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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Marketingova komunikace HC Slavia Praha

Cilem prace je zanalyzovat marketingovy a komunikacni
mix hokejového klubu Slavia Praha a upozornit na jeho
pfednosti a nedostatky. Dal§im ukolem pak je, navrhnout
mozna opatieni, ktera by vedla ke zlepSeni marketingove

komunikace a celého marketingového mixu.

Pro vyzkumné Setfeni je uZita metoda analyzy internich a
externich faktorti, interview, pfipadové studie, analyza

dokumentti a pozorovani.

Po zanalyzovani marketingové komunikace HC Slavia
Praha byla zjisténa fada nedostatkt. V osmé kapitole prace

fesitel prace navrhuje, jak je v praxi.

marketing, marketingovd komunikace, hokej, Slavia,

promotion, reklama, public relations



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing Communications HC Slavia Praha

The aim of this work is to analyze the marketing and
communication mix of Slavia Prague Hockey Club and
highlight its strengths and weaknesses. The next task is then
to propose possible measures that would improve marketing

communications and the marketing mix.

The survey research method is used analysis of internal and
external factors, interviews, case studies, document analysis

and observation.

After analyzing marketing communications HC Slavia
Praha has identified a number of shortcomings. In the eighth
chapter of the thesis paper proposes a researcher, as in

practice.

marketing, marketing communication, hockey, Slavia,

promotion, advertising, public relations
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1. Uvod

Prostiedi profesionalniho sportu se v Cesku kviili politickému prostiedi
nevyvijelo pfirozené tak, jak bylo k vidéni v z&padnich evropskych zemich a
piredev§im ve Spojenych statech. Podobny model elitni ¢eské hokejové kluby
s vétsimi ¢i mensSimi obtizemi piejaly zhruba pied dvaceti lety. Od té doby
se musely vedle dalSich problémi vyrovnat i se zménou financovani. Penize od
statu musely nahradit penize od jinych soukromych komer¢nich subjektii a kluby

se tak musely zacit, lidové feceno, ohanét samy.

Stejné jako jiné firmy 1 hokejové kluby musely zacit vyuzivat poznatky ze svéta
marketingu. Kazdorocné vydélané miliardy dolartt americkych lig NFL, MLB,
NBA a NHL nebo tisice prodanych drestt hvézd FC Barcelony, Manchesteru
United a Bayernu Mnichov dokazuji, Ze spravné koncepéni vyuzivani poznatki

z marketingu dokaze udélat ze sportu regulérni priimyslové odvétvi.

V Cesku je vsak situace pondkud jina. Marketingu pofadné véFi jen maloktery
klub a Casto je to pravé ta oblast, za kterou manazefi nechtéji ptili§ utracet,
apfipada jim zbytna. Marketingova oddéleni v mnoha klubech trpi

podzaméstnanosti, navic neziidka chybi kvalifikovani pracovnici.

Kli¢ovym faktorem ptijmové stranky hokejovych klubii jsou ptijmy od sponzord.
Rada klubti, mezi které patfi i HC Slavia Praha, se ale potyka stim, Ze
potencialnim partnerim neni schopna nabidnout reklamni moznosti, které si
rychle ménici se doba vyzaduje. Na to sportovni kluby v soucasné dobé& doplaceji,
protoze komer¢ni subjekty uz nejsou ochotny vynakladat finanéni prostfedky za
ne uplné efektivni reklamu a pozaduji protivykon. To koneckoncii potvrzuji i

zastupci jednotlivych klubti.



2. Cile a ukoly prace
2.1 Cile

Cilem préce je zanalyzovat marketingovy a komunika¢ni mix hokejového klubu
Slavia Praha a upozornit na jeho piednosti a nedostatky. Dalsim ukolem pak je,
navrhnout mozné opatieni, kterd by vedla ke zlepSeni marketingové komunikace

a celého marketingového mixu.

2.2 Ukoly
K uspésné realizaci vytyCenych cill jsem si zvolil nasledujici dil¢i ukoly:
e Studium odborné literatury v oblasti marketingu se zaméfenim
na marketingovou komunikaci

e Sbér dat o hokejovém klubu Slavia Praha

e Sbér informaci o marketingovych aktivitaich Slavie, zejména v sezoné

2011/12
e Interview s marketingovym asistentem klubu
e Popis atributi hokejového klubu Slavie
e Analyza vybranych vnitinich a vnéjSich faktorti klubu

e Navrh krokil, které by mély pfispét ke zlepSeni marketingového mixu

a marketingové komunikace klubu



3. Teoreticka vychodiska

Piestoze je v tuzemsku sport vniman vetejnosti prakticky vyhradné ptes sportovni
vykony a vysledky sledovanych sportovcii ¢i organizaci. Neméné zajimavé je
porovnani jednotlivych sportovct ¢i klubu z hlediska jejich marketingovych
aktivit. Ty mnohdy viibec nekoresponduji se sportovnimi vysledky, a tak se miize
mnohem mensi vliv nez klub, ktery na své marketingové komunikaci koncepcné

pracuje.

3.1 Marketing

Marketing chapeme v obecné roviné jako cilenou ¢innost, kterou se podnikatelsky
subjekt snazi formovat a nabizet svlij produkt tak, aby co nejlépe vyhoveél
potiebdm a pfanim zakaznika, jeZ predtim poznal. Pokud se podnikatelskému
subjektu podafi uspokojit zakaznika, mize dosahovat zisku. Odbornici vsak

definuji marketing rizné.
Zde uvadim né¢kolik definic:

Kotler, Armstromg (2004): ,, Marketing je uspokojeni potieb zdkaznika na strané
jedna awvorba zisku na strané druhé. Cilem marketingu je vyhleddavat nové
zdkazniky prislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zdakazniky

uspokojenim jejich potreb, a soucasné vytvaret zisk. ** (6, str.29)

Smith (2000): ,, Marketing znamend prodej zbozi, které se vyrobci nevrati, lidem,

kteri se k prodejci vrati. “ (10, str.4)

3.1.1 Sportovni marketing
V zahrani¢i, zejména ve Spojenych statech, je sportovni marketing jiz dlouha

desetileti uznavanym oborem. V poslednich letech zacal byt sportovni marketing

pouzivanym terminem i v Cesku, 1 kdyz stdle jen v omezené mife.

Vyznam sportovniho marketingu v Cesku poslednich letech roste a stava se
pevnou soucasti strategii jednotlivych sportovnich klubi. Obzvlasté¢ vysoky
vyznam se sportovnimu marketingu pfikladd u ekonomicky velmi vyspélych

sportovnich subjektu, které dokazou svuj produkt efektivné vyuzivat k UspéSnému



podnikani. Sportovni marketing zde hraje nezastupitelnou roli v boji o fanouska —

zékaznika.

,Sportovni marketing sestava ze vsech aktivit vytvorenych k setkavani potieb
a prani sportovnich zakaznikii prostrednictvim vymeénného procesu. Sportovni
marketing vyvinul dva hlavni smeéry: marketing sportovnich produktii a sluzeb
primo zdkaznikium sportu a marketing ostatnich produktu, které vyuzivaji sport

k propagaci. “ (8, str. 11)

Pitts, Stotlar: ,,Proces navrhovani a zdokonalovani Ccinnosti pro vyrobu
ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly

potieby a prani zdkaznikii a bylo dosazeno cilit firmy. “ (1, str. 67-68)

Cdslavova: Proces navrhovani a zdokonalovéni cinnosti pro vyrobu oceiiovani,
propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potieby

a prani zakaznikit a bylo dosazeno cili firmy. “ (1, str. 67-68)

V nasledujici tabulce Caslavova (2006) uvadi, Co pfinasi marketing t&lesné

vychove a sportu:

vvvvv

Pozitiva Negativa
e Ujasnuje komu je urCena e Finance diktuji co mad TV a
nabidka TV a sportovnich sport délat
produktti: e Pozice financi nerespektuje
- Clentim TV a sportovni odbornost
- Sponzorim e Marketing vede ke
- Divakiim gigantomanii sportu, smluvni
- Stat vazanost na sponzory omezuje
e Diferencuje nabidku TV a svobodnou volbu (napf. ve
sportovnich  produkti  na vybéru nafadi a nacini, Vv
¢innosti, které mohou piinést osobnich prévech sportovce)
finan¢ni efekt a které nikoliv e DosaZzeni urcité urovné
e UrCuje proporcionalitu a sportovniho vykonu muize vést
prioritu dosazeni cilll v roviné k  pouzivani  zakazanych
cila ekonomickych, A% podptrnych prostiedki
sportovnich, socialnich e Show (zam&fend napf. na
e Ziskava doplikové finanéni reklamu)
zdroje, které umoziuji rozvoj




neziskovych aktivit

Zdroj: Caslavova (2006)

3.1.2 Marketingova koncepce v oblasti sportu
Neékteré sportovni subjekty nemuseji mit vzdy charakter obchodni spolecnosti, ale

mohou mit i jiné cile nez je Gcetni zisk, a to naptiklad stanovené socialni tkoly
a cile. I tyto subjekty se v§ak museji zabyvat svou marketingovou koncepci, nebot’
museji predejit faktu zaniku ¢i omezeni cinnosti. Podobné jako obchodni
spolecnosti museji 1 subjekty neziskového charakteru vytvéaret a inovovat své

koncepce, které by zarovenn mély respektovat specifika sportovniho prostiedi.

Podle Caslavové (2009) existuji dvé koncepce marketingu ve sportu — dil&i

koncepce a komplexni koncepce:

Dil¢i koncepce marketingu ve sportu
- Marketing jako sponzorovani

- Marketing jako sportovni reklama

Komplexni koncepce marketingu ve sportu

Duvody pro vytvoreni této koncepce:

e Ujastiuje komu je urena nabidka té€lovychovnych produkti: clentm,
divakim, sponzorim, statu

e Urcuje, na kterych trzich bude SK pusobit (trh hract, trh nemovitosti, trh
sportovni reklamy, atd.)

e Urcuje proporcionalitu a prioritu dosazenych cilii podle riznych kritérii
(napf. obsahovych, ¢asovych, atd.)

e Promysli volbu strategie dosahovanych cili

e Diferencuje oceniovani nabidky télovychovnych a sportovnich produktt
V navaznosti na zvolenou strategii

e Promysli realizaci finan¢ni politiky s orientaci na vlastni finan¢ni zdroje

e Promysli koncepci komunikaénich vztahii jak s vetejnosti, tak i s internimi

¢leny (1, str. 137-138)



3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor Ctyf obecné uznavanych marketingovych néstroj,

prostiednictvim kterych mize spole¢nost realizovat své marketingové cile. Témi

byva zejména tvorba co nejvétsiho zisku a s nim souvisejici a jemu piedchazejici

vysoka spokojenost zakazniki. Marketingovému mixu se nékdy fika i ,,4P*, podle

prvnich pismen jednotlivych nazvl nastrojt, které prodavajici pouziva. Od néj se

pozdéji odvinul 1 model 4C, ktery pro zménu nabizi hledisko zakaznika.

Phillip Kotler (2007) definuje marketingovy mix jako: ,,soubor taktickych

marketingovych nastrojii — produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky

— které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhu.*

Smith chdpe marketingovy mix mozna jesté podstatnéji: ,, Marketingovy mix je

V podstaté kostra, ktera vam u kazdého marketingového problému pomiize

pripravit dobry postup, “ (10, str. 5)

Tabulka 2 - SloZzky marketingového mixu: 4P a 4C

4P 4C

Produkt (Product) Potfeby a prani zakaznikti (Customers needs and
wants)

Cena (Price) Naklady na strané zakazniki (Cost to the customers)

Distribuce (Place)

Dostupnost (Convinience)

Komunikace

(Promotion)

Komunikace (Communication)

Zdroj: Kotler (2007)

v

Novéjsi literatura ke stavajicim Ctyfem P ptidava jesté dalsi tii:

People (Lidé)

Presentation (Prezentace)

Process (Proces)




3.2.1 Produkt

Produktem jako takovym oznacujeme kompletni nabidku, kterou nabizime ke
koupi zdkazniklim. Nejednd se pouze o jeden konkrétni vyrobek, produkt je
slozen z celé fady komponentil, mezi které¢ fadime znacku, kvalitu, obal, image,

design, zaruky, sluzby a dalsi faktory.

Autofi rozumi pojmu nasledovné:
Horékova (1992): ,,Hmotny i nehmotny statek, jenz je predmétem zdjmu urcité
skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni

program atd.. “ (4, str. 36)

Kotler, Armstrong (2004) definuji produkt jako: ,,veskeré vyrobky, sluzby, ale
| zkuSenosti, osoby mista, organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se miize
stat predmétem smény, pouziti ¢i spotieby, co miize uspokojit potieby a prani. “ (6,

str. 32)

Sportovni produkt

Pojem sportovni produkt je znacné obsdhly a zahrnuje Siroké spektrum vyrobki
a sluzeb. Sportovnim produktem mulzeme oznacit jak sportovni zbozi (odévy,
boty, sportovni na¢ini ¢i naradi), sportovni utkani (kde je zakaznik v roli divaka),
sportovni sluzby (kde zakaznik sdm sportuje), tak naptiklad prodej sportovni

reklamy ¢i vyuziti sportovce pii propagaci ,,nesportovniho produktu*

Caslavova (2009): ,,Za sportovni produkt lze povazovat veSkeré hmotné
a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zakaznikii pohybujicich

se v oblasti télesné vychovy a sportu.* (1, str. 116)

Na to, ze sportovni produkt jakozto sportovni utkani nesestava jen ze samotného

zapoleni, upozoriiuji autofi Mullin, Hardy a Sutton (2007).

,Samotny zdpas nebo zavod je jen soucdst vétsiho celku. Fanousci nebo hrdci jen
ziidkakdy vnimaji zapas samostatné. Zazitek ze sportu se sklada z dalsich aspektit

jako je treba atmosféra na stadionu, kvalita vybaveni, odévu, predzapasovy



i pozépasovy program. VSechno tohle tvori vedle samotného zdpoleni sportovni

produkt. ... V nékterych pripadech je zapoleni dokonce druhoradé. * (8, str. 149)

Caslavova (2009) fadi sportovni produkty takto:
a) Zakladni produkty télesné vychovy a sportu
- nabidka télesnych cviceni
- nabidka sportovnich akci

- nabidka turistickych akci

b) Produkty vazané na osobnost
- sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
- vykony trenérti

- reklamni vystoupeni sportovcti

¢) Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu
- myslenky iniciujici télovychovnou a sportovni oblast
- sportovni informace Sifené médii

- hodnoty zé4zitku v télesné vychove a sportu

d) Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty

- télovychovné a sportovni zafizeni (spolkova komunalni, statni)
- vzdélani ve sportu

- pojisténi cvicencti a sportoveil

- doprava na soutéze

- vstupenky

- sponzoring

- dary a podpora

e) Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu
- télovychovné a sportovni naradi
- t¢lovychovné a sportovni nacini

- sportovni obleceni (1, str. 123-124)



3.2.2 Cena

Cena velmi vyrazn€ ovliviiuje zdkaznika pfi koupi produktu, ale i pii jeho
vnimani. Obvykle plati, Ze vys§i zaplacena cena zakaznikem za produkt souvisi
i sjeho vétsi spokojenosti — zakaznim ma pocit, Zze Si za svoje penize koupil
kvalitni produkt. Niz$i cena naopak motivuje ke koupi vyssi pocet potencidlnich
zakaznikl, ponévadZ se zvySuje financni dostupnost produktu. Zakaznik obvykle
porovnava cenu produktu s jeho substituty — pozornost pouta, kdyz se produkt

vychyluje ze standardni cenové hladiny.
Vyrobce mize cenu nabizeného produktu uréit nékolika riznymi zpisoby:

Metody cenové tvorby:

o Cena stanovena pfirdzkou

0 Cena respektujici navratnost investic

0 Cena jako nasledovani cen konkurence

0 Cena jako hodnota vnimanéa zékaznikem

3.2.3 Distribuce

Distribuce v marketingovém mixu fesi otazku, jak dostat samotny produkt
k zakaznikovi, ktery ho spotfebuje. Ve sportovni problematice je dilezité rozlisit
zékladni véc, a to jestli ma onen produkt charakter sluzby ¢i zbozi. Zbozi ma
hmotny fyzicky charakter a je k zakaznikovi distribuovano podobnymi cestami
jako ostatni zbozi béZzné ¢i jiné spotieby — distribuéni kandly zahrnuji

velkoobchody, maloobchody i prostiedniky.

Nehmotné produkty mezi sebe zahrnuji tfeba sluzby riznych trenért ¢i instruktorti
nebo mista, na kterych mize zakaznik provozovat sportovni Cinnost. Piiklady

budiz plavecky bazén, lyzatsky areal nebo tenisovy kurt.

., Ucastnik trhu musi zajistit cestu, jak dostat produkt k zékaznikovi. Musi
promyslet povahu distribucnich kanadlii, vykalkulovat naklady na distribuci,
promyslet distribuci specifickych produktii a urcit charakter a hustotu distribucni

site. (1, str. 110)



Autorka dale pfipomina, Ze podstatnym faktem pro spravné urceni distribucnich

cest je to, zdali je produkt hmotny nebo nehmotny.

3.2.4 Propagace
Propagace je tou slozkou marketingového mixu, ktera zakazniky informuje
0 produktu, jeho vlastnostech, cené, dostupnosti a zaroven motivuje zakaznika ke

koupi produktu.

Propagaci se také v nékterych zdrojich fika komunikace. ,, Pojem komunikacni
politika zahrnuje veskeré aktivity smérujici ktomu, aby se zékaznik seznamil

S vyrobkem a aby si jej zakoupil. ** (6, str. 632)

., Propagacni proces komunikace se sklada ze ctyr zakladnich slozek: zdroje,

zpravy, média a adresata. (5, str. 38)

Pii  tvorb&é propagacni (komunikacni) politiky se vyuZzivd ndstroji

koncentrovanych do takzvaného komunika¢niho mixu.

3.3 Komunikac¢ni mix

3.3.1 Reklama

podob a funkci a vétSinou slouzi ke komunikaci s Sirokou vefejnosti, které
prezentuje informace o produktech, cendch, ale naptiklad také o image znacky ¢i
spolec¢nosti. Cilem reklamy je zaujmout potencialniho zdkaznika a ptesvédcit ho

tak ke koupi produktu. Uziti reklamy reguluje zakon.

Caslavova (2009) definuje pojem reklama nasledovng: , Reklama je placena
forma prezentace vyrobkii, sluzeb nebo myslenek urcitého subjektu (firmy,
instituce nebo jiné organizace) prostrednictvim komunikacnich meédii. Mezi
obecna média, kterych reklama vyuziva, patri zejména televize, rozhlas, denni
tisk, casopisy, plakaty a film. Dale jde o vyuzivani specifickych médii komunikace

pro reklamu v oblasti télesné vychovy a sportu.* (1, S. 168)

Kotler (2004) ve své publikaci vSak upozoriiuje na nedostatky reklamy: ,, Reklama
je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zdakaznikii s nizkymi

naklady na kontakt, dale umoznuje prodavajicimu podle potieby opakovat sdéleni.
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... Reklama ma ovsem radu nedostatkii. Ackoliv rychle zasahne vysoky pocet osob,
je neosobni a pouze jednosmeérnd (smérem k publiku), nedokdzZe prinutit

K pozornosti a reakci. Navic je financné ndrocna. *

Reklama miize mit nékolik funkci, které vétSinou souviseji s zivotnim cyklem
produktu, kde zalezi, zdali se cyklus nachazi ve fazi zavadéni, rastu, zralosti nebo

atlumu.
Podle Horékové (1992) jsou funkce reklamy nasledujici:

Informativni — dulezité hlavné pti zavadéni nového vyrobku na trh. Spotiebitelé
se s produktem musi seznamit.

- Informovani trhu o novém produktu

- Doporuc¢eni nového zpiisobu uzivani zndmeého produktu
- Informovani o zméné ceny

- Objasnéni zptisobu uzivani produktu

- Informovani o doplnkovych sluzbach a servisu

- Oprava klamavé reklamy

PresvédCovaci — zde je cilem vytvofeni selektivni poptavky po produktu

konkrétniho vyrobce.

Posileni preference zbozi urc¢ité firmy
- Snaha o ziskani zdkaznikd konkurenta
- Posileni image znacky

- Zmeéna image produktu

- Tlak na okamzity nakup

Upominaci — pfipomenuti zakaznikiim vyrobek nebo sluzbu, ktery dobfe znaji.

- Pfipomenuti potiebnosti produktu v nepfilis vzdalené budoucnosti
- Ptipomenuti distribucni site, ve které 1ze produkt zakoupit
- Obnoveni povédomi zdkaznika o existenci produktu v dobé mimo sezoénu

- Udrzovani stalého povédomi o existenci produktu urcité firmy (3, s. 293)
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Sportovni reklama

., Pojem sportovni reklama je vztahovana k reklamé, ktera vyuziva specifickych
médii komunikace z oblasti sportu. Patii sem napr. dresy a vystroj sportovcii,
sportovni naradi a nacini, startovni c¢isla, mantinely (reklamni pasy), vysledkové

tabule a ukazatele (ve formé transparentii nebo videotabuli) atd. “ (1, str.168)

Pro sportovni reklamy je v tuzemsku prodej reklamnich ploch klicovy, protoze
tvoii dominantni &ast rozpoétl. Podle Caslavové (2009) je to v hokejovych

klubech v tuzemsku pramérné 65% rozpoctu.

V hokeji jsou nejlukrativnéjsi reklamni plochou hokejové dresy, vystroj hraci,

reklama na led¢ a na mantinelu, popfipad¢ jména hokejovych arén.

Reklama na dresech a sportovnich odévech — Tento zptlisob je pouzivany pro
seznameni zakaznikli s firmou nebo produktem. VéEtSinou se jedna o napis nebo
logo firmy na dresu. Umisténi loga na dresu je financné ohodnoceno podle
viditelnosti a velikosti. Televizni pfenosy, fotografie a interview zvysuji ucinnost
reklamy, protoze ji vidi vice lidi. Uspéch reklamy ovliviiuje velikost loga ¢&i

napisu rychlost pribéhu pohybu a televizni pienos

Reklama na mantinelu — Reklamu tohoto typu mutzeme vidét snad na vSech
zimnich stadionech. Vyskytuje se ale také napiiklad pfi tenise nebo fotbale. Opét
se jednd o prezentaci firmy pomoci loga, napisu nebo jiného sdéleni umisténych
na mantinelech. V lednim hokeji jsou nejvyssi ¢astkou ohodnoceny mantinely za
branou, protoze se nejvice objevuji v zabérech televiznich kamer. Jedna se
opakovani vstielenych goli a podobné€. Dnes uz se miizeme vidét svitici reklamu
na mantinelu, kterd samoziejmé zaujme vice lidi. V Ceské republice se tento
zptsob vyskytuje v KV aréné v Karlovych Varech ¢&i v Plzni. Uspéch reklamy

op¢t zavisi na velikosti reklamy na mantinelu.

Reklama na sportovnim nacini a naradi — Je vyuZzivdna ke zviditelnéni
a seznameni se sportovni znackou. Tato reklama je vidét bud’ divaky pifimo pfi
sportovni akei €i utkani nebo pii pfimém televiznim pienosu nebo zaznamu. Loga

a napisy na nacini a naradi byvaji Casto velice Casto velice malé a proto zélezi na
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cetnosti televiznich zabérti nebo na vystaveni nacini napiiklad pfi rozhovoru se

sportovcem. V lednim hokeji se jednéd o znacky hokejek nebo brusli.

Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich — Tato reklama je urcena
zejména pro divaky na sportovnich utkanich nebo akcich. Pfi informovani o stavu
a Casu mizou lidé zahlédnout reklamni napis nebo logo. V soucasnosti jsou
vyuzivany videokostky, které kombinuji jak vizudlni pohled se zvukovou kulisou

takze vysledny efekt je velice zajimavy.

Jiné reklamni moZnosti — Jednd se o reklamu, kterd ma funkci pfedevSim
pfipominaci. Vyuzivaji ji dostatecné¢ znamé firmy pro pfipomenuti svého loga. Je
to reklama na vstupenkach, vlajeckach, zpravodajich a dalSich ptfedmétech.

Vyznamnou roli zde hraje graficka podoba reklamy. (1)

Caslavova (2009) tiidi sportovni reklamu do téchto skupin:

1. Reklama na dresech a sportovnich odévech
Reklama na startovacich ¢islech
Reklama na mantinelu (na pasu)

Reklama na sportovnim nacini a naradi

o & D

Reklama na vysledkovych tabulich

3.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej jakoZto nastroj propagace klade diiraz na osobu prodejce. Ten musi
byt komunikativni, odpovédét potencidlnimu zdkaznikovi na jeho dotazy
a celkové pusobit pfirozené¢ a divéryhodné tak, aby motivoval potencialniho
zékaznika ke koupi. Mezi vlastnosti dobrého prodejce patii také to, ze dokdze
zékaznikovi poradit, doporucit ¢i nabidnout néco, o co by mohl mit zajem, 1 kdyz

ho zprvu nevyslovi.

Ve sportu je vedle prodejcti vstupenek a suvenyrt velmi diilezitd osoba, ktera
potencialnim partnerim nabizi k pronagjmu reklamni plochy. , Prodej V.I.P.
servisu sponzorum prostiednictvim vybrané osoby (manazerem sportovniho
klubu), prodej sluzeb nové zrizeného sportovniho centra prostrednictvim osobniho

vystupovani jeho manazera.* (1, s. 112)
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3.3.3 Public relations

Public relations, neboli do ceStiny pielozené jako ,,vztahy s vefejnosti* jsou pro
znacku velmi dulezité. PR, jak se public relations zkracené tika, urcuje, jakou ma
znaCka na vefejnosti povest, zda je lidem sympaticka, zda je trendy, zda je

spolehliva. Public relations se buduji dlouhodob¢ a formuji firemni identitu.

., V ramci public relations dokdze firma oslovit mnoho perspektivnich zdkaznikai,
na které reklamy nebo prodejné zamérena komunikace nepiisobi; nékteri radeji
prijmou zpravu ¢i novinku nez primou nabidku ke koupi. Prostiednictvim public
relations mohou firmy spolu s reklamou dosahnout vyrazného efektu. ... Dobre
promyslend kampan v této oblasti propojend s ostatnimi prvky komunikacniho

mixu vSak muize byt velmi ucinnd i hospoddrna. “ (6, str. 638)

Podle Smitha (2000) slouzi PR ke dvéma zésadnim cilim, a to ZvySovani

davéryhodnosti a zviditeliovani.

Ve sportovnim prostiedi jsou to podle Caslavové (2009) zejména , rozhovory
S vyznamnymi sportovci a trenéry, kteri vystupuji jako svédci a znalci kvality

sportovniho zbozi, sluzeb i myslenek ve sportu‘ (1, s. 112)

Autofi obecné d€li PR komunikaci na interni, kterd plisobi na své zaméstnance,
a externi, jiz plsobi na vefejnost. K dobrym vztahim s vetejnosti by firma méla
také vyuzivat média, ktera muze ovliviiovat prostfednictvim tiskovych zprav
a dalsich nastroji. Takova zminka o firmé nebo znacce (napsana v textu) je pak
mnohem divéryhodnéj$i nez placena inzerce, navic na ni nejsou zadné piimé

naklady.

V posledni dob¢ nabird na dulezitosti efektivni vyuzivani online kanald. Prodeje
tisténych médii totiz neustale klesaji, vyznamna ¢ast zpravodajstvi se tak pfesouva
na web. Navic stile stoupéd popularita a prodej chytrych telefonil a tablett, které

tak umoznuji uzivateli zustat online prakticky kdekoliv a kdykoliv.

K tém patii podle Svobody (2009) zejména:
e \Webove stranky
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e Blogy

e Audio

¢ Video - podcasting
e Socidlni sité

e Mobilni sluzby (10, s. 168-172)

3.3.4 Podpora prodeje

Nastroj podpory prodeje vyuziva prodejce ke kratkodobé motivaci potencidlniho
zakaznika ke koupi produktu. V delsim c¢asovém horizontu ztraci opodstatnéni.
Nastroje, které miiZze firma pouzit v rdmci podpory prodeje, jsou riizné slevy, kupony,

poukazky, soutéze apod.

Ve sportu se podle Caslavové (2009) mize jednat o ,, hry o zisk s vicasti vyznamnych
sportovcii, dny otevienych dveri ve fitklubech, slosovani vstupenek na sportovni akce,

slevy pri x-té navsteéve fitklubu apod. * (1, s. 112).

3.4 Sponzorovani ve sportu

Sponzoring je pro profesionalni ceské hokejové kluby klicovou véci. Prave piijmy
od sponzorti znamenaji pro kluby hlavni pfijmovou polozku rozpoctu. Klub nabizi
svym partnerim k prondjmu reklamni plochy, sponzor finan¢ni plnéni. Pokud
sponzor vyuziva reklamni prostory ke svoji efektivni komunikaci, mél by mu

sponzoring klubu pfedevs§im zlepsit image a zvysit povédomi o znacce.

Caslavova  (2009) definuje sportovni sponzoring takto: ,,Sponzorovani
predstavuje vyznamny specificky prostredek k zabezpeceni dostatecnych
financ¢nich zdroju, slouzicich k realizaci zejména kulturnich védeckych,
charitativnich a dalsich aktivit v ruznych sférach zivota spolecnosti. V tomto
smeru necini vyjimku ani télovychovné, sportovni a turistické organizace, spolky,
kluby avsak i jednotlivci, usilujici o ziskani financnich prostredkii pro jejich

mnohocetnou a rozsahlou c¢innost. “ (1, s. 190)
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., Sponzor poskytuje penize, zbozi, sluzby nebo know-how, sponzorovana strana
(osoba, nebo organizace) zase prava ci spojeni, ktera miize sponzor financné

vyuzit.* (7, str. 35)

Spojeni Klubu a sponzora by nemélo byt nahodné, ale mélo by davat logiku.
Zejména pro sponzora by nemél byt vybér klubu ndhodny, ale mél by zapadat

do jeho komunikacni strategie. Sponzorim-firmam jde pfedevsim o:

e ZvySovani stupné znamosti a popularity firmy nebo znacky
e Propagaci ur¢ité¢ho image podniku

e Ziskavani novych zékazniki

e Neutralizaci konkuren¢ni firmy

e Kontakty s V.I.P. nebo dal§imi partnery (1, s. 203)

V oblasti sportu jsou Casto sponzoriim nabizeny sponzorské balicky, které v sobé
zahrnuji presné vypsané protivykony sportovni organizace. Ceny balickll jsou pak

odstupiiovany podle atraktivity.

e ExKkluzivni sponzorstvi — sponzor piejima vSechny navrzené protivykony.
Toto sponzorovani byva velmi drahé a je spojené s titulem generalni

Sponzor .

e Hlavni sponzorstvi — sponzor piejimd nejdraz$i a nejatraktivngjsi

protivykony. Ostatni sponzofi si rozebiraji dal§i moznosti reklamy.

o Kooperacni sponzorstvi — protivykony jsou rozdéleny na velky pocet
riznych sponzorii. Miizeme se setkat 1 s firmou oznacenou jako dodavatel,
ktera misto finanénich prostfedkti poskytuje sponzorovanym urcité
vyrobky. V pfipad¢ ledniho hokeje to mize byt hokejova vystroj nebo
hokejky. (1)

Formy sponzorovani

Caslavova (2009) rozliduje tyto druhy sportovniho sponzoringu:
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1. Sponzorovani jednotlivych sportovei — Tento typ sponzorovani je rozsifen
predevsim u prednich svétovych sportovcl. Jméno a tvai sportovce je spojena se
znackou firmy. Sportovec dostavd jak finan¢ni, tak materidlni prostfedky.
Piikladem je kanadsky hokejista Sydney Crosby, ktery ma smlouvu s firmou
Reebok.

2. Sponzorovani sportovnich tyma — Tato forma sponzorovani nemusi byt
pouze pro vrcholovy sport, ale mize se vyskytovat i ve sportu pro vSechny.
Sponzor opét nabizi vedle finan¢nich prostfedka také vybaveni, ubytovani nebo
dopravu. Jako protivykon ziskd reklamu na dresu, autogramiady sportovci

a podobn¢

3. Sponzorovani sportovnich akci — Protivykony byvaji obvykle dolozeny
ve sponzorskych baliccich. Uplatiuji se zde velké reklamni moZnosti propagace

na vstupenkach a programech az po statut hlavniho sponzora.

4. Sponzorovani ligovych soutézi — Zde se jako sponzoii vyskytuji pfedevsim
finanén& silné firmy. V Ceské republice je to zaleZitost predevsim fotbalu

(Gambrinus liga) a ledniho hokeje (Tipsport extraliga).

5. Sponzorovani sportovnich klubi - MozZnosti jsou v tomto druhu
sponzorovani velice Siroké v tom, Ze existuje velké mnozstvi protivykond, které
lze ze strany sportovniho klubu sponzorim nabidnout. Podrobnéji toto téma

rozebirdm v nasledujicim textu. (1)
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4. Metodologie

4.1 Analyza internich a externich faktoru sportovni

organizace

Pouzitim této metody detailn€ji zanalyzujeme jednotlivé vybrané prvky sportovni
organizace (interni faktory), které maji vliv na zkoumany problém. Soucasti
analyzy je i zohlednéni externich faktorii, plisobicich na organizaci z vnéjsiho
prostiedi. U kazdého faktoru identifikujeme také vyhody a nevyhody konkrétniho
ptipadu.

Tabulka 3 - Analyza internich a externich faktori sportovni organizace

Interni faktory Externi faktory

1. Funkce a ¢innosti sport. organizace 1. Hospodaisky vyvoj dané zemé

2. Personalni zabezpeceni sport. 2. Demograficky vyvoj obyvatelstva
organizace

3. Legislativni procesy a zmény
3. Clenové sport. organizace
4. Politicka situace
4. Oddily
5. Postaveni sportu v dané zemi
5. Sportovni zatizeni
6. Vyvoj v hromadnych sdélovacich

6. Urcovani cen prostiedcich

7. Propagace 7. Vyvoj konkurentd sport. organizaci
8. Komunikace 8. Obchodni moznosti sport. organizace
9. Finance 9. Mistni, regionalni, narodni a

mezinarodni vyvoj sportu
10. Zéavéry z analyzy ptrednosti a
nedostatkt

Zdroj: Caslavova 2009

Analyza vybranych faktorG poslouzila k navrhovani zlepSeni marketingovych
aktivit a komunikace v kapitole 8. Podklady analyzy byly vlastni zkuSenosti,
rozhovor se zaméstnancem marketingového oddéleni klubu, neformalni rozhovory

s nékolika dodavateli klubu, data CSU a dalsi zdroje.
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4.2 Pripadova studie
Piipadova studie je vzdy zaméfena na konkrétni zkoumany jev, v kterém popisuje

charakteristické jevy a skutecnosti.

Hendl (2008) uvadi: ,, Vyzkum pomoci pripadové studie se zaméiuje na podrobny

popis a rozbor jednoho nebo nekolika mdalo pripadu. ©“ (3, s. 101)

Autor rozdéluje ptipadové studie do n€kolika kategorii, v naSem piipadé¢ se jedna
0 studium organizace — klubu HC Slavia Praha. Pomoci této metody jsme

zachytily znaky vnitiniho prostfedi klubu.

4.3 Analyza dokumentu

Data jsou vSechny zaznamenané informace, které miizeme zkoumat. ,,Data nejsou
vystavena pusobeni zdrojii chyb nebo zkresleni, jez vzmikaji pri uskuteciiovani
rozhovorii nebo pozorovani, méreni a testovani. ... Dokumenty jsou knihy,
novinové clanky, zdaznamy projevii funkcionari, deniky, plakaty, obrazy.
Za dokumenty se vsak mohou povazovat veskeré stopy lidské existence. (3, s.

130)

Hendl (2008) dale tfidi dokumenty na:
e Osobni dokumenty (dopisy, deniky)
e Utedni dokumenty (vyroéni zpravy, zapisy ze schiizi)
e Archivni data (statistické tidaje o firmé, instituci nebo zemi)
e Vystupy masovych médii (noviny, ¢asopisy)
¢ Virtualni data (data na internetu)

e Predmétna data (budovy knihy, umélecké predméty) (3, s. 204)

Data obecné délime na primarni a sekundarni. Primarni jsou ta, ktera sami
sesbirdme za samotnym ucelem vyzkumu, sekundarni naopak ta, ktera jiz existuji
a byla zpracovana za jinym ucelem. Sekundarni dale délime na zdroje ziskani:
vnitini a vnéj§i zdroje. Vnitini pochazeji naptiiklad z daji organizace, vnéjsi

byvaji voln¢ dohadatelné naptiklad ve statistikach apod.
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Analyzy dokumenti je v praci pouzito pfi sbirani informacich o organizaci nebo
pfi zkoumdani sekundarnich dat. Jakozto zdroje byly pouzity publikace,

internetové ¢lanky, Elanky z novin &i data Ceského statistického titadu.

4.4 Interview

Interview je rozhovor, ktery provadi s tazatelem tak, aby se dobral k pfedem
vyty¢enému cili. Pfimd vazba mezi tazatelem 1 tdzanym umoziiuje okamzité
reagovat na podnéty. Pro kvalitu rozhovoru je dilezit¢ ptekondni psychickych

bariér.

Standardizovany (strukturovany) rozhovor ma ptedem pevné pfipravené otazky,
jejichz potadi se nevychyluje. Vyuziva se zde pfedevsim otazek uzavienych, coz
znamena, ze respondent ma striktné dané odpovédi. Zpracovani takto ziskanych
dat je pomérné rychlé a prehledné. Strukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami

se pouziva hlavné u rozhovort, které nemame moznost opakovat. (3)

Nestandardizovany rozhovor spoléhd na schopnost tazatele klast spontanni
otazky. Tazatel si pfipravi zékladni otdzky, které se vSak v prib&éhu rozhovoru
mohou variabilné¢ ménit. Ke zméné muze dojit jak v potadi otazek, tak v jejich

formulaci. (3)
Dalsi moznosti je provést hloubkové interview. To se pouzivd v piipade, ze
chceme proniknout Kk jadru problému a v piipadé, Ze mame dostateény prostor

od tazaného zjistit vSechny podstatné informace.

Pravé hloubkové interview bylo pouZzito pfi ziskavani informaci od zaméstnance

marketingového odd¢leni Slavie Jakuba Mezlika.
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5. Atributy HC Slavia Praha
5.1 Prostiedi ledniho hokeje v Cesku

Ledni hokej méa v Cesku dlouholetou tradici. ZastfeSujici organ — nyng&jsi Cesky
svaz ledniho hokeje (CSLH), byl zaloZen uZ v roce 1908 a dokonce se stal jednim
ze zakladajicich ¢leni Mezinarodni hokejové federace (IIHF). Ptes sto let dlouhd
historie ledniho hokeje v Cesku a Gspéchy jeho reprezentantii na mezinarodnim
poli zajistily sportu v ¢eské spolecnosti takika vysadni postaveni — spolecné

s fotbalem je mezi Cechy nejpopularngj§im sportem.

Novodoba historie nejvyssi domaci soutéze zacala sezonou 1993/94, kdy se
poprvé nehrala federalni liga (soutéz, ve které hraly vedle Ceskych i slovenské
kluby), ale tzv. extraliga ledniho hokeje. Nazev soutéZe je stejny i dnes. Ridicim
organem ligy byla do konce sezony 2011/12 Asociace profesiondlnich klubt
ledniho hokeje (APK LH), valnou hromadu APK tvoii vSech 14 klubli nejvyssi
soutéze. V prib&hu sezony 2011/12 APK vypovédéla smlouvu s CSLH
a od sezony 2012/13 tak nema pravo extraligu organizovat. Hockey club Slavia

Praha (HC Slavia Praha) je jednim z ¢trnacti ucastnikd ceské nejvyssi soutéze.

Zakladni ¢ast soutéze se hraje Ctytkoloveé kazdy s kazdym, kazdy tym tedy hraje
s kazdym soupefem dvé utkani doma a dvé venku. Na domacim stadionu odehraje
celek 26 utkani. Nejlepsich 6 celkt po zakladni ¢asti postupuje piimo do play-off,
tymy na 7-10 misté hraji ptedkolo (7. s 10 a 8. s 9. na tfi vitézné zapasy). V play-
off se hraje na Ctyfi vitézna utkani, pfitom nejvyse umistény po zékladni Casti
hraje vzdy s nejhiife umisténym, druhy s piedposlednim atd. Vitézem extraligy se
stava tym, ktery vyhraje Ctyfi Ctvrtfinalové, Ctyfi semifinalové a Ctyfi finalové
zapasy. Nejhor$i Ctyfi tymy po zdkladni ¢asti spolu hraji ctytkolové kazdy

s kazdym. Posledni celek ¢eka baraz na Ctyfi vitézné zapasy s vitézem prvni ligy.

Vyhradnim marketingovym partnerem extraligy je agentura BPA sport marketing
a.s. Ta kupuje od APK licenci a shani soutézi sponzory. V sezon¢ 2011/12 se
jednalo o Tipsport - Budweiset Budvar, Ceska pojistovna, CEZ, Skoda, Sencor,
Impuls radio, Kajot bet, MF Dnes, Credium, HET, Bauer a Coca Cola. Pfenosy ze

vSech soutéznich kol a vSech zapasi play-off zivé ptrenasely Ceska televize
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a stanice Nova sport. V sezon¢ 2011-12 stdla licence na marketingova prava

ptiblizn¢ 95 milionii korun bez DPH.

Hokejova extraliga je pravidelnd soutéz s nejvyssi primérnou navstévnosti
v Cesku. V sezon& 2011/12 byla primérna navitéva na utkani zékladni ¢asti 4824
divakii. Mezi ostatnimi sporty by tak tak diky pomérné slusnému zdjmu fanouskt
Z pohledu sponzora, ktery chce efektivné vyuzit svoje investice, mohla byt

zajimavym produktem.

5.2 Profil organizace

Slavia je jednou ze dvou hokejovych klubi v Praze, které hraji hokejovou
extraligu. Slavia méa zdzemi ve VrSovicich, na Zimnim stadionu Eden. Od roku
2003 vSak hraje sva extraligova utkdni v moderni O2 aréné¢ ve Vysocanech.
Vyjimkou byl zavér sezony 2011/12, kdy se seSivani, jak se klubu kvtili jeho

drestim prezdiva, pfesunul na ¢as zpét do Edenu, svého historického domova.

5.2.1 Historie klubu

Historie hokejového klubu Slavia Praha je Uctyhodna. Prvni zminky o klubu se
datuji na samy pocatek dvacatého stoleti. V desatych a dvacatych letech byli
hokejisté Slavie Casto zaroven reprezentanty. Ostatné narodni tym nékolikrat
hraval své zapasy s charakteristickou slavistickou hvézdou na svetru. Povale¢na
historie Slavie nebyla nijak slavna. Klub hrdl az druhou nejvys$si soutéz a mezi
elitu se vratil az po sezon¢ 1993/94. O nékolik let pozdéji zacal klub sbirat
uspéchy. Tim prvnim byl rok 1998, kdy byl kapitan Slavie Vladimir Razicka
zvolen kapitanem narodniho tymu, ktery vyhral olympiadu v Naganu. Pravé osoba
Vladimira Razicky, hokejové jinak pochazejiciho z Litvinova, je pro klub klicova.
Riizicka v klubu pisobi v roli generdlniho manaZera, spolumajitele i trenéra.
Na lavicce pfitom stoji pii zapasech pies deset let, coz je v soucasném ceském
hokeji unikum. Sviij prvni mistrovsky titul ziskala Slavia v sezoné 2002/03, druhy

ptidala o pét let pozdgji. Klub pravidelné dosahuje umisténi v play-off

vvvvvv

Mezi nejzndméjsi hokejisty, jejichz kariéra je spjata se Slavii patii Jan ,,Gusta®
Havel, Richard Farda, Jifi Holecek, Tomas Vlasak, Richard Farda, Jaroslav
Bednat, Jakub Klepis nebo Michal Cervenka.
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5.2.2 Vedeni klubu
Klub je zaregistrovan v obchodnim rejstiiku jako HC Slavia Praha, a.s. se sidlem

Vv Praze — Vrsovicich.

Klub vlastni n¢kolik akcionait, mezi kterymi jsou i zaméstnanci klubu (naptiklad
Vladimir Ruzicka ¢i Ladislav Blazek). Marketingova sekce klubu do konce
sezony 2011/12 spadala pod Ing. Jana Kratochvila, ktery mél k dispozici asistenta
Jakuba Mezlika. Kratochvil vSak po sezoné¢ odeSel a jeho misto zaujal Karel
Hromadka. Ten je vSak v klubu zaméstndn jen na polovi¢ni uvazek, do role
PR manazera se posunul Mezlik.

Piedseda predstavenstva: JUDr. Tomas Kotou¢

Mistopi‘edseda predstavenstva:Vladimir Pitter , Ing. Jindfich Barak

Generalni manaZer: Vladimir Rizicka

Obchodni Feditel: Mgr. Ladislav Blazek

Marketingovy reditel: Karel Hromadka

PR manager: Jakub Mezlik

Personalni manager: Milan Meinhold

Asistentka obchodu a marketingu: Iva Synkova

Ekonomka: Dana Soldanova

Provozni reditel: Roman Jelinek

5.2.3 Rozpocet klubu
Rozpocet klubu pied sezonou 2011 ¢inil podle Mezlika 100 milionti korun.
Slozeni ptijmu je obchodni tajemstvi klubu. Zisk z permanentnich vstupenek ¢inil

V sezoné zhruba 3,25 milionu korun.

5.2.4 Zimni stadion

Sportovni klub Slavia Praha, pod ktery spada i hokejovy klub, je vlastnikem
zimniho stadionu Eden. Ten se nachazi ve VrSovicich jako soucést celého
sportovniho arealu SK a dlouha léta v ném hokejisté hrali i svA domaci utkani.

Nyni ho vSak klub vyuziva jako svoje sidlo a zejména jako tréninkovy stadion pro
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vSechny své kategorie. Kromé elitniho tymu v ném slouzi jakozto domaci aréna
pro vSechny ostatni tymy. Stadion nesplituje podminky pro udéleni licence od
APK, ale ma jesté pro sezonu 2012/13 vyjimku, takze se v Edenu extraliga hrat
teoreticky miize. Tak tomu bylo 1 na konci sezony 2011/12, kdy slavisté sehrali
v Edenu celou skupinu play-out. A tym hraje svad domaci utkani v moderni O2
aren¢, ktera se oteviela v roce 2004. Podle smlouvy je Slavia v arén¢ najemnikem
az do roku 2024.

5.2.5 Cile klubu

a) Sportovni

Klub nema podle Mezlika stanoveny zadné konkrétni dlouhodobé sportovni cile,
ty se stanovuji vzdy pfed zacCatkem nadchazejici sezony. Za sportovni usek
zodpovidad Vladimir Riazi¢ka. V poslednich letech bylo vzdy pfedsevzetim hrat
play-off, poptipad¢ postoupit mezi nejlepsi ¢tyfi celky do semifinale. Postoupit do
play-off bylo cilem i v roce 2011/12, ale nepodafilo se jej naplnit.

b) Ekonomické

Hlavnim ekonomickym cilem klubu je stabilizace a zajisténi potfebnych
prostfedkti na bezproblémovy chod klubu. Penéz zejména od velkych sponzort,

kteti klub drzeli nad vodou, totiZ v posledni dob¢ ubyva.
c) Socialni

V poslednich dvou letech se propadla navstévnost domacich zapast Slavie vzdy
zhruba o0 500 divaku. Cilem Slavie je tento propad nejdiive zastavit a poté prilakat

fanousky zpét.

5.3 Marketingovy mix

5.3.1 Produkt

Hokejovy klub Slavia vytvafi svou ¢innosti hned né€kolik rtznych produkti.
Jadrem vSeho jsou domaci hokejova utkani, ktera Slavia hraje v jedné
z nejmodernéjSich hal v Evrop¢, v prazské O2 aren€, a s nimi spojené zazitky.
Cast sezony 2011/12, kdy hrala Slavia takzvané play-out, se zapasy hraly na

zimnim stadionu Eden.
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Domaéci zapasy

Zapasy Slavie Slo v sezon¢ 2011/12 sledovat bud’ prostiednictvim internetové
televize Tipsport TV (a to po registraci zcela zdarma), ¢as od ¢asu v prenosech
celonarodnich stanic CT4 sport a Nova sport, ale predeviim navitévou doméciho
utk&ni. Pro marketingové vyspélé zamoiské kluby je samotny sportovni vykon
sice jakymsi jadrem podnikani, ale zdroven jen soucasti nabizeného balicku
zazitkli spojenych s navstévou domacich zapasti. V omezené mife se snazi

doprovodny program tvofit i v O2 arené.
Merchandising

Dalsim z produktti hokejového klubu jsou suvenyry. Ty si Slavia dosud vyrabéla
sama, od pfistiho ro¢niku ale licenci na jejich vyrobu proda externi firmé. Sife i
kvalita sortimentu je nad extraligovym primérem, suvenyry lze zakoupit bud’
béhem utkani ve stancich, nebo na internetu ¢i v kamenném obchod€ u stadionu
v Edenu. Jistym neduhem je nekoncepcnost sortimentu — nejsou vytvoreny zadné

kolekce, ani tematické fady. Podle Mezlika je prodej suvenyrii pro klub ziskovy.
Reklamni prostor

B2B produktem Slavie je nabidka reklamnich ploch potencialnim sponzorim. Ta
zahrnuje vSechny prostory bézné pro extraligovy klub — reklamy na led€, na
mantinelu, na plexiskle, na dresu, vystroji, na plachtach, na vstupenkach, v
bulletinu ale i na multimedialni kostce, poprsniku, na webovych strankach, ¢i v

tréninkovém stadionu v Edenu.

Vedle reklamnich ploch poskytuje partnerim 1 VIP hospitality program. Partneti
jsou podle vyse vynalozené Castky obdarovani VIP vstupenkami na domaci
zapasy, kazdy rok se kona golfovy turnaj pro partnery a zimni zdvod v lyzatském

slalomu.

5.3.2 Cena

Ceny vstupenek na domaci utkani hokejové Slavie jsou diferenciované dle mista,
ze kterého divak utkdni v O2 arené sleduje. Nejlevngjsi listek na zapas 1ze poridit
za 130 korun, ale to pouze v piipad¢, ze klub otevie na zapas 4. patro arény. To se

d¢je nékolikrat za sezonu, a to pouze v ptipadé, ze je predpoklad vyprodani dolni
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casti arény, tedy v piipad¢ atraktivnéjSich soupetti. Ve vétSin€ piipadi stoji
nejlevngjsi bézna vstupenka na utkani 180,- (sektory za brénami), ostatni
vstupenky jsou pak za 260,-. Bézné vstupenky Slavie tak patii svoji vysi
k nejdrazsim v celé extralize (viz. tabulka 4). Klub nabizi zvyhodnéné vstupné pro
seniory za 140,-, ovSem pouze do sektori druhé kategorie, tj. za brany. Dé&tské
vstupné je prodejné pouze osobam mensich 146 cm, a to pouze tém, ktefi jsou

Vv doprovodu dospé€lého. Vstupné za 100,- plati pro ¢leny fanklubu.

Znacnou usporu muze mit navstévnik Slavie v pfipadé, Ze si zakoupi permanentni
vstupenku. Na ta nejlep$i mista ho bude stat 3900,-, coz pii 26 utkanich zakladni
¢asti znamena cenu 150 korun na utkéni, pro ¢leny fanklubu pak cena jednoho

vstupu vychazi dokonce na 46 korun.

Tabulka 4 - Cenové rozpéti vstupenek a permanentek v extralize (pied sezonou 2012/13)

Rozpéti ceny listku Rozpéti ceny Cena vstupu na zapas pri koupi
permanentek nejdrazsi permanentky
Slavia (130) 180-260,- 2286 - 3900,- 150,-
Sparta 115 - 225,- 1550 - 3750,- 144,-
Pardubice 100 - 295,- 2100 - 6600,- 254,-
Brno 150 - 260,- 3360 - 6000,- 231,-
Vitkovice 130,- 2700,- 104,-
Kladno 90 - 130,- 2600 - 3100,- 119,-
Litvinov 90 - 135,- 1900 - 2800,- 108,-
Chomutov 100 - 180,- 2340 - 4160,- 160,-
Liberec 130 - 230,- 3500 - 4900,- 188,-
C. Budé&jovice 100 - 220,- 2500 - 4700,- 181,-
Zlin 100 - 200,- 2200 - 4990,- 192,-
Plzen 130 - 230,- 2600 - 4368,- 190,-
TFinec 80 - 130,- 1200 - 2700,- 104,-
Karlovy Vary 90 - 200,- 2000 - 4400,- 169,-

Zdroj: vlastni tvorba
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Tabulka 5 - Ceny permanentek na Slavii pfed sezonou 2012/13

Kat. Sektory Permanentka 1zapas Permanentka 1

na 14 zapasa zapas

I Dlouhd strana 3900,- 150,- 2800,- 200,- 260,-

1. 104, 109, 115, 2886,- 111,- 1820,- 130,- 180,-
116, 119, 120

1. 105, 108 2288, - 88,- - - 130,-

V. 106 a 107 1196,- 46,- 882,- 63,- 100,-
(fanklub)

Sleva Détské 520,- 20,- 280,- 20,- 20,-
vstupné - jen z
kat. Il., 111.

Sleva senior - jen z 2496,- 96,- - - 140,-
kat. 11

Zdroj: www.hc-slavia.cz
Ob¢erstveni

Cena obcerstveni je varéné nadstandardni, ale na druhou stranu odpovida

komfortu arény. Nejoblibengjsi pivo (0,41) stoji 40 korun, klobasa pak 55 korun.
Parkovné

V tésné blizkosti O2 areny je parkovaci dim Parking arena. Ve dny, kdy hraje
Slavia doméci zapasy v ni mohou divaci parkovat za 150 korun. Po dokonceni
obchodniho centra Harfa, nachazejiciho se v tésné blizkosti arény, je ale mozné

zadarmo parkovat v ném.

Suvenyry

U vétSiny produkt pozadovana cena odpovida cené ocekavané. Sortiment sestdva
z drobnosti za par desitek korun (dopliiky, potieby k fandéni) az po kvalitni
znaCkovy textil (triC¢ka, mikiny a dresy od firmy Rebook) za tisice korun. U

nekolika malo predméti mize vypadat cena pon¢kud premrsteéné.
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Reklamni prostory

Po celou sezonu 2011/12 Slavia neméla ucelenou nabidku reklamnich prostor pro
své sponzory. VSechny prondjmy reklamnich prostor se feSily individualné. Od
sezony 2012/13 bude mit Slavia nabidkovy katalog, kde odstupnovany reklamni
plochy na dresech, mantinelech a jinde.

5.3.3 Distribuce
Vstupenky na domaci utkdni Slavie lze sehnat n¢kolika cestami. Listky na utkani
lze koupit, jak je tomu na stadionech bézné, v pokladnach tésné pied utkanim.

Prodavajici v pokladnach jsou zaméstnanci O2 arény.

Dalsi moznosti, jak si pofidit vstupenky je vyuzit terminala spole¢nosti Sazka. Ty
se nachazeji po celé republice, povétsinou v trafikach a na benzinovych pumpach.
Pro fanousky je tak pomérné jednoduché pofidit si vstupenku kdekoliv ve mésté

bez ¢ekani ve frontach, coZ oceni hlavné pii zvySeném zajmu o utkéni.
Klub neumoziiuje vytisknout si vstupenky na utkani po zaplaceni kartou doma.

Samotna aréna se nachéazi na pomezi prazskych ¢tvrti Vysocany a Libeil. Nachazi
se jen par desitek metrii od stanice metra Ceskomoravska, jakozto i od tramvajové

zastavky Sazka arena. Dopravni dostupnost je tedy dobra.
Suvenyry

Suvenyry s motivy hokejového klubu je mozno koupit pfes internetovy eshop na
strankach http://fanshop.hc-slavia.cz. Internetovy obchod spliiuje dneSni
standardy. Dal$im mistem, kde se daji zakoupit slavistické suvenyry, je kamenny
obchod u zimniho stadionu Eden. Suvenyry se prodavaji jest¢ pii domacich

zépasech Slavie, a to ve stanku piimo v O2 aréng.
Nabidka pro sponzory

O shanéni sponzort se v klubu stard obchodni feditel Mgr. Ladislav Blazek, od
posledni sezony mu Vvtom vyrazné pomahd mistopiedseda piedstavenstva

Vladimir Pitter, ktery figuruje 1 v marketingové agentufe Remoex.

28



Po sezon¢ 2011/12 klub vytvoftil nabidkovy katalog pro sponzory. Na jeho prvni
strané, v textu o historii a Uspé&Sich klubu, je vSak 5 chyb, v€etné gramatické

hrubky hned ve druhé véte

5.3.4 Propagace
Propagace Kklubu je rozpracovdna vV nasledujici kapitole pomoci nastroju

komunika¢niho mixu.
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5.4 Komunikaéni mix

5.4.1 Reklama

Z hlediska hokejového klubu jsou reklamni moznosti, kterymi by se klub
prezentoval Siroké vetejnosti, z finan¢niho pohledu pomérné¢ omezené, nikterak
v§ak neuskuteénitelné. Formou barteru s rozhlasovou stanici Evropa 2 ziskala
Slavia prostor ve vysilacim Case. Vzdy tfi dny pfed zdpasem az do dne utkéni
bézel spot s pozvankou na domaci utkani kazdy den 10x. Vyménou za ngj
poskytla Slavii rozhlasové stanici spoty na kostce v O2 arené a reklamu na

hrazeni ¢i mantinelu. Obdobné dohoda panovala s Radiem Blanik.

Tiskové reklamy ziskal klub barterem se svym dalsim medidlnim partnerem,
vydavajicim cCasopisy méstské casti Prahy 9 Devitka. V ném Slavia pfevdzné
zvala na domaci zé&pasy nebo informovala o nabidkach ve fanshopu. Eletronic
Media, a.s. umoznila klubu prezentaci ve své siti velkoplosnych LED obrazovek
v nakupnich centrech. Vyménou ziskala Slavia reklamu v programu fotbalové

Slavie.

Vsechny formy reklamy byly ziskany barterem, klub za né tedy nemusel platit
zadnou finan¢ni Castku. VSechny spoty i1 inzeraty maji informacéni funkci —
informuji vefejnost o terminech svych domacich zapasi, popiipadé o akcich ve
fanshopu. Neni Z4dné snaha pomoci vybarterovanych ploch naptiklad posilit
image znaCky. Efektivitu reklam si klub nevyhodnocuje. Dfive existovala

barterova spoluprace s Denikem Sportem, ta vSak byla ze strany deniku ukonéena.

5.4.2. Public relations
Cilen¢ interni PR klub nepouZzivd. Neprobihaji zadnd Skoleni ani neformalni

spoleCenska akce.
V oblasti externiho PR vyuziva klub nasledujici nastroje:

¢ Vlastni webove stranky
e ZAapasovy program

e Facebook

o Twitter
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e Clanky a rozhovory s piedstaviteli klubu v celonarodnich periodikach
e Autogramiady a vefejné akce

e Dalsi aktivity

Klub az do konce sezony 2011/12 nerozesilal tiskové zpravy, ani jinak vyraznéji

nekomunikoval s novinafi.

5.4.3 Osobni prodej
Vzhledem Kk tomu, ze Slavia distribuuje vstupenky vyhradné externé, nema nad
prodavajicimi pfimou spravu. Podle Mezlika klub nekontroluje ani kvalitu

prodavajicich na pokladnach piimo v hale.

Do konce sezony 2011/12 prodavala své suvenyry Slavia sama. Ve fanshopu
zamé&stnavala brigadniky a podle Mezlika m¢la o jejich vykonu pichled — byl

uspokojivy.

Prodej reklamnich ploch spadd do kompetence obchodniho feditele Mgr.
Ladislava Blazka a nov¢ i Vladimira Pittera. S potencialnimi i stavajicimi partnery

nejcastéji jedna v piijemném prostiedi VIP prostor v O2 aren¢.

5.4.4 Podpora prodeje

Zakladnim produktem pro fanouSky jsou v prostiedi Ceskych sportovnich klubli
vstupenky na utkani. Slavia své fanousky motivuje zvyhodnénym vstupnym.
S permanentkou je moZné ve fanshopu narokovat slevu na zbozi ve vysi 15%

zvyhodnéna v¢asna koupé.
Fanousky navic motivuje darkem k permanentce.

Pied Vanocemi méla stanck v obchodnim centru, kde v riznych ¢Easovych

intervalech prodavali suvenyry samotni hokejisté.

Béhem sezony se Slavia pokousela prodavat vstupenky na zapase prostiednictvim
jednoho ze slevovych portalu, nicméné podle Mezlika neméla akce valny uspéch.
Neuspesné podle n¢j skoncila i zapocatd spoluprice s vérnostnim programem

Lyoness, ktery m¢l fanouskiim poskytovat rizné vyhody.
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Udajné¢ kvuli nizké propagaci neméla valny uspéch ani akce, pti které si fanousek

za zvyhodnénou cenu koupil blo¢ek vstupenek, které mohl kdykoliv vyuZit.

Béhem roku jsou pro fanousky vcelku Casto pfipravovany rizné akce, jako jsou

tieba predvano¢ni nabidky ¢i tematické kolekce.

Cas od &asu Slavia vymyslela drobné akce — napiiklad kdo piisel prevleteny za

certa, Mikuldse nebo andé¢la, mél vstup na utkani zdarma.

Sohlasem se stala akce, kterou pro fanouSky pfipravil provozovatel arény,
spolecnost Bestsport. Pokazdé, kdyz Slavia doma vyhrala, m¢li fanousci nalsi

utkani moznost zakoupit vyrazné zlevnéné obcerstveni.

5.5 Partneri klubu

Slavia ma v soucasnosti pfes osmdesat partneri. Nejvétsim z nich je stavebni
spole€nost Strabag, kterd ptispivd do rozpoctu nejvétsim finanénim dilem. Podle

Mezlika je to vSak i tak o dost méné, nez jak tomu bylo v minulosti.

Strabag ke své prezentaci vyuziva logo na dresech Slavie, ale tfeba 1 na

mantinelech nebo ledu. Zadné jiné vyraznéjsi pozadavky nema.

Pii jednanim s potencidlnimi partnery laka Slavia mimo spojeni se silnou

sportovni znac¢kou na nasledujici:

vvvvvv

e Spojeni s klubem, kde pusobi velmi respektovany trenér Vladimr Rizicka
e Klub, kterym prosla fada hvézd ¢eského hokeje

e 52 utkani zakladni ¢asti extraligy + ptipadné play-off ¢i play out

e Zé&zemi domacich zapast v nejmodernéjsi tuzemské aréné 02

e Medialni kryti (televizni pienosy zkazdého kola, ¢lanky v novinach,

ptispévky v rozhlase, zpravodajstvi na internetu)

Podle pfipravovaného nabidkového katalogu Slavie nabizi svym partnerim

umisténi loga:

e Nadresech
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e Na vystroji

e Na hraci plose

e Na mantinelech

o Na plexiskle

e Na TV kostce

e Na svételeném prstenci

¢ Na webovych strankéch

e Na vstupenkéach

¢ Na Plachtach pod stropem

e Na LED panelech na ochozech

Ceny pronajmu reklamnich ploch jsou soucasti piilohy. Dosud se ceny urCovaly
individudlné. Podle Mezlika je pro Slavii klicové udrzeni stavajicich partneri. Pfi
shanéni partner klub v posledni sezoné nevyvijel pfiliSnou aktivitu. To se
zménilo az diky agentufe Remoex, kterd Slavii zajistila nékolik spiSe menSich

novych partnert.

5.6 Navstévnost a komunita fanousku

Po zakladni cast byla v sezon€ 2011/12 primérna navstéva 4492 fanouski na

vvvvv

Nepfijemnym faktem pro Slavii je, ze primérnad navstévnost klesid. V sezoné
2010/11 ¢inila 5012 divakd, coz je o 520 vic nez v dal$i sezon€, v ro¢niku
2009/10 byl pramér 5430 fanouski na zépas, coz je bezmadla o tisicovku méné nez

V sezoné 2011/12.

Zebticku extraligové navstévnosti dlouhodobé vladnou Pardubice, kterym
sekunduje Brno se Spartou. Dfiv Slavia figurovala v zebticku podstatné vyse.
V sezoné 2004/05, kdy byla v NHL vyluka, byla s primérnou navstévou 7696

dokonce na druhém misté. Divaky se vSak nepodafilo v hlediStich udrzet.
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Tabulka 6 - Primérna navstévnost na extraligovych stadionech (zakladni ¢ast 2011/12)

Klub Primérna navstéva

Pardubice 8380
Brno 6960
Sparta 6273
Plzen 5584
Liberec 5140
Vitkovice 4867
Zlin 4553
Slavia 4492
Litvinov 4336
Ceské Budéjovice 4319
TFinec 3444
Mladé Boleslav 3338
Karlovy Vary 3197
Kladno 2658

Zdroj: www.hokej.cz

Tabulka 7 - Navstévy na jednotlivé zapasy HC Slavia v zakladni ¢asti sezony 2011/12

1. navstéva 2. navstéva
1. Karlovy Vary 3124 2629
2. Litvinov 3468 4369
3. Plzen 3721 4396
4. Pardubice 4486 8590
5. Brno 5127 6197
6. Sparta 8852 11 264
7. Zlin 3170 2763
8.  Mlada Boleslav 3279 2235
9. Ceské Budgjovice 2929 3692
10. Tfinec 2793 2549
11. Liberec 3297 3853
12.  Vitkovice 3317 8125*
13.  Kladno 4356 4196

*Vstupné na toto utkani bylo pro v§echny za 20 K¢

Zdroj: Vlastni tvorba (dle www.hokej.cz)
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Velmi nadstandardni vztahy ma klub s fanklubem. Ten organizuje nejzapalené;si
fanousky Slavie, ktefi tymu fandi jak pfi domacich, tak venkovnich zapasech.
Clenové fanklubu maji velmi vyrazné zlevnény vstup na doméci zapasy a mohou

vyuzivat dalSich vyhod.

Vedeni Slavie casto komunikuje se zastupci fanouskli a klub zpravuje o
novinkéach. Organizovani fanousci Slavie si mohou pied utkanim v Utrobach arény

pfipravovat transparenty.

Za poplatek 400,- miize ¢len fanklubu Slavie vyuzivat nasledujicich vyhod:

e permanentni vstupenka do sektoru 106/107 na celou sez6nu nebo na 14
pfedem vybranych zapasti za mimotfadné vyhodnych cenovych podminek
a s ni spojené¢ dalsi vyhody (dva ndpoje za cenu jedoho u vybranych
stankl s obCerstvenim v Oz Arené, rezervace mista a sleva na vstupenky
na zapasy play-off)

e vyjezdy na zapasy na ledé soupeiti béhem zakladni ¢asti i play-off,
levnéjsi cena vyjezdu oproti ne¢leniim fanklubu

e prednostni pravo ucasti na vyjezdech na vyprodand utkani (zejména v
play-off) s omezenou kapacitou listkit pro fanousky hosti a pfednostni
pravo na vstupenky na tato utkani oproti necleniim fanklubu

e moznost ucasti na spoleCenskych a sportovnich akcich potadanych
fanklubem

e podpisové a jiné akce s hrac¢i HC Slavia Praha

o oslava zakonceni sezony

e 30% sleva na profesionalni fotografovani v ateliéru Michaela Tomese €

o sleva 10% na hodinky a klenoty v siti prodejen Planeo Quicktime
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6. Analyza internich faktoru

6.1 Obecna funkce klubu pro verejnost

6.1.1 Divak
Vyhoda: Moderni prostiedi, kvalitni sportovni produkt, silna komunita fanouska
ve fanklubu
Nevyhoda: stereotyp, Groveni obCerstveni, sterilita prostiedi, absence zabavnych

prvka v ochozech

Zazemi moderni haly ma n€kolik vyhod i nevyhod. Aréna svému ndjemnikovi
(Slavii) kromé& vSech prostor (kromé skyboxového patra) pronajima i stanky
s obcerstvenim, catering vV klubovém patie nebo klubové restaurace Lokomotiva.

Personal poskytuje aréna spole¢né s prostorami.

Kvili tomu, ze v O2 aréné neni Slavia zdaleka jedinym ndjemnikem, ptlisobi
ochozy arény ponékud steriln¢ — chybi jakékoliv slavistickd vyzdoba, bannery,
plakaty a cokoliv, ¢im by se fanousSci identifikovat se svym klubem. Slavia se
podle Jakuba Mezlika, zaméstnance klubu, ktery mél v sezon¢€ 2011/12 na starosti
marketing spolu s feditelem oddéleni Janem Kratochvilem, o vyzdobu chodem

slavistickymi motivy nikdy nesnazila a s majiteli arény o tom nikdy nejednala.

Jediné motivy klubu (historicka fota, vystavka) jsou v prostorech restaurace
Lokomotiva, kam ale maji pfistup pouze osoby s VIP vstupenkou. V ochozech
chybi moznost vyraznéjsi zabavy, fanousci se mohou vyfotit akorat s maskotem,
kdyz ho potkaji, na naSe poméry je naopak relativné sluSna uroven nabidky
obcerstveni, kdy si fanousci mohou vybrat pokrmy z Sirokého spektra sortimentu,
i kdyZ jen fastfoodového typu. Kvalita je vSak dosti nevalna — pii velkém navalu
jsou n¢kdy klobasy prodavané klobasy sotva ohtaté, alespon pied lety bézné
fungovala praxe takova, ze se jiz opeCené neprodané klobasy opét zchladily a

prodavaly se pii dalsi akci.

Na vynikajici Grovni je socialni vybaveni a celkové prostiedi ochozii. Na jednom
misté jsou k dostani suvenyry Slavie. Vnitini televizni okruh, ktery se zobrazoval

na desitkdch plazma obrazovek po celé¢ hale, se diiv objevovaly vysledky
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Z ostatnich stadionti a slavistické zpravy, nyni je uz dva roky nefunk¢ni a piehrava
jen predem nadefinované motivy. Vnitini okruh spravoval majitel arény, Slavia o

jeho obnovu nikterak neusiluje.

Atmosféra a s ni spojeny zazitek v hale je ovlivnéna i poétem ptichozich divaka.
Téch je tieba k uspokojivému naplnéni haly vice nez na jinych stadionech, ale
vyS$$i navstévy prichazi pouze, kdyz hraje Slavia se soupefem, ktery ma silnou
fanouskovskou podporu nebo ve vytazovacich bojich. Vyrazné vyssi navstévy
nechodilo na hokej ani v dobach, kdy mél klub podstatné lepsi sportovni vysledky
nez vsezoné¢ 2011/12. Podle Mezlika maji zapasy potencidl mnohem vyssi
navstévnosti, jenze marketingové oddéleni dostdvd na svoji praci jen velmi

omezeny rozpocet, coz souvisi i s hizkym personalnim obsazenim.

6.1.2 Pribéh utkani
vyhody: multimedialni kostka, jiny druh zabavy nez jen hoke;j

nevyhody: opakujici se soutéze, stereotyp

Brany arény se oteviraji vzdy 1,5 hodiny pted kazdym zapasem, vstup do hledisté
je pak umoznén hodinu pted zacatkem utkdnim. Velkou vyhodou Slavie je, Ze ma
bdhem zapast k dispozici nejmoderngjsi video kostku v Cesku (dopliiovanou
svételnym prstencem - poprsnikem). Veskery program, jehoz podobu miize
v urcité mife 1 upravovat, Slavia poptavala u firmy KPS media, ktera kazdy zépas
kostku obsluhuje. O dalsi zabavu se krom¢ rezie stara i DJ AleS Matousek a
moderator Oldfich Tamas. Na jejich tvorbu Slavia nema od fanouskd Zadnou

zpétnou vazbu.

Do c¢asu 40 minut pfed utkdnim béZzi na kostce reklamy a hudebni klipy, pak
zacina za hudebniho doprovodu rozbrusleni obou celkd, pti kterém jsou na kostce
pomoci li§t predstaveni vSichni hra¢i domaciho tymu. Po rozbrusleni zbyva do
zacatku utkani 20 minut a DJ ve spolupraci s moderatorem piedstavi hra¢e na
libivych pohyblivych vizitkdch. Nasleduje klip se sestiithem slavistickych akci,
poté hala potemni a ¢ekd se na hrace. Toto ¢ekani je leckdy nékolikaminutové

(zejména pokud zacatek utkani zdrzuje tieba televizni pienos) a pusobi
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pfinejmensim zvlastné, rozhodné ne tak, jak by mélo — divaka sotva nabudi. Poté

nastoupi za ryku moderatora hraci na led a zépas zacne.

Samotny prabéh utkani je s pomoci kostky odbavovan pomérné slusné — divaci se
bavi pii oblibeném ,,souboji fans* nebo se libaji pii ,,kiss me*, osvéd¢enych
programech, které léta funguji v zahrani¢i. V kazdém pieruseni hraje hudba, na
kostce se stfidaji 1 dalsi vesmés zabavné jingly s anoncemi na dalsi klubové
aktivity nebo reklamy. Fanklub Slavie ma na kazdy domaci zapas piipraveno
takzvané choreo, sestavajici bud’ z obiiho plakatu, kartoniady ¢i1 néceho
podobného. Jeho vyrobu umoznuje Slavia piimo v prostordch O2 areny pied

kazdym utkanim.

Osmnactiminutové piestavky jsou vyplnény tpravou ledu, v prvni piestavce ma
prostor pro drobnou soutéz pro déti moderator Tamas. Déti pied kamerou nafukuji
na ¢as balonky, obihaji kluzisté ¢i mezi sebou jinak soutézi. Ve druhé piestavce se
stfili od modré ¢ary na branu o ceny. Tato soutéz neni jedind, v sezon¢ 2011/12 se
ve tieti tfetin€ losovalo vZzdy ztéch, ktefi tipovali spravny vysledek minulého

zapasu. Vitéz zpravidla vyhral domaci spotiebic.

V jednom utkani v sezoné 2011/12 bylo o piestavce realizovano predstaveni

kouzelnika Pavla Dolejsky se slavistickou tématikou.

6.2 Marketingové oddéleni

Vyhody: existence marketingového oddéleni
Nevyhody: nedostatek marketingovych pracovnikt, absence kvalifikovanych
marketingovych pracovnikti, maly daraz kladeny na marketing, absence

dlouhodobych a stfednédobych cilti

V sezoné 2011/12 byl k zajisténi potieb marketingu zajistén marketingovy feditel Ing.
Jan Kratochvil a jeho asistent Jakub Mezlik. Oba byli zaméstnani na plny tivazek. Po
skonceni sezony vystiidal Ing. Kratochvila ve funkci Karel Hromadka, ovsem ten uz
je zamé&stnan pouze na polovi¢ni uvazek a do kancelafe dochazi jen par dni v tydnu,

Z Mezlika se stal PR manazer.
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Personalni zabezpeci marketingu je v klubu dlouhodob¢ hrajicim na Spicce extraligy
v nejmodernéjsi hale ve mésté s velkym mnozstvim potencialnich fanouskli zna¢né
podhodnocené, ve forméatu nastaveném od sezony 2012/13 je pak koncepéni prace
sotva realizovatelnd. To potvrzuje i Mezlik. ,,Chtélo by to miniméln¢€ jednoho ¢lovéka
navic. V soucasném rezimu stihadme feSit provozni véci a operativni cile, na nic jiného
nezbyva Cas,” pfiznava.

Vedle nedostate¢né¢ho personalniho oddéleni brzdi marketingové aktivity i absence
jakychkoliv stfednédobych a dlouhodobych cili klubu a sestaveni planu, jak k nim
dojit. Jako jediny uvedl Mezlik zastaveni propadu navstévnosti domacich zapasu.
Analyza problému a navrhy feseni vSak nebyly provedeny. To mlze souviset mimo

jiné i s nedostatkem kvalifikace v oboru.

6.3 Cenova tvorba

Vyhoda: zvyhodnéné vstupné pro déti a dichodce

Nevyhody: velmi maléa cenova diferenciace, vysoka cena

Podle Mezlika chodi na hokej dvé skupiny lidi. Jsou to tzv. ,,permanentkafi®, tedy
lid¢, ktefi vlastni vstupenku na celou sezonu, nebo chodi na vétSinu utkani svého
klubu. Motivuje je k tomu samotny hokej, jsou to fanousci klubu a véci nad ramec
hokejového zéapasu je priliS nevzrusSuji. Druhou skupinou jsou pfrilezitostni
fanousci. Ti si zépasy Slavie vybiraji a na hokeji se chtéji predevSim bavit,
k ¢emuz jim vétSinou samotny pohled na bruslici hokejisty nestac¢i. Podle Mezlika
chodi na zapasy také hodné turistli. Slavia si v posledni dob¢ (a nejspise ani nikdy
pfedtim) ned¢lala zadny prizkum, takze slozeni fanouskid pouze odhaduje. Nema
o nich ani demografické udaje, jen predstavu, Ze na zapasy chodi piredev§im mladi
lide.

Ceny na zapasy Slavie jsou vys$si nez u vétSiny konkurenta a Slavia si je obhajuje
nejmodernéjsi arénou ze vSech extraligovych ucastnikll. Pii vysokych navstévach
ma Slavia logicky tim vys8i pfijmy, jenze chybi vétsi diferenciace vstupného.
Zvyhodnéni jsou pouze déti do 146 centimetri a dichodci, chybi jakékoliv
zvyhodnéni naptiklad pro studenty, rodiny ¢i mladez, pro které miize byt jina nez

obcasna navstéva zéapasu Slavie finanéné neunosnd. Druhou variantou by mohla
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byt diferenciace cen v zavislosti na atraktivit¢ soupefe, protoze problémy
S naplnénim kapacity mél klub zejména pii zapasech s méné zajimavymi soupefi.
Plosnou cenou vstupenek klub ukazuje, Ze nema jasno v tom, na jakou cilovou

skupinu cili.

Podle Mezlika po sezoné prob¢hla na toto téma diskuze, jenze vedeni klubu

nebylo schopno bez piedchoziho priizkumu odhadnout elasticitu poptavky a

vvvvv

Ceny za suvenyry jsou stanoveny piirazkou, ceny reklamnich ploch budou nové

uvedeny v katalogu, ale je predpoklad, ze finalni cena bude nadale individualni.

6.4. Reklama

Vyhoda: zvyhodnéné vstupné pro déti a dichodce

Nevyhody: velmi malé cenova diferenciace, vysoka cena

Slavia disponuje fadou reklamnich prostor, které mize vyuzivat. Tim spiSe, Ze
podle Mezlika funguje spoluprace s majiteli inzertnich ploch bez problému. Den
pted zapasem je mozné slySet reklamu v radiu na stanicich Evropa 2 nebo Radio
Blanik ¢i na LED obrazovkach v obchodnich centrech nebo v magazinech. Klub

v drtivé vétsin€ vyuziva plochy pouze k informaci o nadchazejicim utkani.

Slavia nema zadnou strategii, jak plochy vyuzivat. Prakticky viibec nezapojuje do

reklam své hrace, viilbec nevyuziva prostory k posileni image znacky ¢i profilaci.

Slavii chybi medialni partner typu celonarodniho deniku, nevyskytuje se na

zadnych outdoorovych plochach
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6.5. Public relations

Graficky vzhled vSech pouzivanych materidlu (informacni slidy na kostce, Casopis aréna,
ale 1 webové stranky) je roztistén klub az do konce sezony 2011/12 nemél graficky

manual.

6.5.1 Zapasovy program
Vyhoda: existuje zapasovy program, je zdarma, je aktualni, obsahuje soutéz

Nevyhody: nezajimavy obsah

Slavia vydava na kazdé utkani bulletin Aréna (v primérném nakladu 1500 kusu), ktery je
distribuovan zdarma. Vedle soupisek obou tymli v ném naleznete i tipovaci soutéZ na
vysledek zapasu (kazdy zapas se ji ucastni okolo 150 lidi), zpravy vysledkového

charakteru a véts§inou rozhovor s hracem.

Obsah programu dfiv Slavia poptavala externé, ted’ ma jeho tvorbu na starosti Mezlik. O
tom, kolik fanouskud tiskovinu ¢te a zdali jsou s ni spokojeni, si klub evidenci nevede.
Magazin nema Zadnou dlouhodobou strategii, textovy obsah nenabizi oproti obsahu

internetovych stranek zadnou pfidanou hodnotu.

6.5.2 Internetové stranky
Vyhoda: existuje graficky pékné, zpravy o klubu

Nevyhody: stereotyp, ptevazné informaéni funkce, opakujici se druhy ¢lanka

Klub provozuje své internetové stranky, které maji od sezony 2011/12 novy design (méni
se pravidelné cca po dvou letech). Technickou i redakéni zpravu webu klub outsourcuje

najatou firmou eSports.cz, ktera takto obsluhuje prakticky vétsinu extraligovych klubu.

Graficky vzhled je vcelku libivy a nepotiebuje vyrazn&jsich tprav. Redakéni ¢innost by
viak oziveni zasluhovala. Clanky na webu maji pouze stereotypni informaéni charakter,
az na vyjimky se stfidaji reportaze ze zapasu, ohlasy hokejistli a pozvanky na dalsi zapas.
Vyraznéjsi zabavna slozka na webu absentuje, jakoZzto i jakakoliv snaha zapojit fanouska
do déni v klubu ¢i zvysit jeho pocit sounalezitosti. Na webu bylo mozno pokladat dotazy
marketingovému manaZerovi p. Ing. Janu Kratochvilovi a redakci webu. Cas od &asu je
moznost polozit otdzku i vybranému hraci, fanousci maji moznost posilat vzkazy hra¢im

do kabiny. Neexistuje zadny dlouhodoby plan Clankt, zcela absentuji jakakoliv videa.
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Ptestoze ma klub vice nez stoletou tradici, na webu neni o historii klubu prakticky zadny

obsahlejsi material.

Ve slozce download je velmi zastaraly obsah, napfiklad i s tapetami hract ve starych

dresech se starymi sponzory.

6.5.3 Socialni sité
Vyhoda: nadprimérna aktivita na Facebooku, fotky ze zakulisi, existence
Twitteru

Nevyhody: zadné ptekvapivé materialy

Podobné jako ostatni extraligové kluby vyuzivéa Slavia socialni sit’ Facebook. V prubchu
sezony 2011/12 se sice ptispévky klubu omezovaly jen na informativni statusy ¢i odkazy
zwebu, Vjejim zavéru se viak komunikace klubu razantné zlepsila. Cas od &asu se
objevila mobilem narychlo pofizend fotografie ze zakulisi, historické fotografie, aktivné
se zapojuji i fanousci. V zavéru brezna Slavia vyuzila zmény profilu na tzv. Time line —
¢asovou osu, kde pomoci fotografii a zapist historickych udalosti zmapovala celou svou
historii, v ¢eském sportovnim prostfedi mozna vibec nejkvalitngji. Na facebooku Slavia
komunikuje viceméné¢ tak jak by méla — svym fanouskidm nabizi exkluzivni obsah, ktery
na jinych kandlech nenajdou, navic tvoii jakési pouto mezi fanouskem (potencidlnim

zakaznikem) a klubem.

Slavia ma zfizeny ucet i1 na socialni siti Twitter, kde kratkymi zpravami informuje o
poslednim déni v klubu. Vzhledem K relativné nizkému poétu uZivatelt této sité v Cesku

je jeji aktivita na tomto kanale dostacujici.

6.5.4 Aplikace pro smartphony
Klub vyviji aplikaci pro smartphony. Jeji funkce by méla byt stejna jako funkce webu -

informac¢né-zpravodajska.

6.5.5 Média (novinari)
Vyhoda: pozapasové tiskové konference
Nevyhody: nevénovani pozornosti novinaiim, absence tiskovych zprav,

neexistence wifi

Klub prakticky nevyviji Zzadné podstatné aktivity k tomu, aby ovlivnil zpravy, které se o
ném §ifi v médiich. Nerozesila tiskové zpravy, nema blizsi vztahy s konkrétnimi novinafi,

nema zadny vnitini kodex, jak se maji zaméstnanci klubu vyjadfovat. Zatimco naptiklad
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konkurencni Sparta témito kroky pfispiva k tomu, aby o ni bylo referovano kladné, Slavie
ma medialni obraz klubu s problémy, které neumi tesit, coz neni piili§ lakavé ani pro
navstévniky zapasi, ani pro potencialni sponzory.

Piikladem by mohly byt do médii neustale opakované naiky na prostiedi O2 areny (kam
se Slavia dobrovolné v sezoné 2002/03 pfesunula a kde se smluvné zavazala), negativni
zpravy o prostiedi domacich zapasi po utkanich s Kometou Brno, které prakticky
pokazdé provazeji vytrznosti fanouskd nebo tfeba vyjadieni trenéra RUzicky na tiskové
konferenci po utkani, na které bylo vyjimecn¢ vstupné za 20K ¢ a na které ptislo podstatné
vice divakt nez jindy, kdy se trenér sam sebe ptal, jestli se jeho klubu (jehoz je
spolumajitelem) vlastné nevyplati zlevnit vstupné. V hodnoceni magazinu deniku Sport,
které hodnotilo uroveit marketingovych aktivit extraligovych klubt, skoncila Slavia na

pfedposlednim 13. misté. Prestoze klub poskytuje fanouskim nejlepsi komfort

Vv extralize, trpi povésti pfedrazeného vstupného a obcerstveni.

Novinafi maji na stadionu zdzemi nepfili§ ttulného tiskového stfediska i vlastni press
tribuny. Ani v jednom z prostort v§ak neni k dispozici zdarma wifi pfipojeni, coZ je na
Ceskych stadionech takika unikum. K dispozici je zaméstnanecka kantyna, po kazdém
utkéni nasleduje tiskova konference a rozhovory s hraci, které se v O2 arené mohou po

vzoru NHL pofizovat piimo v domaci Satnég, a to s kterymkoliv hrac¢em.

Pied kazdym zacatkem sezony klub potadéa tiskovou konferenci, kde vSak zpravidla

oznami, ze vSe je ve starych kolejich a zadné zmény v jakémkoliv ohledu se nekonaji.

Od nové sezony maji predstavitelé klubu se k O2 aréné jakkoliv negativné vyjadrovat.
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6.6 Podpora prodeje

Vyhoda: velka sleva pii koupi permanentky, blocky vstupenek
Nevyhoda: nepiipravenost pti prodeji blo¢ki vstupenek

Divéci jsou motivovani ke koupi permanentni vstupenky slevou na vstupy jednotlivych
zapast. Pfi koupi permanentky na nejlepsi mista v aréné (3900,-) je Gspora na kazdy
Z Sestadvaceti zapasu zakladni Casti 42% (150,- misto 260,-), coZ je suverénné nejvetsi

uspora pro permanentkare ze vSech ¢trnacti klubii v soutézi.

Jestlize pti koupi jednotlivé vstupenky zaplati divaci Slavie prakticky nejvyssi cenu ze

vSech extraligovych tymu, pfi koupi permanentky tomu tak neni.

Zlevnénym vstupnym také klub motivuje fanousky ke vstupu do fanklubu. Ti totiz maji

pfi koupi permanentky vstupné za na zépas za 44 korun.

Slavia se dale pokouSela naldkat pfilezitostné fanousky na blo¢ky se Ctrnacti
vstupenkami, které se daji pouzit bud’ na jeden jediny zapas, nebo tieba ¢trnact riiznych.

Podle Mezlika akci ale akci fadn€ nezpromovala, a tak neméla valny tspéch.

Ptilezitostné podpory prodeje vyuzivala Slavia pfi prodeji suvenyrd, kdy uplatiiovala

zejména slevy na starsi zbozi ¢i prodej pred Vanocemi v nakupnim centru.

6.7. Osobni prodej

Vyhody: luxusni prostfedi v O2 arené

Nevyhody: nad prodejci vstupenek nema Slavia kontrolu

Osobni prodej je u Slavie jen tézko ovlivnitelny, nebot’ je prodej vstupenek zajistovan
externé. Prodejce vstupenek zaméstnava O2 arena nebo jsou to trafikanti obsluhujici
terminaly Sazky po celé republice. Neptimo ovlivnit kvalitu prodejcti by mohla Slavia
v piipadé prodavacii vstupenek v kasach v hale, které zaméstnava majitel arény. Slavia

kvalitu prodavact dosud nezkoumala a ani to nema v planu.

O prodejcich ve fanshopu méla naopak podle Mezlika piehled a jejich kvalita mu ptisla

dostatec¢na.

Velky dtraz na osobni prodej by mél byt naopak kladen na prodej reklamnich ploch a pfi

jednani se sponzory. To spada do kompetence Mgr. Ladislava Blazka a vzhledem k tomu,

44



Ze je to podle Mezlika kultivovany ¢lovék a ma pii zapasech Slavie k dispozici luxusni

prostory VIP v O2 arené, je predpoklad, ze je osobni prodej reklam na slu$né Grovni.

6.8. Direct marketing

Vyhoda: posilani mailt permanentkaiim

Nevyhoda: Slavia o direkt marketing nijak neusiluje

Pi#imého marketingu a nasledného diferencovani nabidky se Slavia prakticky nevénuje.
Jediny néaznak toho, Ze by Slavia navazala se svymi zakazniky pfimy vztah, je jejich
obcCasna komunikace s majiteli permanentek, kterym cas od casu napiSe email

informativniho charakteru, naptiklad o zménach terminu zépasu a podobn¢.

Klub nema zadnou databazi svych pfiznived a sbirani kontakti na své fanousky se

neplanuje vénovat.

Fanklub, ktery sdruzuje nejzapalenéjsi fanousky sesivanych, funguje samostatné a klub
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6.9. Sponzori klubu

Vyhoda: loajélni partneti

Nevyhoda: minimalni snaha o zaujmuti partnert, pasivita pfi hledani novych partnert

I nejvetsi partneti Slavie si vystaci s minimalnim plnénim (reklamou na led€ ¢i na
dresu) a dale se s klubem vyraznéji neztotoznuji, sva partnerstvi nijak neaktivuji,

vvvvv

pfidanou hodnotu (vyjma né€kolika z nich, kteti davaji ceny do soutézi), takze ti

mohou jakéhokoliv partnera brat jen stézi jinak nez neutralné. O efektivité takové

reklamy by se dalo pochybovat.

Slavia ma na situaci podil takovy, Ze nevymysli zZadné alternativni moznosti
reklamniho plnéni a omezuje se pouze na v Cesku zastaraly klasicky model
nabidky sportovniho klubu, coz ji limituje piedev§im pii oslovovani novych

partnerq, kteti by chtéli své investované penize efektivné vyuzit.

To souvisi 1 se skladbou partnert Slavie, kterou tvoii z velké ¢asti (podle Mezlika

cca z 80%) firmy, které maji spole¢ného jednoho z majitelt jako Slavia nebo
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firmy, Vv jejichz vedeni stoji fanousek Slavie, jenz chce svému oblibenému tymu

poOmMOCci.

Podle Mezlika vyuziva klub jakozto platformu pro uskuteCiiovani svych
marketingovych cili pfiblizné¢ 20% vSech partnerti. Pro zbylé je efekt reklamy
podiadny. Nové partnery pied sezonou klub nevyhledéva, coz miize souviset i
S tim, Ze obchodni feditel klubu Mgr. Ladislav Blazek zastava i funkci prezidenta
APK, kterou je velmi pravdépodobné silné€ vytiZzen a na praci v klubu mu nezbyva
¢as. Nikdo jiny jeho povinnosti v klubu neptebral. Slavia nema ucelenou reklamni

nabidku nebo cenik reklamnich ploch. Vse se fesi individualné.

Vyznamnou roli pfi shdnéni sponzorl Cini reklamni agentura Remoex, kterd je

sama dlouholetym partnerem klubu a jejiz majitel je zaroven 1 jednim z majitelt

klubu.
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7. Analyza externich faktori

7.1 Hospodarsky vyvoj

Po poklesu HDP v roce 2009 zptsobeném celosvétovou finan¢ni krizi doslo v letech
2010 a 2011 znovu K ristu, a to o 2% v roce 2010 a 1,7% v roce nasledujicim. Za prvni
Ctvrtleti roku 2012 zatim ekonomika zaznamenala pokles o 0,7%. Mira inflace byla v roce
2011 1,9%, Hrub4 mzda byla v lednu roku 2012 na drovni 24 126,-, v Praze je vSak
situace rozdilnd, primérnd hruba mzda zde dosahuje urovné 31 845 korun. Mira
nezaméstnanosti se v Ceské republice pohybuje kolem 8%, Praze je to kolem poloviny.
Kurz ¢eské koruny k euru se pohybuje kolem hranice 25 korun za euro, V piipadé

amerického dolaru je to okolo 20 korun za dolar.

7.2 Demograficky vyvoj
V Praze zije kolem 1,2 miliond obyvatel, do spadové oblasti navic plati i ¢ast izemi

nachazejicim se ve StfedoCeském kraji Celkovy pfirtstek za rok 2011 dosahoval v kraji

7 627, z toho 1 876 byl ptirozeny ptirtstek obyvatel

7.3 Postaveni hokeje

Hokej ma spole¢né s fothalem, s nimz soupeti o post nejpopularngj$iho sportu, v eské
spolecnosti vyhradni postaveni. Narodni tym ma podporu Siroké vefejnosti a zejména
zapasy na mistrovstvi svéta ¢i olympiade sleduje znacna cast obyvatel. Extraliga patii
v Cesku k viibec nejnavitévovangjsim sportovnim akcim, vyfazovaci boje jsou &asto
velkym svatkem pro mésto, ve kterém klub hraje. Pied sezonou 2012/13 hrozi
v zamotské NHL stavka, s ¢imz souvisi mozny piesun Spickovych hokejisti do extraligy,

coz by se téméf jisté projevilo na rostouci poptavce po zapasech Slavie.

7.4 Postaveni klubu v regionu

Praha je sice nejvétsi mésto eské republiky a zahrnuje i Sirokou spadovou oblast, ale to
pro hokejovy klub automaticky neznamena vyhru. Slavia musi v hlavnim mésté soupefit
s velkym spektrem konkurentim, a to nejen ze sportovniho, ale celkového zabavniho
priamyslu. Nejvétsim konkurentem Slavie je hokejovy klub Sparta Praha, od sezony
2012/13 ale zacne hrat Kontinentalni hokejovou ligu dalsi silny protivnik — HC Lev
Praha. Ve mésté pusobi fada dalSich tymi, mezi kterymi je i Sest fotbalovych celkt
hrajicich prvni nebo druhou ligu, vzajemné partnerstvi poji hokejovy klub logicky
s fotbalovym klubem SK Slavia Praha. Vedle sportovni konkurence je v Praze velmi

obsahla nabidka kulturniho vyziti v podob¢ kin, divadel, koncertti a podobné.
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7.5 Obchodni moznosti

Klub se musi v hlavnim mé&sté potykat s nebyvale velkou konkurenci sportovnich klubg.

Slavia pro potencialni partnery nenabizi nic vyrazného, ¢im by mezi nimi zaujala.

7.6 Zavéry
Moznosti: zlepSujici se ekonomicka situace, rostouci pocet obyvatel, vytvoreni
atraktivni a funk¢ni reklamni nabidky pro sponzory, vyuziti zvySené poptavky po

hokeji v dusledku stavky v NHL

Ohrozeni: Vstup KHL do Prahy, snizeni z4jmu o extraligu, sestup do nizsi ligy,

odchod partnert

8. Navrhy na zlepSeni marketingovych aktivit
a komunikace Slavie

8.1 Produkt

Ptedné navrhuji zacit pracovat na posileni znacky HC Slavia Praha vytvofenim
jakési jednotici linky. Naprostym zékladem je vytvofeni grafického manualu (v
prubéhu feSeni prace byl vytvoren) a sjednoceni vSech grafickych vystupi klubu.
DalSim navrhem je vytvofeni nové jednotici platformy, prostfednictvim které by
se mohli pfiznivei ztotoznit s klubem, podobné jako to déla naptiklad HC Sparta
(Jsme Sparta) nebo kluby z NHL — v minulosti Tampa Bay Lightning (All In),
New York Rangers (Blueshirts United), Montreal Canadiens (Le ville est hockey)
a mnozi dalsi. Slavistickd kampan by mohla odkazovat na dlouhou tradici klubu a
soudrznost s fanousky. Nazev platformy by se mohl jmenovat napiiklad
DNA:SLAVIA. Utelem by bylo zapojit fanousky vice do samotného déni
Vv klubu, dat jim pocit dilezitosti, sounalezitosti. Jednotlivé slozky kampané¢ jsou

popsany niZze.

Vyrazné je tfeba zapracovat na produkci domacich zapast Slavie, které maji diky

unikatnimu prostiedi O2 arény velky potencial pfitdhnout na hokej zejmeéna

Vv

letitymi fanousky klubu.

Samotné zapasy potiebuji Cas od casu ozivit. Velky prostor je ve vyuziti

prestavek, které by mély divaky, ktefi zistali v ochozech zaujmout. Navrhuji je
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vyplnit jinymi soutéZemi nez stale se opakujici stielbou na branu, a to tieba
soutézemi maskotli obou tymid. Zavod fanousku v nafukovacich kostymech,

vystieleni fanouska na puku z praku.

Dalsi véci, ktera naptiklad v zamofi funguje, je s pomoci zapasového announcera
vytvotit lehce zapamatovatelné hlasky ¢i zvuky, kterymi by se vzdy podpotila

slavisticka presilovka, vstfelend branka, vylouceni apod.

Béhem zapasu pak navrhuji vyuzivat reklamni délo, které ma Slavia k dispozici
prostiednictvim KPS Media a které dosud nepouzivala jen proto, ze do né¢j nema
munici — textil, ktery by rozdala fanouskiim. Reklamni tricka s logem Slavie by

mohla byt dobra prilezitost prezentace nového potencidlniho partnera.

Dal$i moznosti jak vylepSit domdaci zapas Slavie a zarovenl prezentovat
reklamniho partnera je misto vystielovani tricek zdéla vhazovat tricka
S pfipevnénymi padacky do hledisté zpod stiechy O2 areny, coZ velmi Uspésné

praktikuje tieba hokejovy klub New York Islanders.

Déle navrhuji piepracovat scénar, aby nedochazelo k prodlevam pied nastupem

hracu.

Zkulturnit by potfeboval Zivot v ochozech, kde o prestavkach pendluji tisice lidi.
Navrhuji zavést na nékolika zapasech fotokoutek, kde by bylo mozné potidit fotku
s namaskovanym a vystrojenym hokejistou Slavie nebo ob¢asné zavést moznost

pro déti vystfelit si na branu a vyhrat drobnou cenu.

Personalné toto navrhuji feSit prostfednictvim brigddniki ¢i internich zdrojh

klub.

8.2 Cena

Navrhuji provést na Slavii cenové reformy. Doporu€uji provést zevrubnou
analyzu zavislosti ndvs§tév na domacich zapasech (a vydélanych penéz) na
ruznych faktorech, které ji mohou ovliviiovat (atraktivita soupefe, ro¢ni obdobi,
vysledek ptedchoziho zapasu, vysledek piedchoziho domaciho zapasu, pocet
vstielenych branek...). K realizaci analyzy by Slavia mohla vyuzit studenty FTVS
UK, kteti by idealné vypocty mohli provadét pii cvicenich ze statistiky.
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Vzhledem k tomu, ze navs§tévy na méné atraktivni soupefe jsou na Slavii pod
extraligovym primérem, navrhuji zavést rizna cenova pasma v zavislosti na
atraktivité soupeill. Snizend cena vstupenek na urcité zapasy by pak mohla zmirnit
vykyvy Vv navstévnosti. Dale navrhuji zavést studentské vstupné ve vysi 100,- pro
mlédez a vysokoskolaky, coz by mélo do ochozl pfitdhnout mladez, kterd muize

mit pro klub potencial i do budoucna.

8.3 Reklama

Navrhuji déle pouzivat reklamni plochy, které Slavia vyuziva, a zaméfit se na
jejich grafické sjednoceni. Doporucuji vice vyuzivat konkrétni hokejisty Slavie,
aby klub vedle svého jména a znacky potencidlnim divakiim ukazoval také

konkrétni hvézdy.

Mezi snahy Slavie by mélo patfit 1 zjiSt€éni moZnosti vybarterovani outdoorovych
reklamnich ploch, podobné jako se to podatilo konkuren¢ni Sparté. Slavia by také
méla vyvijet aktivitu smérem k ziskani partnera Vv podobé internetového

zpravodajského serveru a tisténého deniku.

Ozivit potiebuji interiéry O2 arény. Navrhuji vyc€lenit v rozpoc¢tu nekolik desitek
korun a nechat vyrobit n¢kolik graficky sladénych bannert a plakati, které by se
rozmistily po aréné. Jejich instalace a sklizeni po zépase by zabrala jen nékolik
desitek minut. Podobné, i kdyZ v mnohem vétsim rozsahu, funguje kazdotydenni

vymeéna bannerti na fotbalovém Metlife Stadium v New Jersey.

8.4 Podpora prodeje

Klub motivuje divaky ke koupi permanentek velmi atraktivni cenou. Navrhuji
zesilit kampan k permanentkdm a ke kazdé zakoupené permanentce dat
fanouskovi tricko z limitované edice, které jinak nepiijde sehnat. Permanentkar by
tak dostal jesté vétsi pocit sounalezitosti. Permanentkaifum doporuéuji poskytnout
dal$i vyhody — pro klub jsou to nejcennéjsi fanousci. Jednou z nich by mohla byt
organizovana prohlidka zakulisi O2arény ¢&i spole¢ny trénink s A tymem. Podobnd
praxe funguje v zamoiské NHL, kde jsou majitelé sezonnich karet pravidelné

obdarovavani exkluzivnimi pfedméty.
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8.5 Public relations

Navrhuji, aby hokejisté Slavie chodili pifed a po zapasech v oblecich, tak jak je
tomu bézné v NHL. Pro podpofeni dobrého PR by mél klub zacit posilat tiskove
zpravy a o dulezitych zménach v klubu, doplnénych fotografiemi. Jednou takovou
zpravou by mohlo byt i to, Zze Slavia zacina dbat na svoji znacku a jako prvni

hokejovy klub v republice zavadi dress code.

Podle Mezlika se klub nikdy nesnaZil zjistit, kolik by stdlo zavedeni wifi pfi
zéapasech, jeho domnénka je ale takova, Ze by neslo o zavratnou sumu. Aktivovani
sluzby wifi po celé aréné by znacné ¢asti fanouskld umoznilo pfistup na internet.
Slavia by pak naptiklad prostfednictvim soutézi nebo zprav na kostce mohla
fanousky motivovat k tomu, aby na socialnich sitich sdileli fotografie ze zapasu,

¢imz by klubu délali prakticky reklamu zadarmo.

Slavia by se vramci svych PR aktivit mohla pokusit i o jakasi viralni videa.
Maskot Slavie by v ramci utkdni naptiklad pfisel s balonky naplnénych heliem
k fanouskovi v dresu a ksiltovce rivala (domluveny ¢lovek), vzal by mu Cepici, a
ptivazal mu k ni balonky - ksiltovka by vyletéla ke stropu. Video z akce by se
jesté ten vecer jakoby nahodou objevilo na internetu, aby ho mohli sdilet jak

fanousci, tak média.

Podobné obletélo svét video z Madison Square Garden, kde na obii kostce
pozadal fanousek svou pfitelkyni o ruku na obii kostce, ale ta misto nadSeného

pfijeti nabidky k siiatku naStvané odesla pryc.
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a) Internetoveé stranky

Navrhuji zavést tydenni planovani obsahu webovych stranek tak, jako je to bézné
v klasickych médiich. Séfredaktor webu by kazdy tyden posilal marketingovému
pracovnikovi klubu plan ¢lanki na pfisti tyden. Kromé klasického zpravodajského
plnéni by byly kazdy tyden pfipraveny minimalné¢ dva clanky zabavného
charakteru. Napfiklad netradi¢ni ankety mezi hraci s vyhlaSenim vitéze nebo
serial ,,Hractv playlist®, ve kterém by hrac¢i uvedli 10 pisnicek, které nejradéji
poslouchaji s dalsim komentafem o své oblibené hudbé apod. Dale bych
navrhoval zalozit blog Vladimira Ruzicky, kde by tydné komentoval sportovni i
jiné Uspéchy €1 netispéchy Slavie. Mél by formu jakéhosi ¢asopisového editorialu,
mluvil by piimo k fanouskim. Vzhledem ktomu, Zze Razicka chodi na
pozapasové tiskové konference jen ziidkakdy, mél by tento kandl silny cita¢ni

potencial. Nezbytné je odstranéni starych wallpapert.

Jako dal$i nezbytnost shledavam zalozeni oficidlniho Youtube kanalu, kde by si
klub ztidil svou televizi. I jeji obsah by byl dopiedu planovan, tentokrat mésicne.
Jakymsi zakladnim produktem by byly sestfihy z domacich zapast, nejlepSich
golt, zakrokl atp. Jejich tvorbou by se zabyval nizkondkladovy student nékteré
z filmovych $kol ve spolupraci s KPS Média. Podle smlouvy z BPA mohou kluby
vyuzivat dvouminutové zabéry z kazdého zapasu. Kanal by pak byl dopliiovan
dalS$im obsahem zabavného charakteru - reportaze ze zakulisi, hlasovani o nejlepsi
goly, série vtipnych scének s hokejisty, jak travi den, kdy se hraje hokej, rizni lidé
(hokejista, trenér, rolbaf, fanousek, ¢asoméfic...), trénink s hokejisty na vlastni

kazi.

Pii tvorbé bych vyuzil potencial nejvétsich fanouskt Slavie koncentrovanych ve
fanklubu, ktefi maji velmi kvalitni tvar¢i dovednosti, v nékterych z nich,
naptiklad pti tvorbé videi, uz ted vyrazné pted¢i samotny klub. Existuje
pfedpoklad, ze by tito lidé nemuseli byt nijak ndkladné placeni. Hlavnim
benefitem by bylo, Ze jsou soucasti klubu, dostali volny vstup na zapasy, mohli
komunikovat s hra¢i a podobn¢. Podobného zapojeni vyuzila i baseballova liga

MLB, pro kterou tvofi obsah jejiho video kanélu i dva vybrani fanousci.

Po cely rok navrhuji osvézovat web kratkodobymi soutézemi, pokud mozno vSak

vzdy takovymi, pii kterych sami fanousci tvofi obsah. Jednou z nich mohla byt
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I soutéz ,,Slavisticky kartac, pii které by se fanousci béhem listopadu zacéastnili
charitativniho hnuti Movember (muzi si nechavaji narast kniry, aby upozornili na
rakovinu prostaty). Fanousci s kniry by nahravali své fotky ve slavistickém,
nejlepsi by pak vyhral cenu. Zucastnili by se i hraci Slavie, ktefi by se rozhodli
nechat si nartist knir. Jejich fotky by pak byly pravidelné¢ zvetejiiovany. Tato
soutéZ by byla idedlni platformou pro potencidlniho sponzora podnikajiciho

v oblasti panské hygieny. Soutéz by byla sloucena i s charitativni shirkou.
c) Facebook

Facebookova aktivita funguje pomérné slusné, piece jen ale navrhuji pfidat jesté
vice exkluzivniho obsahu, ktery fanousci klubu nemaji Sanci jinde dostat.
Navrhuji domluvit se s hraci, ktefi sami facebook pouzivaji, aby se sami podileli i
na obsahu toho klubového napiiklad tim, ze budou jeho spravci facebookové
stranky zasilat fotky ze soukromi, naptiklad z navstévy koncertu, rodinné vecete,
dovolené a podobné. V idedlnim piipad¢é se domluvit s nékterym z hract, aby na
klubovy facebook sam aktivné piispival, nahraval fotky z kabiny. V né¢kolika
jinych sportovnich klubech to tak dobfe funguje. Dale navrhuji pfidat na
Facebook exkluzivni videa z tréninku nebo naptiklad video po vitézném zapase,

jak trenér v kabiné chvali hrace.

Déle navrhuji klubovy Facebook vice propojit s fanshopem a nechat fanousky
hlasovat naptiklad o podob¢ nové saly jako to déla Sparta. Dalsi potencial skryva
facebookova stranka vtom, ze by mohla byt prvnim mistem, kde by klub
uvetejiioval naptiklad zmény v kadru. Stranka by pak méla vysoky citacni
potencial, fanousci by se o ni dozvédéli i z nezdvislych médii a mohli by se stat
jejimi fanousky. Podobné vyuziva své facebookové stranky Cesky daviscupovy

tym.
d) Instagram

Slavia by méla za&it pouZivat socialni sit’ Instagram, ktera je v Cesku na vzestupu.
Prostfednictvim aplikace mize nahravat efektn¢ upravené fotky nahravat i na

Facebook.
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e) Mikrosite

Kampan DNA: SLAVIA by mohla byt aktivovana v srpnu, né¢kolik tydna pted
samotnym zacatkem ligové soutéze. Cely projekt by byl predstaven na tiskové
konferenci, ¢imz by si zajistil medialni pozornost. Aktivace by probéhla soutézi a
spusténim mikrositu dnaslavia.cz. Na té by jiz byly graficky p&kné ptipravené
fotky riznych lidi, které by spojovalo to, ze fandi Slavii. Jednalo by se jak o
hokejisty, tak klubové legendy, osobnosti vefejného zivota, fanousky ¢i
zamé&stnance klubu. Celd kampan by byla graficky zaloZena na obliceji slavisty,
ktery by byl fanouskovsky pomalovan ¢ervenou a bilou barvou. Vedle jeho hlavy
by bylo jedno slovo, kterym by klub charakterizoval. Objevovaly by se tak slova
jako laska, odvaha, nadéje, sila, radost apod. Pod timto dominantnim napisem by

bylo jméno zobrazeného a logo kampané DNA: SLAVIA.

Soutéz by spocivala v tom, Ze by fanousci mohli na mikrositu nahrat jednu fotku,
na které by ukézali, co pro né znamena Slavia — klub by tak o fanouscich
jednoduchou formou ziskal kontaktni a dal$i udaje. Soutéz by probihala celou
sezonu a méla by né€kolik vyvrcholeni — hlasujici by vybrali kazdy mésic jeden
motiv, jehoZz autor by ziskal netradi¢ni cenu — vzdy spojenou se Slavii. Jednalo by
se napiiklad o trénink s A tymem, pomoc kustodiim pti utkani a podobné.
V obdobi po Vanocich by se ze vSech fotek ud¢€lala kolaz ve tvaru loga kampang,
nebo naptiklad slavistické hvézdy. Kolaz by se nechala vytisknout na velkou
plachtu, kterd by byla pii domacich zapasech Slavie na stadionu, popiipadé
v Edenu, kde ma klub zazemi. Kolaz by byla pfistupna také virtualng, kazdy
fanousek by se po zalogovani dozvédél, kde presn¢ se nachézi jeho fotka. Cela
kampan by byla podpofena na dalSich kanalech Slavie a tfeba i na tiskovinach
(zaméstnanci klubu by méli vizitky s grafikou kampané apod). Fanousky by
k ucasti motivovalo naptiklad i to, ze by po odeslani obrazku dostali unikatni kod,
po jehoz piedlozeni béhem doméciho zapasu by ziskali secialni samolepku, ktera

by jinak nesla sehant.
f) Média

Navrhuji, aby klub pfi kazdé podstatnéjsi zméné ¢i udalosti posilal novinarim
tiskové zpravy s fotografii. Na webu by mohl zavést sekci pro novinafte, ve které

by byly k dispozici v§echny podstatné informace ohledné¢ akreditaci a fotky vSech
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hract ke stazeni. Po kazdém zépase by si novinafi mohli stahnout fotky ze zapasu
a volné je pouZzivat. Slavia by tak mohla ovliviiovat to, jaky obrazovy material se

0 ni v médiich bude objevovat, navic by poskytla novinaium nadstandardni servis.

Dale navrhuji, aby béhem zéapast klub vedl statistiku stel hraca, golt vstielenych
v presilovce, v oslabeni, vitéznych goélti a vyhranych vhazovéani (alespon
z domacich zapasu). Je absurdni, Ze extraliga tyto Udaje sama neshira, Slavia by se
timto odlisila od ostatnich klubii, nabidla by novinafim dalsi piidanou hodnotu.
Po kazdé tfetiné by méli novinafi od asistenta dostat vytiSténé aktudlni statistiky
(zapis o utkani), podobné jako se to déla v zahrani¢i. Nasbirané statistiky by
béhem zapasti mohly byt prezentovany divakim na kostce. Tuto praci by mohli

zastavat mladezni¢ti hrac¢i klubu.

Bylo by dobré se zamyslet nad jakymsi novindiskym klubem, kde by se mohli
novinafi zdrZovat a diskutovat. Samoziejmosti by mélo byt zavedeni wifi

Vv tiskovém stredisku.

Slavia by se m¢la snazit budovat si neformalni vztahy s novinafi, prostiednictvim
kterych by pak mohla do tisku Iépe prosazovat a formovat informace o svych
aktivitach.

e) Zapasovy program

Navrhuji jeho oziveni, zavedeni obsahu magazinového typu - zabavné ¢teni a
zavedeni prodejni ceny, byt ndkladové, poptipadé zavedeni regulérniho
magazinu, vychazejiciho jednou za mésic. Aby fanousci nepfisli o servis béhem
zapasu, zdarma by kdispozici zlstaly soupisky obou tymi se soutéZnim

kuponem.

8.6 Personalni zabezpeceni marketingu

Klub jednoznacné potfebuje minimalné dva zaméstnance marketingu na plny
Uvazek. Navrhuji k Mezlikovi zaméstnat feditele marketingu, kvalifikovaného
Cloveka, ktery rozumi oboru. Idedlni by bylo na post vypsat vefejné vybérové

fizeni, na kterém by jednotlivi kandidati prokazali svoje znalosti a pfedstavy.

Dale navrhuji, aby se klub zaméfil na zaméstnavani stazisti. Praxe v extraligovém

klubu by mohla byt pro ptipadné zajemce z fad vysokoskolskych studentd silnym
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motivem k vykonavani potiebné prace. Pro stazisty by byl vytvoien koncept jejich
zapojeni do prace marketingového oddéleni a vedle feSeni operativnich ukoll by
po nich bylo pozadovano také kreativni feSeni vySe popsanych a zanalyzovanych

nedostatkd.

8.7 Direct marketing

Navrhuji, aby klub zafal pracovat na sbirani kontaktd o svych klientech-
zakaznicich. Nejenze by tak ziskal data o tom, jaci fanousSci na stadion chodi a
mohl by tak 1épe cilit svou nabidku, ziskal by na fanousky i kontaktni Udaje a
oslovovat je tak piimo, napiiklad prostfednictvim emailu. Emailem by klub

fanousklim poskytoval dilezité informace, poptipad¢ nabizel nové produkty.

Nejjednodussi formou sbirdni kontaktd se jevi internetovy dotaznik, k jehoz
vyplnéni by byli fanousci motivovani tim, ze se jim vygeneruje unikatni kod, po
jehoz predlozeni dostanou pred zapasem napiiklad samolepku, ktera se jinak

nebude dat sehnat.

8.8 Vztah se sponzory

Navrhuji, aby klub vytvofil reklamni nabidku, ve které v§ak nebudou jen dostupné
reklamni plochy opatiené cenovkami, ale i1 blizsi vysvétleni, co investice do té ¢i
konkrétni reklamni plochy potencidlnimu partnerovi pfinese. Na kazdé strance by
pak mohl byt graf sinformacemi o Slavii (navstévnost, zasah televizniho
pienosu...). Vedle katalogu reklamnich ploch by mély byt naznaCeny i jiné
moznosti vyuziti klubu. Napiiklad popsanim a vysvétlenim vySe uvedenych
kampani. Takovou nabidku by klub mohl ptedkladat konkrétné vytipovanym
partnerim. Zajimavym pocinem pro potencidlniho partnera by mohlo byt tieba

sponzorovani ptesilové hry domaciho tymu, coz je v Cesku dosud neznama praxe.

K benefitim pro partnery navrhuji piidat 1 aktivitu pfimo spojenou s hraci Slavie.
Tou by mohl byt naptfiklad vzorovy trénink pro partnery vedeny trenérem
Vladimirem Ruazi¢kou nebo zapas dvou namichanych tymi — sponzori a hraca A

tymu. Nasledoval by napiiklad spole¢ny obéd.
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8.9 Naklady na jednotliva opatieni

Nasledujici tabulka shrnuje orientacni investice do navrhovanych opatieni.
Zejména Vv produkci zapasu a grafickych pracich mohou byt niZsi, protoze by
doslou pouze k prerozd€leni ukoll jiz zaméstnavanych pracovnikli. Naopak

nezbytné je zaméstnani zkuseného marketingového feditele.

Oziveni produkce zapasu (piestavky, ochozy) 40 000
Grafické prace 20 000
Vyzdoba arény 20000
Investice do PR (Youtube apod.) 15000
Zaméstnani marketingového reditele (SH mzda 90 000/mésic) 1 080 000
ROCNI INVESTICE 1175000
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9. Zavér

Prostiedi profesionalniho sportu se v Cesku s vyspélymi zapadnimi trhy zatim
nemuze poméfovat. Diikazem toho budiz tato prace zaméiend na jeden z ptednich
hokejovych klubi HC Slavia Praha, jehoz realita, pfestoze funguje v normalnim

komer¢nim prostiedi, miize puasobit ponékud svérazné.

Klub sice vyviji n€kolik marketingovych aktivit, ale vyvoj vpted je siln¢ brzdén
nekoncepéni praci, takika nulovym pldnovanim a absenci stfednédobych a

dlouhodobych cila.

Podle poctu zaméstnanct v marketingovém odd¢leni je ziejmé, ze klub neptiklada
funkci odd€leni valny vyznam. Zaméstnanci maji v ramci své pracovni doby ¢as
sotva plnit operativni Gkoly. Dal§im faktem je, Ze zamé&stnanci nemaji potiebnou

kvalifikaci a znalosti v oblasti marketingu.

V navrzich na zlepSeni marketingovych aktivit jsem se zaméfil zejména na feSeni
s nulovymi, nebo nizkymi ndklady, aby mohl byt obhdjen pfed nejpopuldrnéjsim

argumentem ,,na to nemame penize®.

V névrzich ¢asto uvadim inspiraci vypozorovanou ze zahrani¢i, coz je podle mé

vedle studia odborné literatury hlavni cesta, jak se k vyspélym trhtim pfibliZit.

Pro HC Slavia Praha vidim jako kli¢ovy krok zaméstnani dobie placeného
marketingového feditele na plny uvazek, ktery bude vybran ve vybérovém fizeni,
v kterém uchazeéi prokazou svoje znalosti a plany. Investice do tohoto postu by se

klubu méla vratit na zvySeni piijmt jak od sponzord, tak od fanouskd.
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