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ABSTRAKT

Bakalaiska prace ve své teoretické Casti do detailu rozebira oblast marketingovych komu-
nikaci ve sportu a pokousi se ji na zaklad¢ interpretace odbornych publikaci, vymezit vici
obecnému pojeti marketingovych komunikaci. Prakticka ¢ast se pak zabyva komunikaéni-
mi aktivitami konkrétni sportovni organizace, kdyz tyto nejdiive popisuje a analyzuje, aby
nasledné provedla dotaznikové Setieni, na jehoz zaklad¢ zjisti aktualni vnimanou image

sportovniho klubu a vyvodi pro néj zlepSovaci navrhy pro inovaci komunikacnich aktivit.

Kli¢ova slova: marketingové komunikace, sport, hokej, sportovni marketing, HC Slavia

Praha, image

ABSTRACT

The theoretical part of this Bachelor’s thesis describes in detail the field of marketing
communications in sports. Based on an interpretation of professional publications, its’ goal
is to define marketing communications in sports within the general concept of marketing
communications. The second part of this thesis is an analysis of one particular sports club,
followed by a quantitative marketing research executed in a form of a questionnaire. The
data gathered with this questionnaire will be used to determine the clubs current perceived
image. Based on the outcome of this research, a series of suggestions and recommendati-
ons will be provided to the sports club representatives in order to help them revise their

communication efforts.

Keywords: Marketing communications, sport, ice hockey, sport marketing, HC Slavia Pra-

gue, image
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UvVOD

Sportovni marketingové komunikace jsou specifickou disciplinou v Sirokém zabéru vy-
znamu marketingové komunikace jako takové. Jsou specifické oproti ostatnim odnozim
MK zejména proto, ze vzbuzuji emoce. Vzbuzuji spoustu emoci. A kde je hodn¢ emoci, je
také hodné penéz. Lidé totiz svoje nakupni chovani fidi pfedevsim podle emoci. To na Fa-
kult¢ multimedialnich komunikaci tla¢i studentim do hlav uz od prvniho ro¢niku. Nékdo
muZe namitnout, ze to neni sportovni marketing, co vytvaii emoce, ale ze je to sport. To
bezpochyby. Sport jako takovy je velice emotivni aktivitou, ale sportovni marketing je to,
co tyto emoce Sroubuje do zavratnych vysin. Autor prace je toho nazoru, Ze sport bez spor-
tovniho marketingu by dnes nebyl tam, kde je. Ur€ité ne. Je zajimavé polozit si otdzku,
jestli mize existovat jeden bez druhého. Muze existovat marketing a komunikace bez spor-
tu? Samoziejmé ze mize, nijak vyrazng je to neovlivni. A mize existovat sport bez marke-
tingu a komunikace? Odpoveéd’ je: Muze, ale tézko. Sport bez marketingu mize existovat
leda v podobé kopani si s mi¢em za domem, nebo hrani si ¢ehokoliv v amatérskych spor-
tovnich ligach. Pokud ma byt jakykoliv sport, sportovec, nebo sportovni tym Uspésny, musi
komunikovat a komunikovat promyslen¢. Marketingova komunikace dokaze sport, spor-
tovni produkt, jednotlivce, nebo tym, spolecné se sportovnimi vysledky vytdhnout do vy-
Sin, o kterych si ti bez spravné komunikace mohou nechat jen zdat. A tato obrovska sila je

hlavnim diivodem pro¢, si autor prace vybral k zpracovani pravé toto téma.

Prace se pokusi popsat, jak by méla fungovat komunikace v hokejovém tymu tak, aby se

tento tym, v konkurenci svych soupetti, mohl dostat na vrchol.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

1.1 Marketing

Marketing je pojmem, nadifazenym veskerym dal§im odbornym pojmim rozebiranym
V této praci. Marketing zastfesuje jednotlivé Cinnosti, které provadi kazda firma, spolec-
nost, nebo organizace, aby dosahla svych stanovenych cilti v uspokojeni potfeb a piani
zakaznika a zasahla tedy spravného piijemce svého spravného sdéleni na spravném miste a
tento piijemce, aby za toto sdéleni zaplatil spravnou cenu. Marketing tedy neni, jak se
V dnesni dobé mnoho lidi mylné¢ domniva, pouze reklama. V celkovém pojeti marketingu
je reklama jen jednou z mnoha jeho funkci, ktera je navic jen soucasti jednoho ze Etyf
hlavnich marketingovych nastroja, které prace detailnéji rozebira dale. Podle ,,otce* mar-
ketingu, Phillipa Kotlera, marketing ,, znamena rizeni trhii tak, aby dochdzelo ke sméné a

vztahiim, s cilem vytvorit hodnotu a uspokojit potieby a prani “ (2007, str. 46).

1.2 Marketingova komunikace

V kapitole Vymezeni zakladnich pojml je nutné uvést alesponn kratkou definici pojmu
Z nazvu celé této prace, i kdyz se jim detailngji budeme zabyvat dale. Marketingova komu-
nikace je jednim ze zminénych 4 ndstroji marketingu samotného. V dnes$ni dobé jde o
pravdépodobné nejviditelnéjsi ¢ast marketingu, ktera je z tohoto diivodu také vefejné i od-
borné nejvice diskutovanou a probiranou ¢asti. Pelsmacker definuje marketingovou komu-
nikaci ve své stejnojmenné knize jako ,,ctvrty a nejviditelnéjsi nastroj marketingového
mixu. Obndsi vSechny ndstroje, jejichz prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi skupi-

nami, aby podporila vyrobky nebo image firmy jako takové. (2003, str. 24 — 25)

1.3 Sportovni marketing

Sportovni marketing je jednou z mnoha specializaci marketingu, jako nadfazeného oboru.
Je tedy potieba definici uvedenou vySe jen aplikovat na konkrétni oblast naSeho Zivota.
Sportovni marketing definuji Pitts a Stotlar jako ,, proces navrhovani a zdokonalovani cin-
nosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby byly

uspokojeny potreby a prani zakaznikit a bylo dosazeno cile firmy. *“ (1996)

Irena Durdova pak ve své praci piSe: ,, Sportovni marketing umozZnuje sportovnim organi-

zacim strukturalizovat nabidku sportovniho produktu, ridit ji v souladu s pozadavky trhu a
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zvolit k tomuto ucelu systém ndstroju, pomoci nichz lze stanovenych cilii dosdhnout.

(20009, str. 6)

Sportovni marketing ur€ité obsahuje urcita specifika, ktera se daji oproti marketingu jako
takovému vymezit. Stejné tak i1 sportovni marketingové komunikace a dalsi marketingové
aktivity zasazené do sportovniho prostiedi. A prave témto specifikiim, které jsou ve spor-

tovnim, resp. hokejovém svété aplikovany, se bude tato prace dale vénovat.
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2 MARKETINGOVY PLAN SPORTOVNI ORGANIZACE

., Marketingové planovani prezentuje schopnost vytvorit, udrzovat a rozvijet Zadouct vazby
mezi marketingovymi cili podniku, stanovenymi na zaklade jeho poslani a z ného odvoze-
nych podnikovych cili, a mezi strategiemi zvolenymi pro naplnéni cilii v navaznosti na
vyhrazené zdroje, to vse vramci proménliveho konkurencniho prostredi” (Bouckova,

2003, str. 15)

Marketingovy plan je soucasti strategického firemniho planovani. M¢l by byt na stejné
urovni dilezitosti jako plany dalSich firemnich jednotek, jako jsou naptiklad ucetni odd¢-
leni, finan¢ni oddéleni, oddéleni nakupu, apod. Marketingovy plan je dokument, ktery ana-
lyzuje a uvadi soucasny stav organizace, popisuje postaveni firmy v ramci cilového trhu,
vymezuje jeji postaveni vici konkurenci a na zakladé téchto informaci také stanovuje cile
organizace a strategii a taktiku, kterymi bude firma uvedenych cili dosahovat. Marketin-
govy plan se bézné stanovuje na délku jednoho roku s tim, ze nékteré jeho polozky mohou
zasahovat i do dlouhodobgjsiho strategického planu organizace. U sportovnich organizaci
bude délka planu navdzana misto klasického jednoho roku, na délku sportovni sezony ve
sportovnim odvétvi, ve kterém se organizace pohybuje. Strategicky plan umoziuje spor-

tovnim organizacim:

a) Promyslet jakym zplisobem sportovni organizaci zalozit
b) Definovat nejruzngjsi cilové skupiny
¢) Urcit kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé cile

d) Urcit zptsob jakym se budou tyto cile plnit

(Caslavova, 2009, str. 43)

2.1 SWOT analyza

Analyza vnitfniho a vnéjsiho prostfedi firmy je dilezitou soucasti strategického marketin-
gového planovani. Vychazi z prvni ¢asti marketingového planu, kterym je marketingovy
audit a firmy pomoci ni zjistuji svoji pozici na trhu a analyzuji své okolni prostiedi pro
urceni této pozice. Kotler analyzu definuje: ,, Analyza SWOT :zajistuje na zakladeé strate-
gického auditu klicové silné (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses), prileZitosti (Oppor-
tunities) a hrozby (Threats). Audit nabizi nepreberné mnozstvi dat riizného vyznamu a spo-
lehlivosti. Analyza SWOT tyto data zpracovava a zdiraziuje klicové polozky vyplyvajici
Z interniho auditu. *“ (2007, str. 97)
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2.2 Stanoveni cili sportovni organizace

Kazda organizace by v ramci svého ptisobeni méla mit stanoveny své cile. Se stanovenymi
cili je urcCité jednodussi naplanovat marketingovou strategii a nasledn¢ i konkrétni kroky a
¢innosti, které by ke splnéni stanovenych cili méli vést. Cile organizace drzi firmu na
»spravné‘ cesté a zaroven slouzi jako zpétna kontrola pro zjisténi, zda uskutecnéné kroky
opravdu vedly k vytyCenym cilim. Obrazek 1 ukazuje stanovovani sportovnich cili spor-

tovniho klubu, tak jak uvadi Céaslavova:

nadrazené Ukel
cile SK
ubyvajici
Identita SK \ strategicky
— vyznam
T Stanovy a zasady cild
i
Cile nadrazené z hlediska
Fizeni SK pribyvajici
operativni Cile nejnizsi urovné z hlediska p oget - 3
P e Fizeni SK (pro odbory a oddéleni) onlsretizace cii

‘ v

Obrazek 1: Stanoveni cili sportovniho klubu (zdroj: Caslavova, 2009, str. 38)

Walter Freyer (1991) uvadi, Ze sportovni cile miizeme rozdélit do tii zakladnich skupin,
kterymi jsou:

e Sportovni cile

e Ekonomické cile

e Socialni cile
Caslavova k tomu dodava: ,, Z hlediska realizovatelnosti strategickych cilit sportovniho
klubu je treba brat v uvahu jejich vzajemnou provazanost s operativaim rizenim. Konkret-

né to znamena sladit v casové ose dlouhodobé cile s cili strednedobymi az po cile kratko-

dobé. “ (2009, str. 39)

Kazdy ze skupiny cili tak, jak je rozd¢lil Freyer, miZeme jeSté dale rozdélit na €asti podle

doby plnéni téchto cill. Toto rozdéleni pak koresponduje s Obrazkem 1 a jeho hierarchic-
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kym rozdélenim cilt. Cile si mtize sportovni organizace ur¢it bud’ dlouhodob¢ (nad 3 ro-

ky), sttednddobé (3 roky), anebo kratkodobé (1 rok). (Caslavova 2009, str. 39 — 41)

2.3 Marketingova strategie

., Marketingove strategie predstavuji zakladni smer postupu (zakladni schéma postupu)
vedouci ke spinéni marketingovych a tim i podnikovych cilovych iikolii. Uspéch &i neii-

spéch strategie lze hodnotit na zdklade dosazenych cilii. “ (Bouckova 2003, str. 18)

., Marketingova strategie je vlastné marketingova logika, s jejiz pomoci chce marketingova

Jednotka dosahnout svych cilii. “ (Kotler, 2007, str. 112)

Marketingova strategie je soucast marketingového planu. Vznikd na zakladné informaci
ziskanych z marketingového auditu a méla by byt jakousi notovou osnovou pro marketin-
gové Cinnosti, které firma provadi. Z marketingové strategie vznika soubor ¢innosti, tak-
zvany marketingovy mix, tzv. 4P, ze které¢ho nasledn¢ vychazi i plan pro marketingovou
komunikaci, ktera je pravé jednou ze ¢ty soucasti systému 4P. Az na zékladé vytvoreného
planu pro marketingovou komunikaci by mé¢l vznikat soupis jednotlivych komunikaénich
aktivit. Tyto aktivity, pokud vznikaji podle vytvofené¢ho planu, jsou pak soucésti integro-
vané marketingové komunikace, ktera ptisobi cilen¢ a ucelené a sméfuje k jasné stanove-

nému cili, ktery byl na zacatku planovani stanoven.
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3 MARKETINGOVY MIX VE SPORTOVNICH ORGANIZACICH

Tato prace se ve své podstaté zabyva marketingovou komunikaci a jejim uplatnénim
V konkrétnim trznim prostiedi. Marketingovd komunikace je ale jen jednou ze soucasti
hlavniho marketingového pojmu zvaného marketingovy mix. Marketingovy mix je podle

Kotlera:

., Soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva k upravé nabidky podle
ctlovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptav-

ku po svém produktu.” (2007, s. 70)

Jsou to tedy soubory urcitych ¢innosti, pomoci kterych se firmy snazi nabizet a prodavat
svij produkt nebo sluzbu. Tyto ¢innosti se nejcastéji shrnuji pod zkratku 4P, kterd v sobé
skryva nazvy jednotlivych ¢innosti: produkt (product), distribuce (place), cena (price) a
komunikac¢ni aktivity (promotion). Uvedené aktivity vice ¢i méné¢ védomé provadi kazda
firma pohybujici se v jakémkoli trznim segmentu a to do jaké miry védome s témito aktivi-
tami pracuje, ovliviluje jeji uspeSnost. Marketing ale nerovné se marketingova komunikace
a tak je potfeba pracovat s pojmy v kontextu dalSich souvislosti. Kazda firma tedy #idi svo-
je chovani v ramci sytému 4P, kdy kazda jeji ¢innost by se dala zaradit pod jedno konkrét-
ni P v marketingovém mixu. Vyjimkou nejsou ani sportovni organizace (SO), u kterych je
ale situace se zabchnutymi 4P, tak jak jsou pouzivany v prostfedi béznych firem trochu
n¢, pomérné slozité urcit, co produkt vlastné je. SO nemaji jasn¢ definovany produkt jako
napiiklad prodejci automobill, elektroniky, nebo provozovatelé sluzeb jako napiiklad ka-
detnici, apod. U takto obtizn¢ definovatelného produktu se hute pracuje také s jeho distri-
buci a cenovou politikou. D4 se fici, Ze komunika¢ni aktivity jsou v tomto ohledu nejlépe

uchopitelnou polozkou.

ProtoZe v praktické Casti se prace bude zabyvat rozborem komunikacnich aktivit konkrét-
niho sportovniho klubu, rozebereme nyni jednotlivé ¢asti marketingového mixu z pohledu

sportovnich organizaci.

3.1 Produkt sportovni organizace

Na rozdil od klasickych spolec¢nosti u SO se produkt neda lehko specifikovat. Aby to bylo
mozné, je poteba se nejdiive podivat na produkt v jeho zakladni podobé. Kotler uvadi, ze

produkt je ,, cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi, pouZiti, ¢i spotiebé a co miize
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uspokojit néjakou potiebu nebo prani. Zahrnuje fyzické predmeéty, osoby, sluzby, mista
organizace a myslenky “ (2007, s. 70). To je celkem Siroky pohled na véc a proto uvedeme
také definici Horakové, ktera piSe: ,, Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz
Jje predmetem zajmu urcité skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzby,

myslenka, volebni program, atd.* (1992, s. 36)

SO ale neméa produkt jeden, natoz aby ho méla jasné uréeny. Céaslavova v knize Ma-
nagement a marketing sportu piSe: ,,za sportovni produkt lze povazovat veskeré hmotné a
nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potieb zakaznikii pohybujicich se
V oblasti télesné vychovy a sportu.” (2009, s. 116). To je ale jisté cela fada jednotlivych
produktt, které se budou lisit podle oblasti, ve které se dana sportovni organizace pohybuje
a kdo jsou jeji zakaznici neboli cilova skupina. Jako nejpfesnéjsi se pro potieby této prace
zda byt rozdéleni pouzité Brandou Pitts (1996), ktera sportovni produkty rozdélila do 3

kategorii, které se zdaji byti nejvice logické:

1) Primyslovy segment vykonnostniho sportu — Sportovni vykon je nabi-
zen zakaznikovi jako ucastnicky produkt, nebo produkt divacky. Jde o na-

sledujici produkty:

a) Sport
e Amatérsky
e Profesiondlni
b) Soukromy zaméstnanecky sport
c) Sport danové podporovany
d) Clenstvi v podporovanych ¢lenskych organizacich
e) Neziskové sportovni organizace
f) Vzdelavani ve sportu

g) Fitnesscentra

2) Prumyslovy segment sportovni produkce — Tyto produkty jsou potiebné

nebo zadouci pro vytvareni kvality ve sportu:

a) Produkty vybavy
e Vybaveni
e Vystroj
b) Produkty tvorby vykonu

e Trenéfi
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e Medicinska péce
e Sportovni zafizeni

e Vladni utvary

3) Prumyslovy segment propagace sportu — Tyto produkty jsou nabizeny
jako néastroje pouzivané k propagaci sportovnich produkti:

a) Merchandising
b) Propagacni akce
c) Média
d) Sponzoring
e Jednotlivych akci
e Sdruzenych akci
e Jednotlivych tymi
e Jednotlivel
e Ligovych soutézi
e) Dary apodpora
e Individualnich sportovct
e Tymi
e Organizaci
e Urcitych sporth
Toto vSe by se tedy dalo oznacit za produkt sportovnich organizaci, 1 kdyz samozie-
jmé ne kazda organizace poskytuje vSechny uvedené produkty/sluzby, ale nabidka se velmi

1i81 podle zamé&feni sportovniho klubu.

3.2 Urceni finan¢ni hodnoty sportovni organizace a jejiho produktu

,, Cenou sportovniho produktu rozumime vedle ceny materialniho, také cenu nemateridalni-
ho sportovniho produktu. Pravé zde je stanoveni ceny velice obtizné, nebot se v ni odrdzi

3

,,cena prozZitku“ toho kterého spotrebitele a dalsi specifické faktory tohoto typu produktu.

,, Ve sportovnim marketingu je obchodovani obecnou cinnosti, ktera se netyka jen penez.
Hodnota produktu ve sportu je casto urcovana jinymi faktory nez cenou* (Durdova, 2009,

str. 46)
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Cena je polozkou velmi variabilni. Cenu u sportovniho klubu miizeme pfitadit vice jednot-
livym polozkam, kdy kazda z nich hraje ve fungovani klubu jinou roli. U sportovniho klu-

bu je mozné urcit cenu u téchto hlavnich kategorii:

e Obchodni znacka — pomoci riznych metod ocenovani je mozné zjistit hodnotu ob-
chodi znacky sportovni organizace. Znacka organizace se do majetku podniku za-
pocitava jako nehmotné aktivum a pokud je znacka silna, mlze tvofit vyznamnou
¢ast hodnoty organizace

e Samotna sportovni organizace — je mozné vypocitat hodnotu sportovni organizace,
do které se zapocitava veskery hmotny, ale i nehmotny majetek, ale také napiiklad
know-how klubu, nebo zaméstnanci. Tato ¢astka je dileZzita pro uréeni obchodniho
podilu napt. pti zménach vlastnické struktury, nebo pfi celkovém prodeji klubu.

e Jednotlivé produkty — jak bylo uvedeno vyse, sportovni organizace maji podle své-
ho druhu a typu zaméfeni razné mnozstvi jednotlivych produktd. Tyto produkty je
potfeba samoziejmé ocenit, aby bylo mozné nastavit cenu, za kterou se budou na-
sledné prodévat, nebo v ptipad¢ sluzeb poskytovat.

e Majetek — u sportovnich organizaci miizeme samoziejmé hodnotit také jeji majetek,
ktery nemusi sam o sobé¢ slouzit jako produkt, ale napomaha k chodu sportovni or-
ganizace a tim 1 k prodeji jejich produktt.

vvvvvv

ti SO. Od cenové politiky SO se odviji jeji trzby a nésledn¢ zisk. U sportovnich klubt je
navic specificka situace, nebot’ do ceny jednotlivych produkti je potieba (vice nez v jinych
oblastech) zahrnout 1 jiZ zminénou ,,cenu prozitku®, ktera pro cilovou skupinu fanouskl
SO zveda hodnotu jejich produkti bez nutnosti zvySovani nakladd na jejich vyrobu, provoz

nebo potizeni ze strany klubu.

3.3 Vliv mista plisobeni na ¢innost klubu

Tteti z nastrojii marketingového mixu, “ Place, by se dal v pfipadé sportovni organizace
znovu interpretovat dvéma rozdilnymi zptsoby. Zaprvé “Place* jako misto plisobeni, ne-
bot’ v pfipadé SO €asto musi divak/zdkaznik za svym produktem dochazet a tak misto, kde
sportovni klub pusobi, je podstatné ovliviiujicim faktorem. Zadruhé by se mohlo jednat o
“Place* v klasickém vyznamu distribuce, kdy se SO snazi své dalsi produkty distribuovat

vicemén¢ klasickym zpiisobem jako kterykoli jiny subjekt nabizejici urcité produkty, nebo
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sluzby. Kotler distribuci struéné shrnuje jako: ,, Veskeré cinnosti spolecnosti, které cini

produkt nebo sluzbu dostupné zdakaznikium. *“ (2007, str. 71)

Caslavova vice specifikuje distribuci v Kontextu sportovnich organizaci, kdyz uvadi: ,, Po-
vaha distribucnich cest zdlezi predevsim na druhu sportovniho produktu, na typu organi-
zace, ktera s nim obchoduje, na zakaznikovi a na dalsich faktorech. Podstatné pro urcent

distribucnich cest je, zda je sportovni produkt hmotny nebo nehmotny. * (2009, str. 110)

U hmotnych produkt je situace podobna, nebo dokonce stejna jako u jinych vyrobct, pro-
dejcti hmotnych produkti. OdliSeni nastava pii nabizeni produktu nehmotného, kdy tento
produkt nemuize zékaznik fyzicky vlastnit, ale musi ho ,,zazit“. U takovychto produkti se
vétSinou sportovni organizace snazi zakazniky pfildkat do mista, kde sviij sportovni pro-

dukt provozuji.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPORTOVNI ORGANIZACE

Marketingova komunikace je jednou z ¢asti marketingového mixu, tedy komponent, které
spole¢nosti pouzivaji k nabizeni svych produktt a sluzeb. Definici marketingové komuni-
kace od Pelsmackera z uvodu muzeme doplnit 0 mozna srozumitelné&jsi vysvétleni od prof.
Horndka, ktery se ve své knize shoduje s dalSimi autory, Ze marketingova komunikace,
rovna se v prekladu anglickému slovu “promotion®, které je soucasti marketingového sys-
tému 4P a ve své podstaté tedy zahrnuje vesSkeré komunikacni aktivity sméfované smérem
k zakaznikovi za cilem pteneseni konkrétni informace. Dale také uvadi, ze marketingova
komunikace, tak jak byla do nedavné doby vnimana, jako reklama a dal$i samostatné ko-
munikacéni aktivity, jiZ neni pro potfeby dnes$ni doby dostacujici. Dnes, kdy rozdily mezi
vyrobky a sluzbami byvaji ¢asto minimalni a o jejich vybéru rozhoduje znacka a jeji cel-
kova image, nemohou mit jednotlivé, samostatné pisobici komunikacni aktivity takovy
efekt, jako aktivity spojené do jednoho komplexniho celku, které na zédkaznika ptisobi ce-
listvé a jednotné (Hornak, 2010, str. 26 — 27 a str. 70 — 71). Je tedy potieba aktivity spojo-
vat do logickych celkt tak, aby plisobily spole¢né. Pro takto pouZzivanou komunikaci se

pak zazil nazev Integrovana marketingova komunikace (IMS)

Oficialni definice od Ph. Kotlera pak tika, ze IMS je , koncepce, v jejimz rdamci spolecnost
peclive integruje a koordinuje mnozZstvi svych komunikacnich kanalii, aby o organizaci a

Jjejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presvédcive sdelni (2007, str. 818).

Marketingova komunikace, neboli promotion je tedy soucasti marketingového mixu, ktery
byl popsan vyse v této praci. Samotna marketingova komunikace vSak vSechny svoje akti-
vity, které jsou jeji podstatou, také déli do specidlniho systému, ktery se odvozené nazyva
komunika¢ni mix (promotion mix). Kotlerova definice komunika¢niho mixu zni takto:
., Specificka smes reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a nastrojii
primého marketingu, kterou kazda firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marke-

tingovych cili* (2007, str. 809)

Podle Kotlera je tedy soucasti komunikacniho mixu 5 zakladnich aktivit, které kazda firma,
podle svého zaméteni a svych potieb kombinuje a snazi se pomoci nich dosdhnout kyzené-
ho cile. Doba se ale stale posouva kuptedu a dnes jiz neni mozné piehlizet ani dalsi komu-
nikacni aktivity, které jsou jiz na takové Grovni a jsou natolik hojné vyuzivané, ze by bylo
chybou je k zadkladnimu komunika¢nimu mixu nepfifadit. Marketing je totiz disciplina

pruzna, kde pfijimani zmén a adaptace na nové podnéty je piimo jeji podstatou. Rizni au-
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tofi ve svych publikacich uvadéji rozdilné aktivity, které je mozné ke komunika¢nimu mi-
xu podle prifadit. Pelsmacker k 5 zakladnim aktivitdm navic ptidava: sponzorovani, komu-
nikaci v prodejnim nebo nakupnim misté, vystavy a veletrhy a interaktivni marketing.

(2003, str. 26 — 27)

Z pohledu Hornaka se mnozstvi pridanych aktivit jest¢ vice rozsifuje a celkovy pohled na
komunika¢ni mix jde vice do detailu. Podle Horidka se ke k zdkladnim komunika¢nim
aktivitdm tadi také: sponzoring, vystavy a veletrhy, ale dale také human relations jako fi-
zeni vztahu s vlastnimi zaméstnanci, ktefi jsou pro chod jakékoli spole¢nosti dulezitou
slozkou a press relations jako udrzovani dobrého vztahu s novinafi a médii. Dale do mixu
zatazuje také cely systém Corporate Identity a na to navazujici brand management, které
jsou soucdsti utvareni celistvého a jednotného obrazu znacky. Nicméné Hornak také uvadi,
ze nejde o klasickou formu komunikacni aktivity a proto je jejich zafazeni do mixu poné-
kud problematictéjsi. Dale v mixu pocita také s packagingem a merchandisingem jako vy-
znamnymi nositeli firemni znacky a vyrazného komunikatu se spottebiteli. Dalsimi uvadé-
nymi aktivitami jsou rizné druhy novych forem marketingovych komunikaci. Uvadény
jsou: Guerilla marketing, viral marketing, internet marketing, mobilni marketing a event
marketing (2010, str. 35 — 40). Vyjmenovavani dalsi aktivit uvadénych jinymi autory by

V této praci zabralo mnoho mista, a proto bude pro nase potieby stacit uvedeny vycet.
Specifika komunikace tymové sportovni organizace

Durdova piSe: ,, Hlavnim cilem propagace ve sportu je informovat potencialni zakazniky,
cilovou skupinu a podporovat jejich angazovanost ve sportu‘ (2009, str. 48). Mezi hlavni

metody propagace sportu pak zahrnuje:

e Reklamu

e Sponzoring

e Piimy marketing

e Specialni obchodni jednani

e Piedprodej

e Mc¢édia

e Korporativni balicky

e Exhibi¢ni hry, soutéze

e Dny pro setkavani hracu, dny ,,starych cast* pro byvalé ¢leny klubu

e Autogramiady
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e Tiskové konference

e Sportovni plesy, zabavy, spolecenské akce

e Sportovni akce pro déti a mladez

e Vychovné zamétené akce (proti drogam, kriminalité mladeze)
e Sportovni akce pro handicapované spoluobcany

e Seminaie a Skoleni trenéru
(20009, str. 48)

Vzhledem k faktu, ze prakticka ¢ast této prace bude zamétena na popis konkrétnich komu-
nika¢nich aktivity vybraného hokejového klubu a analyze jejich integrovaného dopadu na
cilové skupiny klubu, popiSeme si nyni jen ty vybrané aktivity z komunikacniho mixu,

které pro nas pro tuto praci budou relevantni.

4.1 Reklama

Na reklamu ve sportovnich organizacich se d4 nahlizet dvéma riznymi pohledy. Zaprvé
jde o pohled, kdy sportovni klub reklamu sam vytvaii a snazi se jeji pomoci propagovat
svou vlastni znacku, produkty, nebo jiné své zajmy spojené s klubem. Druhy mozny po-
hled na reklamu je jako na prostiedek vydélku pro sportovni klub, kdy se SK stava zpro-
sttedkovatelem reklamy svych partnert, ktefi mu za toto zprostfedkovani poskytnou pre-
dem dohodnutou protihodnotu. Bud’ ve formé finan¢ni kompenzace, nebo v ramci bartero-
vych smluv. Tato druha varianta se tyka predevsim téch sportovni klubi, které jsou svym
partnerim schopny nabidnout lukrativni reklamni plochu, nebo jiny druh zobrazeni jejich

vvvvvv

rymi jsou fotbal a hokej.

Dnesni fotbalové a hokejové SK v 1. €eskych ligach jsou schopny nabidnout pomérné za-
jimavé prostory pro uvedeni reklamy svych partner. A to jak online na webovych stran-
kach, ptipadné socidlnich sitich, tak také offline, kdy se jedna zejména o reklamni plochy
na domadcich stadionech jednotlivych klubti a o prostory na hracskych dresech nebo vystro-
jich. S tim je spojeny i prostor pro reklamu na reklamnich pfedmétech v ramci merchandi-
singu. V tomto ohledu ma pfteci jen trochu vyhodu hokej, ktery jak na stadionech, tak na
svych hracich, nabizi vetsi a 1épe viditelnou plochu pro partnerskou reklamu. I piesto, Ze
Vv Ceské hokejové extralize je finan¢ni situace takova, ze financni prostiedky od partnert,

prichazejici z vétsi Casti prave z reklamy, tvori podstatnou vétSinu piijmu Ceskych klubi,
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tivné vytvafi. Zde jde totiz o pfimou aktivitu marketingové komunikace.

Reklama je ,,jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek zboZzi,

nebo sluzeb identifikovatelného sponzora“ (Kotler, 2007, str. 855).
Profesor Horndk jako prostfedky reklamy uvadi tato tfi hlavni média:

e Reklama v periodickém tisku
e Reklama v rozhlasovém vysilani

e Audiovizualni reklamni prostiedky (reklama v televiznim vysilani)

Tyto tfi druhy medialni reklamy dava do kontextu s historickou navaznosti na Zurnalistiku
a provazanost obou oblasti. Do klasického pojeti podle n¢j neni mozné tadit interenetovou
reklamu a outdoorovou reklamu, které by si pro svou souc¢asnou nepopiratelnou efektivitu

zaslouzily samostatnou kategorii. (2010, str. 89)

Pii souc¢asném ekonomickém stavu sportovnich klubl u nés je pro n€ finanén€ nemozné

aby se prezentovali televizni reklamnou.

4.2 Outdoorova reklama

Venkovni reklama je format reklamy, kdy si inzerent vybere reklamni nosi¢ umistény na
konkrétnim misté, na ktery necha umistit sviij predem pfipraveny, tistény, reklamni poutac.
Format outdoorové reklamy, ale nemusi byt nutné pouzit jen ve venkovnim prostredi. Re-
klamni nosi¢e mohou byt umistény i na jinych cilenych mistech jako prostorech MHD
(metro), sportovnich centrech, hudebnich klubech, restauracich, skolach, a dalSich. Tyto
venkovni plochy jsou vhodné zejména k budovani povédomi o znacce, kviili jejich Casté-
mu a opakovanému zasahu velkého mnoZstvi lidi, kteti okolo ploch chodi a znacka se jim

tak mize zaryt do paméti.

Formatl outdorové reklamy je cela fada. Pro ucely sportovnich klubti jsou ale asi nejvice
vyuzivané billboardy, rolling boardy, city bannery, plakéatovaci plochy, nebo roll-upy.

4.3 Vztahy s verejnosti (Public relations)

Pelsmacker uvadi jako jednu z mnoha definic vztahii s vefejnosti tuto, ktera piisobi nejvy-

.....
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vztahy, dobré jméno, vzdajemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami,

které nazyvame také verejnost, publikum, ¢i stakeholderi* (2003, str. 301).

Public relations piisobi, na rozdil od ostatnich druhii marketingové komunikace dlouhodo-
be a jejich cilem je dlouhodobé ovliviiovani postojii verejnosti. Mélo by to byt alespon
cilem kazdého spravné vedeného PR. Budovani vztaht s vefejnosti plni urcité funkce, kte-

ré vystihuji Heskova a Starchon:

e Informacni funkce

e Kontaktni funkce

e Funkce tvorby image

e Funkce stabilizac¢ni (reprezentacni, nebo také nékdy oznacovano jako viidcovstvi)
e Funkce harmonizacni (koordina¢ni)

e Funkce zastupovani zajmu (lobby)

(2009, str. 108)

-----

za tuto vefejnost jsou obvykle povazovani zakaznici, potencialni zakaznici, potazmo veiej-
nost celkové. Skupin, ke kterym miize ale spole¢nost komunikovat a vytvafet s nimi vztah
je cela fada a podle nich také rozliSujeme urcité druhy PR a délime je na mensi kategorie,
ve kterych je pak na konkrétni skupinu mozné Iépe cilit. Pro potieby této prace budou uve-

deny pouze ty, které se uréitym zptisobem tykaji sportovniho prostiedi.

4.3.1 Employee relations (interni komunikace)

Komunikace smérem dovnitf firmy je stejné diilezita jako komunikace firmy smérem ven.
Zajistuje totiZ motivaci, loajalitu a dobrou pracovni moralku vlastnich zamé&stnancti, ktefi
jsou pro jakékoli vystupy firmy sméfujici smérem k vetejnosti strategicky dileziti. ,, Hlavni
naplni internich public relations je informovani zaméstnancu o strategickych prioritach
firmy, o uloze, jakou maji pri jejich realizaci, a posilovani jejich motivace* (Pelsmacker,

2003, str. 307)

SO musi komunikovat se svymi fidicimi zaméstnanci, mezi které se fadi vSichni ve vedeni
a managementu organizace. Dale musi komunikovat také se svym provoznimi zaméstnan-
ci, coz jsou vsSichni lidé starajici se o kazdodenni fungovani SO. Patii mezi né napiiklad
maséii, kustodi, trenéfi mladeze a dalsi lidé, jejichz mnoZstvi a pozice se 1isi podle druhu a

velikosti SO. Tteti interni skupinou, ke které musi SO komunikovat jsou jeji svétenci, hra-
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¢i, zévodnici, ktefi jsou v ptipadé profesiondlnich klubl zarovenn produktem SO 1 jejimi
zaméstnanci. Informovany zaméstnanec, se kterym klub komunikuje oteviené a férove
podava lepsi pracovni vykony. Coz v ptipad¢ kategorie hraci, zdvodnika apod. ma zasadni

vliv na vysledky.

4.3.2 Press relations (media relations)

Autofi se u této kategorie PR shoduji, Ze jde o zékladni prostiedek pro utvareni medidlniho
obrazu spoleénosti. Napiiklad Heskova a Starchoti pisi: ,, Média jsou diilezitym ndstrojem
PR prace z pohledu tviirce verejného minéni, prostiedniku mezi firmou a prijemci sdéleni a
Jjednotlivymi cilovymi skupinami. Maji nezastupitelnou roli v budovani pozitivniho image
spolecnosti, zarovenn mohou poskodit dobré jméno a unicit dlouhodobé usili firmy* (20009,

str. 109).

Jde o vytvareni vztahu se vSemi zastupci a predstaviteli médii, se kterymi ptijde spolecnost

do jakéhokoli kontaktu. Casto i nepiimo.

4.3.3 Vztahy s partnery

Tato oblast je v marketingovych publikacich nazyvana riznymi terminy. Finan¢ni PR, In-
vestor relations, nebo spojené vztahy s investory a finan¢nimi institucemi. VZdy jde ale o
komunikaci a udrzovani vztaha s partnery, ktefi jsou ve spole¢nosti, ¢i firmé finan¢né zain-
teresovani, nebo jsou moznymi potencialnimi partnery. ,,Pracovnimi metodami takovéhoto
vztahu jsou vyrocni a financni zprava, komunikace s financnimi analytiky, publicita, semi-
nare a tiskové konference, valna hromada a setkani s investory a akcionari* (Heskova,

Starchoti, 2009, str. 109).

4.4 Primy marketing

Pfimy marketing je jedna z nejucinngjSich metod marketingového mixu. Nezpochybnitel-
nou vyhodou tohoto zpiisobu firemni komunikace je moznost témét okamzitého méfeni
vysledkl a ziskdvani zpétné vazby. Pracovnici zabyvajici se pfimym marketingem maji
tudiz k dispozici pomérné dosti piesna Cisla a tim i vysledky svych aktivit. Pelsmacker pak
na zéklad¢ definic jinych autorti uvadi definici svoji kdy ,,lze Fici, Ze primy marketing
znamend kontaktovani stavajicich a potencialnich zakazniku s cilem vyvolat okamZitou a
méritelnou reakci. Slovo primy zde znamend, Ze se pouzivaji média umoznujici primy kon-

takt, jako napriklad posta, katalogy, telefonni kontakty, nebo brozurky *“ (2003, str. 388)
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K témto néstrojim se jest¢ mohou piidat nastroje elektronického marketingu, které jsou
dnes hojn¢ vyuzivany. Pfimy marketing dnes sportovni organizace vyuzivaji k oslovovani
svych stavajicich fanouskt na zéklad¢ vytvoienych zdkaznickych databazi. Rozesilaji dar-
kové predméty, nebo pfimo direktivné posilaji prodavace listka, atd. Vyjimkou neni ani

pfimy marketing provadény piimo béhem zapasii online na multimedialni kostce v aréné.

4.5 Podpora prodeje

., Hlavnim ukolem tohoto nastroje komunikacniho marketingového mixu je pritahnout po-
zornost spotrebitele, poskytnout mu zakladni a podnétné informace, které nasledné vedou
ke koupi sportovniho produktu, sluzby (Durdova, 2009, str. 49). Co se ty¢e sportovnich
organizaci, pouzitelné jsou pro tyto nastroje podpory prodeje: Rozddvani vstupenek zdar-
ma, rizné soutéze a hry, ve kterych je mozné vyhrat urcitou véc spojenou se znackou klu-
bu, odmény a bonusy stalym fanousklim, vystavovani sportovnich trofeji a samostatnou

kategorii by mohli byt i nejriznéjsi eventy ptipravené pro fanousky.

4.6 Eventy

Event marketing je v dnesni dob¢ jiz samostatnou aktivitou, zafazenou do komunika¢niho
mixu. V ptipadé sportovnich organizaci je vSak specifickou disciplinou, kterou je podle
mne mozné zatadit po podporu prodeje. VéEtSina eventl organizovanych sportovnimi kluby
se totiz zamétuje na podporu image klubu a podporu prodeje. SO potéadaji specialni eventy
pro svoje fanousky, na kterych se snazi posilovat jejich loajalitu smérem ke klubu a zéro-

ven slouzi jako podpora pro prodej merchandisingovych predméti, nebo vstupenek.

4.7 Sponzoring

Ve vétsin€ dostupnych kniznich zdroju tykajicich se sportovniho marketingu je sponzoring
popisovan, jako aktivita, kdy klub ziskava finan¢ni podporu od sponzord, kterym umoziu-
je jejich prezentaci prostfednictvim klubovych komunikac¢nich kanald a reklamnich ploch.
V situaci dnesniho sportu v CR je to také ¢asto zasadni polozka pro fungovani sportovniho
Klubu. Napft. 1. Durdova uvadi: ,, Sponzoring ve sportu znamend obvykle pravni vztah, mezi
sponzorem (firmou, podnikem) a sponzorovanym, (sportovni organizace, klub, sportovec),
ve kterém dochazi k vzdjemnému uspokojovani zdjmii obou partneri® (2009, str. 51). Z
pohledu marketingové komunikace sportovni organizace, je ale tento pohled na sponzoring

druhotny. Samoziejmé, ze klub pottebuje komunikovat smérem k potencidlnim sponzoriim
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a ke svym stavajicim partnerim, ale to je v tomto ohledu zalezitost tykajici se spiSe ob-
chodniho odd¢leni. Marketingové oddéleni SO vétSinou zajistuje pouze naslednou realiza-
Ci.

Mnohem diilezitéjsi je v rdmci marketingové komunikace, nahlizet na sponzoring jako na
aktivitu, kterou vytvari sam klub. Sportovni klub muze v ramci zlepSovani svoji image
zacit sponzorovat, nebo jinak podporovat jiné organizace. Kluby si takto ¢asto sponzoruji
zivé exemplare klubového maskota. Kluby pak ptispivaji na péci o takovéto zviie. Sponzo-
ring se u SO objevuje i ve form¢ podpory napiiklad skupin znevyhodnénych obcanti, nebo
podporou charitativni akce. Takovymito aktivitami muze klub komunikovat smérem ke
svym fanouSkim a ziskavat si tak jejich sympatie, stejné jako to v ramci CSR délaji jiné

firmy.

4.8 Merchandising

Jde o nabizeni zbozi s klubovou tématikou k prodeji fanouskiim klubu. Jde o komunikac¢ni
prostiedek, pomoci kterého klub prodava svoji znacku a logo na nejriznéjsich piedmétech
pro nejriznéjsi vyuziti, svym vérnym fanouskim. Ti tak maji moznost identifikovat se
s klubem a jeho symboly a aktivovat tak pravou podstatu fanouskovstvi — tedy spojeni fa-
nouska s kKlubem v jeho mysleni a zivoté. Jako klubové merchandisingové predméty mo-

hou slouzit napiiklad:

e Repliky dresii, minidresy

e Saly, vlajky

e Cepice a jiné pokryvky hlavy
e (dznaky, butony, piivésky na klice
e Maskoti

e Polstare, povleceni, pyZama
e Obleceni vSeho druhu

e Knizky, psaci potiteby

e Samolepky, zapalovace

e Sportovni potieby

e A dalsi...

(Danhelova, 2005, str. 51)
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4.8.1 Packaging

Zvlastni kategorii, kterou bychom mohli zafadit pod merchandising (tedy umistovani loga
znaCky na ruzné predméty), je také packaging, ktery je nékterymi autory oznacovan za
jedno za dalSich ,,P*“. Packaging, jak nazev napovida, se zabyva formou a designem obalu
firemnich produktii. ,, Disciplina vyuzivajici spotiebitelského obalu k marketingové komu-
nikaci, smérem ke koncovému zdkaznikovi“ (Cevelova, Slovni¢ek, [online]). V piipadé SO,
kdy sportovnim produktem, tedy prodavanym zbozim, bude vice jednotlivych polozek,
nabyva tato ¢ast na vyznamu, nebot’ je pravdépodobné, Ze design prodavanych véci bude
néjakym zpiisobem ovliviiovat kupni chovani zakaznikt i jejich vztah ke klubu. Jesté jina
situace nastane, pokud jako produkt budeme brat samotné hrace, nebo i jednotlivé zapasy.
Packagingem v tuto chvili rozumime sportovni, hra¢ské ubory, dresy co maji hraci pti za-
pasech na sobé, ale také ,,zabaleni celého zapasu® jako proddvaného produktu ve formé
zazitku. V tomto ohledu se mezi jednotlivymi kluby daji hledat rozdily a pocit, ktery si
divak ze zapasu odnese, jist¢ ovlivni jeho vizualni podoba, stejné jako to jisté ovlivni jeho

postoje ke klubu.

4.9 Digitalni marketing

., Marketing vyuzivajici digitilnich médii (internet, mobil, obrazovka) pro komunikaci
S prijemci reklamnich a informacnich sdeleni. Dulezité je sliivko komunikace. Rozdil mezi
tradicnimi médii a digitalnimi médii je ve schopnosti digitalnich médii nejen SiFit informa-
ci, ale také navazat kontakt s prijemci a ziskat od nich zpétnou reakci“ (3DMedia, Digital-
ni marketing, [online]). S nastupem novych a novéjSich technologii, které je mozné pro
komunikaci pouzivat a poklesu jejich cen, se rozristaji moZnosti jejich vyuZziti a zakompo-
novani do jednotlivych kampani. S tim jak celd populace prochdzi generacnimi obménami,
tak 1 technologie, které tyto generace pouzivaji, se méni. Klasické nastroje komunika¢niho
mixu porad funguji a bojové pole asi jen tak nevyklidi, ale je potieba k nim, jako rovno-
cenné¢ho partnera, pfifadit i technologie nové, které se daji shrnout pravé pod digitalni
marketing. Ten by se dal rozdé¢lit do tii zakladnich sekei, podle pouzivanych médii. Toto
rozdéleni a zdkladni vyhody ukazuje obrazek 2 na nasledujici strance. Toto rozd¢leni, které

budeme pouzivat i v této praci je:

e Internetové prostiedi a jeho nastroje
e Mobilni komunika¢ni prostfedky

e Digitalni outdoorova zatizeni
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K tomuto déleni, které je jisté¢ spravné bychom ale navic méli ptidat jesté jednu kategorii,
ktera je sice v pfedeslych tfech kategoriich zahrnuta, nicméné v dnesni dob¢ by si vzhle-

dem Kk nardstu uzivatell a jejich sile zaslouzila samostatnou kategorii:
e Socialni sité

internetové prostiedi
a aplikace

mobilni komunikace

produkt
znacka

INTERAKTIVITA

zpetn

Obrazek 2: Digitalni marketing (zdroj: 3dmedia.cz, 2014)

4.9.1 Internetové prostiedi

Do internetového prostiedi mizeme S jistotou zafadit hlavni komunikacni prostfedek na
internetu, kterym jsou webové prezentace. Tyto prezentace jsou slozené z urcitého poctu
jednotlivych internetovych stranek, coz jsou dokumenty napsané ve specidlnim programo-
vacim jazyku HTML. Do formy, v jaké je pak vidi bézni uzivatelé, je prevadéji webové
prohlizece, které¢ kod HTML dokézi prevést do uzivatelsky piijemného prostiedi, tak jak
ho dnes bézny uzivatel mize vidét. Pomoci webovych prezentaci mohou, mimo jiné, fir-
my, spolecnosti a organizace prezentovat své aktivity, komunikovat se zdkazniky, nebo
také pfimo nabizet a prodavat své produkty a sluzby. V dne$ni dob¢ se uz v podstaté zadna
spole¢nost na trhu neobejde bez vlastni internetové prezentace, které dnes pro zakazniky
slouzi, kdyZ ne jako hlavni, tak minimaln¢ jako jeden z hlavnich informacnich kanala, ze

kterého se mohou dozvédét n¢jake informace.


http://3dmedia.cz/
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Webova prezentace je také, vzhledem, ke své funkci, jednim z hlavnich nosic¢i image klu-
bu. Je tak v jeho vlastnim zajmu, aby se 0 svou prezentaci staral a byl tak na podobné

urovni, nebo 1épe o krok dale, pred jeho konkurenci.

4.9.2 Socialni sité

Socialnich siti je v dne$ni dobé obrovské mnozstvi. Socidlni sité€ ve svém zakladu vytvaieji
prostor pro komunikaci uréitych lidi mezi sebou a pro vyménovani informaci mezi témito
lidmi. Urcitym znakem socialnich siti je dlouhodobost ptisobeni jednotlivych vztahii, nebo
forma prezentace uzivatell siti, kdy v podstaté kazdy uzivatel ma vytvoren ucet (piistup do

socialni sit¢) a pomoci tohoto uctu pak v ramei konkrétni socialni sité funguje.

Pro spolecnosti je dilezité pohybovat se na socialnich sitich proto, Ze se tam pohybuji je-
jich zékaznici, nebo potencidlni zékaznici. Je dillezité védét, na jakych konkrétnich sitich
se cilova skupina, kterou se firma snazi oslovit, pohybuje. Na téchto sitich méa pak smysl
vytvofit firemni profil a na zakladé komunikacni strategie na ni pak vyvijet aktivitu, ktera
povede K vyty¢enému cili. Sportovni organizace jsou typem spolecnosti, ktera je ze své
podstaty fanousky aktivné sledovana. Fanouska urcité SO ovliviiuji v jeho fandéni z velké
¢asti emoce. Sport totiz vyvolava emoce a lidé, ktefi jsou ke sportu emotivné ptitahovani,
Vv jejich milovaném klubu a tyto informace dostanou nejrychleji prosttednictvim socidlnich
siti. Zaroven na nich mohou se svym oblibenym klubem komunikovat a vytvaret si tak

K nému hlubsi vztah, ktery uz neni pouze jednostranny, ale vzajemny.

4.9.3 Mobilni komunika¢ni prostiedky

Cely tento nadpis bychom mohli shrnout pod §irS§i pojem mobilni marketing. Zdrazil
(2013) ve své bakalarské praci uvadi definici celosvétové organizace Mobile Marketing
Association, kterd fika, Ze mobilni marketing je ,, soubor postupu, umoznujici organizacim
komunikovat a spolupracovat s publikem interaktivnim a relevantnim zpiisobem prostied-
nictvim libovolného mobilniho zarizeni nebo sité.” Do mobilniho marketingu by tedy Sly
zatadit naptiklad optimalizace webovych stranek pro mobilni zafizeni, mobilni aplikace,
nebo marketingové aktivity vyuzivajici zakaznikovo mobilni zafizeni, napf. moznost kou-
peni vstupenek ptfes mobilni zatizeni, nebo cilené, lokalizované zasilani obchodnich infor-

maci na zakaznikiv mobilni pfistroj.
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4.9.4 Digitalni outdoorova zarizeni

Tento typ reklamy je v podstaté¢ kazdodenni soucasti mnoha lidi. Zalezi tedy na tom, kde
konkrétni ¢lovek zije, kde pracuje a pohybuje se. Digitalni outdoorova reklama, je vesmes
stejnym typem reklamy jako klasicka outdoorova reklama s tim rozdilem, ze digitalni re-
klama ma vice moznosti optimalizace reklamniho sdéleni, nezli klasicky typ reklamy. Ty-
pickym ptikladem outdoorové digitalni reklamy jsou LED diodové panely. Tyto panely
jsou slozeny z malych diod, které jsou propojeny po celé plose panelu. Tyto diody vysilaji
urcity svételny signal, ktery pak ¢lovék, v celkovém kontextu vidi jako vysledny obraz,
nebo sdéleni. Outdoorové panely jsou tedy pfizplsobitelnéjsi a maji i vétsi dohledovou

vzdalenost. V neposledni fad¢ jsou také i atraktivnéjs$i nez bézné reklamni panely,
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5 ZNACKA SPORTOVNi ORGANIZACE

Jednotlivych definic znacky miizeme na internetu, ale 1 v publikacich jednotlivych autort,
jak Ceskych, tak zahrani¢nich najit velmi mnoho. Napftiklad spole¢nost Hrivnak, kterou
vede jeden z nejpovolanéjsich odbornikll na téma znacky u nas, Toma$ Hrivnak, na svém
webu uvadi definici: ,, Znacka je to, co vam zistane, kdyz vam shori tovdarna* (Hrivnak.cz,
2014 [online]). Tato definice neni citaci Tomase Hrivnaka. Je pfejata, a i kdyz neni jasné
od koho, je velmi vystihujici. Prava podstata znacky totiz neni uchopitelna. Neni to nic, na
co bychom si mohli sdhnout a vyzkouset si to. Marty Neumaier, svétové uznavany odbor-
nik na znacky tika, ze jde o ,,zdkaznikitv dobry pocit, ktery ma v souvislosti s produktem,
sluzbou, nebo organizaci* (2006). Znacka by méla byt soubor vSech firemnich hodnot a
¢innosti, které se pak pienaseji do zakaznikovy mysli, kde si uz on sam znacku zafadi pod-
le jeho individuélnich preferenci a vnimani. Trochu odlisny pohled na pojeti znacky, pak
pfinasi Martina Olbertova, ktera v rozhovoru pro server Marketing & Media o znacce tika,
ze 10 ,,neni nic jiného nez soubor vyznamii. Tento pristup jde proti hojné proklamované
predstave, Ze znacka je to, co o ni rikaji jeji zakaznici. Neni, to je percepce znacky. Znacka
Jje vyznam, kulturné ukotveny. Znacka bez vyznamu je jenom prdzdnou schrankou* (Marke-

ting & Media, 2014 [online])

Co se sportovni znacky tyce, je to v tomto prostredi urcité dulezity faktor. Pravé ve sportu
funguji totiz znacky jesté zreteln&ji a jasnéji, nez v jakémkoli jiném odvétvi. Snahou vSech
firem, pracujicich s ur¢itou znackou, je dosahnout vetejného vnimani této znacky jako lo-
vebrandu. Jako té jediné znacky v ur¢itém segmentu, které budou zakaznici vérni, se kte-
rou se ztotozni a kterou budou milovat. Velkému poctu firem a jejich znacek se to nepoda-
i. Ale SO jsou v podstaté vzdy pro ur¢itou skupinu svych zakaznika (fanouski) lovebran-
dem. Znacka je v tomto vztahu velmi dilezita, protoze to je Casto jediny bod v SO na ktery
se fanousci mohou dlouhodob¢ upnout. Majitelé, funkcionafi, trenéfi, hraci, ale 1 prostiedi,
neboli stadiony, nebo klubové symboly, to vSechno je nahraditelné a miize se zménit a ca-
sem se tak prosté d¢je. Ale znacka zlstava potad. Zistava uvniti fanouska a vySe jmeno-

van¢é faktory jen ovliviiyji jeji vnimani.
5.1 Image sportovni organizace

ZjednoduSené lze fici, ze image sportovni organizace je vysledkem veskerych cinnosti,
védomych i1 nevédomych, které¢ SO v ramci svého fungovani déla. Tyto ¢innosti by se daly

shrnout do jednoticiho systému, ktery se nazyva firemni identita, neboli Corporate Identity.
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Tento ma pak Ctyfi ¢asti:
e Firemni kulturu (Corporate Culture)
e Firemni produkt (Corporate Product)

e Firemni design (Corporate Design)

e Firemni komunikace (Corporate Communications)

Firemni image je pak vyslednym obrazem této firemni identity a prolnutim ptsobeni jejich
jednotlivych ¢asti. Tento obraz je pak dilezity pro vnimani znacky jejimi zdkazniky, nebo
potencialnimi zakazniky. V ptipadné¢ SO samoziejmé fanousky. Vysekalova a Mike§ pak
jako odbornici na image a firemni identitu konstatuji ze: ,, image ma povahu zobecnélého a
zjednoduseného symbolu zalozeného na souhrnu predstav, postojii, ndzoru a zkusenosti
cloveka ve vztahu k urcitému objektu** (2009, str. 94). Image se da také délit na rizné dru-

hy a podskupiny, které ale nejsou pro tuto praci dulezité.

To jak zakaznici vnimaji znacku a jak hodnoti jeji image, se pak da urCitymi zptisoby mé-

fit. Image se da analyzovat. Metody pouzité v této praci pak budou popsany v dalsi ¢asti.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum se zaméruje na porozumeni zakaznikim, spolecnostem a konkuren-
ci. Tyto vztahy jsou zdakladem marketingového vyzkumu. Spolecnosti musi chdpat a reflek-

tovat to co zakaznici chtéji od jejich produktii. “ (Smith, Albaum, 2012)

Ve vétsiné publikaci se jejich autofi shoduji, ze marketingovy vyzkum je systematicka
¢innost sbéru informaci, provadéna po delsi casové obdobi. ,, Na rozdil od pruzkumu trhu,
ktery chapeme predevsim jako jednordzovou zaleZitost, zjistujici zvolenou vyzkumnou
technikou aktudlni situaci na trhu a poskytujici zadavateliim predevsim zakladni popis této
situace “ (2003), jak pise ve své knize Miroslav Foret. Podle této definice tedy v této praci
autor nebude provadét marketingovy vyzkum, nybrz pouze prizkum trhu, ktery by bylo

mozné oznacit také jako marketingovy priizkum.

U marketingového vyzkumu a v podstaté i prizkumu je mozné proces zjistovani informaci
délit na primarni a sekundarni. Primarni vyzkum ptedpoklada vlastni zjistovani informaci,
pomoci vlastniho dotazovani. Jde o zjiStovani informaci vlastnimi silami. Pfednosti tohoto
typu vyzkumu je urcité relevantnost ziskanych informaci, nebot’ ty si autor vyzkumu zis-
kava vlastnimi, vybranymi metodami, které se pro danou situaci hodi nejlépe. Komplikaci
pii provadéni Setfeni je urcité ¢asova narocnost na sber informaci a s tim spojena 1 finanéni
narocnost. Druhy z typta Setfeni, Sekundarni vyzkum, ziskava informace z jiz dfive shro-
mazdénych dat, kterd pak se pak v sekundarnim vyzkumu zpracovavaji pro konkrétni po-
titeby. Mohou to byt data, ktera jiz diive byla pouzita pro jiné Gcely, ale zaroven dobie po-
slouzi 1 pro novéjsi zkoumani. Vyhody jsou oproti prvnimu z typli zkoumani pfesné opac-
né. Relativné jednoduché ziskani dat pak vyvazuje fakt, ze data mohou byt, pro Setfeni
jiného typu nez na ktery byla urcena, tézko aplikovatelnd, netplnd, nebo jinak zdeformo-

vana a je potieba tyto vlastnosti zohlednit.

Dale mizeme marketingovy vyzkum d¢lit podle povahy ziskavanych dat. V tomto ohledu
muzeme provadét vyzkum kvantitativni, zaméteny na ziskadni odpovédi na otazku: ,,Ko-
1ik?* Nebo vyzkum kvalitativni, ktery se snazi odpovédét na otdzky: ,.Jak?* a ,,Proc?*
Kvantitativni vyzkum je, dalo by se fici plossi, nejde tolik do hloubky, ale svoji relevanci
stavi na velikosti reprezentativniho vzorku dotdzanych respondentti. Naproti tomu vyzkum
kvalitativni uz z podstaty svého jména ziskdva odpovéedi kvalitnéjsi a vice rozvedené. Ne-
potiebuje tolik respondentli jako vyzkum kvantitativni, zato klade otazky, které nuti re-

spondenta k hlubsimu zamysleni nad odpovédi.
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V marketingovém vyzkumu se jednotlivé vyzkumné metody mohou délit do tii skupin

podle aktivit, pomoci kterych data pro vyzkum ziskavame. Jsou to:

e Techniky dotazovani
e Techniky experimentu

e Techniky pozorovani

Do téchto technik se pak fadi jednotlivé konkrétni metody zjistovani, které ale nebudeme
vSechny uvadét. V dalsi podkapitole budou piedstaveny jen ty metody, které jsou pouzity v

praktické Casti a tim pro tuto praci maji n¢jaky vyznam.

6.1 Pouzité metody

Pro potieby praktické ¢asti byly vybrany dvé vyzkumné metody, které jsou podle autorova

nazoru pro tuto situaci dostacujici. Jsou jimi:

6.1.1 Dotazovani

Jedna se o zakladni techniku marketingového vyzkumu. Zatfazena je do vyzkumu primar-
niho a kvantitativniho. Jedna se o osloveni vhodného poctu a typu respondenti s zadosti o
zodpovézeni urcitych otazek, nebo vyplnéni dotazniku. Otazky mohou byt kladeny bud’to
oteviené, kdy ma respondent moznost odpovédét vlastnimi slovy, nebo uzaviené, kde taza-
tel nabizi pfedem piipravené odpoveédi a tdzany ma zaSkrtnout tu, se kterou je nejvice zto-

toznén.

6.1.1.1 Polaritni profil

Samostatnou ¢asti, nebo pifimo soucasti dotazniku muze byt i1 polaritni profil. Specialni
technika marketingového vyzkumu, kterda vychazi ze sémantického diferencidlu. Vyseka-
lova a Mikes pisi: ,,Sémanticky diferencial je metoda, jejiz princip spociva v zachyceni
subjektivnich pocitii a domnének respondenta, které jsou dale interpretovany na objektivni
bazi. “ Déle pak k polaritnimu profilu uvadéji: ,, Polaritni profil se lisi od sémantického
diferencialu predevsim svoji rychlosti a mensimi naklady. Pri tvorbé semantického dife-
rencidlu je nutné nejprve shromazdit data pro faktorovou analyzu pro stanoveni vhodnych
dvojic atributii* (2009, str. 134) Polaritni profil je tedy oproti jeho nadfazenému pojmu
jednodussi a rychlejsi pii sestavovani jednotlivych dvojic posuzovanych atributt. Pti pola-

ritnim profilu se respondentovi ptedlozi seznam dvojic vzdy vyznamoveé protikladnych
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slov a na tdzaném je urcit, na ¢iselné ose mezi témito dvéma slovy, ke kterému terminu se

kloni vice. V§e je nazorn¢ vidét na nasledujicim obrazku 3:

; Afektivni sémanticky diferencial: Jak vnimate centrum mésta?

Obrézek 3: Sémanticky diferencial (zdroj: Vysekalova, Mikes, 2009, str. 134)
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7 METODOLOGIE PRACE

7.1 Uéel a cil prace

Ugelem této prace je popsani zptsobu pouziti marketingové komunikaénich prostiedki
Vv prosttedi sportovnich organizaci a jejich komplexni vliv na celkovou image sportovni
organizace. U¢elem této prace je také prineseni praktického piinosu pro fungovani komu-
nikace klubu. Cilem této prace je pak vyhodnoceni konkrétnich marketingovych aktivit
hokejového klubu HC Slavia Praha a pomoci prizkumu zjisténi jejich Gi¢innosti na vnima-
nou image cilovou skupinou aktivnich fanousku klubu. Cilem je také navrhnout zlepSovaci

navrhy pro komunikaci klubu v oblastech, ve kterych to bude tieba.

7.2 Metodologicky postup

Prace je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni Cast se zabyva teoretickou rovinou marketingovych
komunikaci v prostfedi sportovnich organizaci s pfesnéjSim zamétenim na prostiedi hoke-
jovych klubl. V této casti prace cCerpa z teoretickych odbornych zdroji, vypsanych
V seznamu pouzité literatury na konci prace a také z vlastnich autorovych poznatkii o této

oblasti.

Druha, prakticka ¢ast prace se zaméfuje na praktické popsani komunikacnich aktivit praz-
ského hokejového klubu HC Slavia Praha a nasledné se zabyva vlivem téchto aktivit na
vnimani cilovymi skupinami klubu a na vytvafeni klubové image v cilové skupiné
v disledku jejich ptisobeni. Pro popisnou ¢ast aktivit klubu bude vyuzito materialt tykaji-
cich se fungovani aktivit klubu. Dale také samotného pozorovani provadénych aktivit a
pak pfedevSim rozhovoru s predstaviteli klubového managementu, ktery aktivity vytvari.
Pro vyzkumnou c¢ast budou informace ¢erpany z vyzkumu provedeného pomoci rozhovoru
s hlavnim ptedstavitelem fanklubu HC Slavia Praha, spolku, ktery je hlavnim piedstavite-
lem cilové skupiny — fanouSku klubu. Provedeno bude také dotaznikové Setfeni pomoci
metody CAWI, realizované napfti¢ celou cilovou skupinou. Soucasti dotazniku bude také

test polaritniho profilu, zaméfeny na zkoumani vnimané image.

7.3 Vyzkumné otazky

Pro bakaléfskou préci byly na jejim zacatku stanoveny vyzkumné otazky, na které se prace

bude snazit ve vysledku odpovédét. Tyto otazky jsou
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1. Vnimaji fanousci jednotlivé komunikaéni prostfedky klubu a vnimaji je
komplexné v souvislosti ostatnimi aktivitami?

2. Jaka je image klubu mezi jednotlivymi cilovymi skupinami?

7.4 Vyhodnoceni

Uskute¢nény rozhovor s hlavnim piedstavitelem nejvétsi fanouskovské sekce, bude porov-
nan s informacemi ziskanymi z rozhovoru s marketingovym manazerem klubu. Nasledné
bude z tohoto porovnani vyhodnoceno, nakolik funguje komunikace mezi témito dvéma
zastupci a zdali ma tato komunikace vliv na celkové vniméni vztahu klub vs. fanklub
ostatnimi fanousky. Z dotaznikového Setfeni bude nasledné vyhodnoceno, jak moc a jestli
vubec je komunikace klubu vnimana jejich vlastnimi fanousky a z polaritniho profilu vyjde

vnimana image, kterou komunikace klubu ve fanouscich vyvolava.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 KLUB HC SLAVIA PRAHA

Prazsky klub HC Slavia Praha je nejstar§Sim hokejovym klubem Evropy a jednim
existence prosel fadou zmén at’ uz dobrych, ¢i Spatnych a sehrél svou nezastupitelnou roli

V historii ledniho hokeje v Ceskoslovensku a Ceské republice.

8.1 Vznik a zalozeni klubu

Na pocatku slavistické sportovni tradice byl vysokoskolsky literarni a fe¢nicky spolek Sla-
via, ktery vznikl 2. listopadu 1892 v obdobi velkého narodnostniho rozmachu a pokroko-
vych snah, pfi kterém byl zaloZen prvni sportovni odbor ACOS (Akademicky cyklisticky
oddil Slavia). Cely spolek byl pro udajnou protirakouskou ¢innost brzy policejné rozpus-
tén, nicmén¢ rakouské urady nakonec 31. kvétna 1895 povolily zalozeni nového klubu s
nazvem ,,Sportovni klub Slavia®, nastupce ACOS. Vlajkou klubu se stala cervena péticipa
hvézda hrotem dolii v bilém poli a jako klubové barvy byly odsouhlaseny slovanska cerve-

na a bila, které se objevily i na dresu.

8.2 Novodoba historie klubu

V novodobé¢ historii Slavie byl pro klub zasadni hokejovy ro¢nik 1993/1994. V této sezoné
Slavia vybojovala postup do extraligy ledniho hokeje, mezi nejlepsi tymy v nasi republice,

kdyz v barazi spolu se Vsetinem porazila Jindfichtiv Hradec a Hradec Kralové.

DalSim z&sadnim rokem a dalo by se fici 1 milnikem byl pak ro¢nik 1990/2000, kdy tym
v roli kouce pievzal jeji dosavadni hra¢ - Vladimir Ruzicka, ktery v ptedchozi sezoné
ukoncil kariéru. Hned uvodni roky, ve kterych vedl Vladimir Rizicka tym jako hlavni tre-
nér, byly pro Slavii historickymi. V sezonach 2000/2001 a 2001/2002 se tym opakované
probojoval do semifinale ¢eské hokejové extraligy a z navenek primérného muzstva bez
osobnosti, se podatilo vybudovat perspektivni tym s vysokymi cili. Zisk mistrovského titu-
lu v sezéne 2002/2003 byl vylsténim promyslené prace s muzstvem, kde vedle zkusenych
hract dostavali Sanci i talentovani odchovanci klubu a nade vSemi vy¢nival vynikajicim
zpiisobem chytajici Roman Malek. V dubnu roku 2004 musela Slavia opustit svoje domaci
prostiedi v prazskych VrSovicich, kde hrala od roku 1975. Zimni stadion Eden, ktery je
dodnes soucasti velkého slavistického, sportovniho aredlu, pfestal vyhovovat podminkdm
nastavenym hokejovym svazem a tak se klub musel sté¢hovat. Slavia zacala hrat své domaci

zapasy ve Vysocanské O2 Arené€. Nova, v té dobé nejmodernéjsi sportovni hala v Evropé,
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se stala svédkem vyjimecné sezony 2004/2005. Z divodu vyluky severoamerické NHL
obohatily extraligové tymy posily ze zamoii a uroven atraktivity ligy razem skokové

vzrostla. V této sezoné Slavia obsadila prumérné 6. misto.

Posledni sezony jsou pro Slavii nadale vysledkové uspésné. V roc¢nicich 2003/2004 a
2005/2006 skoncili slavisticti hokejisté druzi a v sezoén€ 2007/2008 znovu, tentokrat v noveé
hale, vybojovali titul mistra CR. V sezon& 2008/2009 titul sice neobhjili, ale skonéili na
vyborném druhém misté. O rok pozdéji skoncila Slavia na bronzové piicce a rok na to zi-
stala tésn¢ ¢tvrta. Sezona 2010/11 byla v historii klubu od postupu do Extraligy vysledkové
nejhorsi. Tymu musel hrat misto Play-off ve skupiné o zachranu v soutézi, coz se nakonec

povedlo a rok na to pfislo znovu tieti misto.

V aktudlnim ro¢niku se Slavii sportovné také moc nedafilo a obsadila celkové 10 misto
v soutézi. V klubu také doslo k zdsadni zméné¢, kdy po 14ti letech, které stravil na stifidacce
Slavie, klub opustil jeji trenér a sportovni manazer Vladimir Razicka, jenz piijal nabidku
na trénovani ¢eské hokejové reprezentace. Jeho misto obsadil Ladislav Lubina, kterému

jako asistent bude pomahat, byvali slavisticky kapitan Josef Beranek.

8.3 Organiza¢ni ¢lenéni a majetkova struktura klubu

Sportovni organizace HC Slavia Praha je akciovou spolecnosti se zdkladnim kapitalem
2 000 000,-, ktery je rozdélen na cekem 10 000 jmenovitych akcii s hodnotou 200 K¢. Na
tuto pravni formu pteSel klub vroce 2007, kdy do té doby fungoval jako spolecnost

S ruéenim omezenim.

Slavia zaroven dne 27. 2. 2013 (pfed skonCenim loniské sezony) zménila akcionaiskou
strukturu, kdy vétSinovy podil akcii, celkové 69,9% pievzala spolecnost OIN Gama a.s.
Vv zastoupeni Ing. Richarda Benyska, bratra nékdejsiho hokejového mistra svéta Ladislava
Benyska. Ing. Benysek je zaroven také ¢lenem dozorci rady spolecnosti Bestsport Arena,
kterd je majitelem a provozovatelem vysoCanské O2 areny — domdciho stadionu Slavie.
Akcionatsky podil v klubu ma také Ing. Vladimir Pitter prostiednictvim spole¢nosti Merit
Asset s.r.0. s 30% akcii. Vladimir Pitter jiz vlastnil ¢ast akcii v minulosti a nyni jen navysil
jejich mnozstvi. Zbyvajici procento akcii, tedy 0,1% je v drzeni ob¢anského sdruzeni SK

Slavia Praha.

Slavia touto zménou zjednodusila akcionaiskou strukturu, kdy se vétSinovym akcionaiem,

s rozhodovacim pravem, stal jeden pravni subjekt. Do této zmény bylo ve Slavii vice maji-
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tell, s pfiblizné stejnym akciovym podilem, coz v nékterych chvilich znesnadiovalo roz-
hodovani v dilezitych otdzkach. Zasadni zménou bylo také vyvazani Vladimira Razicky
z vlastnické struktury klubu a jeho pozdéjsi, v zasadé aktualni odchod z Klubu. Dal$im di-
lezitym bodem v této zmeéné je fakt, ze Richard Benysek je spojen se spole¢nosti Bestsport
Arena, ktera provozuje halu, v niz je Slavia v pronajmu. To mélo do budoucnosti znacit

lepsi vztahy ve vyjednavani a mozné lepsi podminky pro pisobeni klubu v hale.

Organizacné v sob¢ Slavia zahrnuje 4 odd¢leni: Provozni, které se stard o chod a spravu
hal a ledovych ploch, ekonomické oddéleni, obchodni oddéleni a marketingovy tsek. Cel-
kem, podle webovych stranek Slavie a dle informaci ziskanych od marketingového mana-
zera Slavie, pisobi Vv téchto sekcich 8 lidi. Je to naptiklad rozdil oproti pfimym prazskym
konkurentiim Slavie, jimiz jsou prazské celky Sparty a Lva, jenZ na svych strankach uvadi
24, resp. 16 zaméstnancu klubu v jeho fizeni. Tzn., Ze do téchto poctii nezahrnujeme pro-

vozni pracovniky jako udrzbare, ledate, trenéry, maséry, apod.

Sparta i Lev Praha maji jednotlivé funkce a ¢innosti rozdélené do vice kategorii a ptidélené
vice lidem. Naproti tomu Slavia, jejiZ zédkladni princip fungovani musi byt z podstaty ¢in-
nosti stejny, vesSkeré ¢innosti sdruzuje pod celkové mén¢ lidi. To mlze byt v urcitém ohle-
du nevyhoda, protoze zakonité vznika vétsi mnozstvi prace na mensi pocet lidi. Je dulezité
uvest, ze Sparta a Lev jsou soucasti Sportovniho Holdingu Praha a.s., jenzZ pod sebe sdru-
zuje 1 dalsi sportovni celky a aktivity. Slavia je vlastnéna viceméné samostatnou pravnic-

kou osobou. Z toho samoziejmé plynou finanéni moznosti vSech tii organizaci.

8.4 Soucasna situace klubu

Klub se aktualné nachéazi v pomérné slozité situaci. V dob€ psani této prace jiz tymu skon-
¢ila sportovni sezona, kdy se po nepfili§ podatrené zakladni ¢asti nakonec podatilo postou-
pit do piedkola play-off. V ném ale Slavia podlehla ve vyrovnaném souboji tymu Pardubic,
V poméru 2:3 na vyhrané zépasy. Jiz pred skoncenim aktudlné uplynulé sezony byl potvr-
zen odchod nejvyraznéjsi ikony klubu, Vladimira Razicky, ktery z postu trenéra A-tymu a
sportovniho manazera Slavie, odeSel trénovat narodni muzstvo. Jeho odchod provazelo
mnoho spekulaci ze strany jak médii, tak také fanouskti a atmosféie jisté neptidaly ani vy-
jadreni, které jednotlivé strany médiim poskytovaly. Cela situace se findln¢ vyhrotila po
jmenovani nového trenéra, kterym se stal Ladislav Lubina spole¢n¢ s Josefem Berankem.

Jmenovani, pro velkou vétSinu slavistickych ptiznivcl, kontroverzniho a nepfijatelného

trenéra jen eskalovalo jiz po delSi dobu napjatéjsi vztahy mezi fanouskovskou obci a vede-
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nim hokejového klubu, v podobé majiteld, bratrd Benyskt. Cela situace nakonec vyustila
ve vefejnou nabidku majiteld na odkup jejich podilu, ktery v klubu vlastni. Klub se tak po
skonceni sezoény nenachazi v Gpln€ pohodové atmosféie. Majitelé avizuji snahu o prode;j
svych akcii v klubu, nejvétsi postavu poslednich let Slavie nahrazuje trenér, proti kterému
vznikaji mezi fanousky petice a zaroven vznikaji spekulace ohledné finan¢ni situace klubu
a hracského kadru. Situace tedy neni nejrizovejsi, nicméné ukolem praktické casti této

prace je analyza a zhodnoceni marketingové komunikace klubu.

8.5 Marketingovy plan a koncepce klubu

Co se tyce marketingového planu, podle informaci od Jakuba Mezlika si klub pted kazdou
sezonou stanovuje ur€ité cile ekonomické, marketingové a sportovni. Jako dlouhodoby
sportovni cil si Slavia vyty€uje postup do semifinale play-off. Obecné pak, byt nejlepSim
Klubem v extralize. Pfednim ekonomickym cilem Slavie je posledni sezony stabilizace
klubového rozpoctu a predevsim ptivedeni silného, dlouhodobé spolupracujiciho, strate-
gického partnera, ktery by klubovému rozpoctu a tim i1 celému fungovéni organizace vy-
razné pomohl. Takovy partner v kKlubu v poslednich sezonach chybél. V marketingové ro-
viné bylo cilem pied touto sezoénou prilakani vétsiho poctu permanentkait a dalSich fa-
nousku na stadion. Jako metu si Slavia vyty¢ila pocet 5000 navstévnikd. Toho se klub sna-
zil dosdhnout mimo jiné i leps$i synergii mezi nim a vlastnikem O2 areny, spolecnosti Best-
sport arena, ktera je také jednim z partnerii Slavie. Zaroven si klub kladl za cil zatraktivné-
ni doméacich zéapast a prostiedi, které maji na fanousky veliky vliv. Dal§im cilem bylo
zlepSeni prace se socidlnimi sitémi, ve kterych Slavia vidi potenciél pro pietazeni svych
online fanouskd do offlineového, neboli zapasového svéta. Celkove se klub chtél prezento-

vat jako rodinny, otevieny a pratelsky.

Pfed kazdou sezdnou klub zpracovava novou strategii podle vyty¢enych cild, nebo upravu-
je tu z ptedeslého roc¢niku. Konkurenci Slavia sleduje plosné, kdy se nediva jen na svého
prazské rivaly Spartu Praha a Lev Praha, ale analyzuje situaci napfi¢ vSemi hokejovymi

kluby v extralize. SWOT analyzu si klub neprovadi.

Jako své cilové skupiny klub vnima ¢leny fanklubu, kteti chodi stale a vytvareji atmosféru.
Dale pak nestalé navstévniky zépasi, které je potieba k ptichodu na stadion nécim piimét.
Zde velkou cast tvoii rodiny s détmi, na které se chce klub nyni primarné zaméfit. A po-
sledni skupinou jsou VIP fanousci, kteti navstévuji klubové patro a jedna se predevsim o

partnery a potencialni partnery klubu, takze je potieba o né specialné pecovat.
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8.6 Produkt HC Slavia Praha

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, definovat produkt u vétsi sportovni organizace, typu
hokejové Slavie je pomérné obtiznad zalezitost. Samotny klub uvadi jako hlavni produkt
zapasy svého A tymu muzu, ddle merchandising nabizeny ve slavistickém fanshopu a také

mladeznické celky Slavie, resp. moznost stat se jejich clenem a hrat hokej za Slavii Praha.

Autor prace si dovolil vytvofit vlastni ndkres schématu produktt (obrazek 4), ktery Slavia
v soucasnosti nabizi a ktery navic, K jiz uvedenym polozkam, piidava dalsi. Zakladnim
produktem Slavie jsou urcit¢ jednotlivé zapasy A tymu, kterych hokejisté v zakladni casti
odehraji na domacim led¢ 26 + ptipadné zapasy v play-off. Aby se fanousek dostal na za-
pas Slavie, musi si zakoupit bud’ permanentni vstupenku, nebo jednorazovy listek. Da se
tedy fici, ze produktem je jedinecny sportovni zazitek ptedavany divakiim prostfednictvim
hokejového utkani, na které se mizete dostat prostfednictvim zakoupené vstupenky. Dru-
hym produktem, ktery s prvnim uzce souvisi je pak celkové A muzstvo jako komer¢ni sub-
jekt, ktery je mozné v komunikaci uspé$né prodavat. Cely tym ma urcité svoji vycislitel-
nou hodnotu, nebot’ se skldda z hract a trenérii, ktefi jsou v trznim, sportovnim prostiedi
zajisté finanéné ocenitelni. Tento druh produktu ma tedy dvé roviny, kdy prvni, je jeho
hodnota pro klub zméfitelna financn€, na hrac¢ském trhu a v rovin¢ druhé je to hodnota
marketingova, ktera zhodnocuje hrace v komunikaci klubu a ktera jiz tak dobfe zméfitelna
neni. Dal§im produktem jsou zajisté¢ prostory, které klub poskytuje svym partneriim pro
jejich zviditelnéni. Muze jit o prostory piimo na ledové plose, na mantinelech, v prostorach
haly, nebo pted ni a v Ceském prostiedi rovnéz na hracské, zdpasoveé vystroji. Ochota part-
nerll investovat do klubu je zajisté zavisla na poctu fanouski, ktefi na jednotlivé zapasy
chodi. V tomto piipad¢ zde funguje pfima umeéra, tedy ¢im vice pravidelnych divaki, tim
spokojen¢jsi partneti. Tento produkt je proto Castecné spojen i s prodejem listkli a tedy
zépasy A tymu. Ptredposlednim produktem je jiz zmiflovany merchandising prodavany
skrze fanshop a poslednim produktem jsou mladeznické tymy Slavie. A€ se to na prvni
pohled nezdé, jedna se o velmi perspektivni produkty s dlouhodobou piisobnosti. Zaprvé se
muZze jednat o komunikaci ohledné juniorskych a dorosteneckych tymua Slavie, kdy je
mozné informovat o vysledcich nadéjné generace, nebo o vyjimecnych individualitach.
Zadruhé jsou to pak tymy mladSich ro¢nikii, u kterych je dilezitd komunikace ohledné
prace s nimi, pfistupu k nim, jejich rozvoji atd. Tim si klub mliZze posilovat svoji image
V souvislosti s odpoveédnou praci s détmi a zaroven si tim 14ka dal$i potencialni hrace, resp.

1 jejich rodice, aby se stali dal§imi slavisty a rozsifily tak €lenskou zékladnu, coZ ma pro
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klub vyhody v mnoha rovinach. Je takto mozné rekrutovat, neboli vlastné ziskavat nové
zakazniky, coz mladi hraci a jejich rodice, vyuzivajici sluzeb Slavie, za které nasledné pla-
ti, nepochybn¢ jsou. A pokud je prace dobrd, je dale mozno ze zédkazniki vychovavat za-
méstnance, kterym se miize hrac stat po podpisu smlouvy s klubem. Tim si klub hrace za-
vazuje a ten je mu pak nejriznéj$imi zpisoby prospésny, jak uz bylo uvedeno vyse. To je
tedy seznam produktil, jak je autor vidi v soucasné Slavii. Tento model pravdépodobné

funguje u vSech hokejovych tymd, je ovSem otdzka, jak se s nim pracuje.
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Produkt HC Slavia Praha
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Obrazek 4: Produkt HC Slavia Praha (zdroj: Vlastni provedeni, 2014)

8.7 Cena sportovni organizace a jejich produkti

Co se tyCe finan¢ni situace klubu, v lonské sezoné (od 1. 7. 2012 do 30. 6. 2013) Slavia
hospodatila s majetkem 135 mil. korun. Dosahla obratu ve vysi 99,4 mil. korun a hospoda-
feni Slavia zakoncila se ztratou 20,9 mil. korun, coz je pfiblizn€ o 6 mil. korun vice, nez
Vv pfedchazejici sezoné. Bratii BenySkové, jiz v unoru 2013 piebirali klub se ztratou 14,9
miliont korun. Tato ztrata byla zplisobena horSimi sportovnimi vysledky v sezéné
2011/2012, niz8imi trzbami ze vstupného na domaci zapasy a niz§imi piijmy z prodeje

reklamnich ploch. Tato situace vznikla v klubu za minulého vedeni a souc¢asni majitelé s ni
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museli n¢jakym zplisobem pracovat. Bohuzel i pies zlepSené sportovni vykony v sezoné
2012/2013 se nepodatilo do ochozii prilakat vice fanouskt ani Zadného stalého generalniho
partnera a tim se ani nepodafilo zlepsit ekonomickou situaci klubu. Cisla z aktualni sezony

jesté nejsou dostupnd, ale nedé se v této oblasti ocekavat vyrazné zlepSeni.

Cena produktd Slavie, predevsim pak zapasti A tymu je zna¢nou mérou ovlivnéna mistem
konani téchto zapast. O2 arena v prazskych Vysocanech je sice jednou z nejmodernéjSich
hal v CR, nicméné si ve spojeni s nizkou navitévnosti zapasi vybira svou dai v podobé
vyssi ceny vstupenek. V ptilozené tabulce, v levém sloupecku, mizeme vidét cenu vstupe-
nek tak, jak byla nastavena pro tuto sezéonu. V pravém sloupci je pak cena vstupenek jak je
Slavia planuje nastavit pro sezonu piisti. Miizeme pozorovat celkové snizeni vstupného, od
kter¢ho si Slavia slibuje navySeni prodeje vstupenek. Doptfedu samoziejmé neni mozné
urcit Gcinnost tohoto kroku. Pokud ale v n&kterych zéapasech této sezény Slavia sniZila

vstupné naptiklad na 50,-, nebo dokonce 20,- korun — nartst navstévnosti byl znatelny.

Dlouha strana 260 K¢ 190
104, 109, 115, 116, 119, 120 180 K& 140
105, 108 130 K& 100
106 a 107 (fanklub) 100 K& 70
114 (Rodinny -
(v c’)dlnny sektor — cena pro 260 K& 190

dospélého)
Déti — inny sek kat Il. a k 2

éti — rodinny sektor, kat Il. a kat 20 K& 0
[l
Senior — jen z kat Il. 140 K¢ 110

Tabulka 1: Ceny vstupenek HC Slavia Praha 2013 — 2014 (zdroj: interni data HC Slavia
Praha, 2014)
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8.8 Prostredi klubu

V této kapitole by mélo byt popsano prostiedi, ve kterém se klub HC Slavia Praha pohybu-
je. Je to ekvivalent polozky Place (misto, nebo distribuce) z klasického marketingového
mixu. Protoze hlavnim pfedmétem cinnosti Slavie neni vyroba produkti, ale zprosttedko-
vavani zazitki, navic ve vlastnim prostredi, je i vnimani tohoto bodu odlisné od klasického

vyznamu distribuce. Prostiedi klubu je mozné rozd¢lit do dvou rovin.

8.8.1 Prostiedi pusobeni klubu

Slavia, hraje své zapasy v pronajaté multifunkéni hale v prazskych Vysocanech. Tato hala
ale neni ptvodnim sidlem klubu. Tim je Stadion Eden, stojici v méstské ¢asti VrSovice,
které jsou historicky spjaté s celou slavistickou historii, nejenom hokejového klubu. Stary
hokejovy stadion jiz ale dlouho nevyhovuje podminkam pro pofadani zépash nejvyssi ho-
kejové soutéze v CR a tak Slavia od roku 2004 hraje své zapasy ve Vysocanském azylu.
Castym argumentem, vysvétlujicim nizkou navitdvnost zapastl je pravé prostiedi nové
haly. Hala je na slavistické pomé&ry opravdu velika a slavisticky rozpocet zatézuje nemalou
castkou. Velikost haly se také nepfiznivé odrazi na atmosféte pti zapasech. Pokud do arény
dorazi priimérna navstéva, nebo na mén¢ atraktivni soupete spise podpriimérna, atmosféra
ve velké hale tim trpi. Tato fakta spolecné se vzpominkami slavistti na stadion v Edenu
pfispivaji k mensim navstévam, nez jaké by si na Slavii pfedstavovali. Pokud se ale podi-
vame na tabulky primérné navstévnosti od sezony 2000/2001 az do soucasnosti, zjistime,
ze to pravdépodobné nebude jenom prostiedi samotné haly, co zapfi¢inuje mensi divacké

navstévy.

2000/2001 2001/2002 2002/2003* 2003/2004
2568/7. 2678/6. 2857/2. 2785/5.
2004/2005 2005/2006 2006/2007 2007/2008**
7696/4. 5367/2. 4402/6. 5583/2.

Primérna navstévnost zapa-
st Slavie (zakladni ¢ast sou-
téze)

2008/2009 2009/2010 2010/2011 2011/2012
5422/1. 5430/7. 5012/7. 4492/12.

2012/2013 2013/2014

4747/1. 4861/10.

I. misto I.misto [N ol titul %% -1l titul

po zakladni ¢asti

ZS Eden 02 arena

Tabulka 2: Priimérna navstévnost zapasii Slavie v zakladni ¢asti (zdroj: hokej.cz, vlastni

provedeni, 2014)
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Z tabulky je patrné, ze sportovni vysledky navstévnost ovliviiuji mozna méné, nez by se
mohlo zdat. V sezénach, kdy se Slavii v zakladni ¢asti vysledkové dafilo, ziistava navstév-
nost na podobné urovni, jako tomu bylo v sezoné predchazejici 1 nasledujici. Zaroven je
zajimavé si v§imnout, ze ani kdyZz Slavia hrala na svém puvodnim stadionu v Edenu, neby-
la navstévnost nijak zazra¢na. Zasadni rozdil je v kapacité obou hal. Zatimco Eden byl se
svymi 5138 misty pfi primérné navstéve zaplnén z 53%, O2 arena s 18 000 misty je pfi
primérné navstéve vyuzita jen z 27%. To je diivod hors$i atmosféry na zapasech, 1 kdyz
chodi v priméru vice lidi nez do Edenu. V tabulce mizeme pozorovat vykyv v sezoné
2004/2005 kdy se Slavia prest¢hovala do Vysoc¢an a velkou roli zde hral faktor nové, mo-
derni haly, na kterou se vSichni chtéli jet podivat. Nad pétitisicovou hranici navstévnost
udrzel jesté titul v roce 2008 a naslednd povedena sezona a od té doby navstévnost spise
klesa. V nepovedené sezoné 2011/2012 pak byla primérna divacka navstéva o 500 lidi
mensi nez v roce piedchozim a o 1000 divakit mensi, nez v roce pfedminulém. Dale se pak
navstévnost ustalila pod hranici 5000 divakl. Zajimavé je také podivat se na tabulku na-
vStévnosti zapasil v hlavni, vyfazovaci ¢asti sezony, tzv. Play-off. Stejné jako v ptedchozi
tabulce zde miiZzeme pozorovat jen maly vykyv navstévnosti v titulovych sezonach. Mii-
zeme zde ale pozorovat velmi zajimavy propad navstévnosti v sezon¢ 2009/2010, kdy se
pocet divaku snizil skokové o necelych 5000 divaku, i piesto, Ze Slavia v té sezén¢ dosahla
na bronzové umisténi. Od tohoto roku se jiz navstévnost v Play-off pies 10000 divaka ne-
prehoupla. Sezona 2011/2012 byla poznamenana neuspéchy tymu a hranim ve skuping o
udrZeni misto Play-off. Mensi nav§tévnost v aktualni sezoné je pak zaptic¢inéna vypadnu-

tim tymu v predkole Play-off a tudiZ mensim poctem odehranych zapasu.

2000/2001 2001/2002 2002/2003 2003/2004*
4482/4. 4601/4. 4319/1 6246/2.

Primérna navstévnosst zapa- 2004/2005 2005/2006 2006/2007 2007/2008
st Slavie (nadstavbové &asti) EEETLYLY/S 11480/2. 11632/6. 11802/1.

2008/2009 2009/2010 2010/2011  2011/2012
8598/4.  3271/12.
2012/2013  2013/2014
6180/10.

|. misto Il. misto _ * - Findle v O2 arené

celkové po Play-off

Play-off Play-out

Tabulka 3: Primérna navstévnost zapast Slavie v nadstavbové ¢asti (zdroj: hokej.cz,

vlastni provedeni, 2014)
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Konkurenc¢ni prazsky celek Sparta Praha se stabilné pohybuje v zakladni ¢asti okolo 6 300
fanouskl na zapas. Aby se Slavia na tato Cisla dostala, potiebovala by na kazdy zapas pfi-
lakat o 1000 — 1500 fanouskt vice nez je tomu nyni. Tento cil neni nereadlny a mél by byt

praveé ulohou marketingu a marketingové komunikace.

8.8.2 Marketingové prostiedi

Co se ty¢e marketingového prostiedi, ma to Slavia velmi tézké. Jako celek pisobi v hlav-
nim mésté CR, kde zaroven hraji dalsi dva $pi¢kové profesionalni kluby. Sparta Praha jako
hlavni, dlouholety konkurent Slavie, hrajici stejnou soutéz a relativné novy celek HC Lev
Praha pisobici v kontinentalni hokejové lize. Zaroven v Praze pusobi 6 velkych fotbalo-
vych klubi a je tu nespocet dal$ich moznosti at’ uz sportovniho, ¢i kulturniho vyziti. Praha
také, jako meésto, nepfispiva na ¢innost hokejového klubu, coZ je oproti tymu z mensSich
mest rozdil, ktery pfedev§im finan¢ni strdnku klubu ovliviluje pomérné zdsadnim zptiso-

bem.

Co se tyce nejvyssi hokejové soutéze, je Slavia jednim z jejich 14ti ucastnikti. Celou soutéz
fidi Asociace profesiondlnich klubu ledniho hokeje (APK LH), kterd zastupuje vSechny
ucastniky nejvyssi soutéze. Asociace stanovuje systém soutéze, pravidla, rozlosovani a fesi
vSechny dal$i zalezitosti spojené se soutézi. Ma na starosti také propagaci samotné extrali-
gy a pro tuto ¢innost vyuziva sluzeb vyhradniho marketingového partnera asociace, kterym
je spolecnost BPA sport marketing. Soucasti této spolupréace je také naptiklad smlouva o
vysilani vybranych zapast extraligy Ceskou televizi. Tato smlouva napfiklad ovliviiuje
zacatky jednotlivych zépast, které si ve vysilanych duelech miize urcit televize. Fungovani
Slavie je tedy ovlivnéno ¢innosti asociace. Zaroven Slavia musi fungovat v prostiedi jiZ
zminénych, dalSich 13ti ucastnikil soutéZe a minimalné ve sportovni oblasti na né nahliZet
jako na konkurenci. V relativng malé Ceské republice je ale nutné sledovat i dalsi innosti

ostatnich klubu.
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9 MARKETINGOVE AKTIVITY HC SLAVIA PRAHA

Marketingové aktivity Slavie jsou fizeny marketingovym oddélenim klubu, které podle
organizacni struktury, uvedené na strankach klubu ¢ita aktualn€ 4 pracovniky. Tito lidé se
staraji o kompletni komunikaci Slavie napfi¢ vSemi jejimi kandly, které si v nésledujicich

odstavcich podrobnéji predstavime.

9.1 Reklama

Reklama, v jejim nejznaméjsim pouzivaném vyznamu, tedy jako reklama televizni je pro
Slavii, ale i obecné pro vsechny kluby nejvyssi soutéze v CR, finanéné nedostupna.Slavia
pro svoji propagaci vyuziva reklamy outdoorové, tiskové (v médiich) a urcitym zpiisobem

1 audiovizualni reklamy.

9.1.1 OQOutdoorova reklama

VYCHYTE]

S| PERMICI \\

A ZISKE) VSTUPENKU
NA KONCERT V 02 ARENE

HOKE) JE NAS ZIvoT!

2ivot se mdnd, Slavis v sedcl 20stévél

A DALSI VYHODY

Obrazek 5: Billboard pro prodej permanentek pied sezoénou (zdroj: http://market-
slavia.blog.cz, 2013)

Slavia vyuziva venkovni plochy rozmisténé po hlavnim mésté. Kvili finanénim moznos-
tem, které klub ma, vyuziva prostory vyhradné prostfednictvim barterovych smluv. Klub
tedy nema moznost si piili§ vybirat a obsazuje plochy, které jsou mu ptidéleny. Billboardy
jsou nasazovany hlavné pied sezénou k podpoie prodeje permanentnich vstupenek na novy

ro¢nik. Ke stejnému ucelu jsou pak vyuzivany i v pribéhu sezony.


http://market-slavia.blog.cz/
http://market-slavia.blog.cz/
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ZIVOT SE MENI.
\ SLAVIAY SRDCIZOSTAVA!
PRAAR

VANOCNI PRODEJ
PERMIC S 20% SLEVOU

ZAHAJEN

Vstupenka na koncert
Chinaski zdarma

AL 0p2.12.2013 — ' Ee——

Obrazek 6: Billboard pro prodej permanentek v ptedvano¢ni dobé (zdroj: interni data HC
Slavia Praha, 2014)

Dalsi vyuziti najdou velkoplosné reklamy pied a béhem play-off. Naptiklad v minulé se-
z6n¢ ale Slavia pro play-off billboardy vyuzila a s heslem ,,Potfebujeme vas® s nimi spojila

i fanouskovskou soutéz. (obrazek 7)

Obrazek 7: Billboard play-off 2013 (zdroj: facebook.com, HC Slavia Praha, 2013)

Jak je mozné vidét na obrazcich 5 a 6, vyuzivala Slavia pro grafiku billboardi stejny styl,
zalozeny na ptleni plochy slavistickymi barvami a zdmérn€ vybranou postavou brankaiské
jedni¢ky tymu, Dominika Furcha. Je vSak patrna nejednotnost obou vizuald, které oba ko-

munikuji stejné sdéleni, piesto je kazdy z nich vyveden v trochu odlisném stylu, kde je na
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prvni pohled patrna absence grafického manuéalu. Objevilo se zde také nové motto: ,,Hokej
je nas zivot“ s podtitulem: ,,Zivot se méni, Slavia v srdcich ziistava®, jehoZ vznik Jakub
Mezlik avizoval pted touto sezonou a které mélo spojovat slavistické piiznivce. Na billbo-
ardech Slavia komunikovala prodej permanentnich vstupenek na aktualni (obrazek 5) nebo
ptisti sezonu (obrazek 6). K prodeji byla pfipojena i specialni akce podpory prodeje, kterou

klub na materidlech rovnéz zdurazinoval.

9.1.2 Reklama v radiu

Slavia vyuziva rozhlasovou reklamu ve spojeni s pfedprodejem permanentnich vstupenek,
nebo pro pozvanky na jednotlivé domaci zapasy. Barterovymi smlouvami ziskala prostor
na stanicich Blanik, City radio, Beat, Hey a ve vyjimecnych ptipadech i na Evropé 2. Pro
pfedprodej na lofiskou sezonu Slavia nasadila spoty namluvené nejvétsi hvézdou klubu
Jaroslavem Bednafem. Pozvéanky na zépas pak namlouval napiiklad brankaif Dominik
Furch. Spoty bézely na stanicich vzdy 2 dny pted zadpasem a poté v den zapasu ve frekven-

cich 5 — 10 krat denné.

9.1.3 Reklama v tisku

Slavia dlouhodobé t&zi z partnerstvi s Prazskym denikem. Klub inzeruje pfedevsim v tom-
to periodiku a to pfiblizné 2x az 3x tydné. Tématem jsou bud'to pozvanky na jednotlivé
zapasy, nebo vyzvy k zakoupeni permanentek na pfisti sezonu. Formaty se stfidaji od ma-
lych po plilstrankové. Noviny Denik vychazi celorepublikové, ale Slavia inzeruje do jeho
prazské, lokalni mutace. Ta je v regionu po MF Dnes druhym nejctenéjSim, tiSténym deni-
kem s podilem 24% na celkovém trhu. Dal§imi tisténymi médii, ve kterych se Slavia obje-
vuje, jsou Casopisy mestskych ¢asti, které jsou pro klub svoji polohou, pro osloveni fa-
nouskil, zajimavé. Jsou to zejména Prahy 4, 9, 10 a v nékterych ptipadech 1 dalsi. Tyto
Casopisy vychazi jako mési¢niky a napiiklad ¢asopis Prahy 10 vychazi v nédkladu 75 000
kust. VSechny tyto tiskoviny jsou distribuovany zdarma, pfimo do schranek obyvateli

piisluSnych méstskych casti.
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ZIVOT SE MENI. :
SLAVIA V SRDCI ZOSTAVA!

PODPVOIVQTE,SLAVII VE
100. CESKEM DERBY

2.3.15:00

HC Slavia Praha
vs. HC Sparta Praha

SLAVNOSTNI ZAHAJENI
AUTOGRAMIADA 0SOBNOSTI
POSTUPOVE SEZONY

UTKANi MALYCH HOKEJISTU
VYSTOUPENI KRASOBRUSLAREK

Obrazek 8: Inzerce pro konkrétni zapas (zdroj: Prazsky denik, 2014)

Inzerce v tisku byla pojata ve stejném duchu jako billboardové materidly, jen s tim rozdi-
lem, ze namisto Dominika Furcha se v poptedi grafiky objevil Jaroslav Bednar jako nejvét-
§i hvézda tymu. Problémem v tomto sméru mize byt nesourodost jednotlivych materiald,
kdy 1 na pohled stejné motivy, komunikujici stejnou udalost maji riizné detaily a dokonce 1
barevnost provedeni. Nékteré pouzivané materialy maji pak uplné odlisny styl od zbytku

komunikace. Ukazky dalSich inzertnich materialti jsou uvedeny v piilohach prace.

9.1.4 Audiovizualni reklama

Marketingové oddé€leni Slavie se pokousi i o jakousi formu videoreklamy, kdyz na svém
oficidlnim kanélu Youtube zvetejnilo nékolik audiovizualnich upoutavek, které se vSechny
zaméiuji na propagaci nadchazejicich zéapast. Jedna se ale o pokusy opravdu ojedinélé a
kvalitou odpovidajici dosti amatérskému provedeni. Jak v roving€, scénaristické, kamera-
manské, postprodukeni, ale 1 v rovin€ hereckych vykonii. Video jako ukazka je ptiloZeno

jako ptiloha.
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9.2 Public Relations

O vefejnou komunikaci se ve Slavii stara marketingové oddé€leni. Neni zde Zadné speciali-

zované PR centrum. Vztahy s vetejnosti Slavia zajistuje v nékolika rovinach.

9.2.1 Vztahy s fanousky
Fanklub

Nejvyznamnéjsi skupinou slavistickych fanouska jsou bezesporu ¢lenové fanklubu Slavie,
fungujiciho jako ob¢anské sdruzeni. Fanklub Slavie ma pro klub hodnotu jednak z pohledu
stabilni, organizované, fanouskovské podpory, zadruhé klubu slouzi jako zpétna vazba pro
jednotlivé uskuteciované kroky a za tieti je to pro klub nejblizsi prosttedek pro komunika-
ci se svymi nejveérnéj$imi a nejaktivnéjSimi fandy.

Fanklub ma ve svém cele ptedsedu a Ctyfi mistoptedsedy, ktefi jsou hlavnimi ¢lanky usku-
peni a ktefi organizuji celou ¢innost organizace. Pfedseda fanklubu mé rovnéz na starosti
komunikaci se samotnym klubem, resp. s jeho zastupci. Oba subjekty spolu komunikuji
pomérné Casto. Podle informaci od Michaela TomeSe, soucasné¢ho pfedsedy fanklubu je
hlavnim sty¢nym bodem pro komunikaci v klubu marketingové oddéleni, ptesnéji Jakub
Mezlik a také marketingovy feditel klubu Jaroslav Svoboda. V pribéhu sezény probiha
komunikace mezi stranami prakticky na denni bazi, kdy se fesi konkrétni zalezitosti ohled-
né piipravy fanklubu na domaci zapasy v soucinnosti s klubem. Véci spojené se zépasy se
feSi mezi zastupci stran pomoci telefonu, nebo mailového kontaktu. Timto stylem se fesi
napiiklad 1 aktudlni provozni zalezitosti pfimo v prib&hu utkani, nebo v casovém rozmezi
pak fesi na domluvenych schiizkach zastupct klubu a zéstupct fanklubu, kam si obé€ strany
pfipravi své podnéty a probihd jednani. Mnoho zélezitosti se také vyfes$i na osobnich

schiizkach pana TomeSe s panem Mezlikem, nebo panem Svobodou.

Co se tyCe podpory Slavie smérem k fanklubu, jedné se zde spiSe o podporu produkcni.
Slavia nepodporuje fanklub finan¢né, coZ je na jednu stranu piani fanklubu, ktery si chce
udrZet nezéavislost na klubu, na druhou stranu od klubu Zadné velka finan¢ni podpora ani
nem¢éla tendenci prichazet. Slavia tak vychazi fanklubu vstfic, co se ty€e napt. vyroby cho-
reografii, pro které poskytuje své prostory at’ uz v O2 aren¢, nebo v Edenu a ¢leny fanklu-
bu pousti do prostor stadionu diive nez ostatni fanousky. Velmi vyraznou podporou je

zlevnéné vstupné pro Cleny fanklubu, pro které tedy listek na jeden zapas pii zakoupeni
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celosezonni permanentky vychézi na 52 korun, resp. 47 korun pro stéle ¢leny. Slavia také

napiiklad pomaha snizit cenu vyroby drest fanklubu u svych dodavatelti.

Slavia se také s fanklubem spolupodili na riznych eventech, kdy je bud’ porada oficialné
klub a na akci maji ptistup Clenové fanklubu, nebo obracené€. Z takovych akci jsou to na-
ptiklad tzv. zabrusleni ledu, kdy na zacatku sezony, kdyz se v hale vytvoii novy led, je
potieba ho rozbruslit, aby mél lepsi kvalitu. Proto Slavia vyzve ¢leny fanklubu, aby pfisli
do haly a pomohli, led jak se tika ,,rozjezdit”. Na akci jsou pfitomni také hraci, je piipra-
vené néjaké obcerstveni a cla akce probihd v neformalni, pratelské atmosféie. Dale fanklub
napiiklad organizuje sviij vlastni hokejovy turnaj, na ktery jsou pozvani hraci a zastupci
klubu, probihaji dalsi neformalni setkani napt. v hospodach, nebo na zavéreénych zakon-

¢ovacich akcich po sezong.
Ostatni fanousSci a vefejnost

Slavia, samoziejmé kromé svého vérného fanklubu musi komunikovat také ke svym ostat-
nim fanousktim a k §irsi vefejnosti. Pouziva pro to vice riiznych kanalli a zptisobt, coz je
moznd né€kdy kamenem urazu. Zakladem pro vefejnou komunikaci klubu je v soucasné
chvili Facebookova stranka, na které je v soucasnosti 34 325 fanouskd. Slavia v tomto oh-
ledu pon€kud zaostava za svymi prazskymi konkurenty, kdy Sparta ma aktudlné 65 tis.
fanousktl a Lev Praha, paradoxné, jako nejmladsi z trojice 71 tis. fandt. Slavia stranku
vyuziva pro postovani prispévkl tykajicich se déni v klubu a informovani o novinkach.
Objevuji se zde také zapasové informace, nebo zpravy tykajici se mladeZnickych tymu.
Slavia se svoji timeline snazi oZivovat nejriizn€jSimi prostiedky, kdy vytvaii reportaZni
videa ze zapasu, infografiky plné informaci o zapasech a hracich, ale snazi se vytvaret také
soutéZe pro fanousky, nebo postuje prosté jen zajimavosti. Tyto aktivity budou vice rozve-
deny v dalsich kapitolach. V ramci PR by mél byt Facebook vyuzivan jako komunikaéni
nastroj pro informovani fanouski, ale také pro vytvafeni néjaké interakce s nimi. To na
Slavii zatim moc nefunguje, coZ je ale dano tim, Ze fanouSci na stranku vétSinou nepokla-
daji pitimé dotazy. Kdyz uz je polozi, zlstavaji nezodpovézeny a ani na jiné typy postl
nejsou od spravce stranky zaddné reakce. Mnoho téchto situaci je také z druhé strany zapfi-
¢inéno tim, ze sama Slavia odpovédi na dotazy bud'to neznd, nebo je nemize sdelit. Presto
by komunikace méla byt aktivnéjsi. Dal§im kandlem pro komunikaci s vefejnosti je Twitte-
rovy ucet. Stejné jako v piipadé Facebooku ma Slavia z prazské trojice nejméné sleduji-

cich, a to konkrétné 1652 (Sparta 2543, Lev 3975). I piesto so Slavia na Twitteru po¢ina
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dobte. Ucet je aktivni a objevuji se na ném zajimavé tweety, i kdyz se vétSinou jedna o

duplicitni informace s Facebookovou strankou.

Pro komunikaci s fanousky a vefejnosti Slavia pouziva také své vlastni internetové stranky.
Na hlavni strance klub zvefejiiuje nejdtlezitéjsi informace z klubu a vysledky. Zve na za-
pasy a nyni, po skonceni sezony, informuje pfedevs§im o mladeznickych vybérech a aktivi-
tach slavistl v reprezentacich. Na hlavni strdnce je i prostor pro aktuality kde se objevuji
kratké zpravy, pro které neni nutné psat klasicky clanek. V sekci pro fanousky nalezneme
dv¢ zalozky smeétujici na Diskusni forum Slavie a do webové sekce Ptejte se. Diskusni
forum slouzi jako prostor pro predavani nazorti mezi fanousky. V sekci Ptejte se, klub zve-
fejiiuje veSkeré probehlé rozhovory s hraci, nebo predstaviteli klubu a soucésti je hlavné
moznost ptat se online, pfimo Jakuba Mezlika. Fanousci vkladaji dotazy a klub se pro-
stitednictvim svého marketingového specialisty snazi odpovidat. Otazky jsou v posledni
dob¢ pomérné nepfijemné, ale i piesto na né¢ pan Mezlik vétSinou odpovida, i kdyz se vét-
Sinou jedna o opakované odpovédi. To je ale stejny ptipad jako vyse, kdy pan Mezlik bud’-
to odpovéd nezna, nebo ji nemiize prezentovat diive, nez mu to dovoli vedeni. Klub
v ramci komunikace k vefejnosti mluvi také ke Skoldm a to pfedevs§im zékladnim. V sou-
ginnosti s klubem funguje jiz fadu let ZS Vladivostocka, do které chodi mladi slavisté.
Klub se ale zamétuje také na Skoly v okoli, aby pftilakal nové mladé chlapce a divky, aby si
vyzkousely brusleni. Organizuje se nabor do Skolicky brusleni, kde jde pfedevsim o celko-
vy rozvoj pohybového Ustroji ditéte. K samotnému hokeji se dit¢ dostane az po delsi cestg,
pozdgji. Klub ziskal nedavno statut Akademie CSLH, ktery je zarukou spravné prace

s mladezi. V CR ho ziskalo zatim pouze 11 klubii.

9.2.2 Press Relations

Vztahy s médii Slavia fesi prostfednictvim Jakuba Mezlika, ktery se o komunikaci s nimi
stard a funguje také jako tiskovy mluvci klubu. Slavia ma domluvené partnerstvi s nékolika
médii. Jsou to: Prazsky denik, NaSe Praha 9, Radio Hey, Radio Blanik a Radio City.
V téchto médiich ma Slavia barterové zamluvenou prezentaci. Slavia pofada pravidelné
tiskové konference pred a po sezoné a také v mimotradnych situacich, napt. pfi prichodu
nového hrace. Po domécich zapasech se konaji jen malé brifinky s trenéry obou muzstev.
Na Slavii maji akreditovani novinaii volny piistup do kabin po zapasech a trénincich, takze
mohou s hraci délat rozhovory libovolné podle vlastniho uvazeni. Ve na misté koriguje

pan Mezlik. Ani v komunikaci mimo zapasy, nemaji novinaii povinnost domlouvat rozho-
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vory s hraci, nebo lidmi s klubu ptes tiskového mluvciho. Hraci si mohou davat rozhovory
podle vlastniho uvazeni a podle pana Mezlika sami védi, ze se o svém zameéstnavateli ne-
smi vyjadfovat tak, aby ho to poskodilo. To je naptiklad rozdil oproti konkuren¢ni Sparté,
ktera ma tyto pravidla nastavena velmi striktné¢ a rozhovory s kymkoli z klubu musi byt
domluveny pies tiskového mluvéiho, aby nad nimi mél klub kontrolu. Pti nerespektovani
tohoto pravidla klub odebira novinaifim licence. Slavia také samoziejmé posild tiskové
zpravy k dilezitym udalostem. Na webu ale naptiklad vylozené¢ chybi novinafska sekce,

kde by si mohla média informace a materialy klubu pohodIn¢ stahovat.

9.2.3 Interni komunikace a komunikace s partnery

Vztahy s partnery komunikaci s nimi, ma v klubu na starosti obchodni oddéleni. To se sta-
r4 o stavajici partnery a pomoci obchodnich zastupct hled4d nové. Marketingové oddéleni
ma na starosti exekuci polozek s uzavienych smluv s partnery, tedy, aby byly vSechny bo-
dy smluv splnény a prezentace partnerti byla v pofadku. Pro vyznamné partnery jsou pota-
dany také specialni akce, kdy se v 1ét¢ organizuje golfovy turnaj a v zim¢ lyZovani na ho-
rach. Na svych internetovych strankach klub aktualné prezentuje 56 partnerd. Prezentace je

ale dosti bidna a neprofesionaln¢ provedena.

Interni komunikace v klubu probiha vzhledem k po¢tu jeho pracovnikii na osobni roving.
VSichni zaméstnanci klubu se navzijem znaji a na trovni vedeni klubu probihaji tydenni
porady. Zazemi kancelafi je na stadionu v Edenu, kde také vSichni zaméstnanci sedi a tim
padem k sobé maji blizko. To napoméha rychlému jednani, ale na druhou stranu miiZe byt
maly kolektiv také nevyhodou. Zamé&stnanci klubu jsou také samoziejmé hraci, ktefi maji
pod klubem smlouvu a s nimi komunikaci fe$i sportovni tsek. Stejné tak sportovni usek
komunikuje s trenéry mladeze, se kterymi fesi koncepci prace a prubézné situace v tymech.
S provoznimi zamé&stnanci klubu pak komunikuje provozni oddéleni ve spojeni se sportov-
nim. Do interni komunikace by se také dala zaradit komunikace s rodi¢i hraci Slavie, coz
je pomérné velka skupina lidi, pro klub velmi dtlezita. Ve Slavii funguje celkem 11 mlé-
deznickych celkt, ve kterych je nyni registrovano cca. 270 hraca. S jejich zastupci komu-

nikuji pfedevsim trenéfi jednotlivych muzstev a jejich vedouci.

9.3 Primy marketing

Direct marketing Slavia realizuje pomoci databaze svych kontaktt, které do ni ziskava

pomoci prodeje permanentek a registrace do odbéru newsletterii. Slavia tak pravidelné za-
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sild svym odbératelim newslettery s aktudlnimi informacemi. Distribuce probiha tydné,
V poctu cca. 1000 kusti. Specidlni akci pfimého marketingu Slavia realizovala pted touto
sezonou, kdy vybranym piedplatitelim, jejich permanentky vozili samotni hraci A tymu.
Z celé akce pak nésledné vzniklo video, které Slavia prezentovala na svém kanalu Youtu-
be. Za aktivitu pfimého marketingu by se dala povazovat i soutéz, kterd byla dostupna
pouze pro drzitele permanentnich vstupenek. Soutéz s ndzvem Stravnik mésice, zaruovala
2 vstupenky do klubového patra Slavie pro toho drzitele permanentek, ktery za uplynuly
mésic mél na své karté nejvetsi utratu v obCerstvenich v O2 arené. Soutéz probihala po
celou sezonu a byl velmi uspésna. V obdobi Vanoc, byli také vybrani urciti permanentkafi,
kteti méli moznost se podivat do zazemi klubu v O2 arenég, navstivit trénink hlavniho tymu
a nechat si hra¢e podepsat na plakat. Tyto akce jsou pro fanousky velmi dilezité, protoze
jsou pro n¢ velkym, Casto i celozivotnim zazitkem, ktery pak radi predavaji dal. Z akce

znovu vzniklo video, které se pozdé¢ji prezentovalo napii¢ komunika¢nimi kanaly klubu.

9.4 Podpora prodeje

PtedevSim v prodeji permanentnich vstupenek pted sezénou je akci pro podpoteni odbytu
hodné. Zékladni vyhodou oproti minulym sezonam, bylo vytvoteni plastové karticky, kte-
rou predplatitelé zacali dostavat namisto paklu 26 listki, ktery dostavali doposud. Spole¢né
s vytvofeni specidlniho vchodu do arény pro permanentkate to byla nejvétsi obména oproti
minulym sezonam. Po pfichodu nového majitele Slavia také ptipravila nékolik vyhod vyu-
Zivajici spojeni klubu a majitele Bestsport areny, partnerem klubu a zaroven majitelem
haly. Soucasti diivéjSiho nakupu permanentky tak byl napt. jeden volny vstup na jakykoliv
koncert potadany v O2 arené, piipadné listek na koncert kapely Chinaski. Déle byla vyho-
dou sleva z bézné ceny vstupného 15 — 25%, ziskani stalého mista, specialni tématické

tricko zdarma. Veskeré tyto vyhody Slavia komunikovala prostfednictvim svych materiala.
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Zivot se méni, Slavia v srdci z0staval

kupsi PERMICI
NA NOVOU SEZONU

ZiSKE) EXKLUZIVNI TRIKO
A STAN SE NASIM

Obrazek 9: Podpora prodeje permanentek (zdroj: denik.cz, 2014)

Slavia podporovala prodej také nejriznéjSimi soutézemi pro fanousky, jako napt. zmino-
vana soutéz o stravnika mésice, kdy Slavia podporovala i prodej obCerstveni v hale. Pti-
praveny byly 1 specidlni slevové akce, kterych bylo v pritbéhu sezony pomérné dost, a Sla-
via jimi ziskavala na jednotlivé zapasy vice divaku. Slo napiiklad o vstup na zéapas s T¥in-
cem za 20 korun na pocest 20. extraligové sezony klubu. DalSich akei typu 3 vstupenky za
cenu dvou, bylo vice. Dalsi akci byla naptiklad Mikulasska, kdy fanousci v prevleku za

certa, MikulaSe, nebo andéla méli vstup na urcity zapas zadarmo.

9.5 Eventy

Eventy jsou u Slavie, spole¢né s podporou prodeje nejvyuzivanéjsi formou propagace.
Eventii Slavia pofadé opravdu dost, at’ uz ve spojeni s fanklubem, nebo samostatné. Na
zacatku sezony porada Slavia jiz zminované zabrusleni ledu. V loniské a leto$ni sezoné
navic Slavia poradala 2 vetejnd brusleni s hraci. Jedno bylo v ndkupnim centru Galerie
Harfa, sousedicim s O2 arenou, druhé pak bylo pifed Vanoci v Edenu. Pfed sezonou klub
uspotadal v prazské ZOO krmeni lvice Aishy, kterou Slavia sponzoruje a u té ptilezitosti
byla usporadana také autogramiada hract. Akce byla velmi uspésna. Ptiznivei, ktefi ptisli
V klubovych barvach, méli vstup do ZOO za symbolickou 1 korunu. Soucésti akce bylo 1
odborné povidani o Ivech a celkové méla akce veliky ohlas, kdyz se ji zacastnilo pies 500

slavista.
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POJDTE & HOKE)JE NAS Zvor!
SE SLAVII
DO Z0O!

¥ 28. 8. 2013

Za UCasti Jaroslava Bednére, Petra Kadlece,
Dominika Furcha, Adama Svobody
a Pavla Kolafika.

Kazdy, kdo prijde v klubové Sale, triku, nebo
dresu, bude mit vstup do Z00 za pouhou jednu korunu.
Harmonogram:

14:30 krmeni lvice Aishy
cca 15:00  autogramiada

www.hc-slavia.cz f www.facebook.com/HCSlavia

Obrazek 10: Pozvanka na event do ZOO (zdroj: he-slavia.cz, 2013)

Dalsi podpisova akce byla spojena s kiestem kalendafe na rok 2014 a uskutecnila se opét
v Galerii Harfa, se kterou Slavia velmi vyhodné spolupracuje. Zorganizovana byla také
autogramidda slavistickych legend a mistri z roku 2003. Netradi¢né se uskutecnila také
beseda s fanousky na téma klubového marketingu, kam mohli slavistiéti pfiznivci dorazit a
diskutovat se zastupci klubu. Pomérné Casto se také hraci s fanousky setkavaji na nefor-
malnich akcich u piva, jako naptiklad kdyz vybrani hraci pfedstavuji nové pivo pivovaru

Radegast v prazské hospudce a rovnou zde zlstanou a s fanousky si povidaji.

Nejdulezitéjsim potradanym eventem jsou vSak samotné zapasy tymu. Ty probihaji podle
pfedem ptipraveného scénare, ktery se obménuje podle aktudlniho soupete. Slavia se snazi
predzéapasovy a prestavkovy program co nejvice zatraktivnit, aby se lidé v Case, kdy se
nehraje hokej, také bavili. Konkrétni program vymysli marketingové oddéleni Slavie a na
misté ho realizuje pomoci moderatora zapasu, interaktivni LED kostky nad ledem a LED
prstence okolo haly, tzv, poprsniku. Pfipadné pomoci dalSich lidi spojenych s konkrétnim
programem. Slavia vpousti divaky na stadion 1,5 hodiny pied zdpasem, do hledisté pak
hodinu pted zapasem. V hale mezitim hraje hudba a pousti se reklamy. 40 minut pted za-

W

pasem zacina rozbrusleni hra¢t za doprovodu hudby. Po jeho skonceni za¢ina uprava le-

dové plochy a predstavovani jednotlivych hract moderatorem. Soubézné bézi na kostce

nad ledem medailonky jednotlivych hract. Pak uz hraci nastupuji na led. Tento nastup se
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klub snazi udélat co nejatraktivnéjsi, coz znamena, Ze potemni celd hala, za¢ne hrat slavis-
tickd hymna, na led€ jsou mazoretky. Na zépasy play-off se Slavia ozvlastiiuje nastup na-

piiklad i pyro efekty.

Béhem zépasu se nic zvlastniho nedéje, v ptipadé gélu halou projedou specidlni efekty a
rezie v arén¢ se snazi pomoci kostky a hudby reagovat na aktualni déni na led¢. Ovladani
kostky fesi ptimo rezie v O2 aren¢, ktera spolupracuje s klubem. V pterusenich hry jsou

v ochozech cheerleadres, které tancuji nauené choreografie na hudbu. Na kostce také bézi

oblibené¢ divacke ,,srandicky* jako napiiklad akce Kiss me, apod.

Obrazek 11: Kiss me (zdroj: he-slavia.cz, 2005)

Prestavkovy program je vyplnén bud’ mini-hokejovym zapasem malych déti, nebo souté-
zemi pro divéky, ktefi jsou losovéni, nebo jinym zplisobem vybirani. Soutéze probihaji
piimo na led¢ a Gi¢astnici vyhravaji rizné ceny. V prostorach haly si déti mohou naptiklad

zahrat hokej na Playstationu 3, nebo obcas jiné ptipravené hry.
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Obrazek 12: Nastup k domacimu zapasu Slavie (zdroj: Facenook.com, Pyroefekty.cz,
2013)

9.6 Sponzoring

AC se to na prvni pohled nemusi zdat, i sportovni kluby se mohou aktivné podilet na spon-
zoringu a nemusi byt jen jeho pfijemci. Slavia tak v podstaté nevédomky buduje CSR klu-
bu. Samotnou Slavii nejvice propagovana dobro¢innd aktivita je podpora lvice Aishy
v prazské ZOO. Slavia lvici adoptovala a slouzi jako jeji zivy maskot, kterého ma i ve zna-
ku Klubu. S Aishou poji klub i dals$i aktivity. Mén¢ znama je jiz podpora détského domova
Radost v prazskych Mécholupech. Spolupraci zacala Slavia v lonském roce, kdy se pan
Rizicka s marketingem dohodl, Ze by bylo vhodné né&jakou dobrou véc podpofit. Slavisticti
hraci tak do domova vozili riizné darky, uspotradali zahradni party, vzali déti na brusleni do
Galerie Harfa, nebo je pozvali na zdpasy A tymu. Klub tuto aktivitu viibec nekomunikuje,
coz je Slechetné, ale naprosto neti¢elné. Hraci také dochazi pravidelné, jiz n€kolikatou se-
z6nu na détské oddeleni onkologie a hematologie, kam détem vozi darky, povidaji s nimi a
navozuji ptijemnou atmosféru. Nejaktualnéji se Slavia zapojila, v loiiském roce do projek-
tu Movember. Projektu se zGcastnil cely tym a byly s nim spojené i fanouskovské soutéze.
Do stylu akce byla uzptisobena i komunikace klubu. Slavia se také zapojila do Tydne spor-

tu zdarma, kdy poskytla svoje prostory v edenu pro sportovani vetfejnosti bez placeni. Ve
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vlastnich fadach pak Slavia naptiklad odménuje nejlepsi zaky ze Zakladni Skoly Vladivos-

tocka v Edenu, ktera je jiz dlouha Iéta slavistickym partnerem.

9.7 Merchandising

Slavia pro prodej a distribuci klubovych, reklamnich pfedmétt vyuzivéa fanshopu, ktery ale
sama neprovozuje. Slavia se vlastniho provozu vzdala a v soucasné dob¢é fanshop fidi spo-
le¢nost Stiida Sport s. r. 0. Slavia ma ale na veskeré produkty prodavané prostiednictvim
obchodu schvalovaci pravo. Samotné produkty prezentuji jednotlivy hraci, i trenér Vladi-
mir Rizicka. Prezentace produktl je zdafila, ale zaslouZzila by si svoji obménu. Pozitivné
pusobi fakt, ze Slavia v posledni dobé zacala ohledn¢ podoby merchandisingu komuniko-
vat s fanousky, kdyZ jim nabidla moznost, podilet se prostfednictvim Facebooku, na tvorbé
nékterych produktii. Fanousci mohli o podobé& produktii hlasovat a celd komunikace se

setkala s ispéchem. Je potieba ji ale dotahnout dokonce a neskoncit v poloving.
Packaging

Zabaleni produktu, bychom v kontextu hokejového klubu mohli chapat jako zabaleni hoke-
jového domaciho zapasu, tedy jeho vzhled a vzhled celého tymu. Slavia pied sezonou avi-
zovala, Ze chce prostory O2 areny pro fanousky vice zdomacnét, aby se uvnitt citili oprav-
du jako doma. To se z ¢asti povedlo, ne vSak tak, jak by si to fanousci ptredstavovali. O2
aren¢, potazmo Slavia v tomto ohledu doplaci na svoji velikost. Klub sice po prostorach
areny vyveésuje na zapasy vlajky dresy a dalsi materialy v klubovych barvach. Ve velikosti
haly vSak cela tato snaha zaniké, a aby byla opravdu znatelnd, vyZzadovala by vice materia-
14 a vice finanénich prostredki. Jako obal produktu pak miizeme vnimat také hra¢ské dresy
a ubory. A vlastné také obleceni celého realizacniho tymu béhem zépast. Vzhled dresi je
pro Slavii jasné dany klubovymi barvami, se kterymi se dlouhodob& nehybe. Slavia nejde
tedy cestou spartanského rivala, nebo svych fotbalovych kolegi, kteti naptiklad ve ven-
kovnich sadach dresii zvolili upIné jinou barevnou variantu, nez jsou klubova barvy. Cer-
venobily zéklad je pak v ¢eském prostiedi velmi ovlivnén nutnosti prezentace sponzort.
Finalni podoba drest tedy velmi zavisi na poctu a velikosti sponzort pro kazdou sezonu.

Dresy se ptedstavuji pfed kazdym novym ro¢nikem.
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Obrazek 13: Dresy pro sezonu 2014 (zdroj: Facebook.com, HC Slavia Praha, 2013)

9.8 Digitalni marketing

Podle slov Jakuba Mezlika je digitdlni marketing jednou z prioritnich oblasti, na které by

se chtél klub zameéfovat.

9.8.1 Internetova prezentace

Slavia pouZiva stejnou internetovou prezentaci od spole¢nosti eSport.cz jiz pomérné dlou-
hou dobu a ta postupné piestava vyhovovat nékterym trendim. Slavia na 1éto chysta ob-
ménu webovych stranek, které by méli vice odpovidat modernéjsi dobé a pozadavkim
uzivatelli. Na web by mély byt doplnény nékteré zcela chybéjici sekce a grafickd stranka
by méla byt inovovana. Za p&€knou inovaci miize byt povazovano spusténi panoramatické
prohlidky slavistické kabiny, které ale mohlo byt Iépe komunikovéano. Tento typ prezenta-

ce ma velky potencial pro rozsifeni.
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9.8.2 Socialni sité

Primarni socialni siti Slavie je Facebook. Na kterém klub ptedstavuje veskeré novinky jako
prvni. Stranka ma pékné vyplnény popis a detailn€ je zpracovana i cela timeline az do doby
vzniku klubu. Naopak uplné chybi prace s aplikacemi a dal$imi moZznostmi Facebooku.
Fanousky stranka nabird pomérné rychlym zpisobem, kdyz jesté 8. Zaii 2013 méla 20000
fanouskd a hranice 30000 dosahla 17. Unora 2014. Pfispévky na stranku jsou pfidavany,
V dob¢ sezdny pomérné Casto a se zajimavymi informacemi. Od 21. 5. 2013 do 9. 4. 2014
bylo na zed’ piidano celkem 162 ptispévku. Jednalo se o nejriznéjsi typy postl od fotogra-
fii z jednotlivych zapast, pfes informace z tymu, soutéze pro fanousky, rozhovory, videa,
az po celkem uspésné prispevky tykajici se 20 jubilejni sezony Slavie v nejvyssi lize. Tyto
posty pfipominali historické okamziky Slavie a poukazovali na jeji tradici. Slavia také za-
¢ala po vzoru tymu z NHL pouzivat zdpasové infografiky, které zacaly sklizet Gspéchy.
Slavia také zaCala napfi¢ socialnimi sitémi pouzivat hashtag #20sezona, pod ktery mohli
fanousci ptidavat své vzpominky a zkuSenosti. Slavia pouziva i Twitter a je na ném po-
mérné aktivni. Ve stejném casovém useku jako na Facebooku udé€lala Slavia na Twitteru
455 tweetll a da se fici, Ze vytvareji uréitou odezvu, kdy je na kazdy tweet néjaka reakce.
Od listopadu 2013 ma Slavia i sviij Instagram a na ném aktudlné 550 followert. Ptispévky
jsou celkem zajimavé, odezvu maji a odpovidaji zabéhnutému standardu u sportovnich
klubd. Klub ma také svoji webovou televizi, avSak ta je rozpolcena. Z odkazu na webo-
vych strankach klubu se dostanu k videim umisténym na serveru Vimeo.com, ale ta stejna
videa pfitom najdu na oficidlnim kanalu Youtube. Slavia s televizi pracuje dobfe. SnaZi se
vymyslet i originalni videa s pomoci specidlni Sony Action Cam, kdy naptiklad mize fa-
nousek prozit zapasovy den z pohledu hrace, nebo se podivat jak z pohledu brankaie vypa-
da trénink. Jinak jsou na kandlu klasickd komentéafova videa k zdpasiim, pozvanky na za-
pasy, nebo sestfihy z riznych akei. Slavia je také na socidlni siti Google +, kde se ji ale
moc nedafi. Se svymi 197 fanousky za svym prazskym rivalem, ktery ma momentaln¢ pies
40 tis. fanouSkl vyrazné zaostava. Slavia neni na G+ ani moc aktivni coze je urcité Skoda a

ztraci se tim prilezitosti k osloveni dalSich cilovych skupin.
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Obrazek 14: Infografika k zapasu (zdroj: Facebook.com HC Slavia Praha, 2013)

9.8.3 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace Slavie je dostupnd jak z App store pro mobilni zafizeni s operanim sys-
témem 108, tak na Google Play pro zafizeni s Androidem. Aplikace ma vesmés kladné
bodové hodnoceni, avSak komentafe uz tak pozitivni nejsou. Aplikace je zbytecné slozita

navic neaktualizovana a celkové po technologické 1 uzivatelské strance nedotazena. Podle

informaci z klubu bude Slavia spole¢né s novym webem vyvijet i novou aplikaci
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9.8.4 Digitalni outdoorové zarizeni

Klub vyuziva nékolika mist po Praze k prezentaci na LED obrazovkach. Jedna se piede-
v$im o nakupni centra, zejména partnerskou Galerii Harfa. Na obrazovkach se objevuji
stejné informace jako na ostatnich komunikac¢nich materialech k zépasiim a prodeji perma-

nentnich vstupenek.
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10 VYSLEDKY DOTAZOVANI, VYVOZENI ZAVERU A
DOPORUCENI PRO ZLEPSENI ZE STRANY KLUBU

Dotazovani probihalo prostfednictvim internetu, pies dotaznik vytvoreny v Google doku-
mentech a distribuovany mezi slavistické piiznivce. Distribuce probihala z ¢asti vlastnimi
silami pfes osobni osloveni respondentii vybranych do reprezentativniho vzorku. Z ¢asti za
pomoci predsedy fanklubu Slavie Michaela Tomese, ktery vypliiovani dotaznikii inicioval
mezi ¢leny fanklubu. Dotazovani se nakonec zicastnilo 99 respondentt, coZ sice neni vzo-
rek vhodny pro uplné zavéry, nicméné pro orienta¢ni prehled o aktualni situaci dostacujici.
Je potieba brat v potaz ze respondenti jsou z vétsi ¢asti lidé aktivné se zajimajici o déni ve

Slavii a proto jsou dotazy zaméfeny na jejich nazory na komunikaci klubu.

Dotaznik byl rozdéleny do dvou ¢asti, kdy prvni zji§tovala pomoci otevienych ¢i uzavie-
nych otazek postoj respondentil ke klubové komunikaci a druha ¢ast se pomoci polaritniho
profilu snazila zjistit vnimanou, aktualni image klubu. Ziskané hodnoty budou nyni pre-
zentovany a bude k nim doplnén komentat autora a zlepSovaci navrhy, tykajici se dané

oblasti, vychazejici z aktualniho stavu a vysledkti dotazovani.

10.1 Zakladni udaje

Prizkumu se tedy zc¢astnilo celkové 99 relevantnich respondentd, z nichz 70 (71%) bylo

muZzi a 29 (29%) Zen. Vékoveé slozeni dotazovanych pak bylo nasledujici:

41-50; 8; >50; 2; 2%
8%

31-40;9; ;“
9% <18; 24; 24%

25-30; 16;
16%

18 - 24, 40;
41%

Graf 1: Vékové slozeni respondentt (zdroj: vlastni zpracovani, 2014)
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Nejvetsi skupinu tedy tvori mladi lidé ve véku 18 — 24 let a naprostou vétSinu pak tvori
souhrn respondentti do 30ti let, ktery tvoti 81% celkového vzorku. To odpovida informa-
cim od Michaela TomeSe, ktery uvedl, Ze sloZeni ptiznivcl Slavie se pohybuje v nejvice
V tomto vékovém rozmezi. Zaroven bude ale vysledek ovlivnén také distribuci prostfednic-
tvim internetu. Co se tyCe mista bydlisté, resp. vzdalenosti, kterou musi respondenti na

domaci zapas urazit, vypada slozeni nasledovné:

nad 100 km; 4;
6%

Praha ; 35; 549
do 100 km; raha; 35; 54%

6; 9%

do 50 km; 7;
11%

do 26 km; 13;
20%

Graf 2: Vzdalenost z mista bydlisté (zdroj: vlastni zpracovani, 2014)

Z grafu vyplyva, ze vétsina slavistickych fanouskl pochazi z Prahy, ale také v okoli hlav-
niho mésta ma klub své ptiznivee. Urcita ¢ast slavistl se rekrutuje i z 1idi, bydlicich ve
vétsi vzdalenosti od Prahy. 11% respondentli uvedlo, Ze jim cesta na domdci zapas z do-
mova trva do 15ti minut. 16 — 30 minut trva cesta 19% fanouski. 56% pak dojizdi 31 — 60
minut a zbytek, tedy 14% travi cestou vice nez hodinu. Z grafu je tedy patrné, Ze Slavia se
prestehovanim do O2 areny trochu vzdalila svym ptizniveim. Ktefi na zépasy dojizdi

z celé Prahy i z okoli.

Ze vsech dotazovanych také bylo celkem 46 (46%) ¢lenem fanklubu HC Slavia Praha a 53
(54%) uvedlo, ze cleny nejsou. To ndm dava srovnani odpovédi mezi dvémi riznymi sku-

pinami.
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Nyni, kdyz zndme slozeni respondentti, se podivame na jejich odpovédi na otazky tykajici

se komunikaéniho mixu klubu.

10.2 Reklama

Otazka 10: Zaznamenali jste v poslednich dvou sezonach néjakou reklamu Slavie? (v

radiu, tisku, nebo video?)

50
45 43
40
35
30
25
20
15

10

V tisku V radiu Videoreklama  Komplet reklamni Nezaznamenal/a
mix

® Pocet respondentti, kteti vidé€li tento typ reklamy

Graf 3: Viditelnost reklamnich sdé€leni klubu (zdroj: vlastni zpracovani, 2014)

Z grafu ¢. 3 mizeme vycist, Ze reklamou s nejvétsim zasahem je reklama radiova, kterou
2 99 respondentu vidélo 43,4% z nich. Reklamu v tisku zaznamenalo 27,3% dotazanych a
videoreklamu vidélo nejméné lidi ze vzorku a to konkrétné jen 17,2%. Za zminku stoji 1
minimalni pocet dotazanych, ktery byl zasazen vSemi tfemi komunikacnimi prostfedky a

také Ze celkem tfetina ze vSech dotazovanych nevidéla zadny z téchto reklamnich formata.

Slavia by zde mohla ur¢ité vyuzit potencial, ktery ji nabizi internetové prostiedi a socialni
sit€ a roz8ifit a predev§im zkvalitnit tvorbu reklamnich videi. Na Youtube kanalu je v sou-
Casné dobé mozné najit celkem 7 reklamnich upoutavek, které maji v priméru 2180 zhléd-
nuti. Na pocet fanouskti Facebookové stranky a celkového poctu slavistii je to nevyuzity

potencidl, se kterym by Slavia méla déle pracovat.
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Otazka 11: Zaznamenali jste v poslednich dvou sezéniach néjakou venkovni reklamu

Slavie? (billboard, plakat, atd...)
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® Pocet odpovidajicich respondentil

Graf 4: Viditelnost venkovnich reklam Slavie (zdroj: vlastni provedeni, 2014)

Z tohoto grafu miZeme vycist, Ze vétSina dotdzanych si pamatuje, Ze n€kdy néjaky billbo-
ard nebo venkovni reklamu vidéli (70,7%), ale pouze 34% z nich si pamatuje, co na plose
bylo komunikovéno, nebo aspoi kde ji vid€li. Nejcastéji si dotdzani pamatovali komunika-

ci ohledné prodeje permanentnich vstupenek, nebo na loniské play-off.

Je vidét, ze Slavia je na billboardovych plochach viditelna, je vSak otazkou, jestli je tomu
tak i pro nezaujaté fanousky. Nékolik respondentd v dotazniku zminilo, ze si billboardu
vsimli, diky tomu, Ze se o Slavii celkoveé zajimaji, a kdyby klubu nefandili, zfejm¢ by si ho
nevsimli. Slavia je, diky barterové smlouvé k tomu, ze miize pracovat maximalné s grafi-
kou a sdélenim billboardii. Proto by do budoucna bylo vhodné, aby klub komunikoval jas-
néjsi sdéleni, které vice zaujme a zaroven aby grafika byla natolik zajimava, Ze si ji vSimne

1 kolemjdouci, neznaly jiné klubové komunikace.
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10.3 Komunikace s fanousky

Otazka 12: Jaka je podle vias komunikace Slavie smérem k jejim fanouskim a k ve-

rejnosti?
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Graf 5: Uroveii komunikace klubu (zdroj: vlastni provedeni, 2014)

Z grafu je patrné, Ze fanousci nejsou se sou¢asnou komunikaci klubu spokojeni. Podle de-
tailnéjSich odpovédi se jedna zejména o nereagovani na dotazy fanousku a casté ,,mlZeni*
odpovédi vedeni. Je potieba brat v potaz, ze tato situace v posledni dob¢ vygradovala a
nalada fanouskt je ovlivnéna poslednimi udalostmi v klubu. To je nicméné realita a vy-

sledky tomu odpovidaji.

Komunikaci by jisté prospélo, kdyby ji jednotné tidil konkrétné povéteny ¢lovek z klubu.
V této chvili si v podstaté kazdy mize komunikovat, jak chce a nikdo nema nad vyjadie-
nimi kontrolu. Komunikaci veskerych subjektt spojenych s klubem by mél zastiesit jeden
clovek, PR specialista kubu, ktery by veskerou komunikaci mél pod dohledem a mél by

pravo na autorizaci vSech vystupt. Zavedeni tohoto privilegia je urcité v pravomoci klubu.

V otdzce ¢ 13. zda respondenti odebiraji newsletter s informacemi o déni v klubu, ktery je
kazdotydné rozesilany, odpovédélo 53% procent dotazanych negativné, zbytek, tedy 47%
newslettery pravidelné odebird. Pouze 15% z nich je vSak s obsahem newsletterii spokoje-

no.
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Klub by m¢l zasilani newslettert Iépe komunikovat. Vyraznéji na né€j upozornit na klubo-
vych strankach i na socialnich sitich. Obsah neslettert by mél byt profesionalné graficky
zpracovan a m¢l by byt dén jasny koncept obsahu informaci v ném. Distribuce nemusi byt
feSena tydné, stacila by 14ti denni perioda, avSak zasilané informace musi byt pro piijemce

hodnotné a zajimavé, aby mél motivaci si obsah viibec otevfit.

V otazce 4 bylo od respondentt zjist'ovano, z jakych kanali nejradéji odebiraji informace
Z klubu. Jen 3 dotazovani neuvedli webové stranky, nebo Facebook jako jejich oblibeny
zdroj informaci. Celkem 62 respondentii pak naopak uvedlo webové stranky spole¢né

s Facebookem za zéklad ziskavani informaci. 17 lidi pak vyuziva primarn¢ bud’ Facebook,
nebo primarné internetovou prezentaci. 28 lidi také uvedlo navic dalsi zdroje informaci,

nejcastéji pak vefejna média, nebo komunikacni kandly fanklubu.

Otazka 21: Na jakych socialnich sitich Slavii sledujete?

100 S

Facebook

Twitter

Instagram

Youtube

Graf 6: Sledovanost Slavie na socialnich sitich (zdroj: vlastni provedeni, 2014)

Slavii na socialnich sitich sleduje 98 z 99 dotazovanych. Z toho 97 sleduje slavisticky
Facebook, coz je naprosta vétSina. Druhou nejsledované;si siti je pak Youtube, na kterém
klub sleduje 43 respondentli. Z nabidky mi bohuzel vypadl Google +, u kterého ale vzhle-

dem K nizkym ¢islim bude sledovanost zatim zanedbatelna.
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Otazka 20: Jak hodnotite Slavii na socialnich sitich?
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Graf 7: Vnimani komunikace na socilnich sitich (zdroj: vlastni provedeni, 2014)

Na grafu mizeme vidét, Ze fanouSci vnimaji praci na socidlnich sitich jako primérnou, az
podprimérnou, kdy celkem 31 respondentti odpovédélo, ze by se komunikace na social-
nich sitich méla zlepsit. V souvislosti s predchozimi grafy je patrné ze Slvia by se mélaza-
méfit predev§sim na komunikaci na Facebooku, zejména z pohledu reagovani na podnéty
svych fanouskd. Komunikace na timeline je v pofadku a klub celkem rychle sbira nové
fanouSky. Problémem je, Ze s nimi neinteraguje, tim padem pak nové€ pfichozi i stali fa-
nousci maji pocit, ze s nimi z klubu nikdo nemluvi. Facebook jako hlavni komunikaéni
kanal, ktery pouziva naprosta vétsina slavistickych pfiznived by mél byt spravovan duasled-
néji.

Druhou véci, na kterou by se klub mél zaméfit a ktera jiz byla zminéna, je Youtube. Kvali-
ta a informativni hodnota je ve videu obzvlasté dulezita, tim spis, kdyz konkuren¢ni kluby
tuto polozku maji vyfeSenou daleko kvalitngji. Slavia by v tomto ohledu neméla ziistavat
pozadu. Jak je vidét z Setfeni, Youtube neni zanedbatelnym komunika¢nim kanalem. Na-
jmuti vlastniho, pfipadné externiho kameramana, ktery by videa natacel by klub nestalo

zadnou zavratnou sumu a efekt na image klubu by byl nevy¢islitelny.
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10.4 Zapasy, cena vstupenek a podpora prodeje
Otazka S: Chodite osobné na zapasy HC Slavia Praha?
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Graf 8: Navstévnost zapast Slavie (zdroj: vlastni provedeni, 2014)

Otazka 17: Jak se vam libi zapasovy program a vytvareni atmosféry na Slavii?

Se zapasovym
programem
jsem spokojen
40%

Se zapasovym
programem
nejsem
spokojen,
myslim, ze by
mohl byt
atraktivn&jsi
60%

Graf 9: Spokojenost s programem a atmosférou (zdroj: vlastni provedeni, 2014)

Z grafu 8 je mozné vycist, ze z 99 respondentil jich na zépasy Slavie pravideln¢ dochazi

68, 14 dochazi nepravidelné a zbylych 17 chodi zfidka, i kdyZ vétSinou to byvali pravidelni
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navstévnici, ktefi prestali chodit bud’to z ¢asovych divodi, nebo proto, ze je nebavi atmo-
sféra v O2 aren€. V tomto konkrétnim ptipadé je vysledek ponc¢kud zkreslen, nebot” dota-
zovani byli pfedevsim aktivné se zajimajici slavisté. Ve spojeni s druhym grafem ale mi-
zeme polozit otazku, zdali nejsou mensi navstévy na zapasech zapiicinéné neatraktivnim
programem. Celych 60% aktivnich slavistl se vyjadtilo, ze jim program béhem zapasu

pfipadé nezajimavy, nebo nezdbavny.

Klubovy marketing by mél zapracovat na na zapasové atmosféie. Inspiraci neni nutné hle-
dat daleko. Napiiklad Lev Praha ma tuto oblast vyfeSenou vyborn€. Za uvazeni by jisté
stalo zatraktivnéni nastupu hraci na led, kdy by bylo mozné pouzivat ohnové efekty pti
kazdém zapase. Pracovat by se také dalo s multimedialni kostkou, na které by mohli bézet
specialné natocena videa s hraci, ktefi by napfiklad ptali konkrétnimu divakovi k narozeni-
nam, nebo by na nich mohla vynikat nejvétsi hracova ptednost, jako rychlost, tvrdost, §i-
kovnost, atd... Ozvlastnit by se také daly soutéze pro divaky, zejména lep$im vybérem
souteézicich, kdy aktudlné soutézi vétsinou lidé z fanklubu. Pomoci by mohla naptiklad
sttileci pistole na micky, ktera dostieli dale do hledisté a je mozné oslovit vice divaki. Vi-
ce zkulturnit by potiebovalo také prostredi O2 areny, kde by mohli pomoci naptiklad dlou-
hé pruhy latky, v klubovych barvach, instalované pted zapasy okolo areny. Pouzivat by se
daly opakovang¢ a jejich instalace a odinstalace by nebyla naro¢na, zvladnutelna ve 2 li-
dech.

Otazka 8: Jak vnimate cenu vstupenek?

Levne; 3 Spise levngjsi; 5

Drahé; 8

Spise drazsi; 27

Adekvatni; 54

Graf 10: Vnimani ceny vstupenek (zdroj: vlastni provedeni, 2014)
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Na tomto grafu je zajimavé, ze ptes polovinu dotazovanych uvadi cenu vstupenek jako
adekvatni. Ttetina jako spiSe drazsi mensi ¢ast jako drahé. To vse, jesté pfed planovanym
sniZenim vstupného. To ukazuje na fakt, Ze cena vstupenek, neni pro aktivni pfiznivce tolik
rozhodujici, jako jizZ zminovany program zapasii a hodnota, kterou za zaplacenou cenu do-
stanou. Pfi planovaném snizeni se ale da ocekévat urcity nariist méné castych navstévniki
zépasu. Z poctu 54 respondentd, kteti uvedli cenu, jako adekvatni bylo 28 ¢lenem fanklubu
a 25 ¢leny nebylo. To ukazuje na fakt, Ze toto hodnoceni neni ovlivnéno sniZzenym vstup-
nym, které maji k dispozici ¢lenové fanklubu oproti ostatnim fanousktm ale je tak vnima-

no napfic¢ celym spektrem dotazovanych.

Jako prostor pro zlepseni by zde urcité byla lepsi diferenciace cen vstupného. Napiiklad
uplné¢ chybi studentské vstupné, které je vzhledem k poctu vysokych a stiednich skol

V Praze a poctu zdejSich studentl naprosto nezbytné. Minimaln¢ sleva na ISIC kartu by

V nabidce byt urcité méla. Klub by tim ziskal dalsi cilovou skupinu zdkaznikd, kterou ted’
naprosto opomiji. V neposledni fadé je urcité lepsi prazdna mista zaplnit, i za cenu levnéj-

Stho vstupného.

10.5 Eventy

Otazka 15: Zicastnili jste se néjaké akce (mimo zapasi), které poradala Slavia?
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Graf 11: Ugast na eventovych akcich Slavie (zdroj: vlastni provedeni, 2014)
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Akce Slavie jsou pomérné hojné navstévované. Z celkového poctu 99 respondentt se ale-
spon jedné akce zucastnilo 65 dotazovanych. Naprosta vétSina se pak ucastnila vice pofa-
danych akci. Z otazky nasledujici vSak vyplyva, ze by si ¢ast dotazovanych ptala, aby Sla-
via pofadala riznych zajimavych akci vice. Stejny pocet Gcastnikli vyzkumu (45) hodnotil
pocet potadanych akci jako dostate¢ny a stejny pocet (44) uvedl, ze by Slavia méla organi-
zovat akci vice. 9 dotazovanych pak uvedlo, Ze se o akce klubu nezajima.

Nevim, o akce se
nezajimam; 9

Ano, myslim, ze
pocet potadanych

Ne, Slavia by akef je nyni
méla potadat vic dostate¢ny; 45
akci pro fanousky;
44

Graf 12: Nazor na pocet poradanych akci (zdroj: vlastni zpracovani, 2014)

Jako vhodnou akci pro zaujeti fanouskii by se mohlo zorganizovat napiiklad klubové utka-
ni ve stylu All-star vybértit NHL. V mistnim provedeni by to mohl byt naptiklad exhibi¢ni
zépas nejlepsich, vybranych hracti mladeznickych tymd, proti A tymu. Cela akce by mohla
byt pojata jako den Slavie a konala by se v Edenu. To samo o sob¢ by zajist'ovalo solidni
ucast fanouskl. Na akci by se vybiralo jen symbolické vstupné. Uskute¢nit by se mohl
zminovany zapas, ktery by navic mohl byt ozvlastnény o dovednostni soutéZe pro hrace,
kde by naptiklad soutézili v tvrdosti stielby, rychlosti jizdy poptedu i pozadu, apod. cela
akce by byla moderovana a pro vybrané fanousky by mohl byt zajistén naptiklad i den ote-
vienych dvéti v Edenu a setkani s hraci. Pro vSechny zli¢astnéné, veetné hrac a madezni-
ku by $lo o pozitivni zazitek a celd akce by se navic dala pé¢kn€ komunikovat navenek.
Celkové by se posilil vztah mezi klubem a fanousky 1 hraci a stoupala by image klubu.
Protoze by se akce konala ve vlastnich prostorech, nebyly by za potiebi ani nijak zvIast’

velké finan¢ni prostredky.
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10.6 Polaritni profil pro analyzu image klubu
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Graf 13: Polaritni profil image klubu (zdroj: vlastni zpracovani, 2014)

Z polaritniho profilu mizeme vyc¢ist, ze hodnoty se pohybuji v praimérnych cislech okolo
hodnoty 2,5. V nékterych dimenzich muzeme vidét spiSe priklon k negativni strané spek-
tra. Nejlepsich hodnot dosahuje znacka v dimenzi bojovnd — bojdcnd, kdy ji respondenti
hodnoti spiSe jako bojovnou. NejvysSich, a tedy nejvice negativnich hodnot dosahuje
znacka v oblastech vyvijejici se - strnuld a otevienda — uzaviend, kde se respondenti kloni
spiSe k negativné zabarvenym hodnotam. Vzhledem k typologii respondentll je potieba
pramérné hodnoty brat s uritou rezervou. Vysledky jsou zajisté ovlivnéné soucasnou situ-
aci klubu, ktera je v mnohych ohledech nestandardni, tudiz takové budou ziejmé i vysled-
ky hodnoceni image klubu. Nicmén¢ vzhledem k faktu, Ze podobnou analyzu pro klub jes-
té nikdo neprovad¢l, je mozné ji brat jako mozné porovnavaci hledisko pro dalsi takové

uskute¢néné prizkumy, tykajici se image.
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Pti pohledu na vysledky polaritniho profilu se nabizi zacit se v komunikaci soustiedit vice
na hodnoty jako tradice, bojovnost, charisma, nebo respekt, které jsou v tuto chvili slavis-
tickymi pfiznivci vnimany spiSe pozitivné, tudiz by bylo Zadouci tento trend dale podporo-

vat a posilovat toto vnimani klubu.

Tato analyza sice nema ambice poskytnout piesny pohled na vnimani image cilovou sku-

pinou, avsSak jako prvni sonda do této oblasti by mohla byt dostacujici.
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ZAVER

Na zacatku této prace byly stanoveny dvé vyzkumné otazky, na které se autor snazil najit
odpovéd’. Prvni otazka, zdali fanousci vnimaji komunikacni aktivity klubu a zdali je vni-
maji komplexnég, byla zodpovézena jen z poloviny. Prace pfinesla detailni informace o
tom, jak cilova skupina vnima jednotlivé komunikacni sdéleni. Tyto informace jsou obsa-
zeny v kapitole 10, kde jsou popsany zavéry z uskutecnéného Setfeni. Ve vysledku bylo
zjisténo, ze cilova skupina komunikacni sd€leni vnima, je jim zasazena, nicmén¢ uz v praci
neni popsano, jestli jsou tato sdéleni vnimana komplexn¢. Z kontextu prace spise vyplyva,
ze nikoli. Druha vyzkumna otazka jiz byla zodpovézena bezezbytku. Otazka se tykala
vnimani image klubu jeho cilovou skupinou a toto vnimani bylo pfehledn¢ popsano pomo-
ci polaritniho profilu, ktery byl soucasti dotaznikového Setfeni. Z néj vyplynuly hodnoty,
ve kterych se aktualni image klubu pohybuje, a zaroven se ukazaly hodnoty, ve kterych by

se v budoucnu méla pohybovat.

Prace také podle autora splnila cile, které si v zac¢atku stanovila. Zaprvé vyhodnotila kon-
krétni, marketingové komunikac¢ni aktivity klubu, které byly analyzovany na zakladé ob-
sahlych rozhovort a daly zéklad pro splnéni druhého cile, kterym bylo zjisténi G¢innosti
téchto aktivit na cilové skupiny klubu. Vzhledem k rozsahu prace, byla vybrana jen jedna
z cilovych skupin, kterd je nejrelevantnéjsi pro dalsi pouziti vysledkd, byt tieba jen pro
vytvofeni dalSich podobnych Setfeni. A nakonec za tfeti, na zakladé¢ zjiSténych informaci
z analyzy a vyzkumu nazora cilové skupiny, byly vypracovany konkrétni zlepSovaci na-
vrhy pro pozvednuti urovné marketingové komunikace a s tim i ruku v ruce jdouci image

hokejové Slavie.

Autor tedy z tohoto pohledu hodnoti praci jako tispéSnou a doufa, Ze po piedani do rukou

managementu Slavie bude ndpomocna i v praktické roviné na komunika¢ni obrod¢ klubu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, 364 s. ISBN 80-717-9577-1.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992. ISBN 80-
854-2483-5.

PELSMACKER, Patrick de a David Kent STOTLAR. Marketingova komunikace. Praha:
Grada, c2003, xix, 290 p. ISBN 80-247-0254-1.

CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009.
ISBN 978-80-7376-150-9.

DURDOVA, Irena. Zdkladni aspekty marketingu ve sportu. Dotisk 1. vyd. [i.e. 2. vyd.].
Ostrava: VSB - Technick4 univerzita Ostrava, 2009, 84 s. ISBN 978-80-248-2176-4.

FREYER, Walter. Handbuch des Sport-Marketing. 2. Aufl. Wiesbaden: Forkel, 1991.
ISBN 37-719-6420-2.

PITTS, Brenda G a David Kent STOTLAR. Fundamentals of sport marketing. Morgan-
town, WV, ¢1996, xix, 290 p. ISBN 18-856-9302-8

HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komu-
nikacie. Vyd. 1. Zlin: VeRBuM, ¢2010, 318 s. ISBN 978-80-904273-3-4.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v
marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2009, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

DANHELOVA, Sérka. Sportovni marketing. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2005,
72 s. ISBN 80-210-3901-9.

NEUMEIER, Marty. The brand gap: how to bridge the distance between business strategy
and design : a whiteboard overview. Rev. ed. Berkekley, CA: New Riders, c2006, 194 p.
ISBN 03-213-4810-9.

VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 190 s. ISBN
978-80-247-2790-5.

SMITH, Scott M a Gerald S. Albaum. Basic Marketing Research: Volume 1, Hanbook for
Research Professionals. Qualtrics Labs Inc., c2012, 153 p. ISBN 978-0-9849328-1-8.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

FORET, Miroslav. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zdakazniky. 1. vyd. Praha: Gra-
da, 2003, 159 s. ISBN 80-247-0385-8.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

SEZNAM POUZITYCH ELEKTRONICKYCH ZDROJU

Vyhody a nevyhody outdoor reklamy: Pro¢ ANO? Pro¢ NE?. MediaGuru [online]. [cit.
2014-03-20]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/typy-medii/outdoor/proc-anone/

CELEVOVA, Magdalena. Magdalena Celevova: Slovniek. [online]. [cit. 2014-03-24].

Dostupné z: http://www.cevelova.cz/slovnicek/

Digitalni marketing. 3DMEDIA. 3DMedia: Reklama a trocha marketingu pro mensi pod-
nikani [online]. [cit. 2014-03-25]. Dostupné z: http://3dmedia.cz/lexikon/digitalni-media-
digitalni-marketing/

HRIVNAK. [online]. 2014. vyd. [cit. 2014-04-09]. Dostupné z: www.hrivnak.cz

OLBERTOVA, Martina. Rozhovor: Zna¢ka bez vyznamu je jen prazdnou schrankou. [on-
line]. [cit. 2014-04-09]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-61779260-rozhovor-znacka-

bez-vyznamu-je-jen-prazdnou-schrankou

BPA SPORT MARKETING A.S. Hokej.cz: Navstévnost [online]. Praha [cit. 2014-04-21].

Dostupné z: http://www.hokej.cz/cz/tipsport-extraliga/navstevnost/

KARVANEK, Jindfich. Market Slavia: Nejen marketing HC Slavia Praha ocima fanous-
ka [online]. 2012. vyd. [cit. 2014-04-21]. Dostupné z:http://market-slavia.blog.cz/

EPaper Denik: 71 denikii v elektronické podobé. VLTAVA-LABE-PRESS, a.s. [online].
2014 [cit. 2014-04-25]. Dostupné z:http://epaper.denik.cz/eweb/


http://www.mediaguru.cz/typy-medii/outdoor/proc-anone/
http://www.cevelova.cz/slovnicek/
http://3dmedia.cz/lexikon/digitalni-media-digitalni-marketing/
http://3dmedia.cz/lexikon/digitalni-media-digitalni-marketing/
http://www.hrivnak.cz/
http://mam.ihned.cz/c1-61779260-rozhovor-znacka-bez-vyznamu-je-jen-prazdnou-schrankou
http://mam.ihned.cz/c1-61779260-rozhovor-znacka-bez-vyznamu-je-jen-prazdnou-schrankou
http://www.hokej.cz/cz/tipsport-extraliga/navstevnost/
http://market-slavia.blog.cz/
http://epaper.denik.cz/eweb/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Resp. Respektive
SO Sportovni organizace.
Apod. A podobng.

Atd. A tak dale.

SK Sportovni klub
IMS Integrovana marketingova komunikace
PR Public Relations

SEO Search Engine Optimalization
Tzn. To znamena

PR Public Relations



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Stanoveni cilti sportovniho klubu.................cc 15
Obrazek 2: Digitalni marketing. ..o 31
Obrazek 3: Sémanticky diferencidl..............coooiiiiiiii e 38
Obrazek 4: Produkt HC Slavia Praha. ..., 48
Obrazek 5: Billboard pro prodej permanentek pied sezOnou..............c.coeevvvivvinnnnnnn. 53
Obrazek 6: Billboard pro prodej permanentek v ptedvanoéni dob¢............................ 54
Obrazek 7: Billboard play-off 2013, 54
Obrazek 8: Inzerce pro KONKrétni ZApas.........c.ovviiiiiiiiiiiiii e 56
Obrazek 9: Podpora prodeje permanentek......... ..o 62
Obrézek 10: Pozvanka na event do ZOO.........ooiiiiiiii e 63

ODbrazek 11: KISS IMC. .. .ttt e e 64
Obrazek 12: Nastup k domacimu zapasu Slavie...........oooviiiiiiiiiiiiiiiiieeea, 65
Obréazek 13: Dresy pro sezOnu 2014, ...t 67

Obrazek 14: Infografika K zapasu.............oooiiiiiiiii e 69



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

SEZNAM TABULEK A GRAFU

Tabulka 1: Ceny vstupenek HC Slavia Praha 2013 —2014............cooiiiiiiiiiiiinnn.. 49
Tabulka 2: Primérna navstévnost zapast Slavie v zakladni Casti.................coeeevinnni. 50
Tabulka 3: Primérna navstévnost zapasi Slavie v nadstavboveé Casti......................... 51
Graf 1: VEkoveé slozeni respondentll...........c.oviiiiiniiniiii i 71
Graf 2: Vzdalenost z mista bydliSte. ..ot 72
Graf 3: Viditelnost reklamnich sdéleni klubu................ 73
Graf 4: Viditelnost venkovnich reklam Slavie.................oooii 74
Graf 5: Urovett komunikace KIUDU. .................iiiiiiiiii e, 75
Graf 6: Sledovanost Slavie na socidlnich sitich.................... 76
Graf 7: Vnimani komunikace na socialnich sitich.....................o 77
Graf 8: NAvStEVNOst ZAPast SIAVIC. ......viiuiit i e 78
Graf 9: Spokojenost s programem a atmosférou. ..........oovviviiiiiiiiiii i 78
Graf 10: Vnimani ceny vStUPENEK. ... .......oiiiiiiii i 79
Graf 11: Uéast na eventovych akcich Slavie................cooooiiiiiiiiiiiiei e, 80
Graf 12: Nazor na pocet poradanych akci...........oooooiiiiiii i 81

Graf 13: Polaritni profil image klubu................oooiiiii 82



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

91

SEZNAM PRILOH

Ptiloha PI — Ukazka grafiky I

Ptiloha PII — Ukazka grafiky II

Ptiloha PIII — Ukéazka propagacniho videa — ptilozeno na CD

Ptiloha PIV — Nabidkovy katalog reklamnich ploch — pfilozeno na CD

Ptiloha PV — Rozhovor s pfedsedou fanklubu Michelem Tomesem — pfiloZzeno na CD
Pfiloha PVI — Rozhovory s marketingovym specialistou — pfiloZzeno na CD

Ptiloha PVII — Distribuovany dotaznik — pfilozeno na CD



PRILOHA P I: UKAZKA GRAFIKY I

Jedinecna :
autogramiada hracu |, g™
HC Slavia Praha N

a Vladimira Ruzicky

2 LU

od 15:00 hodjn

U iinnea

vedleozamy Ceskomoravské @szanna www.galerieharfa.cz



PRILOHA P II: UKAZKA GRAFIKY II

=" SIRDNy
2IVOT SE MENI
SLAVIAV SRDCI ZUSTAVA!
PRRHR

I{ODPOﬁTE SLAVIIV
PREDKOLE PLAY-OFF

13.3.18:15

HC Slagia Praha
vs. HC CSOB Pojistovna
Pardubice

www.hc-slavia.cz






