. Specidlnim typem volného rozhovoru je tzv.
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rozhovor narativni. V takovém ptipadé dotazovany bez vétSich zdsahU tazatele v podstaté volné
vypravi o urcitém tématu, zkusSenostech i zazZitcich. Oba tyto volné typy rozhovorll se vyznacuji
pfirozenou komunikacni atmosférou. To se nedd fict o tfetim typu rozhovoru, tzv. rozhovoru
nestrukturovaném, pfi némz ma tazatel pfedem stanovené otdazky, véetné jejich navaznosti, na které
se postupné respondenta doptava. Tento typ rozhovoru je vyhodny z pohledu jeho vyhodnocovani,
které je podstatné snazsi nez u rozhovor( zminovanych v Uvodu, protoZe ziskana data jsou napfric
pofizenymi rozhovory srovnatelna. Na druhou stranu nemusi mit tak velkou vypovidajici hodnotu,
protoze viibec neberou v potaz specifika dotazovaného a moznost se doptat dopliujicimi otazkami
(Reichel, 2009, s. 110-112).

V ramci této diplomové prace byl vyuZit polostrukturovany rozhovor, ktery kombinuje strukturovanou
a nestrukturovanou formu rozhovoru dohromady. Tazatel ma v tomto pfipadé sice predem pripravené
otazky, avsak jejich poradi neni predem striktné stanoveno, v priibéhu rozhovoru mize dochazet jejich
modifikaci na zakladé odpovédi dotazovaného a soucasné muzZe tazatel klast doplfujici otazky. Diky
této Castecné volnosti probihda rozhovor v pfijemnéjsi komunikacni atmosfére, nez je tomu u
nestrukturovaného rozhovoru, tazatel mize ptizplsobit jeho styl komunikace podle osobnostnich
specifik respondenta, aby byl rozhovor, pokud mozno, co nejplynulejsi. Stale vsak rozhovor probiha na
zakladé urcité ramcové struktury a témat, coZ usnadnuje naslednou praci s daty (Reichel, 2009, s. 110-
112).

Bez ohledu na typ rozhovoru je vidy dllezitd pripravna faze, béhem které se musi vyzkumnik na
rozhovor pripravit a zejména pochopit specifika daného prostredi. V pfipravné fazi rozhovoru se musi
badatel zorientovat v zakladnich pojmech a terminech, aby dostal od respondentl odpovédi na to, co
chce danym rozhovorem skutecné zjistit. Témata k rozhovoru by méla vychazet z vice zdroj(i, primarné
z odbornych ¢lankd, dokumentl ¢i analyzy konkrétniho prostfedi. Kromé pfipravy otazek by si mél
tazatel predem promyslet, jak by mohl dotazovany na konkrétni otdzky odpovidat. Tato pfiprava
badateli mlze jednak pomoci odhalit otazky trividlniho charakteru, ale predevsim si rozmyslet i
doplfiujici otazky a lépe pak nasledné vést rozhovor (Svaticek a Sedova, 2014, s. 161-176).

5.2 Metoda komparace

Druhou metodou vyuZitou v praktické c¢asti této prace je komparace. Tato metoda spociva
v porovnavani dvou ¢i vice objektld a nasledném hledani jejich podobnosti ¢i odlisnosti. Zakladnimi
pravidly, jimiZ se komparativni analyza fidi jsou:
e Porovnavané objekty, prvky ¢i skutecnosti musi byt stejného fadu a jejich porovnavani musi
probihat ve stejnych ¢i maximalné podobnych podminkach, véetné vlivu vnéjsich podminek.
e Pred zahdjenim komparativni analyzy musi byt stanoveny tzv. jednotky komparace, tedy
objekty, jevy Ci procesy, které budou porovnavany.
e Pfi komparaci je zapotiebi neopomenout spojitosti a vazby mezi objekty, jeZ jsou predmétem
porovnavani a okolnimi faktory, které dohromady tvofi tzv. komparacni situaci.

Postup pfi komparaci je takovy, Ze nejprve se u jednoho z porovnavanych objektl vymezi porovnavané
atributy a nasledné se zjistuje, do jaké miry jsou shodné ¢i odlisné s vlastnostmi u zbylych objektd
(Vodakova, 2017).

Metoda komparace je v této préci aplikovana pro srovnani komunikacnich kanalli (webu, facebookové
stranky a instagramové stranky) analyzovaného klubu SK Dynamo Ceské Budéjovice s jednim z dalSich
klubl z nejvyssi Ceské fotbalové soutéze, FK Teplice. Metoda vramci praktické casti dopliuje
polostrukturovany rozhovor provedeny s marketingovym manazerem klubu a spoleénym cilem obou
metod je odhalit silné a slabé stranky v klubové komunikaci. Zminény klub pro komparaci nebyl vybran
nahodné, FK Teplice v minulé sezoné skonéili v ligové tabulce t¥i body za Dynamem Ceské Budéjovice.
Zaroven jsou FK Teplice dobrym prikladem toho, jak se dd i v mensim ligovém tymu délat marketingova
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komunikace a prace s fanousky na vysoké urovni. Z odborného hlediska tak jde o tzv. komparaci vici
idealnimu typu. Na socidlnich sitich budou porovnavana klubova komunikace ze sezony 2023/2024.
Weby obou klubl budou nasledné srovnavany na zakladé kritérii designu a obsahu.

5.3 Dotaznikové setreni

Tahal (2022, s. 58) piSe, Ze dotaznik je v pfipadé kvantitativniho vyzkumu jednim z nejpouzivanéjsich
nastroju pro sbér dat. Zaroven ovsem upozornuje, Ze v pfipadé dotaznikového Setfeni je v prvni radé
potfeba rozlisit, zda se jednd o anketu nebo vyzkum. Oba pojmy se vyrazné lisi zaprvé v oblasti vybéru
respondentl a soucasné i ve zplsobu, jakym jsou sbirdna data. V pfipadé vyzkumu jsou respondenti
nejprve vybrani na zakladé pfedem stanovenych kritérii vybéru a nasledné osloveni. Naopak u ankety
funguje tzv. samovybér, nebot respondent se mize sam rozhodnout, zda anketni dotaznik vyplni nebo
ne. Dotaznikové Setfeni v této diplomové praci napliuje znaky vyzkumu, protoZe respondenti byli
vybrani technikou vhodné pfileZitosti.

At uz se jedna o vyzkum ¢i anketu, v obou pfipadech je potfeba dodrzet urcité zasady pfi tvorbé otazek.
Vzdy je potfeba myslet na skutecnost, Ze ve vétsiné pripadl nejsou otazky smérovany na odborniky, a
proto je tfeba zarudit srozumitelnost otazek pro vsechny respondenty. Cilové skupiné musi byt
prizplisobeny styl jazyka a vZdy je tfeba peclivé zvazit pouZiti otazek obsahujici odborné pojmy, cizi
slova ¢i profesni slang, kterému by néktefi respondenti nemuseli rozumét. Zcela klicova je
jednoznacnost otazek — respondentovi musi byt na prvni pohled jasné, na co se ho tazatel pta a zaroven
musi otazka zjistovat vzdy pouze jeden aspekt. Tretim zdkladnim pravidlem je, Ze otazky by nemély byt
Zadnym zplsobem sugestivni (Reichel, 2009, s. 100-101).

Tahal (2022, s. 65-68) u dotazniku poukazuje na dlleZitost jeho Clenéni, které kromé zajisténi
prehlednosti pro respondenta nasledné vyrazné ulehCuje praci vyzkumnikovi pfi zpracovani dat.
Jednotlivé ¢asti by mély byt v dotazniku uspofadany takovym zplsobem, aby byla zajisténa jejich
logickd navaznost. Kazdy dotaznik by mél zacinat Uvodem, kde je respondentovi vysvétlen ucel
vyzkumu a v rdmci néhoz je zaroven informovan o pfiblizné dobé vypliovani dotazniku. Nasledovat by
méla filtracni otazka, kterd by z vyzkumu meéla vyradit respondenty neodpovidajici vybérovému
kritériu. Ve chvili, kdy jsou vyselektovani respondenti vyhovuijici kritériim, mohou nasledovat tzv.
meritorni otazky, tedy otazky klicové z hlediska vyzkumu, vénujici se samotnému vyzkumnému
tématu. Na zavér dotazniku jsou poté fazeny identifikacni otazky.
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6 Analyza stavajici klubové komunikace

6.1 Rozhovor s marketingovym manazerem

V pribéhu srpna roku 2023 bylo prostfednictvim e-mailu a socidlnich siti za Ucelem poskytnuti
rozhovoru osloveno hned nékolik lidi ptisobicich v klubech nejvyssi ceské fotbalové soutéze na pozicich
marketingovych ¢i PR pracovnik(, kterym byl predstaven cil diplomové prace. Jednalo o zaméstnance
z klubG Bohemians Praha 1905, FK Teplice, FK Mlada Boleslav, SK Dynamo Ceské Budéjovice, FK
Jablonec a FC Hradec Kralové. Kritériem pro vybér klubt byla jejich velikost.

Marketingovy manaZer Dynama byl z oslovenych lidi jediny, ktery srozhovorem pro uUcely této
diplomové prace souhlasil. Po predchozi domluvé byl rozhovor uskutecnén 25. ledna 2024
prostfednictvim platformy MS Teams, zejména kvlli ¢asové vytiZzenosti dotazovaného. Béhem
rozhovoru se dotazovana osoba nachazela v jeho kancelafi pfimo na stadionu na Streleckém ostrové.
Typologicky se jednalo o polostrukturovany rozhovor, s predpfipravenymi otazkami, které byly
v prlibéhu doplfiovany dodatecnymi dotazy od tazatele. Rozhovor trval celkem pfiblizné 80 minut,
probihal v pfijemné atmosfére, a to i diky mensimu vékovému rozdilu mezi tazatelem a dotazovanym.
V pribéhu doslo k jednomu pfedem avizovanému kratkému preruseni. Marketingovy manazer klubu
byl velmi ochotny nejen béhem rozhovoru, ale i v nasledujicich tydnech, kdy s nim byly konzultovany
nékteré detaily tykajici se klubu. K prepisu rozhovoru byla na zdkladé doporuceni vedouciho prace
pouzita doslovna transkripce. Cely rozhovor je soucasti pfiloh této prace.

6.1.1 Marketingové oddéleni SK Dynamo Ceské Budéjovice

Velikost marketingovych oddéleni ve fotbalovych klubech se ve vétsiné pripad( odviji od velikosti
samotného klubu a jeho aktualniho postaveni. V pfipadé mensich klubu se obvykle nejedna o rozsahla
marketingova oddéleni, coz je i pfipad Dynama, jak v rozhovoru potvrdil marketingovy manazer Filip
Kortus. ,Cisté jako na marketing jsem sdm, ale podili se na tom samoziejmé vice lidi. Je to ddle tiskovy
mluvci, pak je tam néjaky PR junior, presné ten pomocnik, kterym jsem byval jd, kdyZ jsem psal ¢lanky
na web a tak, ted teda samoziejmé i socidlni sité, aby to vsechno dobre béZelo. Plus mdme manaZerku
fanshopu, kterd vlastné se na tom marketingu podili taky, protoZe ty véci z toho fanshopu se promitaj
i do toho marketingu klubu. TakZe jsme na to Ctyri feknéme, s tim, Ze vlastné jesté neddvno jsme tu
méli na marketing pomocnika, ale ten délal na ICO, to nebyl zaméstnanec. Ddle mdme viastné i
fotografa, tak toho je tam treba zapocitat taky a dalsi pomocny sily, jako je grafik a tak. Ale kdyz si
vezmem Cisté ten dynamdckej tym, ty zaméstnance, tak jsme Ctyri“. Z rozhovoru vyplynul pravé i rozdil,
jaky je mezi marketingovymi oddélenimi klubu ze Spicky ligové tabulky a klub( ze spodnich pater. , Byl
jsem na podzim na Sparté na néjaké schiizce, zeptat se, jak to podle mé v nasem jednom z nejlepsich
Ceskych klubd v lize nebo tady u nds délaj ten marketing a ty marketingové cinnosti tam. Na Sparté se
ten marketing dotykad néjakych petadvaceti lidi, jako zaméstnancd, takZe pro nds je to jako UplIné jinej
vesmir”,

Nejzasadnéjsi rozdil vidi Filip Kortus v tom, Ze ve vétsich klubech jsou na kaZzdou oblast marketingu
specialisté, zamérujici se pouze na jednu konkrétni véc, zatimco v klubech jako je Dynamo musi
zaméstnanci v marketingu, vzhledem k mensimu poctu lidi, zastitit mnohem vice véci. Do jeho
kompetenci tak spada napfiklad i sprava prodeje a distribuce vstupenek ¢i zajistovani akreditaci pro
novinare. Soucasné upozornuje na skutecnost, Ze ¢as od ¢asu se musi podilet i na aktivitach, které
s marketingem vlbec nesouvisi. ,, Tim, Ze nds je tu takhle reknéme jako mdlo, tak ano, pak se nds
dotykaj vSechny mozZny véci, to znamend, Ze treba zejtra potrebujeme odvézt kapitdna na letisté, aby
odletél za tymem na soustredéni, no tak samozrejmé je to jako nase zdleZitost, nékdo z nds ho tam
musi odvézt”,
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Zajimavosti v pfipadé Dynama je fakt, Ze klub nema vibec stanoveny rozpocet na marketingové
aktivity. Neznamena to ovSem, Ze by marketingové oddéleni nebylo z pohledu financi limitovano.
Kazdy poZzadavek musi byt schvaleny vedenim klubu, coZ je napfiklad z casového hlediska pomérné
neefektivni. ,Takhle, pokud se bavime uprimné, tak my jako ani rozpocet na marketing v podstaté
nemdme danej. To znamend, kdyZ je akce, poddme poZadavek, Ze chceme tyhle penize a cekame, jestli
uspéjeme nebo ne. Ale neni to, Ze mame prosté na mésic pldcnu treba 50 tisic. Funguje to u nds tak.
Nerikam, Ze je to spravné, nefikam, Ze je to Spatné, ale prosté to tak je”.

6.1.2 Navstévnost na zapasech

Porovname-li aktudlni navitévnost zapasi fotbalového Dynama Ceské Budéjovice s mistnim
hokejovym klubem Motor, pak zjistime, Ze hokej je vtomto jihoCeském mésté aktualné vyrazné
navstévovanéjsi. Primérna navstévnost domacich zapasu v sezoné 2023/2024 fotbalového Dynama je
3 089 divaka, v pripadé hokejového Motoru je to skoro dvojnasobek, 6 124 divaku. Filip Kortus vsak
v rozhovoru spi$e popird, ze by Ceské Budéjovice byly vylozené hokejovym méstem. ,Nemyslim si, Ze
to tak uplné je. Jo, kdyZ si jako vezmu, jakej je ted o fotbal zdjem, a ano, je negativni, ale prosté ten
zajem lidi o fotbal je velkej. Urcité Motor nepredcime v néjaky ndvstévnosti v dobrych dalSich péti
letech, to urcité ne, ale myslim si, Ze ten potencidl pro fotbal v Budéjovicich je obrovskej a nenazyval
bych Budgéjovice hokejovy mésto. Je obdivuhodny, jak jsou fanousci Motoru jako soudruzny, jo vsichni
ten Motor berou jako konicek Cislo jedna, jezdi z celyho kraje na ty zapasy, takZe je to hrozné pékny, ale
myslim si, Ze néjakd ta tradice z pohledu do historie, z pohledu zdjmu o ten fotbal tady, z pohledu
akademie, vychovy hrdci, prosté ten fotbal i ve svétovym méritku nebo evropskym md prosté mnohem
vetsi dosahy, takzZe si myslim, Ze se muZeme do deseti let dockat toho, Ze ten fotbal tady dostane pred
hokej, ale je to na hodné dlouhou a letitou trat”.

V pfipadé Dynama v aktudini sezoné je zcela jasné pozorovatelny tzv. Zivotni cyklus u divackych
sportli, popisovany v teoretické ¢asti. Pfed zadatkem sezony 2023/2024 udélalo Dynamo zmény ve
sportovnim Useku, privedlo i nékteré zvucné posily a fanousci méli od klubu velka ocekavani, coz se
projevilo na navstévnosti v ivodnich kolech. Soucasné je zapotiebi fict, Ze Dynamo mélo na zacatku
sezony i dobry los z hlediska atraktivity soupefr(l. Postupem ¢asu se ovSem zacal projevovat i druhy
znak Zivotniho cyklu, protoZze Dynamu se nepodafil vstup do sezony, klub sbiral pfevazné porazky a
navstévnost zacala klesat. Filip Kortus ovSem upozornuje, Ze sportovni vykonnost neni jedinym
faktorem, ktery ovliviuje navstévnost na stadionu. ,No u ty ndvstévnosti tam hraje roli spoustu
proménnejch, fakt jako hodné. To znamend, musime zohlednit jedna vykonnost — sportovni vykonnost
a vysledky, od toho se odviji ndvstévnost z myho pohledu nejvic. Druhda véc je pocasi, prosté
nezpochybnitelné. Pokud se hraje ve dvaceti stupnich nebo ve dvou stupnich, tak si to spoustu lidi
rozmysli. Druhd véc je termin. BohuZel, jak jsem rikal tfeba u toho hokeje je dany utery, pdtek, nedéle.
KdyZ je ndhodou zména, tak pulka lidi brbld. A u nds je to tak, Ze hrajeme casto soboty odpoledne, coz?
si myslim z myho pohleduj, je to upiné nejhorsi cas pro tplné jakéhokoliv fanouska, mit v sobotu ve tri
jako domdci fotbal. Jasné, kdy?Z je jako Sparta, Slavie, tak to fanousci maji tak, Ze hraje jako Sparta,
Slavie a to je potom vrchol vikendu, cehoZ bysme taky radi dosdhli”.

Jednou z moznosti, jak Ize prilakat fotbalové fanousky na stadion i v zimnich meésicich je dle odbornik(
variabilni cenotvorba vstupenek odvijejici se od pocasi ¢i ro¢niho obdobi, coz je defacto jednou z forem
podpory prodeje. V Dynamu vsak stimto typem cenotvorby zatim nepracuji a zatim o tom ani
nepremysleli. ,,Musim fict, Ze to je dobrd myslenka. Jesté jsem o tom neslysel, ale jak jsem o tom mluvil,
Ze ty zdpasy v unoru jsou casto za trest, tak toto by mohlo byt urcCitym reSenim. Asi by to pak bylo ale
téZky nastavit tfeba pro ty permanentkdre na celou sezonu”. Spravné tak v rozhovoru poukazuje na
technickou obtiznost nastaveni tohoto systému, zejména vzhledem ve vztahu kvlastnikiim
celosezonnich permanentnich vstupenek, které by bylo zapotrebi také néjak odménovat za navstévu
v pfipadé, Ze by se zlevriovaly vstupenky na jednotlivé zapasy v zimnich mésicich.
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Faktor atraktivity soupere mohou marketingova oddéleni klub( také vyuzZit ve sviij prospéch. SlouZi jim
k tomu dalsi z nastrojl podpory prodeje — balicky vstupenek. Timto zplsobem lze vytvofrit balicek
vstupenek napfiklad na dva nebo tfi zapasy. Klub tak m{Ze vyuzit zajmu fanousk( o vstupenky na zapas
s atraktivnim soupefem tim zplUsobem, Ze vstupenky na tento zdpas bude prodavat ve
zvyhodnéném balicku se vstupenkami na zapas s méné atraktivnimi soupefi, ¢imZz mizZe podpofit
prodej pro méné atraktivni zdpasy a efektivnéji tak vyuZit kapacitu stadionu. SK Dynamo Ceské
Budéjovice ma s touto formou podpory prodeje zkuSenosti z minulosti, ale aktudlné ji nevyuZiva.
,Pamatuju si, Ze jsme méli pred pdr lety treba v Iété jako supr soupere, Ze jsme tam méli Spartu, Plzef
a Bohemku, takZe se udélal néjakej jako letni balicek prosté na ty tfi prvni zapasy. TakZe jako uZ to tu
bylo, ale v poslednich letech si nepamatuju, Ze bysme to méli, ale urcité je to jako téma. ZdleZi na situaci,
co presné chceme. Ty balicky jsou pro nds jako z marketingovyho hlediska dileZity v tom, abychom
dokdzali ty vstupenky prodat a idediné to spojit i na ty méné atraktivni soupere”.

Rozhovor s marketingovym manazerem Dynama mimo jiné potvrdil i jev BIRGing (Basking in reflected
glory), popisujici vliv sportovni vykonnosti tymu na ndvstévnost domacich zépasl a zpUsob, jakym
fanousci davaji najevo svoji klubovou pfislusnost ve chvilich, kdy se tymu vysledkové dafi nebo
zaznamena urcity Uspéch. Filip Kortus poukazal na sezonu 2019/2020, kdy se klub vratil do nejvyssi
Ceské soutéZe a vyrazné se to projevilo na zdjmu o fotbal a navstévnosti. ,KdyZ jsme postupovali ze
druhé ligy, ndlada byla dobrd, hrdli jsme dobre, tak prosté jsme tu tfeba i v tom listopadu méli jako
hodné fanousku”. Tvrzeni podporuje i mnozstvi prodanych sezonnich permanentek. Po postupu do
nejvyssi Ceské soutéze mél klub zhruba patnact set permanentkar(i, aktualné jich ma kolem tisicovky
a jejich pocet spise klesa.

Na druhou stranu rozhovor ¢astecné vyvratil, Ze by aktudlni Spatna vykonnost klubu méla primy vliv na
prodej klubovych predmétl, coz je dle Cialdiniho jednim ze zdkladnich znakd CORFingu (Cutting of
reflected failure). ,Musim fict, Ze je to teda paradox, ale i presto, v jaké situaci jsme se nachdzeli a
vubec nemluvim o téch naddvkdch, urdzkdch a tak a tieba i ndvstévnosti, tak ten fanshop dosahuje
rekordnich maxim. Mdme obrovskou vyhodu v tom, Ze ty nase klubovy barvy cernd a bild na tom
obleceni prosté vypadaj moc hezky. TakZe i ty lidi z uplné mimo fotbalovyho prostredi si to radi koupi,
bez ohledu na to, co je tam za logo, protoZe se jim to libi. TakZe my jsme zase pred Vanocema méli
uplné jako rekordni trzby, i presto Ze jsme se nachdzeli v néjakych problémech, at uz kolem klubu, tak
uz vysledkovych”.

6.1.3 Klubova propagace

Ceské fotbalové kluby vyuZivaji k propagaci svych zapast ¢i jinych udalosti primarné dva typy reklamy,
rozhlasovou a reklamu v tisku. Vétsina klubl ma své medialni partnery, prostrednictvim kterych jsou
tyto formy reklamy zprostfedkovany a jinak tomu neni ani v pfipadé ceskobudéjovického Dynama.
,Propagace zdpasu v médiich funguje zejména diky medidlnim partnerum, kde ta spoluprdce je na
zdkladé bartru, to znamend, Ze my tieba tém médiim déldme reklamu na dresech nebo nékde na
stadionu a oni ndm za tu reklamu treba délaji pInéni v tom, Ze mdme spoty v rddiu nebo soutéZe o
vstupenky a tak. TakZe tam neni Zadny financni plnéni, je tam viceméné jen to plnéni reklamni a tyhle
reklamni partnery mame®”. Filip Kortus v rozhovoru upozornil i na skutecnost, Ze v pripadé rozhlasu
maji pouze dva partnery, Hitradio Faktor a Cesky rozhlas, prestoze mél klub nabidky i na jind medialni
partnerstvi. , Tfeba u toho rddia mdme Hitradio Faktor a Ceskej rozhlas a nabizela se ndm i jind média.
Hitradio Faktor ale reklo, Ze prosté to je konkurence a Ze nechtéj, abychom nékoho takovyho privadéli”.
Obdobné medialni partnerstvi ma klub i s ceskobudéjovickymi novinami — Budéjcka Drbna, v jejichz
ramci ma klub ¢as od ¢asu umisténou tisténou inzerci, napriklad ve chvili, kdy jdou do prodeje
permanentni vstupenky nebo grafikou k nadchazejicimu domacimu utkani.

Jiné formy reklamy klub v aktudlni dobé nevyuZiva, v minulosti si viak v Ceskych Budé&jovicich
pronajimal napfiklad dvé reklamni plochy na billboardech. ,Billboardy ano, taky jsme mivali, méli jsme
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tfeba dvé reklamni plochy a vZdycky kaZdej mésic jsme tam vymejsleli néco novyho, tfeba zase kdyz
byly permice, pak tieba akademie, vZdycky zdleZelo na tom mésici, kterej probihal“. Nejednalo se o
jedinou formu outdoor reklamy, kterou klub v minulosti vyzkousel. Vroce 2021 ve spolupraci
s Ceskobudéjovickym Dopravnim podnikem, dlouholetym klubovym partnerem, vznikl projekt, kdy
méstem projizdél autobus vyzdobeny grafikou s motivy Dynama. VSechny zminéné priklady outdoor
reklamy mély zejména Sifit povédomi o klubu.

6.1.4 Socialni sité a angaZzovanost fanousku

SK Dynamo Ceské Budéjovice je aktudlné vice ¢i méné aktivni na socidlnich sitich Facebook, X (dfive
Twitter), Youtube a TikTok. Filip Kortus potvrdil, ze i Ceské Budé&jovice, jakozto mensi ligovy klub sv(ij
obsah na jednotlivych socidlnich sitich predem planuji a prispévky si zapisuji do tzv. obsahového
harmonogramu, které jsou vyuZivané i velkymi kluby ve svété. Zarovenn ovsem poukazuje na
skutecnost, Ze i presto je zapotrebi byt neustale pripraveny reagovat na zmény, protoZe fotbalové
prostfedi je pomérné nestabilni. ,Ten harmonogram mdme vlastné jako svym zplisobem
predpripravenej, ale samozrejmé hodné reagujeme na to, co se déje. To znamend, mdme mésic
dopredu udélany tydenni pldny na cely mésic, jo, to znamend, tam jsou zaznamenany narozeniny,
zdpasy, co nds Cekaji, co uZ je pripraveny za akci a do toho pribejvaji véci, ktery pridjou z Cista jasna,
ktery pldnovat nejdou. TakZe ale harmonogram mdme, at uZ na papife nebo v néjakym sdilenym
souboru a z toho vychdzime”.

Lidé podilejici se na tvorbé obsahu pro socidlni sité hledaji inspiraci jak ve svété, tak u prednich tymi
z Ceské ligy a snazi se drzet krok. Znovu je ovSsem zapotrebi si uvédomit, Ze klub velikosti Dynama
nemduze ani vtomto ohledu konkurovat vétsim klublim, protoZe se na tvorbé podili podstatné méné
lidi. | presto se klub snazi nékteré z trend( aplikovat, at uz to jsou reels videa ze zdpas( nebo tréninkd,
pripadné prispévky vyzyvajici fanousky k interakci. , Urcité ty trendy sledujem, kdyZ nds néco zaujme,
tak se inspirujem. Ted'treba jsou kluci na soustredéni a tam je jako skvélej prostor k nécemu takovymu
néco vytvorit, néco prevzit. Jo, ty inspirace je neomezené, takZe snaZime se o to. Mdme i néjak jako
nastaveno, aby bylo jeden aZ dva reels tydné, bud' ze zapasu nebo tréninku. Pak i néjakd interakce pri
zdpase s fanouskama, to znamend napriklad, jak to tipujou”. Sdm Filip zminuje i jeden z dalSich trendd,
ktery se v marketingu fotbalovych klub( v posledni dobé vic a vic objevuje, a to jsou pfispévky, které
nechdvaji fanousky nahlédnout do zakulisi. Pravé tyto pfispévky, které jsou velice ¢asto ve formé
stories viditelnych jen 24 hodin vyrazné zvysuji fanouskovu angazovanost. ,SnaZime se drZet ten krok
a zapojit tam vice ty zabavy a nechat nahlidnout ty lidi do toho, jak to probihd ta priprava na zdpas a
vSechno tohle, aby tam bylo. Nefikam, Ze se ndm to néjak extra dari, ale snaZzime se na tom pracovat”.

Filip Kortus v rozhovoru pfibliZil, jak vypada standardni ligovy tyden na socidlnich sitich. ,,Mdme
néjakou kostru, kterd pri téch zdpasech je. At uz je to pozvdnka na soupere, néjaky zajimavosti s tim
souperem, jaky akce budou na zdpase, prodej vstupenek, néjakd vétsi propagace. V den zdpasu poté
tfeba jakou muziku hrdaci poslouchaji pred utkanim, tak to davame na stories takovou hezkou grafiku
pfipravenou primo na ten zdpas. TakZe tohle jsou takovy véci k tomu, s tim, Ze kdy? je treba pripravenej
travnik nebo stadion, tak uZ z toho litaj néjaky fotky nebo videa a tak”.

Primo v prabéhu utkani mysli klub i na divaky, ktefi nejsou pfimo na stadionu a sleduji zapas napfiklad
v televizi. Angazovanost téchto fanouskl se snaZi zvySovat tim, Ze je pfiblizuje k akci prostfednictvim
zabér( pfimo ze stadionu, které jsou sdilené na klubovych kanalech. ,, Ten zdpasovy den je na téch sitich
nejbohatsi a ty stories jsou urceny presné pro to, takZze ano. Na domdcich zdpasech mdame fotografa,
kterej nadm hned sype fotky, takZze mdme fotky z rozcvicky, od fanouskd... Tohle si myslim, Ze nam
funguje dobre, a jasné, je to furt kam posouvat, ale asi v tom patrime k tém lepsim klubim, co se tyce
toho zdpasu a vseho”,
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6.1.5 Zajistovani angaZovanosti a spokojenosti fanousku

AngaZovanost fanousku se da budovat i jinymi zplsoby, nez pouhym pfiblizenim déni na stadionu a
hraci plose prostfednictvim socidlnich siti. Klub se mlze snaZit hostit své fanousky na stadionu ve
formé prohlidek stadionu, v ramci kterych, mohou klubovi pfiznivci nahlédnout do prostord, které jim
nejsou bézné dostupné. Vhodné jsou pro tyto akce vikendy, kdy klub hraje svij ligovy zdpas na hfisti
soupere. V Dynamu jsou akce tohoto typu spiSe ojedinélého charakteru, nejedna se o pravidelné akce.
,Vétsinou to délame v Iéte, kdy je hezky pocasi. Spojovali jsme to treba i s néjakou plavbou lodi, protoZe
tady mdme stadion hned u reky, takZe to z mojeho pohledu byla péknd akce. BohuZel ten zdjem o to
nebyl takovej, takZe jsme v tom nepokracovali, ale myslimsi, Ze je to jedna z véci, o kterou jednou bude
zdjem a kterou bysme chtéli v budoucnu délat ve vétsim mnoZstvi“. Zaroven poukazal na to, Ze této

akci pravdépodobné chybéla vétsi propagace, aby se o ni lidé vibec dozvédéli.

Na druhou stranu z rozhovoru vyplynulo, Ze se klub angaZzovanosti ¢i aktivaci zabyva a snazi se jim klub
a hrace priblizit ve vétsi mife, nez tomu bylo v minulosti. Pfikladem takové akce je turnaj ve fotbalové
digitalni hie FIFA, v rdmci kterého mohli fanousci vylosovani z polocasového magazinu zméfit své sily
s nékterymi hraci A tymu, popovidat si s nimi a vice je poznat.

Protoze se klubu aktudlné sportovné pfilis nedafi, marketingové oddéleni se snazi hledat i jiné zpUsoby,
jak prilakat fanousky na stadion. ,RozsiFilo se néjaké to portfolio aktivit nebo soutézi, ktery pro fanousky
délame. At uZ je to soutéZ o prestdvce o soudek Budvaru, kde vyherce losujeme z téch zapasovejch
casopist. Tam jsme myslim udélali supr véc, Ze vZdycky jeden vylosovanej dostane hranej dres hrdce,
kteryho si sam vybere. CozZ si myslim, Ze je urcité fajn pro ty lidi. Pak tdm mdme néjakyho partnera, co
nam doddvad tasky s vitaminy, takZe tohle probihd”. Na druhou stranu klubu chybi vice podobnych
soutéznich prvk( na socidlnich sitich, i tfeba ve formé anket a kvizl, prostfednictvim nichZz by mohlo
opét dochazet k aktivaci fanousku. ,Je to véc kterou jsme délali, taky ndrazové, ale nic, co bysme jako
momentdlné povaZovali za néjakou dileZitou véc”.

Potencial vidi marketingovy manazer klubu i ve fanzdnach, které se objevuji pred zapasy u nékterych
Ceskych klubl, kde si mohou fanousci zasoutézit v urcitych fotbalovych dovednostech, koupit si
obcerstveni, poslechnout si hudbu, potkat se s pfateli a celkové se tak naladit na zapas. , Ten trend je
takovej, Ze se ze zdpast déld co nejvétsi show, to znamend fanzdny jsou uz skoro béznou zdleZitosti a u
nds se taky snaZime, abychom jednou docilili toho, Ze tu fanzéonu tam budeme mit, ale zatim jsme na
néjaké cesté k tomu”.

Vyzkum Wakefielda a Blodgetta potvrdil, Ze existuje pfima zavislost mezi vnimanou kvalitou prostredi
a spokojenosti fanouska. Klub by se tak jesté pred vytvarenim pridané hodnoty napfiklad ve formé jiz
zminovanych fanzon mél zaméfit na komfort fanouska béhem utkani na stadionu. Filip Kortus vidi
urcité rezervy, které aktualné klub v tomto ohledu trédpi, a které se snazi fesit. Poukazuje zejména na
fronty u turniketl a stank( s obcCerstvenim. ,V tomhle ohledu jsme néjakym zplisobem omezeni tim
stadionem, vZdycky pri téch velkych zapasech je to téma. Fronty byly a fronty asi i budou a upiné se jich
zbavit nejde. Posilujeme stdnky, co to jde, pfidali jsme i néjaky mobilni stanky. Délame vsechno pro to,
aby persondl byl co nejvétsi a nejsirsi a ty lidi tady byli spokojeni s tim obcerstvenim. Samozrejmé kvalita
a vsechno, takZe to je tady velky téma, protoZe presné, tim se zvysuje ten komfort, ten zdZitek lidi z toho
zdpasu. Ten potrebujeme, aby méli co nejvétsi a rdadi se k nam vraceli”.
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6.1.6 Vztah klubu k aktualnim trendti v marketingové komunikaci
fotbalovych klubt

Mobilni aplikace

Velkym trendem v aktualni marketingové komunikaci fotbalovych klubt jsou klubové mobilni aplikace.
V nejvyssi Ceské fotbalové soutéZi uz se nejednd pouze o zalezitost nejvétsich ceskych klub(, ale
postupné s nimi prichazeji i mensi kluby, jako naptiklad Pardubice ¢i Teplice. Aplikace pfinasi klublm
celou fadu benefitl, od rychlejsi distribuce vstupenek, pres budovani netransakéni angazovanosti
fanougka formou rliznych anket ¢&i souté?i, aZz po sbér dat o fanouscich. V Ceskych Budé&jovicich to
ovsem v tuto dobu neni aktudlni téma. ,No tak k tomuhle jsme se zatim ani jako nikdy nebliZili, aby na
to byla doba i finance. TakZe tohle je urcité velky téma do budoucna, ale momentdlné je ndm to hodné
vzddleny”,

Se sbérem dat vsak zacal klub alespon u svych permanentkarud jiz pred tremi lety, kdyz spoijil sily
s portalem Ticket Live, ktery mu zadal zajistovat prodej vstupenek i permanentnich vstupenek. Diky
tomu zacal mit klub i lepsi prehled o svych permanentkarich. ,My jsme prechdzeli na jinej portdl, kterej
nam prave jako pomdhd s tim ticketingem, takZe si to musime trosku vybudovat, to o cem mluvite, ty
data o téch permanentkdrich. Zdroven zase zlepsili jsme zase takovou tu prdci s nima, Ze to neni uZ jen
permanentka na zdpasy, Ze k tomu maji i néjaky bonusy, slevy a tak, takZe tohle se zlepsilo, a i na
zakladé toho bychom chtéli urcité ty data i lip a vic vyuZivat. TakZe vlastné s tim Ticket Livem, kterej
ndam s timhle pomdhd, nebo ndm to cely déld, tak jako uzZ néjaky data mdme, ale mame je teprve treti
sezonou”,

eSport

Dynamo Ceské Budéjovice ma stejné jako viechny ostatni ligové tymy i svilj eSportovy tym, ktery klub
reprezentuje v e:Lize.? ,,eSportovy tym mdme, je to v rdmci eligy, kterd se hraje napfi¢ celou Fortuna
ligou. Nejsou to jako nasi kluci, ale ted’ nds jako reprezentujou v té soutéz“. Ze by viak tento trend
mohl klublm pomoci prildkat na stadion mladsi generaci fanousk(, jak ukazuji nékteré studie, si
nemysli. ,Z osobniho hlediska ten potencidl v tom eSportu, Ze by to byla oblast, kterd by nam privedla
néjaky fanousky, moc to teda nevidim a myslim, Ze i celd ta organizace ty e:Ligy a ta jeji atraktivita
klesd, neZ aby stoupala, takZe upfimné tam ten potencidl moc ani nevidim*.,

CSR

Dalsim trendem, ktery se v poslednich letech zacdina projevovat v fizeni fotbalovych klubl jsou CSR
aktivity. Dynamo Ceské Budéjovice v tomto ohledu nezaostava a jeho aktivity v této oblasti zastituje
od roku 2021 Nadaéni fond Cernobilé srdce. Tento nadaéni fond se zaméfuje primarné na lokalni
komunitu a podporuje napfiklad ¢eskobudéjovické Centrum Bazalka, Détsky domov v Horni Plané,
anebo Potravinovou banku Jihoceského kraje. Patronem nadacniho fondu se stala jedna z klubovych
legend, byvaly hra¢ Dynama a jeho soucasny trenér, Jifi Kladrubsky.

Vtomto ohledu ovsem marketingovy manazZer klubu vidi stidle rezervy, které znovu vznikaji
z nedostatecného persondlniho obsazeni marketingového tymu. ,Jsem rdd, Ze ten nadacni fond uz
nékdy pred dvéma a pul lety vznikl a ty aktivity se snaZime délat. Ale je to presné ten obor, kde bych si
predstavoval, Ze budeme mit jesté jednoho ¢lovéka navic, kterej pfesné se bude vénovat jenom tomu
nadacnimu fondu, protoZe tam by se dalo vytvorit jako spoustu aktivit a moznosti. Je Skoda, Ze ten tym
nemdme Sirsi, Ze se tomu nemuiZeme vénovat vic a myslim si, Ze by to bylo skvélé, protoZe treba tady
v regionu jsme jedinym sportovnim klubem, kterej nadacni fond md, takZze bychom mohli byt takovou
vlajkovou lodi a ja doufdm, Ze se dostaneme do fdze, do bodu, kdy klidné i ja na to budu mit vic ¢asu a
prostoru a budu se tomu moct vic vénovat a budeme plijdeme v tomhle ohledu prikladem. TakZe v tom

% e:LIGA je oficialni Ceskou ligovou soutéi ve fotbalové h¥e EA Sports FC (dive FIFA)
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vidim obrovskou budoucnost. Délame charitativni akce at uz pro ucely Feknu postiZzenych ¢i nemocnych
déti, nebo pro ucely néjaky organizace neziskovky, skoly, skolky, senior centra, takZe to tam vsechno je,
ale hrozné maly mnoZstvi, neZ ktery bych treba ja sam si doved! predstavit”.

6.2 Komparativni analyza socialnich siti a webovych stranek FK
Teplice a SK Dynamo Ceské Budéjovice

Kapitola 6.2 se zabyva komparaci prispévk( na socidlnich sitich (Instagram a Facebook) a webovych
stranek klubG SK Dynamo Ceské Budéjovice a FK Teplice. Jak jiz bylo napsano, jednd se o kluby
podobné sportovni vykonnosti, vzhledem k jejich postaveni v tabulce z posledni dohrané sezony
2022/2023, kdy je po poslednim kole délily pouhé 3 body. Kluby maji i na socidlnich sitich velmi
podobny pocet sledujicich. K datu 25.2. 2024 byla cisla nasleduijici:

e Instagram — (Ceské Budéjovice 11 600 sledujicich, Teplice 11 800 sledujicich)

e Facebook — (Ceské Budéjovice 14 tisic sledujicich, Teplice 18 tisic sledujicich)

Nejprve bude provedena komparace obsahu na socialnich sitich, kde bude pozornost upfena na
prispévky tykajici se samotnych zapasu obou klubl. Zejména se tak bude jednat o obsah zaméfujici se
na pozvani fanousk( na zapas, informovani o prodeji vstupenek a nasledné propagaci, podavani
informaci o soupefi a vSechny ostatni prispévky sdilené v zapasové dny. Dale bude porovnavan obsah
tykajici se zvysovani angazovanosti fanouskt, klubovych CSR aktivit a nakonec porovnani prispévka
propagujicich zbozi z fanshopu obou tyma.

6.2.1 FK Teplice — obsah na socidlnich sitich Facebook a Instagram

TFi tydny pred domacim ligovym utkanim klub vytvari Facebookovou udalost informujici fanousky o
utkani a ve stejny moment také spousti predprodej vstupenek na toto utkani. Pfedprodejova faze, v
ramci niZ si mohou fanousci koupit vstupenky se slevou 50 K¢ trva az do pllnoci dne pred samotnym
utkanim. Ze strany klubu se tak defacto jedna o urcitou formu podpory prodeje, kterou se fanousky
snazi motivovat ke v€asné koupi. Pfedprodej vstupenek FK Teplice na socidlnich sitich pfipominaji
vicekrat, naposledy je to den pred utkanim, kdy predprodejova faze konci. Propagace vstupenek na
utkani je tak pomérné intenzivni.

Po vzoru velkych ¢eskych klubl, zejména prazské Slavie, zacal severocCesky klub pripravovat pro své
fanousky pred zapasem fanzény v ramci nichz se konaji napriklad autogramiady s hraci, ktefi jsou
momentalné na marodce a nemohou k zdpasu nastoupit, foto koutek, fotbalové soutéze o ceny od
partner(l, moznost zahrat si na herni konzoli Playstation 5 fotbalovou videohru FIFA s profesionalnim
eSportovym hracem nebo se jen obcerstvit pfed zapasem. Fanzéna otevira své brany jiz dvé hodiny
pred vykopem. Informaci o tom, zda bude fanzéna soucasti predzapasového programu sdili klub
obvykle dva tydny pred utkanim, jeji presny program pak v samotném tydnu pfed zdpasem. Fanzény
organizované teplickym klubem prfed domacim zapasem jsou dalsim ndastrojem marketingové
komunikace, kterym se snazi prilakat vice fanouskud na stadion.

Dva az tfi dny pred zdpasem je publikovan program zépasu a tzv. preview. Jedna se o ¢lanek na webu,
ktery se fanousklm snazZi prinést zakladni informace a aktualnim stavu a naladé v kadru, ale také o
soupefi, jeho soucasné formé Ci vysledcich z poslednich kol. Odkaz na preview je klubem sdileny na
socialnich sitich Facebook i Instagram.

Zapasovy den je z pohledu prispévk( na socialnich sitich nejbohatsi. Hned z rana klub pripomina
jednoduchou grafikou svym fanouskim, Ze je den, kdy hraji Teplice. Znovu je také pfipominan program
zapasu a doprovodny program ve fanzéné. PrestoZe jsou Teplice mensim ligovym klubem a jejich
rozpocet na marketingové aktivity neni velky, maji svoji mobilni aplikaci. V den utkani v ni fanousci
mohou v elektronické podobé nalézt informaéni bulletin s ndzvem ZLUTA MODRA, ve kterém naleznou
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vSechny podstatné informace o zadpase a soupefi. Hodinu pred utkanim je zvefejnéna zakladni sestava
a poté aZz polocasovy a zavérecny vysledek zapasu. Veskeré prispévky tykajici se zapasu jsou viceméné
pouze informativniho charakteru. Za negativum lze povaZovat skutecnost, Ze klub se Zadnym
zpUsobem nesnazi pracovat s fanousky, ktefi nesleduji zapas pfimo v ochozech stadionu a na socidlnich
sitich tak absolutné chybi zabéry pfipravy stadionu na zapas, Saten, predzapasové rozcvicky, ale i
zabéry z pribéhu utkani, gélovych oslav atd. V tomto ohledu klub sdili pouze pozapasovou oslavu
v Satnach, pokud tym zvitézi.

m fkteplice B fkteplice fkteplice

i
< iy

148 To se mi libi 99 To se mi libi 175 To se mi libi
fkteplice =» Vstupenky na utkani kupuijte pfres odkaz v fkteplice [} Nezapomefite, Ze zitra je tu opét také fkteplice || FC Banik Ostrava

profilu. ‘ ‘ fanzona! ? AGC Arena Na Stinadlech
(i #fortunaliga #fkteplice #TEPBOH =8 Vstupenky jsou v prodeji pfes odkaz v profilu. © 15:00
24 lietanadi 2002
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Obrdzek 13 - Ukdzky prispévki FK Teplice I.
Zdroj: Instagram FK Teplice

Po utkani maji fanousci moznost shlédnout ze zaznamu tiskovou konferenci s hlavnim trenérem a na
klubovém webu také bezprostfedni ohlasy vybranych hracli. Po vyhraném zapase maji fanousci
moznost se podivat, jak probihaly oslavy pfimo v kabiné, nebot i to je jeden z pravidelnych pfispévku
po utkani. Zaznamy z tiskovych konferenci a pozapasové oslavy nejsou jedinym video materidlem,
ktery teplicky klub pro fanousky pfipravuje. Pravidelnym formatem je tydenik s ndzvem ,Tyden na
Stinadlech”, ktery fanouskim formou kratsich videi s délkou do 5 minut, priblizuje déni uvnitf klubu
v uplynulém tydnu. Mohou tak nahlédnout do zakulisi a zjistit, jak se tym pripravoval na zapas,
poslechnout si aktualni informace o stavu kadru nebo zjistit, jaka je atmosféra aktualné panuje v tymu.
Kromé tydeniku na mési¢ni bazi vychazi jesté video magazin s nazvem Sklari. Ten neni zaméreny pouze
na A-tym, ale snazi se fanousklm ukdzat klub z jiného Uhlu pohledu. Pfinasi exkluzivni medailonky
osobnosti z klubu, rekapitulaci udalosti ¢i zajimavosti o klubu. Délka tohoto formatu videi obvykle
presahuje 10 minut a klub za magazin Sklari ziskal i ocenéni v kategorii nejlepsi projekt s nizkym
rozpo&tem v rdmci Sport Alive Awards 2023.° Videotvorba teplického klubu je obecné na velmi vysoké
Urovni, protoZe v ramci zmifiovaného galavedera byl ocenén jesté trailer k novému klubovému logu®
v kategorii nejlepsi sportovni obsah.

Pfestoze je z pohledu videotvorby klub mozna jednim z nejlepsich v lize, na socidlnich sitich a obzvlast
Instagramu chybi vice obsahu v priibéhu tydne tykajicich se A-tymu — instagramové stories, prispévky
typu reels nebo jen fotky z tréninkd, cest na zdpasy ¢i kazdodenni tymové rutiny by mohly klubové sité

Sport Alive Awards 2023 byl druhym roc¢nikem soutéZe vyhodnocujici nejlepsi marketingové projekty
v Ceském sportovnim prostiedi.

Fotbalovy klub FK Teplice prosel na jare roku 2023 rebrandingem a pfedstavil novou vizualni identitu véetné
nového loga.
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vyrazné obohatit. Za slabou stranku komunikace na socialnich sitich Ize u teplického klubu povazovat
také predstavovani posil, kterému chybi originalita. Nové pfichozi hraci jsou na socidlnich sitich
predstaveni pouze jednou grafikou, na které je fotka posily a napis ,podepsano”. V dnesni dobé se
pritom tymy predhani v tom, vytvofi originalnéjsi predstaveni nové posily, obvykle ve formé kratsiho
videa.

Klub ze severu Cech se zabyva i otazkou angaZovanosti fanousk(l a formou dotazovani zjituje jejich
preference tykajici se klubovych predmétl — zejména obleceni, dale spokojenost fanouskl se sluzbami
na stadionu a jejich preference ohledné aktivit ve fanzoné pred zdpasem. Jedna se o velmi dobry
priklad praxe zvySovani netransakcni angaZovanosti, kterd se nasledné projevuje i na angazovanosti
transakcni (mnoZstvi nakupt uskutecénénych ve fanshopu ¢i ndvstévnosti na stadionu). Za zminku stoji
i védomostni kvizy, které klub pfipravuje ve spolupraci s Teplickym denikem a prostfednictvim nichz
také vybizi fanousky k interakci a aktivité.

Kromé zvySovani angaZovanosti fanouskl se klub snazi také o budovani dobrych vztahl se svymi
pfiznivci, primarné se skalnimi fanousky z ,kotle”. V sezoné 2023/2024 se v Teplicich po vzajemné
komunikaci fanouskovskych skupin a klubu podafilo sjednotit vice fanouskovskych tabor( v jedno silné
jadro, se kterym klub udrZuje pozitivni vztahy, napfiklad tim, Ze se podili na organizovani vyjezd
fanousk( na venkovni zapasy. Na socialnich sitich klub velice ¢asto velmi ¢asto dava najevo, jak si vazi
podpory svych fanousk(l a vyjadruje jim podékovani. Takovou originalni formou podékovani bylo gesto
od trenéra A-tymu, ktery vybidl fanouskovskou skupinu , Tepli¢aci“, aby vybrali dva zastupce ze svych
rad, ktefi si nasledné zatrénovali s tymem.

fkteplice fkteplice ﬂa fkteplice
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Obrdzek 14 - Ukdzky prispévki FK Teplice Il.
Zdroj: Instagram FK Teplice

’

Jedna z nejsilnéjsSich stranek komunikace klubu nejen na socialnich sitich jsou CSR projekty. FK Teplice
jsou z této oblasti viibec jednim z nejaktivnéjsich klub( v nejvyssi Ceské fotbalové soutézi a kazdy mésic
podpofi minimalné jeden a nékdy i vice projektl, které jsou nasledné na socialnich sitich a webu
prezentovany verejnosti. Za zminku stoji velky charitativni den usporadany v zafi roku 2023 pfimo na
domadcim stadionu na Stinadlech, ktery podpofili také napfiklad hokejisté Litvinova nebo basketbalistky
Décina. Diky charitativni akci se podafrilo vybrat vice nez 60 tisic korun, které putovaly na podporu

hendikepovaného Jachymka.
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Na klubovych socidlnich sitich je pravidelné prezentovano také zbozi z fanshopu. Kromé pravidelné
prezentace novinek ve fanshopu klub pfipravuje i specialni sezénni nabidky, jako napftiklad k pfileZitosti
zacatku skolniho roku, které nasledné prezentuje formou tematicky pripravené grafiky. Na Vanoce si
klub pro fanousky pfipravil poukazy na prohlidku stadionu na Stinadlech, jeZ se konala nasledné
v prlibéhu ledna, kdy ma ceska nejvyssi soutéz zimni pauzu.

Na zavér je zapotrebi vyzdvihnout transparentnost komunikace klubu jako takového, ale i jeho
predstavitell. Dobrym prikladem je setkani zastupcd klubu s médii na konci roku 2023, diky kterému
se mohli fanousci dozvédét vyhodnoceni podzimni ¢asti sezony, vyvoj ohledné prodeje klubu ¢i rozvoj
spoluprace s méstem. Velice angaZovany a otevieny je i marketingovy reditel klubu, ktery pravidelné
vystupuje v rlznych fotbalovych ¢i sportovnich poradech a mluvi o fungovani marketingu FK Teplice a
klubu jako takového.

ﬁ fkteplice m fkteplice fkteplice
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——E——-
KORNOUT PRO PRVNACKY KRABICKA NA TOASTY

FK TEPLICE

Nadaéni fond FK Tepli ozhodl opét pomoci
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f[(] FK TEPLICE
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fkteplice _, Nadacni fond pofidil nevidomému fkteplice [y BliZi se navrat do $kolnich lavic, tak na to kh:gﬁ Iscsoﬁéf?:: g;’,é, ,ookga‘/; vnylsslfj:)u ': :;l- :am
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webu. Fanshopu nebo pfimo v kamenné prodejné !

FA #fitnomzha #infflt #marathanfanthall A #ltanlica #fartunalina které oceni.

Obrdzek 15 - Ukdzky prispévka FK Teplice Ill.
Zdroj: Instagram FK Teplice

6.2.2 SK Dynamo Ceské Budéjovice — obsah na socialnich sitich Facebook a
Instagram

Ceskobudéjovické Dynamo je v porovnani se severoceskym klubem z Teplic v pfipadé propagace svych
domidcich utkani podstatné méné aktivni. Své fanousky zacina o zapase hraném na domacim stadionu
prvné informovat az v samotném tydnu, kdy se utkani konda a ve stejny moment zacina i s prodejem
vstupenek. PrestoZe propagace prodeje vstupenek neni tak intenzivni, jako u FK Teplice, jihocesky klub
se snazi hledat rGizné cesty, jak oslovit fanousky a ¢as od Casu zapoji samotné hrace z A-tymu, ktefi
formou videa zvou své pfiznivce na utkani. Klub by mél s komunikaci k nadchazejicimu domacimu
zapasu urcité zacit podstatné drive, stejné jako i s prodejem vstupenek, protoZe béhem delsiho
Casového obdobi se muZe podafit oslovit vice fanouskll a prodat vice vstupenek. Bohuzel klub
nevyuziva Zadné nastroje typu podpora prodeje ¢i event marketingu jako vySe predstavované Teplice
a fanousklm aZ na vyjimky nenabizi na utkanich zadnou pravidelnou pfidanou hodnotu. V pribéhu
podzimu méli klubovi ptiznivci moZnost si narazové o polocase zasoutézZit o produkty od partner(
klubu, ale napfiklad fanzény pred stadionem na jihu Cech tplné chybi.

Den prfed domacim utkani je, stejné jako v pripadé Teplic, publikovano preview, v ramci kterého je

pomérné detailné predstaven soupef, vzajemna bilance obou klubd, statistiky ze soucasné sezony,
aktualni forma soupere, jeho posledni vysledky a nechybi ani vyjadieni vybraného hrace a trenéra.
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Soucasti preview je i odkaz na koupi vstupenek. V porovnani s Teplicemi je obsah zajimavéjsi a soupef
je detailnéji predstaven, na druhou stranu by mohlo byt preview publikovano dfive nez den pred
zapasem, protoze to mlze pomoci pfildkat fanousky.

Nejvétsi rozdil u obou klubl z pohledu komunikace vztahujici se k zadpasu se zda byt v samotném
zapasovém dni. Dynamo svoji aktivitu na sitich vden zapasu zacind obdobné jako Teplice —
jednoduchou grafikou informujici fanousky o tom, Ze je den, kdy hraje Dynamo, dale v kolik hodin se
zapas kona, nechybi odkaz na koupi vstupenek a odkaz na preview. Nasleduje prispévek tykajici se
zapasového magazinu Dynamak se souhrnem toho, co je jeho obsahem. Na rozdil od teplického klubu
je magazin v papirové podobé, protoze klub nema svoji mobilni aplikaci a fanousci si ho musi za
symbolickou cenu koupit. Sestava je zverejnéna také hodinu pred utkanim formou grafiky v barvach
klubu. Ceskobudéjovicky klub je vyrazné aktivnéjsi co do poctu prispévk(l na socidlnich sitich v den
utkani, protoze jiz od rana zasobuje fanousky fotkami ukazujici pfipravy stadionu, pfijezd hraca na
stadion, rozcvicku, ale i zabéry pfimo ze htisté z pribéhu utkani. Klub tim dava najevo, Ze mysli i na
fanousky, ktefi zrovna nejsou na stadionu a urcité se jedna o pozitivni stranku komunikace klubu.
Samozirejmosti jsou informativni typy pfispévk( jako u teplického klubu, pfinasejici pribézny
polocasovy stav, stfidani hrac¢t nebo koneény vysledek. V ptipadé vyhry mohou i fanousci na jihu Cech
nahlédnout na pozapasové oslavy pfimo v kabiné diky videu sdilenému na Instagramu i Facebooku. Po
zapase je sdileny zaznam tiskové konference, kde trenér a vybrany hra¢ odpovidaji na otazky novinaru.
Jejich odpovédi jsou nasledné sepsany do reportu k utkani, ktery je publikovany na webu nasledujici
den. Na socidlnich sitich je klub aktivni i mimo zapasové dny a pro fanousky sdili rizné formy obsahu
z trénink( a zakulisi. Vyuzivaji k tomu primarné Instagram a prispévky typu stories a reels. Dynamo je
také vyrazné kreativnéjsi u predstavovani posil a ve vétSiné pripadl jsou nové prichozi hradi
predstavovani formou originalniho videa. V porovnani s Teplicemi ma tak Dynamo v tomto ohledu
navrch.
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Obrdzek 16 - Ukdzky prispévki SK Dynamo Ceské Budéjovice |.
Zdroj: Instagram SK Dynamo Ceské Budéjovice

Na druhou stranu chybi néjaky delsi video format, jako pripravuji FK Teplice magazin Sklafi a Tyden na

Stinadlech, protoZe fanousci nemaji kromé fotek a kratkych videi z trénink(l Zadnou moznost, jak
detailnéji nahlédnout do zakulisi, zjistit, jaka panuje atmosféra v tymu, jak se hraci ptipravuji na zapasy
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nebo jaké novinky se aktualné v klubu fesi. Idealné by se mélo jednat o video, které také priblizi celkové
fungovani klubu.

Ziskavani zpétné vazby a zjistovani spokojenosti fanouskl se sluzbami na stadionu ¢i produkty ve
fanshopu neni zatim zadnym zpUsobem realizovano a v tomto ohledu by mél ¢eskobudéjovicky klub v
ucinit urcité kroky. Vytvoreni dotazniku, jako tomu bylo v prfipadé Teplic neni Zadnym naroénym
ukonem a mize to klubu poskytnout velmi cenné informace a zvysit angaZovanost a také spokojenost
fanousk(. Na klubovych sitich chybi vétsi interakce mezi klubem a fanousky, v priibéhu podzimu nebyly
publikovany zadné kvizy i soutéze. Jedinou aktivitou tohoto typu je predzdpasova ,tipovacka“, kdy
klub od fanousku zjistuje jejich tipy na vysledek utkani.

Jak vyplynulo z rozhovoru s marketingovym manazerem klubu, vztah mezi klubem a fanousky aktualné
neni idedlni, klub se na tom vsak na prvni pohled dle komunikace na socialnich sitich nesnazi nikterak
pracovat. Zcela chybi prispévky vyjadrujici podékovani fanouskim za podporu béhem utkani ¢i apel na
dllezitost jejich podpory. Na druhou stranu pozitivné Ize hodnotit akci, kterou si klub pripravil pro
fanousky ve spolupraci s partnerem — pivovarem Budvar — a o kterou byl velky zdjem. Permanentkari
méli moznost si spolecné s nékterymi hraci A-tymu projit prostory pivovaru a nasledné s nimi i
diskutovat na rznda témata. Jednu akci si Dynamo na podzim pfipravilo také pro mladsi fanousky
v podobé jiz zminovaného turnaje ve videohte FIFA. Klubovi pfiznivci se v rdmci turnaje mohli stfetnout
s hraci A-tymu. Propojeni tymu s fanousky je dilezité a klub by v tomto ohledu mél podnikat i dalsi
kroky.

@ skdynamoch skdynamocb
Fotbalovy stadion Stfelecky ostrov
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A-tymu prohlidky jednoho z nejvétsich Eeskych
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ob&erstvenim zdarma pfimo v restauraci Budvaru. #spolecnejsmedynamo

Vice o akci najdete na nasem klubovém webu '

Obrdzek 17 - Ukdzky prispévki SK Dynamo Ceské Budéjovice I.
Zdroj: Instagram SK Dynamo Ceské Budéjovice

Fanousci klubu si stéZuji na netransparentnost komunikace klubu zejména v ohledu komunikace
ucinénych krokl ve sportovnim Useku —zmény trenér(, uskutecnéné prestupy ¢i odchody hraca. Klub
v listopadu roku 2023 sice usporadal besedu s vedenim klubu pro majitele permanentnich vstupenek,
ale na tyto jednorazové akce je zapotiebi navazat kontinudlni transparentni komunikaci i vefejné na
klubovych kanélech. Ceskobudéjovicky klub v porovnani s Teplicemi neni tak medializovany, protoze
napriklad ¢lenové jeho vedeni nikterak nevystupuji v Zadnych fotbalovych poradech ¢i podcastech,
jako tomu je u zastupcl teplického klubu. Vétsi otevienost a vystupovani vedeni klubu by jisté pomohla
ke zlepseni vztahu s fanousky a také zlepseni celkové povésti klubu.
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Z pohledu CSR aktivit a prispévkl tohoto typu na socialnich sitich je ceskobudéjovické Dynamo
v porovnani s Teplicemi vyrazné méné aktivni, a to primarné z toho ddivodu, e Nada¢ni fond Cernobilé
srdce v roce 2023 pomahal pouze jednou. Prispévky propagujici zbozi prodavané ve fanshopu jsou na
sitich sdileny pravidelné, nékdy i nékolikrat za mésic. U obou porovnavanych klubl se vyrazné lisi
forma, jakou klubové zboZi fanouskiim predstavuji. Zatimco Teplice k tomu vyuZivaji predpfipravené
Sablony v klubovych barvach Zluté a modré, do kterych zasadi ukazky vybraného zbozi, Dynamo ve
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vétsiné pripadl ukazuje zejména obleceni na konkrétnich osobach — zaméstnancich klubu ¢i hracich.
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Obrdzek 18 - Ukdzky prispévki SK Dynamo Ceské Budéjovice il
Zdroj: Instagram SK Dynamo Ceské Budéjovice

6.3 Komparativni analyza webt FK Teplice a SK Dynamo Ceské
Budéjovice

FK Teplice

dominuje jedna ze zékladnich klubovych barev, modra. Po rozkliknuti detailu nékteré ze zalozek je poté
uz web z dlvodu lepsi prehlednosti ladény do bilé barvy. Zahlavi webové stranky je tvoreno celkem
deseti zalozkami (novinky, klub, A-tym, B-tym, mladez, vic nezZ fotbal, historie, fanousci a partnefi),
vedle zminénych zalozZek je dale umistény proklik na klubovy fanshop nachazejici se na odliSné doméné
a také ikony jednotlivych socialnich siti, pomoci nichZ se mohou fanousci jednim kliknutim na vybrané
klubové sité premistit. Velmi pozitivnim prvkem je také moznost volby jazyka na webu, navstévnici
maji na vybér mezi ¢estinou a anglictinou.

Dominantnim prvkem na Uvodni strance webu je sekce s ¢lanky, navstévnici maji jako prvni na ocich
posledni tfi publikované ¢lanky, pficemz velkou ¢ast zabira fotografie z jednoho ¢lanku. Ta bohuZel
strhava vétsinu pozornosti a u nékterych fanouskll mlze zplUsobovat mensi prehlednost. Nize se
nachazi grafika informujici o nejblizsim zapase A-tymu, pricemz jedna-li se o zadpas domaci, soucasti je
také odkaz na nakup vstupenek. Kromé ¢lankd maji fanousci na webu moZnost shlédnout také jiz
zminovana videa — Magazin Sklafi, tiskové konference ze zapasu Ci videa z predzapasovych fanzon.
Soucasti uvodni strany je mimo jiné informace o klubové mobilni aplikaci a odkaz k jejimu stazeni
prostfednictvim App Store ¢i Google Play. Severocesky klub pro své fanousky pfipravuje mimo jiné i
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newsletter, k jehoZ odbéru se mohou pfihlasit nize na webu. Zapati je vénovano klubovym sponzoriim
a partnerim, nebot v ném jsou vyobrazend jejich loga, nelze opomenout generdlniho partnera,
sazkovou kancelar Tipsport, ta ma v ramci Uvodni strany na webu zcela vysadni postaveni a pfimo pod
informaci o nadchazejicim zdpase se nachazi panel s apelem na ucinéni sazky, po rozkliknuti jsou
fanousci presmérovani pfimo na stranky sazkové kancelare. Tato grafika Tipsportu je vytvorena
specialné pro FK Teplice, nebot jsou na ni fotografie vybranych hraéd klubu. Za nedostatek webu Ize
oznacit absenci diskuzniho féra, prostfednictvim néhoz by mohli fanousci pokladat své dotazy.

D' RISTI ZAs
DIT7Wl ForTuna:LIGA KLY FiL PROJEKTY FiL R T T

Novinky Klub A-tym B-tym A-Zeny Mladez VicneZfotbal Historie  Fanoudci  Partnefi O Fanshop (£ X~] (o )

.

V nedéli znovu doma, tentokrat uz od
14:00 s Libercem

V sobotu startuje CFL, do Teplic pfijede
Chlumec

Daniel Trubat: Kotel za brankou ndm

V nedéli znovu doma, tentokrat uz od 14:00 s Libercem hrozné pomahat
01.03.2024

2 FORTUNALIGA 23.kolo [ AGCAréna Na Stinadlech

FK Teplice 3. bfezna

FC Slovan Liberec 14:00 m

Obrdzek 19 - Uvodni strénka webu FK Teplice
Zdroj: (FK Teplice, 2023)

V pripadé teplického klubu byla na socidlnich sitich velmi intenzivni propagace domacich zépas( a
prodeje vstupenek. Tento prvek se promita také do webovych stranek. V tydnu, kdy se hraje domaci
utkani se po nacteni webovych stranek nejprve zobrazi nasledujici vyskakovaci okno, prostrednictvim
néhoZ klub zve fanousky na zapas. Toto vyskakovaci okno hned na zacatek upoutad pozornost
navstévnika webu a mize mit vliv na rozhodovani o Ucasti na zapase.

PRIJDTE FANDIT!
FK Teplice Vas zve na zapas
W FK TEPLICE §
T MFK KARVINA

A

SOBOTA 24. 2. 2024
15:00 hodin
AGC Aréna Na Stinadlech

PARTNER| UTKANI 3:€ JPL C PP

¥ Tipsport FORTUNA:LIGA macron

Nezobrazovat

Obrdzek 20 - Vlyskakovaci okno na webu FK Teplice
Zdroj: (FK Teplice, 2023)

61



SK Dynamo Ceské Budéjovice

barvy, coZ celému webu dava podstatné lepsi prehlednost nez tomu v pfipadé webovych stranek FK
Teplice. Struktura Uvodni strany a hlavni lista se zaloZzkami se u obou klubl vyrazné nelisi. Rozcestnik
na webu Dynama se sklada ze zaloZek klub, stadion, vstupenky, A-tym, B-tym, Zeny, akademie, press,
fanzona a fanshop. Nelisi se ani propojeni webu s klubovymi socidlnimi sitémi, stejné jako na webu
Teplic, i na webu jihoCeského Dynama se nachazi ikony jednotlivych socialnich siti, skrze které se
mohou fanousci dostat jednim klikem na klubové sité. Na rozdil od Teplic jsou webové stranky
Ceskobudéjovického Dynama pouze v ceském jazyce.

Nejvétsi Cast ivodni stranky znovu zabira sekce s tfemi nejnovéjsimi ¢lanky. Na rozdil od webu Teplic
vsak kazdy z ¢lank( zabird stejnou ¢ast tohoto panelu a Uvodni strana v kombinaci s bilou barvou
plsobi mnohem prehlednéj$im dojmem. Ceskobudé&jovicky klub v rdmci Gvodni strany samoziejmé
také informuje o nejblizsim nadchazejicim zapase, kromé toho vsak pripominad i vysledek posledniho
odehraného ligového utkani, véetné prokliku na report z utkani, ohlasi a fotogalerie. Zvlastni
pozornost je vénovana nadacnimu fondu (ten je vsak v pfipadé ceskobudéjovického klubu podstatné
méné aktivni neZ ten teplicky) a fanshopu.

Oba kluby maji stejného generalniho partnera — Tipsport, tudiZ i na strankach Dynama se nachazi také
banner vyzivajici fanougky k sazce, na némz jsou tentokrat pro zménu tfi hraci Ceskych Budéjovic.
Uvodni strana webu ve spodni ¢asti dale obsahuje miniatury facebookovych piispévka, jejichz detail si
mohou fanousci rozkliknout a také carousel na némz se stfidaji fotografie hracli A-tymu s jejich
statistikami z probihajici sezony. Zapati je i u druhého webu vénovano klubovym partneriim. Na webu
Dynama zcela chybi moZznost odbéru newsletteru, nebot pro fanousky neni pfipravovan. Shodnym
znakem obou webtl je absence diskuzniho féra ¢i formulate pro zaslani dotazu. Ceskobudéjovicky klub
na svém webu do konce roku 2023 mél sekci ,ptejte se”, nicméné po hanlivych a uraZlivych
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komentarich smérfujicich primarné na vedeni klubu byla tato sekce z webu odstranéna.
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Obrdzek 21 - Uvodni strana webu SK Dynamo Ceské Budéjovice
Zdroj: (SK Dynamo Ceské Budéjovice, 2023)
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Klubu zjihu Cech na socidlnich sitich v porovnani s Teplicemi chybéla vét$i propagace domacich
zapasUl. Stejné tak na webu chybi vyskakovaci okno s informaci o nejblizSim domacim zapase, které
sice mlUZe puasobit z pohledu komunikace trochu agresivné, nicméné pro predani informace o
nejblizsSim utkani se jedna o velmi dobry nastroj. Po rozkliknuti stranek ve vyhledavaci se misto toho
pred nacétenim stranek zobrazi vyskakovaci okno odkazujici na web mésta Ceské Budé&jovice. Pro
fanousky se jedna o naprosto nerelevantni vyskakovaci okno a plsobi velmi rusivym dojmem. Klub by
mél tuto plochu vyuzit spise k vyse zminovanym ucelim.

Ceskeé
Budejovice

dokongéi Sportareal Vitava

rozsifi volnoCasové aktivity na Slozisti

zapoji se do vystavby Narodni sportovni haly

(AT TSP Y

spusti zahajeni vy y Aquaparku

Obrdzek 22 - Vyskakovaci okno na webu SK Dynamo Ceské Budéjovice
Zdroj: (SK Dynamo Ceské Budéjovice, 2023)

6.4 ldentifikace slabych stranek aktualni komunikacni strategie SK
Dynamo Ceské Budéjovice

Pro optimalizaci komunikaéni strategie profesiondlniho fotbalového klubu SK Dynamo Ceské
Budéjovice bylo zapotrebi identifikovat slabé stranky aktualni klubové komunikace. K jejich odhaleni
byly vyuZita nejprve metoda hloubkového polostrukturovaného rozhovoru s marketingovym
manazerem klubu a dale analyza obsahu na sitich a webovych stranek a jejich komparace s dalSim
ligovym klubem, FK Teplice. Postupné byly v komunikaci identifikovany nasledujici nedostatky:

e nedostatecné kapacity v marketingovém tymu,

e mala propagace domacich zapasl a inovativnost v obohaceni programu,

¢ velmi mala snaha o zvySeni angaZovanosti a budovani dobrych vztahti s fanousky,

e netransparentni komunikace vedeni klubu,

e mala aktivita v oblasti CSR.

Ustfednim problémem, ktery ma vliv na véechny ostatni zminéné nedostatky, se zda byt pretizenost
marketingového tymu. Primarné se jedna o marketingového manazera, ktery musi zajistit velmi Siroké
spektrum aktivit a jak sdm vrozhovoru pftiznal, minimalné jednoho pracovnika vénujiciho se
marketingu a komunikaci by v tymu rad uvital. V aktualni dobé je prekazkou pravdépodobné zejména
Spatna financni kondice klubu. Nedostatecné kapacity marketingového tymu se ddle odrazi napftiklad
na malé aktivité Nadaéniho fondu Cernobilé srdce, ktery v roce 2023 zastitil pouze jeden projekt.
Pritom vétsi aktivita v oblasti spolec¢enské odpovédnosti by mohla klubu pomoci zlepsit jeho povést a
posilit znacku. Pozitivnim efektem by pak mohl byt vétsi zajem potencialnich sponzor( a partnerd o
vstup do klubu a zlepSeni soucasné Spatné financ¢ni situace. Zaroven se tyto aktivity klubu mohou
odrazit ve vétsim zajmu fanouskl, kterym muzZe byt sympatické, Ze se jejich oblibeny klub snazi
podporovat naptiklad lokalni komunitu.
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Z rozhovoru i komparativni analyzy vyplynulo, Ze klub je velice malo aktivni v propagaci domacich
zapasl hranych na stadionu na Stfeleckém ostrové. Marketingovy manaZer pfiznal, Ze z nastrojl
propagace je aktudlné vyuZivana pouze reklama u medialnich partnert v radiu. Klub v souc¢asné dobé
nevyuziva zadné formy outdoor reklamy ani reklamy na socialnich sitich. V porovnani s klubem FK
Teplice je Dynamo také vyrazné méné aktivni v propagaci zapasl na svych klubovych socialnich sitich,
jednak klub zacina informovat o nejblizSim domacim zapase pozdé, ale zaroven je jeho komunikace a
snaha presvédcit fanousky k Ucasti na zapase velice malo intenzivni. Nejsou vyuzivana zadné formy
podpory prodeje ani nastroje event marketingu. Klub fanousklim nepfinasi béhem zapasl takrka
Zadnou pridanou hodnotu a nesnazi se vylepSovat jejich zaZitek. V soucasné dobé, kdy se tymu
sportovné nedafi, jsou tyto nastroje ovsem zcela klicové, protoZze mohou pomoci presvédcit fanouska,
aby na stadion pfrisel i pfes maly sportovni zazitek.

Tteti slabinou v komunikaci fotbalového klubu SK Dynamo Ceské Budéjovice je mala snaha o zvyseni
angazovanosti jejich fanousk(. Na socidlnich sitich chybi prvky vybizejici fanousky k interakci, kromé
zapasl klub fanouskiim nenabizi Zadné dalsi aktivity mimo zapasové dny (az na vyjimky, jako byla
prohlidka pivovaru s tymem ci FIFA turnaj). Klubu zcela chybi mobilni aplikace, prostfednictvim niz by
mohl od fanousk( sbirat data, zjistovat zpétnou vazbu a tfeba na zakladé ni i zlepSovat sluzby na
stadionu ¢i ve fanshopu. Zpétnou vazbu klub nezjistuje ani jinym zptsobem, jako napfiklad FK Teplice
formou dotazniku. Za pozitivum lze ¢astecné hodnotit aktivitu klubu na socidlnich sitich v zapasové
dny, kdy se snazi atmosféru ze stadionu prenaset formou pocetnych pfispévkl i na fanousky, ktefi se
utkani osobné neucastni. Z tohoto Uhlu pohledu je klub na socialnich sitich aktivni i mimo zapasové
dny a sdili pro fanousky fotografie Ci kratka videa z trénink( a pfipravy tymu nejcastéji ve formeé
instagramovych ¢i facebookovych pfibéhl (tzv. stories). Ackoliv tyto prispévky vyvolavaji mezi
fanousky velkou angaZovanost, v komunikaci klubu zcela chybi jiz zminovany delsi video format, jenz
by jesté vice pfiblizil zakulisi fungovani celého klubu a aktudlni atmosféru panujici v tymu. Pro fanousky
m{UzZe pfi rozhodovani o Ucasti na zapase velice dllezité, pokud vidi, Ze i pres Spatnou celkovou situaci
klubu tahne tym za jeden provaz.

Dost moZna nejvétsi slabinou vsoucasné komunikacni strategii klubu je netransparentnost
komunikace vedeni klubu. Klubovi predstavitelé jen velmi malo komunikuji k fanouskiim, kromé jedné
besedy uskutecnéné na podzim roku 2023 vedeni klubu v podstaté nikde verejné nevystupuje,
fanousklm nejsou vysvétlovana ucinéna rozhodnuti a nejsou nijak informovani o soucasné situaci
klubu a nadchazejicich krocich. Pravé tato skutecnost mezi nimi vyvolava nejvétsi nastvani a
rozhoréenost a pravdépodobné ma i velky vliv na nizkou navstévnost na zadpasech v soucasné sezoné.
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7 Vyzkum mezi fotbalovymi fanousky tymu z
FORTUNA:LIGY

7.1 Priprava a realizace dotaznikového Setreni

Cil dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni v praci pfimo navazuje na predchozi dvé vyzkumné metody a jeho hlavnim cilem
je zjistit, jak marketingové aktivity fotbalovych klub( z nejvyssi Ceské fotbalové soutéze ovliviuji
fanousky a zaroven zjistit, jak na né plsobi vedlejsi faktory, jez kluby svoji marketingovou komunikaci
ovlivnit pfimo nemohou.

Cilova skupina

Pavodnim zamérem bylo dotaznikové Setieni provést &isté mezi fanousky klubu SK Dynamo Ceské
Budéjovice a s jeho distribuci mél pomoci klub prostfednictvim jeho socidlnich siti. Vzhledem k situaci,
ktera na konci roku 2023 v ¢eskobudéjovickém klubu nastala (viz kapitola 4.4) a rozladénosti fanouskl
klubu neptipadalo v Uvahu toto Setfeni provadét, protoZe nastvani a negativni emoce, které fanousci
davali najevo v komentafich na klubovém webu a socialnich sitich, by vyrazné ovlivnily a zkreslily také
vysledky samotného Setfeni. Po domluvé s marketingovym manazerem tak tento typ dotaznikového
Setfeni proveden nebyl a po diskuzi svedoucim prace byla nasledné cilova skupina upravena a
zobecnéna na fanousky vSech tyma z Fortuna ligy.

Vyzkumné otazky a hypotézy

VO1: Jaké faktory primdrné ovliviuji rozhodovdni fanouska o ucasti na domdcim zdpase jeho
oblibeného klubu z Fortuna ligy?

H1: Faktor atraktivity soupere vice ovliviiuje fanousky, ktefi nevlastni permanentni vstupenku nez
fanousky, ktefi ji vlastni.

Prvni vyzkumna otazka a hypotéza vyplynuly z rozhovoru s marketingovym manazerem fotbalového
klubu SK Dynamo Ceské Budéjovice, jenz hovofil o vlivu vybranych faktord ovliviiujicich rozhodovani
fanouska o Ucasti na zapase.

VO2: Jaky je vztah mezi angaZovanosti fanouska na socidlnich sitich a priimérnym mnoZstvim
navstivenych zdpasti jeho oblibeného klubu z Fortuna ligy?

H2: Existuje zavislost mezi angaZovanosti fanouska na socialnich sitich a po¢tem navstivenych zapasu
jeho oblibeného klubu.’

Vztahem mezi aktivitou klub( na socidlnich sitich a navstévnosti zapast se zabyvala v rGznych studiich
fada autord. Napriklad vyzkum Jennifer Campell z Carthage College ukazal, Ze aktivita klubl na
socialnich sitich a zvySovani angaZovanosti fanousk( ma vliv na navstévnost sportovnich udalosti.
VO3: Jaky typ obsahu na socidlnich sitich je pro fanouska zajimavé;jsi?

H3: Prispévky pfiblizujici zakulisi fungovani tymu zajimaji fanousky vice nez prispévky vénujici se historii
klubu.

Studie 2023 sports fan insights: The beginning of the immersive sport era od spole¢nosti Deloitte
ukazuje, Ze prispévky typu ,behind the scenes” jsou mezi fanousky velice oblibené a zvysu;ji jejich
angazovanost. Cilem této vyzkumné otazky je tak zjistit, jaky dalsi obsah chtéji na socialnich sitich
fanousci konzumovat.

7 AngaZovanost fanouska na socidlnich sitich byla v dotaznikovém $etfeni zjistovana pomoci otdzek tykajicich

se jeho aktivity u ptispévkl jeho oblibeného klubu na socialnich sitich a mnoZstvim interakci.
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VO4: Jaké ndstroje marketingové komunikace klubi maji vliv na rozhodovdni fanouska o ucasti na
domdcim utkdni jeho oblibeného klubu?

H4: Nastroje event marketingu ovliviiuji fanouskovo rozhodovani vice neZ nastroje podpory prodeje.
Posledni vyzkumnda otazka a hypotéza znovu vychazi zrozhovoru s marketingovym manazerem
Ceskobudéjovického Dynama. Ten v rozhovoru poukazoval na to, jak se velké kluby snazi udélat ze
zapasl co nejvétsi show, kde jako priklad uvedl predzapasové fanzény. Cilem je tak zjistit, zda tyto
nastroje event marketingu ovliviiuji rozhodovani fanousku vice neZ podpora prodeje.

Clenéni a skladba dotazniku
Otazky byly v dotazniku logicky a tematicky seskupeny do nasledujicich sekci.

e Uvod obsahoval filtraéni otazku, aby byli vyfazeni fanousci, ktefi nemaji oblibeny tym v ¢eské
lize a nasledné byla pokryta tématika permanentnich vstupenek a faktorl ovliviujicich
rozhodovani fanouskl o Ucasti na zapase.

e Sekce 2 zjistovala vztah fanousk( k jednotlivym klubovym kanalim, jejich angaZovanost a
preference v obsahu pfispévku.

o Sekce 3 se nejprve zamérovala na vliv nastroju marketingové komunikace fotbalovych klub(
na fanouskovo rozhodovani o Ucasti na zapase a déale obsahovala otazky zaméfujici se na
soucasny trend, klubové mobilni aplikace.

e Sekce 4 nejprve fanouskim nastifiovala hypotetickou modelovou situaci a nasledné zjistovala,
co by fanousky motivovalo k navratu na stadion.

e Zavér dotazniku zahrnoval otazky sociodemografického charakteru, zjistujici jejich pohlavi, vék
a nejvyssi dosazené vzdélani.

Pilotaz dotaznikového Setieni

Pilotni dotaznikové sSetreni probéhlo v obdobi od 16.2. do 18.2. 2024 a zlcastnilo se ho celkem 7
respondentl z fad fotbalovych fanouskd tyma z Fortuna ligy. Vékové rozloZeni téchto respondent
bylo nasledujici — 16—25 let (dva), 26-35 let (jeden), 36—45 let (dva), 46-55 let (jeden), 56 let a vice
(jeden). Ohlasy na dotaznik byly béhem pilotaze pozitivni, respondenti hodnotili pozitivné skladbu
otazek, jejich obsah i formu. | presto doslo po provedeni pilotaze k provedeni nékolika Uprav na zakladé
zpétné vazby od respondentd.

Na zakladé poznatkl z pilotaze byla do nékolika otazek pridana moznost vybéru odpovédi ,jiné“ pro
pripady, Ze by si respondent nevybral z nabizenych moznosti. Tykalo se to napfiklad otazek ¢. 7, 11 a
13. Tento krok se nasledné ukazal jako pozitivni, nebot tento typ odpovédi byl respondenty vyuzivan
pomérné hojné. Dalsi poznatek, na némz se shodli respondenti nad 46 let, sméroval k otazce ¢. 21,
kterd u respondentd zjistovala, zda jejich oblibeny klub ma mobilni aplikaci. Vzhledem k tomu, Ze
zminéni dva dotazovani si nebyli u této otazky jisti, byla pfidana jesté moznost ,nevim“. V otazce ¢. 25
nachdazejici se v posledni sekci dotazniku tykajici se hypotetické modelové situace jeden z respondentl
podotkl, Ze jeho by v podobné situaci dokazalo k navratu na stadion presvédcit, kdyby klub fanouskim
rGznymi zpUsoby daval najevo, Ze mu nejsou Ihostejni. Po zvazeni bylo toto tvrzeni skutecné do otazky
¢. 25 zarazeno a velka ¢ast respondentl se s nim nasledné i ztotoznila.

Kromé téchto Uprav zasadnéjsiho charakteru odhalila pilotdaZz nékolik malo preklepl v otazkach di
odpovédich, neoznacené otazky jako povinné a také absenci podékovani za ucast v prizkumu po
odeslani dotazniku.

Realizacni faze dotaznikového setieni

Finalni verze online dotazniku byla pfipravena v elektronické platformé MS Forms. Samotny sbér dat

byl uskutecnén od stiedy 21.2. do pondéli 26.2. 2024 primarné prostrednictvim socialnich siti
Facebook a Twitter. Pouzity byl zdmérny vybér a technika vhodné prilezitosti. Na Facebooku byli
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kontaktovani spravci fanouskovskych skupin jednotlivych tymi a pomohli s distribuci dotazniku mezi
fanousky. ProtoZe je soucasna fotbalova komunita koncentrovdna mozna jesté ve vétsi mire na socialni
siti Twitter, také zde byl dotaznik nasdilen a diky osloveni fotbalovych novinarl, predstaviteld klub( a
dalsich osobnosti z ¢eské fotbalové scény ziskal dotaznik na Twitteru obrovsky dosah, coz se projevilo
i na velkém mnoZstvi odpovédi. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 888 respondent, pficemz
861 respondentu v prvni filtracni otdzce odpovédélo, Ze jsou fanousky nékterého klubu z ceské nejvyssi
soutéze. Tito respondenti pokracovali v dotaznikovém Setifeni dale. Pro zbylych 27 respondentl
vyzkum skondil, nebot nespadali do cilové skupiny. FinaIni velikost vybérového vzorku tak byla n = 861.

7.2 Analyza a vyhodnoceni dat z dotaznikového Setreni

Cely dotaznik byl tvofen 29 otazkami, pficemz vramci této podkapitoly budou vybrané otazky
vyhodnoceny, graficky zpracovany a nasledné okomentovany. Otazky vybrané pro detailnéjsi analyzu
byly vybirany s ohledem pro ndvrhovou cast této prace. Cely dotaznik je soucasti pfiloh této prace.

7.2.1 Struktura vybérového souboru

Segmentacni otazky, pomoci nichZ je moZné popsat strukturu vybérové souboru, byly vramci
dotazniku fazeny aZ na konci (Otazky €. 27 a 28). Pro lepsi predstavu o struktufe respondent(l jsou
vsak nyni analyzovany jako prvni. Ve vybérovém souboru tvoreném 861 respondenty méli vétSinové
zastoupeni muzi 84,1 % (724), co? v pfipadé fotbalovych fanou$k( neni prekvapivé. Zeny byly
zastoupeny 15,7 % (135), dva respondenti vybrali u pohlavi moznost ,jiné“.

Vékové je vzorek relativné rovnomérné rozloZeny, avSak urcité rozdily je moiné sledovat.
Nejzastoupenéjsi byla vékova skupina 26-35 let s 245 respondenty (28,5 %), ktera byla nasledovana
vékovymi skupinami 16-25 let s 227 respondenty (26,4 %) a 36—45 let se 192 respondenty (22,3 %). O
néco mensi zastoupeni pak mély vékové skupiny nad 46 let. Konkrétné se jednalo o 124 (14,4 %)
dotazovanych spadajicich do vékové skupiny 46-55 let a 68 (7,9 %) respondentd starSich nez 56 let.
zplUsobem distribuce dotazniku prostfednictvim socidlnich sitich, kde jsou respondenti v téchto
vékovych skupinach zastoupeni v mensi mite. Zaroven je vSak potreba fict, Ze také zastoupeni téchto
fanouskl pfimo na fotbalovych stadionech je urcité nizsi, nez je tomu v pripadé fanouskl ve véku 16
aZz 45 let. Z tohoto pohledu je tak vzorek skutecné demograficky rovhomérny.

Muz 724 84,1%

Pohlavi Zena 135 15,7%

Jiné 2 0,2%

2635 let 245 28,5%

16—25 let 227 26,4%

36—45 let 192 22,3%

Vékové rozloZeni 46-55 let 124 14,4%
56 let a vice 68 7,9%

Méné ne? 15 5 0,6%

Tabulka 4 - Struktura vybérového souboru n = 861
Zdroj: Vlastni zpracovani 2023

Otazka €. 2: Kterému ligovému klubu fandite?

klub(, SK Slavia Praha a AC Sparta Praha. K prazské Slavii se v rdmci dotaznikového Setfeni hlasilo 281
respondentd (33 %), ke Sparté pak 162 respondentl (19 %). Zbytek vybérového souboru (49 %) je poté
sloZzeny z fanousk( ostatnich 14 prvoligovych klub(. ZdlGvodnénim pro dominantni postaveni fanousk
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Sparty a Slavie je skute¢nost, 7e se jedna o kluby s nevétsimi fanouskovskymi zakladnami v Ceské
republice.® V pfipadé praiské Slavie navic napomohla k ziskani takto vysokého poctu respondentd
skutecnost, Ze dotaznik na svém Uc¢tu na socialni siti X (dfive Twitter) nasdilel reditel strategické
komunikace vrSovického klubu, Mgr. Jakub Splavec, a vyrazné tak podpofil dosah mezi slavistickymi
fanousky.

PrestoZe jsou ve vybérovém vzorku zastoupeni fanousci vsech klub( z Fortuna ligy, u nékterych z nich
se ukdazalo byti problémem ziskat vyraznéjsi zastoupeni. Primarné se jednalo o kluby FC Hradec Kralové,
FC Zlin, FK Jablonec, MFK Karvina (ke kazdému ze zminénych klubu se pfihlasilo 8 dotazanych) a FK
Mlada Boleslav se zastoupenim 4 dotazanych. U zminénych klub( bylo problémem osloveni vétsiho
mnoizstvi respondentll zejména z dlvodl neaktivity fanouskovskych skupin danych klubl na
Facebooku, neochoty spravci téchto skupin sdilet dotaznik a zaroven se nepodafilo oslovit ani zadné
osoby z téchto klubu, které by byly ochotny dotaznik nasdilet na svych uctech.

KLUBOVA PRISLUSNOST RESPONDENTU

Dstatni ligové tymy 49%j |AC Sparta Praha 19% e

Graf 1 - Klubova pfislusnost respondentti n = 861
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢. 3: Kolik domacich zapast Vaseho oblibeného klubu priimérné navstivite za sezonu?
(podzimni + jarni ¢ast, ligova i poharova utkani)

Otazka ¢. 5: Vlastnite permanentni vstupenku na domaci zapasy vaseho oblibeného klubu?

_g Primérny podet navitivenych domacich zapasii za sezonu

2 ..'g 0 15|  6-10 11-15 15 avice X

% 5 Permanentkaf 0 5 20 88 272 385

5 Nepermanentkaf 75 229 117 28 27 476
2 75 234 137 116 299 861

Tabulka 5 - Priimérny pocet navstivenych zdpasi za sezonu n = 861
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

8  To dokldda napfiklad primérna navétévnost domacich zdpast obou klubi ze sezony 2022/2023, kdy se oba

zminéné kluby pohybovaly nad 14 tisici fanousky. Pro predstavu, klub s treti nejvyssi prilmérnou navstévnosti
domacich zapasd v dané sezoné, FC Viktoria Plzen se pohybovala okolo 8,5 tisic fanouska.
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Fanousci (respondenti) byli dale ¢lenéni z hlediska primérného poctu navstivenych domacich zapasu
jejich oblibeného tymu v ramci jedné sezony (bez ohledu na to, zda se jedna o ligové ¢i poharové
utkani) a také na zakladé toho, zda jsou ¢i nejsou majiteli permanentni vstupenky. Tyto informace jsou
zasadni pro zjistovani dalsich souvislosti. Ve vybérovém souboru se naslo 75 respondentt (8,7 %), ktefi
uvedli, Ze za sezonu nenavstivi ani jedno domaci utkani jejich oblibeného tymu.® Nejvétsi zastoupeni
méli fanousci navstévujici vice nez 15 domdcich utkani za sezonu, 299 (34,7 %), pficemz 272 z nich
soucasné uvedlo, Ze jsou majiteli permanentni vstupenky. 1-5 domdcich utkani navstivi 234 (27,2 %)
dotazovanych, ktefi jsou v 98 % pfipadl nepermanentkari. Mensi zastoupeni (15,9 %) méli fanousci
navstévujici 6-10 domacich zapasl, respektive 11-15 zdpasu (13,5 %). Z kontingencni tabulky €. 5 je
na prvni pohled patrné, Ze skutecnost, zda ¢lovék vlastni ¢i nevlastni permanentni vstupenku vyrazné
ovliviiuje primérny pocet navstivenych domacich zapasu oblibeného klubu za sezonu. Z celkovych 385
respondentd, ktefi uvedli, Ze maji permanentni vstupenku, jich 360 (93,5 %) za sezonu primérné
navstivi vice nez 11 zapasu. Zatimco 88,4 % dotazanych bez permanentni vstupenky v priiméru navstivi
10 a méné zapasl jejich oblibeného klubu v rdmci jedné sezony.

Otazka ¢. 8: Uvedte, jak nasledujici faktory ovliviiuji vase rozhodovani o ucasti na zapase
(1 = velmi ovliviuje, 5 = vibec neovliviiuje)

Na otazku ¢. 8 odpovidalo celkem 786 respondent( a byli vyfazeni lidé, ktefi v otazce ¢. 3 odpovédéli,
Ze za sezonu nenavstivi ani jeden domaci zépas jejich oblibeného tymu, u kterych nedavalo smysl se
dotazovat na faktory ovliviujici jejich rozhodovani o Ucasti na zapase. Jednotlivé faktory byly
vydefinovény na zakladé rozhovoru s marketingovym manazerem klubu SK Dynamo Ceské Budéjovice.
Jednalo se o pétistupnovou Skalovou otazku, v rdmci niZ respondenti posuzovali, jak jednotlivé faktory
ovliviuji jejich rozhodovani o ucasti na domacim zapase jejich oblibeného klubu. Hodnota 1
predstavovala odpovéd’, velmi mé ovliviiuje“, hodnota 5 poté ,vibec mé neovliviiuje“. To znamen3,
Ze ¢im nizsi hodnotu respondent konkrétnimu faktoru pfisoudil, tim vice ovliviiuje jeho rozhodovani.
Celkem bylo posuzovano Sest faktorl — aktualni vysledky a postaveni tymu v tabulce (z pohledu
marketingového manazera ovliviiuje pravé tento faktor rozhodovani fanousk( nejvice), ro¢ni obdobi,
predpovéd pocasi, atraktivita soupere, faze sezony i vyznam utkani (napf. zapas v poharech, o
postup do play off, o titul/zachranu), taktika a zptisob hry, kterou se tym prezentuje, a nakonec
atmosféra panujici uvnitf klubu a kolem néj.

Kontingencéni graf ¢. 2 porovnava pramérné hodnoty jednotlivych faktort u fanouskd s permanentni
vstupenkou a bez permanentni vstupenky. Pfi pohledu na graf je patrné, Ze hypotéza marketingového
manazera Dynama Ceské Bud&jovice byla chybnd, nebot z vyzkumu vyplynulo, Ze aktualni vysledky a
postaveni tymu v tabulce nejsou faktorem, ktery by mél nejvétsi vliv na rozhodovani fanouska.
Naopak se jedna o Cdinitel, jenz v pfipadé permanentkard ovliviiuje rozhodovani nejméné. U
nepermanentkarl je prlmérna hodnota faktoru o néco nizsi (=vyssi vliv), avsak i tak se jedna mezi
témito fanousky o druhy nejméné ovliviujici Cinitel. Obecné se da fict, Ze permanentkare takrka
neovliviiuji ani faktory ro€éniho obdobi, pfedpovédi pocasi, atraktivity soupere, faze sezony ¢i taktika
a prezentovany zpUsob hry. VSechny vyjmenované Cinitele maji primérnou hodnotu pohybujici se

evyvs

faktor atmosféry panujici v klubu a kolem néj (3,03).

Z tabulky ¢. 5 vyplynulo tvrzeni, Ze fanousci bez permanentni vstupenky v prliméru za sezonu navstivi
méné zapasU nez fanousci s permanentni vstupenkou. A pravé graf ¢. 2 ukazuje jeden z dlivodd, proc
tomu tak je. Tito fanousci jsou ve vSech pfipadech mnohem vice ovliviiovani jednotlivymi faktory nez

9 Tito respondenti byli ndsledné dotazovani, jaky je hlavni divod, pro¢ na domdci zapasy jejich oblibeného

tymu nechodi a poté byli pifesmérovani az na otdzku ¢. 9. 39 (52 %) z téchto respondentl uvedlo, Ze hlavnim
davodem jejich nelcasti na domacich zapasech je vzdalenost na stadion jejich oblibeného tymu, 24 (32 %)
respondent(l pak uvedlo Ze preferuji sledovani zapasl z pohodli domova nebo v néjakém podniku.
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permanentkari. Divodem je fakt, Ze permanentkati defacto Cini to nejvyznamnéjsi rozhodnuti na
zacatku sezony ve chvili, kdy se rozhoduiji, zda si koupi ¢i nekoupi permanentni vstupenku. Nasledné je
kazda neucast na zapase muize mrzet, nebot si za né pfedem zaplatili. Naproti tomu nepermanentkari
se rozhoduji operativné pred kazdym zapasem a maiji vétsi tendenci se nechat ovlivnit jednotlivymi
faktory. Vyhodou pro né je, Ze mohou svoji Ucast pred kazdym zapasem zvazit a neplati za néj dopredu.
Musi vsak zaplatit vyssi primérnou cenu vstupenky za jedno utkani nez vlastnik permanentni
vstupenky. Nejvétsi rozdil mezi obéma typy fanousk(l je pozorovatelny u faktoru atraktivity soupefre,
kde je primérna hodnota u nepermanentkare o 1,2 bodu nizsi. Nejvétsi vliv ma také u fanouskd bez
permanentni vstupenky atmosféra panujici uvnitf klubu a kolem néj s primérnou hodnotou 2,6.

Ma permanentni vstupenku W Nema permanentni vstupenku

4,21 4,2 4,15 4,15
4,06 384

3,52 327 3,42 3,35 3,44
3,02 3,03
I I I I |

Aktudlni  Rocni obdobi Predpovéd  Atraktivita Faze sezony  Taktika a Atmosféra

vysledky a pocasi soupere zpUsob hry, panujici
postaveni kterou se tym kolem klubu
tymu v prezentuje
tabulce

Graf 2 - Faktory ovlivriujici fanouskovo rozhodovdni o tcasti na zdpase n = 786
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka 9: Co je pro vas hlavnim informacnim zdrojem o déni kolem vaseho oblibeného klubu?

Na otazku odpovidalo celkem 861 respondentl a z vysledkl vyplyva, ze pro 77 % respondentll (661)
jsou hlavnim informacnim zdrojem ohledné déni kolem jejich oblibeného klubu socialni sité. Za zminku
ovsem stoji fakt, Zze 543 z lidi, ktefi povazuji za hlavni informacni zdroj o jejich klubu socidlni sité
navstévuji soucasné také klubovy web, ackoliv pro né neni hlavnim informac¢nim zdrojem. Ten oznacilo
jako primarni zdroj o poznani méné respondentd, konkrétné 15 % (129). Zajimavosti je, Ze 67 (51,9 %)
dotazanych, pro néz je klubovy web hlavnim zdrojem informaci, spadaji do vékovych skupin 46-55 let,
respektive 56 let a vice.

4 % respondent(l Cerpaji informace primdarné z médii (televize, radia a tisku), 1 % pak z klubového

magazinu. Moznost ,jiné” zvolila 4 % (25) dotazanych, pficemz nejéastéji se v komentafi u odpovédi
objevovala jako hlavni informacni zdroj klubova mobilni aplikace.
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3%

= Socidlni sité
Klubovy web
= Klubovy magazin
Média (televize, radio, tisk)

= Jiné

Graf 3 - Hlavni zdroj informaci o oblibeném klubu n = 861
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka ¢. 16: Na které ze zminénych socidlnich sitich pfichazite s vasim oblibenym klubem do
kontaktu nejcastéji?

Protoze bylo zjisténo, Ze socialni sité jsou primarnim zdrojem informaci pro 77 % (661) respondentd,
nyni jim bude vénovano vice pozornosti. Kontingenc¢ni tabulka ¢. 6 ukazuje, na jakych socidlnich sitich
prijdou jednotlivé vékové skupiny nejcastéji do kontaktu se svym klubem. Defacto se z toho da také
vycist, jaké socialni sité jednotlivé vékové skupiny vyuzivaji nejcastéji. Na otazku odpovidalo 839
respondentq, ktefi uvedli, Ze sleduji sv(j oblibeny klub na nékteré ze socialnich sitich. Data zjisténa
touto otazkou jsou pro fotbalové kluby dilezZita zejména ztoho pohledu, aby mohly uzpusobit
komunikacni styl pro jednotlivé socialni sité. Nejobecnéjsi pohled na tabulku pfinasi zavér, ze nejvice
dotadzanych fanousk( (38 %) prichazi do kontaktu se svym oblibenym klubem na Facebooku, 33,5 % na
socialni siti X (dfive Twitter) a 26,5 % na Instagramu. Zbylé socialni sité nemaji vyznamné zastoupeni.

V pfipadé fotbalové komunity je dalezité zminit pravé socidlni sit X, dfive Twitter. Ta ma sice
v porovnani s Facebookem a Instagramem podstatné méné aktivnich uZivatelQ, ale mezi fotbalovymi
fanousky se tési veliké oblibé, pro které to neni jen prostfedek pro diskuzi s ostatnimi fanousky a
fotbalovymi osobnostmi, ale pravé i pro interakci s klubem a jeho predstaviteli. Jak je patrné
z kontingencni tabulky €. 6, velice oblibeny je mezi fanousky ve véku 26-35 let, kde ho jako hlavni
socialni sit pro interakci s klubem vyuzivd 104 z 240 respondentl z dané vékové skupiny. Ve viech
ostatnich vékovych skupinach nad 35 let méla sit X vétsi zastoupeni nez Instagram.

Facebook je mezi fotbalovymi fanousky také stale velmi hojné vyuzivany, ve tfech nejstarsich vékovych
skupinach se dokonce jedna o nejcastéji uvadénou socialni sit. Facebook ma velice silné postaveni mezi
respondenty nad 56 let, 54 z 66 respondent( (81,8 % dotazanych z této vékové skupiny) ho uvedlo jako
sit, na které prijdou do kontaktu se svym oblibenym klubem nejcastéji. Také druha nejstarsi vékova
skupina v ramci vybérového souboru 46-55 let pfichdzi se svym klubem nejcastéji do kontaktu
prostfednictvim Facebooku, konkrétné 56,3 % (67) respondent(l. V ramci dané vékové skupiny se
ovsem nachazi i vyznamna cast respondentl uprednostiiujici pro interakci s oblibenym klubem X
(Twitter) (22,7 %), respektive Instagram (19,3 %). Nad 50 % vsech respondentl se Facebook dostal i ve
vékové skupiné 35-45 let, kde ho uvedlo 89 ze 183 dotdzanych (48,6 %). Silné postaveni ma mezi
respondenty v tomto véku také X (37,7 %).
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Vyzkum v podstaté také potvrdil, Ze nejpocetnéjsi vékovou skupinou na Instagramu jsou milenialové
ve véku 18-35 let, nebot ze vSech respondentd, ktefi v otazce zaskrtli tuto socidlni sit (222) spada do
zminéné vékové skupiny 18-35 let 178 z nich (80,2 %).

Socialni sité _

Facebook X (Twitter) |Instagram Tiktok Youtube Threads %
Méné nez 15 0 2 2 1 0 0 5
- 16-25 let 26 71 127 0 2 0 226
’g 26-35 let 83 104 51 0 2 0 240
36-45 let 89 69 16 1 8 0 183
46-55 let 67 27 23 0 2 0 119
.16 let avice 54 8 3 0 0 1 66
) 319 281 222 2 14 1 839

Tabulka 6 - Vékové skupiny a jejich vztah k jednotlivym socidlnim sitim n = 839
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Otazka €. 17: Na $kdle od 1 do 5 ohodnotte, jak se ztotoZiiujete s nasledujicimi tvrzenimi.
(1 = s tvrzenim se absolutné ztotoZnuji, 5 = s tvrzenim se vlibec neztotoznuiji)

Dalsi Skalova otazka se vénovala angazovanosti fanousk( na socialnich sitich a poslouZi k testovani
hypotézy H2 stanovené na zacCatku praktické casti. Celkem byla uvedena cCtyfi tvrzeni, kterd
respondenti znovu hodnotili na pétistupriové skale. Hodnota 1 predstavovala odpovéd s tvrzenim se
absolutné ztotoznuji“, hodnota 5 poté ,s tvrzenim se viibec neztotoZnuji“. Na otazku odpovidalo i
v tomto pripadé 839 respondentd, sledujicich jejich oblibeny klub na socidlnich sitich.

e Tvrzeni¢. 1: Smym oblibenym klubem pfijdu na socialnich sitich do kontaktu nékolikrat denné.

e Tvrzeni ¢. 2: Kazdy den reaguji na prispévky svého oblibeného klubu (aktivné je procitam,
davam lajky nebo komentare).

e Tvrzeni ¢. 3: Se svymi prateli si navzdjem sdilim prispévky mého oblibeného klubu a
diskutujeme o nich.

e Tvrzeni . 4: Sviij klub na socialnich sitich sleduji spiSe pasivné, prispévkim nepfrikldadam velkou
pozornost a prilis na né ani nereaguiji.

120,00%
100,00% 2,60%
10,80% ——— 19,40%
80,00% 36,40% g
19,70% wa
60.00% 17,90%
! m3
20,40% 2
40,00%
20,30% 18,70% m1l
20,00% 14,00%

Tvrzeni 1 Tvrzeni 2 Tvrzeni 3 Tvrzeni 4

Graf 4 - AngaZovanost fanouskd na socidlnich sitich n = 839
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Vysledky ukazuji, Ze fotbalovi fanousci jsou velice hladovi po informacich tykajicich se jejich oblibeného
klubu, nebot 62,7 % dotazanych u tvrzeni €. 1 uvedlo, Ze pfichazi se svym oblibenym klubem na
socialnich sitich do kontaktu nékolikrat denné, zaroven dalSich 165 (19,7 %) hodnotilo tvrzeni dvéma
body predstavujici taktéZ projev ztotoinéni se. Tyto vysledky téz vypovidaji o velké aktivité
fotbalovych klub{ na socidlnich sitich, protoze to znamen3, Ze ve velké mite pridavaji prispévky kazdy
den.

Tvrzeni €. 2 se poté zabyvalo kazdodenni interakci fanouskd u prispévk( jejich oblibenych klub(. Zde
uz je na Skdle pozorovatelné ponékud vétsi rozvrstveni jednotlivych odpovédi. Absolutni ztotoZznéni se
vyjadfilo u tohoto tvrzeni 34,20 % (287) respondentu. DalSich 20,40 % (171) dotazanych hodnotilo
dvéma body. Nadpolovi¢ni vétSina respondentti tak kazdy den detailnéji proéita pFispévky klubd,
lajkuje je anebo komentuje. Detailnéjsi analyza téchto vysledk( ukazuje, Ze stvrzenim projevuji
souhlas primarné respondenti do 35 let, od nichZ pochazi 60 % vsech hodnoceni's 1 a 2 body. Neutraini
postoj vyjadrilo 17,90 % dotazanych. Na rozdil od prvniho tvrzeni zde vyjadfilo i vice respondentd
neztotoznujici se postoj, konkrétné 116 z nich (13,80 %) hodnotilo 4 body, 115 (13,70 %) pak vyjadfilo
absolutni nesouhlas. Jak bylo nasledné zjisténo, takika €tvrtina dotazanych hodnoticich ctyifmi a péti
body nepouziva socialni sité jako hlavni zdroj pro zjistovani informaci o klubu.

Tvrzeni ¢. 3 zjistovalo, jak fotbalovi fanousci diskutuji o pFispévcich jejich oblibenych fotbalovych tym
na socidlnich sitich se svymi prateli, respektive jak a zda si je mezi sebou sdili. U tfetiho tvrzeni je
v porovnani s tvrzenim €. 2 pozorovatelny pomérné vyrazny uUbytek u respondent(, ktefi hodnotili
jednim bodem, konkrétné byl zaznamendn pokles o 7,9 procentnich bod(. Analyza ukazala, ze 7,7 %
respondentd, ktefi u tvrzeni ¢. 2 hodnotili jednim ¢i dvéma body se s tvrzenim €. 3 absolutné
neztotoziuje, tedy volili hodnotu 5. D3 se tak konstatovat, Ze se jedna o velmi angaZované jedince,
ktefi ovSsem nemaiji potrebu sdilet prispévky se svymi prateli, anebo o nich diskutovat. Tvrzeni ¢. 4 ma
defacto opacny vyznam nez tvrzeni €. 2, coZ také dokladaji vysledky, protoZze bodové rozlozZeni je
viceméné opacné rozvrstvené.

Otazka €. 18: Ohodnotte na $kale od 1 do 5, jak jsou pro vas zajimavé nasledujici typy obsahu na
socialnich sitich fotbalovych klubi. (Pozn. mize se jednat i o obsah, které délaji jiné kluby)
(1 = velmi zajimavé, 5 = absolutné nezajimavé)

Ménénez15 1625 2635 36-45 4655  S6avice

( Obsah ze zakulisi ) 1,40 137 155 1,88 155 159 1,49

[ Informace o zdpasech ] 1,60 1,62 1,67 1,48 1,59 1,59 1,59
S

( Rozhovory s hrati a trenéry (ohlasy ze zépasi) | 1,60 1,68 1,72 1,54 1,54 1,64 168 %
2
°

( Fotkyavideaztréninkiazezépasi | 1,60 1,84 2,05 2,06 2,07 2,37 2,02 g
&

( Preview pred zapasy ) 1,60 2,02 217 2,02 2,09 2,33 21 3
o
3
o

( PHispévky o historii klubu ) L1200 227 | 2,21 2,10 2,19 2,33 221 B
3,

(( videa zdovednostnich souteti hréza | 1,60 2,02 231 2,55 2,24 2,53 229 B
2

( propagace kiubovych predméta & vstupenek | 1200 2,24 2,28 2,25 234 2,76 231

( Znalostni kvizy a soutéze ) 1,20 2,03 EEm EE Bl 2,35

172 1,9 2,02 2,01 1,9 217
Celkové primérné hodnoceni vékové skupiny

Tabulka 7 - Hodnoceni prikladi pfispévki na soc. sitich n = 839
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Dalsi ze Skalovych otazek se zabyva jednotlivymi typy prispévkl fotbalovych klubl na socialnich sitich
a zkouma3, jak jsou pro fanousky zajimavé. Tabulka ¢. 7 porovnava primérné hodnoceni jednotlivych
typa prispévki napfi¢ vékovymi skupinami. Pro komplexnéjsi pohled byly pridany také celkové
pramérné hodnoty jednotlivych pfispévkd a zaroven celkové primérné hodnoceni kaidé vékové
skupiny. V kazdém sloupci (vékové skupiné) je zelené zvyraznény nejlépe a cervené nejhlie
hodnoceny prispévek. U nékterych vékovych skupin doslo ke shodnému vysledku u vice typl
prispévkl, proto mizZe byt zabarveno i vice poli.

Respondenti hodnotili jednotlivé typy prispévkld znovu na pétistupriové Skale, pricemzZ hodnota 1
vyjadfuje odpovéd , pfispévek je pro mé velmi zajimavy“, hodnota 5 ,pfispévek je pro mé absolutné
nezajimavy”“. Na prvni pohled je z tabulky mozné vidét, Ze Zadny ze zminénych formati nema celkové
pramérné hodnoceni nizsi nez 3 predstavujici neutralni odpovéd. Znamena to, Ze ani jeden z typU
neni celkové povazovdan za nezajimavy. Naopak, vysledky ukazuji, Ze fanousci na socialni sité nechodi
pouze za zabavou, ale ocekavaji zde i informacni prvek, coZ potvrzuje i hodnoceni pfispévku
informacniho charakteru. Koneckonc( to jen doklada jiz dfive zjisSténou skutecnost, Ze socialni sité jsou
pro vétsinu fanousk( také hlavnim informacnim zdrojem. Kluby by tak mély najit vhodnou rovnovahu
mezi informacnim a zabavnym obsahem, aby fanousci zlstali informovani, ale zaroven neklesala jejich
angaZovanost.

Nejlépe hodnocenym typem pfispévku se staly s prlmérnou hodnotou 1,49 pfispévky typu ,behind
the scenes” neboli obsah ze zakulisi. Tento typ pfispévku byl nejlépe hodnocenym prispévkem ve
16-25 let, tedy ve vékové skupiné, ktera se svym oblibenym klubem ptichazi do kontaktu primarné na
Instagramu. Pravé ten je vhodnou socidlni siti pro pfispévky tohoto typu, at uz ve formé jiz dfive
zminovanych instagramovych pribéh( (stories) nebo reels. Jen o malo horsi celkové primérné
hodnoceni ziskaly prispévky typu informace o zapasech a ohlasy ze zapasi (rozhovory s hraci a
trenéry).

Na opacném poélu tabulky, tedy mezi prispévky hodnocenymi nejhlfe, se nachazi videa
z dovednostnich soutéZi hraca, propagace klubovych predmétl ¢i vstupenek a vibec nejhorsim
formatem obsahu z pohledu celkového priiméru hodnoceni skoncily znalostni kvizy a soutéze. Pravé
hodnoceni kvizli a soutéZi je pomérné prekvapivé, protoZe odbornici poukazuji na to, Ze timto
zpUsobem mohou fotbalové kluby zvySovat angaZovanost fanouskl. Vysledky vyzkumu jsou tak
v rozporu s témito tvrzenimi. Na druhou stranu je potreba fict, Ze i nejhife hodnocené typy pfispévki
fanousci povazuji za spiSe zajimavé, nebot jejich primérna hodnota nedosahuje ani 2,5 bodd.

Nejhdre hodnotici vékovou skupinou byli respondenti nad 56 let, jejichz primérné hodnoceni
prispévkl bylo 2,17 bodu. Vibec nejhorsim typem prispévku je pro je pro tyto dotazované propagace
klubovych predmétl a vstupenek, jehoz primeérna hodnota méla hodnotu 2,76, zaroven se jednalo o
nejhorsi priimérnou hodnotu v ramci vSech typu prispévki a vékovych skupin.

Otazka €. 20: Na $kale od 1 do 5 ohodnotte, jak by vas dokazaly presvédcit k G€asti na domacim
zapase vaseho klubu nasledujici marketingové aktivity klubu. (Bez ohledu na to, zda vlastnite
permanentni vstupenku nebo ne)

(1 = ovlivnilo, 2 = spise ovlivnilo, 3 = neutralni postoj, 4, = spiSe neovlivnilo, 5 = neovlivnilo)

V ramci dvacaté otazky respondenti hodnotili na vySe popsané pétistupriové skale, do jaké miry by je
ovlivnily vybrané marketingové aktivity k ucasti na domacim zapase jejich oblibeného fotbalového
klubu. V levé casti grafu je znazornéno rozlozeni odpovédi u jednotlivych marketingovych aktivit,
v pravé casti pak primérnd hodnota aktivity vypoctena z odpovédi vSech respondent(l a také
porovnani primérné hodnoty majitelli permanentnich vstupenek s nepermanentkari.
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Z vysledk( vyplyvd, Ze vsechny zminéné marketingové aktivity fotbalovych klubl maji vétsi vliv na
nepermanentkare nez na majitele permanentnich vstupenek. Znovu se tak potvrzuje skutec¢nost, ze
tito fanousci chodi na stadion primarné z oddanosti a lasky k jejich oblibenému klubu a doprovodné
aktivity hraji na jejich rozhodovani mnohem mensi vliv.

Jako aktivita s nejvétSim vlivem na rozhodovani fanouskd vychazi s priimérnou hodnotou 2,41
predzapasova fanzéna, ktera by ovlivnila nebo alespon spiSe ovlivnila 57,4 % respondentd, naopak
pouze 183 respondentl (21,3 %) hodnotilo 4 ¢i 5 body. Zaroven se jedna o aktivitu, kterd ma takika
stejny vliv na permanentkare i nepermanentkare, nebot rozdil mezi prdmérnymi hodnotami obou
skupin fanousku byl pouhych pét desetin.

Stale s pozitivnim hodnocenim, a tedy i vlivem na rozhodovani fanouskd, vychazi z vyzkumu aktivity
jako autogramiada ci setkani s hracem, vyhodné balicky vstupenek a sleva do fanshopu k zakoupené
vstupence a sleva na vstupenky v zimnich mésicich. VSsechny zminéné iniciativy klubl maji celkové
primérné hodnoceni nizsi nez 3, coz znamena, Ze rozhodovani fanouskl spise ovliviiuji. Velky rozpor
v hodnoceni mezi permanentkafi a nepermanentkari nastal v pripadé klubové aktivity oznacené jako
slevy na vstupenky v zimnich mésicich. Zatimco nepermanentkafi primérné hodnotily tuto iniciativu
hodnotou 2,41, majitelé permanentnich vstupenek by se danou aktivitou ovlivnit spiSe nenechali,
nebot jejich primérna hodnota vychazi na 3,22. Jasné to dokazuje také skutecnost, Ze z celkovych 398
dotazanych, ktefi vybrali hodnotu 1 (,,ovlivnilo®) a 2 (,,spiSe ovlivnilo”), bylo 241 (60,8 %) fanouskl z fad

s7vo

nepermanentkaru.

Posledni skupinou jsou aktivity s celkovou pridmérnou hodnotou presahujici 3. Patfi sem pozvanka na
zapas od hrace ci klubové legendy, poloCasové soutéZe o ceny a viibec nejhire hodnocena byla
venkovni reklama informujici o zapase. Tyto prvky rozhodovani fanouskd spiSe neovliviuiji,
neznamena to vsak, Ze by je kluby nemély vyuzivat. Mohou pUlsobit jako dobry doplfikovy nastroj k vyse
zminénym aktivitam. Napfiklad venkovni reklama je z pohledu klubl zcela zasadni, mélo by se vsak
jednat spise o reklamu informativniho charakteru, kterd bude zvySovat povédomi o klubu. Ten by mél
byt rozhodné ve mésté vidét.

Primérnd hodnota daného marketingového néstroje
(*¢im niZsi Eislo, tim vétsi je vliv narozhodovani fanouska)

Primérna hodnota Permanentka¥ix Nepermanentkafi
Predzapasova fanzona _ 210 184 |93 Rl 2,41 2,42 2,37
Autogramidda, setkanis hracem _ 174 m 103 2,56 2,68 2,43
Vyhodné balicky vstupenek na vice utkani - 225 m 114 2,57 2,70 2,35
Sleva do fanshopu k zakoupené vstupence - 222 109 2,60 2,72 2,43
Sleva na vstupenky v zimnich mésicich - 205 176 132 B 2,82 3,22 2,41
Pozvanka na zdpas od hrace ¢ klubové legendy - 156 m 191 3,07 3,19 2,96
Polotasové soutéze o ceny - 127 m 248 - 3,52 3,09
Venkovni reklama informujici o zdpase - 154 m 212 3,21 3,36 3,07

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000

W 1- Ovliviiilo 2-Spide ovlivnilo W3 —Neutrdni postoj M4 - SpiSe neovlivnilo 5 = Neovlivnilo

Graf 5 - Vliv marketingovych ndstroji na rozhodovdni fanouski n = 861
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Otazka €. 25: Na $kale od 1 do 5 ohodnotte, co by vas, jako fanouska/fanynku tohoto klubu dokazalo
pfimét k tomu, Ze byste znovu zacal/a chodit na stadion na domaci zapasy?
(1 = zcela by mé presvédcilo, 5 = vibec by mé nepresvédcilo)

Jedna z poslednich otdzek v dotazniku byla zamérena pfimo na situaci, kterd v sezoné 2023/2024
nastala v klubu SK Dynamo Ceské Budé&jovice a jejim? nasledkem byl vyrazny pokles navstévnosti na
domidcich zdpasech tohoto klubu. Respondentlim byla nejprve pfiblizena hypotetickd modelova
situace, do které se méli respondenti (fanousci) vcitit. Jeji znéni bylo nasleduijici:

Predstavte si, Ze jste fanousek tymu hrajiciho pravidelné spise v niZsich patrech tabulky a vy presto
pravidelné chodite na stadion na domdci zdpasy. Vds oblibeny klub Spatné vstoupi do nové sezény,
predvddénd hra ani vysledky nejsou idedini a zacinaji se kumulovat prohry. Spatnd sportovni
vykonnost je doprovdzena i podivnymi kroky vedeni klubu (zejména zmény v kddru i realizacnim
tymu) a netransparentni komunikaci. Vam, jako fanouskovi dosla trpélivost a docasné jste prestal
chodit na domdci zdpasy. Tym se po podzimni ¢dsti nachdzi v sestupovych patrech tabulky a v jarni fazi
sezony bude hrdt o udrZeni v nejvyssi soutéZi. Ke klubu mdte citovou vazbu a sestup do druhé ligy by
vds mrzel.

Po precteni modelové situace nasledné respondenti na pétistupriové skale hodnotili, jak by je jako
fanousky tohoto klubu dokazaly pfesvédcit k navratu na stadion béhem domacich zapas(l nasledujici
kroky ucinéné klubem.

o Tvrzeni 1: Pokud by klub zacal transparentné komunikovat a vedeni by mi vysvétlilo aktualni
situaci (napf. na besedé, které by se ucastnilo vedeni klubu a fanousci. Nebo v ramci podcastu,
kde by vystupovali ¢lenové vedeni klubu, odpovidali otazky a vysvétlovali aktualni situaci).

o Tvrzeni 2: Pokud by mi dal klub najevo, Ze jsem pro néj dllezity (napf. odména pro
permanentkare formé slevy do fanshopu, darku nebo néceho jiného).

o Tvrzeni 3: Pokud by se tym vysledkové zvednul.

e Tvrzeni 4: Pokud by klub na socialnich sitich pfidaval vice pfispévkl ze zakulisi a fanousci by
méli vétsi prehled o celkovém déni a naladé v klubu.

e Tvrzeni 5: Pokud by mi klub na zapasech nabidnul néjakou pfidanou hodnotu (napft.
doprovodny program, setkani s legendami, polocasové soutéze, fanzénu).

o Tvrzeni 6: Pokud by klub zlevnil vstupné na jarni ¢ast sezény.

Graf €. 5 zobrazuje u jednotlivych tvrzeni procentualni rozloZeni odpovédi respondenti. Ve spodni ¢asti
je pro komplexnéjsi pohled také vZdy uvedena primeérna hodnota daného tvrzeni ¢i navrhu.
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Primérné hodnoceni jednotlivych navrha

Graf 6 - Tvrzeni/modelovd situace n = 861
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Z vyzkumu jasné vyplyva, Ze pro fanousky je absolutné nejdalezitéjsi transparentni komunikace klubu
a je naprosto nezbytné, aby jim byla celad situace kolem klubu vysvétlena z Ust vedeni klubu. 477
respondentl (55,40 %) uvedlo, Ze by je zcela presvédcilo, kdyby jim byla nastald situace klubu
vysvétlena vedenim klubu, at uz formou besedy ¢i podcastu. DalSich 223 dotdzanych (25,90 %)
hodnotilo 2 body, tudiz i tyto respondenty by transparentni komunikace klubu spisSe presvédcila. 105
respondentu vyjadfilo neutrdini postoj, 2,60 % (22) dotdzanych hodnotilo 4 body a 3,90 % (34) uvedlo,
Ze by je transparentni stadion k navratu na stadion vibec nepresvédcila.

Primérné hodnoceni 2,17 u tvrzeni ¢. 2 ukazuje, Ze pro fanousky je duleZité, aby jim klub daval
uréitym zptisobem najevo, Ze jsou pro néj duleZiti. PfestozZe je primérna hodnota o néco vyssi, nez
v pfipadé tvrzeni €. 1, stale je takrka 70 % respondent( hodnotilo 1 ¢i 2 body, coZ znamen3, Ze by je
tato klubova iniciativa dokazala k ndvratu na stadion presvédcit. O 4,6 procentnich bod( se oproti
prvnimu tvrzeni zvysil podil respondentl vyjadfujicich neutralni postoj a bez mala 15 % dotazanych
hodnotilo 4 nebo 5 body.

PrestoZe z otazky ¢. 8 vyplynulo, Ze aktualni vysledky tymu na rozhodovani fanouskl o ucasti na
domacim zapase spiSe nema vliv, hodnoceni tfetiho tvrzeni u otdzky €. 25 to spiSe vyvraci. 33 % (284)
dotazanych uvedlo, Ze by je zlepSené vysledky tymu dokazaly zcela presvédcit k ndvratu na stadion,
dalSich 30 % (258) ptisoudilo tvrzeni 2 body, ¢imz také dali spiSe najevo, Ze by je vysledkova vzpruha
tymu dokazala k ndvratu na stadion presvédcit. 20,20 % respondentd vyjadfilo neutrdini postoj, jesté
méné dotdzanych (7,70 %) volilo 4 body a pouze 9,10 % (78) dotdzanych uvedlo, Ze by je zlepSené
vysledky k ndvratu na stadion presvédcit nedokazaly.

Vysledky u tvrzeni €. 4 poukazuji na daleZitost socialnich siti a zejména prispévkl ze zakulisi fungovani
klubu. Primérna hodnoceni u tohoto tvrzeni je 2,60, co? je stale vysledek, ktery naznacuje, Ze tato
iniciativa by fanousky k ndvratu na stadion dokazala presvédcit. 51 % dotazanych hodnotilo 1 ¢i 2 body,
22,80 % fanousk( se vyjadrilo neutralné, 14,10 % zvolilo ¢tyrku a 12,10 % by nedokazala tato aktivita
klubu na socidlnich sitich presvédcit viibec.

Posledni dvé tvrzeni €. 5 a 6 sice stale dosahuji priimérného hodnoceni nizsiho nez 3, na druhou stranu
pomeér respondent(, kteti hodnotili u téchto tvrzeni 1 ¢i 2 body jiz nedosahuje ani 50 %. Jednd se o
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aktivity, které nejsou v porovnani s predchozimi az tak presvédcivé z pohledu presvédceni fanouskl
k navratu na stadion. PfestoZe odbornici doporucuji v dobé, kdy se klubu nedafi, obohatit zapasovy
program a dorucit fanouskim alternativni formu zabavy ¢i pfidanou hodnotu (cozZ bylo popisovano
v teoretické casti). Z vysledkd vyzkumu vsak vyplyva, Ze tyto aktivity by fanousky vtakové mire
presvédéit nedokazaly. Ddvodem mize byt to, ze v piipadé klubu SK Dynamo Ceské Budéjovice nenf
Spatna nalada panujici kolem klubu zplsobena pouze Spatnymi vysledky, ale také podivnymi kroky
netransparentni komunikaci vedeni a $patnou finanéni kondici, coz mlze zpGsobovat jesté vétsi nechut
fanouskl chodit na zapasy a nasledné také mensi uc¢innost rliznych marketingovych aktivit. Pfesné
takto byla také popisovana modelova situace vztahujici se k otazce €. 25.

Vlbec nejméné presvédcujici by pro fanousky bylo zlevnéni vstupenek pro jarni ¢ast sezony. Pokud by
bylo jedinym krokem klubu k presvédceni fanouskd knavratu na stadion zlevnéni vstupného,
pravdépodobné by to bez jakychkoliv jinych aktivit pfineslo spiSe minimalni efekt, kterym by navic klub
sam snizil hodnotu svého produktu.

7.3 Testovani stanovenych hypotéz

V Uvodu praktické ¢asti byly stanoveny celkem ¢tyri hypotézy, které budou nyni testovany.

H1: Faktor atraktivity soupefe vice ovliviiuje rozhodovani o Ucasti na zapase u fanouskd, ktefi
nevlastni permanentni vstupenku nez fanousky, ktefi ji vlastni.

Ho: Mira ovlivnéni faktorem atraktivity soupefe nezdavisi na tom, zda fanousek vlastni ¢i nevlastni
permanentni vstupenku.

Hi. Mira ovlivnéni faktorem atraktivity soupefe zavisi na tom, zda fanousek vlastni ¢i nevlastni
permanentni vstupenku.

K vyhodnoceni prvni hypotézy budou vyuZita data zjisténa prostrednictvim dotaznikové otazky ¢. 5:
,Vlastnite permanentni vstupenku na domdci zdpasy vaseho oblibeného klubu?“ a otazky €. 8: ,Uvedte,
jak ndsledujici faktory ovlivriuji vase rozhodovadni o tcasti na zdpase.“V ramci této otazky respondenti
hodnotili na pétistupriové skale praveé i aspekt atraktivity soupere.

(1 = velmi mé ovliviiuje, 5 = vlibec mé neovliviiuje)

Contingency Tables

Atraktivita soupere

Permanentni vstupenka 1 2 3 4 S Total
Ano Count 24.000 24.000 42.000 77.000 218.000 385.000
% within row 6.234% 6.234% 10.909% 20.000% 56.623% 100.000%
Ne Count 85.000 87.000 64.000 65.000 100.000 401.000
% within row 21.197% 21.696% 15.960 % 16.209% 24.938% 100.000%
Total Count 109.000 111.000 106.000 142.000 318.000 786.000

% within row 13.868% 14.122% 13.486% 18.066 % 40.458% 100.000 %

Chi-Squared Tests

Value df p
x? 118.984 4 <.001
N 786
Nominal ¥
Value
Contingency coefficient 0.363
Phi-coefficient NaN
Cramer's V 0.389

* Phi coefficient is only available for 2
by 2 contingency Tables

Tabulka 8 - Testovdni H1
Zdroj: Vlastni zpracovani v software JASP, 2023
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Pro vyhodnoceni hypotézy byl vybran chi—kvadrat test nezavislosti v kontingencni tabulce. Uz na
zakladé procentuadlniho rozloZeni odpovédi v fadcich je na prvni pohled zfejmé, Ze faktor atraktivity
soupefe vice ovliviiuje fanousky bez permanentni vstupenky. To stejné potvrdil také chi—kvadrat test
nezavislosti v kontingencni tabulce, protoZze p hodnota je nizsi nez bézné konvencéné pouzivana hladina
vyznamnosti oo = 0,05 a nulovou hypotézu H, tak zamitame. Pearsonlv kontingencni koeficient a

Cramerovo V ovsem naznacuji, Ze zavislost mezi proménnymi neni pfilis silna.

H2: Existuje zavislost mezi angaZovanosti fanouska na socialnich sitich a poétem navstivenych zapast
jeho oblibeného klubu.*°

Ho: Pocet navstivenych zapasl za sezonu nezavisi na angazovanosti fanouska na socialnich sitich.

Hi: Pocet navstivenych zapastl za sezonu zavisi na angazovanosti fanouska na socialnich sitich.

K otestovani druhé hypotézy budou vyuZivana data zjiSténa z otazky ¢. 17: ,Na Skdle od 1 do 5
ohodnotte, jak se ztotoZniujete s ndsledujicimi tvrzenimi.” Pro vyhodnoceni této hypotézy byla
zavedena nova proménna nazvana jako ,,AngaZovanost na socidlnich sitich”. Tato proménna byla u
kazdého respondenta spocitana jako aritmeticky priimér z hodnot uvedenych u nasledujicich tfech
tvrzeni:

e S mym oblibenym klubem pfijdu na socidlnich sitich do kontaktu nékolikrat denné.

e Kazdy den reaguji na prispévky svého oblibeného klubu (aktivné je procitdm, davam lajky
nebo komentare).

e Se svymi prateli si navzajem sdilim prispévky mého oblibeného klubu a diskutujeme o nich.

Hodnota proménné angaZovanost byla poté nasledovné prekddovana:

Hodnota promé&nné angaZovanost | Pfekédovana odpovéd
1,00-1,99 Angafovany
2,00-2,99 Spise angaZovany

3 Neutralni
3,01-3,99 Spise neangaZovany
4,00-5,00 NeangaZovany

Tabulka 9 - Pfekédovdni, proménnd angaZovanost
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Aby bylo mozné zjistovat zavislost, respektive nezavislost poc¢tu navstivenych zapas( na angazovanosti
fanouska na socidlnich sitich, bylo zapotrebi jesté prekddovat plivodné intervalové vyjadiena data
z otazky ¢. 3: ,Kolik domdcich zdpas( Vaseho oblibeného klubu priimérné navstivite za sezonu?
(podzimni + jarni ¢dst, ligovd i pohdrova utkani)”.

Opovéd’ Pfekédovand odpovéd’
0 0
1-5 1
6-10 2
11-15 3
15 a vice 4

Tabulka 10 - Prekédovdni intervall s poctem zdpast
Zdroj: Vlastni zpracovani

Po prekddovani odpovédi z obou otazek bylo moiné vyuzit pro vyhodnoceni hypotézy znovu
chi—kvadrat test nezavislosti v kontingencni tabulce. Na zakladé procentudlniho rozloZeni v fadcich je

10 AngaZovanost fanouska na socidlnich sitich byla v dotaznikovém 3etfeni zjistovdna pomoci otazek tykajicich
se jeho aktivity u ptispévkl jeho oblibeného klubu na socialnich sitich a mnoZstvim interakci.
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Vv v v 7

na prvni pohled patrné, Ze fanousci s vyssi angazovanosti maji o néco vyssi Ucast na zapasech nez méné
angazovani fanousci. To potvrzuje i chi—kvadrat test, protoze p hodnota je nizsi nez bézné konvencné
pouzivana hladina vyznamnosti o = 0,05 a nulovou hypotézu H, tak zamitdme. Pearsoniv

kontingencni koeficient a Cramerovo V ovsem naznacuji, Ze zavislost mezi proménnymi neni pfilis silna.

Contingency Tables ¥

Angazovanost
Ucast na domacich zapasech AngaZovany NeangaZovany Neutralni SpiSe angaZovany Spise neangaZovany Total
Zadna Count 8.000 14.000 14.000 19.000 14.000 69.000
% within row 11.594% 20.290% 20.290% 27.536% 20.290% 100.000 %
Vysoka Count 123.000 12.000 20.000 115.000 27.000 297.000
% within row 41.414% 4.040% 6.734% 38.721% 9.091% 100.000 %
Spise vysoka Count 53.000 4.000 9.000 38.000 9.000 113.000
% within row 46.903 % 3.540% 7.965 % 33.628% 7.965 % 100.000 %
Spise mensi Count 70.000 22.000 19.000 76.000 38.000 225.000
% within row 31.111% 9.778% 8.444 % 33.778% 16.889% 100.000 %
Pramérna Count 49.000 16.000 13.000 39.000 18.000 135.000
% within row 36.296 % 11.852% 9.630% 28.889% 13.333% 100.000%
Total Count 303.000 68.000 75.000 287.000 106.000 839.000
% within row 36.114% 8.105% 8.939% 34.207 % 12.634% 100.000 %

Chi-Squared Tests

Value df P
x? 70.713 16 < .001
N 839
Nominal
Value
Contingency coefficient 0.279
Phi-coefficient NaN
Cramer's V 0.145

® Phi coefficient is only available for 2
by 2 contingency Tables

Tabulka 11 - Testovdni H2
Zdroj: Vlastni zpracovani v software JASP, 2023

H3: Prispévky pfiblizujici zakulisi fungovani tymu zajimaji fanousky vice neZ ptispévky vénujici se
historii klubu.

Ho: Prispévky priblizujici zakulisi fungovani tymu zajimaji fanousky stejné jako prispévky vénujici se
historii klubu. (u; = uy)

Ha: Prispévky pfiblizujici zakulisi fungovani tymu zajimaji fanousky vice nez prispévky vénuijici se historii
klubu. (u; < py)*

Paired Samples T-Test

Measure 1 Measure 2 t df p

Prispévky ze zakulisi - Prispévky o historii klubu —16.469 838 < .001
Note. For all tests, the alternative hypothesis specifies that Prispévky ze zakulisi is less than
Prispévky o historii klubu.

Note. Student's t-test.

Descriptives

Descriptives

N Mean SD SE Coefficient of variation
Prispévky ze zakulisi 839 1.487 0.878 0.030 0.590
Prispévky o historii klubu 839 2.210 1.157 0.040 0.523

Tabulka 12 - Testovdni H3
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

1n Ky < U,, protoze ¢imZ nizsi prmérna hodnota, tim vétsi je zajem fanouskd o dané pfispévky
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Pro vyhodnoceni hypotézy byla vyuzita metoda parového testu o primérech pro zavislé vzorky.
Protoze je p hodnota nizsi nez béziné konvencné pouzivana hladina vyznamnosti o = 0,05, nulovou
hypotézu Ho zamitame. To potvrzuje také skutecnost, Ze priimérna hodnota odpovédi u prispévkd ze

evyvs v

zakulisi je vyrazné nizsi nez primérna hodnota odpovédi u prispévkil o historii klubu.

H4: Nastroje event marketingu ovliviiuji fanouskovo rozhodovani o ucasti na zapase vice nez
nastroje podpory prodeje.

Ho: Nastroje event marketingu ovliviiuji fanouskovo rozhodovani stejné jako nastroje podpory prodeje
(U1 = pa2)

Hi: Ndstroje event marketingu ovliviiuji fanouskovo rozhodovani vice nez nastroje podpory prodeje

(M < pz)?

Pro vyhodnoceni a otestovani posledni hypotézy byla vyuzita data ze Skalové otazky €. 20: ,,Na Skdle
od 1 do 5 ohodnotte, jak by vds dokdzaly presvédcit k ucasti na domdcim zdpase vaseho klubu
ndsledujici marketingové aktivity klubu. (Bez ohledu na to, zda vlastnite permanentni vstupenku nebo
ne)“. Hypotéza se zabyva porovnanim marketingovych nastroji event marketingu a podpory prodeje,
hodnocenych respondenty v rdmci dané otazky.

Mezi nastroje event marketingu byly zarazeny:
e predzapasova fanzdna se soutéZzemi a obCerstvenim,
e autogramiada Ci setkani s hracem pred zdpasem,
e polocasové soutéze o ceny.

Mezi nastroje podpory prodeje byly zafazeny:
e sleva na vstupenky v zimnich mésicich,
e vyhodné balic¢ky vstupenek na vice utkani,
e sleva do fanshopu k zakoupené vstupence.

U kazdého respondenta bylo aritmetickym priimérem vypocitano priimérné hodnoceni u obou skupin
nastroju. A nasledné byla tato data testovana pomoci parového testu o priimérech pro zavislé vzorky.

Paired Samples T-Test

Measure 1 Measure 2 t df P

Primér_event - Primér_podpora 2.749 838 0.997

Note. For all tests, the alternative hypothesis specifies that Primér_event is less
than Primér_podpora.

Note. Student's t-test.

Descriptives

Descriptives

N Mean SD SE Coefficient of variation
Primér_event 839 2.748 1.091 0.038 0.397
Primér_podpora 839 2.654 1.175 0.041 0.443

Tabulka 13 - Testovdni H4
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Hypotézu Ho nezamitame, protoze rozdily ve stfednich hodnotach odpovédi u obou skupin otazek
nejsou statisticky vyznamné.

.y

12 Ky < U,, protoZe ¢imZ nizsi prdmérna hodnota, tim vétsi je vliv danych nastrojd na fanouskovo rozhodovani
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8 Optimalizace komunikacni strategie SK
Dynamo Ceské Budé&jovice

Cilem této diplomové prace bylo navrZeni inovativni komunikacni strategie vybraného profesionalni
fotbalového klubu. Hloubkovym rozhovorem a komparativni analyzou byly zjistény nékteré slabé
stranky aktualni komunikace klubu SK Dynamo Ceské Budé&jovice a naslednym dotaznikovym $etienim
provedenym mezi fotbalovymi fanousky tymu z ceské nejvyssi fotbalové soutéze byly identifikovany
dalsi klicové informace nezbytné k optimalizaci klubové komunikacni strategie. Jejim navrhem se bude
zabyvat pravé zavérecna kapitola této diplomové prace.

8.1 Cilova skupina a cil komunikacni strategie

Cilova skupina

Z pohledu vybraného fotbalového klubu by méla byt cilova skupina rozdélena na tfi zakladni segmenty.
Prvnim z nich jsou majitelé permanentnich vstupenek na domaci zépasy SK Dynamo Ceské Budé&jovice.
Jedna se o nejvérnéjsi ¢ast fanouskd, ktefi svlj oblibeny klub ve vétsiné pripad( podporuji bez ohledu
na aktudlni vykonnost ¢i vysledky. Klub nemusi vyvijet velké Usili, aby tyto fanousky motivoval k Ucasti
na zapase, na druhou stranu se jedna o jedince, kterym na klubu skutecné zéleZi a je pro né velice
dllezité, aby jim bylo transparentné komunikovéno, co se aktudlné v klubu déje, a to jak v ¢asech
dobrych, tak i téch Spatnych.

Druhou skupinou fanouskl jsou nepermanentkafri, tedy fanousci, ktefi nemuseji navstévovat zapasy
tak pravidelné, jako prvné zminéna skupina. Dlvody proc tito fanousci nevlastni permanentni
vstupenku mohou byt rizné. Napfiklad prilis velka vzdalenost na stadion, ¢asové vytizeni, pfilis vysoka
pofizovaci cena permanentni vstupenky nebo vysoky jednorazovy vydaj, ale také pouze skutecnost, Ze
néktefi lidé radéji sleduji fotbal z pohodli domova nebo v néjakém podniku. Jedna se o skupinu
fanouskll vyrazné ovlivnénou faktory atraktivity soupere, aktualni vysledky tymu a jeho postaveni
v tabulce ¢i zpUsob hry, jakou se tym prezentuje. Pro klub to znamen3, Ze na tyto fanousky musi cilit
s komunikaci, kterd bude zminéné faktory, pokud moZno co nejvice eliminovat a presvédci tuto
skupinu fanouskl ke koupi vstupenek, vdlouhodobém horizontu pak idedlné sezonnich
permanentnich vstupenek.

Kromé aktivace fanousk( nepravidelné navstévujicich domaci zapasy Dynama by se mél klub snazit
prilakat na stadion i dalsi lidi z regionu, ktefi doposud na zapasy nejvétsiho jihoceského fotbalového
klubu nechodili viibec. Tento segment muze klub ziskat za pomoci venkovni reklamni kampani okoli
Ceskych Budéjovic a regionu jiznich Cech, ale také vybudovanim lepsich vztahd s hokejovym klubem
HC Motor Ceské Budéjovice, jeho? domdci zdpasy navitévuje v priméri 6 tisic fanougka.

Definovani cile komunikacni strategie

Obecné by cilem nové navrzené komunikacni strategie mélo byt zvySeni angazovanosti fanousk( a
ztoho plynouci vyssi pridmérnad navstévnost na domacich zdpasech klubu a vice prodanych
permanentnich vstupenek pro nadchazejici sezonu. Cil by mél byt ovsem definovany jako SMART, tedy
specifikovany, méfitelny, akceptovany, realisticky a casové ohraniceny.

Pro definovani SMART cile je zapotiebi uvést aktualni primérnou navstévnost v probihajicim ligovém
rocniku 2023/2024, ktera se pohybuje kolem 2 900 divakd. Neméné dlleZita je i informace o aktudlnim
poctu majiteld permanentnich vstupenek, jejichZ pocet zminoval v rozhovoru marketingovy manazer.
V soucasné dobé jich ma klub kolem 1 000, pficemz v sezoné 2019/2020, kdy se klub vratil do nejvyssi
Ceské fotbalové soutéze, jich mél zhruba 1 500. Jejich pocet tak klesl o 1/3.
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SK Dynamo Ceské Budéjovice se v sezoné 2023/2024 pohybuje na sestupovych piickach a pro
stanoveni kratkodobého cile je predpokladano, Zze v nadstavbé sezony bude hrat v tzv. skupiné o
zachranu. Skupina o zachranu je tvorena Sesti tymy, ktefi v zakladni ¢asti skonci v tabulce na 11.-16.
misté. V nadstavbové ¢asti pak budou hrat kazdy s kazdym, pficemz kazdy tymU bude hrat minimalné
dvakrat na domacim stadionu. UdrZeni v nejvyssi soutézi je pro kazdy z klub( absolutni prioritou,
jednak z dlivodu prestiZe, ale soucasné i z financniho hlediska. Podpora fanouskd v rozhodujici fazi
sezony tak hraje velmi dileZitou roli.

Kratkodobym SMART cilem pro zbytek sezony 2023/2024 nové navriené komunikacni strategie
fotbalového klubu SK Dynamo Ceské Budéjovic je v zavéreénych dvou utkanich hrajicich na domacim
stadionu na Stfeleckém ostrové naplnit jeho kapacitu 6 681 divakdi minimalné ze 60 %. To znamena3,
Ze na kazdé ze dvou zavérecnych utkani by si mélo najit cestu minimalné 4 008 divak(, tedy o 17 %
vice, nez je prlimérna navstévnost domacich zapasi Dynama v této sezoné.

Hlavnim SMART cilem pro nadchazejici sezonu 2024/2025 je, aby klub prodal pfed zminénou
sezonou alespon 1 200 permanentnich vstupenek. S ohledem na soucasny pocet permanentkara to
znamend narlst prodeje permanentnich vstupenek o 20 % 3. Sekundarnim SMART cilem je, aby
primérna navstévnost domacich zapasti Dynama pohybovala v celé sezoné minimalné na 60 %
kapacity stadionu.

8.2 Navrh nové komunikacni strategie klubu

Nové navrZzena komunikacni strategie se bude opirat o tu stavajici, ale bude do ni implementovana
fada novych prvk( s ohledem na zjisténé slabé stranky. Novy navrh se bude zaroven opirat o vysledky
kvantitativniho dotaznikového Setfeni provedeného v ramci praktické ¢asti. Navrhy, které budou dale
predstavovany jsou zasazeny do kontextu probihajici sezony 2023/2024, avsak v obecné roviné jsou
pro klub vyuZitelné i v budoucnosti.

8.2.1 Transparentnost klubové komunikace

Jak jiz bylo popisovano dfive v této préci, jednim z hlavnich problém( klubu, ktery zpUsobuje i velké
znepokojeni mezi fanousky je mala transparentnost v komunikaci klubu pfi interpretaci uc¢inénych
rozhodnuti. Jak zaroven vyplynulo z provedeného dotaznikového Setfeni, tak pravé transparentnost
v komunikaci byla respondenty vybrana jako hlavni predpoklad pro to, co by je dokazalo presvéddit
k tomu, aby i pres nastalou situaci zacali znovu chodit na stadion na domaci zapasy jejich obileného
klubu, pokud by v ném nastala stejna situace jako v Dynamu.

Pro ¢eskobudéjovicky klub by tak mélo byt nejvyssi prioritou, aby vedeni klubu vysvétlilo fanouskiim
oteviené celou situaci, ve které klub ocitl, obeznamil je s aktudlnim stavem klubu a predstavil nejen
vizi a kroky pro zbytek aktudlni sezony, ale také smérovani klubu v dlouhodobéjsim charakteru.

Navrh €. 1 — Usporadani besedy pro fanousky a média se zastupci klubu

Prvnim uskute¢nénym krokem by mélo byt uspofadani besedy pro fanousky a média, kde bude kromé
otevieného vysvétleni nastalé situace také prostor pro diskuzi a otazky od vSech ucastniku. Cela akce
by méla byt soucasné Zivé streamovana i na socidlnich sitich. Diky tomu bude dosazeno maximalniho
dosahu a zaznam bude uchovan pro vsechny, ktefi se nemohli ztcastnit besedy v misté konani ani
Zivého vysilani. Idealnim terminem konani besedy by bylo datum 23.3. 2024, kdy ma Ceska fotbalova
liga prestavku z divodu reprezentacniho srazu. Zajemci by se registrovali na besedu formou online
formulare. Misto konani by bylo prfizplsobeno dle poctu prizpisobenych ucastnik(. V dvahu by
pripadaly prostory klubového muzea ¢i pfimo na jedné ze zastfeSenych tribun v pripadé vétsiho poctu
Ucastnikd. Beseda by s fanousky by se nasledné opakovala v podzimni i jarni ¢asti sezony 2024/2025.

13 Dlouhodoby SMART cil je definovany s pfedpokladem, Ze se klub zachrani v nejvyssi éeské fotbalové soutézi.

83



Klub podobnou akci usporadal v listopadu roku 2023, toho casu vsak jesté kolem Dynama nepanovala
takova atmosféra, jako pocatkem roku 2024.

Navrh &. 2 - Pravidelny klubovy ,,Cernobily podcast“

Z provedeného vyzkumu mezi fanousky dale vyplynulo, Ze 87 % dotazanych by mélo zajem o klubovy
podcast, ktery by pravidelné pfinasel rozhovory s osobnostmi z klubu, diky kterému by se mohli
dozvédét zajimavé pribéhy, informace ze zakulisi klubu, ale také pochopit jeho celkové fungovani.
Podcast je soucasné dobrym prostfedkem, jak klubovym pfiznivclim interpretovat aktualni déni uvnitr
klubu. Realizace klubového podcastu neni zadnym nakladnym krokem a zaroven by mohl pfinést
pomérné vysoky efekt s ohledem na obnoveni zajmu o fotbal mezi fanousky klubu.

Klub by s podcastem zacal také jesté v sezoné 2023/2024, pricemz by vychdazel na tydenni bazi a
pramérna délka jednoho dilu by byla kolem jedné hodiny. Tento rozhovorovy format by nesl nazev
Cernobily podcast, pficemz nazev vychazi ze zakladnich klubovych barev a sou¢asné defacto navazuje
na nada¢ni fond Cernobilé srdce.

Prvni dil Cernobilého podcastu by vysel 26.3. 2024 a prvnim hostem by byl jeden z trenérii A-tymu a
klubova legenda, Jiti Kladrubsky. Host nebyl vybran nahodné, nebot prvni dil by vychazel 5 dni pred
domdacim zapasem s jednim z nejvétsich ¢eskych klubi, AC Sparta Praha. Pravé ve Sparté prozil Jifi
Kladrubsky c¢ast své fotbalové kariéry. Prvni dil podcastu by zasazen do komunikace na socidlnich sitich
jako jedna z pozvanek na domaci utkani se Spartou.

Dalsimi hosty podcastu by kromé klubovych legend a byvalych hraca byly ¢lenové vedeni klubu,
soucasni hraci, zaméstnanci napfi¢ klubem (trenéfi mladeze, marketingovy manazer, travnikari atd.),
aby mél fanousek komplexni pohled o déni v klubu.

8.2.2 Propagace domacich zapasti

Jako dalsi slabd stranka v komunikaci klubu byla identifikovana velmi mala propagace domacich
zapasl, kterd je velice malo intenzivni na socialnich sitich a v soucasné dobé defacto nulova ve formé
outdoor reklamy. Aktualné probiha pouze rozhlasova a tiskova propagace prostrednictvim medidlnich
partnerd Hitradio Faktor a Cesky Rozhlas.

Navrh €. 3 — Intenzivnéjsi propagace domacich zapasi na socialnich sitich

Jak bylo zjisténo z komparativni analyzy, klub zadina propagovat nadchazejici domaci utkani na sitich
aZ samotném tydnu, kdy se utkani kona. V tomto tydnu také zacina s prodejem vstupenek. Tento
pristup nedava klubu pfilis prostoru, jak presvédcit fanousky k Ucasti na tomto zapase a s propagaci by
mél zacit rozhodné driv. Prvni informace o nejblizsSim domacim utkani by méla byt na socidlnich sitich
(a také webu) zvefejnéna jiz dva tydny pred utkanim. Ve stejny moment by méla byt spusténa také
predprodejova faze, v ramci niz by fanousci méli mozZnost si zakoupit vstupenku za zvyhodnénou cenu
(bude popisovano v kapitole 8.2.3). S blizicim se utkanim by mél klub intenzitu komunikace vztahujici
se k domacimu utkani zvySovat a pouZit k propagaci i dalsi formy obsahu. Jednim z nich je video
pozvanka od nékterého hrace z A—tymu, ktery je mezi fanousky oblibeny. Kromé informaci o prodeji
vstupenek by mél klub fanousky informovat také o pfipraveném doprovodném programu (jeho podoba
bude déle predstavena v kapitole 8.2.3). Pfi propagaci domacich zapast by Dynamu mohla pomoci také
placena reklama na socidlnich sitich Facebook a Instagram, ktera by geograficky byla cilena na uZivatele
v Ceskych Budéjovicich a okoli.

Detailni pohled na jednotlivé kroky uskutecnéné v ramci propagace zapasu na socidlnich sitich bude

predstaven v kapitole 8.2.4 — Optimalizace komunikace na socidlnich sitich. V této kapitole bude
vytvoren ukazkovy obsahovy harmonogram pfispévk( na socialnich sitich pro mésic duben.
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Navrh €. 4 — (Znovu)vyuiiti outdoorové reklamy

Z rozhovoru vyplynulo, Ze klub z prvk( outdoorové reklamy vyuZival klub v minulosti dvé billboardové
plochy pfimo v Ceskych Budé&jovicich a velice zajimava byla i jeho spolupréace s dopravnim podnikem,
kdy méstem projizdél autobus s motivy klubu. Aktualné vsak klub Zadnou formu outdoorové reklamy
nevyuziva. Je dlilezité, aby byl klub ve mésté a v regionu vidét a bylo o ném udrZovano povédomi. Proto
by mél znovu zacit vyuZivat venkovni reklamu. Ta by méla byt graficky sjednocena a predavat stejnou
message. V aktudlni situaci v sezoné 2023/2024 by to v zavérecné fazi sezony mél byt apel na podporu
klubu v boji o udrZeni prvni ligy. Hlavni message by tak mohla vypadat nasledovné ,Budte dvandctym
hracem v boji o zdchranu ligy v Budgéjovicich”. Soucasti outdoorové reklamy by také byly soupefi
v nadchazejicich dvou domdcich utkanich. Bude-li znovu predpokladano, Ze Dynamo bude ucastnikem
nejvyssi Ceské soutéze i v pristim ligovém rocniku, tak prfed startem nové sezony (mésic ¢ervenec) by
mél byt apel v rdmci outdoor reklamy kladen na prodej permanentnich vstupenek. Venkovni reklama
by nasledné byla aktualizovana kazdy mésic.

Konkrétnimi vyuzivanymi plochami by byly:
e 2 reklamni plochy na billboardech v Ceskych Budé&jovicich,
e plakaty v dopravnich prostfedcich MHD,
e 3 Citylight vitriny,
e celoplo$na reklama na autobus MHD.*

Obrdzek 23 - Autobus MHD s mtivy klubu
Zdroj: (SK Dynamo Ceské Budéjovice, 2021)

8.2.3 Podpora prodeje a event marketing

Z vysledk( vyzkumu vychazi, Ze pravé podpora prodeje a event marketing jsou velice vlivnymi nastroji,
které zejména u fanouskl bez permanentni vstupenky ovliviiuji jejich rozhodovani o Ucasti na
domadcim zapase jejich oblibeného klubu.

Navrh €. 5 — Pfedzdpasové fanzény

Predzapasové fanzony vychazeji z vyzkumu jako marketingovy nastroj, ktery ovliviiuje rozhodovani
fanousk( o ucasti na domacim zapase ze vsech nejvice. Z pohledu klubu se pfitom nejedna o nakladnou
zalezitost. V praxi vypadaji fanzény pred zdapasy tak, Ze klubem je zajisténo nékolik stank
s obcerstvenim, ozvuceni celého prostoru hudbou, pripraveni fotbalovych soutézi pro déti i dospélé,
pripadné dalsi aktivity, jako je malovani na oblicej ¢i stanek s konzoli Playstation 5 s fotbalovou

14 Klub ma s dopravnim podnikem dlouhodobé partnerstvi, v tomto pfipadé by tak platil pouze ndklady na
vyrobu polepu
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videohrou FIFA. Pfesna podoba fanzény uz vidy zalezi na konkrétnich moznostech daného klubu. Jak
vychazi z vysledkd vyzkumu, soucasti fanzény by mohla byt také autogramiada ¢i setkani s hraci, nebot
tento nastroj vychazi z pohledu vlivu na rozhodovani fanouska jako druhy nejvlivnéjsi. Zacastnit by se
ji mohli hraci, ktefi jsou vdany moment na marodce, pfipadné maji karetni trest a k zapasu tak
nemohou nastoupit.

Ceskobudéjovicky klub fanzény zatim neorganizoval, nicméné z rozhovoru s marketingovym teditelem
vyplynulo, Ze je to véc, o které uvazovali. Z pohledu klubu by davalo absolutni smysl vyzkouset si
projekt fanzény pred zminovanym zdpasem s AC Sparta Praha, u néjz se da ocekdvat vysoka
navstévnost vzhledem k atraktivité soupere. Znovu by je poté klub mohl usporadat v jiz zminované
nadstavbové casti soutéZe, kdy bude hrat dva domaci zapasy v ramci skupiny o zachranu a bude
potfebovat maximalni Ucast a podporu fanousk( na danych utkanich. Od sezony 2024/2025 by fanzény
byly pravidelnou aktivitou uskutecriovanou jednou mésicné.

Navrh ¢. 6 — Pfedprodejova faze prodeje vstupenek

Sesty navrh vychazi z komparativni analyzy socidlnich siti a jedna se o piiklad dobré praxe v podani
severoCeského klubu FK Teplice. Tento pred néjakym cCasem zavedl do prodeje vstupenek tzv.
predprodejovou fazi, v ramci niz si mohou fanousci koupit vstupenky se slevou 50 K¢ oproti standardni
cené vstupenky. Predprodejova faze bézi az do posledniho dne pred utkanim. V den zapasu jsou
nasledné vstupenky na pokladnach i online distribu¢nim portale nabizeny za standardni cenu. Tuto
podobu podpory prodeje by do své marketingové komunikace mohlo zafadit i Dynamo Ceské
Budéjovice a motivovat tim fanousky ke vcasné koupi vstupenek. Pro klub by tento krok samozirejmé
znamenal sniZeni zisku na jedné vstupence, v kone¢ném vysledku to ovsem muizZe pomoci prilakat vétsi
mnozstvi fanouskd, Iépe naplnit kapacitu stadionu a konecny dopad na pfijmy ze vstupného by byl
pozitivni. Tento navrh by mohl klub poprvé aplikovat na zavérecna tfi utkani zakladni ¢asti sezony
2023/2024, kdy se 31.3. 2024 utka v domacim zapase se Spartou a dale pak 13.4. 2024 s Libercem a
28.4. 2024 se Slovackem. Nasledné by byla predprodejovad faze vyuzZita i ve dvou utkanich v
nadstavbové ¢asti ve skupiné o zachranu. V sezoné 2024/2025 bude predporodejova faze prodeje
vstupenek aplikovana na kazdé domaci utkani.

Navrh €. 7 — Vyhodné balicky vstupenek na vice utkani

Jednad se o nastroj, kterym se fotbalové kluby snazi vyuzit atraktivity jednoho utkani k prodeji
vstupenek na nasledujici méné atraktivni utkani. Zvyzkumu vyplynulo, Ze v ptipadé skupiny
nepermanentkarl se dokonce jedna o marketingovou aktivitu, ktera by je dokazala nejvice presvédcit
k G¢asti na domdcim zépase jejich oblibeného klubu. V ptipadé SK Dynamo Ceské Budéjovice se pfimo
nabizi vytvoreni vyhodného balicku vstupenek v navaznosti na domaci utkani s AC Sparta Praha, které
se uskutecni 31.3. 2024. Vstupenky na tento zapas by klub prodaval ve vyhodném balicku spolecné se
vstupenkami pro posledni nasledujici dvé domaci utkani, konkrétné s Libercem a se Slovackem.
Podobnou aktivitu by nasledné klub mohl iniciovat také pro zavérecna dvé utkani v nadstavbové ¢asti
ve skupiné o zachranu, kdy bude potfebovat vyraznou podporu fanouskl. | zde by mohl prodavat
vstupenky na zminéna dvé utkani dohromady. Pocet balicki bude omezeny, aby se dal dobre
koordinovat prodej soucasné s prodejem samostatnych vstupenek. ProtoZe klub bude prodavat
vstupenky i samostatné, neznamena to, Ze by fanousci byli nuceni si koupit zminény vyhodny bali¢ek
za kazdou cenu. Podpora prodeje ve formé vyhodnych bali¢kd vstupenek bude vyuZivana i v nasledujici
sezoné 2024/2025, konkrétné jednou v podzimni a jednou v jarni ¢asti sezony.

Navrh ¢. 8 — Kampan s nazvem ,, Tahneme za jeden provaz“

Cilem kampané Tdhneme za jeden provaz je pfilakat hokejové fanousky HC Motor Ceské Budéjovice i
na fotbalové zapasy Dynama. Hokejovému klubu v Budéjovicich se dafi pravidelné naplnovat kapacitu
jeho stadionu a v priméru na zépasy chodi aZ 6 tisic fanousk(. Dynamo by se mélo mezi hokejovymi
fanousky snaZit vyvolat zajem i o fotbal a napomoci by k tomu mohla pravé zminéna kampan. Pfestoze
marketingovy manazer fotbalového klubu v rozhovoru uvedl, Ze aktualné mezi obéma kluby takrka
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Zadna spoluprace neprobiha, protoze hokejovy klub nema o fanousky nouzi. Fotbalové Dynamo by tak
mélo byt vtomto pripadé tim iniciativnim klubem. Kampani TAhneme za jeden provaz by dal klub
moznost hokejovym permanentkarim si pofidit vstupenku na zapas mezi cCeskobudéjovickym
Dynamem a Slovackem (28.4. 2024) s 20% slevou. Jednalo by se o jednordazovou kampan, kterou by
mohl klub zopakovat znovu v pribéhu podzimu.

Navrh ¢. 9 — Kampan ve spolupraci s Budéjovickym Budvarem

Pivovar Budéjovicky Budvar je jednim z hlavnich partnerl klubu. ProtoZe v publiku na stadionu
prevazuji muzi, coz dokazal také vyzkum, tak jednou z kampani by také mohla byt akce, kdy by klub na
stadionu pro fanousky pfipravil napf. prvnich 1 000 piv zdarma. Cela kampan by se nesla v nasledujicim
duchu: ,Pivo a fotbal odjakZiva patfi k sobé, prijdte si vychutnat oboji na Strelecky ostrov. Prvnich tisic
piv od nds dostanete zdarma”. ProtozZe je Budéjovicky Budvar jednim z hlavnich partnert a klub s nim
ma dobré vztahy, deset velkych sudi piva by klubu dal jako sponzorsky dar.

8.2.4 Optimalizace komunikace na socialnich sitich

Klub je na socidlnich sitich pomérné aktivni, pozitivné byla v komparativni analyze zhodnocena jeho
aktivita v zapasovych dnech, kdy fanouskim pfindasi zabéry pfimo z déni na stadionu. Také v pribéhu
tydne maiji fanousci moznost shlédnout naptiklad zabéry z trénink(l. Z dotaznikového Setfeni ovsem
vyplynulo, Ze nejzadanéjsim typem prispévk( na socialnich sitich je obsah ze zakulisi neboli ,,behind
the scenes”. Pravé v tomto ohledu by mél klub vyrazné zapracovat.

Navrh €. 10 — Pravidelny video format s nazvem Dynamo pod drobnohledem

Jednalo by se o video format, ktery by presné naplrioval pozadavky fanousku a prinasel by jim zabéry
pfimo z déni uvnitf tymu. Soucasti videa by byly zabéry pfimo z kabiny, z trénink(, ze stfidacky béhem
zapasl, kratké rozhovory s ¢leny kadru, pozapasové oslavy atd. Fanousek by tak mél mozZnost vidét,
jakd vtymu panuje atmosféra, jak se klub pfipravuje na zapasy Ci jak presné vypada standardni
zapasovy den. Tento video format by vychazel na tydenni bazi a vyZzadoval by minimalné 0,5 Gvazku
kameramana, ktery by tvoril zabéry a nasledné je i sestfihal do videa o délce cca 15 minut.

Navrh €. 11 — Ukazkovy dvoutydenni obsahovy harmonogram pro socialni sité

Marketingovy manazer klubu potvrdil, Ze pracuji s tzv. obsahovym harmonogramem, v némz si planuji
prispévky napfic¢ socialnimi sitémi. V této kapitole bude nastinén novy obsahovy harmonogram pro
socialni sit Facebook, ktery bude zahrnovat intenzivnéjsi propagaci domacich zapast, vice obsahu ze
zakulisi a vsechny zmifiované navrhy.

8.2.4.1 Ukazkovy obsahovy diagram pro socialni sit Facebook

Tento komunikacni plan pro socidlni sit Facebook bude vytvoreny pro obdobi od 18.3. 2024 do 31.3.
2024. Obdobi bylo vybrano s ohledem nato, Ze 31.3. hraje Dynamo nékolikrat zminovany domaci zapas
se Spartou Praha. Veskeré typy prispévkl a uvedené texty jsou prikladem, jak by klub mohl na
Facebooku na dvoutydenni bazi komunikovat se svymi fanousky. Veskeré uvedené prispévky by dale
mély byt doplnény o prislusnou grafiku ¢i fotografie.

Pondéli 18.3. 2024
Dopoledni prispévek: Vikendovy report
o Text: ,Vikendovy report: Vikend se nesl ve znameni vyher, uspéch zaznamenal kromé A—tymu
i nds B—tym a mlddezZnické kategorie U15, U18 a U19. Podrobnosti si jiZz nyni miZete precist
v ¢ldnku na webu“
Odkaz na clanek: https://www.dynamocb.cz/report (ilustrativni)
e Zduvodnéni: Po vikendu bude vidy vychazet ¢lanek mapujici odehrané zépasy napfic tymy a
kategoriemi za uplynuly vikend. Z vyzkumu vyplynulo, Ze ¢ast fanousk( ma zajem o komplexni
déni uvnitt klubu, a nejen o A—tym. Stejné tak bude vidy den po utkani (tedy v nedéli nebo
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pondéli) vychazet ¢lanek s ohlasy po zapase A-tymu, kde budou shrnuty postrehy trenéra
z pozapasové tiskové konference a z pozapasovych rozhovor( hraca.

Odpoledni pFispévek: Spusténi prodeje vyhodnych bali¢kd pro nasledujici tfi utkani

Text: ,Dynamdci, mdme pro vds novinku! Pravé byl spustén prodej vyhodnych balicki pro
zavérecnd tri domdci utkani zdkladni ligové cdsti. Za zvyhodnénou cenu si tak muZete poridit
balicek vstupenek pro dlouho ocekdvany zdpas s AC Sparta Praha a zdroven pro ndsledujici
zdpasy s Libercem a Slovdackem. V boji o zachranu budeme potiebovat vasi podporu, prijdte
nas v zavéru sezony podporit!“

Odkaz na prodej vyhodnych balicki: https://www.dynamocb.cz/balicky (ilustrativni)

Vice informaci o akci naleznete na webu: https://www.dynamocb.cz/zapas (ilustrativni)

Zddvodnéni: Standardné bude vidy v pondéli spustén predprodej vstupenek pro utkani, které
se bude na domacim stadionu hrat za 14 dni. V pfipadé utkani se Spartou je vSak zapotiebi
zapracovat jeden z vyse popisovanych navrh(, a to je podpora prodeje ve formé vyhodnych
balick( na vice utkani. Pfedprodej na utkani se Spartou zacne v tomto pripadé pozdéji na
zakladé vyvoje prodeje vyhodnych balickd.

Utery 19.3. 2024

Dopoledni prispévek: Pfipomenuti besedy s vedenim klubu v sobotu 23.3. 2024

Text: ,BESEDA SE ZASTUPCI KLUBU: Pripomindme, Ze ji? tuto sobotu se miZete zucastnit
besedy, kde na otdzky fanouskl a novindri budou odpovidat ¢lenové vedeni klubu. Vzhledem
k vysokému zdjmu a priznivé predpovédi pocasi se bude beseda konat na zastresené hlavni
tribuné primo na stadionu na Streleckém ostrové. Prosime vsechny zdjemce, kteri jesté
nepotvrdili svoji ucast, aby tak ucinili v pfiloZeném online formulari“

Odpoledni Prispévek: Upoutavka na prvni dil video formatu Dynamo pod drobnohledem

Text: ,Dynamdci, tento tyden se nese v duchu novinek! JiZ zitra v 19:00 vyjde na nasem kandlu
na YouTube novy video formdt s ndzvem Dynamo pod drobnohledem. Ten pro vds budeme
pfipravovat kazdy tyden a budeme v ném mapovat déni v A—tymu za uplynuly tyden. JiZ dnes
pro vds mdme kratkou ochutndvku!”

Zddvodnéni: Kazdou stfedu v 19:00 bude vychazet nové vymysleny video format s ndzvem
Dynamo pod drobnohledem. U¢elem tohoto Uterniho piispévku je fanousky naldkat, aby si
nasledujici den video pustili. Fanousci budou soucasné informovani i na socidlnich sitich
Instagram a X (Twitter).

Stieda 20.3. 2024

Prispévek:

Text: ,Dynamdci, 1. dil ze série Dynamo pod drobnohledem je venku! Podivejte se, jak
probihala priprava A—-tymu na posledni utkani v Karviné, atmosféra v kabiné, déni na stridacce
a dalsi exkluzivni zabéry. Budeme rddi, kdyZ nam v komentdrich zanechdte zpétnou vazbu pro
vylepseni ndsledujicich dild.”

Ctvrtek 21.3. 2024

Prispévek: Fanzona pred domacim zapasem se Spartou

Text: ,31.3. 2024 prijede k ndm na Stielecky ostrov praZskd Sparta, prvni celek tabulky. Pri té
pfileZitosti jsme si pro vds pripravili predzdpasovou fanzonu, kde si miZete zkrdtit Cekani na
tento slagr. K dispozici vam bude nékolik stdnkl s obCerstvenim, fotbalové soutéZe pro déti,
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stdnek s herni konzoli Playstation 5, kde si budete moci zahrdt FIFU proti profesiondlnimu hrdci
a hlavnim Idkadlem celé akce bude i autogramidda s vybranymi hraci, ktefi se zapasu nemohou
ucastnit pfimo na hraci plose. Fanzona otevira své brany jiZz dvé hodiny pred vykopem, tedy
v 16:00. Prijdte se naladit na zdpas!“

Podrobny program naleznete na webu: https://www.dynamocb.cz/zapas (ilustrativni)

Odkaz na koupi vyhodnych balicki vstupenek: https://www.dynamocb.cz/balicky (ilustrativni)

Patek 22.3. 2024

Standardné by klub hral v tomto tydnu venkovni utkani a v patek by vychazelo na webu tzv. preview.
V ném by fanousci nasli predstaveni soupere, aktualni stav kadru, statistiky s pfedchozich zapasd, ale
také informace o vstupenkach na tento zdpas na hfisti soupere. ProtoZe je vSak vtomto tydnu
reprezentacni prestavka, preview sdileno nebude. Namisto toho bude klub komunikovat fanousk(m,
Ze maji posledni moznost se pfihlasit na sobotni besedu se zastupci vedeni klubu.

Prispévek: Posledni volna mista na zitfejsi besedé s vedenim klubu

Text: ,,Dynamdci, mdme poslednich pdr mist na zitfejsi besedu se zdstupci vedeni klubu. Ti z vds, ktefi
se chtéji besedy zucastnit, ale jesté neposlali registracni formular, maji dnes posledni prileZitost. TéSime
se na vds!”

Sobota 23.3. 2024
Prispévek po skonceni besedy: Podékovani za Gcast na besedé s vedenim klubu
o Text:,Dékujeme vsem za ucast na dnesni besedé s vedenim klubu, o kterou byl enormni zdjem.
| pfes situaci, ve které se klub momentdlné nachdzi se vds seslo vice neZ 200 a pres dvé hodiny
jste vedli konstruktivni diskuzi se zdstupci vedeni Dynama. Dékujeme za vSechny pozitivni
ohlasy a uZ pristi nedéli se vidime opét na Streleckém ostrové, kdy se utkdme s prazskou
Spartou!”

Nedéle 24.3. 2024
Dopoledni pfispévek: Aktualni informace o prodeji vyhodnych bali¢kd vstupenek
o Text: ,Pripomindme, Ze i naddle miZete kupovat vyhodné balicky vstupenek pro nadchdzejici
3 domdci utkdni se Spartou, Libercem a Slovdckem. Od zitrejsSich 10 hodin jdou navic také do
prodeje samostatné vstupenky pro nejbliZsi zdpas se Spartou, které si az do sobotni pilnoci
budete moci koupit za predprodejovou cenu se slevou 50 K¢

Odpoledni prispévek: Upoutavka na prvni dil Cernobilého podcastu
e Text: ,Dynamdci, naladte své usi! Jif zitra v 18:00 vyjde prvni dil Cernobilého podcastu. Jeho
prvnim hostem bude legenda Dynama, jeden ze soucasnych trenéri A—tymu, Jifi Kladrubsky.
S Jirkou jsme si povidali o jeho zacatcich fotbalové kariéry, aktualni roli trenéra, ale také o jeho
plUsobeni ve Sparté, se kterou se utkdme jiz tuto nedéli. Tak si prvni dil podcastu nenechte ujit”
e Zdivodnéni: Cernobily podcast bude vychéazet kazdé pondé&li v 18:00. Aby o tom méli fanousci
povédomi, je zapotrebi je minimalné den pfedem informovat.

Pondéli 25.3. 2024
Dopoledni prispévek: Informace o spusténi prodeje samostatnych vstupenek pro utkani se Spartou
o Text: ,Pravé byl spustén prodej samostatnych vstupenek pro utkdni se Spartou Praha. Ty
miZete nyni kupovat za predprodejovou cenu se slevou 50 K¢. Tato vyhodnd nabidka plati azZ
do sobotni pllnoci. Soucasné muzZete i naddle kupovat vyhodné balicky vstupenek pro
nadchdzejici tfi domdci utkani.”
Odkaz na prodej vstupenek a vyhodnych balicki: https://www.dynamocb.cz/balicky (ilustrativni)
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Veéerni prispévek: Prvni dil Cernobilého podcastu
o Text: ,Prvni dil Cernobilého podcastu s Jifim Kladrubskym je venku! Poslechnout si ho miZete
na nasem youtubovém kandle, pripadné na platformé Spotify“
Odkaz na podcast na Youtube: https://www.youtube.com/@dynamoch/cernobilypodcast
(ilustrativni)

Kromé vySe zminénych pfispévkd bude standardné vychazet také tradicni vikendovy report (viz pondéli
18.3. 2024). V tomto tydnu ovSem byla reprezentacni prestavka a je tak do urcité miry nestandardni.

Utery 26.3. 2024
Prispévek: Zabéry z tréninku
e Text: ,Pfiprava na sobotni utkani s lidrem ligy!“

Stieda 27.3. 2024
Prispévek: Video pozvanka od kapitana tymu, Zderika Ondraska
e Obsah videa: ,,Ahoj Dynamdci, zdravim vds po tréninku. Chtél bych vds vsechny pozvat na

sobotni utkdni, které hrajeme na Strelecdku se Spartou. Md byt hezky pocasi, bude pro vds
pfipravend fanzéna a mazu vam slibit, Ze s klukama na hristi nechdme vsechno a pokusime se
urvat i néjaky ty body. Kromé toho mizZete pordd kupovat i vyhodné balicky a podporit nds tak
i vdalSich zdpasech s Libercem a Slovdckem. Budeme ted’ vasi pomoc na tribundch obzvldst
potrebovat! Pojdme spolecné zachradnit prvni ligu v Budgéjovicich. Vidime se v sobotu, ahoj!”
Odkaz na vyhodné balicky vstupenek: https://www.dynamocb.cz/balicky (ilustrativni)

e Zduvodnéni: Video pozvanka od hrace je dal$i z moZnosti, jak mohou fotbalové tymy
presvédcovat fanousky k Ucasti na zapase. Kapitan tymu Zdenék Ondrasek byl vybran zamérné,
nebot se jedna o zvuéné jméno, ale soucasné i oblibence mistnich fanouskd.

Video format Dynamo po drobnohledem tuto stfedu vychazet nebude, nebot se o vikendu nehralo
ligové utkani. Na dalsi dil se tak fanousci mohou tésit az 3.4. 2024 po utkani se Spartou.

Ctvrtek 28.3. 2024
Prispévek: Rozhovor s trenérem pred utkanim se Spartou

Patek 29.3. 2024
Dopoledni pfispévek: Preview pred zapasem
e Obsah preview: Aktudini forma soupefre, vysledky jeho poslednich odehranych utkani, prehled
nejvétsich hvézd souperova tymu. Dale informace o vysledcich poslednich vzajemnych klani a
samoziejmé také informace o fanzdoné, prodeji vstupenek atd. Preview vychazi na webu, tudiz
na socialnich sitich je vzdy sdilen odkaz na tento ¢lanek.
Odpoledni prispévek: Vyprodané samostatné vstupenky na Spartu
o Text:,Fanousci, dékujeme za enormni zdjem o vstupenky na utkdani s praZskou Spartou. Béhem
5 dni se vam podarilo vyprodat vSechny samostatné vstupenky na toto utkdni. K dispozici je
stdle jesté pdr stovek vyhodnych balickd, v ramci nichz kromé zdpasu se Spartou ziskdte i
vstupenky na Liberec a Slovdcko”
Odkaz na vyhodné balicky vstupenek: https://www.dynamocb.cz/balicky (ilustrativni)

Sobota 30.3. 2024
Dopoledni prispévek: Zabéry z predzapasového tréninku
Vederni prispévek: Ukonéeni prodeje vyhodnych bali¢kt vstupenek
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o Text:,Dékujeme za vds zdjem o vyhodné balicky vstupenek. Celkem se jich podarilo prodat XYZ,
coZ znamend, Ze kluci na hristi uzZ ted'vi, Ze budou mit vasi podporu i na zapasech s Libercem a
Slovdckem. Prodej téchto balicku konci dnesni pulnoci. O prodeji samostatnych vstupenek na
zminénd dvé utkdani vds budeme vcas informovat“

Nedéle 31.3. 2024 ZAPASOVY DEN
Zapasovy den je na socialnich sitich z pohledu poctu prispévkl tim vibec nejbohatsim.
e Ranni prispévek: ,Dnes hraje Dynamo*
o Text: ,,Dynamdci, vstdvejte, dnes hraje Dynamo! Souper? AC Sparta Praha Kdy? 18:00.
Kde? Stadion na Streleckém ostrové TV Prenos? O2 TV Sport“

e Ranni pfispévek Il.: Pfipomenuti pfedzapasové fanzony
o Text: ,Nezapomerite, Ze pro vds pred dnesnim zdpasem pfipravujeme fanzonu, jejiz
soucdsti bude autogramiddda, obcerstveni, fotbalové soutéZe nebo stdnek s herni
konzoli Playstation 5 a hrou FIFA. Zacindme uZ v 16:00. Tésime se na vds!“
Informace o fanzdné a zapase: https://www.dynamocbh.cz/zapasy (ilustrativni)

e Odpoledni pfispévek: Zabéry z nachystaného stadionu a fanzény
o Text:,Vse je nachystdno, tésime se na vds!”

o Prispévek hodinu pfed utkanim: Zakladni sestava
o Text: , Tuto jedendctku vybrali trenéfi pro dnesni zdpas se Spartou!”
e  Prispévky v pribéhu utkani: Informace z déni na hfisti —zmény skoére, karetni tresty, stfidani
hraca, polocasova grafika a zavérecny vysledek.

e Prispévek po zapase: Zivé streamovana tiskova konference s hlavnim trenérem, rozhovory
s hraci

e Vecerni prispévek: Podékovani fanouskiim
o Text: ,Dynamdci, dékujeme, vase podpora na stadionu byla fantastickd! Vidime se
v dalsich domdcich zapasech, kde budeme vasi podporu opét potiebovat!“

Cely obsahovy harmonogram je spiSe obecnym prikladem, jak by klub mohl na dvoutydenni bazi na
Facebooku komunikovat se svymi fanousky. Samozifejmé do néj vstupuji i dalsi udalosti, které se
napriklad naplanovat predem nedaji. Takovymi udalostmi muze byt prestup hrace ¢i rozhodnuti
disciplinarni komise o trestu pro hrace, trenéra nebo samotny klub. VSechno tyto véci je treba
fanousklm odkomunikovat. DalSim typem prispévk(, ktery se naopak dopredu planovat da a klub ho
musi do svého obsahového harmonogramu zapracovat, jsou narozeniny hract ¢i ¢lent realiza¢niho
tymu. Je dobrym zvykem, Ze klub hra¢lim a ostatnim clenlim tymu preje k narozenindm mimo jiné
prostfednictvim prispévku na socialnich sitich.

Podobné pripraveny obsahovy harmonogram by mél mit klub i pro ostatni socidlni sité — X a Instagram.
Obsahové diagramy pro jednotlivé socialni sité jsou obvykle pripravovany na cely mésic a na tydenni
bazi probiha jejich pripadna aktualizace. Planovani prispévka probiha vidy posledni tyden predchoziho
mésice.

8.2.5 2Zvyseni angaZovanosti a spokojenosti fanouskd

Poté, co se klubu podafi napravit vztahy s fanousky a ziska si zpét jejich prizen by se mél jednak snazit
o zvySovani jejich angaZovanosti, ale také o zvySovani jejich spokojenosti se sluzbami na stadionu.
AngaZovanost fanouskd se da zvysSovat jiz prostfednictvim nékterych vySe zminénych krokd, velice
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k tomu pomaha spravna komunikace na socialnich sitich, konkrétné navrzené prispévky ze zakulisi
buduji angazovanost ve velké mire, klub by vSak mél u fanousku vyvoldvat i interakce formou soutézi,
¢i Q&A s hrdci Ci trenéry. Zjiz zminénych feSeni zvysuji angaZovanost fanouskl také fanzény pred
zapasem Ci setkani s hraci.

Kromé akci v zapasové dny by mél vsak klub hostit fanousky na stadionu i mimo né. Prikladem takové
akce je usporadani dne otevienych dvefi na stadionu nebo akce poradané pro déti.

Spokojenost fanouskd se da zase typicky zjistovat uskuteénénim dotaznikového Setfeni, v ramci néhoz
jsou respondenti dotazovani na spokojenost se sluzbami na stadionu, sortimentem ve fanshopu,
(pfed)zapasovym programem atd. Dynamo by takové dotaznikové Setfeni mélo uskutecnovat
v prlibéhu sezony minimalné dvakrat a na podnéty od fanousk( nasledné reagovat.

Navrh €. 12 — Noc na Stfeleckém ostrové

Po skonceni sezony by klub mohl usporadat pro nejmensi fanousky noc na stadionu. K usporadani této
akce by bylo ze strany klubu zapotfebi nakoupeni 20 zakladnich stan( pro dvé osoby. Ty se daji v siti
sportovnich obchodl Decathlon pofidit za 700 K¢. Stany by byly nasledné vyuzivany pro akce tohoto
typu opakované, pripadné by nasly vyuziti i v klubové akademii. Nakoupené stany by nasledné byly
rozestavény podél hraci plochy tak, aby nedoslo k jejimu naruseni. Noc na stadionu by pro déti byla
neopakovatelnym zazitkem, soucdsti akce by byla vecere, spolecny fotbdlek pfimo na hraci plose a
nasledné také promitani pohadky na velkoplosné obrazovce. Cena jedné vstupenky pro dité
s doprovodem by byla 1 000 K¢. Terminové by bylo akci idealni usporadat na konci ¢ervna a spojit to
s koncem skolniho roku. Vtomto terminu je jiz dohrana fotbalova liga a zaroven vétsina lidi jesté
nebude na letni dovolené. Cela akce je inspirovana iniciativou fotbalového klubu AC Sparta Praha, ktera
jiz nékolik sezon po sobé porada tzv. Letenskou noc.

Navrh €. 13 — Den otevienych dvefi na Streleckém ostrové

Den otevienych dvefi na streleckém ostrové by fanouskiim umoznil nahlédnout do Utrob stadionu a
prostorl, kde se hradi pfipravuji na zapasy. Soucasti by byla také prohlidka muzea a autogramiada
s vybranymi hraci A—tymu a klubovymi legendami. Veskery vytézek z této akce by nasledné putoval do
klubového nada¢niho fondu Cernobilé srdce. Cilem akce je tak kromé zvy$eni angaZovanosti fanougkd
také podpofrit lokalni charitativni projekty a byt aktivné;jsi v oblasti CSR.

Navrh €. 14 — Podékovani permanentkaitim za vérnost

Fotbalovi fanousci potrebuji, aby jim bylo ze strany klubu davano najevo, Ze pro néj jsou duleziti.
Minimalné tento zavér pfinesl vyzkum provedeny mezi fanousky v ramci praktické ¢asti této prace.
Zajimavou ,care kampani“ by mohlo byt zaslani dopisu vSem permanentkarim, ve kterém by jim
kapitan jménem tymu vyjadfil podékovani za podporu v boji o zdchranu. Soucasti dopisu by pak byl
také 10% slevovy kupon na nakup v oficidlnim klubovém fanshopu.

8.2.6 Vetsi aktivita v oblasti CSR

Dynamo Ceské Budéjovice se aktudlné nachazi v situaci, kdy potiebuje fanousky ziskat zpét na svoji
stranu. Jednim zpUsobem, jakym muzZe ziskavat jejich prizen zpét je prostfednictvim CSR aktivit,
kterymi bude zlepsSovat celkovy obraz o fungovani klubu. V roce 2021 byl sice klubem zaloZzen Nadacni
fond Cernobilé srdce, ten je viak v poslednim roce takika neaktivni. Marketingovy manazer klubu
v rozhovoru pfiznal, Ze je to primarné z dlvodu nedostatecnych kapacit marketingového a PR
oddéleni.

CSR aktivity by mély byt jednou z oblasti, které by se klub mél zacit neodkladné vénovat. V idedlnim
pripadé by mél byt podporen alespor jeden projekt mési¢né. PficemzZ se nemusi nutné jednat vidy o
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financ¢ni podporu, hraci mohou napfiklad dojizdét do skol ¢i détskych domovd, kde by v rdmci besed
diskutovali s détmi, zapojili se do iniciativy Uklidme Cesko atd.

Navrh €. 15 — Dynamo pomaha

Kazdy mésic by byla klubem uskutecnéna jedna CSR aktivita, pficemz by se sttidaly aktivity finan¢niho
a nefinanéniho charakteru, nebot shanét finance pro podporu projekt na mési¢ni bazi neni snadné. |
v tomto rozsahu by vSak klub potreboval jisté marketingového a PR tymu Clovéka, ktery se tomuto
projektu bude vénovat. Jisté by postacil i clovék na zkraceny uvazek.

Konkrétni navrhy CSR aktivit:

e Duben - Den Zemé

e Kvéten — Aukce dresti, vybranou ¢astkou by Nadaéni fond Cernobilé srdce nasledné podpofil
vybranou osobu z jihoceského kraje.

e Cerven — Dynamaci ve 3kolach, hradi by se Ulastnili predavani vysvédéeni v Ceskych
Budéjovicich a okoli.

e Cervenec — Den otevienych dvefi na Stfeleckém ostrové, cely vytéiek ze vstupného by
nasledné putoval opét do nadac¢niho fondu, ktery by znovu podpofil dobrou véc.

e Srpen — Exhibi¢ni zapas legend klubu

e  Zafi— Sportovni charitativni den na Stfeleckém ostrové, ktery by byl usporadany ve spolupraci
s dal$imi sportovnimi kluby z Ceskych Budéjovic. Dynamo by tak spojilo sily napftiklad
s hokejovym klubem HC Motor ¢i volejbalovym Jihostrojem. Akce by byla organizovana
Nada&nim fondem Cernobilé srdce.

8.2.7 Mobilni aplikace

PrestoZe se aktualné klub nenachazi ve financni situaci, kdy by si mohl dovolit financovat vyvoj mobilni
aplikace, mél by to pro néj byt jeden z dlouhodobych cilli. Mobilni aplikace by posunula klubovou
marketingovou komunikaci vyrazné dopfedu. Hlavnim benefitem mobilni aplikace je sbér dat o
fanouscich, ktera jsou dllezita jednak pro samotny klub, ale také pro jeho partnery. Data, ktera bude
klub prostrednictvim mobilni aplikace sbirat mizZe nasledné vyuzit k cilené komunikaci a tvorbé
personalizovaného obsahu.

Mobilni aplikace je velkou investici s minimalnimi naklady pohybujicimi se kolem 200 tisic K¢. Jeji dobré
vyuzivani vSak muze klubu pomoci generovat dalsi pfijmy. Zaprvé muze cilit personalizovanou reklamu
a zlepsit prodej vstupenek ¢i produktt z fanshopu, zaroven bude ale klub i zajimavé;jsi pro potencialni
partnery, protoZe muze oslovovat fanousky také s jejich cilenou reklamou. Tvorba personalizovaného
obsahu neni jedinym benefitem zminované aplikace. Souc¢asné muze klub skrze tuto platformu sbirat
od fanousku zpétnou vazbu. Pokud bude aplikace sparovana s turnikety pfimo na stadionu, umozni to
identifikovat fanouska a po zapase mu muzZe zaslat NPS dotaznik k ohodnoceni sluzeb na stadionu.
Klubova mobilni aplikace fanouska jesté vice zapoji do déni uvnitf klubu a vyrazné tak zvySovat jeho
transak¢ni i netransakéni angaZovanost.

Provedeny vyzkum mezi fotbalovymi fanousky Fortuna:Ligy ukazuje, Ze mobilni aplikace klubl jsou
fanousky navic pomérné hojné vyuzivany. 588 respondent(l odpovédélo, Ze jejich oblibeny klub ma
svoji aplikaci, pficemz 498 (85 %) z nich ji md stazenou. 100 ze 117 (85 %) dotazanych zase odpovédélo,
Ze by si klubovou aplikaci stahli, kdyby ji klub mél.

Podafi-li se jiho¢eskému klubu SK Dynamo Ceské Budé&jovice sehnat nového investora a stabilizovat
financni situaci, s vyvojem mobilni aplikace by mél pfijit, pokud mozno co nejdfive.
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8.3 Harmonogram

Cely harmonogram komunikaéni kampané je z divodu velkého rozsahu umistén v pfilohach této
diplomové préce. Cile komunikacni strategie jsou stanovené do konce sezony 2024/2025, tedy do
cervna roku 2025. Po stejnou dobu bude probihat také navrhovana komunikacni kampan, kterou klub
odstartuje 1.3. 2024. Klub by mél komunikaéni kampan spustit jesté v sezoné 2023/2024 zejména
z toho divodu, Ze se pohybuje v tabulce v sestupovém pasmu a podpora fanouskl pro néj milze byt
v bojich a zachranu ligové prislusnosti naprosto zasadni, praveé proto je zacatek kampané naplanovany
na brezen 2024. Casovy harmonogram pro mésice brezen—Eerven je proto mnohem detailngji
zpracovany a obsahuje konkrétni aktivity, které by klub v tomto obdobi mél ucinit, pokud chce ziskat
fanousky zpét na svoji stranu v této klicové ¢asti sezony. Harmonogram pro mésice ¢ervenec 2024 az
Cerven 2025 je spiSe ramcového charakteru pfipadné Sablonou, jiz by se klub mohl drzet.

Z pocatku brezna je zapotrebi pripravit grafiku pro venkovni reklamu a nasledné ji nechat vytisknout,
aby byla pfipravena pro nasazeni. Podoba venkovni reklamy bude aktualizovana kazdy mésic, proto se
tato aktivita v harmonogramu opakuje pravidelné vZdy posledni dva tydny v kazdém meésici. Ve stejny
moment probiha také jednani s dopravnim podnikem o obnoveni spoluprace a vyuzivani propagace
formou autobusu MHD vyzdobeného grafickymi motivy klubu, ktery bude projizdét Ceskymi
Budéjovicemi. Po Uspésném jedndni je samotna grafika pfipravovana a nasledné také nasazena na
pfislusny autobus, ktery poprvé do ulic mésta vyjede 1. dubna 2024. Venkovni reklama bude klubem
vyuZivana v pribéhu celé sezony kromé mésicl Cervna a ledna, kdy se nehraje nejvyssi soutéz. Ta
obvykle startuje az na konci cervence Ci zacatku srpna je hrana do poloviny prosince. Venkovni reklama
v mésici Cervenci bude vyuZivana pro propagaci permanentnich vstupenek pro nadchazejici sezonu.

Od zacatku brezna také probiha priprava obsahového harmonogramu pro jednotlivé socidlni sité.
V ostatnich mésicich bude tato aktivita realizovana vidy v poslednim tydnu pfedchoziho mésice, aby
byl harmonogram ptipraveny pro mésic nadchazejici. Po vytvoreni prvnich obsahovych harmonogrami
bude také nastavena reklama na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Ta bude na sitich bézZet vZdy
pred domacimi zapasy s cilem zvysit prodej vstupenek a v Cervenci 2024 taktéZ permanentnich
vstupenek. Placena reklama na socialnich sitich bude nasazeny v kazdém mésici sezony dva tydny.
Jedinymi mésici, kdy nebude reklama na socialnich sitich vyuzivana, budou cerven 2024 a leden 2025,
kdy se nehraje nejvyssi soutéz.

Soucasné s predchozimi ¢innostmi je od 1.3. také chystana beseda pro fanousky s vedenim klubu, ktera
bude naprosto zasadni pro dalsi Uspésnost kampané. Samotnd akce se poté uskutecni 22.3.2024 na
stadionu na Streleckém ostrové.

Radu marketingovych aktivit si klub pfipravil pro velké utkdni s AC Sparta Praha 31.3.2024. Na tomto
utkani si poprvé vyzkousi nékteré prvky podpory prodeje, konkrétné vyhodné bali¢ky na vice utkani
(Sparta + Liberec + Slovacko), ale také predprodejovou fazi prodeje vstupenek, ve které se budou
vstupenky prodavat se slevou 50 K¢ oproti standardni cené. Podpora prodeje ve formé vyhodnych
balick( bude klubem vyuZivana také v nasledujici sezoné 2024/2025, minimalné jednou v podzimni
Casti a jednou pak v ¢asti jarni. Pfesny termin konani akce a zdpasy na které se bude vztahovat nelze
predem stanovit, nebot se vSe odviji aZz od rozlosovani soutéze, které se uskuteéni az pred zacatkem
nové sezony. V ¢asovém harmonogramu je tato podpora prodeje v tuto chvili zarfazena na fijen 2024 a
kvéten 2025.

Kromé zminéné podpory prodeje probéhne pred zapasem se Spartou také predzapasova fanzdna,
ktera bude pripravovana od zacatku brezna. Znovu pak bude fanzéna pro fanousky k dispozici v kvétnu
pfi zdpasech nadstavbové ¢asti. V sezoné 2024/2025 ji bude klub pripravovat vidy pro jedno domaci
utkani v mésici a v ¢asovém harmonogramu je proto priprava fanzény soucasti vSech mésicl vyjma
mésicl cervna, ¢ervence a ledna.
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Od bfezna za¢nou na socialnich sitich vychazet také dva nové formaty. Zaprvé Cernobily podcast a
zadruhé video format Dynamo pod drobnohledem. V ¢asovém planu jsou z toho dlivodu zafazeny u
obou format( aktivity nataceni a stfih a poté samotné publikovani.

Pravidelnou opakujici se aktivitou na mési¢ni bazi budou navrhované CSR aktivity. Za zminku stoji také
prazkum spokojenosti fanouskl se sluzbami na stadionu, ktery bude probihat vidy jednou za pul
sezonu — duben 2024, fijen 2024 a kvéten 2025.

8.4 Rozpocet

Zavérecnou kapitolou této diplomové prace je shrnuti celkového rozpoctu pro navrzenou komunikacni
strategii od 1.3.2024 do 30.6.2025. Rozpocet zahrnuje pravidelné naklady na venkovni reklamu,
socialni sité a zvysené personalni naklady. V rozpoctu jsou zahrnuty také jednorazové naklady, které
se poji s uskutecnénim konkrétnich marketingovych a komunikacnich aktivit. Rozpocet je znovu spise
obecného charakteru a vychazi z vyse popisovaného harmonogramu. Rozhodne-li se klub realizovat
v prlibéhu podzimu 2024 a jara 2025 dodatecné aktivity, které budou vyZadovat také dodatecné
finance, jeho konecna vyse se mize lisit.

Marketingovy manazer klubu v rozhovoru uvedl, Ze jeho oddéleni nema na marketingové aktivity
predem stanoveny mésic¢ni ¢i roCni rozpocet, se nimZ by pracovalo. V pfipadé, Ze marketingové
oddéleni potifebuje na jeho aktivity néjaké finance, obraci se s Zadosti na majitele klubu a ten vSechny
Zadosti individualné posuzuje.

Jak ukazovaly minulé sezony, klub z Ceskych Bud&jovic ma vybudovanou pomérné pocetnou
fanouskovskou zakladu. Z dvodu popisovanych problém(, avsak zajem o fotbalové zapasy vyrazné
opadl. Cilem klubu by tak mélo byt obnoveni zajmu o fotbal u téchto lidi a videalnim pripadé také
prilakani novych fanousku. K naplnéni tohoto cile bude muset vyrazné zlepsit transparentnost svoji
komunikace a také propagace zapasl. Pomoci by mu k tomu mély vyse zminéné navrhované kroky a
aktivity.

Pro navrzenou komunikacni strategii by musel klub pro obdobi bfezen 2024 az ¢erven 2025 uvolnit
celkem 1 062 400 K¢. Primérné mésicni naklady po odecteni jednorazovych nakladl cini 61 150 K¢.
Celkova castka ro¢niho rozpoctu byla vycislena nasledovné.

Vyraznou c¢ast rozpoctu tvofi vydaje na venkovni reklamu. Navrh grafiky pro venkovni reklamu a
celoplosnou reklamu na autobusu MHD byl vycislen na 50 000 K¢. Tisk material(l pro venkovni reklamu
27 600 K¢, pricemz tato ¢astka byla spocitana nasledovné:
e Tisk billboardu 510x240 cm vychazi na 500 Ké/ks. Klub bude pronajimat po dobu dvanacti
mésicl dva billboardy obménované na mésicni bazi.
Vysledna ¢astka je tak soucin 500%2*12 = 12 000 K¢
e Tisk plakatd pro CLV reklamu vychazi na 400 Ké/ks. Klub bude pronajimat po dobu dvanacti
mésicll 3 CLV obmériované na mésicni bazi.
Vysledna ¢astka je tak soucin 400*3*12 = 14 400 K¢
e Tisk plakatl do dopravnich prostfedkd MHD. Po dobu 12 mésict bude zapotiebi mésicné

7 v

vytisknout 20 plakatid za cenu 5 K¢/ks. Vysledna ¢astka tak ¢ini 1 200 K¢.

Pronajem venkovnich ploch pro 12 mésicli vychazi na 338 400 K¢ a zahrnuje jiz zminéné 2 billboardy
(6000 Ké/ks/mésic), 3 CLV (5000 Ké/ks/meésic) a 20 plakatd v MHD (60 Ké/ks/mésic).

Reklama na socialnich sitich pobézi na Instagramu a Facebooku v sezoné dle harmonogramu vzidy 2
tydny v mésici pred domacimi ligovymi utkanimi. Celkem se jednd o 24 tydnu. Pro Facebook i Instagram
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byl stanoveny v téchto tydnech rozpocet 150 K¢/den, pro obé sité tedy 300 K¢/den. Vysledna ¢astka
pro reklamu na socialnich sitich tak byla vycislena na 50 400 K¢.

Aby mohl klub vsechny navrhované marketingové a komunikacni aktivity realizovat bude zapotrebi,
aby byly rozsifeny kapacity v marketingovém a PR tymu, protoZe dle slov marketingového manazera
jsou jiz v tuto chvili nedostatecné. ZvysSené persondlni naklady jsou tak zapocitany v rozpoctu pro
novou komunikacni strategii. Marketingovy tym by mél byt rozsifeny o dva brigadniky. Prvni z nich by
mél na starost primarné CSR projekty, ale pomahal by také s ostatnimi aktivitami. Druhy c¢len by mél
na starost nataceni a stfih zabérud pro video format Dynamo pod drobnohledem. Oba novi ¢lenové by
byli nabrani na DPC s hodinovou mzdou 200 K&/h. Od 1.3.2024 do 30.6.2025 byli naklady na jednoho

brigddnika vycisleny na 256 000 K¢. Celkem za oba 512 000 K¢.

Z pocatku bude zapotiebi nakoupit techniku pro nataéeni Cernobilého podcastu a video formatu
Dynamo pod drobnohledem. Jedna se o dlouhodobéjsi investice, které budou marketingovému
oddéleni slouzit i dale. Jednalo by se o kameru za 40 000 K¢ a dva mikrofony do klopy 8 000 K¢. DalSim
jednorazovymi nakladem by bylo 11 drest poskytnutych do aukce organizované nadacnim fondem
v kvétnu 2024. Jeden oficidlni klubovy dres znacky Adidas stoji 2 000 K¢, celkem by se tak jednalo o
22 000 K¢. Posledni poloZzkou v rozpoctu jsou stany pro akci Noc na Streleckém ostrové. Ty vychazi

dohromady na 14 000 K¢ (20 stand, 700 K¢&/ks). Jednorazové naklady tak ¢ini celkem 84 000 K¢.

Névrh grafiky pro
venkovni rekamu a 50 000,00 K&
autobus MHD

Tisk materiald pro

Venkovni reklama venkoni reklamu

27600,00 K&

Prondjem ploch pro 338400,00 K&
venkovn reklamu

Celoplo$na reklama
na autobuse MHD

0,00 K&

Optimalizace
obsahového 0,00 Ké
Socialni sité harmonogramu

Vyuzivéni reklamy na
socialnich sitich
Brigadnik do
marketingového
oddéleni na DPC
20h/tyden

50400,00 K&

256 000,00 K¢
Zvy3ené personalni

naklady
Brigadnik pro
nataceni zabér(ina 256 000,00 K&
DPC 20h tydné
Technika pro
nata&eni podcastu a 48 000,00 K&
video forméatu
Jednorazové naklad =
y Dresy do aukce 22 000,00 K¢
stanyproNocna 1 550 0o ke
Streleckém ostrové
CELKEM 1062 400,00 K¢
Primérné pravidelné mésiéni naklady 61150K¢

Tabulka 14 - Rozpocet komunikacni strategie
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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Cilem diplomové prace bylo navrhnout a doporucit novou inovativni komunikacni strategii vybraného
profesiondlniho fotbalového klubu, kterd povede ke zvysSeni angaZovanosti fanouskl a bude pomahat
generovat piijmy pro klub. Vybranym klubem bylo SK Dynamo Ceské Budé&jovice hrajici v nejvyssi eské
fotbalové soutézi, Fortuna lize. Klub se v sezoné 2023/2024 zacal potykat s klesajici navstévnosti na

domidcich ligovych zédpasech a optimalizovana komunikacni strategie by mu méla napomoci tento
klesajici trend navstévnosti zvratit.

Diplomova prace byla ¢lenéna standardnim zplsobem na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické
Casti byly postupné popisovany oblasti sportovniho marketingu, konkrétné pak jeho zakladni rozdéleni,
specifika sportovniho prostredi, vlastnosti marketingu ve sportu a marketingovy mix 4P ve sportu.
Kromé toho byly predstaveny trendy aktualné se objevujici v marketingu sportovnich klubl. Pro
praktickou ¢ast bylo dllezité vymezit jednotlivé nastroje v rdmci komunikacniho mixu a také nastinit
celkovy proces planovani komunikacni strategie. Zminénym dvéma oblastem se vénovala druh3,
respektive treti kapitola v teoretické ¢asti.

Na Uvod praktické &asti byl popsan klub SK Dynamo Ceské Budéjovice. Popis klubu zahrnoval kratké
predstaveni historie, jeho soucasnou organizacni a majetkovou strukturu, skladbu marketingového
mixu, a predevsim popis sloZité situace, do niz se klub na konci roku 2023 dostal, a ktera byla také
pri¢inou klesajici navstévnosti a zajmu fanouskd o fotbal ve mésté. Dale byly popisovany jednotlivé
vyzkumné metody potfebné k naplnéni cile prace. Konkrétné se jednalo o hloubkovy rozhovor,
komparativni analyzu a kvantitativni dotaznikové Setfeni. Prostfednictvim prvnich dvou zminénych
metod byly zjistovany nedostatky a slabé stranky v aktudlni klubové komunikaci. Z rozhovoru
s marketingovym manazerem vyplynulo, Ze marketingovy a PR tym je prehlceny a nedostatecné
kapacity mu nedovoluji se vénovat vSem aktivitam na 100 %. Pravé nedostate¢né kapacity pak jisté
maiji vliv i na dalsi identifikované nedostatky. Prvnim z nich je velmi mald propagace domacich zapasl
a snaha o obohaceni zdpasového programu. To vyplynulo z komparativni analyzy, v niZz byla
porovnavana komunikace na socidlnich sitich a webu u klub( SK Dynamo Ceské Budé&jovice a FK
Teplice. DalsSim nedostatkem je mala snaha o zvySovani angazovanosti fanouskd a budovani dobrych
vztahl, které byly vdané sezoné narusené. Vibec ktomu nepfispivala ani netransparentnost
komunikace vedeni klubu. Ta naopak rozhotéeni fanousku jesté podnécovala. Posledni identifikovanou
slabou strankou byla velmi mala aktivita v oblasti CSR.

Nasledné bylo provedeno dotaznikové sSetfeni mezi fanousky tym0 z Fortuna ligy, jehoz cilem bylo
zjistit vztah fanousk( k jednotlivym klubovym komunikacnim kanallm, identifikovat marketingové
aktivity a vedlejsi faktory, které ovliviiuji jejich rozhodovani a v neposledni fadé zjistit, jaké jsou
preference fanousku z hlediska obsahu na socialnich sitich. Dotaznikové Setfeni s vybérovym vzorkem
861 respondentl pfineslo fadu zajimavych zjisténi. Napfiklad, Ze primérny pocet navstivenych zapasl
v ramci jedné sezony vyrazné ovliviiuje skutecnost, zda fanousek vlastni ¢i nevlastni permanentni
vstupenku. Kontingencni tabulkou totiz bylo dokazano, Zze majitelé permanentnich vstupenek v rdmci
jedné sezony navstivi vyrazné vice zapasl nez fanousci bez permanentky. Déle bylo zjistovano, jaky vliv
maji na rozhodovani fanousk( vedlejsi faktory, jako jsou aktudlni vysledky tymu, rocni obdobi,
predpovéd pocasi, atraktivita soupere, faze sezony, taktika, prezentovany zplsob hry a atmosféra
panujici kolem klubu. Vsechny zminéné faktory maji vétsi vliv na fanousky bez permanentni vstupenky,
pricemz nejvice rozhodovani téchto fanousku ovliviiuje atmosféra v panujici v klubu a kolem néj a dale
faktor atraktivity soupefre.

Kromé vyse zminénych vedlejsich faktord byl také zjistovan vliv vybranych marketingovych nastroju i

aktivit fotbalovych klub( na rozhodovani fanouska o Ucasti na domacim zapase jeho oblibeného klubu.
Celkové bylo zjisténo, Ze z vybranych aktivit dokazi fanousky k Ucasti na zdpase nejvice presvédcit
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predzapasové fanzény Ci autogramiady a setkani s hracdi. Z odpovédi bylo dale zjisténo, Ze na
rozhodovani nepermanentkard maji pomérné vyrazny vliv i nastroje podpory prodeje, jako jsou
vyhodné balicky vstupenek na vice utkani, sleva na vstupenky v zimnich mésicich ¢i sleva do fanshopu
k zakoupené vstupence.

Vétsina fanouskl v dotazniku uvedla, Ze hlavnim zdrojem informaci ohledné déni v jejich oblibeném
klubu jsou pro né socialni sité. Jednotlivé vékové skupiny fanouskd se uz ovsem rozchazely ve svych
odpovédich v tom, na které ze socialnich siti pfijdou s jejich oblibenym klubem do kontaktu nejéasté;ji.
Nejvétsi zastoupeni mél vtomto ohledu Facebook, nasledovany socidlnimi sitémi X (dfive Twitter) a
Instagram. Fanousci i kluby jsou na socidlnich sitich velice aktivni, protoze velka ¢ast respondent(
uvedla, Ze zde s klubem pfijdou do kontaktu i nékolikrat denné. Nadpolovicni ¢ast dotazanych soucasné
potvrdila, Ze denné reaguje na prispévky jejich oblibeného klubu. Jako nejvice zajimavy typ obsahu na
socialnich sitich byl respondenty zvolen obsah se zakulisi, nasledovany prispévky pfinasejici informace
o zapasech a rozhovory s hraci ¢i trenéry vramci pozapasovych ohlasi. NejhlGfe hodnocené byly
naopak prispévky propagujici vstupenky ¢i klubové predméty a také znalostni kvizy a soutéze.
V pripadé hodnoceni jednotlivych typu prispévkd byly znovu pozorovatelné mirné odlisnosti napfic
vékovymi skupinami.

V dotazniku byla také zahrnuta modelova situace, jejimzZ cilem bylo fanouskim anonymné nastinit
situaci v ceskobudéjovickém Dynamu a nasledné bylo formou Skalové otazky s nékolika tvrzenimi
zjistovano, co by fanousky presvédcilo k tomu, aby znovu zacali navstévovat zapasy jejich oblibeného
klubu, pokud by se dostal do situace jako Dynamo a oni doc¢asné prestali na zapasy chodit. Z vysledk
vyplyva, Ze pro fanousky je v takové chvili nejdalezitéjsi, aby klub zacal transparentné komunikovat a
vedeni jim vysvétlilo aktualni situaci uvnitf klubu. Pravé to by fanousky dokazalo nejvice presvéddit
k tomu, aby znovu zacali chodit na zdpasy pfimo na stadion. Vysledky soucasné ukazuji, Ze
transparentnost komunikace je pro fanousky dulezitéjsi nez to, Ze by se klub vysledkové zvednul.

Vsechny zjisténé informace byly na zavér prace vyuZity k sestaveni navrhu komunikacni strategie klubu
SK Dynamo Ceské Budé&jovice. Navrh kompletné vychazi ze zjisténych vysledkd a je nejvétsim prinosem
této prace. Navrzena komunikacni strategie zahrnuje aktivity, jez by mél zacit klub realizovat jesté
v jarni ¢asti sezony 2023/2024, aby v klicovych bojich o udrzeni v nejvyssi soutézi ziskal znovu podporu
jeho fanousku. V prvni fadé je zapotiebi, aby jim byla transparentné vysvétlena aktualni situace klubu.
Ktomu by mélo napomoci usporadani besedy pro fanousky svedenim klubu a také pravidelny
Cernobily podcast. K vétsi navitévnosti by méla pomoci i vétsi propagace zapasl, a to jednak na
socialnich sitich, ale také formou venkovni reklamy. Do harmonogramu jsou zarazeny na pravidelné
bazi predzapasové fanzény, podpora prodeje ve formé vyhodnych balickl na vice utkani nebo
predprodejova faze prodeje vstupenek. V navrzeném harmonogramu se dale objevuje akce s nazvem
Téhneme za jeden provaz k osloveni fanousk(l hokejového tymu HC Motor Ceské Budéjovice. SK
Dynamo Ceské Budé&jovice by mélo své fanousky na stadionu hostit i mimo zapasové dny, proto jsou
soucasti navrhu i akce typu Den otevienych dvefi na Stieleckém ostrové ¢i Noc na Stieleckém ostrové.
Pfinosem prace je i nové navrieny obsahovy harmonogram pro socialni sit Facebook zohledriujici
obsahové preference fanouskl, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni. Jak ukazaly vysledky
vyzkumu, fanousci chtéji vidét obsah ze zakulisi, a pravé proto byl navrien i novy video format
s ndzvem Dynamo pod drobnohledem. V neposledni fadé byla pozornost vénovana i vétsi aktivité
v oblasti CSR.

Cil prace, kterym bylo navrzeni inovativni komunikacni strategie, byl naplnén. Pro zjiSténi toho, zda
nové navrzena komunikacni strategie povede ke zvyseni angaZovanost fanouskl a generovani ptijm{
pro klub by ovsem bylo zapottebi, aby doslo k jejimu kompletnimu implementovani a nasledné také
vyhodnoceni.
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Priloha 1 - Dotaznik

FORTUNA:LIGA

Vyzkum mezi fotbalovymi fanousky klubu
FORTUNA:LIGY s

Mili fanousci a fanynky tymd z FORTUNACLIGY,

jmenuji se Martin Cernohlavek a jsem studentem zavérecného ro¢niku navazujiciho studia oboru Projektové Fizeni
inovaci na Masarykové tstavu CVUT v Praze.

Pro ucely své diplomové prace na téma Optimalizace komunikacni strategie profesionalniho fotbalového klubu bych vas
timto zpUsobem rad pozadal o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Vase odpovédi v dotazniku jsou zaznamenavany zcela
anonymné a vysledky budou slouzit pro zpracovavani praktické ¢asti mé prace. Vyplnovani dotazniku by vam nemélo
zabrat vice nez 15 minut.

1. Fandite nékterému klubu z FORTUNA:LIGY? *

O Ano
O Ne

2. Kterému ligovému klubu fandite? *

Vyberte odpovéd. v

3. Kolik domécich zépasl Vaseho oblibeného klubu priimérné navstivite za sezonu? (podzimni +
jarni ¢ast, ligova i poharova utkani) *

O o
O 15
6-10

11-15

O O O

Vice nez 15
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4. Z jakého dlivodu nechodite na zapasy vaseho oblibeného tymu? *

D Preferuji sledovani prenosti z pohodli domova nebo v néjakém podniku
D Vzdalenost (na stadion svého oblibeného tymu to mam daleko)
[:] Pfilis vysoka cena vstupenek

D Réad bych na zépasy chodil/a, ale bohuzel nemam s kym a nechci chodit séam/sama

D Jiné

5. Vlastnite permanentni vstupenku na domaci zapasy vaseho oblibeného klubu? *

O Ano
O Ne

6. Jak dlouho jiz vlastnite permanentni vstupenku? *

O 1-3 sezony
O 4-6 sezon
Q 7-9 sezon

O 10 a vice sezon

7. Z jakého dlvodu nevlastnite permanentni vstupenku? *
D Vzdalenost (na stadion svého oblibeného tymu to mam daleko)
D Prilis vysoka pofizovaci cena

Prilis vysoky jednorazovy vydaj

Casové divody (nedokézal/a bych ji dostatecné vyuzit)

Radéji si kupuji jednorazové vstupenky

Permanentni vstupenku bych si poridil/a, ale kvali omezené kapacité stadionu a prilis velkému zajmu se na mé
nedostalo

Nejsem spokojeny/a s hrou, kterou tym predvadi

Jine

0
O
O
O
O
O
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8. Uvedte, jak nasledujici faktory ovliviuji vase rozhodovani o Gcasti na zapase. *

(1=velmi ovliviiuje, 5=vibec neovliviiuje)

Atmosféra panujici uvnitr
klubu a kolem néj

Atraktivita soupere

Aktualni vysledky a
postaveni vaseho tymu v
tabulce

Predpoveéd’ pocasi

Roc¢ni obdobi

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

Faze sezony ¢i vyznam
utkani (napf. zapas v
poharech, o postup do play
off, o titul/zachranu)

O
O
O
O

Taktika a zpUsob hry, kterou
se vas tym prezentuje O Q O O

9. Co je pro vas hlavnim informacnim zdrojem o déni kolem vaseho oblibeného klubu? *
O Socialni sité
O Klubovy web
O Klubovy magazin

Q Média (televize, radio, tisk)

O Jine
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10. Navstévujete web vaseho oblibeného klubu? *

O Ano
O Ne

11. Jaké jsou nejcastéjsi divody vasi navstévy klubového webu? *
D Ziskavani informaci o zapasech A tymu (rozpis zapasu, vysledky, reportaze, rozhovory..)
D Ziskavani informaci o vstupenkach ¢ samotny nakup vstupenek (a permanentek)
D Zjisténi aktualniho déni v A tymu (pohyby v kadru, zranéni hrac, slozeni tymu pro soustredéni atd.)
D Informace o vyjezdu na venkovni zapas A tymu

D Informace o ostatnich tymech v ramci klubu (B tym, mladez)

D Jineé

12. Jak Casto navstévujete klubovy web *
O Kazdy den
O Parkrat do tydne
O Jednou za mésic

O Méné nez jednou za mésic
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13. Vyberte z nasledujicich parametrd webu tfi, které jsou pro vas nejdlezitéjsi. *

Vyberte prosim 3 moznosti/moznosti.

D Design a vizualni podoba webu
Prehlednost webu (tzn. rychle dokazi na webu nalézt, co hledam)

Aktualnost informaci

Frekvence publikovani ¢lankd

Moznost zanechat otazku (tj. zeptat se na néco, co mé zajima)

Jiné

O
L
[] Ctivost dlanka
0
O
0

14. Sledujete vas oblibeny tym na socialnich sitich? *

O Ano
Q Ne
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15. Na kterych socialnich sitich vas oblibeny klub sledujete? *

D Facebook
Instagram

X (drive Twitter)
TikTok

Youtube

Threads

O O o o g

16. Na které ze zminénych socialnich siti prichazite s vasim oblibenym klubem do kontaktu
nejcastéji? *

O Facebook
Instagram

X (drive Twitter)
TikTok

Youtube

O O O O O

Threads
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17. Na Skale od 1 do 5 ohodnotte, jak se ztotoznujete s nasledujicimi tvrzenimi. *

(1= S tvrzenim se absolutné ztotoznuji, 5= S tvrzenim se viibec neztotoznuji

S mym oblibenym klubem

prijdu na socialnich sitich do O O O O O

kontaktu nékolikrat denné

Kazdy den reaguji na
prispévky svého oblibeného

klubu (aktivné je procitam, O O O O O
davam lajky nebo
komentare)

Svij klub na socialnich sitich
sleduji spiSe pasivné,

prispévkiam neprikladam O O O O O
velkou pozornost a prilis na
né ani nereaguji

Se svymi prateli si navzajem
sdilim prispévky mého
oblibeného klubu a O O O O Q

diskutujeme o nich

18. Ohodnotte na skale od 1 do 5, jak jsou pro vas zajimavé nasledujici typy obsahu na
socialnich sitich fotbalovych klubt. (Pozn. mize se jednat i o obsah, které délaji jiné kluby) *

(1=velmi zajimavé, 5= absolutné nezajimavé)

Obsah ze zakulisi
(neformalni fotky a videa z
kabiny, tréninkt, cest na
zapasy atd.)

O
O
O
O
O

Rozhovory s hradi a trenéry
(ohlasy se zapasu)

Prispévky o historii klubu
Informace o zapasech

Propagace klubovych
predmeéti ¢i vstupenek na
zapasy

Preview pred zapasy

Fotky a videa ze zapast a
tréninkd

Videa z dovednostnich
soutézi hraca

O 0 O O O OO0 O
O 0 O O O OO0 O
O 0 O O O OO0 O
O 0 O O O OO0 O
O 0 O O O OO0 O

Znalostni kvizy ¢i soutéze

19. Mél/a byste zajem o klubovy podcast, ktery by pravidelné prinasel rozhovory s osobnostmi
z klubu, diky kterému byste se mohl dozvédét zajimavé pribéhy, informace ze zakulisi klubu
a pochopit celkové fungovani klubu? *

Pokud jiz vas oblibeny klub podcast podobného typu ma, poslouchate ho?

O Ano
O Ne
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20. Na skale od 1 do 5 ohodnotte, jak by vas dokazaly presvédcit k Gcasti na domacim zapase
vaseho klubu nasledujici marketingové aktivity klubu. (Bez ohledu na to, zda vlastnite
permanentni vstupenku nebo ne) *

L Spise Neutralni Spise o
Ovlivnilo ovlivnilo postoj neovlivnilo Neovlivnilo
Predzapasova fanzona se
soutézemi a obcerstvenim O O O O O

Autogramiada ¢i setkani s
hraci pred zapasem

Sleva na vstupenky v zimnich
mésicich

Vyhodné balicky vstupenek
na vice utkani

Sleva do fanshopu k
zakoupené vstupence

Polocasové soutéze o ceny

Pozvanka na utkani od hrace
¢i klubové legendy (v radiu ¢i
tisku)

O O O O O O
o O O O O O
O O O O O O
O O O O O O
O O O O O O

Venkovni reklama informujici

o zapase (napr. billboardy, O
reklama v MHD, verejném

prostoru)

O
O
O
O

21. Ma vas oblibeny klub svoji mobilni aplikaci? *

O Ano
O Ne
O Nevim
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22. Mate klubovou aplikaci stazenou? *

O Ano
O Ne

23. Stahl/a byste si mobilni aplikaci vaseho oblibeného klubu, kdyby ji mél? *

Klubové aplikace byvaji primarné informacniho charakteru, to znamena, ze uz by vam o vasem oblibeném
klubu neunikla zadna informace.

O Ano
O Ne

24. Jaké jsou divody toho, ze jste si aplikaci nestahl/a? *
D Nezaregistroval jsem, ze mUj oblibeny klub svoji mobilni aplikaci ma
[ ] Nechci mit dal3i mobilni aplikaci ve svém telefonu
D Na ziskavani informaci o klubu mi staci sledovat klub na socialnich sitich a jeho webu

D Nevidim zadné benefity, které by mi aplikace prinesla

O ine

119



Modelova situace

Predstavte si, Ze jste fanousek tymu hrajiciho pravidelné spise v nizsich patrech tabulky a vy presto pravidelné chodite na
stadion na domaci zapasy. Vas oblibeny klub S$patné vstoupi do nové sezony, predvadéna hra ani vysledky nejsou
idealni a zacinaji se kumulovat prohry. Spatna sportovni vykonnost je doprovazena i podivnymi kroky vedeni klu-
bu (zejména zmény v kadru i realizaénim tymu) a netransparentni komunikaci. Vam, jako fanouskovi dosla trpéli-
vost a docasné jste prestal chodit na domaci zapasy. Tym se po podzimni ¢asti nachazi v sestupovych patrech tabulky a
v jarni fazi sezony bude hrat o udrzeni v nejvyssi soutézi. Ke klubu mate citovou vazbu a sestup do druhé ligy by vas mr-
zel.

25. Na skale od 1 do 5 ohodnotte, co by vas, jako fanouska/fanynku tohoto klubu dokazalo
pfimét k tomu, Ze byste znovu zacal/a chodit na stadion na domaci zapasy? *

(1=zcela by mé presvédcilo, 5=vibec by mé nepresvédcilo)

Pokud by klub zacal
transparentné komunikovat
a vedeni by mi vysvétlilo
aktualni situaci (napr. na
besedé, které by se ucastnilo
vedeni klubu a fanousci. O O O O O
Nebo v ramci podcastu, kde
by vystupovali ¢lenové
vedeni klubu, odpovidali
otazky a vysvétlovali aktualni
situaci)

Pokud by klub zlevnil

vstupné };1a jarni ¢ast sezény O O O O O
Pokud b ty ysledkove

Z\?e(l;nmyse ym vysledkové O O O O O

Pokud by mi klub na

zapasech nabidnul néjakou

pridanou hodnotu (napr:

doprovodny program, O O O O O
setkani s legendami,

polocasové soutéze,

fanzonu)

Pokud by mi dal klub najevo,

Ze jsem pro néj dllezity

(napr. odména pro

permanetkareve formé slevy O O O O O
do fanshopu, darku nebo

néceho jiného)

Pokud by klub na socialnich
sitich pridaval vice prispévku
ze zakulisi a fanousci by méli O O O O O

vétsi prehled o celkovém
déni a naladé v klubu
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26. Pokud vas napada jesté néco, co by vas jako fanouska dokazalo presvédcit k navratu na
stadion, zde je prostor pro vasi odpoveéd.

Zadeite svoji odpovéd'.

27. Jaké je vase pohlavi? *
(O Zena
O Muz
O Jiné

28. Jaky je vas vék? *
(O Méné nez 15 let
O 16-25 let
(O 26-35 let
(O 36-45 let
(O 46-55 let
O

56 let a vice
29. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani? *
(O zakladni

Stredoskolské s vyucnim listem

O
() stiedogkolské s maturitou
(O Vysokoskolské

O

Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 2 - Rozhovor s marketingovym manaZerem klubu
M.C.: Dobry den, Filipe, dékuji, Ze jste si na mé udélal &as a byl ochotny semnou rozhovor k diplomové
prdci udélat. Tak pojdme na to. Jak dlouho jiZ v Dynamu pusobite, jakd je Vase role v klubu a konkrétni
ndplri a jakd je Vasi prace?

F.K.: Zrovna neddvno jsem nad tim pfemyslel... Vlastné v klubu néjakym zptusobem plsobim uZ od roku
2013, kdy jsem zacal prispivat na klubovy web, to znamend, Ze jsem se stal postupné soucdsti klubové
redakce, délal jsem reportdZe z utkdni, rozhovory s hraci, ¢lanky o tom, co momentdiné v klubu probihda
a tak. TakZe opravdu v tom klubu jsem od néjakych 13 let vtomhle sméru, ale jako zaméstnanec jsem
teprve rok a pul, to znamend v roce 2022 v lété jsem dostal zaméstnaneckou smlouvu takZe oficidlné
zaméstnancem jsem teprve rokem a pul, ale celou dobu predtim jsem byl néjaky dohoddr, prosté
pomocnik, ktery pomdhal hlavné s PRkem, to znamend nejdriv ohledné webu, potom i kdyZ se zacaly
rozjizdét socidlni sité a tak, takZe jsem pak tocil i videa, prispival jsem na Instagram, na Facebook a tak
ddle a tak ddle, takZe takhle dlouho.

M.C. Mdte za sebou dlouhou cestu (usmév). A v sou¢asné dobé je Vase role tedy jakd, mdte v klubu na
starost cely klubovy marketing a jste na to v klubu sém?

F.K. Ano, v souéasné dobé mdm v klubu na starost cely jeho marketing. Cisté na marketing jako takovy
jsem sam, ale Feknéme, ale podili se na tom samozrejmé vice lidi — je to ddle tiskovy mluvci, pak je tam
néjaky PR junior, prfesné viastné jako ten pomocnik, kterym jsem byval ja, kdyZ jsem psal na web ¢lanky
a tak, ted teda samoziejmé i socidlni sité, aby to vsechno dobre béZelo, plus mdme manaZerku
fanshopu, kterd vlastné se na tom marketingu podili taky, protoZe ty véci z toho fanshopu se promitaj
i do toho marketingu. TakZe jsme na to tak Ctyri Feknéme. S tim Ze vlastné jesté neddvno jsme tu na
obchod a marketing méli pomocnika, ale ten délal na ICO, to nebyl zaméstnanec, mdme ale vlastné i
fotografa, tak toho je potfeba tam taky urcité zapocitat, dalsi pomocny sily jako grafik a tak, ale Cisté
kdyZ si vezmem ten dynamdckej tym, ty zaméstnance, tak jsme Ctyri.

M.C. Skvély, diky. Vy jste ale kromé Vasi dlouhé plsobnosti v Dynamu plsobil také v hokejovém
budéjovickém Motoru, jak jsem si vSiml na internetu. Mohl byste prosim porovnat z pohledu
marketingu hokejové a fotbalové prostredi, v cem je ta komunikace odlisSna?

F.K. (Kratké zamysleni). Jasné, musim Fict, Ze ten rozdil i marketingovej mezi fotbalem a hokejem je
znatelnej, je to... Nejvétsi rozdil jsem vlastné pozoroval, kdyZ jsem prechdzel z toho hokeje na fotbal,
tak hlavné jako v té intenzité zapasu jo, Ze hokej témér pravidelné se hraje trikrat tejdné a je tam jako
minimum prostoru néco pfipravit, detailné rozmyslet, zkonzultovat a tak, protoZe viceméné se furt
hraje. Jo tam je nejlepsi obdobi na tohle vymejsleni, planovani, zajistovdni je v Iété, kdy je tam vlastné
pomérné dlouhd pauza neZ se zacne, ale jinak potom jakmile zacne ta sezéna, tak si Fikam, Ze je tam
hrozné mdlo prostoru s tim néco délat, protoZe se viceméné pordd to toci kolem téch zdpasu, 52 zdpasu
je strasné moc a to fotbalovy prostredi je asi musim Fict, Ze je mi i bliZsi, kdyZ jsem zaznamendval ty
rozdily, tak uZ bych se do toho hokeje asi uplné nechtél vracet, protoZe prosté je to takovej kolotoc téch
zdpasu a je tam minimum prostoru pro néjakou tvorivost, kreativu a tak, to znamend my, kdyZ dém
konkrétni priklad, mame tady velkej zdpas se Slavii, jo, tfeba vloni jsme méli v bFfeznu a mésic jsme se
na to chystali. Jo, to znamend, pripravovali jsme jak budeme co preddvat, jakej bude program o
prestdvce, abychom vsechny lidi jako odbavili se vstupenkama, prototoZe ndm sem nechodji fotbalovej
stadion, ale kdyZ takhle za rok jo, tak to jsou stovky telefondti typu kdy bude prodej a jestli tam bude
hodné slavistu a tak ddle, takZe prosté musim rict Ze v tomhle tom je prosté na vsechno vétsi klid i
prostor, protoZe jsou tam tydny, kdy se hraje venku, tak je celej tejden mozZnost zase vytvdret néco
novyho, pripravovat, chystat a je to bez toho tlaku aniZ bychom zejtra hrdli zase zdpas, protoZe v pdtek
uZ hrajeme zase doma, coZ tfeba u toho hokeje je. TakZe prvni rozdil, co mé napadd mezi tim fotbalem
a hokejem je ta intenzita jako téch zdpast a tak. Pak samozifejmé do toho vstupujou dalsi vlivy, to
znamend uzavrenej prostor, ohled na pocasi, kdy? mame v kvétnu hezky, no tak ten fotbal je jako

parddni, naopak kdyZ se musi hrdt prosinec, unor, no tak jsou casto ty zdpasy jako uplné za trest jo,
ale hraje se o uplné stejné dilezity body jako v tom kvétnu, kdy jsou ty fotbaly pro divaky samozrejmé
mnohem atraktivnéjsi uz jenom kvili tomu, Ze tady na hezkym utulnym stadionu dvé hodiny stravi
v pfijemnym pocasi na krdsné pripraveny trdvé a ma to takovou tu fotbalovou kulturu. Ale bohuZel ta
terminovd listina u toho fotbalu je v tomhle bohuZel nekompromisni a prijde mi, Ze to jako uplné strasné
ubird na tom kreditu téch mnoha kol, ktery se odehrajou v tom Spatnym pocasi..
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M.C.: Moznd jesté co se tyce fanouski. Dd se fict, Ze ty hokejovi fanousci jsou svym zptlsobem vérnéjsi,
presné kvuli vami zmiriované frekvenci a poctu zdapast a ti fanousci jsou i presto ochotni chodit tfeba
na dva zdpasy tydné. Tak vidite i v tomto ohledu rozdil?

F.K. Stoprocentné, souhlasim. Minimdlné jesté tady v téch Budéjovicich, tak ty hokejovi fanousci jsou
jako vérny aZ za hrob, to prosté tady je ten Motor jako fakt znacka, vlastné od toho pribéhu, kdy se tady
Lukradla” ta licence, tak od ty doby jsou tady ty fanousci jako upiné, uplné jako nechci Fict zabednény,
ale prosté jako fakt vérny aZ za hrob a hraje Motor a prosté pres to nejede vlak, takZze minimdliné tady
to tak je. Bylo by zajimavy asi udélat jako néjaky porovndni v téch méstech, jak se nahlizi na ten fotbal
a hokej, ale prijde mi, Ze ta kolisavost ty divdcky ndvstévnosti je u hokeje mensi. Jo, Ze prosté tieba
v Litvinové se na hokej chodi, tak se chodi no. V Boleslavi fotbal se zase nechodi, jo je to urcité i na tom
meésté, jakd je tam zrovna historie a tradice téch sportd.

M.C. Pokud se jesté vrdtime k vasemu marketingovému tymu a srovnal byste ho s ostatnimi ligovymi
celky, je toto jeho sloZeni dostatecné?

F.K. Byl jsem na podzim na Sparté vlastné na néjaké schizce, zeptat se, jak to podle mé v nasem jednom
z nejlepsich ceskych klubi v lize nebo tady u nds délaj ten marketing a ty marketingové cinnosti tam,
tak tam se to dotykd néjakejch pétadvaceti lidi, jako zaméstnancu, takZe jako pro nds je to jako upiné
jinej vesmir, ale dovedu si predstavit, Ze pokud to co tady déldme, tak to vyndsobime vSechno péti nebo
deseti, tak ano, dostaneme se na pocet dvaceti nebo pétadvaceti zaméstnanci. To znamend, kdyZ by
nam chodil plnej stadion pro patndct tisic lidi, tak je jasny, Ze tu musi byt ¢lovék na ticketing, pokud
chceme mit socidlni sité na evropsky trovni, je jasny, Ze na socidlni sité musime mit pét az sedm lidi. Jo,
takZe i jestli se chceme starat i uplné jinym zplisobem o partnery, tak i na obchod by tu muselo byt
dalsich X lidi. TakZe to porovndni je, ikdyZ tady samoziejmé Sparta zrovna asi pro nds neni v soucasny
dobé ten tym, se kterym bychom se mohli porovndvat. Ale jasné, jsme omezeny poctem, financema,
jsme omezeny vsim, ale to co vlastné délame tady, tak vlastné ty samy aktivity, nebo ne uplné ty samy,
ale probihaj v téch klubech i tfeba vétsich stejné, akordt Ze se to musi uz vyndsobit vice lidma.

M. €. MoZnd se jesté zeptdm, vy teda ve vasi pozici mdte v klubu na starost pfesné i ten ticketing, co
jste zminoval, Feseni sponzorskych otdzek a balickii a podobny véci, toto spada také pod Vds?

F.K. (Zamysleni) No reknéme jako neoficidlné. Ticketing viceméné jo, protoZe ten zdjem neni takovej,
takZe s kolegyni jsme schopny to zviddnout jako ve dvou. Jo, jako jasné, pak kdyz je Slavie, tak tady
tejden paddme na drzku, to je jasny, ale kdyZ jsou ty mensi zdpasy, no tak to zvladdme prosté jako
v pohodé ve dvou, rekneme si, kdo mad na starost VIPky, akreditace, vstupenky, néjaka distribuce,
néjakd propagace tomu, ale dd se to jako zviddnout i takhle v mensim poctu. Tim Ze samozrejmé je nds
tu takhle reknéme jako mdlo, tak ano, pak se nds dotykaj jako vSechny mozZny véci, to znamend, Ze
tfeba zejtra potrebujeme odvézt kapitdna na letiste, aby odletél za tymem na soustfedéni, no tak
samoziejmé je to jako nase zdleZitost, nékdo z nds ho tam musi odvézt. TakZe tim Ze jsme Ffeknéme jako
v néjakém mensim kolektivu, tak se nds dotykaj témér jako vsechny zdleZitosti, toho chodu klubu.

M.C. Kdy? zmifiujete pomérné omezeny pocet lidi, jak je to tfeba s Vasim rozpocétem na marketingové
aktivity?

F.K. Takhle, pokud se bavime upfimné, tak my jako ani rozpocet na marketing v podstaté nemdme
danej. To znamend, kdyz? je akce, poddme poZadavek a ¢ekdme, jestli projde, neprojde, ale neni to, Ze
mdme prosté na mésic, pldcnu tieba 50 tisic. Funguje to u nds tak, nefikam Ze je to spravné, nefikam
Ze je to Spatné, ale prosté to tak je, Ze ten rozpocet nemdme a kdyZ je néjakd akce, tak jdeme
s poZadavkem, Ze chceme tyhle penize a bud' uspéjeme nebo ne. Musime si to samoziejmé néjak
oduvodnit, obhdjit, ale neni to prosté, Ze bysme uloupdvali z néjakyho balicku. Tfeba na propagace
zdpasu v médiich funguje zejména diky medialnim partnertum, kde ta spoluprdce je na zdkladé bartru,
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to znamend, Ze my treba tém médiim déldme reklamu na dresech nebo nékde na stadionu a oni ndm
za tu reklamu treba délaji pInéni v tom, Ze mame spoty v rddiu nebo soutézZe o vstupenky a tak. TakZe
tam neni Zadny financni pInéni, je tam viceméné jenom to reklamni a tyhle reklamni partnery mame.
Treba u toho rddia mdme treba Hitradio Faktor a Ceskej Rozhlas a nabizela se ndm i jind rddia, ale
Hitradio Faktor feklo, Ze prosté to je konkurence a Ze nechtéj, abychom nékoho takovyho privadeéli.
TakZe to je podobny jako je Fortuna Liga a do toho se micha tfeba jako Tipsport, kterej je nasim hlavnim
partnerem, jo a ted jsme méli zrovna takovej jako problém reknéme, Ze chtéla Fortuna Liga néco a
Tipsportu se to nelibilo, takZe i takovyhle v uvozovkdch jako trfenice nastdvaj, ale medidini partnery
mdme, spolupracujeme s nima a vlastné normdlné je zarazujeme do soucdsti téch partneri co mame.

M.C. Tak mozZnd se zeptdm jesté jinak, mdte néjaky ndklady spojeny s marketingem, tfeba za
nakupovdni néjakych ploch na internetu a podobny véci v digitdlu, nebo tohle vibec neresite?

F.K. Jo, ale je to na néjaké jako ndrazové bdzi. TakZe asi tak.

M.C. Pojdme se pfesunout uz k samotné pfipravé na ligové zdpasy. Jak u vds probihd pfiprava na takové
klasické ligové utkadni, snaZite se vytvdret pro fanousky i néjakou pridanou hodnotu, treba ve formé
fanzony pred zdpasem nebo doprovodného programu, jak uZ byvd zvykem na jinych ligovych
stadionech v dnesni dobé?

F.K. Jasné, no domdci zdpasy. (zamysleni). Jo, tak ten trend takovej je, Ze z toho zdpasu se déla co
nejvétsi show, to znamend fanzony uzZ jsou skoro béZznym jako, béZnou zdleZitosti, u nds se tomu taky
snazime blizZit, urcité jsme rozsifilo néjaky to porfolio aktivit nebo soutézi, ktery se pro fanousky délaj.
At uZ je to soutéZ o prestdvce o soudek Budvaru, kde vyherce losujeme z téch zdpasovejch casopisd,
tam jsme myslim udélali supr véc, Ze vZdycky jeden vylosovanej dostane hranej dres hrdce, kteryho si
sam vybere. CoZ si myslim, Ze je urcité pro ty lidi fajn. Pak tam mdme néjakyho partnera, co ndm doddvad
tasky s vitaminy, takZe... takZe tohle probihd. Délali jsme i jo néjaky, fotokoutek jsme méli, ale je to
taky, je to taky na néjaké bazi velikosti utkdni, atraktivité, aktudlnich mozZnostech a tak, takZe snaZzime
se, abychom taky jednou docilili toho, Ze tu fanzonu tam budeme mit, ale zatim jsme na néjaké cesté
k tomu no.

M.C. Chdpu, je mi jasny, Ze se to vSechno odviji od velikosti toho klubu, jeho moZnostech a tak ddle a
Ze se prosté nem(zZou hned délat véci, co se délaj na Sparté na Slavii. Nicméné mohlo by to souviset
s otdzkou, ndvstévnosti, kterd je u vds asi velkym tématem, posledni ligova kola méla prudce klesajici
tendenci, aZ jste se v poslednim kole dostali na 780 divdki na stadionu. Je mi jasné, Ze do toho zasahuje
jiz vami zmiriovany faktor pocasi a soucasné bohuZel velmi spatnd aktudlni sportovni forma tymu, ale
je z marketingového hlediska vibec néco, jak byste se mohli pokusit tomu celit?

F.K. Jo, jasné. No u ty ndvstévnosti tam hraje roli spoustu proménnejch, fakt jako hodné. To znamend,
musime zohlednit jednak vykonnost, sportovni vykonnost a vysledky, od toho se odviji ta ndvstévnost
z myho pohledu nejvic. Druhd véc je pocasi prosté nezpochybnitelné, pokud se hraje ve dvaceti stupnich,
nebo ve dvou stupnich tak si to spoustu lidi rozmysli. Druhd véc je termin, bohuZel, jak jsem fikal tfeba
u toho hokeje je dany utery-pdtek-nedéle. Kdyz je ndhodou zména, tak pilka lidi brbld. A u nds je to
tak, Ze hrajeme casto soboty odpoledne, coZ si myslim, z myho pohledu je to upiné nejhorsi ¢as pro
uplné jakéhokoliv fanouska mit v sobotu ve tfi jako domdci fotbal. TakZe to jsou tri faktory, ktery tu
navstévnost ovliviiuji uplné jako nejvic, pro kluby jako jsme my.. Jasné, kdyzZ je jako Sparta, Slavie, tak
fanousci to maj tak, Ze hraje jako Sparta, Slavie a to je potom jako vrchol vikendu, cehoZ bysme taky
radi dosahli. Ale jinak jako u nds do toho ty tfi faktory promlouvaj fakt vyrazné. Dalsi je samozrejmé
jako néjakd ndlada kolem toho klubu, tak vite, jak to ted’ u nds tfeba vypadd, ale ale i tak. KdyZ jsme
postupovali ze druhé ligy, ndlada byla dobrd, hrdli jsme dobre, tak prosté jsme tu tfeba i v tom listopadu
méli jako hodné fanouski a tak, ale tady ten trend, jak jste poslal téch pét zdpasu, tam prosté krdsné
to je vidét no. ZhorsSend ndlada, vysledky...
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M.C. A co soubéziné hrany hokejovy zdpas, kdy# se to ndhodou potkd s fotbalem, pozorujete potom i
tam néjaky vyraznéjsi poklesy na vasi ndvstévnosti?

F.K. Jo, Jo, ale to neni zas podle mé az tak velkej faktor, nastésti se to nepotkdva tolik, ale samozrejmé
se to do toho promitd a hraje... Vétsina téch véci prosté hrdla v nds neprospéch. Jo, takZe vyprodali
jsme v Iété Slavii, pak jsme méli hodné na Plzen, na Bohemku v Iété, prosté v Iété, jo to je faktor pocasi,
na zacdtku sezony, atraktivni souperi, no a pak prosté atraktivita souperi klesala a vsechny ty dalsi
faktory se do toho promitaly, takZe jsme se dostali na téch Silenejch 783 fanouskd... BohuZel no.

M.C. KdyZ jsme narazili zase na ten hokej, kde ta priimérnd ndvstéva domdcich zdpast Motoru, kdy#
jsem si délal taky néjakou resersi, tak jako je podstatné vyssi, vy uz jste o tom mluvil, Ze, Ze zkrdtka ta
tradice tradice toho hokeje v budéjovicich je tplné jina a i ta vérnost téch fanouskd, ale myslite si, Ze
teda Budéjovice jsou fakt spis jako hokejovy mésto neZ fotbalovy?

F.K. (Usmév) No.. Je to... (Hluboké nadechnuti). Jd... No. Nemyslim si, Ze to tak je uplné, jo, kdy? to jako
vezmu si, jakej je ted’o to zdjem (o fotbal), a ano, je negativni, ano, ale prosté ten zdjem téch lidi o ten
fotbal je velkej. Urcité je (Motor) nepredcime v néjaky ndvstévnosti v dobrych dalsich péti letech to
urcite ne, ale myslim si, Ze ten potencidl pro fotbal v Budéjovicich je obrovskej, nenazyval bych
Budeéjovice jako hokejovy mésto, jo vlastné do ty doby neZ se zrodil ten pribéh toho Motoru, to odcizeni
ty licence, tak nikdo nemluvil o tom, Ze by Budéjovice byly hokejovy méstem. Jo to oni prosté vsichni se
semkli aZ potom, co se vytvoril ten pribéh a zrodilo se tohle. Tak oni od ty doby jo a aZ do téd, je to
obdivuhodny, jsou takovy jako soudruZny, jo vSichni ten Motor berou jako prosté konicek cCislo jedna,
jezdi z celyho kraje na ty zdpasy, takZe je to hrozné pékny, ale myslim si Ze néjakd ta tradice z pohledu
do historie, z pohledu zdjmu o ten fotbal tady, z pohledu akademie jo, vychovy hrdacu jo, prosté ten
fotbal ive svétovym méritku nebo evropskym mad prosté mnohem vétsi dosahy, takZe si myslim, Ze
miZeme se do deseti let docCkat toho, Ze se ten fotbal tady dostane pred hokej, ale je to je to na hodné
dlouhou a letitou trat.

M.C. No a teda ty kluby spolu néjakym zptisobem spolupracuji, protoZe tfeba kdyZ jste zmirioval Slavii,
tak treba se vstupenkou z fotbalu se nékdy da jit na hokej, kdyzZ zdapasy navazujou a tak ddle. Tak jakd
je spoluprdce mezi Dynamem a Motorem, jestli viibec néjaka tedy je?

F.K. Musim jako fict asi nesobecky, Ze z pohledu toho Motoru, tak tam ta iniciativa nebo aktivita je
nula, protoZe oni tu svoji klientelu maj a nds absolutné nepotrebujou, nechytéj a ne Ze bysme spolu jako
bojovali, to ne po téhle strdnce, ale oni to tak jako berou, jakoZe co by z nds méli no. TakZe kdyZ uZ se
néco snazZime vytvdret, tak jsme to spis my, méli jsme néjakej sportovni vikend, jo, pozvdnky, podpora
vzdjemnd, to probihd, ale ne nijak moc aktivné, protoZe ten Motor prosté feknéme to nepotiebuje a i
tak se k ndm chovd no. Jo, néco jinyho je tieba s Jihostrojem (volejbalovy klub v CB), je to i o néjakych
vztazich jo, prosté kamardd, co déld Jihostroj, tak s nim samozrejmé ta domluva a vsechno je snazsi,
lepsi a tam se podporujeme jako upiné jinak, takZe to na néjaké bdzi probihd, ale ne nijak intenzivné.

M.C. Dobre dobre, pojdme se posunout ddl. V uvodu jste mluvil o fanshopu, tak co se tyce téch
klubovych produktii, vim, Ze neddvno Kamil Vesely ze Sparty (marketingovy reditel Sparty), pravé na
socidlni siti X postoval jaky maji ndsrist v prodejich ve fanshopu, samoziejmé tam je uplné jind
atmosféra kolem Sparty momentdiné, ale i celkové v ceském fotbale si myslim, Ze ten zdjem o to roste,
tak jak se vam dari v tomto ohledu? | kdybyste odhlédnul tfeba od téch poslednich dvou mésicu, kdy je
kolem Dynama atmosféra na bodu mrazu.

F.K. Ne, musim fict, Ze to je teda paradox, ale Ze i presto, v jaké situaci jsme se nachdzeli a viibec

nemluvim o téch naddvkdch, urdzkdch a tak a tieba i ndvstévnosti, tak ten fanshop dosahuje rekordnich
maxim. Je prosté, ja si myslim, Ze kolegyné to déld dobre, mame obrovskou vyhodu v tom, Ze ty nase
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klubovy barvy ¢ernd a bild na tom obleCeni prosté vypadaj moc hezky. TakZe i lidi z uplné mimo
fotbalovyho prostredi si to radi koupi, bez ohledu na to, co je tam za logo, protoZe se jim to libi. TakZe
my jsme zase pred Vdnocema méli Upiné jako rekordni trzby, i pfesto, Ze jsme se nachdzeli v néjakych
problémech, at uz kolem klubu, tak uz vysledkovych, tak ten fanshop fakt jako jede. Spravujeme si ho
sami, fesime pravé, jak objedndme, co objedndme, kulichy tady, tadmhle mikiny a musim fict, Ze ten
fanshop ndm Slape velmi velmi dobre a dosahovali jsme fakt trZeb jako zatim fakt rekordnich v této
sezéné.

M.C. Jo, tak i jé nezaujaté jako fanousek jiného klubu musim Fict, Ze jesté ted pred tim rozhovorem jsem
siidival a libi se mi taky ty véci, tieba ty kulichy vSechno tohle je super, dokonce jsem vidél snad i néjaké
saty a Ze tam mdte i takovy netradicni kousky, co v téch fanshopech v téch mensich klubech nejsou, tak
to se mi libilo.

M.C. Prdvé ve fanshopu jsem si vsiml takového nového zjednoduseného loga, které na obleceni
pouZivdte, Cetl jsem o néjaké zméné loga i na vasich sitich a webu, kde jste ménili v logu rok zaloZeni,
po néjakém novém zjisteni z historie, ale vlastné klub Zadnym rebrandingem jako nékteré ligové kluby
v posledni dobé neprosel, mohl byste prosim popsat néjak tuhle situaci?

F.K. (Hluboky nddech a zamysleni) No bylo to jako dost aktudlni téma vioni, kdy jsme viastné ménili rok
zaloZeni, protoZe na zdkladé néjakejch jako historickych poznatki se zjistilo, Ze jsme nebyli zaloZeni
1905, ale 1900, ¢imZ jsme se stali nejstarsim prvoligovym klubem hned po Sparté a Slavii. No a v tu
dobu jsme premysileli presné o néjakym jako rebrandingu, jo, pouZivame to moderni logo, ktery zrovna
pouZivame v tom fanshopu, rikali jsme, Ze bychom se teda timhle smérem mohli vydat. Uz to bylo
aktudlni i jesté driv, furt je to reknéme jako néjakym zplisobem na stole, ale nebyla na to vhodnd doba
no. Vhodnd doba no a hlavné aby tomu bylo naklonény i vedeni a i finance. TakZe rekl bych, Ze to skoro
jako mdme pfripraveny, Ze to logo mdme i jako hotovy, protoZe tam uZ ani neni moc co zlepsovat, ale
nebyla na to jesté vhodnd doba, ale myslim si Ze, pokud najedeme zase na néjakou notu nebo vinu
pozitivni, tak si myslim, Ze je jenom otdzka ¢asu, kdy k tomu u nds dojde taky. TakZe néjakym zplisobem
to pripraveny je a jenom na to musi byt vhodnéjsi doba.

M.C. TakZe jen abych si to néjak uspofddal, vy jste defacto tim rebrandingem jako takovym jesté
neprosli, bylo to spis jen o zméné toho loga, respektive toho roku v logu, ale vyhledy jsou takovy, Ze
jednou by to logo mohlo byt v ty podobé presné jak jste rikal, Ze pouZivdte ve fanshopu, to znamend
Cisté takovy to jednoduchy logo, bez jakychkoliv ndpist a Cisel a tak ddl, tak to v podstaté zatim ani na
dresech neni Zejo v tuhle chvili, ale je to néjakej vyhled do budoucna.

F.K. Tak tak, myslim si, Ze je to otdzka casu, kdy néco takovyho prijde a jak rfikam, tohle my mdme
pfipraveny a ani s tim nebude tolik prdce, protoZe tam se prosté vezme jen to osvédceny uz, ktery jenom
neni oficidlni, ale je vlastné jenom takovd moderni vyuZivanad forma prdvée pro véci jako propagace jako
je fanshop a tak ddl.

M.C. Pokud se podivdme na cenotvorbu vstupenek, na ceny jsem se u vds na strdnkdch také dival, tak
jakym zplisobem probihd tenhle proces, urcité to déldte pred sezonou?

F.K. Ceny vstupenek mame zachované z poslednich let, uz kdyZ jsme se vraceli do ligy, tak jsme nastavili
to, Ze cenotvorba vstupenek je, se odviji trosku od souperi, to znamend, Ze jsme vytipovali 4 top
soupere, Sparta, Slavie, Plzer a Ostrava, kde je ta cena vstupenek o néco vyssi, na zbytek tymii je stejnd
a ted'v poslednich trech letech jsme ji zachovali, protoZe samoziejmé, chtéli jsme prihlidnout k tomu,
Ze se zdraZovalo a tak, ale k tomuhle, tak to konecny slovo mad vedeni a to si vyhodnotilo tak, Ze ji
zachovdme, stejné jako ceny permanentek. TakZe ano, je to v té pfedsezonni fazi se tohle rozhoduje,
diskutuje se o tom a do ty sezony pak uZ se to neméni, pak uz vlastné jenom je druhd polovina sezony
se udeld tak, Ze polovi¢ni permanentka, ale jinak ta cenotvorba pak uz se neméni.
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M.C. Rozumim, prdvé mé napadd, Ze jsem cetl néjaké odborné ¢ldnky a nékteré kluby v zahranici, tak
aby odvrdtili viiv toho pocasi, tak Ze treba v zimnich mésicich tfeba sniZuji ceny téch vstupenek. Nikde
v Cesku jsem to zatim nezaznamenal, ale nemyslite, Ze tfeba tohle by mohlo pomoct.

F.K. No, musim Fict, Ze to je dobrd myslenka, jesté jsem to neslysel, ale jak jsem o tom mluvil, Ze ty
zdpasy v unoru jsou casto za trest, tak ano, to musim fict Ze toto by mohlo vyt uréitym resenim. Asi by
to pak bylo ale téZky jako technicky tfeba nastavit, pro ty permanentkdre na celou sezénu, to uz by pak
muselo bejt, jako mad reknu tfeba Sparta ten bodovej systém, Ze by se tieba za unorovy a prosincovy
zdpasy dostal bod navic, jo, za to, Ze ta zima to pocasi.. Ale urcité je to jako dobrd myslenka, o ktery
jako musim fict, Ze jsme zatim nepremysleli.

M.C. Mdte pravdu, jednim zargumentii proti tomu je, e to muiZe sniZovat loajalitu téch
permanentkdru, protoZe v podstaté potom se citi trochu dotceny, Ze defacto ty ceny téch vstupenek se
sniZujou, ale ta permanentka samozrejmeé se kupuje pred sezonou a jich se to nedotkne.

M.C. A co takhle néjaké balicky vstupenek na vice zdpast, to nevyuZivdte? Nebo pracovali jste s tim
nékdy historicky nebo viibec ne?

F.K. Jo, Jo, néco jako probihalo, ale taky spis ndrazové, Ze se to vyhodnotilo. Pamatuju si, Ze jsme méli
pred pdr lety jsme méli treba v Iété jako supr soupere, Ze jsme tam méli Spartu, Plzeri a Bohemku, takzZe
se udélal néjakej jako letni balicek, prosté na ty tfi prvni zdpasy. TakZe jako uZ to tu bylo, ale
v poslednich letech si nepamatuju, Ze bysme to méli, ale je to urcité jako téma. ZdleZi na situaci, ale
urcité presné jako chceme. Ty balicky jsou pro nds jako z marketingovyho hlediska dilezity v tom,
abysme dokdzali ty vstupenky prodat a idedlné to spojit i na ty méné atraktivni soupere. TakZe ano, je
to urcité jako téma na sezénu no.

M.C. Pak teda jesté otdzka ohledné permanentnich vstupenek, tak tam teda taky asi ceny drZite, kdy?
jste drZely ceny vstupenek na jednotliva utkdni. Nicméné co se tyce tieba poctu téch permanentkdru,
tak mdte treba furt néjakej stabilni pocet nebo to ted klesa?

F.K. Mirné to klesd ten pocet téch permanentkdri, ale drZzime se viceméné na podobnych Cislech.
Nejlepsi Cisla jsme méli, kdyZ jsme postupovali do ligy, to samozrejmé ty lidi byly naZhaveny, tésili se na
to a tak a od ty doby to trosku jako stagnuje no.

M.C. Mohl byste mi ddt néjakd &isla? Nevim, do jaké miry je to tajnd informace

F.K. Pohybujeme se okolo tisicovky, okolo tisicovky permanentkadri v poslednich letech, takZe zhruba
tak. Samozrejmé nasim cilem primdrnim by bylo mit téch permanentkadri co nejvic.

M.C. A vy tieba shirdte o téch lidech néjakd data, vidite, Ze nékdo si tu permici dri tfeba uZ dlouhodobé,
reknu X sezon atd., jestli do tohoto madte néjaky ndhled?

F.K. My jsme prechdzeli na, na jinej portdl, kterej ndm prdvé jako pomdhd s tim ticketingem, takZe to
si musime trosku vybudovat, to o cem mluvite, ty data o téch permanentkdrich, zdroven zase zlepsili
jsme zase takovou tu prdci s nima, Ze to neni uz jen permanentka na zdpasy, Ze k tomu maji i néjaky
bonusy, slevy a tak, takZe tohle se zlepSilo, i na zdkladé toho bychom chtéli urcité ty data i lip vyuZivat
a vic. Ted vlastné s tim ticket livem, kterej ndm s timhle pomdhd, nebo ndm to cely déld, tak jako uz
néjaky data mdme, ale mdme je teprve treti sezénou, takZe to musime trocku posbirat no.
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M.C. Pojdme se pfesunout od vstupenek k samotné komunikaci. Tam uZ jsme se bavili o propagaci
prostrednictvim vasich medidlnich rozhlasovych partnert, vyuZivdte i néco podobnyho v tisku,
v néjakych ceskobudéjovickych novindch nebo jihoceskych, ¢i nécem takovym?

F.K. Jo, jojo, s téma medidlnima partnerama at uZ jsou to radia nebo i vlastné noviny, tak tam pripadné
mdme takovou jako reklamu tisténou. Napriklad néjakd inzerce, kdyZ jsou permice, tak jsme tam méli
néjakou grafiku a tak, takZe to probihd taky. Billboardy, ano, taky jsme mivali, méli jsme treba dvé
plochy a vZdycky na kaZdej mésic jsme tam vymejsleli néco novyho, tieba zase kdyzZ byly permice, pak
tfeba akademie, vZdycky zdleZelo na tom mésici, kterej probihal, ale i ty billboardy jsme méli.

M.C. Dobre, dobre. Pokud prejdeme od medidinich partneri, kde teda ta partnerstvi jsou na zdkladé
néjakého toho bartru, ale mdte treba i sponzorstvi nastaveny, Ze presné tieba tém sponzoriim ddvdte
néjaky VIP vstupenky nebo néco podobného?

F.K. U téch partnerstvi je vZdycky nékolik mozZnosti, variant, jakym zptlsobem to partnerstvi domluvit a
jakym zplsobem to postavit. At uZ jsou to VIP vstupenky, nebo reklama, pak se resi kde reklama, v jaké
hodnoté a tak. TakZe md to nékolik sekci a to partnerstvi mizZe byt na rizné fazi.

M.C. Dobre, takZe jestli to chdpu, vidy ta domluva je individudini, neni to, Ze byste méli nastaveny
néjaky sponzorsky balicky, Ze tfeba za tolik penéz dostanete tolik vstupenek, tady tu reklamu... Takhle
to neni?

F.K. (Zamysleni) No, urcité je to taky néjak odstupriovany, ale to bych jako se musel zeptat naseho
obchoddka, kterej to resi. Ale jo, urcité, obecné vzato, jsou néjaky samozrejmé odstupriovany mista jo,
Ze reklama na dresu md néjakou hodnotu, to znamend tolik penéz a tolik vstupenek, permanentek,
VIPek, jo pak zase reklama tfeba jenom tady na tribuné nebo néco mad takovou hodnotu a to, takZe
odstupriovany to je, ale vZdycky zdlezi na domluvé s konkrétnim partnerem.

M.C. Ty partnery teda mdte jak jsem si viiml na webu rozdéleny do nékolika skupin, jako oficidini
partneri, generdlini partneri, oficidlni dodavatelé atd. je to tak?

F.K. Ano, je to presné jak rikdte.

M.C. Pokud se od sponzoringu pfesuneme k PR, vim, Ze ted' je tfeba trend streamovat Zivé tiskové
konference a dalsi véci, aby fanousci byli neustdle v centru déni. Tak jak se to déld u vds v klubu? Také
streamujete Zivé, nebo jen spis zaznamy poté?

F.K. Konkrétné tiskovky mivame spis ze zdznamu, ale jinak to PR se snaZime taky furt neustdle posouvat,
sledovat ty nejlepsi kluby, jak to délaj, co by bylo jako vhodny i pro nds, pro nds klub v nasich
podminkdch, takZe to PR mi prijde, Ze jde jako uplné neuvéritelnou rychlosti dopfedu a posouvd se a
jsem uprimné rad, Ze to maj uZ vic na starost spis kluci, protoZe aby to ¢lovek furt denodenné sledoval
a vidél, co je in, tak uZ jsem na to taky asi starej. TakZe jo, posouvd se to, snazime se drZet krok a myslim
si, Ze se ndm to pomérné dari. Samoziejmé v soucasny situaci okolo klubu je to tézky, ale za ty posledni
dva roky, kdyZ se na to kouknu na ty sité, tak si myslim, Ze jsme se hodné posunuli, ale to samozrejmé
vSichni.

M.C. No a s PR se v dneini dobé hodné poji CSR — Corporate Social Responsibility, viiml jsem si, e mdte
nadaéni fond Cernobilé srdce, tusim, tak jestli jesté néco jinyho v tomhle ohledu déldte, nebo je tohle
vyhradni jedindg aktivita?

F.K. Jo, jo. Jsem rdd, Ze ten nadacni fond uZ nékdy pred dvéma a pal lety vznikl a ty aktivity se snaZzime

délat. Ale je to presné ten obor, kde bych si predstavoval, Ze budeme mit jesté jednoho clovéka navic,
kterej presné se bude vénovat jenom tomu nadacnimu fondu, protoZe tam by se dalo vytvofrit jako
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spoustu aktivit a mozZnosti. Je Skoda, Ze ten tym nemdme Sirsi, Ze se tomu nemuZeme vénovat vic a
myslim si, Ze by to bylo skvélé, protoZe treba tady v regionu jsme jedinym sportovnim klubem, kterej
nadacni fond md, takZze bychom mohli byt takovou vlajkovou lodi a ja doufdm, Ze se dostaneme do
fdze, do bodu, kdy klidné i ja na to budu mit vic ¢asu a prostoru a budu se tomu moct vic vénovat a
budeme pljdeme v tomhle ohledu prikladem. TakZe v tom vidim obrovskou budoucnost. Délame
charitativni akce at uz pro ucely reknu postiZzenych ¢i nemocnych déti, nebo pro ucely néjaky organizace
neziskovky, skoly, skolky, senior centra, takZe to tam vSechno je, ale hrozné maly mnoZstvi, neZ ktery
bych treba jd sam si doved| predstavit.

M.C. Dobre, tak tfeba nékdy v budoucnu. Vy sém u? jste natuknul socidini sité, tak na jakych véech sitich
plsobite?

F.K. Zatim Facebook, Instagram, Twitter. TikTok mdme tak néjak v planu, ale aktudlni to neni.
M.C. A mdte aktivni i Youtube?
F.K. Jo, jasné. No ten abych se priznal neni prilis aktivni, ale mdme no.

M.C. Jo, dobre. No co jsem si vi§imnul, Ze funguje, Ze ty kluby si pfipravujou takovej jako obsahovej
harmonogram téch prispévkd, kde si presné jako pldnujou treba na dvoutydenni nebo mésicni bazi, co
kdy budou na konkrétnich socidlnich sitich sdilet, tak jestli i vy tohle pouZivdte, nebo ty prispévky jsou
spis ndrazovy, flexibilni a ne uplné planovany?

F.K. Jo, ten harmonogram mdme jako viastné svym zplisobem predpfripravenej, ale samoziejmé hodné
reagujeme na to, co se déje. To znamend, mdme ty tydenni pldny, ktery jsou tfeba meésic dopredu...
Teda. Mdme mésic dopredu udélany tydenni plany na cely mésic, jo, to znamend, tam jsou
zaznamenany narozeniny, zdpasy, co nds cekd, co uZ je pripraveny za akci a do toho pribejvaji véci,
ktery prijdou z Cista jasna, ktery pldnovat nejdou. TakZe ale harmonogram mdme, at uzZ na papife nebo
v néjakym sdilenym souboru a z toho vychdzime a potom kdyZ samoziejmé néco prijde, co se musi
néjakym zplsobem odbavit hned, tak to tam ani nezaznamendvdme, to se prosté udéld, ale urcité
jedeme podle néjaky Sablony.

M.C. Tak dobre, pokud bychom se podivali na takovy klasicky ligovy tyden, mdte i tfeba néjaky
nastaveny typy prispévkd, ktery sdilite, feknu treba dva dny pred zdpasem, v den zdpasu, po zdpase a
tak ddl. Jestli to jsou néjaky prispévky, ktery se snazi néjakym zptisobem jako natésit ty fanousky na ten
zdpas, jestli byste tohle mohl priblizZit?

F.K. Urcité. Mdme urcité néjakou kostru, kterd pravidelné pri téch zdpasech je, at uz je to pozvdnka na
soupere, néjaky zajimavosti s tim souperem, jaky akce budou na zdpase, prodej vstupenek, néjakd vétsi
propagace, potom treba jakou muziku hrdci poslouchaji pfed utkdnim, tak to ddvdme na stories
takovou hezkou jako grafiku pripravenou primo na ten zdpas, takZe tohle jsou takovy véci k tomu, s tim,
Ze kdyz? je pripravenej travnik, nebo stadion, tak uZ z toho litaj néjaky fotky nebo videa a tak, takZe
takhle no pri téch zdpasech to je.

M.C. A co néjaky aktudini trendy ze svéta sportovniho marketingu, hodné tedka jedou ty instagramovy
reels videa nebo i na tiktoku, kde teda nejsem, ale na Instagramu si toho vS§imdm hodné, Ze ty kluby
defacto se snaZi i odprostit i od néjakych téch sportovnich véci a presné nechdvaj ty fanousky nahlidnout
do zdkulisi nebo Zivota téch hracd, do kabin a tak ddle, tak co v tomhle ohledu? Ja se teda dival, takZe
pravé ty vybéry pisnicek hraci jsem vidél a tyhle véci, ale co dadl, mdte jesté néco?

F.K. Jo, urcité ty trendy sledujem, kdyZ nds néco zaujme, tak se inspirujem. Ted' tfeba jsou kluci na
soustredéni a tam je jako skvélej prostor k nécemu takovymu néco vytvofit, néco prevzit jo, ty inspirace
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je neomezené, takZe snazime se o to. Mdame i néjak jako nastaveno, aby bylo jeden aZ dva reels tydné,
bud’ ze zdpasu nebo z tréninku, do toho kdyZ je néjakd akce s fanouskama, tak z toho. Pak i néjakad
interakce pfi zdpase s fanouskama, to znamend napriklad, jak to tipujou, kdyZ je néjakd péknd dobrad
fotka ze zdpasu symbolickd, samoziejmé kdyZ se pak vyhraje, tak i ty oslavny zabéry. TakZe jo,
sledujeme to, snaZime se drZet ten krok a zapojit tam vice ty zabavy a nechat nahlidnout ty lidi do toho
jak to probihd ta priprava na zdpas a vSechno tohle aby tam bylo. Nerikdm, Ze se ndm to néjak extra
dari, ale snazime se na tom pracovat.

M.C. Chdpu, tak urcité je to prosté dany tim, co uZ jste Fikal. Témi kapacitami, co zrovna v tom tymu
jsou, poctem téch lidi a tak ddle. Je mi jasny, Ze prosté nemdiZete prosté délat ty véci, co délaj tymy ze
spicky tabulky, ktery maj rozsdahly tymy na socidini sité a tak ddle.

F.K. Jojo, je to tak, ale prostor je tam obrovskej no.

M.C. No velkym trendem je i to, Ze kdy? fanousci nejsou na stadionu, kromé pfenosu tfeba v televizi,
tak soubéziné sleduji jesté druhou obrazovku, hlavné socidlni sité. Tak ddvdte tam néco v prubéhu
zdpasu? A ted nemyslim treba jen grafiku na polocasovy vysledek, ale presné i prispévky z rozcvicky a
podobné véci?

F.K. Jojo, urcité, ten zdpasovy den je na téch sitich nejbohatsi a ty stories jsou urceny presné pro to,
takZe ano. Na domdcich zdpasech mame i fotografa, kterej ndm hned sype fotky, takZe mdame fotky
z rozevicky, od fanouskd... Tohle si myslim, Ze funguje dobre, a jasné, je to furt kam posouvat, ale asi
v tom patrime k tém lepsim klubim, co se tyce toho zdpasu a vseho.

M.C. VyuZivdte pfi té tvorbé i néjaké externisty, vim, Ze uZ jste mluvil tfeba o externim grafikovi, ale
jestli i néco dalsiho resite tadytou formou?

F.K. Taky, ted uz v mensim mnoZstvi, ale ne Ze bychom fakt jako méli agenturu, kterd by treba méla na
starost doprovodnej program na zdpase. To ne, ale je to vétsinou na takovy ty jednordzovy akce nebo
kratsi spoluprdci, takZe se tohle hodné méni. TakZe tu néni agentura, kterd by ndm dlouhodobé
zastreSovala grafiky, videa, fotky a tak ddle. Ale vétSinou je to na té bazi, Ze jakej prostor nds nejvic
tlaci, reknu treba grafiky nebo hezky videa ze zdpasi, tak tam oslovime, tam hleddme néjakou
spoluprdci na néjakou dobu, ale agentury nevyuzivaime.

M.C. Chdpu. No kdy# jsme u téch trendii, co Dynamo a eSport. VSimnul jsem si, Ze hlavné posledni dny
jsem vidél pdr prispévki na vasich sitich, Ze se asi hral néjakej zdpas, tak jestli i s timhle trendem néjak
pracujete, mdte svij tym, nebo hrdce, kterej vds jak kdyby zastupuje na téch turnajich? Vidite v tom
néjaky potencidl, jak tfeba prilakat mladsi lidi, nefikém na stadiony, ale minimdlné ziskat u nich tu
pozornost a tfeba je jednou i na ten stadion dostat?

F.K. (zamysleni) No eSportovy tym mdme, je to v ramci eligy, kterd se hraje napric celou Fortuna Ligou,
nejsou to jako nasi kluci, ale ted nds jako reprezentujou reknu v té soutézi. Udélali jsme ale tfeba
eSportovej turnaj ve spoluprdci tady s vysokou skolou, kterej mél uspéch a urcité vtom chceme
pokracovat, udélat ho znova a tak. No a z osobniho hlediska ten potencidl v tom eSportu, Ze by to byla
oblast, kterd by nam privedla néjaky fanousky, moc to teda nevidim a myslim, Ze i celd ta organizace
ty eLigy a ta jeji atraktivita klesd, neZ Ze by stoupala, takZe upfimné tam ten potencidal moc ani nevidim.

M.C. Jo,Jo. No asi toho mohou vyuZit vétsi kluby, které dokdZou oslovit lepsi nebo slavnéjsi hrdace, tak

moZnd tém se to muZe podarit, Ze ty mladsi kluci v né jako vzhliZej, ale chdpu Ze ve vasich podminkdch
je to zase jiny a taky to tam tolik nevidim.
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F.K. A ani jako si nemyslim, Ze ten trend bude takovej, Ze by to pfindselo, spis si myslim, Ze to bude
ustupovat, protoZe jako ta nejlepsi doba téch eSportii a ty Fify mi prijde, Ze teda uZ byla. To je takovej
mj pohled na to no.

M.C. Pojdme se jesté podivat trochu bliZ na ten online marketing, kterého jsme se uZ jednou dotkli...

F.K. Jo, no jak uZ jsem rikal, tam to jsou spiS jednordzovy véci, nic pravidelnyho, ale méli jsme treba i
Facebook reklamy. Ne teda v néjakym velkym mnoZstvi, jo ale taky jsme to vyuZivali.

M.C. Cili teda, ale je to spi§ ndrazovy, ne néjakd pribéznd aktivita.
F.K. Jojo, presné.

M.C. No a co webovky, pracujete néjak s tim, aby se v rdmci toho organického vyhleddvdni zobrazovaly
co nejvyse? Tam to ani neni o néjakym financovdni, ale jestli pracujete s klicovymi slovy a celkové s tim,
aby se ty strdnky dobre zobrazovaly?

F.K. Na tom jsme teda uprimné viubec nepracovali. Ten web bereme spis jako ustfedni bod informaci
pro lidi, at uZ je to prodej vstupenek, at uZ jsou to prestupy hrdcd, statistiky a tak. TakZe ten web slouZi
hlavné jako informacni, tam musi byt vsechny ty podklady pro fanousky, ktefi si chtéji ty suchy
informace o nds nastrddat, tak aby byly na webu, ale Ze bysme néjak tlacili na to, aby to organicky
vyhleddvadni bylo lepsi, tak to ne.

M.C. No dobre. Kdy? teda jsme u ty informovanosti fanouskd, tak bych rdd jesté nacal téma mobilni
aplikace, protoZe i to je v soucasny dobé velky téma a i ty mensi kluby typu Hradec, kterej samozrejmé
prosel tim celkovym rebrandingem, novej stadion a vsechno tohle kolem, ale i dalsi kluby jako Teplice,
Pardubice, tak s témi aplikacemi prisli. Tak co by, neuvaZovali jste nad tim, mdte to tieba néjak
pfipraveny?

F.K. No tak tomuhle jsme se zatim ani jako nikdy nebliZili aby na to byla doba i finance na rozdil tfeba
orpoti tomu rebrandingu. TakZe samoziejmé bychom chtéli, ale zatim jsme se tomu ani nepfribliZili.
TakZe tohle je urcité velky téma do budoucna, ale momentdlné je ndm to hodné vzddleny.

M.C. Chdpu, na myslim, Ze je to tak ve vice klubech. Co vy a téma angaZovanosti fanouskd, jak s timhle
trendem pracujete? Néjakého zapojeni nebo aktivace téch fanousku, riuznych anket, dotaznikii
spokojenosti a tak ddl.

F.K. No tu aktivaci jsme néjakym zplisobem zacali. Zacali jsme délat vic akci pro fanousky, hlavné pro
od nich sbirat néjakd data a tak, ale nevim. Musim se odprostit od ty soucasny situace, takZe jo, snazime
se o nich nasbirat ty informace, snaZime se jim ten klub pfribliZit ten klub, neZ tomu bylo driv. To
znamend akce typu Fifa turnaj, kdy si zahrajou s téma hra¢ema. Zahrajou, maj je tam, maj moZnost je
poznat, maj moZnost zjistit, kdo je ten Osmancik, kdo je ten Nikl a tak ddle. TakZe snaZili jsme se vydat
timhle smérem, takZe aktivovat je, aby s tim klubem byli spjaty po celou tu sezonu i s téma hracema,
aby je méli mozZnost poznat a i ten sbér dat mdame v planu. My jsme se tam inspirovali tfeba tim
Hradcem Krdlové, ktery neZ udélal ten rebranding, tak udélal takovej hezkej hloubkovej formuldar a na
zakladeé toho predpokladam cilil. TakZze to mdame v planu taky, abychom to mohli posunout ddl a méli
téch permanentkdri vic, coz je ten nds primdrni marketingovej cil.

M.C. S tim se mi poji jesté otdzka, kterd se s tim poji, protoZe vim, Ze nékteré némecké kluby pfesné se

ty fanousky snazi rozaktivovat i riiznymi soutéZemi na téch sitich nebo na webu, tak co z tohohle
pohledu, déldte néco takového?
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F.K. (Zamysleni) No, jo, i kdyZ asi ne néjak moc, ale tfeba soutéZe o vstupenky, soutéze o néjaky balicky
ddrkovy a tak, auto na vikend, ale ne nijak intenzivné. Urcité je to véc, kterou jsme délali, taky ndrazove,
ale ne nic, co bysme jako momentdlné povaZovali za néjakou duleZitou véc.

M.C. Dobre, no potom jak jste mluvil o tom porozuméni fanouskd, nebo zapojovdni do riznych krokd,
at uZ do toho rebrandingu nebo néceho podobnyho, tak vsiml jsem si, Ze napriklad nékteré némecké
kluby i treba druholigové, tak fanousky zapojuji do vyvoje merchandisingu, setkaji se s nimi na
beseddch, diskutujou s nimi a pak to mad pozitivni efekt na vysi prodeje.

F.K. (usmév) No teda reknu vam, Ze to je dalsi dobrd myslenka, pfizndm se, Ze jsem ji jako
nezaznamenal, zapojit do toho ty fanousky. Ale je pravda, Ze ted'jsme méli predstaveni dresti a do toho
videa jsme zapajili at uZ firmu, kterd ndm to potiskdvd nebo fanousky, hrace. TakZze snaZime se je tam
postupné zapojovat. Ale to co jste rekl, tak je fakt véc, kterd se mi libi a kterd pro ty permanentkdre je
strasné velkd nadstavba. TakZe ty véci co jsem zminil, tak s témi jsme zacali, ale i tyhle véci typu, co vy
fikate, tak jsou véci, kteryma bychom chtéli pokracovat. TakZe tohle je Feknéme na ceste.

M.C. dobre, dobre, tak jo, diky. Pak jesté o té aktivaci a zapojeni fanouskd, je mi jasné, Ze ve vasem
pfipadeé to asi nebude Zddnd pravidelnd aktivita, ale poraddte tieba néjaké prohlidky stadionu, coz je
presné moZnost pro fanousky nahlidnout do téch prostor, kde se jejich oblibeni hrdci pripravuji?

F.K. Jo, mdme, vétsinou to déladme v Iété, kdy je hezky pocasi. Spojovali jsme to treba i s néjakou plavbou
lodi, protoZe tady mdme stadion hned u reky, takZe to z mojeho pohledu byla pékna akce. BohuZel ten
zdjem o to nebyl takovej, takZe jsme v tom nepokracovali, ale myslim si, Ze urcité je to jedna z véci, o
kterou jednou bude zdjem a kterou bysme chtéli v budoucnu délat ve vétsim mnoZstvi. Druhd véc je ta,
Ze tomu musime pfiloZit prdavé i néjakou propagaci a tak, aby to ten efekt prineslo.

M.C. No tyhle akce jsou presné néjakou pfidanou hodnotou pro ty fanousky. Co pro né déldte pfimo
béhem zdpasu na stadionu, néjaky fanouskovsky komfort, WIFI pripojeni, které byste treba i pak mohli
vyuZit pravée pro sbér dat, kdy? lidé pred pripojenim odsouhlasi zpracovadni téch osobnich tdaji. Ale neni
to jen o WIFI, samozrejmé fanousci nechtéji stat fronty u stanku, u turniketd...

F.K. No, koukdm tam na ty fronty, at uZ u stank( nebo u turniketi. (Hluboky nddech a zamysleni)
V tomhle ohledu jsme néjakym zplisobem omezeni tim stadionem, vZdycky pri téch velky zdpasech je
to téma. Fronty byly a fronty asi i budou, upiné se jich zbavit nejde, posilujeme stdnky, co to jde. Pridali
jsme néjaky mobilni stanky. Volnou wifinu tu mdme, bohuZel neni na takové urovni, aby zvlddla ten
ndpor, kdy? je plnej stadion. TakZe to je tezZly. No ale s téma frontama se snaZime pracovat, fict lidem
Ze uZ miZou na to pivo driv pred zdpasem, aby nemuseli Cekat a tak. Prestdvka je jenom 15 minut,
takZe vZdycky bude nékdo nespokojenej, ale samoziejmé déldme vsechno pro to, aby persondl by co
tady velky téma, protoZe presné, tim se zvySuje ten komfort, ten zdzitek lidi z toho zdpasu, ten
potrebujeme, aby méli co nejveétsi a radi se k ndm vraceli.

M.C. Moznd se jesté zeptdm, kdyZ pfesné k vdm jede néjakej velkej soupef typu Slavie, Sparta, vy jste
v komunikaci i tfeba stim opacnym klubem, nebo se zdstupci téch fanouskovskych skupin? To
znamend, vidite, Ze je vyprodanej jejich sektor, tak uvolnite jesté néjaké okolni sektory a dalsi
vstupenky. Tak jak funguje tohle, vychdzite vstric tém klubum?

F.K. Jo, urcité. Co tak pozoruju, tak ta komunikace mezi klubama se vyrazné zlepsila, jo Ze tfeba uz tak
ten tejden pred zdpasem se prosté zdstupce od nds nebo z klubu soupere spolu komunikujou, o
fanouscich, o vstupenkdch o vsem. TakZe si myslim, Ze tohle se vyrazné zlepsilo asi napfric celou ligou a
myslim si, Ze ten trend je vidét, Ze ta komunikace mezi klubama se zlepSila a na téch zapasech dochadzi
¢im ddl vic k néjakejm vstricnéjsim gestim. Samoziejmé nejde zabrdnit néjakejm ja nevim, potyckam
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kdyzZ je derby nebo néco, ale myslim si, Ze tohle se vyrazné zlepsilo a my vychdzime souperim vstfic a
oni ndm, takZe vZdycky kdyZ je Zddost na vstupenky nebo aby bylo pripraveny obcerstveni v kotli a tak,
takZe tohle si myslim, Ze je dobry. No jasné, stal se nam tady teda jeden incident, ale ten se asi tplné
jako vymykal tomu, o ¢em se bavime.

M.C. Vy ted myslite tu situaci s téma security
F.K. (Krouceni hlavou) No, tuhle.

M.C. Jasny, ale tak s tim zrovna vy ze své pozice nic neudéldte. Nicméné pojdme od toho, to se stejnak
netykd toho, o cem se bavime. KdyZ jsme se bavili o fanouscich hostujicich tymd, tak je tam i néjaka
spoluprdce s tim domdcim fanklubem, kdyZ opét néjak odhlidnu od té soucasné situace, tak ja nevim,
vychdzel klub vstric tfeba s pripravou choreografie a jak probihala ta komunikace?

F.K. Je to hodné o vztahu no. Ja kdyZ vidim, jak se ten vztah vyviji posledni roky, tak v dobé covidu oni
nesouhlasili s opatfenimi, ale chdpali, Ze my s tim nic neudélame. Pak se jim vychdzelo vstric pri
néjakejch akcich, oni nadm pomohli, my jsme jim pomohli s choreem, s néc¢im. Je to hodné o tom vztahu,
jakej si ten klub, respektive zdstupci toho klubu vybudujou s tim fanklubem. Od toho se néjak pak odviji
ta spoluprdce jako taky. Musi to ale jit i z jejich strany, ne Ze se snaZi jen klub. KdyZ oni vyrazi nékam
ven (venkovni zdpas), my jim pomiZeme financné se zaplacenim autobusu, tak se pak jako musi taky
chovat a ne abychom za né platili jesté pravidelné pokuty na kaZzdym venkovnim zdpase. TakZe je to
specificky, je to hodné specificky a myslim si, Ze prvotné ten vztah mezi klubem a fanklubem musi bejt,
aby to fungovalo. Pokud ten vztah neni dobrej, neni tam divéra, komunikace, tak prosté akordt budou
naschvdly a fungovat to nebude. TakZe zaZil jsem viny pozitivni i negativni a vidim to, Ze je to Cisté
jenom o tom vztahu. Podporujou nds protoZe to maji radi, my bez nich bysme tady neméli Zadnou
atmosféru, Zadny fanousky, ale ten vztah musi byt plnénej z obou stran na néjaky urovni.

M.C. Dobre, Filipe. Tak jd si myslim, Ze to bude timto asi viechno z toho rozhovoru, co jsem mél
pfipraveny. Ja vam chci jesté jednou moc podékovat, Ze jste byl ochotny semnou rozhovor udélat, moc

jste mi tim pomohl.

F.K. Jasné, uplné bez problém, rad jsem s vami rozhovor udélal. Kdybyste mél jesté néjaké otdzky nebo
meél nékde mdlo odpovédi, nejasnosti, tak se urcité klidné ozvéte.

M.C. Diky moc, tak méjte fajn den, nashledanou.
F.K. Vy taky, nashledanou.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pfiloha 3 - Harmonogram komunikacni strategie

Bfezen Kvéten

Datum Datum

Aktivita PO -
zahdjeni ukonceni

Tvorba grafiky a tiskvenkovnireklamy [ 01.03.2024| 30.06.2025

Jedndni s dopravnim podnikem o
mozZnosti polepu autobusu MHD
Viytvofeni obsahového
harmonogramu pro Facebook
Vytvofeni obsahového
harmonogramu pro Instagram
Vlytvofeni obsahového
harmonogramu pro X (Twitter)
Pfiprava a realizace fanzény pred
zapasem

01.03.2024( 12.03.2024

01.03.2024( 30.06.2025

01.03.2024( 30.06.2025

01.03.2024( 30.06.2025

01.03.2024( 30.05.2025

Priprava arealizace besedy s
vedenim klubu

Podpora prodeje (vyhodné balicky
vstupenek na vice utkani)
Nastaveni reklamy na Facebooku a
Instagramu

Optimalizace komunikace na socidlnich
sitich (Facebook, Instagram, X)

Tvorba grafiky a tisk polepu na

autobus MHD
Priprava a realizace kampané

Tahneme za jeden provaz
Natéé&eni a stfih Cernobilého
podcastu

Publikovani podcastu 26.03.2024( 30.05.2025
Nataceni a stfih video formétu
Dynamo pod drobnohledem

01.03.2024( 22.03.2024

01.03.2024( 30.03.2024

12.03.2024| 15.03.2024

12.03.2024| 31.03.2024

15.03.2024| 31.03.2024

15.03.2024| 28.04.2024

20.03.2024( 30.05.2025

27.03.2024( 30.05.2025

Prlizkum spokojenosti fanouskd se
sluZbami na stadionu
Optimalizované aktivity na
socidlnich sitich

VyuZivani reklamy na Facebooku a

01.04.2024( 30.04.2025

01.04.2024( 30.06.2025

Instagramu 01.04.2024| 30.05.2025
Spolupréace s dopravnim podnikem -
autobus MHD s motivy Dynama 01.04.2024( 30.06.2025

Vyuzivani venkovni reklamy
(billboardy, plakdty, vefejnd doprava)| 01.04.2024[ 30.05.2025

Pfiprava arealizace CSR aktivit 01.04.2024| 30.05.2025
Publikovani video forméatu Dynamo

pod drobnohledem 03.04.2024( 30.05.2025
Priprava arealizace Noci na

Steleckém ostrové 01.05.2024| 28.06.2024
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Aktivita

Datum

Datum

zahdjeni ukonceni |4
Tvorba grafiky a tiskvenkovnireklamy [  01.03.2024| 30.06.2025
Wtvoreni obsahového 01.03.2024| 30.06.2025
harmonogramu pro Facebook
Viytvofeni obsahového harmoogramu 01.03.2024| 30.06.2025
pro Instagram
Vytvorenl'obsahoveho harponogramu 01.03.2024| 30.06.2025
pro X (Twitter)
Optimalizované aktivity na 01.03.2024| 30.06.2025
socidlnich sitich
PH T Tanzony or
tlprava arealizace fanzény pred 01.08.2024] 30.05.2025
zapasem
VyuZivani reklamy na Facebooku a
Instagramu 01.04.2024| 30.05.2025
Nataceni a stfih Cernobilého 20.03.2024| 30.05.2005
podcastu
26.03.2024| 30.05.2025
Publikovani podcastu
Nataceni a stfih video formétu 97.03.2024] 30.05.2025
Dynamo pod drobnohledem T e
Priprava a realizace CSR aktivit 01.04.2024| 30.05.2025
VyuZivani venkovni reklamy
(billboardy, plakaty, vefejna doprava)| 01.04.2024| 30.05.2025
Spolupréce s dopravnim podnikem -
autobus MHD s motivy Dynama 01.04.2024| 30.06.2025
Publikovani videoformatu Dynamo
pod drobnohledem 03.04.2024| 30.05.2025
Pre - - =
ruvzkumAspOKOje'nostl fanouskd se 01.10.2024] 31.10.2004
sluzbami na stadionu
Podpora prodeje (bali¢ky vstupenek) | 01.10.2024[ 31.10.2024
Listopad Prosinec
Aktivita Datum | Datum
zahajeni ukonCeni (1. |2.
Tvorba grafiky a tisk venkovni reklamy 01.03.2024]  30.06.2025
Vytvofeni obsahového 01.03.2024| 30.06.2025
harmonogramu pro Facebook
Vytvoreni obsahového harmoogramu 01.03.2024| 30.06.2025
pro Instagram
Vytvoreonbsahoveho harponogramu 01.03.2024| 30.06.2025
pro X (Twitter)
Optimalizované aktivity na 01.03.2024| 30.06.2025
socialnich sitich
Ptlprava arealizace fanzony pred 01.03.2024| 30.05.2025
zapasem
VyuZivani reklamy na Facebooku a
Instagramu 01.04.2024| 30.05.2025
Nataceni a stfih Cernobilého 20.03.2024| 30.05.2025
podcastu
Publikovani podcastu 26.03.2024( 30.05.2025
Natéceni a stfih video formatu 27.03.2024| 30.05.2025
Dynamo pod drobnohledem
Priprava arealizace CSR aktivit 01.04.2024( 30.05.2025
VyuZivani venkovni reklamy
(billboardy, plakaty, vefejna doprava)| 01.04.2024| 30.05.2025
Spolupréce s dopravnim podnikem -
autobus MHD s motivy Dynama 01.04.2024| 30.06.2025
Publikovani videoformatu Dynamo
pod drobnohledem 03.04.2024| 30.05.2025
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Bfezen

Kvéten

. Datum Datum
Aktivita - -
zahajeni ukonceni
Tvorba grafiky a tisk venkovni reklamy [ 01.03.2024| 30.06.2025
Vytvoreni obsahového 01.03.2024| 30.06.2025
harmonogramu pro Facebook
Vytvoreni obsahového harmoogramu 01.03.2024| 30.06.2025
pro Instagram
Vytvorenl'obsahoveho harponogramu 01.03.2024| 30.06.2025
pro X (Twitter)
Optimalizované aktivity na 01.03.2024| 30.06.2025
socidlnich sitich
Ptlprava arealizace fanzény pred 01.03.2024| 30.05.2025
zapasem
VyuZivani reklamy na Facebooku a
Instagramu 01.04.2024( 30.05.2025
Natéceni a stfih Cernobilého 20.03.2024] 30.05.2025
podcastu
Publikovani podcastu 26.03.2024| 30.05.2025
Natéceni a stfih video formatu 27.03.2024| 30.05.2025
Dynamo pod drobnohledem
Priprava a realizace CSR aktivit 01.04.2024| 30.05.2025
Vyuzivani venkovni reklamy
(billboardy, plakdty, vefejnd doprava)| 01.04.2024( 30.05.2025
Spolupréce s dopravnim podnikem -
autobus MHD s motivy Dynama 01.04.2024( 30.06.2025
Publikovani videoformétu Dynamo
pod drobnohledem 03.04.2024( 30.05.2025
PruvzkumAspOKOje-nostl fanouskd se 01.05.2025| 31.05.2025
sluzbami na stadionu
Podpora prodeje (balitky vstupenek) | 01.05.2025| 31.05.2025
Vyhodnoceni komunikacni strategie 15.06.2025| 30.06.2025

Zdroj: Vlastni zpracovani
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