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ANOTACE

Cilem mé bakalarské prace je zjistit a vyhodnotit soucasny stav mladeze
fotbalového klubu SK Slavia Praha — fotbal a.s. a to jak z finan¢niho, sportovniho, tak
hlavné 1 z marketingového hlediska. Prace se snazi zjistit, jaka je velikost potencialu
mladeznické kopané v tomto klubu a jak je tohoto potencidlu vyuzivdno. Na zakladé
ziskanych informaci jsou vyhotoveny a doporuceny navrhy na zmeénu ve vyuziti
kreditu mladeZnickych tymi a zlepSeni soucasného zptisobu jejich fungovani.

Predpokladem pro uspésné fungovani vytyéenych oblasti je navrzeni nového
generalniho sponzora mladeze SK Slavia Praha — fotbal a.s., ktery by pfinesl tolik

potiebné finan¢ni prostfedky, které v této oblasti velmi chybi.
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ANNOTATION

The aim of my bachelor’s thesis is to investigate and to analyze current state of
youth academy of SK Slavia Prague — football a.s. of financial, sports and marketing
view. My bachelor*s thesis tries to find out the amount of young football players with
real potential in this football club. Based on gathered information at the end of this
thesis 1 made some recommendations for adjustments in the use of youth academy
value and suggestions to improve present way of youth academy functioning.

Presumtion for the successful functioning is the proposal of a new general
sponsor of Slavia Prague — football a.s., that would bring much needed financial

resources which are missing in this sector.
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1. UVOD

Fotbal v nasi zemi prosel v poslednich letech vyznamnymi udalostmi, které ho
ovlivnily na mnoho dalSich let dopfedu. Korup¢ni aféra, skandaly fotbalové
reprezentace a netransparentni zptsob vedeni Ceskomoravského fotbalového svazu
postupné vedl k nevyhnutelné vyméné nejvyse postavenych fotbalovych funkcionari
a k nastartovani obrozeni Ceského fotbalového prosttedi. V A-tymu Ceské fotbalové
reprezentace dochazi k obméné hracii, dostavaji Sanci mladi talentovani mladici, ktefi
se prosazuji v domaci fotbalové lize. I ptes nevyrazné vysledky A-tymu reprezentace
(poslednim tspéchem bylo tieti misto na Mistrovstvi Evropy 2004 v Portugalsku) se
Ceské mladeznické reprezentace ve fotbalovém svété prosazuji a dosahuji
nepfehlédnutelnych vysledk. Prikladem mutze byt druhé misto na svétovém
Sampionatu kategorie U-20 v Kanadé v roce 2007, kde naSi hraci prohrali az ve
finalovém boji s favority z Argentiny. DalSich vyznamnych umisténi jsme dosahli na
Mistrovstvi Evropy hract kategorie U-17 (2006) a U-19 (2008), kde jsme obsadili
druhé¢, respektive tfeti misto. Tyto uspechy poukazuji na to, Ze ze sportovniho hlediska
je smladezi pracovano dobfe a vychova mladych hract se u nas stale zlepSuje.
Nicméné je velmi dilezité témto mladym fotbalistim poskytnout takové podminky,
aby jejich vykony Sly stadle nahoru, a aby mohli vyuzivat pomicky, vybaveni
a sportovni arealy, které vyuzivaji mladi sportovci v téch nejlepSich a ekonomicky
nejsilngjsich fotbalovych zemich.

Mladeznické tymy klubu SK Slavia Praha — fotbal a.s. patfily vzdy k tém
nejlepSim tymim a mnohokrat se staly mistry ve svych soutézich. Sportovni podminky
slavistickych nadéji uz bohuzel nejsou na takové urovni, jakou by si tyto tymy
zaslouzily. Nejvetsi konkurent Slavie Praha, Sparta Praha, vybudovala velmi kvalitni
zazemi pro své mladé hrace diky prodeji svého odchovance Tomase Rosického do
némecké Borussie Dortmund v roce 2001 a to na byvalém spartakiddnim stadionu na
Strahove, ktery do té doby pomalu chatral. Je tedy nezbytné ptivést do mladeznického
fotbalu na Slavii vice penéz a pokusit se zkvalitnit podminky pro kvalitni vyvoj hracu,
ktery by se jim, at’ uz v podob¢ uplatnéni odchovanct v A-tymu nebo prodejem téchto
hract do zahranic¢i, vratil mnohondsobné zpét. Jednim ze zpusobtl, jak dosdhnout
vétsiho rozpoctu pro mladez, je marketingové vyuziti mladeze, uzavieni smlouvy se

sponzorem, ktery by financoval pfimo jen mladeznické tymy.
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Znacka Slavia ma v nasi zemi, ale 1 v Evrop¢€, vysokou hodnotu. Proto ma tedy
klub mnohem lepsi vychozi pozici pro vyjedndvani o vzdjemnych dohodéach
a smlouvach se sponzory, nez prumérné ligové tymy. Velkou vyhodou je, zZe klub sidli
V Praze, v ekonomicky nejsilnéjsi ¢asti zemée. Fotbal také samoziejmé patii, spolecné
s hokejem, k nejpopularnéjS$im sportiim u nas a je do néj investovano nejvice penéz ze
vSech sporti.

Marketing ve sportu se u nas zacal mnohem vice vyuZzivat, nez tomu bylo
v devadesatych letech. Je nedilnou soucasti obchodni strategie kazdého klubu a vénuje
se mu stale vice pozornosti. OvSem stale jeSté nedosahuje takové pozice, jakou ma ve
vice ekonomicky a fotbalové vyspélejSich zemich. Moznost firem a spolecnosti
zviditelnit se a spojit své jméno s klubem, jakym je Slavie, je v naSich podminkach
jednou z nejvice lukrativnich moznosti prezentace ve sportu. Dosavadni marketingové
vyuziti mladeZe je ovSem teprve v rannych zacatcich. Je ale nutné zdiraznit, Ze je
V dne$ni dobé velmi tézké presvédcCit potencidlni sponzory mladeze o tom, ze
I v mladeznické kopané mohou svou spolecnost zviditelnit a dosdhnout pozitivnich
vysledkll. V zapadnich zemich, jako naptiklad v Anglii, maji i juniorské tymy sviij
vlastni prostor ve vysilacim Case klubovych televiznich kanali. To je jen jeden
z mnoha ptikladi, jak jsou nejen medidlné vyuzivany tymy mladeze ve svété. Toto vse
je u nas zatim hudbou budoucnosti, jelikoz fotbalova kultura v nasi zemi jesSté
nedosahuje takové trovng, jako jinde v Evropé.

Velkym potencidlem Slavie je nové postaveny stadion, kde je mnoho prostorti
pro reklamni ucely. Slavie spojila nazev svého stadidnu se spole¢nosti Synot Tip
a diky tomuto marketingovému tahu, stale vice oblibenému u z4padnich zemi, mohl
klub inkasovat velkou sumu penéz do svého rozpoctu. Vyuziti téchto prostord a jinych
moznosti spojenych s hlavnim stadionem se pro zacatek mulze stat jednim z hlavnich
lakadel pro moZné sponzory mladeznickych tymi.

Veskeré vyse zminéné potencialy pro zlepSeni financovani mladeze Slavie
a jejiho marketingového vyuziti budu popisovat v dalSich kapitolach. Pro management
SK Slavia Praha — fotbal a.s. nabidnu navrh, jak téchto potenciali vyuzit a dosahnout
lepsich podminek pro budouci vyvoj mladeze klubu, nez jaky byl doposud. Jak je klub

uspésny, se dle mého nazoru odviji od toho, jak kvalitni mladez dany klub ma.



2. CILE A UKOLY

Hlavnim cilem mé bakalafské prace je analyzovat dosavadni financovani,
sportovniho fungovani a marketingového vyuziti mladeznickych tymi klubu SK Slavia
Praha — fotbal a.s. a na zaklad¢é toho navrhnout navrhy na zmény fungovani a vyuziti
mladeze.

V analytické Césti se zaméfim na nalezeni a spravné pojmenovani silnych
a slabych stranek. Na zaklad¢ vysledkli analyzy pak navrhnu smlouvu pro nového
generalniho sponzora mladeze.

K dosazeni vySe popsanych cilii je nutné splnit nasledujici ukoly:

o shromézdit vSechna teoretickd vychodiska feSenych otdzek;

o rozlisit pravni formy sportovnich subjekti;

o charakterizovat pojem marketingového mixu;

o vysvétlit zpsoby financovani sportovnich klub;

J uvést veskeré moznosti prisunu financnich prostredki;

o seznamit se s dosavadnim fungovanim mladeznického useku;

. zjistit podobu obchodni nabidky pro partnery klubu;
o nastinit rozpocet jednotlivych tymi mladeze;

. vykonat SWOT analyzu mladeze klubu;

. navrhnout moznosti marketingového vyuziti mladeze;
J vyhledat mozné finan¢ni zdroje;
o sestavit sponzorskou smlouvy s potencialnim sponzorem.



3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1. Pravni formy sportovnich organizaci v Ceské republice

V Ceské republice mohou sportovni a tdlovychovné organizace fungovat ve
formach obchodnich spolecnosti, jako s.r.o nebo a.s. nebo ve formé¢ neziskové
organizace, jako prispévkova organizace nebo obcanské sdruzeni. Kazda tato forma ma
své slabé a silné stranky. Obcanska sdruzeni mohou podle zakona 83/1990 Sb. zakladat
organizacich.

Nejéast&jsimi formami fungovani sportovnich klubii jsou v Ceské republice
obCanska sdruzeni nebo klub na bazi obchodni spolecnosti. Nejrozsitenéjsi formou
obchodni spole¢nosti je akciova spole¢nost nebo spolecnost s ru¢enim omezenym.
Organizacni struktura vytvari prostedi pro napliiovani predem stanovenych cilt. Cile
mohou byt finan¢niho, ekonomického nebo i socidlniho charakteru. Klub s vyssimi
finanénimi moZnostmi si stanovuje nejvyssi, nejprestiznéjsi a dlouhodobé cile, zatimco

klub s omezenymi moznosti si stanovuje cile skromné a kratkodobé.

3.1.1. Obcanské sdruZeni

Spolek je nejpouzivanéjsi typ organizace, jehoz Uprava zakladani a pravni
existence je stanovena zakonem ¢. 83/1990 Sb., o sdruZzovani ob¢and. V textu zékona
se pravnické osoby typu spolku oznacuji jako obcanska sdruZeni.

Organizacni struktura vychéazi od zakladniho dokumentu obcanského sdruzeni,
kterym jsou stanovy. Za organy klubu se povazuji valnd hromada, prezident klubu

a dozor¢i rada klubu.



Obrazek 1 Obecné schéma obéanského sdruzeni

[ Valna hromada ]

[ Dozoréi rada ]—

[ Vgborkiubu |

|
[ Prezident klubu ]

Zdroj: Caslavova, 2009
3.1.2. Spole¢nost s ru¢enim omezenym (S.r.0.)
Tato forma uskupeni musi dle zdkona respektovat jim stanovenou strukturu

organd. Je to valna hromada, jednatelé a dozor¢i rada.

Obrazek 2  Obecné schéma spolecnosti s ru¢enim omezenym

Valna hromada
I
Dozorc¢i rada
I
Jednatelé
I
Management

Zdroj: Caslavova, 2009

3.1.3. Akciova spole¢nost (a.s.)
Vytvofeni organizacni struktury je z C¢asti vdzéna obchodnim zakonikem.
U ceského modelu jde o valnou hromadu, dozoré¢i radu, predstavenstvo a vrcholovy

management.



Obrazek 3  Obecné schéma akciové spole¢nosti

Valna hromada
|
Dozor¢i rada
|
Predstavenstvo
|
Management

Zdroj: Caslavova, 2009

3.2. Ziskavani finanénich prostiedki ve sportu

Ziskani financ¢nich prostfedki je v dneSni dob& ve sportovnim prostiedi
hlavnim tématem. Tyto prostfedky jsou nutné pro uspéSné fungovani sportovni
organizace. Existuje mnoho moznosti, jak tyto finan¢ni prostfedky ziskat. Miize to byt
ze zdrojii z vefejnych rozpoctl, z finan¢nich zdroji plynoucich z podnikatelské

¢innosti a nebo z poskytnuti ivéru sportovni organizaci.

3.2.1. Finan¢ni prostiedky z vefejnych rozpocta

A. Statni rozpocet

,INejvyssim typem vetfejného rozpoctu je rozpocet statni. Statni rozpocet je schvalovan
kazdy rok parlamentem a ftidi se podle né& hospodafeni stitu v tom kterém
v kalendainim roce. Konkrétni skladba statniho rozpoctu je upravena samostatnym
zdkonem o statnim rozpoctu (rozpocCtova pravidla).“ (4, str. 32) Statni rozpocet
obsahuje dvé strany — stranu piijmovou a stranu vydajovou. Sportovni organizace ze

vztahu ke statu miZe obdrZet dotace obanskym sdruZenim nebo ptispévek.

B. Rozpocet kraje

,»V krajich jsou zfizeny jako organ zastupitelstva vybory pro vychovu, vzdélani
a zaméstnanost, v jejichz kompetenci je mimo jiné poskytovat dotace v oblasti mladeze,
télovychovy a sportu. Rada kraje mize rozhodnout o poskytnuti dotace obcanskym

sdruzenim piisobicim ve sportu a télovychove na jeden kalendaini rok.* (4, str. 33)



C. Rozpocet mésta a obce

,RozpoCty mést a obci se fidi metodikou nebo vyhlaskou schvalenou pfislusSnym
zastupitelstvem. Rozpocet obce se pro sportovni organizace muze stat vyznamnym
finan¢nim zdrojem. Doporucuje se dobfe znat skladbu pfijma a vydaji rozpoctu.* (4,
str. 33) Neexistuje zadny pravni piedpis, ktery by ukladal obci konkrétni povinnost

finan¢n€ podporovat sportovni organizace.

Prosttedky z vefejnych rozpocti jsou podle Durdové (4, 2005, str. 33)

Vv soucasné dobé& rozdé€leny do sportovnich organizaci na:

. zabezpeceni sportovni reprezentace;

. zabezpeceni sportovnich center mladeze;

o zabezpeCeni vefejné prospéSnych programu v oblasti sportu;

J investice do sportovnich zafizeni;

. podpora télovychovnych a sportovnich akci rizného charakteru.

Dal8imi moZnostmi ziskavani finan¢nich prostfedkli ve sportu jsou predevSim
finanéni prostiedky ze zdroji Ceského svazu télesné vychovy (CSTV), ktery je
akcionafem spolecnosti potadajici loterii Sazka a.s. Dal§imi pfijmy mohou byt vybéry
¢lenskych ptispévki, z prodeje vstupného nebo trzby z prodeje propagacniho materidlu
(vlajecky, dresy, $aly, knihy, apod.). Poslednimi moZnostmi piijmi mohou byt piijmy
plynouci z odstupného, vychovného nebo hostovani hrach a vyuZziti zdroji z fonda

Evropské unie.

3.2.2. Finan¢ni zdroje plynouci z podnikatelské ¢innosti

Podle Durdové (4, 2005, str. 35) jsou nejcastéjSimi typy podnikatelské Cinnosti
sportovnich organizaci:
o reklamni sluzby — vydéle¢na Cinnost spociva v ,,prodeji sportu jako prostiedku

pouzivaného k propagaci komer¢nich subjektl a jejich produkti;

. prondjmy, ndjemni smlouvy — finance ziskané prondjmem sportovisté jiné
organizaci;

o prodej obcerstventi,

J poradani akci zdbavného charakteru (plesy, zabavy, rekreacné-sportovni akce,
apod.);



o poskytovani hostinskych a poradenskych sluzeb;

J prodej sportovniho zbozi a sluzeb;
° poskytovani sluzeb v oblasti regenerace (sauna, masaze, apod.);
. jiné.

3.2.3. Sportovni organizace a bankovni uvéry

Jde o ziskdvani finan¢nich zdroji (Gvért) od banky. Pokud chce sportovni
manazer uspé$n¢ dosahnout tohoto zdroje, musi spravné sjednotit pojmovy aparat,
jehoz soucasti je vize, strategie, podnikatelsky zamér a podnikatelsky plan.

Dalsi zdroje uvad¢ji také ziskavani financnich prostfedkl ze specialnich aktivit
sportovnich klubt, které se rozdéluji na sportovni a nesportovni. Mezi nesportovni
aktivity se zahrnuje vstup na burzu se sportovnim zbozim nebo aktivni vypomoc
Vv misté bydlisté¢ za vétSinou nepenézni odménu. Mezi sportovni aktivity lze zatradit
organizovani a realizace sportovnich kurz, organizace a realizace tréninkovych tabort

nebo vedeni akademie.

3.3. Sportovni marketing

V zahrani¢ni literatufe se muizeme setkat s mnoha pohledy na sportovni
marketing a opacné. Pokud tyto thly pohledu shrneme, 1ze rozlisit v zasad¢ dva hlavni
pohledy na sportovni marketing. Na jedné stran¢ je potieba charakterizovat sport

Vv marketingu a na druhé strané popsat tu podstatnéjsi ¢ast a to marketing ve sportu.

3.3.1. Sport v marketingu

»dport v marketingu je instrumentdlni pouziti sportu vramci marketingu
podnikli a organizaci, které neprodukuji Zadné sportovni vykony. Sport je pfi tom
pouze pomocné médium. Z toho vyplyva, Ze sportu vzdalené podniky prodéavaji sportu
vzdalené produkty sportu vzdalenym spotiebitellim s pomoci sportu jako média.* (15,
str. 99) Toto pojeti mize mit pozitivni prospéch v porozuméni, pro¢ a jak podniky

vystupuji jako sponzofi.



3.3.2. Marketing ve sportu

»Marketing ve sportu je rozvoj koncepci marketingu a managementu pro
organizace ze sportovni oblasti. Sportovni organizace a sportu blizké podniky
prodavaji sportovni produkty sportovciim nebo sportovné zainteresovanym osobam
a institucim.* (15, str. 99)

Literatura rozliSuje uzsi pojeti marketingu ve sportu, kde se uvazuje jen
o typickych sportovnich organizacich, kdezto v §ir§im chdpani jsou pfipocteny podniky

a organizace, které vyrab¢ji a prodavaji sportovni produkty.

3.3.3. Zvlastnosti ve sportovnim marketingu

Nezavisly sportovni marketing vyzaduje vice nez pfesun poznatkd vSeobecného
marketingu na specidlni nebo zvlastni ptipad ,,sport”. Tato nové disciplina potiebuje
své vlastni prvky, které by tuto disciplinu odliSily od klasické marketingové teorie.
Samostatnd formulace nebyla prozatim v literatufe vytvofena. Prozatim postaci tfi

hlavni pilife, které mohou byt odvozeny dle Novotného (15, 2006, str. 103) takto:

A. Sluzby ve sportovnim marketingu

,Ve sportu jsou realizovany na trhu piedevSim sluzby. Zvlastnosti, které vyplyvaji
Z pojeti sluzeb a jejich realizace na trhu, pozaduji odpovidajici zménu zékladu
V porovnadni k tradi¢nimu marketingu vécnych statkd. (15, str. 103) Typickymi

sluzbami jsou zavody, soutéZe, sluzby klubt, svazi jakoZ i médii atd.

B. Nositelé ve sportovnim marketingu

Jednim z nositeld je sportovni marketing jako marketing neziskové organizace. Rada
nositeli sportu a sportovniho marketingu se nachazi v nekomercni oblasti. Druhym je
sportovni marketing vztahujici se k institucim, ktery se vyviji dle vztahu k jednotlivym
institucim (napf. organizatofi soutézi -> sportovni marketing soutézi). Poslednim je
sportovni marketing jako sitovy marketing (marketing vrcholového sportu, sportovni

ptenos, soutez v kolektivnich nebo-li ligovych sportech).

C. Metodicky zaklad sportovniho marketingu
Zde je potieba zesilit a vytvofit metodické a koncepéni postupy, které jsou jiz

V teoretickém marketingu pfijimany.



Dodnes je zatazeni sportovniho marketingu Castym tématem. Je nutné tedy
rozliSovat sport v marketingu, kde sport plni funkci pfenosného média. Marketing ve
sportu se tyka vSech, ktefi vyrabéji a prodavaji sportovni produkty na trhu. Nutnosti je
osamostatnéni nebo spise zarazeni sportovniho marketingu jako podsekci v§eobecného

marketingu. Sportovni marketing pievlada v oblasti volného Casu.

3.4. Marketingovy mix ve sportu

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojt, které firma
pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co
firma mtze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zptsoby se déli
do c¢tyt skupin proménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova
politika (price), komunika¢ni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place).” (11,
str. 70)

3.4.1. Produkt

»Podle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povazuje to,
co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotiebé, co ma
schopnost uspokojit ptani nebo potiebu druhych lidi.* (8, str. 169)

Produkt, se kterym se béZné pracuje v marketingovém mixu, neni pro oblast
sportu zcela idealni. Materialni produkty jsou chapany jako produkty z teorii o zboZi,
nematerialni produkty se od ostatniho zbozi odliSuji. Durdova (4, 2005, str. 45)
rozliSuje materidlni a nematerialni produkty takto:

Materidlni produkty v télesné vychové a sportu:

. sportovni nafadi;

. sportovni nacini;

o sportovni odévy a vystroj;

o dalsi produkty souvisejici se sportem sekundarné€ (potravinové dopliky,

sportovni kosmetika apod.).
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Nematerialni produkty v télesné vychové a sportu:

. zékladni produkty (nabidka télesnych cviceni, nabidka sportovnich akeci,
nabidka regeneracnich akci, sluzba jako sportovni produkt);

. produkty vazané na osobnost (vykony sportovcl, vykony trenérd, vykony
poskytovatelt sportovnich sluzeb);

. myslenkové produkty v télesné vychové a sportu (vyzkum, rozvoj
kinantropologie, sportovni informace $ifené médii v odborné¢ nebo popularni
formé, prozitkovost, hodnoty zazitku v télesné vychové a sportu);

o vedlejsi produkty télovychovnych a sportovnich zafizeni (spolecenské akce,
reklamni vystoupeni sportovcl, pojisténi cvicencli a sportovcl, doprava,

vstupenky, hostinské sluzby).

3.4.2. Cena

,»Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt.
Vyjadfuje aktudlni, momentalni hodnotu produktu na trhu.* (8, str. 187)

Stanoveni ceny sportovniho produktu je urceni jeho hodnoty. Opét rozliSujeme
cenu materidlniho a nematerialniho produktu. U nemateridlniho produktu je stanoveni
ceny velmi ndrocné, jelikoz se v této cené odrazi pravé cena prozitku. Hodnota
produktu je ovSem ve sportu Casto stanovena jinymi faktory nez cenou. Kazdy
spotiebitel ma své pozadavky, postoje nebo preference. Jde tedy o stanoveni strategie,
ktera bude vyhovovat co nejvétsimu plénu zakaznikl. Cena sluzby nejenze signalizuje
zékaznikovi kvalitu, ale také odrazi n€které specifické vlastnosti sluzeb.

Cile cenové politiky jsou podle Durdové (4, 2005, str. 46) tyto:

. pieziti;

) maximalizace zisku;

) maximalizace prodeje;
. prestiz;

. navratnost investic.

3.4.3. Distribuce
,»V marketingovém pojeti se pod pojmem distribuce rozumi souhrn ¢innosti
vSech subjektd, které se podileji na zpfistupnéni hotovych produktli koneénym

uzivatelim a to prostiednictvim distribucnich cest. Distribu¢ni cesta v sobé zahrnuje
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soubor vSech Cinnosti jednotlivcl a firem, ktefi se GiCastni procesu transferu produkt
Z mista jejich vzniku do mista jejich konecné spotteby nebo uziti.“ (7, str. 109)
Faktory, které rozhoduji o umisténi, mohou vyrazné ovlivnit marketingovy plan.
Podstatné je, aby sportovni zatizeni bylo lehce dostupné (silnice, hromadna doprava,
parkovist¢). Dale také, aby mélo atraktivni vzhled, ptisobilo pfijemné a bylo bezpecné.
spektru zajemct koupit vstupenku rychle, snadno a pohodIng. V této oblasti se mnohdy
vyuziva k prodeji vstupenek i jiné zatizeni.
Urceni mista sluzby znamena vybrat prostiedi, v némZ budou sluzby fyzicky
provozovany (4, str. 48):
. zékaznik jde k poskytovateli sluzby — hlavni roli zde hraje dostupnost mista
jako rozhodujiciho faktoru navstévnosti,
o poskytovatel jde k zakaznikovi — nékteré sluzby lze dodat jen v misté bydliste
zakaznika, ale s vyuZzitim zafizeni poskytovatele;
o transakce probihd na dalku — musi byt moznd spolehlivd komunikace se

zakaznikem.

Oblasti prodejnich cest 1ze vymezit nasledujici typy ucastniki dodavky sluzby:
o poskytovatel sluzby (pfimy prodej);
. prostiednici (napt. reklamni a ndborové agentury);

° zakaznici.

3.4.4. Marketingova komunikace

,»Marketingova komunikace je systematickym vyuzivanim principti, prvk,
a postupli marketingu pii prohlubovani a upeviiovdni vztahli mezi producenty,
distributory, a zejména jejich piijemci (zékazniky).* (8, str. 219)

Hlavnim cilem ve sportu je informovat zakazniky a podporovat jejich zajem
o sport. Piiklady propagace sportu jsou napft. reklama, sponzoring, direkt marketing,
piedprodej, média, exhibice, autogramiady, tiskové konference, spoleCenské akce,

seminaie, Skoleni, apod.
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3.5. Druhy marketingu ve sportu

Marketing ve sportu lze rozdé¢lit na dvé skupiny. Jednou skupinou je marketing

jako sponzorovani a druhou skupinou je marketing jako sportovni reklama.

3.5.1. Reklama

»Reklama je neosobni sdéleni zaplacené konkrétnim subjektem, vyuzivajici
masmédia k pfesvédcovani nebo pfedavani informaci. Je formou komunikace a je
iniciovana sponzorem, jehoz identita je zndma. Protoze dokaze pfenaset vyznamove
bohata a dynamicka sdéleni, miize vytvofit a rozvijet jedinecnou firemni identitu.* (18,
str. 365, 393)

»Reklama je placena forma neosobni prezentace vyrobkl, sluzeb nebo
mysSlenek urcité firmy, instituce, nebo jiné organizace prostiednictvim komunika¢niho
média. Reklama se v mnohém 1isi od ostatnich forem propagace. Na rozdil od publicity
za ni musime zaplatit. Reklama je neosobni, nedochédzi pii ni k osobnimu kontaktu

mezi propagujicim a potencionalnim zakaznikem jako pfi osobnim prodeji.* (9, str. 6)

3.5.1.1.Typy reklamy
Svétova literatura rozliSuje v zasad¢ tyto typy reklamy:

o reklama na produkt - reklamni sdé€leni, jez se soustiedi na konkrétni zbozi;

. firemni reklama - reklamni sdéleni, které propaguje aktivity, vlastnosti a ndzory
urcité organizace Ci firmyj;

J nazorova reklama - typ reklamy z oblasti vetejnych sluzeb zadany organizaci,
ktera se pokousi ovlivnit vefejné minéni ohledné urcitého tématu, jelikoZ ma na
vysledku néjaky zajem;

J reklama vefejné sluzby - bezplatna reklama ve prospéch neziskové organizace

nebo za ucelem prosazeni dobré véci.

3.5.1.2.Funkce reklamy
Reklama plni tf1 zakladni funkce — informacni, presvédcovaci a upominaci.
»Informacni funkce reklamy je velmi dulezitd v pocate¢nich okamzicich

existence produktu, zejména v dob¢, kdy je na trhu novy produkt zaveden a kdy je
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nutné stimulovat tzv. ,,primarni poptavku* po urcitém druhu produktu. Informacni

funket je:

informovani trhu o novém produktu;

doporuceni nového zpiisobu uzivani znamého produktu;
informovani trhu o zméné¢ ceny;

objasnéni zplisobu uzivani produktu;

informovéani o dopliikovych sluzbach a servisu;

oprava klamavé reklamy (v dasledku pravniho fizeni).

PresvédCovaci funkce reklamy je vyznamna v prostfedi intenzivni konkurence.

V tomto piipadé¢ je poslanim reklamy vytvofit tzv. ,selektivni poptavku®, tedy

poptavku po produktu urcitého konkrétniho vyrobce. Velkd vétSina reklam mé prave

tuto povahu. Presvédcovaci funkci je:

posileni preference zbozi urcité firmy;

snaha o ziskani zakaznikd konkurenta;

potladeni obav zakaznika spojenych s uzivanim produktu;
posileni image firmy v mysli zdkaznika;

zména image produktu;

tlak na okamzity nakup.

Reklamy s upominaci funkci se uplatiuji obzvlasté ve fazi zralosti produktu

a jejich ucelem je pfipomenout zakaznikim vyrobek nebo sluzbu, které dobie znaji

Vv dobé mimo hlavni sezénu jejich pouziti. Upominaci funkci je:

ptipomenuti potiebnosti produktu v nepfili§ vzdalené budoucnosti,
pfipomenuti rozloZeni distribu¢ni sité, ve které lze produkt zakoupit;
obnoveni povédomi zédkaznika o existenci produktu v dob& mimo sezénu;

udrzovani stalého povédomi o existenci produktu urcité firmy.* (6, str. 293)

Vsechny tyto tfi funkce napliiuje 1 sportovni reklama. Odbornici ale také vidi

efektivni vyuziti v kontextu druhu reklamy, tzn. zprostfedkovaci médium. Kazdé

médium ma riiznou Uroven piisobivosti, proto je tedy ziejmé, Ze nejveétsi uplatnéni

sebou nese funkce ptresvédcovaci a upominaci.
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3.5.1.3.Reklama a dané

Ptijmy z reklam jsou charakterizovany jako podnikatelské aktivity neziskovych
organizaci a jsou smluvniho charakteru. Pfijmy z reklamy jsou podle zdkona o dani
Z ptijmu ¢. 157/1993 Sb. pfedmétem dan€ u pravnickych osob, které nejsou zalozeny
za ucelem podnikani. To jsou pravé pravni formy obcCanského sdruzeni, které je
nejcastejSim typem podniku sportovnich organizaci.

»Novela zdkona o dani z pfijmu ¢. 323/1993 Sb. zvyhodiiuje danovy rezim
nepodnikatelskych subjektl, které fesi situace malych a stiednich télovychovnych
jednot. Tyto subjekty mohou sniZovat zjiStény zéklad az o 30 %, maximalné o 3
miliony K¢, pouzivaji-li takto ziskané prostfedky ke kryti nakladi souvisejicich
s ¢innostmi, z nichz ziskané piijmy nejsou predmétem dané. V pripade, ze 30 %ni
snizeni ¢ini mén¢ nez 100 tis. K¢&, 1ze odecist ¢astku ve vysi 100 tis. K&, maximalné do
vyse zékladu dané. Z vyse uvedeného vyplyva, Ze pokud zisk z podnikatelskych aktivit
véetné piijmu z reklam neptfesahne 100 tis. K¢, télovychovna jednota ¢i sportovni klub

nebude platit zddnou dan.“ (22)

3.5.2. Sportovni reklama

»Pojem sportovni reklama je vztahovan k reklamé, kterd vyuziva specifickych
médii komunikace z oblasti sportu. Patii sem napft. dresy a vystroj sportovct, sportovni
nafadi a nécini, startovni c¢isla, mantinely (reklamni pasy), vysledkové tabule

a ukazatele (ve form¢ transparentli nebo videotabuli) atd.

3.5.2.1.Druhy sportovni reklamy
Podle vyuziti uvedenych komunikacnich médii se obvykle uvadeji nasledujici

druhy sportovni reklamy:

o reklama na dresech a sportovnich odévech;
° reklama na startovacich ¢islech;

J reklama na mantinelu (na pasu);

. reklama na sportovni nafadi a nacini;

o reklama na vysledkovych tabulich.
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Daéle jsou vyuzivany na sportovistich i jednotlivé reklamni panely a reklamni
transparenty. Jednotlivé reklamni panely vyuzivaji v CR zejména fotbalové kluby.* (2,
str. 168)

3.5.3. Sponzoring

»Sponzorstvi miizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vklada do
aktivit, jez oteviraji pfistup ke komeréné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou
aktivitou. Firmy podporuji své z4jmy a znacky tim, ze je spojuji s urCitymi
vyznamnymi udélostmi nebo aktivitami. Je to nastroj tématické komunikace, kdy
sponzor pomaha sponzorovanému uskuteCnit jeho projekt a sponzorovany pomaha
sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.

Sponzorstvi se 1i8i od ostatnich nastroji komunika¢niho mixu. Je to flexibilni
nastroj, ktery muize sméfovat k fadé cili a zamérd, pficemz pro nékteré z nich je
vhodnéjsi, pro nékteré méné vhodny.

Sponzorstvi ziskava ve stile vice firmach klicové postaveni v komunikaéni
a marketingové strategii.

Lze konstatovat, ze sponzorstvi sdili dva zakladni reklamni cile: generovat
podvédomi a podporovat pozitivni sdéleni o produktu firmé.* (16, str. 327-328)

Pocatky sponzorstvi se datuji do davné historie. Pojem ,,mecenaSstvi‘, ktery je
Gizce spojen s pojmem sponzorstvi, je odvozeno od Rimana Gaiuse Maecenase, ktery
byl velkym podporovatelem uméni.

Guy Masterman (12, 2007, str. 28) rozdéluje sponzoring na dva druhy:

filantropicky sponzoring — nastroj ke zlepSeni firemni image a socialni

rozpoznavaci znak ve spojeni se spolecnosti;

komer¢ni sponzoring — slouzi k dosazeni podnikatelskych zdmért, coz muze

zvysit povédomi o firmé nebo prodej produktl firmy.

3.5.4. Sponzoring ve sportovnim prostiedi

Sponzorovani ve sportu predstavuje dohodu mezi sportovnim a podnikatelskym
subjektem za ucelem vziajemné kooperace, jejimz pfredmétem je napliiovani vlastnich
cili. Z tohoto partnerstvi muze plynout mnoho pfinost pro ob¢ skupiny. Kazda
skupina mé své konkrétni cile, z ¢ehoz plynou riizné pozadavky a cile pii vytvareni
sponzorskych smluv. Sponzor vstupuje do vztahu s rozsSifenim dobrého jména
spolec¢nosti a propagaci svych produktti. DalSimi divody mohou byt napiiklad zisk
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novych zakaznikli nebo kontakt s jinymi V.I.P. partnery klubu. Sponzorovanému jde
zejména o navySeni svych finan¢nich prostfedkt, kterymi muze disponovat nebo

vyuzivani specifickych produkti sponzora ve sviij prospech.

3.5.4.1. Formy sponzorovani ve sportu
Caslavova (2, 2009, str. 201-202) rozd&luje a charakterizuje formy

sponzorovani ve sportu takto:

A. Sponzorovani jednotlivych sportovcii

Tato forma je nejvice rozSifena ve vrcholovém sportu. Osobnosti sportovcd jsou
zaroven gestory kvality tGspécht aktualnich vyrobkd ¢i sluzeb podnikatele, resp.
podniku. Sponzorskd smlouva obsahuje vedle prava provadét reklamu za pomoci
vyobrazeni sportovce na svych produktech, vétSinou 1 jind opatieni na podporu prodeje,
napi. autogramiady, akce pro spottebitele, hry o zisk, predvadéni vyrobkl apod.
Sportovec dostdva na druhé strané vedle financni podpory Casto i dal$i materialni

pomoc, jako sportovni oblec¢eni, na¢ini nebo vozidlo atd.

B. Sponzorovani sportovnich tymu

Uvedena forma sponzorovani dnes u nas hojné piesla 1 do vykonnostniho sportu
a sportu pro vSechny. Sponzor poskytuje zejména finance, sportovni vybaveni,
ubytovaci sluzby, dopravu, automobily. Sponzorovany tym nabizi predevSim reklamu
na dresu, reklamu prostfednictvim inzeratu, opatfeni na podporu prodeje —

autogramiady, apod., jako u jednotlivého sportovce.

C. Sponzorovani sportovnich akci

U tohoto typu sponzorovani vyrazné stoupaji moznosti, které 1ze nabidnout sponzorovi:
zejména je vyuzivana plejada reklamnich moZnosti od programového seSitu, vstupenek,
reklamy o prestavkach az po uvadéni titulu ,,hlavni sponzor akce. Nabidka muize byt
podlozena riznymi manazerskymi naméty (napt. akce V. L. P., specidlni propagace dle

priorit obchodni, resp. vyrobni orientace sponzora apod.).

D. Sponzorovani sportovnich klubt

-----

nabidnout sponzorovi. Tim, Ze napf. sportovni klub disponuje jak sportovci,
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sportovnimi druzstvy, svymi profesionalnimi odd€lenimi, pofada sportovni akce atd.,
jde sitka nabizenych protivykoni do velkého rozmezi. V prvni fadé miize klub
nabidnout produkty, které vznikaji prostfednictvim jeho sportovni ¢innosti: nabidky
ruznych télovychovnych sluzeb, sportovnich akci (napt. mistrovské soutéze), rozlicné

druhy ¢innosti (napf. rehabilitace) a zvlastni akce (napft. soustiedéni).

E. Sponzorovani ligovych soutézi
V poslednich letech vyuzivaji velké firmy moznosti stat se partnerem ligovych soutézi.

V CR tato situace dominuje predevsim ve fotbale a v lednim hokeji.

3.5.4.2. Typy a formy sponzoring ve sportu
Podle podilu sponzora na celkovém objemu piispévku hovoiime o téchto

typech sponzoringu (4, str. 56):

. exkluzivni sponzor - spojeny s titulem ,,oficialni sponzor“ — za vysokou cenu
pfejimé sponzor veskeré protivykony;

o hlavni sponzor, vedlejsi sponzor - hlavni sponzor pifejimd nejdrazsi
a nejatraktivnéj$i protivykony, vedlej$i sponzofi si rozdéluji méne atraktivni
reklamni moznosti;

. koopera¢ni sponzor - protivykony jsou rozde€leny na vétSi pocet raznych

sponzort, pfi¢emz se da vyuzit rozlicné doby platnosti sponzorskych smluv.

Mullin, Hardy a James (13, 2007, str. 315) rozdé€luji pozadavky sponzoru, které

mohou byt Zadany jako benefity pfi uzavirani smluv takto:

o pravo na pouziti loga, jména, obchodni znacky, grafickych symboli;
o pravo na exkluzivni spojeni s produktem nebo sluzbou;

J pravo na pojmenovani sportovniho zatizeni nebo sportovni akce;

o pravo na slovni spojeni nebo fraze ve vztahu k produktu;

J pravo na uzivani produktu.

3.5.4.3.Nabidka pro sponzora
Pro sponzora je rozhodujici, co mu vlastné¢ mize sponzorovany nabidnout. Po
ziskani zajmu je tieba predlozit nabidku, ktera bude vyhovujici pro ob¢ strany a bude

brat v avahu jak hledisko sponzorovaného, tak hledisko sponzora. Se sponzorem miize
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sponzorovany bud’to uzaviit sponzorskou smlouvu nebo sponzorovi ptedlozit tzv.

,,sponzorsky balicek®.

3.5.4.4. Nabidka pro sponzora ze strany sportovniho klubu
Hlavnimi kritérii pro rozhodovani se o rozsahu sponzorské smlouvy jsou hlavné

predpokladana casovd obdobi spoluprace, atraktivita klubu a jeho dosahované

vysledky a také vySe pozadovaného finan¢niho obnosu. Dulezité pred predlozenim

sponzorské nabidky je informovani se o druhé strané. Caslavova (2, 2009, str. 207-208)

rozliSuje ¢tyfi druhy nabizenych produkti:

. nabidka sportovnich produktli - jedna se hlavné o nabidku cinnosti, které
provozuje tvirce nabidky;

o nabidka reklamnich produktl - jde nejcastéji o vyuziti reklamnich ploch, jak uz
na dresu, mantinelech, sportovnim naradi aj.;

o nabidka spolecenskych ¢innosti az po cilené programy V.I.P. a programy
,hospitality* - sponzorovi je nabizena ucast na spolecenskych akcich klubu,
ucast na vyznamnych akcich nebo vyuZiti jinych nesportovnich moZznosti;

. nabidka image sportu nebo sportovniho klubu - zde je vyuzZivano abstraktnich
produktli, hlavnimi abstraktnimi produkty jsou naptiklad image, tradice,

historie.

3.5.4.5.Sponzorsky balicek

»Pod timto nazvem se skryva pravé navrh protivykont, které je sportovni
manazer schopen ze strany své organizace (spolku, klubu atd.) bezprostfedné
nabidnout a to jak na jeho celého sponzorovani, tak event. na sponzorovani sportovni
akce ¢i sportovniho druzstva. Je to soucast taktiky vyjednavani sportovniho manazera
a podporuje profesionalitu vzajemného kontaktu.

Priklady ,,sponzorského balicku na sportovni akei®:
J Velky sponzorsky bali¢ek zahrnuje

- ohlaSeni sponzora pted, béhem a po akci;

- uvedeni sponzora v televiznim spotu;

- reklamni panel v zdbéru televiznich kamer;

- jedna strana programu sportovni akce je vénovana sponzorovi;

- uvedeni sponzora na plakatech a dalSich tiskovinach akce;

19



- 4 ks pozvanek pro sponzora na slavnostni zakonceni sportovni akce.
. Maly sponzorsky bali¢ek zahrnuje

- ohlaSeni sponzora pfi utkani a pfi vyhlaSovani vitézu;

- uvedeni sponzora v programu sportovni akce;

- reklamni panel na sportovisti;

- 2 ks pozvanek na slavnostni zakonceni sportovni akce.* (2, str. 204)

Dnes jsou vétSinou sponzorské balicky pfipravovany sponzorim velmi
individualné. Rozsah a uroven nabizenych vykont jsou hlavnimi kritérii sponzorského
bali¢ku. Nabidka a cenova relace je zavisla na Gspé$nosti spolku (klubu), rozsahu akce

a na mnoha jinych faktorech.

3.5.4.6.Sponzorovani sportu, dary, dané

Sponzorovani tesi z pravniho hlediska dafiové zakony. Konkrétnimi zékony
jsou zékon 357/1992 Sb. o dani dédické, dani darovaci a dani z pfevodu nemovitosti,
zakon 586/1992 Sb. o dani z ptijmu.

Dar je zakonem chapan takto: ,,Pfedmétem dan¢ darovaci je beziplatné nabyti
majetku na zakladé pravniho ukonu nebo v souvislosti s pravnim tkonem. Majetkem
pro ucely dan€ darovaci jsou nemovitosti a movity majetek nebo jiny majetkovy
prospeéch. (23, § 6, odst. 1)

U zakona o dani z ptijmt fyzickych osob se pro poplatnika dan¢ uvadi: ,,od
zakladu dan¢ lze odecist hodnotu darti poskytnutych obcim, krajiim, organizacnim
slozkam statu, pravnickym osobam se sidlem na tizemi Ceské republiky na financovani
védy a vzdélani, vyzkumnych a vyvojovych ucelli, kultury, Skolstvi, na policii, na
pozarni ochranu, na podporu a ochranu mladeze, na ochranu zvifat a jejich zdravi, na
ucely socialni, zdravotnické a ekologické, humanitarni, charitativni, ndbozenské pro
registrované cirkve a nadbozenské spolecnosti, télovychovné a sportovni, a politickym
stranam a politickym hnutim na jejich ¢innost, dale fyzickym osobam s bydli§tém na
tizemi Ceské republiky provozujicim $kolska a zdravotnicka zafizeni a zafizeni na
ochranu opusténych zvifat nebo ohrozenych druhl zvifat, na financovani téchto
zafizeni..., pokud uhrnnd hodnota dard ve zdaflovacim obdobi pfesdhne 2 % ze
zékladu dan€ anebo ¢ini alespon 1000 K¢. V Uhrnu Ize odecist nejvyse 10 % ze

zékladu dané.“ (24, § 15, odst. 1)
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U dan¢ z ptijmu pravnickych osob je pro poplatnika uvedeno: ,,od zakladu dané
snizené¢ho podle § 34 Ize odecist hodnotu dari poskytnutych obcim, krajam,
organiza¢nim slozkam statu, pravnickym osobam se sidlem na tizemi Ceské republiky
na financovani védy a vzdélani, vyzkumnych a vyvojovych uceld, kultury, skolstvi, na
policii, na pozarni ochranu, na podporu a ochranu mladeze, na ochranu zvirat a jejich
zdravi, na ucely socialni, zdravotnické, ekologické, humanitarni, charitativni,
nabozenské pro registrované cirkve a nabozenské spoleCnosti, télovychovné
a sportovni, a politickym stranam a politickym hnutim na jejich ¢innost, dale fyzickym
osobam s bydlistém na tizemi Ceské republiky provozujicim $kolska a zdravotnicka
zafizeni a zafizeni na ochranu opusténych zvifat nebo ohrozenych druht zvifat, na
financovani téchto..., pokud hodnota daru ¢ini alespont 2000 K¢&. V thrnu I1ze odecist
nejvyse 5 % ze zakladu dané€ snizeného podle § 34. Tento odpocet nemohou uplatnit

poplatnici, ktefi nejsou zaloZeni nebo ziizeni za ucelem podnikani.“ (24, § 20, odst. 8)

3.5.4.7.Rozdil mezi reklamou a sponzorstvim

Rozdily mezi reklamou a sponzorstvim Ize shrnout do nésledujicich vét: ,,Mezi
sponzorstvim a reklamou nalezneme mnoho rozdild: reklama je pod plnou kontrolou
toho, kdo ji plati, jeji sd€leni jsou zfetelna a piima a firma rozhoduje o tom, kdy a jak
bude zvefejnéna. Sponzorstvi je méné zacileno na konkrétni produkt, je pod mensi
kontrolou sponzora, coZ ¢ini sdéleni neptimé a spiSe implicitni. Aby bylo efektivni, je
nezbytné doprovazet je dal§imi komunikacnimi aktivitami. Sponzorstvi miiZeme
definovat jako klidné neverbalni médium v porovnani s reklamou, jejiZ sdéleni jsou

vizualni, verbalni a s dopliiujicim kontextem.* (16, str. 328)

3.5.4.8.Merchandising

Dvotakova (5, 2005, str. 49) definuje merchandising takto: ,,Slovo
merchandising pochazi z anglického vyrazu a ma dva smysly. Jako podstatné jméno
,the merchandise znamend zbozi, jako sloveso ,,to merchandise* znamené vystavovat
zbozi.*

Sportovni merchandising neni je$t¢ v naSich podminkich tolik rozvinuty.
Mnoho vedoucich pracovnikli jest¢ doposud nepochopilo, jak velky vyznam
merchandising ma a jak jeho potencialu pln¢ vyuzit. Identifikace fanouska s klubem

neznamena jen nakup obycejného predmétu, ale pfimé ztotoznéni fanouska s klubem.
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Dvotéakova (5, 2005, str. 49) udava priklady prodeje klubového zbozi:
. repliky dresli, minidresy;
° saly, vlajky;
. ¢epice, kSiltovky, Celenky;

o odznaky, butony, pfivésky na klice;
. maskoti;

. polstare, sedaky;

o ruéniky, deky z materidlu fleece;

o textilni vyrobky — ponozky, tasky;
. mikiny, tricka;

J hracky, karty;

o knizky, psaci potieby;

o sportovni vybaveni — napt. hokejky, puky;

. samolepky, zapalovace;

o pro fanousky — fandici rukavice, barvy na oblicej;
o baby textil.

Nejviditeln€jsim prikladem je pouzivani loga sportovnich klubii ve spojitosti
S témito reklamnimi pfedméty. Logo je nejenom symbolem této organizace, ale také
jeho vizitkou. Logo by mélo byt obsazeno ve vSech propagacnich materidlech klubu.

Musi byt maximalné vyrazné a mélo by byt snadno zapamatovatelné.

3.6. Sportovni manazer

Sportovni manaZer mé stejn¢ tak, jako manaZer jinych organizaci, pro svou
praci mnoho typickych ¢innosti, které musi plnit. Sportovni manaZer musi planovat,
organizovat, zajistit vybér a rozmisténi pracovnikd, vést lidi a také kontrolovat. Mezi
specifické ¢innosti sportovniho manazera dle literatury patfi napt. sponzorska ¢innost,
sportovni reklama, znalost sportovniho prostiedi, atd.

Caslavova (2, 2009, str. 25) rozd&luje sportovni manazery takto:

J manaZer na urovni vedeni sportovni ¢innosti (vedouci sportovnich druzstev

i jednotlivcil ve vyssich soutézich, specialisté, vyskoleni pro sportovni akce ad-
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hoc — pfiprava mistrovstvi svéta, Evropy, pfiprava OH, pfiprava Gymnaestrady
apod., specialisté pro uplatnéni sportu ve volném case lidi, Vv pracovnim
procesu, mezi zdravotné¢ handicapovanymi lidmi atd.;

manaZer na urovni Fizeni urcitého sportovniho spolku, resp. organizace,
Clenové vykonnych vybort sportovnich a télovychovnych svazl, sekretaii
svazu, vedouci sportovnich stfedisek fizenych armadou a policii apod.;
manaZzeri v podnikatelském sektoru vyroby sportovnich zbozi ¢i provozovani
placenych télovychovnych sluzeb, vedouci fitness, vedouci vyroby sportovniho

naradi a nacini, pracovnici reklamnich a marketingovych agentur pro TVS apod.

David C. Watt (19, 2003, str. 79) spatiuje jako dulezité charakterové vlastnosti

a kvality sportovni manazera:

odborné znalosti;

integrita;

poctivost;

inspirace;

odpovédnost;

nadSenti;

,,hrosi ktize®;

vile tvrdé€ pracovat;

laska ke sportu;
administrativni dovednosti;
schopnost pracovat s lidmi;

smysl pro humor.
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4. METODOLOGICKA VYCHODISKA

V této praci budu vychazet z popisné analyzy dokumenti a SWOT analyzy.

4.1. Analyza dokumentt

,Hlavnim motivem tohoto vyzkumu je poskytnuti pfesnych a tplnych
informacich o konkrétnich aspektech zkoumaného prostiedi. Pomoci popisné analyzy
muizeme popsat a rozebrat sekundarni data, kterymi mohou byt napiiklad firemni
zpravy, vyzkumné zpravy, roCenky, interni dokumenty spolecnosti, clanky
v odbornych ¢asopisech.

V literatufe mizeme najit nasledujici postup popisné analyzy:

1. vytyceni cile;

urceni konkrétniho problému;

vytyceni souboru materialu;

2

3

4, ¢teni;
5 systematické sledovani;

6 vyjadieni vysledk, ndzort, tvorba piehledd, tabulek, grafl;
7

rozbor a hodnoceni.“ (17, str. 19)
4.2. SWOT analyza

»Proces identifikovani silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb se nazyva
SWOT analyza. Na jejim zakladé¢ mtze spolecnost prikrocit k ur€eni specifickych cili
pro dané planovaci obdobi.* (10, str. 85)

,UCelem SWOT analyzy je posoudit vnitini ptedpoklady firmy k uskuteénéni
ur¢iteho podnikatelského zdméru a soucasné podrobit rozboru i vnéjsi pfilezitosti

a omezeni diktovana trhem. (6, str. 50)

Zkratka SWOT znamena:
. S — silné stranky (strenghts);
. W — slabé¢ stranky (weaknesses);
. O — prilezitosti (opportunities);

o T — hrozby (threats).
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Definice SWOT analyzy podle Cooper, Lane (1, 1999, str. 169-172) ,,Analyza

SWOT by méla byt co nejobjektivnéjsi. Je dualezitou soucasti marketingového

planovaciho procesu, ktera slouzi k identifikaci soucasného stavu organizace

a k vyhledavani rozvojovych i represivnich faktor ptsobicich na efektivitu fungovani

organizace.” Pfiklad formulaie SWOT analyzy:

Obrazek 4

Mezi silné stranky firmy patfi:

Formulai SWOT analyzy

Mezi slabé stranky firmy patfi:

Potencialni pfilezitosti, jejichZ vyuZitim
muze firma ziskat konkurenéni vyhodu:

Potencialni hrozby, které mohou
nepfiznivé ovlivnit uspéch implementace
marketingového planu:

Zdroj: Cooper, Lane, 1999
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Silné stranky Ize dale rozvijet takto:

Slabé stranky Ize dale rozvijet takto:

Potfebné zdroje a potencialni disledky:

Potfebné zdroje a Usili:

Ekonomické a jiné dusledky:

Moznosti a postupy, které Ize vyuzit pro
eliminaci hrozeb:

Jakeé kroky je tfeba uskutecnit:

Jaké naklady s tim budou spojeny:




5. ANALYTICKA CAST

5.1. Sportovni prostredi u nas a ve svété

5.1.1. Financovani sportu v zemich Evropské unie

Otazka sportu neni doposud Vv Evropské unii pfimo pravné ustanovena.
Evropska unie tak nema v této oblasti bezprostfedni opravnéni ke své Cinnosti. Sport
ovSem hraje vyraznou roli pii sjednocovani narodl, je vyraznym prostiedkem
propagace a je soucdsti narodnich kultur. Evropska unie se tak sportu vénuje ve tfech
oblastech. Vyuziva sport jako komunikac¢ni prostiedek, prostfednictvim programu
zabezpeCuje sportu piimé finanni prosttedky a fe§i pravni, hospodarské
a institucionalni souvislosti sportu. V oblasti sportu se v Evropské unii vyuziva
principu subsidiarity. Pravomoci narodnich a nestatnich subjektd tak z(stavaji
nedotCené. Podpora sportu je v zemich Evropské unie velmi rozSitena. Evropska
komise zastdva v tomto piipadé stanovisko, Ze by se omezeni statni podpory
sportovnich klubi tykat méla, protoze funguji nejen ve vefejném zajmu, ale provozuji
také hospodarskou cinnost. Profesionalni sportovni kluby tak nemohou dostavat

podporu z vetejnych rozpodti.

Graf 1 Zemé EU — porovnani verejnych vydaji na sport na jednoho
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Zdroj: Analyza financovani sportu v Ceské republice - MSMT, COV, 2009
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Graf 2 Zemé Evropské unie — porovnani verejnych vydajua na sport vici
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Zdroj: Analyza financovéni sportu v Ceské republice - MSMT, COV, 2009

Nelze piehlédnout, ze Ceska republika se fadi mezi zemé, které vydavaji na
sport nejmén¢ prostifedkli. V porovndni s velikostné srovnatelnymi staty se pohybuje

V primeéru.

5.1.2. Dotaéni politika v oblasti sportu v Ceské republice

Dnes je stale obtizné agregovat ekonomicka data z oblasti sportu a mnohdy se
ani nevyskytuji v navzdjem srovnatelnych ukazatelich. Sport se bohuzel dodnes
nesleduje jako samostatny ekonomicky subjekt. Toto plati nejen pro Ceskou republiku,
ale také 1 pro vétSinu dalSich statd Evropské unie. Jedinymi staty, které maji velmi
propracované financovani sportu, jsou Francie a Rakousko. Pokud jsou n¢jaka data
dostupnd, nelze vzdy fici s jistotou, Ze se jednd o prosttedky vydané vyhradné do
sportovni oblasti. Pfikladem mtizou byt viceucelové haly. Vydaje do oblasti sportu se

rozdéluji do ¢tytech skupin:

o vydaje do oblasti sportu z urovné statu;

J vydaje do oblasti sportu na Grovni regiond;

. vydaje do oblasti sportu na urovni obci;

. vydaje do oblasti sportu z loterijnich ¢innosti.
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Graf 3 Vydaje statniho rozpo¢tu véetné odvodii loterijnich spole¢nosti do

oblasti sportu
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Zdroj: Analyza financovani sportu v Ceské republice - MSMT, COV, 2009

Z grafu 3 je patrné, Ze v obdobi pied rokem 1990 byl sport velmi podporovanou
oblasti. Po roce 1989 nasledoval prudky propad financnich prostfedki smétujicich do
oblasti sportu. Nejméné prostiedki do sportu bylo vynakladano v letech 1997-1988,
kdy vydaje na sport ¢inily méné neZ jednu polovinu vydaji z roku 1989. Poté zacalo
dochazet k navySovani zdrojli a v roce 2001 doséhlo svého vrcholu. Po roce 2001, kdy
jsme v nasi zemi zaznamenavali hospodarisky rist, dochazelo opét ke snizovani vydaja
do sportu, jelikoz tento rist nebyl do téchto vydaji promitnut. Rozlozeni vefejnych
dotaci na podporu sportu a télovychovy se od roku 2000 vyviji v Ceské republice
vyrazné ve prospéch uzemnich celkd, jak udava tabulka 1, coz odpovida i vyvoji ve

vyspélych statech:
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Tabulkal Podpora sportu a télovychovy ze statniho rozpoc¢tu a rozpoétu

uzemnich celki (v mil. K¢)

Zdroj: MSMT, MF, 2006

Lze tedy vypozorovat, ze se v dotacni politice postupné¢ posouva podpora
sportu z urovné stitu na uroven uzemné spravnich celkl, coz setedy shoduje
S tvrzenim, Ze se vice vyuziva principu subsidiarity.

Koordinaéni a dotacni politikou pro oblast télovychovy a sportu je
kompetencné povéfeno Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy, které se tidi

v oblasti dota¢ni politiky zdkony a usnesenimi vlady.

5.1.3. Programy dotacni politiky statu pro oblast télovychovy a sportu
Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy uplatiiuje specializované
programy statni podpory. Rozdéleni dotaci do téchto programii schvaluje jeho vedeni.

Rozdé&leno je to do téchto oblasti:

A. Oblast statni sportovni reprezentace:

a) Program |. - Sportovni reprezentace CR;

b) Program Il. - Sportovni centra mladeze;

c) Program Ill. - Sportovni talent;

d) Program IV. - Sportovni stfediska;

Specifické zaméteni:

e) Podpora ¢innosti Resortnich sportovnich center MSMT, MO a MV;

f) Rozvojovy program podpory Sportovnich gymnazii obor vzdélavani sportovni

piiprava - ¢erpano ze statniho rozpoctu urceného pro regionalni skolstvi.

29



B. Oblast verejné prospéSnych programii:

a) Program V. - Narodni program rozvoje sportu pro v§echny;
b) Program V1. - Sport a $kola;

c) Program VII. - Sport zdravotn¢ postiZzenych;

d) Program VIII. - Podpora udrzby a provozu sportovnich zafizeni.

C. Oblast investi¢nich prostfedkii - ISPROFIN
Program 233510 - Investi¢ni prostiedky pro oblast sportu;
a) podprogram 233512 - podpora sportovnich zatizeni v oblasti sportu pro vSechny;

b) podprogram 233513 - podpora sportovnich zafizeni v oblasti sportovni reprezentace.

Kazdy program ma urcen popis svych ¢innosti a kazdy ma stanoven objemovy
limit v korunach. Grantovou politiku mize vyuzivat mnoho subjektti z oblasti sportu,
jednotlivé zadosti jsou poté vyhodnocovany a schvalovany expertni komisi. Zavére¢né
schvalovani pro jednotlivé subjekty probiha na trovni vedeni MSMT. V roce 2006
bylo vydano na grantovou podporu 1,8 mld. K¢ Prehled vySe prostfedklt pro

jednotlivé programy ukazuje tabulka 2:

Tabulka2  Prostfedky ¢erpané na jednotlivé dota¢ni programy v letech 2001 —
2006 (v mil. K¢)

307,7 300,5 321 331,7 329,1 345
156,1 156,2 165 167,9 170 173
- 84 84 83 84 83

- 47 50 53,8 56 56

- 24,2 33,5 31 35 36

- - 20,5 19 20 24

- - - 6 6 6
180 175,5 160 169,1 162,1 390
- 36,9 46,8 48,1 51 54
381,3 450 432,8 500 608,5 503

Zdroj: MSMT, 2006

5.1.3.1.Zaméreni dotacni politiky na télovychovu a sport z irovné kraji
Kraje v Ceské republice nemaji nastavena spoleéna pravidla, ani vzajemnd

koordinovanou dotac¢ni politiku v oblasti télovychovy a sportu. Kraje vSak vytvaii, ¢i

30



maji vytvoienou ,,Koncepci rozvoje télovychovy a sportu”, ve které je zpracovana

grantova politika podpory pro subjekty télovychovného hnuti.

5.1.3.2.Dotace na télovychovu a sport z mistnich rozpo¢ti mést a obci

V soucasné dobé lze piedev§im na mistni Grovni sledovat tendence grantové
politiky Kk podpofe vlastnich zafizeni sportu a volny cas, orientaci na pohybové
a rekreacni potieby obyvatelstva, tradi¢ni podporu sportovniho a t€lovychovného hnuti.
Proti minulym rokitim plisobi dotacni politika mnohem selektivnéji a diferenciovanéji,

protoze k podpote télovychovnych hnuti ptibyly dalsi dotacni oblasti.

5.1.3.3.Sportovni a télovychovna ob¢anska sdruZeni

Dal$im vyznamnym subjektem pfijimajicim dotace urené na sport
a télovychovu jsou sportovni a télovychovné spolky. Dota¢ni politika ma rozdilnou
miru  vlivu na Urovni zastfeSujicich  organizaci obcanskych  sdruzeni
a v télovychovnych jednotach ¢i sportovnich klubech, ¢imz velmi jasné ovliviluje

¢innost téchto subjekta.

5.1.4. Prijmy z vytézka SAZKA, a.s.

»AKciova spolecnost SAZKA je obchodni spolecnost, jejimz hlavnim poslanim
je vytvaret financni prostfedky pro financovani vetejné prospésnych ucelit ve sportu
a télesné vychové. Diky témto financim je umoZnén provoz mnoha sportovnich
zatizeni a odvétvi, ktera by bez ¢innosti SAZKA, a.s., nemohla existovat.” (25) Piijmy
z vytézku SAZKY, a.s. z loterii a sdzkovych her jsou podstatnymi ptijmy do rozpoctu
jednotlivych sportovnich subjekti. SAZKA kazdoro¢né¢ navySuje svij podil na
financovani sportu. V souc¢asné dobé miize mit vliv na financovani sportu vicetcelova
hala, ktera je pfedmétem mnoha spori a obvinéni v hospodafeni a fungovani
spole¢nosti. Hala je ale dle ministerstva financi vefejné prospésnym ti¢elem. Tabulka 3

ukazuje velikost vydajii na sport od této spolecnosti.

Tabulka3  Finan¢ni zdroje SAZKA, a.s ur¢ené na podporu sportovniho hnuti
od r. 1995 do roku 2005 (v mil.K¢)

716 | 824 | 860 | 898 | 960 | 1000 | 1010 | 1101 | 1285

Zdroj: www.sazka.cz, 2006
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Tyto finan¢ni prostfedky mohou cerpat akcionafi této spolecnosti, kterymi jsou
vyhradné ob&anska sdruzeni. Ceskomoravsky fotbalovy svaz je ¢lenem ob&anského
sdruzeni zvaném Cesky svaz télesné vychovy. Tabulka &. 4 ukazuje, jak velké dotace
byly poskytnuty fotbalu jakozto &lenu CSTV prostiednictvim CMFS v porovnani
s nejpopularngjimi sporty v Ceské republice. Je nutné podotknout, Ze nékteré sporty

obdrzely dotace i na piipravu na olympijské hry.

Tabulka4  Poskytnuté dotace vybranym sportim od akciové spole¢nosti

SAZKA v letech 2003 — 2007 (v tis. K¢)

12 774,4 13 048,8 14 224,2 15 203,2 16 862,9
6457,4 7 057,6 8 402,5 9859,4 9967,1
12 770,0 12 274,9 11 682,7 13 259,9 15 758,5
10573,1 11 088,4 11 233,1 10 940,2 12 080,8
8 844,0 8 670,7 7675,6 9228,9 7756,7
11 288,7 11 617,6 10 584,6 13717,0 18 971,3

Zdroj: www.sazka.cz, 2008

5.1.5. Cesky fotbal a jeho postaveni ve svété

Fotbal v Ceské republice prochézi recesi. Po éfe fotbalovych velikant, jakymi
byli vitéz Zlat¢ého mice Pavel Nedvéd, fotbalovy kouzelnik Karel Poborsky nebo
soucasny manazer fotbalové reprezentace Vladimir Smicer a mnoho dalsich, dochazi
k tstupu ze svétové scény. Doba, kdy jsme dokazali dojit do finale evropského
Sampionatu (1996) nebo ziskat z jiného evropského Sampionatu (2004) bronzovou
medaili, je nyni pry¢. Cesky fotbal uz nedokaze vyprodukovat tolik hvézd, jako
v minulosti. To samé plati napf. i pro ledni hokej, pro ktery se stala ¢tvrtfinalova utkani
konecnou stanici na poslednich ¢tyfech nejvétsich hokejovych akcich. Nejvice tspéchii
V mezistatnich zépasech jsme se mohli dockat prave v éfe vyse zminénych hraci. Jako
pocatecni rok této generace vidim rok 1995, kdy se tento tym zacal pod vedenim
tehdejSiho trenéra A-tymu DuSana Uhrina tvofit. Posledni GspéSny rok této generace
vidim v roce 2004, kdy jsme dokazali ziskat bronzovou medaili na Mistrovstvi Evropy
v Portugalsku, kde jsme predvadéli nejkrasnéjsi fotbal a byli jsme hrozbou pro vSechny
zucastnéné tymy. Po tomto turnaji nastala klesava tendence vyhranych utkani, coz

mizeme pozorovat v tabulce 5.
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Tabulka5  Statistika mezistatnich zapasu Ceské fotbalové reprezentace

v obdobi 1996 - 2009

10 7 2 1 22:8 23 (8)
16 8 4 4 25:14 | 28(11)
14 8 1 5 26:14 25 (-5)
10 7 2 1 17:8 23 (14)
11 9 1 1 24:6 28 (13)
12 6 1 5 21:13 19 (-2)
12 5 3 4 22:12 18 (-3)
10 7 3 0 237 24 (6)
9 8 1 0 30:6 25 (10)
15 9 2 4 24:13 29 (-1)
12 9 0 3 35:12 27 (9)
13 7 3 3 26:12 24 (-6)
10 7 2 1 17:4 23 (11)
12 5 3 4 17:14 18 (9)
11 4 5 2 167 17 (-4)

Zdroj: www.fotbal.cz, 2010

Dal§im hodnoticim kritériem miZe byt postaveni ¢eského narodniho tymu
v zebiitku FIFA. Zebiiéek FIFA je pofadi narodnich tymi zemi odvozené od jejich
vysledkt. Tymy jsou ¢leny mezinarodni federace fotbalovych asociaci FIFA. I zde je

vidét klesajici tendence umisténi v zebiicku v poslednich letech.

Tabulka 6  Postaveni ¢eské fotbalové reprezentace v Zebiicku FIFA v obdobi
2004 — 2010

25
11
6
10
2
4
6

Zdroj: www.fifa.com, 2010

Mladeznické reprezentacni tymy, narozdil od A-tymu, dosahuji na mezinarodni

scén¢ vyraznych a opakovanych Uspéchtl, a proto by tedy nemélo dochézet ke klesajici
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vykonnosti, ke kterému dochazi u A-tymu. Vycet uspéchit mladeznickych reprezentaci
po roce 2000:

Mistrovstvi Evropy hract do 21 let:
J 1. misto, ME 2002 v Belgii;

° 2. misto, ME 2000 na Slovensku.

Mistrovstvi svéta hracu do 20 let:

° 2. misto, MS 2007 v Kanadé.

Mistrovstvi Evropy hract do 19 let:
° 3. misto, ME 2003 v Lichtenstejnsku;

. 3. misto, ME 2006 v Polsku;
. 3. misto, ME 2008 v Ceské republice.

Mistrovstvi Evropy hract do 18 let:
° 2. misto, ME 2001 ve Finsku.

Mistrovstvi Evropy hract do 17 let:
o 2. misto, ME 2006 v Lucembursku.

Mistrovstvi Evropy hract do 16 let:
° 2. misto, ME 2000 v Izraeli.

Dtvodem, pro¢ naSi mladi uspésni reprezentanti nedokdzi navazat na uspéchy
z juniorskych reprezentaci v muzském tymu je, Ze se nedokazi adaptovat na muzsky
mezinarodni fotbal, kde jsou znatelné vétsi rozdily ve kvalité jednotlivych fotbalista,
nez je tomu v mladeZznickych kategoriich. DalS§im vyraznym divodem je kvalita nasi
nejvyssi fotbalové soutéze, kterd je v hodnoceni svétové fotbalové organizace FIFA az
ve druhé desitce ze vSech soutézi z celého svéta. Zpusob tréninku, ale hlavné také
podminky vytvafené pro mladé hrace, u nas nedosahuji takové urovné, jako
v zapadnich zemich. Proto tedy nedokdzeme nejlepSim tymim v muzském fotbale nyni
konkurovat. Prostfedky, které by mély byt na mladeznicky fotbal vynakladany,
bohuzel nejsou v takové vysi, v jaké by byly potieba. Je proto nutné zajistit mladezi
vetsi pfisun financi, zkvalitnit zazemi, podminky pro trénink, zajistit kvalitni
regeneraci a dosahnout opét konkurenceschopnosti naSeho muzského reprezenta¢niho

tymu nebo nejlepsich klubovych tyma na evropské scéné. VSe bohuzel neni otazkou
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horizontu mésict, ale rokt. Je to investice do budoucna, ktera se poté mnohonasobné
vrati zpét.

Dnes, kdy nastava pfeména Ceského mladeznického fotbalu a to
prostiednictvim zmény pravidel, reorganizaci soutézi a vyuzivanim novych modernich
metod tréninkli, bychom se mohli dockat alespoii prvni zmény ve sportovni oblasti.
Aby ale bylo toto zlepSeni sportovni oblasti mozné, musi se vytvorit dostate¢né
kvalitni podminky pro rist fotbalovych nadéji. Na toto zlepSeni podminek bohuzel
Casto nestaci finan¢ni prostfedky z internich zdroji klubu, proto se tedy museji ziskat

ze zdroji vngjSich.

5.1.6. Medializace mladeZe na internetu

Mladeznicky fotbal nedostavd na internetovych serverech a portalech tolik
prostoru, jaky by si zaslouzil. V rdmci fotbalovych portali mizeme v sekci mladeze
nachazet pouze vysledkové servisy. Zpravy a reportaze z turnajui a soutézi nejsou skoro
nikde oficidlné vydavany. Objevuji se pouze skromné reportdze =z turnaji
mladeznickych tymi, které jsou bohuzel ve vétSich ptipadech zprostfedkovavany
externimi pracovniky. Pfikladem muZe byt internetovy fotbalovy portéal eFotbal. Tento
portal zahdjil svou ¢innost v roce 2005 a béhem poslednich péti let se propracoval na
nezavislosti na Ceskomoravském fotbalovém svazu. Jeho navitévniky jsou piedevsim
muzi (79%) ve v€ku 12-29 let (62%). V rubrice ,,Mladez* portal pravidelné sleduje
zpravodajstvi prevazné z turnajii (zpracované externimi pracovniky). U mladSich
a starSich zakl, a také u mladSiho a starSiho dorostu piinasi vysledkovy servis
z ligovych soutézi prislusné vékové kategorie. U reprezentace U-21 vedle agenturniho
V ro¢niku ptipravek 2001 od roku 2009 piindsi kompletni zpravodajsky a vysledkovy
servis z nov¢é vzniklého Minirepublikového mistrovstvi mladsich ptipravek, jehoz je
i medidlnim partnerem. V pldnu eFotbalu je pienést podrobny zpravodajsky
a vysledkovy servis reprezentace U-21 i do nizSich vékovych kategorii. V zadkovské
vékové kategorii je rozjednano partnerstvi s celorepublikovym turnajem Coca-Cola
Cup. Veskeré tyto rozjednané projekty jsou nadéji do budoucnosti, jak stale vice

propagovat mladeznickou kopanou nejen na hfisti, ale také mimo ng;.
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5.2. SK Slavia Praha

5.2.1. Vznik klubu a symboly

SK Slavia Praha je jednim =z nejslavnéjsim ceskych fotbalovych klubu.
V soucasnosti patii, spolecn¢ se svym letenskym rivalem AC Sparta Praha,
Kk nejpopularnéjs$im klubiim v zemi. Podle poctu ziskanych tituld jde o historicky druhy
konkurenci. Klub byl zalozen roku 1892. Ziskal celkem 17 ligovych tituld, poslednim
triumfem bylo vitézstvi v prvni fotbalové lize v roce 2009.

SK Slavia Praha jako klub vznikl v dobé rozkvétu ¢eského narodnostniho citéni.
V roce 1892, 2. listopadu, se na prazském Karlové namésti v Kulichové domé konala
valna hromada Vysokoskolského literarniho a fe¢nického spolku Slavia. Na této
hromadé byl zaloZen sportovni odbor, Akademicky cyklisticky oddil Slavia (ACOS).
Ptedsedou tohoto odboru byl 23. listopadu zvolen lékar Vaclav Kubr. Pocatecni
aktivitou tohoto spolku byla cyklistika. Po svém zalozeni byl pro udajnou
protirakouskou ¢innost spolek rozpustén. Roku 1895 byl diky doktoru Jaroslavovi
Husmanovi zaloZen tzv. ,,Sportovni klub Slavia“. Tento sportovni klub nahradil ve své
¢innosti ACOS. Oficidlnimi barvami se staly ¢ervend a bila, které byly slovanskymi
barvami. Poté k nim byla ptfidana Cervena péticipa hvézda smeétujici hrotem dold.
Oficidlnim dresem se stalo tricko s Cervenou a bilou polovinou. Hvézda byla umisténa
na bilou polovinu. Bila barva je symbolem ¢istoty sportovni myslenky a ¢estného boje,
v némz protivnik neni nepfitelem, ale uznavanym soupefem. Cervena je symbolem
srdce, které je celé vkladano do zapasi. Hvézda v bilém poli piedstavuje stale novou
nadé&ji, kterd povznasi mysl a sili ducha i1 v chmurnych obdobich nezdaru a netispéchu.
Dvé odlisné sesivané poloviny ukazuji, Ze zadny ¢lovek, zadna véc, nemaji jen jednu
stranku, a Ze je nutno nalézt soulad mezi vili a citem, mezi silou a technickou jemnosti,

mezi nadSenim a zklamanim, mezi sluncem a stinem.

5.2.2. Synot Tip Aréna

V roce 2008 se Slavia kone¢né¢ dockala nového stadionu. Dne$ni Synot Tip
Aréna je jednou z nejvétSich moznosti, jak mohou sponzofi vyuzit propagace svych
produkta. Stadion splnuje kritéria FIFA a UEFA pro pofadani domacich

i mezinarodnich fotbalovych utkani na vSech trovnich a je fazen do 3. kategorie. Na
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stadion se vejde 21 tisic lidi, ktefi maji jistotu mista krytého stiechou. Ve vyhledu,
diky tahlim upevnénym mimo hfisté, nebrani ani jeden sloup. Stadion je také mnohdy
vyuzivan jako misto konani kulturnich akci. V zazemi stadionu lze nalézt 45 V.I.P.
boxii s kapacitou 470 mist, klubové patro s kapacitou 666 mist, Sport bar Synot Tip,
Iris Congress Hotel, pobocku Komeréni banky, McDonald’s, fanshop a mnoho
kancelafskych ploch.

Klub poskytuje mnoho moznosti prondjmu prostor stadionu. Mezi
nejzajimavéjsi patii pronajem prostoru zvaném Eden Café, ktery je situovan v prvnim
patfe s terasou a s vyhledem na cely stadion. Dal$imi misty k pronajmuti mizou byt
napi. Schweppes Freestyle Music Bar, ktery je idealnim mistem pro poradani vecirkt
a spolecenskych akci nebo V.I.P. box s kapacitou 20 mist.

Potencial stadionu naznacuje graf ¢. 4 navstévnosti divaki na domacich

stadionech v sezoné 2008/2009. Synot Tip Aréna je jednozna¢né nejnavstévovangj$im

stadionem v lize.

Graf 4 Prumérna navstévnost na domacich stadionech v sezoné 2008/2009
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Zdroj: Petrovi¢, 2010
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5.2.3. Organizaéni struktura SK Slavia Praha a postaveni mladeze

Obrazek 5 Organiza¢ni struktura SK Slavia Praha
Valna hromada
Dozor¢i rada
Predstavenstvo
Sekretariat o
s Generalni
generalniho o
Y 1 reditel
reditele
o Obchodné- Organizacné- Odde!em
Finanéni Xl ) . . komunikace
o1 Sportovni oddéleni marketingoveé provozni v s
oddélent ot 1o a vnéjsich
oddélenti oddéleni .
vztahl

A muzstvo

B muzstvo

Mezinarodni
scouting

Zenska
kopana

Zdroj: Petrovic, 2010

Mléadez SK Slavia Praha spad4 v organizacni struktufe klubu pod sportovni

usek. Sportovni feditel ma na starosti veSkerou sportovni oblast. Pod usek mladeze
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patii vSichni trenéfi a hraci mladeze. Na tseku mladeze jsou rozhodovaci pravomoci
rozdélené mezi vice osob. O chod a provozni zabezpeceni mladeze se staraji sekretat
a ekonom mladeze, sportovni oblast zabezpecuji $éf sportovniho centra mladeze
a vedouci sportovnich tiid. Marketingovy tusek mladeze dosud neni nikomu piidélen.
V soucasné dob¢ o tyto zalezitosti dba hlavné obchodné-marketingové oddé€leni, jehoz
hlavni ¢innosti je ovSem marketing klubu jako celku, a proto nezbyva na marketing

mladeze tolik pottebny Cas a prostiedky.

5.2.4. Struktura a uspéchy mladeznickych tymi

Mladez SK Slavia Praha je rozdélena na tii vékové kategorie - dorost, zaci
a pripravky. Kazda tato kategorie je rozdélena na né¢kolik dalSich trovni. Toto
rozdéleni vychazi zpfedpokladu organizace fotbalové mladeze Ceskomoravského
fotbalové svazu. Protoze se klub zaméiuje pfedev§im na kvalitu, kazdy ro¢nik déti je
samostatny. Tzn., ze se nemichaji dva ro¢niky dohromady, jako v jinych, mensich
klubech, kde nemaji dostatek hraci. Mladez v soucasné dobé sestava ze ¢trnacti tymd.
Principem ristu hraci je, Ze kazdy rok se posouvaji o jednu kategorii vySe. Strukturu

a tirovné soutézi hrajici mladez Slavie pro sezénu 2009/2010 znazoriiuje obrazek 6:

Obrazek 6  Struktura a irovné mladeze SK Slavia Praha pro sezonu 2009/2010

Miadsi Mladsi Starsi Starsi
. dorost dorost
Kategorie D dorost B dorost
dorost x . 2 C(lliga 7> x_. .. A (Lliga
(Ceska MD) (Ceska SD)
liga MD) liga SD)
Starsi Starsi Miladsi Miladsi Miladsi
Kategorie Zaci A zaci B Zaci C zaciD zaci E
Zaci (Ceska < (Divize < (Ceska < (Divize < (Pfebor
liga S2) SZ) liga MZ) M2) MZ)
| | mini 8-D Mini 8-C Mini 8-B Mini 8-A Mini 10-
Kategorie | | ) (bez (1. tiida (Pfebor A
pripravky L > L > : — — (Prebor
soutéze) soutéze) MP) MP) SP)

Zdroj: Petrovic, 2010
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5.2.5. Sportovni areal mladeze

Sportovni areal mladeZze je v souCasnosti nejrozsifenéjsim tématem k diskuzi
uvnitf  mladdeznického useku klubu. Sportovni podminky, které jsou mladezi
poskytovany, nejsou pro urovenl klubu, jakym je Slavia, vyhovujici. Slavia Praha —
fotbal si tyto plochy pronajima od Sportovniho klubu Slavia, ktery je jejich vlastnikem.
Proto rekonstrukce téchto ploch, vybudovani novych objektd a jiné dal$i mensi
stavebni Gpravy nemohou byt zrealizovany tak jednoduse, jako kdyby Slavia — fotbal
tyto plochy vlastnila. Aredl se skladd ze dvou travnatych hfiSt, jedné umélé travy
a bunck, které slouzi jako Satny pro hrace a kancelare pro tisek mladeze klubu. Slavia
diky spolupraci s ragbyovym tymem vyuziva jejich travnatou plochu hiisté pro své
tréninkové jednotky. Jedno travnaté hiisté je bohuzel vyuzivano pro tréninky A-tymu,
takZe mladezi zlistavaji pouze dvé plochy a prondjem ragbyového hfisté. To pro ¢trnéact
tyml mladeze, které se museji na tyto plochy vejit, neni viilbec jednoduchym ukolem.
Tymy nemohou své tréninkové jednotky vést dle potieby, proto kvalita téchto tréninki
muze za jistych okolnosti klesat. V soucasné dobé se vytvari projekt na vystavbu
budovy, ktera by mohla nahradit doposud vyuZivané provizorni buriky. Budova by
mohla byt investorem pouzivana jako referen¢ni. Jinym projektem na zlepSeni
sportovnich podminek je vystavba nového arealu, ktery je ovSem velmi finanéné
narocny.

Obrazek 7 Fotomapa sportovniho arealu mladeze SK Slavia Praha
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Zdroj: Www.ay.cz, 2010

40



5.2.6. Soucasné marketingové vyuziti mladeze

Marketingové vyuziti mladeznickych tymi klubu neni v soucasné dobé skoro
zadné. Tymy nemaji na dresech zadného sponzora mladeze (vyjimku tvofi dresy ve
vlastnictvi hracli), na obleCeni, kterym hraci reprezentuji svlij klubu, také zadna loga
nebo reklamy nejsou. Na zapasech juniorskych tymu nejsou k vidéni zadné reklamni
plochy kolem hfist a mladdez jako samostatny pravni subjekt nepouziva vlastni
prezentaéni materialy (hlavickové papiry, tuzky, karticky, atd.). Zadné dalsi reklamy
spojené s mladezi nejsou v soucasné chvili vyuzivany. Marketingové oddé€leni alespon
spolupracuje se spoleénostmi poskytujicimi produkty pro déti. Pfikladem muzou byt
MIékarny Kunin, které¢ produkuji mlééné vyrobky pro déti, vyrobce oplatek a susenek
Opavia, Mlada Fronta v oblasti détskych titulti nebo vyrobce napoji General Bottlers.
Duavodem, pro¢ nejsou k vidéni zadné reklamni plochy, loga a jiné formy reklamy
spojené s mladezi, mize byt to, Ze nebyl do soucasné chvile nalezen partner, ktery by
byl ochoten podporovat pouze mladeznicky fotbal a spojit své jméno pouze s tymy
mladSich kategorii. Pro vSechny sponzory je nejvyhodnéjsi spoluprace s A-tymem,
proto pro mladeznické tymy nezbyvaji finanéni prostfedky. Pro firmy je mnohem
podporu muzského tymu hrajicim prvni fotbalovou ligu, evropské pohary a tymu, ktery

ma v soucasné dob¢ jedno z nejprestiznéjSich jmen v oblasti sportu.

5.2.7. Klubova podpora mladeZze

Klub podporuje svou mladez ve formé poskytovani financi na kazdou sezonu,
které se liSi v zavislosti na kategorii. Vyraznou podporou, zvlasté ve starSich vékovych
kategorii, je poskytovani vybaveni od zna¢ky Umbro, zahrnujici predev§im tréninkové
a vychazkové obleceni, boty, kopacky, mice a jiné drobné&jsi druhy obleceni a vybaveni.
Diky spolupraci se spolecnostmi Gatorade a Penco mohou hra¢i mlddeze konzumovat
napoje téchto dvou znacek. Hraci a realizacni tymy klubu obdrzi na kazdou sezonu
permanentku na vsechna domaci utkani A-tymu V prvni fotbalové lize a to do
rodinného sektoru. V soucasné dobé se dohodla staronova spoluprace se znackou
Adidas, kterd zahrnuje slevu na vybrané fotbalové zboZi z internetového obchodu
adidasobchod.cz. Realiza¢ni tymy mohou vyuzivat slev na rizné spolecenské akce,
jako je napft. ples Slavie. Velkou motivaci hlavné pro nejmensi kategorie je nastup na
ligova utkani, kdy se ti nejmensi setkavaji s hra¢i A-tymu a jdou s nimi pied zraky

divakl a kamer na hfiste. O poloCasové piestavce se poté odehravaji pratelska utkani
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s hostujicimi tymy téchto nejmensich kategorii, které zpesttuji prestavkovy program

utkani.

5.2.8. Obchodni nabidka pro sponzory
Marketingové a obchodni oddéleni Slavie nabizi velky rozsah moznosti, jak

prezentovat jméno spolecnosti ve spojeni s klubem. V soucasné dob¢ jsou nabidky pro

sponzory tvofeny individualng, jelikoz vice vyhovuji pozadavkiim obou stran. Sponzor
muze prezentovat své logo na mnoha mistech (stadion, dresy, média, atd.), mize
vyuzivat mnoha audiovizudlnich prezentaci na dvou velkoplosnych LED obrazovkéach

v prubéhu utkani, na mensich obrazovkach umisténych na chodbach stadionu nebo

vyuzivat mnoha bonusovych aktivit, jako jsou napft. setkani s hrac¢i. Velikost reklamy

spojené s klubem zélezi na tom, jaky rozsah spoluprace bude dohodnut mezi obéma
subjekty. Sponzor muze byt generalnim partnerem, hlavnim partnerem nebo vedlejSim
partnerem. Od téchto zminovanych pozic se odviji rozsah moznosti a ostatnich
bonusovych aktivit. Konkrétni obchodni nabidka pro sezénu 2010/2011 obsahuje pies

Ctyficet sluZzeb pro partnery. Ceny jsou obchodnim tajemstvim, proto tedy nebudou

V této praci zvefejnény.

o logo o rozméru 200cm® na pfedni strané dresi A-muZstva pii vSech
mistrovskych i pratelskych utkanich — kategorie generalni partner;

o logo o rozméru 200cm? na pfedni strané drestt A-muZstva pii vSech utkanich v
evropskych poharech, generalni partner je v ramci evropskych pohara
prezentovan jako jediny (dano regulemi UEFA) — kategorie generalni partner;

o logo na tréninkové a rozcvicovaci vystroji hraci A-muZstva a realizacniho

tymu A-muZstva — generalni partner + max. 1 dalsi partner;

o logo v horni ¢asti zad dresu — kategorie hlavni partner 1;

o logo v dolni ¢asti zad dresu — kategorie hlavni partner 2;

o logo — rameno dresu — kategorie hlavni partner 3;

. logo na nohavici trenyrek — kategorie vedlejsi partner (max. 2 partnefi);

o logo partnera na autobusu, ktery dopravuje hra¢e A-tymu na utkani v ramci
Ceské republiky;

. jedna pozice reklamnich ploch na oto¢ném reklamnim systému v prvni fadé¢

reklamnich ploch v pfimém zabéru TV — 1Im x 180m reklamnich ploch, (60
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reklamnich ploch o rozméru 3m X 1m). 2 ks reklamnich panelti o rozméru
6m X 1m na plose fotbalového stadionu Slavia v zabéru TV kamer;

jedna pozice reklamnich ploch na otocném reklamnim systému ve druhé fadé
v zabéru TV — 0,8m x 60m, (tj. 20 reklamnich ploch o rozméru 3m x 0,8m);
staticky panel o rozméru 6m X 1m v pfimém zabéru TV;

statické reklamni plochy v hledisti stadionu nad jednotlivymi vstupy na tribuny
0 rozmeru 1,5m2 az 2,5m2;

velké statické reklamni plochy nad hlavnimi vstupy do stadionu o rozméru
13,5m” az 19,3m’;

reklamni panel ve V.I.P. prostorach;

audio-video spot o stopazi maximalné 30sec 3x v prabéhu utkani (pii utkanich,
kde to pravidla soutéze ¢i jiné regule nelimituji) na 2 velkoplosnych LED
obrazovkach (rozméry: 7,68m x 4,032m) umisténych v severozapadnim
a jihovychodnim rohu hledisté stadionu a to dle dohody v dobé pied utkanim,
o piestavce a po utkani;

uvetejnéni video spotu partnera (je mozno i1 formou po sobé nasledujicich jpg)
o stopazi maximaln¢ 20sec 3x prubchu utkani (pfi utkanich, kde to pravidla
soutéze Ci jiné regule nelimituji) na 2 velkoplosnych LED obrazovkéach
(rozméry: 7,68m x 4,032m) umisténych v hledisti stadionu — moZnost jako
video spot v pribéhu fotbalového utkani ¢i v kombinaci s audio hlasenim pied
zapasem, o prestavce a po utkani;

uvetejnéni audio spotu partnera o maximalni stopazi 20sec 4x v prib&hu utkani
(pf1 utkanich, kde to pravidla soutéze Ci jiné zadvazky nelimituji) Gambrinus
ligy a to dle dohody v dobé¢ pred utkani, o prestdvce a po utkani;

plnobarevna inzerce v oficidlnim zapasovém periodiku Poloc¢as (vychdzi ke
kazdému utkani vnakladu 10 az 20 tisic ks, distribuovan kazdému
navstévnikovi utkani v¢. V.L.P. zony), formaty A4, A5, A6 na vnitini strané
nebo na obalce;

logo na prezentacnich tabulich v prostordch mix zoény a tiskového strediska
(1 prezentacni tabule - mix zoéna a 1 prezentacni tabule - tiskové centrum),
soucasti partnerskych balick,

logo ve vnitinim prostoru hra¢skych lavic, jen soucasti partnerskych balickd;

l0go Vv nastupnim tunelu na hraci plochu, jen soucasti partnerskych balicki,
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roz$ifend prezentace partnera v ramci vybraného utkdni — partner utkani: eventy
na stadionu a pted stadionem, distribuce tiskovina dalSich pfedméth partnera
navstévnikiim utkani, soutéze, rozsifend prezentace na tribunach atd.;

zajisténi ucasti (doprava Vv letadle shra¢i A-tymu, transfery, ubytovani,
vstupenka na utkani) pro dva zéastupce partnera na kazdém utkani evropskych
pohard v zahrani¢i (automaticky soucasti balickti hlavnich partnerd nebo
moznost dokoupeni za ceny stanovené klubem pted kazdym zajezdem);
umisténi loga partnera na hlavickové papiry, parkovaci karty a dalsi oficialni
tiskoviny a na nékteré oficialni merchandisingové produkty klubu (jen soucasti
hlavnich partnerskych balicki);

vyziti osobnostnich prav hract pro PR a reklamni aktivity partnera,;

Umisténi banneru partnera na splash page, homepage ¢i vybranych
podstrankach www.slavia.cz;

umisténi loga partnera ¢i PR ¢lanku na internetové strdnce www.slavia.cz;
rozeslani partnerskych direct maili vSem registrovanym fanouSkim Slavia,
¢lenim fanklubu nebo partnertim (cca 17 tisic unikatnich uzivateli);

bonusovy obchodni motivacni program ,partner — Slavia® pro drzitele
permanentnich vstupenek, V.1.P. vstupenek, ¢leny klubu, ¢leny fanklubu Slavia
a ostatni partnery Slavia;

pronagjem V.l.P. boxu na celou sezonu (12 mésict), kategorie platinum, gold
a silver;

jednorazovy pronajem V.lL.P. boxu kategorie silver na jednotliva utkani,
kapacita boxu 12 osob, v cené lednice s nealko napoji, moznost objednavky
teplého i studeného cateringu od provozovatele V.1.P. ob¢erstveni na stadionu;
V.I.P. klubové sedadlo (party sektor);

V.I.P. Slavia sedadlo (sektor 130 a 101);

parkovaci karty v krytém parkovisti (jen jako soucést balickti hlavnich partnert
klubu);

balicek permanentnich vstupenek a jednorazovych vstupenek na vybrana utkani;
organizace tiskové konference — pfedstaveni partnera a jeho aktivit;

pronajem V.I.P. prostor Board Roomu (kapacita 80 az 100 osob) za ucelem
organizace akce partnera (vecirek, Skoleni, seminafe, business snidané ¢i vecete

apod.), zajisténi cateringu a dalSich sluzeb, kompletni organizace akce;
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. pozvanka pro partnera ¢i jeho klienty do V.l.P. zoény (Board Room) na dalsi
akce organizované na stadionu — napft. koncerty, dalsi sportovni utkant;

. organizace partnerského turnaje (ucast hract a zajisténi rozhodc¢ich, pomoc se
sportovnim formatem akce);

. prohlidky stadionu vcetné vetejnosti nepfistupnych ¢asti (zazemi hract apod.),

o setkani s hra¢em/Ci, moznost stravit s tymem ¢i vybranym hra¢em urceny ¢as —
trénink, veceti apod.;

. moznost UcCasti hrae na akci partnera, hra¢ mtze napt. komentovat praveé se
hrajici fotbalovy zapas (at' jiz Slavie ¢i napf. Premier League, Champions
League apod.) nebo muze prednaset v ramci pracovniho setkani partnera ci

Skoleni.

5.2.9. Mladeznické tymy Slavie na oficialnich strankach klubu

Oficialni stranky klubu poskytuji maly prostor pro prezentaci jednotlivych
muzstev mladeze. V zalozce ,, Tymy®, jsou seznamov¢ vyobrazeny jednotlivé kategorie,
jak dospélych, tak i juniort. Po kliknuti na jednotlivou kategorii se zobrazi rozpis
utkdni jednotlivych tyma v sezong, dale pak internetové ¢lanky spojené s touto
kategorii a moznost zobrazeni soupisky a fota tymu. Vice o jednotlivych tymech neni
k nalezeni. U mladsich kategorii, od mladSich zakd nize, maji jednotlivé tymy své
vlastni internetové stranky, kde jsou k dohleddni podrobnéjsi informace o tymu

v

a hracich, informace o vlastnich sponzorech a dalsi konkrétnéjsi informace.

5.2.10. Slavia TV

Slavia TV spolupracuje s poskytovatelem internetovych televizi stream.cz. Na
této platformé vysila i sva vlastni videa, ktera jsou spojend pouze s informacemi
o dospélém tymu. Stranka je rozdélend do sekci A-tymu, B-tymu, zapast, aktualit,
historie, fanklubu a vlastnich videi fanouskti. Na Slavia TV se vysilaji ohlasy hraca
a trenérti k jednotlivym zéapastim ligy, rozhovory s hraci, hodnoceni tréninkovych
procest a jiné dalsi zajimavé informace. Sekce, ktera by byla vyhrazena pouze mladezi,
zatim neni bohuZel realizovéna.

Rozsah ¢innosti Slavia TV je v porovnani s ¢innosti zahrani¢ni klubové televize
Chelsea TV na nizké trovni. VSe se odviji od poctu sledovanosti a poctu navstév na
strankach. Chelsea TV vénuje ¢ast programu svym tymim akademie. Kazdy tyden je

mladeZznickym kategoriim vénovan jeden poiad, ktery rozebira soucasnou Situaci
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akademie, novinky z uplynulého tydne, poskytuje interview s hraci a sestiihy ze zapas,
které v daném tydnu tymy odehraly. Jednou tydné je vymezen také prostor pro prenos
pfimého pienosu zutkani akademie. Je nutné podotknout, ze Chelsea TV neni
financovana z prodeje reklamy, ale ze ¢lenskych ptispévki od svych ¢lent, které ¢inni

Sest liber m&si¢né. Porovnani navstévnosti Slavia TV a Chelsea TV ukazuje graf 5:

Graf 5 Porovnani priimérné denni navStévnosti Chelsea TV a Slavia TV
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Zdroj: Petrovi¢, 2010

Néavstévnost stranek Chelsea TV je mnohonasobné vyssi, neZ stranek Slavia TV.
Klub v Anglii mize operovat s mnohem vétsim trhem, nez ktery je k dispozici v nasi
oblasti. Tato navstévnost je zplsobena atraktivitou a nabidkou jednotlivych televizi.
Finan¢ni mozZnosti Slavia TV jsou v porovndni s Chelsea TV velmi omezené, proto
tedy nemohou dosahovat takové kvality a s tim spojené navstévnosti. O Slavia TV se
staraji spiSe nadSeni fanouSci, ktefi chtéji svému klubu alespoii touto formou byt

napomocni.

5.2.11. Rozpocet tymu pripravek

Kazdy tym mladeze Slavie ma svij rozpocet na celou sezénu. Klub tymim
piidéli na zacatku sezony rozpocet financni podpory v zavislosti na vékové kategorii.
Bohuzel tato ¢astka v zadném piipad¢ nestaci na pokryti veskerych nakladi spojenych
Sjejich Cinnosti a je velmi proménlivd. Tymy absolvuji soustfedéni, jezdi na

mezinarodni soutéze a zvlasté nejmensi tymy si museji kupovat vybaveni potfebné pro
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trénink a reprezentaci klubu za vlastni penize. Pravé tyto finan¢ni prostiedky, které by
mély byt poskytovany klubem, mohou byt vyuzity na jin€, vice prospesné ucely.
Sehnani finan¢nich prostfedkt pro jednotlivé tymy je v soucasné dobé¢ spise v rukou
samotnych rodi¢i, ktefi bud'to z vlastnich zdroji nebo zdroji jimi dohodnutych,
financuji veskerou Cinnost svych mladych fotbalisti. Toto vSe se spiSe tykd tymu
zalezitosti. Mnozi rodi¢e pomadhaji nejen ve financni oblasti, ale angazuji se
i v organizaci. Podpora od klubu se v zavislosti na kategorii zvySuje, tzn., Ze
dorosteneckym tymiim je uz poskytnuto veskeré tréninkové vybaveni (mice, obleceni,
pomucky) a tymy dorostu uz neplati piispévky, které se klubu plati v nejmensich
kategoriich. Také veskeré zahrani¢ni turnaje a doprava na zapasy je hrazena z rozpoctu
klubu. Naklady na jeden rok tymu piipravek jsou velmi vysoké. Pfi po¢tu dvaadvaceti
hrach je néklad na jednoho hrace okolo Ctyficeti tisic korun rocné. To je velmi vyrazna
polozka rodinnych rozpocti. Soustfedéni a zahrani¢ni turnaje tvoii rozhodujici velikost
nakladd. Ptichod sponzorti do tymu by tak mohl pomoci rodi¢iim snizit vysi vydanych
vlastnich finan¢nich prostfedkl na své déti. Dal§i moznou formou, jak ziskat potfebné
finan¢ni prostfedky, mohou byt dotace a granty z vefejné sféry. Kazdy tym piipravek
je diky iniciativé rodi¢t vlastnim ob¢anskym sdruzenim, ktery diky této pravni formé
muze o potiebné dotace a granty zadat samostatné. Konecna dotace, napi. od
méstskych ¢asti, neni vysoka, ale i kazdé malé finanéni ptispéni mize, napi. v podobé
tréninkového vybaveni, nepatrné ovlivnit rust hra¢u v dané sezoné. Tabulka 7 ukazuje,
jak byl nastaven rozpocet v zadosti o grant Méstské ¢asti Prahy 10 tymu piipravky U-9
(tedy devitileti hraci) pro rok 2010:
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Tabulka 7

Rozpocet tymu pripravky (ro¢nik 2001) na rok 2010

Zdroj: Petrovic, 2010

24.1. turnaj CR - Dobfichovice 14 300 K¢| 4200 K¢
30.1. - 2.2. | lyzai'ské soustfedéni - Krkonose 22 3000KE| 66 000 K&
6.2. - 7.2. |zahrani¢ni turnaj - Ulm - SRN 14 2000 K&| 28000 K&
13.2.  |turnaj CR - Hamr 14 300 K&| 4200K¢
7.3.-12.3. | zimni soustiedéni - Pisek 22 4000 K&| 88000 K&
26. - 27.3. | turnaj CR - T¥eboii 14 1500 K&| 21000 K¢
11.4.  |turnaj CR - Liberec - MM CR 16 600 K&| 9600 K&
17.-18.4. | zahrani¢ni turnaj - Berlin - SRN 16 2 000 K¢| 32000 Ke
25.4.  |turnaj CR - HK - MM CR 16 600 K&| 9600 K¢&
9.5. turnaj CR - P¥ibram - MM CR 14 600 K&| 8400 K¢
23.5. |turnaj CR - CB - MM CR 14 600 K&| 8400 K¢
12.6. turnaj CR - potadany Slavia 2001 22 2500 K¢| 55000 K¢
21. - 27. 6. | turnajova $iiira - Rakousko-Italie 22 6 000 K&| 132 000 K&
7.-14.8. |letni soustiedéni - Pisek 22 4000 K¢| 88000K¢e¢
11.9.  |turnaj CR - Usti nad Labem 16 500 K&| 8000 K
24. - 25.9. | zahrani¢ni turnaj - Rakousko 16 2000 K¢ | 32000K¢e
9.10. |turnaj CR - Ceské Budgjovice 16 600 K&| 9600 K¢
22. - 23.10. | zahrani¢ni turnaj - Slovensko 16 1500 K&| 24000 K¢
20.11. |turnaj CR - Vitkovice 14 1000 K&| 14000 K&
4.12. turnaj CR - Brno 14 800 K¢| 11200Ke¢
18.12. |turnaj CR - Praha 14 300 K&| 4200 Ke
piispévky SK Slavia Praha 22 5400 K¢ | 118 800 K¢
dopliiovani vystroje 22 6 000 K¢ | 132 000 K¢

niklady celkem [ 908200k

5.2.12. SWOT analyza marketingovych moZnosti mliadeze SK Slavia Praha

SWOT analyzu marketingovych moznosti provedu za ucelem lepsi identifikace

vyuziti potencidlu marketingové strategie mladeze SK Slavia Praha. S pomoci této

analyzy se v projek¢ni €asti vytvoii navrhy na zlepSeni, které by mohly byt vyuZity pfi

tvorb€ nové marketingové strategie mladeze klubu.

Kazdy ekonomicky subjekt se snazi dosahnout co nejvétSich uspécht

prostiednictvim maximalizaci vyuziti svych prednosti a piilezitosti a minimalizaci

svych nedostatkii a hrozeb. Stejné tak i SK Slavia Praha — fotbal a.s. V tabulce 8 jsou

uvedeny veskeré faktory, které maji na ¢innost klubu v této oblasti vyrazny vliv.
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Sbér dat pro analyzu SWOT byl uskutecnén na zakladé rozhovorti se

zameéstnanci klubu a vlastnich zkusSenosti z dané oblasti a prostiedi.

Tabulka 8

SWOT analyza tymta mladeZe SK Slavia Praha

Silné stranky:

Tradi¢ni klub s bohatou historii;
Velky zajem médii o klub;

Nejvétsi zakladna fanouskd v zemi;
Moderni viceucelovy stadion;
Uspésné mladeznické celky;
Zastoupeni hract klubu Vv juniorskych
reprezentacich;

Kvalitni tym manazert, trenért a

ostatnich zameéstnancu.

Slabé stranky:

Nedostacujici zazemi pro hrace a
trenéry (hfisté, Satny, sprchy);
Nizky rozpocet pro chod celé
mladeze klubu;

Malé moznost prezentace
sponzort v mladeznickém
sportovnim arealu;
Neustanovena osoba majici na

starosti pouze mladeznicky usek.

PrileZitosti:

e Reorganizace mladeZe jako celku;
e Rostouci zdjem o mladez v celém
sportu;
e Ochota sponzoril zviditelnit se
V podpote mladeze;
e Lakavé sportovni prostiedi;
e VEtsi prostor mladeze na

oficialnich strankach klubu.

Hrozby:

Konkurence ostatnich prazskych
tymd;

Finan¢ni krize a Skrty

Vv rozpoctech firem;

Stale jeste neocisténé fotbalové
prostiedi;

Neochota casti vysokych
funkcionait svazu a ligovych

tyml zménit systém mladeze.

Zdroj: Petrovic, 2010
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6. PROJEKT NAVRHU ZMEN VE
FINANCOVANI A
MARKETINGOVEHO VYUZITI
MLADEZE SK SLAVIA PRAHA

6.1. Prace s vysledky SWOT analyzy

Néavrhy pro zlepSeni financovani a vyuziti marketingovych moznosti mladeze
bude vychéazet z vysledki SWOT analyzy. Pro kazdy bod jsou navrzena konkrétni

opatfeni, jak udrzet ¢i zlepsit financovani a marketingové vyuziti mladeze klubu.

a) Opatieni na udrZeni silnych stranek budou zahrnovat:

o posileni a podporu dobrého jména klubu prostifednictvim vysledkd jak muzské
kategorie, tak 1 mladeZe;

. posileni a podporu medidlniho obrazu klubu;

. prildkani stale vétsi fanouSkovské zakladny na utkani mladeznickych tymi,
roz$iteni spoluprace s fanklubem, odmény pro vérné fanousky tak, jak je tomu
v zahrani¢nich klubech, zanechani bezplatného vstupného na utkani
mladeznickych tymi;

. stalé vyuzivani potencialu nové viceucelové arény, poskytovani prostorti pro
reklamu sponzoriim mléadeze;

o podporu hraci mladeze ve sportovni oblasti, poskytovani stalych kvalitnich
podminek pro jejich fotbalovy rtist;

. snahu udrzovat pocet hradt Slavie, ktefi reprezentuji Ceskou republiku na
mezinarodnich akcich;

. poskytovani moznosti profesniho ristu v§em realizaCnim tymim a manazertim,

udrzovani vysokého standartu kvality trenéra.
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b)

d)

Opatieni na preménu slabych stranek na silné se vztahuji zejména na:
pokracovani v dosavadnich rekonstrukcich soucasného sportovniho arealu
mladeze, ptipadné vybudovani zcela nového sportovniho aredlu;

navyseni velikosti financnich prostfedka jdoucich piimo do mladeze, navyseni
rozpoctu pro jednotlivé tymy;

piistavéni nové referencni budovy, kterd zveétsi moznosti pro reklamu sponzora
mladeze;

vytvotfeni pracovniho mista pro manazera, ktery by mél na starosti chod celé

mladeze klubu.

Vyuziti prileZitosti pro navySeni finan¢nich prostfedkii pro mladez klubu
Ize konkretizovat nasledujicim zpisobem:

zapojeni se do reorganizace mladeZze na celorepublikové urovni, dohliZzeni na
zmény pravidel podporujici riist hrac¢t uz od nejmensich kategorii;

vyuziti rostouci podpory mladeze ve vSech sportech, zména pohledu na
mladeZnické kategorie uvnitt klubu;

vyuziti rostouciho zajmu sponzort zviditelnit své jméno ve spojeni s podporou
sportu déti, vyuziti jednodusSich podminek pfti ziskavani sponzorti, komunikace
se sponzory o nutnosti podpory mladeze;

podpora snahy nového vedeni ¢eského fotbalu o ocisténi fotbalového prostiedi
a byt soucasti veskerych pozitivnich zmén, podpora zmény obrazu fotbalu jako
spolecenské udalosti;

prezentace uspéchll a sponzori mladeznickych tymil na oficidlnich strankéach
klubu, zvyseni motivace mladych hract pro lepsi vykony jejich medializaci na

internetu.

Eliminace moZného ohroZeni zvySeni finan¢nich prostredki
marketingového vyuziti mladeZe klubu bude zahrnovat:

vétsi flexibilita a vyuziti modernéjSich piistupli ve vedeni mladeznickych tymi
vice nez konkuren¢ni prazské tymy;

zajisténi dostatecnych financnich prosttedki pro chod mladeze klubu

a spolupracovat s kapitalovée silnymi spole¢nostmi;
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J nekompromisnost v jednani pti diskuzich na vyborech svazii o obnové ¢eského
fotbalu a snaha dosdhnout vyraznych zmén ve strukturach a fungovani ¢eského
fotbalu;

. tlak na dosavadni starSi funkciondie svazu a ostatnich tymi ke zmeéné

fungovani mladeze dle novych trendu.

6.2. Nové moznosti v oblasti sponzorovani mladeze klubu

SK Slavia Praha — fotbal a.s. pro nasledujici obdobi

Pti rozhovorech s vedoucimi pracovniky klubu a mladeze jsem zjistil, ze jsou
vSichni naklonéni vytvofeni marketingové koncepce mladeze klubu a pokusu zajistit
mladezi vétsi financni prostfedky prostfednictvim nového sponzora, ktery by
financoval vyhradné¢ oblast mladeze klubu.

Pokusim se navrhnout novou koncepci, jak docilit navySeni finan¢nich zdroja
a vytvoftit nabidku pro potencionélniho sponzora.

Spoluprace s novym generalnim sponzorem mladeze je podminéna vyuZzivanim
moznosti, jaké ma sponzor A-tymu. Pravé tyto moZnosti sponzorskou firmu nejvice
zviditeliuji. Je potfeba nalézt 1 mensi formy propagace, které jsou spojeny s mladeZzi
Klubu.

Novym generalni sponzorem mladeze SK Slavia Praha muze byt italska
spolenost Banco Popolare Ceskd republika a.s., kterd méa se sponzorovanim
sportovnich klubli hlavné v Italii zkuSenosti. Pro Banco Popolare bude pfipravena
nabidka ke spolupréci, kterd by pfinesla vice finan¢nich prostfedki mladeznickym
tymam.

,Banco Popolare Ceska republika, a.s. je Clenem mezinarodni bankovni
skupiny Banco Popolare Gruppo Bancario, jedné z nejvétSich italskych bank
pusobicich na trhu od roku 1867, kterd své sluzby v soucasné dobé poskytuje
3 miliontim klientiim ve vice nez 2 300 pobockach. Kromé Italie a Ceské republiky
nabizi své sluzby i v dalsich evropskych zemich, jako jsou Velka Britanie, Svycarsko,
Lucembursko, Chorvatsko, Mad’arsko a Rumunsko. Banco Popolare Ceska republika,
a.s. je univerzalni komercni bankou, kterd se zaméfuje na drobné a stfedni firmy

a podnikatele. Zaroven poskytuje své sluzby i soukromym osobam.* (20)
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Banka je hrdym sponzorem neslavnéjSiho italského fotbalového klubu
Juventusu Turin, ktery ma pies padesat milionii fanouski po celém svété. Banka
pouziva své logo na vSech propagacnich materidlech Juventusu a ma své bannery na
tréninkovych plochach klubu. Hrac¢i, trenéfi, management a zaméstnanci maji
povinnost vést své bézné ucty praveé v této bance. Banka se také podili na vystavbé
nového stadionu, ktery bude dle poslednich odhadd klubu stit 100 milioni eur.
Veskera tyto spojeni by mohla fungovat i mezi ¢eskou pobockou banky a klubem SK
Slavia Praha.

Dosavadni marketingova ¢innost banky se soustfedila spiSe na podnikatelské
subjekty a subjekty vefejné spravy. Nejcastéjsi reklamou nebo cilem sponzorskych
aktivit byly regionalni manazerské asociace (akce pro c¢leny), podpora kulturnich
festivald, podpora plesit v ramci M¢éstského soudu v Praze a Hospodarské komory,
podpora vystav obrazil nebo uméleckych dé&l v galeriich umisténych po celé Ceské
republice nebo podpora ¢innosti individudlnich umélct. Marketingové oddé€leni banky
do této doby nejednalo se zadnym sportovnim subjektem o mozné spolupraci.
Soucasnou strategii banky je ziskavani zakaznik z podnikatelské oblasti, coz tedy
nekoresponduje s podporou oblasti sportovni. V této dobé banka oznamila prodej
vSech svych akcii novému akcionafi, britské spole¢nosti AnaCap. Strategii noveho
akcionare by, dle informaci od vedeni spolecnosti, mélo byt ziskavani klientd spiSe ze
soukromé oblasti, ziskat rodiny s détmi nebo zisk klientl ze skupiny mladych obcanti.
Tato nova strategie by méla mit i podobu vétsi podpory vetejnych €innosti, jakou sport
bezesporu je. To je idedlni situace pro vytvoreni spoluprace s mladeznickym tsekem
klubu SK Slavia Praha, kde se banka muze prezentovat ve spojeni s vrcholovym
sportem mladeze v nejznadméjSim sportovnim klubu u nas.

Cile sponzoringu spole¢nosti Banco Popolare Ceska republika, a.s.:

a) zvySeni povédomi §ir$i vetfejnosti o bance;

b) podpora a zlepSeni dobrého jména a image spolecnosti;
C) roz§iteni povédomi mladsich ob¢anil republiky o firmé;
d) navyseni poctu zakaznikii spolec¢nosti;

e) podpora GspéSnych mladeznickych tymi klubu;

f) vyuzivani bonust vyplyvajicich ze spoluprace obou stran;
9) zvySeni pozornosti médii;
h) zvyseni trzniho podilu.
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6.2.1. Nabidka potencialniho sponzora Banco Popolare Ceska republika, a.s.

Spoluprace téchto dvou subjekt by vychazi z potieby poskytnout fotbalovému
klubu finan¢ni prostiedky. Je to nejvétsi mozny protivykon, ktery banka muze
nabidnout.

Spole¢nost Banco Popolare Ceska republika, a.s. navysi rozpodet pro
mladeznické celky o 3 miliony K¢ ro¢né. Tyto finan¢ni prosttedky budou rozd€leny
mezi mladeznické tymy v zavislosti na vékové kategorii. Tymy dorostencti dostanou
Z tohoto finan¢niho zdroje 50% z celkové sumy, tymy zaki si mezi sebe rovnomérné
rozdéli 30% finan¢nich prostfedkl, 20% zbude na tymy téch nejmenSich, jejichz
provozni naklady jsou nejmensi. Tyto finanéni prostfedky budou vyuzivany na hrazeni
nového vybaveni pro tymy, jako jsou nové tréninkové pomucky (kuzele, koordina¢ni
pasy, kruhy, pomicky na proprioceptivni cviceni, piekazky, ty€e, medicinbaly,
Svihadla), hrazeni cestovnich vyloh na utkdni a turnaje, zajiSt€ni nadstandardnich
tréninkovych ploch (posilovna, bazén, hfist¢ s piskem, télocvicna), na zaplaceni
zdravotnich a fyzioterapeutickych vySetfeni nebo na prispévky na soustiedéni
jednotlivych tymi. Banco Popolare Ceska republika, a.s. také nakoupi viem tymim
nové dresy, jak domdci bilocervené ,,seSivané®, tak 1 venkovni ¢erné. Na vSech téchto
dresech bude mit spole¢nost vyhradni pravo nosit své logo a to na predni strané drest.
Dale také nakoupi nové vychazkoveé a tréninkové obleceni, které bude mit logo banky
na zadni ¢asti svrchnich ¢asti.

Spole&nost Banco Popolare Ceska republika, a.s. si stanovuje pravo na to, aby
na vSech fotografiich, tiskovinach a materidlech spojenych s mladeZznickou kategorii

bylo uvedeno logo banky. Dale se pak logo banky musi objevit na:

a) dresech — misto na prsou;

b) vychazkovém obleCeni — zadni ¢ast svrchni ¢asti a levd nohavice kalhot
a trenyrek;

C) statické reklamni ploSe na hlavniho stadionu nad jednotlivymi vstupy na
tribunu;

d) reklamnim panelu ve V.1.P. prostorach na hlavnim stadionu;

e) banneru na splash page, homepage a vybranych podstrankach www.slavia.cz;

f) statickém reklamnim panelu na vSech turnajich poradanych mladeznickymi
tymy klubu;

Q) veskerych tiskovinach spojenych mladeznickymi tymy klubu;

h) Ctyfech statickych reklamnich panelech okolo hfist’ v mladeznickém arealu.
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Dalsimi pozadavky spoleCnosti je kondni informacnich schiizek o produktech
banky, které se budou konat jednou ro¢n¢ za ucasti rodici hraci a hraca, ktefi dosahli
veékové hranice 18-ti let a moznost pfidavani bankovnich informacnich letakt
a tiskovin souvisejicich s bankou Kk produktim reprezentujicim klub pfi ocenovani
hraca a tymii na domacich turnajich a k produktiim reprezentujicim klub pti predavani
klubovych materialit mezi hra¢i na mezinarodnich turnajich.

Druhym moznym protivykonem bude poskytnuti slev a vyhotoveni specidlnich
balickti bankovnich sluzeb pro vSechny hrace a jejich ptimé rodinné prisluSniky. Hréaci
a rodice budou moci vyuzivat napf. bézné Ucty banky se zvyhodnénymi poplatky za
vedeni uctu nebo lepsi urokové sazby.

Hlavnim divodem pro pfijeti nového sponzora je navySeni rozpoc¢tu pro mladez.
Do soucasné chvile zadny takovy generdlni sponzor neexistoval, proto klub pfisel
V této oblasti o mnoho pen¢z.

Smlouvu s novym generalnim sponzorem je vhodné uzavfit na dobu urcitou
a to na dva roky. Po vzajemné dohod¢ muize byt smlouva prodlouzena o dalsich pét let,
ovSem pouze za predpokladu opétovného a vétsSiho navyseni finanénich prostiedk.

Spolegnost Banco Popolare Ceska republika, a.s. by se v budoucnu mohla
podilet na vystavbé nového sportovniho aredlu. Pokud by se banka na této vystavbé
podilela velkou mérou, areal by mohl byt spojen s jejim ndzvem a banka by mohla
aredl vyuzivat v plném rozsahu.

Banka si stanovuje podminku, ze vSechny finan¢ni ¢astky poskytnuté bankou
budou vyhradné pouzity na ¢innost mladeze klubu SK Slavia Praha — fotbal a.s.
a jejich uzivani bude transparentni.

Logo banky je uvedeno na obrazku €. 8.

Obrazek 8 Logo Banco Popolare Ceska republika, a.s.

" BANCO POPOLARE

Zdroj: www.bpcr.cz, 2010
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6.2.2. Nabidka SK Slavia Praha — fotbal a.s. pro nového generalniho sponzora

Nejvetsi zdjem na spolupraci v oblasti sponzoringu mé fotbalovy klub SK
Slavia Praha. Do soucasné doby se marketingové oddé€leni klubu zamétovalo spise na
vytvofeni spoluprace se spoleCnostmi, které by sponzorovaly pouze a vyhradné
muzsky prvoligovy A-tym. Proto je uzavieni smlouvy se spole¢nosti Banco Popolare
Ceska republika, a.s. novinkou, ktera by méla vyrazné ovlivnit chod celého
mladeznického tseku klubu. Finanéni prostfedky poskytnuté mladezi hodné ovlivni
podminky kazdého mladeznického tymu, zmensi financni narocnost pro rodi¢e hraca
a Vv neposledni fadé poskytne mnohem S$ir§i spektrum moznosti formy tréninku pro
trenéry druzstev.

Aby Slavia dokazala svého potencialniho generalniho sponzora mladeze
zaujmout, musi sestavit sponzorsky balicek, ktery bude vytvoten ptimo pro spole¢nost
Banco Popolare Ceska republika, a.s. Forma spoluprace bude v roviné exkluzivniho
sponzorovani, tudiz banka pfijme veskeré mozné protivykony.

Klub se zarucuje, ze financovani bude transparentni a nedojde k zddnym
unikiim financi.

Hlavnim a dilezitym bodem pro uzavieni sponzorské smlouvy je vyuZivani
nové moderni arény klubu a spoluprace s A-tymem, kde je nejvEétsi moznost prezentace
sponzora. Tato spoluprace je ovSem podminéna vstficnosti a kooperaci ze strany
marketingového oddé€leni klubu, které poskytne sponzorovi mladeze prostor pro

prezentaci ve spojeni s A-tymem klubu a modernim stadionem.

V obecné roving jsou klubem nabizeny tyto produkty:
a) sportovni produkty;
b) reklamni produkty;
C) nabidka spolecenskych akci a V.I.P. programi;
d) image SK Slavia Praha — fotbal a.s.

Mezi sportovni produkty, které SK Slavia Praha sponzorovi nabizi, patii
prostory sportovniho aredlu mladeze, tedy dvé travnaté hiisté a jedno htisté s umélou
travou. Tyto hiist€ mohou byt spole¢nosti vyuzivany pro firemni akce. Dale klub
nabizi pravidelné navstévy utkdni prvni fotbalové Gambrinus ligy, navstévy
poharovych utkéni nebo navstévy zapast evropskych soutézi, kterych je Slavia Praha

pravidelnym tc¢astnikem.
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Z reklamnich oblasti SK Slavia Praha nabizi velmi pestrou a Sirokou Skalu
produktt. Jsou to predevsim dresy, obleceni, reklamni panely a reklamni plochy, audio
a video spoty, plochy uvnitt stadionu, atd.

Ucast na spoletenskych akcich a V.I.P. programi jsou V posledni dobé
nedilnou soucasti sponzorskych smluv. Pravé na téchto akcich se zlepSuji vzajemné
vztahy obou stran, jak sponzora tak sponzorovaného. I Slavia Praha nabizi mnoho
spoleCenskych akci poradané klubem, napt. ples Slavie. Klub pofada spoustu
charitativnich akci, které sponzor muze zastitit svym jménem. Sponzor také milize
vyuzivat V.L.P. prostory stadionu nebo Board Room klubu. Nedilnou soucasti jsou
permanentni vstupenky na domaci ligova utkani a listky na zépasy evropskych soutézi.
Klub také poskytne sponzorovi mista ve V.L.P. 16zi nebo mista v letadle na venkovni
poharova utkani evropskych soutézi.

Image klubu SK Slavia Praha je spiSe v rovin€ abstraktni. Pokud spole¢nost
Banco Popolare Ceska republika, a.s. spoji své jméno s nejznaméjsich fotbalovym
klubem v Ceské republice, mize tim ziskat spoustu novych zakaznikt. SK Slavia
Praha — fotbal a.s. ma ve fotbalovém prostfedi velmi dobrou povést a klub nebyl nikdy
spojovan s zadnou korupéni aférou. Banco Popolare Ceska republika, a.s. rozsii
povédomi o bance do vSech cCasti republiky. Zaroven spoji své jméno s nejoblibenéjSim
sportovnim odvétvim v Ceské republice. Fotbal je také zaroven nejsledovangjsim
sportem v médiich.

Vyhodou mladeznickych muZstev Slavie oproti konkurenénim mladeznickym
tymim je Ucast na kvalitnich mezinarodnich turnajich, kde banka muze byt diky
drestim a reklamnim pfedmétim prezentovana. Nejmensi kategorie, tedy pfipravky, se
zG&astni v praméru dvaceti turnaji za sezénu po celé Ceské republice a 3esti
zahrani¢nich turnaji. Turnaje byvaji herné€ 1 divacky velice atraktivni, o ¢emz svédci
vysoké navstévy. Vysledky, reportaze a fotografie z turnaji se nasledné objevuji jak na

webovych strankdch zucastnénych tymi, tak v regiondlnich periodikach a v ptipadé

vvvvvv

6.2.2.1.Sponzorsky bali¢ek pro Banco Popolare Ceska republika, a.s.
Tak aby mohla spoleénost Banco Popolare Ceska republika, a.s. zviditelnit své
jméno ve spojeni s klubem, musi klub nabidnout bance odpovidajici protivykony.
Klubu bude predlozen velky sponzorsky baliek, ktery zahrnuje jak oblast

sportovni, reklamni, tak i spolecenskou. Velikost sponzorské balicku se odviji od
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poskytnuti finan¢ni Céastky ve velikosti 3 miliony K¢. Sponzorsky balicek sestava

Z téchto bodu:

logo 0 rozméru 200cm? na predni strané vSech dresti mladeznickych muzstev
pfi vSech mistrovskych i pfatelskych utkanich a mezinarodnich turnaji;

logo na tréninkové, rozcvicovaci a vychazkové vystroji hrac¢l vsSech
mladeznickych muzstev a realiza¢nich tymu;

Sest reklamnich ploch na hlavnim stadionu v pfimém zabéru TV (3m x 1m) na
oto¢ném reklamnim systému v prvni fad¢;

Sest reklamnich ploch okolo umélého a travnatého htisté ve sportovnim arealu
mladeze;

reklamni tabule s informacemi o partnerovi umisténa u vchodu do sportovniho
arealu mladeze;

reklamni panel ve VIP prostorach hlavniho stadionu;

staticky reklamni panel na vSech turnajich potfddanych mladeznickymi tymy
Klubu;

logo na veskerych tiskovinach spojenych s turnaji poradanymi mladeznickymi
tymy klubu;

audio-video spot o stopazi 30 sec 1x v prub¢hu utkani na 2 velkoplosnych LED
obrazovkach umisténych v severozapadnim a jihovychodnim rohu hledisté
hlavniho stadionu;

plnobarevna inzerce v oficidlnim zapasovém periodiku A-tymu Polocas, format
A4 na vnitini strang;

roz§ifend prezentace partnera vramci vybraného utkani A-tymu — partner
utkani: eventy na stadionu a pfed stadionem, distribuce tiskovina dalSich
pfedméti partnera navStévnikiim utkani, soutéze, rozSifena prezentace na
tribunach atd.;

dveé V.L.P. Slavia sedadla (sektor 130);

pét permanentnich vstupenek pro zaméstnance partnera klubu;

dva listky do V.L.P. 16Ze na kazdé utkéani evropskych pohari A-tymu;

zajisténi dvou mist (doprava v letadle s hraci A tymu, transfery, ubytovani,
vstupenka na utkani) pro zastupce partnera na kazdém utkéni evropskych

pohart v zahranici,
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umisténi banneru partnera na splash page, homepage a vybranych podstrankach
www.slavia.cz;

umisténi loga partnera na internetové strance www.slavia.cz;

jednou rocné rozeslani partnerskych direct maill vSem registrovanym
fanousktim Slavia, ¢lenim fanklubu nebo partnertim;

pronajem V.I.P. boxu na celou sezonu kategorie gold;

organizace tiskové konference — pfedstaveni partnera a jeho aktivit;

prongjem jednoro¢ni zdarma V.I.P. prostor Board Roomu za ucelem organizace
akce partnera, zajisténi cateringu a dalSich sluzeb, kompletni organizace akce;

dva listky na kazdoro¢n¢ potadany ples klubu.
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6.3. Nové moznosti pro zvySeni financi a vyuziti

marketingového potencialu mladeze klubu

Veskeré navrhy a koncepty vychazeji z vlastni komunikace s vedenim klubu
SK Slavia Praha — fotbal a.s. a z vlastnich pracovnich zkuSenosti z mladeznického

useku.

6.3.1. Vyuziti dresii pro prezentaci sponzora

Hra¢i mladeznickych tyma SK Slavia Praha nikdy nenosili na prsou nebo na
zadech logo sponzora, ktery by podporoval mladeznicky usek. Je mozné se s reklamou
na dresu setkat, ovSem tyto dresy jsou vyluénym majetkem samotnych hracu, tudiz
reklama nepodléha klubu Slavia. Zde je moZnost vyuzit reklamni plochy pro dresy
vSech tymi Slavie. Druzstviim by byly pfidéleny dvé sady dresti na dvé sezony, poté
by byly sady bud’to posunuty do mladSich kategorii nebo ve spolupraci se sponzory
nakoupeny sady nové. Tymy by tak nesmély pouzivat dresy nakoupené z vlastnich
zdrojii. To samé plati pro tréninkové a vychazkové obleCeni. Pokud by soucasti
uzaviené smlouvy bylo povinné noseni sponzory zakoupeného obleCeni, kde by byla
prezentovana loga, museli by hrac¢i v tomto obleceni trénovat. U vychazkového

obleceni je toto samoziejmé, protoze hraci jezdi na veskeré akce stejné obleceni.

Reklamni plochy na obleceni tymti mladeze SK Slavia Praha:

. zéapasovy dres;

. Zapasova souprava;
o tréninkovy dres;

. tréninkova souprava.

Zapasovy dres obsahuje:

o dres;
o trenky;
o stulpny.
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V zapasovych dresech hraji tymy Slavie celoro¢né vSechna sva utkani a to jak

pti domacim, tak venkovnim zapasu.

Obrazek 9 Zapasovy dres (piedni a zadni ¢ast)

Zdroj: Petrovic, 2010

. zéapasovy dres — hrud’ — vodorovny pruh, bily podklad, plocha pro umisténi loga
sponzora o velikosti max. 30cm x 8cm;
. zapasovy dres — zadda — prostor nad ¢islem hrace, ¢ervenobily podklad, plocha

pro umisténi loga sponzora o velikosti max. 20cm x 6¢m;
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o zapasovy dres — levy rukdv — Cerveny podklad, plocha pro umisténi loga
sponzora o velikosti max. 8cm x 8cm;
. zéapasovy dres — pravy rukav — bily podklad, plocha pro umisténi loga sponzora

o velikosti max. 8cm x 8cm.

Zapasova souprava obsahuje:

. bunda;
. teplaky;
. cepice.

Zapasovou soupravu hrac¢i oblékaji v dobé béhem vsech utkdni, mimo vlastni

zapasy. Jedna se o povinné obleceni hrace pro vSechny akce, kdy reprezentuje oddil

SK Slavia Praha.

Obrazek 10 Zapasova souprava (pi‘edni a zadni ¢ast)

-

Zdroj: Petrovic, 2010

J zapasova bunda — zada — prostor v horni ¢asti zad, ¢erveny podklad, plocha pro

umisténi loga sponzora o velikosti max. 20cm X 6¢cm.
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Tréninkovy dres obsahuje:

° tricko;
J trenyrky;
o stulpny.

V tréninkovych dresech absolvuji hraci tyml Slavia Praha vSechny tréninkové

jednotky v letnim obdobi.

Obrazek 11 Tréninkovy dres (predni a zadni ¢ast)

Zdroj: Petrovic, 2010

o tréninkovy dres — zdda — prostor v horni casti zad, bily podklad, plocha pro

umisténi loga sponzora o velikosti max. 20cm x 12cm.

Tréninkova souprava obsahuje:

. bunda;
. teplaky;
. cepice.

Tréninkovou soupravu hraci oblékaji béhem vSech venkovnich tréninki

Vv pfipadé neptiznivych klimatickych podminek.
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Obrazek 12 Tréninkova souprava (piedni a zadni ¢ast)

Zdroj: Petrovic, 2010

. tréninkova bunda — zédda — prostor v horni ¢asti zad, ¢erveny podklad, plocha

pro umisténi loga sponzora o velikosti max. 20cm x 12cm.

Ve vybaveni hracl existuje minimaln€ sedm ploch, které mohou byt vyuzity
jako reklamni prostor pro umisténi loga sponzort. Loga by byla sou¢asti sponzorského
balic¢ku, tudiz neni vhodné uvadet cenu za jednotlivé plochy zvIast. Doba pouzitelnosti
je odhadnuta na dva roky u tréninkovych souprav a dresti. Pokud by soucasti smlouvy
byla dohoda o nakoupeni nového vybaveni a jeho nasledného povinného uzivani, bylo
by vhodné nakoupit tréninkové sady vzdy dvé pro kazdého hrace z divodu hygieny
a menSiho opottebeni. Pfi nedodrzovani téchto bodli smlouvy by mély byt pouzity
sankce, které odpovidaji v€ku hract, tzn., Ze napt. devitilety hrac si pln€ neuvédomuje,
ze toto obleCeni musi nosit vzdy a obcas tedy zapomina. Za tato pravidla by mély byt
zodpovédné hlavné realiza¢ni tymy.

V souvislosti s vyuzitim reklamnich ploch na dresech, tréninkovém
a vychazkovém vybaveni je potfeba zminit sou¢asné nastaveni doddvani tréninkového
a vychdzkového obleceni. Soucasné dohoda mezi firmou Umbro a SK Slavia Praha je
takova, ze nové vybaveni dostavaji pouze dorostenecké tymy, tymy mladSich hraci si
museji své vlastni tréninkové a vychazkové obleceni platit a to se slevou 40%. Pokud
by se uzavirala nova smlouva s touto nebo jinou firmou, ktera by dodéavala klubu
tréninkové a vychazkové obleCeni a jiné dalsi vybaveni (ru¢niky, boty, lahve, tasky,
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atd.) z pozice hlavniho partnera, mél by klub trvat na zlepSeni téchto podminek. Hraci
by méli dostavat nové vybaveni kazdé dva roky, tzn. nové obleceni by vzdy dostali pti
pfechodu do nové kategorie. OvSsem zdlezelo by, v jaké kategorii se nachazi.
Dorostenecké tymy by vzdy obdrzely veSkeré vybaveni a obleCeni, které je jim
dostupné uz dnes a napf. tymy piipravek by dostaly jen to nejnutnéj$i obleceni
a vybaveni (vychazkova souprava, tréninkova souprava a dres). Nedochazelo by
k tomu, ze pii pfichodu novych hra¢i ma kazdy v tymu jiné obleCeni, coz pfi
reprezentaci klubu, napf. v zahrani¢i, neni viibec vhodné. Hraci a realizacni tym by

m¢él vystupovat jako jeden tym, coz na prvni pohled znamena mit stejné obleceni.

6.3.2. Mlidez a média

Soucasna propagace mladeznickych celkli na oficidlnich strdnkach mlédeze
neni dostacujici. Mladeznickym tymim je vénovana pouze strdnka se zdpasovym
programem, soupiskou a fotem tymu. Jednotlivé sekce vSech kategorii by se mély
priblizit soucasné podobé soukromych stranek jednotlivych tymu, tzn. obsahovaly by
vice reportdZi ze zapasii nebo moZnost uvefejnéni vétStho mnozstvi fotografii na
oficialnich strankach. Zajimavym zlepSenim mize byt také vytvoteni databaze hraca
jednotlivych tymit, kde budou mit, stejné€ jako hraci A-tymu, fotku a vyplnény dotaznik,
kde by se daly dohledat informace o konkrétnim hraci. S hra¢i by také mohly byt
uskute¢nény rozhovory, které by se poté v textové formé daly umistit na internetové
stranky. Hrace, zvlasté ty nejmensi, by to silné motivovalo a pomalu by si zvykali na
medialni prostfedi. U kazdého tymu by méla byt zobrazena loga s odkazem na webové
stranky vSech sponzoru, ktefi dany tym sponzoruji. Sponzofi by tak byla poskytnuta
propagace i na internetovych strankéach Slavie.

Dalsi oblasti, kde by mohla byt propagovana mladez, je Slavia TV. V zahrani¢i
nekteré kluby vénuji na svych internetovych televizich dostatek prostoru
1 mladeznickym kategoriim. Dtilezitym bodem pro uskutecnéni propagace mladeze je
zaméstnani osoby, kterd by se o mladez Slavie starala i v oblasti televize. V soucasné
dobé& se nabizi moznost vyuziti dobrovolnika z fad slavistickych fanousk, ktery by se
ukolu zhostil. Zaméstnanci by mél byt poskytnut materidl potiebny pro vykonavani
této funkce. Na Slavii TV by tak mohly byt vysilany sestiihy z vikendovych domacich
zéapast, rozhovory s hraci a trenéry, medailénky o nejvétsich talentech Slavie, sestiihy
z dtlezitych akci potadanych mladezi Slavie nebo také vysilani online zapast, které by

byly ale nejspiSe vyjimkou. Takovéto zapasy by byly vysilany, pokud by se hrala
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vyznamna derby nebo zapasy o vitéze jednotlivych soutézi. Hraci by byli stejné tak,
jako v ptipadn¢ internetu, silné motivovani, snazili by se podat co nejlepsi vykony, aby
se mohli objevit na internetovych strankach nebo ve slavistické televizi.

Slavia TV by mohla zavést placené Clenstvi, které by obsahovalo spoustu
vyhod, jako naptiklad komentovani videi v diskuzi, sleva na obc¢erstveni pii zapasech
mladeze nebo Ucast v soutézi o specidlni produkty a ceny spojené se Slavii. Z vybéru
poplatk za placené ¢lenstvi by Slavia TV mohla hradit svlij provoz alespon v zakladni

VySi.

6.3.3. VyuZziti souc¢asného sportovniho areilu

Velkym potencidlem pro soucasny sportovni aredl je vystavba nové budovy,
kterd by vymeénila dosavadni buniky za pfijemny a Cisty prostor pro prevlékani hrach
a poskytla lepsi pracovni podminky mladeznickému tseku. Jednou z moznosti, jak by
se tato stavba mohla postavit, by byla dohoda se stavebni firmou o vystavbé referencni
budovy. Klub by neplatil vysoké ¢astky za jeji vystavbu, jelikoz by stavebni firma tuto
budovu dale vyuzivala i pro své vlastni ucely, proto by se podilela na ndkladech nebo
by poskytla klubu slevu. V této budové by vznikl dalsi prostor pro umisténi reklamnich
letakd a jinych propagacnich produktti sponzorskych firem.

Okolo dvou travnatych hfist’ a hiist€¢ S umélym travnikem je moZznost pfipevnit
statické reklamni panely. Na téchto panelech se mohou prezentovat sponzofi mladeze
klubu. Je otazkou, kolik by byli sponzofi za takovouto reklamu ochotni zaplatit,
nicméné i malé finanéni piispévky by mohly mladezi pomoci. Panely by byly na
zébradli umistény po cely rok, vyjma sportovnich akci, kdy je napt. hfisté¢ s umélou
travou pronajaté pro zvlastni tcely (zimni fotbalova Tipsport liga, Mistrovstvi Evropy
v zenském lacrossu). V této dobé se okolo umélého hiisté stavi ocelové oploceni, které

by pro tento tcel mohlo byt vyuzito také.

6.3.4. Vystavba a vyuZiti nového sportovniho areilu

spolupraci s nejvyssim vedenim klubu, je vystavba nového sportovniho aredlu. Tato
velmi finan¢né naro¢nd, ovSem ne nerealizovatelna stavba, by méla byt postavena na
ploSe vétsi, nez na které funguje soucasny aredl mladeze. Moznosti vybéru volnych
ploch o této velikosti jsou velmi omezeny. Urcité by nebylo vhodné areal umist'ovat

daleko za Prahu, jelikoz by to méli hrac¢i daleko ze Skoly. Nejlepsi variantou je
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vyhledani vhodné volné plochy okolo M¢stské casti Prahy 10, kde je oficialni sidlo
klubu. Tyto plochy se nabizi napt. v Méstské ¢asti Praha — Stérboholy.

V arealu je vhodné vybudovat nejméné Sest hiist, ktera by poskytla dostate¢ny
prostor pro tréninkového jednotky jednotlivych tymt. Odpovidajici zazemi je
nezbytnou soucasti. Samoziejmosti pro vybaveni budovy jsou vlastni Satny a sprchy
jednotlivych tymd, které by se tak nemusely stale pfesouvat a mély by svij staly
prostor pro pobyt v arealu. Dale by budova méla obsahovat kancelaiské prostory pro
useky mladeze pro ziizeni kancelafi pro profesionalni trenéry nejstarSich kategorii,
kancelafe je nutné poskytnout také sekretariatu mladeze a ekonomicko-
marketingovému odd¢leni, které by ztéchto prostor mohlo fidit ¢innost mladeze.
Vsichni by méli k sobé blizkou cestu a nedochazelo by tak k chybam v komunikaci.
Prostory v této budové by mohly byt vyuzity pro regeneraci hracii. Tato regeneracni
linka by poskytovala odpovidajici vybaveni, jakym je sauna, vifiva vana, masazni
prostory a jiné dal$i moznosti k regeneraci. Regeneracni linku by za poplatek mohli
vyuzivat i lidé zblizkého okoli, ovSem pouze ve stanovenych casech. Vedle
regeneracni linky lze postavit posilovnu, kterou by vyuzivali hra¢i po cely den.
Posilovna muize byt, stejné jako v ptipadé regeneracni linky, vyuzivana §ir$i vetejnosti.
Pokud by klub chtél mit nad svymi hraci dohled, museli by se v budové zfidit pokoje
pro hrace, ktefi nejsou z Prahy. Nemuseli by tak bydlet v Praze na internatni $kole.
Dalsi moZnosti, jak mit pod kontrolou hrace klubu, je zfizeni jidelny, kde by se hra¢im
podavalo jidlo zdravé, odpovidajici jejich sportovnimu vykonu a pravidel spravného
stravovani. Spravu arealu by musela mit na starosti odpoveédnd osoba, kterd by slouzila
nejenom jako vratny, hlida¢ objektu, dohled nad hraci, ale také jako pokladnik pro
mozné navstévniky regeneracni linky a posilovny.

Stavba je jist¢ jednim ze strategickych cilii mladeznického tseku. Financovani
arealu je velmi slozitym problémem. Cast financi by méla byt poskytnuta samotnym
klubem, ¢ast financi by méla pfijit z evropskych dotacnich fondi a nebo se nabizi
moznost vyuziti uvéru od finan¢nich instituci. Velkou mérou by se mél také podilet
mozny sponzor, ktery by mohl aredl postavit samostatné, a mladez by tak byla
Vv prondjmu. Také by se mohl podilet pouze z ¢asti a mit napt. ndzev své firmy v nazvu
arealu. Budova by mohla byt stejné tak, jako v piipad¢ budovy postavené v souasném
arealu, referencni.

V prostorach arealu nebo budovy by mély byt poskytnuty prostory pro reklamu

sponzorti mladeze. MoZnostmi, jak vyuzit volného prostoru v areédlu pro reklamu jsou
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napf. statické reklamni plochy umisténé okolo hiist. Dalsi moznosti je pii vstupu do
aredlu vyuziti vstupni brany, na které by bylo vyobrazeno logo hlavniho sponzora,
ktery by se na stavbé arealu podilel. V neposledni fad¢ je moznost vyuzit volné
prostory v budové, kde by méli jednotlivi sponzoii prostory pro svoji reklamu.
V prostorach arealu by mohl byt umistén velky oto¢ny reklamni systém, ktery by byl
vyuzit pro vice nez jednoho sponzora. Sponzoti by mohli vyuzivat prostory arealu pro
firemni ucely, zélezelo by ovSem na velikosti spoluprace mezi mladeznickym tisekem

a sponzorskou firmou.

6.3.5. DalSi mozZnosti zlepSeni financovani a marketingového vyuziti mladeze

Protoze je mnoho ¢innosti tykajicich se mladeze rozdéleno mezi vice osob,
méla by byt zaméstnana osoba, ktera by zajiStovala chod mladeze, jak po ekonomické,
tak 1 marketingové strance. Mnoho povinnosti je rozdéleno mezi marketingovou
reditelku, sportovniho feditele, sekretafe mladeze, $éfa sportovniho centra nebo
vedouciho sportovnich tiid. Posledni tii jmenované osoby se pfi své ¢innosti vénuji
navic také ¢innosti trenéra, takZe nemaji na ekonomickou a marketingovou oblast tolik
potiebného c¢asu. Hlavni praci tohoto nového manaZera by bylo shanéni novych
sponzort mladeznického tuseku klubu, alokace ziskanych financnich prostredkt
a komunikace s dodavateli sluzeb tykajicich se chodu a ¢innosti celého useku mladeze.
Tento manazer by nebyl nikomu z vySe uvedenych osob nadfizen. Byla by pouze
potiebna dostatecnd komunikace mezi vSemi témito ¢inovniky. Dale by se manaZer
snazil vyuzivat vyhod plynoucich z pravni formy obc&anského sdruzeni. SK Slavia
Praha — fotbal mladez funguje jako obcanské sdruzeni od roku 2009. Hlavnim
diivodem pro zalozeni obCanského sdruzeni pro mladeznicky usek je ziskdvani vétsiho
poctu dotaci od statniho sektoru. Vyhod této pravni formy organizace neni prozatim
tolik vyuzivano. Osoba majici na starosti mladeznicky usek by méla pravidelné zadat
o grantovou podporu Ministerstvo $kolstvi mladeze a télovychovy Ceské republiky.
Jednou z dalsich Cinnosti by byla spoluprace v poradani veskerych turnaji, které by
Slavie organizovala a koordinace mezi sponzorskymi dohodami a potadateli turnaje.
Tento manazer by nastolil fad chodu mladeznického tseku.

Mléadez Slavie by mohla potadat vice turnaji, které by casem ptilékaly spoustu
divakd, tak jak je tomu napf. u turnaje pro kategorii mladsiho dorostu ,,Bican Cup®.
Téchto mezindrodnich a velmi prestiznich turnaji by bylo potfeba poradat vice,

alesponi pro kazdou kategorii (stars$i dorost, mladsi dorost, star$i zaci, mladsi Zéci,...)
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jednu. Na turnajich je idedlni moznost prezentaci mladeznickych sponzort. Slavia je
navic na turnaje schopna pozvat i prestizni zahrani¢ni tymy, proto by byla $koda této
moznosti nevyuzit.

Tymy mladeze také dostavaji od klubu zanedbatelné piispévky na svou ¢innost.
Navyseni o 100% téchto ptispévkll by pomohlo a hlavné ulehcilo chod jednotlivych
tymu.

Je nutné ddle motivovat své vlastni mladé hrace, jako je tomu napf. pfi
nastupech hract prvoligového muzstva ke svému utkani, kdy jsou hraci doprovazeni
hréaci z ptipravky. DéEti si mohou zahrat o polocCasové prestavce kratky zépas. Pfi tomto
minizapase jsou mali hra¢i podporovani , kotlem* slavistickych fanouskti a mohou tak
alesponi z¢asti okusit atmosféru prvoligového utkani. Existuje mnoho dalSich jinych
moznosti, jak vyuZzit spoluprace s A-tymem pro mladé fotbalisty. Mladi hraci by mohli
navstivit jednotlivé tréninky, navStivit hrace v kabindch a ziskat 1 ocefiované
autogramy. Projekt, ve kterém byli do kalendafe pro novy ro¢nik zapojeni i hraci
ptipravek, byl pro vSechny velkym zazitkem. VéEtSi vyuzivani spojeni hra¢ A-tymu -
hra¢ ptipravek by zviditelnilo podporu mladeZe od klubu a potencidlni sponzofi by tak
méli vice jistoty, ze klub o své mladé hrace pecuje a vénuje jim dostatecnou pozornost,
takze vynaloZené penize od sponzora jsou poskytovany za spravnym ucelem.

Mladez, jakozto samostatny pravni subjekt, by méla mit vlastni propagacni
pfedméty. Napft. hlavickové papiry pii jednani se sponzory a jinymi subjekty, vlastni
obalky pouZivané pro komunikaci, propisky, tuzky, tasky, elektronické publikace
o mladezi, letdky propagujici mladez klubu a jiné dal$i propagacni predméty. Soucasti
téchto propagacnich predmétti, napt. hlavickovych papirG nebo letdkl,, by méla byt
1 loga sponzori mladeze, takZe by bylo pii kazdodenni komunikaci jasné, kdo mladez
Slavie podporuje.

Z uvedenych navrht je jasné, ze vSe zalezi na schopnosti mladeznického useku
sehnat pro svoji ¢innost jak generalniho sponzora, tak 1 sponzory, ktefi by alespon
malymi finanénimi prostfedky podpofili ¢innost v§ech tyml mladeze. Pokud se podaii
S potencidlnim generadlnim sponzorem uzaviit smlouva a marketingové oddé¢leni se
nebude branit spolupraci, bude Gsek mladeze fungovat tak, jak funguje v zahrani¢nich
klubech. Kvalita hract ptjde nahoru, z ¢ehoz budou plynout i finance ziskané za
uspés$né odehrana utkani v evropskych soutézich nebo finance z prodeje odchovanct
do zahrani¢nich klubii. Vétsi vydané finanéni prostfedky z klubu na mladez se vrati

mnohonasobné zpét. Bohuzel neni to zéalezitosti tydnti nebo mésicii, ale zalezitosti
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mnoha let, nez se investice vrati zpét. Je potieba nékde zacit, at” uz v oblasti sportovni,

ekonomické nebo marketingové.
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1.

ZAVERY A DOPORUCENI PRO
MANAGEMENT SK SLAVIA PRAHA

Mezi hlavni body, kterymi by se mél management klubu SK Slavia Praha

zabyvat v ptiStich letech patfi zejména:

a)

b)

funkce manaZera mliadeZe klubu

Klub postradd manazera, ktery by svoji ¢innosti zasttesil oblast mladeze. Proto
by se management klubu mél zaméfit na ziskani tohoto pracovnika, ktery by se
snazil veskerou ekonomicko-marketingovou agendu a projekty spojené
s mladezi feSit samostatné, systematicky, s inovacemi a snazil se vytvofit pro
mladez dostateéné kvalitni podminky takové, jaké jsou tomuto klubu hodny.
Tento model je hojné vyuzivan v mnoha fotbalové vyspélejSich zemich, proto
tedy veéfim, ze je i efektivni, a ze dokaze kvalitu mlddeze v mnoha smérech

pozvednout.

uzavieni smluv se sponzory mladeZe klubu

Uzavieni smlouvy s generdlnim sponzorem mladeZe klubu je pro Slavii velmi
dulezité. Pokud by klub dokazal do mladeznického fotbalu piivést nejen
generdlniho sponzora, ale 1 mnohé dal§i sponzory, ziskal by tim mnoho
finan¢nich prostfedki, které jsou v soucasnosti nejvétSim problémem nejen
v mladeZnické kopané. Tyto penize od sponzori by mohly zkvalitnit podminky
pro hrace mladeze. Sponzoii by se méli hledat s velkou trp€livosti, protoze
Vv dne$ni dobé neni lehké takovéhoto sponzora sehnat a navazat s nim
spolupraci. Pokud bude toto hledani systematické, poctivé a disledné, je velka

moznost sponzora do klubu pfivést.

vyuziti marketingovych moZnosti mladeZe klubu

Marketingové moznosti mladeze klubu Slavie jsou omezené, ovSem najdou se
moznosti, jak alesponn trochu mladeznicky fotbal propagovat a dclat mu
reklamu. Veskeré tyto moznosti je tfeba naplno vyuzit, protoze jich neni mnoho.
S ptichodem nového sponzora, vystavbou nové budovy nebo nového aredlu

tyto moznosti velmi vzrostou, proto je tedy zddouci s marketingem mladeze
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d)

f)

zaCit pracovat, aby byl klub, aZz vrostou jeho moznosti, piipraven téchto

moznosti spravné a v¢as vyuZzit.

financ¢ni prostiedky poskytnuté mladezi

Klub by mél pokraovat v dosavadni podpote mladeze, jak po sportovni, tak
1 finan¢ni strance. Veskeré finan¢ni prostfedky, které budou do mladeze
investovany, se poté za par let projevi. Pokud klub bude pokracovat v politice
investovani a pozdéjSiho zhodnoceni svych investici, bude to pro klub to
nejlepsi, co bude moci ¢init. Klub musi byt trpélivy a véfit, Ze tyto finanéni
prostfedky nebyly vynalozeny bezdivodné. Pozd¢jsi prodej hract nebo vyuziti
kvalitnich hrac¢t v A-tymu mize pfinést mnohem vice financi, nez na jejich

vychovu bylo vynaloZeno.

vystavba nového sportovniho areilu

Slavia Praha se jako jeden z nejvétsich fotbalovych klubti v Ceské republice
chce rovnat tém nejlep$im tymim ze zapadnich zemi. Jednim z ptedpokladt
vyrovnani tohoto rozdilu je vystavba nového sportovniho aredlu s vice hiisti
a kvalitnim zazemim, ktery by poskytoval ty nejkvalitnéjsi podminky pro rist
mladych hracu, a ktery by mohly vyuZivat i dospélé tymy. Kvalitni tréninkova
centra doposud Vv nasi republice chybi, proto by pravé Slavia méla byt jedna
Z prvnich muzstev, kterd se ktomuto sice velmi ndkladnému, nybrz

uskutecnitelnému projektu odhodla.

transparentnost a image spole¢nosti

Transparentnost je jednou z zadanych podminek v ¢innosti soucasnych,
nejenom sportovnich, organizaci. Je zakladem spravného uzivani vytvofenych
a obdrzenych finan¢nich prostfedkt. Pokud uziti vSech obdrzenych finan¢nich
piispévkil z dotaci, grantli, sponzorskych finan¢nich prostredki a jinych zdroja
bude transparentni a prikazné, klub si ziska divéru, diky které bude moci zadat
Vv pozdéjsi dobé€ o navySeni téchto prostredkii. Klub tim také potvrdi, ze znacka
Slavia je na sportovnim trhu jistotou a kvalitou, se kterou mizou spolecnosti
bez obav spojit své jméno. Pravé dobré jméno klubu je velkou vyhodou a toto
dobré jméno by se mélo i diky transparentnosti udrzovat na Grovni, na které

V soucasné dobé je.
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