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Abstrakt

KOMUNIKA CNi STRATEGIE FOTBALOVEHO KLUBU SK SLAVIA PRAHA

A NAVRHY NA JEJi ZLEPSENI

Cile:

Metody:

Vysledky:

Hlavnim cilem této prace je vytiib projekt komunikéni strategie klubu
SK Slavia Praha se svymi fanousky pro novou sezbento projekt bude
vytvoren na zaklagl analyzy a zhodnoceni stasného komunikaiho
mixu fotbalového klubu SK Slavia Praha a &sné komunikace klubu se

svymi fanousky.

V praci byly pouzity metody ipadove studie, analyzy dokumeént
interview a SWOT analyzy. Metodd&ipadové studie byla aplikovanai p
vyzkumu sodasné komunikeni strategie klubu s fanousky, analyza
dokument pro analyzu komunikaiho mixu klubu, SWOT analyza pro
zhodnoceni komunikaiho mixu klubu a interview pro ziskani pettinych

informaci od zainteresovanych osob.

Byl vytvoien projekt nové komunikai strategie klubu, jehoz stasti je
zdokonaleny komunikai mix klubu, projekt komunikani strategie klubu

Mriviw s

strategie klubu s mladezi.

Kli ¢ova slova: marketing sportu, komunikai strategie, komunikai mix, fotbal,

fanousci



Abstract

COMMUNICATION STRATEGY OF THE SOCCER CLUB SK SLAVIA
PRAHA AND PROPOSALS OF ITS IMPROVEMENT

Objectives The objective of this research is the establigitned communication

Methods:

strategies of an organization SK Slavia Praha FdotGlub for the
upcoming season. This project will be completecetiasn the analysis of
the club's current communication mix as well asrenir communication

distribution channels with the club's fan base.

For the research various methods were used sutheasase study, the
analysis of the documents, the interviews and tW&03% analysis. The
case study was applied during the research of theert club's
communication strategy with its fan base, the asialgf the documents for
the evaluation of the club's communication mix, 8WOT analysis for the
evaluation of the communication mix and interviefes obtaining the

essential information from the individuals involved

Results: A new project of the club's communication strate@s established, which

includes the improved communication mix of the clifi®@ communication
strategy project with the most important fans' aigations as well as a

communication strategy project with the club's yout

Keywords: sports marketing, communication strategy, commuiwinamix, soccer,

fans
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1 UVOD

Marketingova komunikace se stava v smmé dob nastrojem marketingového
mixu, ktery ziskava stéle vice na vyznamu. Fotbalkluby chgjici usgt v boji o
divaky, sponzory, média a dalsulezité cilové skupiny musi srhito cilovymi

skupinami dobe komunikavat a vyuzivat k tomu panhé komunik&ni nastroje.

Jako kilovéa se praeské kluby stava komunikace s fanousky, protoze¢pigsou
pro usgch klubu v marketingové oblasti nepostradatelnulbké dostatym paitem
fanouski budi z4jem nejen médii, alégoevsim sponzér ktei prostednictvim klubu
chtgji plnit své komunikani cile a jsou za toto spojeni ochotni platit nemastky
nutné pro napkni klubovych rozpéta. Dokonala komunikace s partnery by tak&élan
byt sowésti komunikani strategie kazdého klubu.

Komunik&ni mix a jeho nastroje by ¢hodpovidat nejenom komuni&aim cilim
klubu, ale i pozadawim a narokm doby a technologického pokroku. V gaané dob
se napiklad socialni média stavaji kiva pro komunikaca kluby by je ndly ve své
komunikaci s fanousky pouZzivat. St&jtak musi kluby reagovat na stoupajicicgto
chytrych telefofi a pro svou komunikaci je vyuzit. Jednotlivé klubawzpdty jsou
vSak ¢asto napjaté a tak na marketingové aktivity nezbgkiiS perez. Proto je
dulezité, aby kluby fichazely s novymi, fekvapivymi a mé& nakladnymi formami

komunikace.

Tato prace bude z&mena na komunikai strategii nasSeho tragiiho fotbalového
klubu SK Slavia Praha, ktery madanou fanouskovskou zakladnu. Klub proSeddp
dvéma lety obrovskou krizi a byl na pokraji bankrofto hrozbu se v3ak poiila
odvratit a klub v sotasné dob bojuje o ziskani idvéjSich pozic. Snazi se zlepSovat
nejenom po sportovni strdnce a zlepSovat své @amist tabulce, ale také usiluje o
znovuziskani ztracenéidkry fanouski, o vybudovani pevného vztahu s fanousky a
samozejm¢ o rozsfeni fanouskovské zakladny. Cilem klubu je plny istad&rnych

fanouski, ktefi jsou pySni na sy klub.

V préci budou rozebrany jednotlivé nastrojemkmikainiho mixu, které klub
pouziva pro komunikaci s fanousky, partnery a ma&dsodasna komunikace klubu s
fanousky a jednotlivymi fanouskovskymi organizacepbtoze je tato cilova skupina

Mriviw s

komunikace s fanousSky bude navrzen projekt komunikatrategie klubu s fanousky



pro nasledujici sény. Cilem tohoto projektu bude zlepSeni komunikacetahizklubu
s fanousky, zvySeni ptu fanousSk klubu, zvySeni nav&tnosti domacich zapas
zvySeni poétu permanentkd, zlepSeni image klubu a jeho vnimantejeosti a ¥tSi
zapojeni fanougkdo cni v klubu.

V préaci budou navrZzena také dop&eni pro zlepSeni komunikace s médii a
partnery jako dalSimi nepostradatelnymi cilovymigikami klubu, ale fedevsim bude
vytvoien novy projekt komunikace s fanousky, ktery povddedocileni vyse

vyty¢enych citi.
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2 CILE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vytitgprojekt komunikani strategie klubu se
svymi fanousky pro novou sezénu. Tento projekt bugteoren na zaklag analyzy a
zhodnoceni satasného komunikeniho mixu fotbalového klubu SK Slavia Praha a

sowasné komunikace klubu se svymi fanousky.
K dosazeni vySe uvedeného cile prace je rapimét nasledujici dif ukoly:

1. Podat informaci o klubu, jeho komuntkdch nastrojich a strategii komunikace

s fanousky,

2. Provést interview se zaistnanci marketingového oéldni a se zagstnanci

odcEleni komunikace a wjSich vztal,
3. Provést interview se zastupci jednotlivych fanowSkgch organizaci,
4. Analyzovat ziskané interni materialy klubu,

5. Zhodnotit komunikani mix a strategii komunikace s fanousky.

11



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Sportovni marketing véeskych fotbalovych klubech

Ceské fotbalové kluby hrajici nasi nejvy3si sauktera se v sa@asné dob jmenuje
Gambrinus liga, jsou vSechno obchodni sfrodsti a jako takové se musi sportovnim
marketingem zabyvat, jestli ehit uspit v boji o potencialni zdkazniky a ziskat
prostednictvim marketingovych aktivit dostatek ptestd pro svoji cinnost.
Marketing fotbalovych klub by mel vychazet z obecnych zasad marketingu, pro které
je podle Horakové (1992, s.25) typickénysleni orientované na trh, tzn. na zakaznika.
Bere v GUvahu peéeby zakaznika pfizpisobuje jim vyvoj zbozi. Cilem marketingu je
staly prodej se ziskem, ale také produkce tohoz&@znik pdtbuje, nikoliv prodej

toho, co ma podnik vyrobeno.”

Zarové kluby musi ale aplikovat vzhledem ke sportovninmespedi a jeho
specifikhm aplikovanou formu vSeobecného marketik¢grou je sportovni marketing.
Ten se MzZe na prvni pohled zdat stejny jako vSeobecny ntiawkeale neni tomu tak,
protoZe sportovni marketing ma podle Smithe (2@08j}é rozdily. Sportovni produkt
je ¢asto nekonzistentni a neplvitadelny, protoZze neni moznée@povdet vysledek
z4pasu nebo kontrolovat jeho kvalitu, coZz by v gimyodwtvich melo katastrofélni
nasledky. DalSi rozdilem je, Zze sportovni produyktolava emoce, endai nadklonnost a

casto vede k osobni identifikaci zakaznikebt s fotbalovym klubem.

Mezi dalSi specifika, ktera spontinasi, fadi Shilbury (2009) ndfklad fakta, Ze
sportovni kluby spolu soufieale zarov# spolupracuji, sportovni divaci se povazuji za
experty, ¥tSina sportovnich produktje produkovana, dodavana a spbbvana ve
stejnou dobu a¢ba i fakt, Ze diky vysokeé vizibisitsportu si podniky a firmy#gji, aby

s nim byly spojovany.

Sportovni marketing pomaha jednotlivym Klabkronmg jiného oslovit potencialni
nové fanousky a ifjdkat je na stadion, udrZzovat pozitivni vztah smxcasnymi
fanousky, zlepSit image klubu geba také ziskat nové partnery. ilebu zanitit se ve
sportovnim marketingu hlagma zakazniky potvrzuji Pitts a Stotlar (2007, .8ayz
definuji sportovni marketing jakgproces navrhovani a zdokonalovafinosti pro
vyrobu, océovani, propagaci a distribuci sportovniho produkak, aby se uspokojili

poteby a pani zakaznik a bylo dosazeno zajhiirmy. “
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Sportovni marketing je vSak peiba také chapat podle autdvlullina, Hardyho a
Suttona (2007, s.11) ve dvou rovinach a to jakearketing sportovnich vyrobka
sluzeb vztazeny 7o k zakaznikn sportu a marketing ostatnich zakazni&

przmyslovych produkta sluzeb s vyuzitim propagace ve sportu.”

U fotbalovych klub se setkavame s uplatvanim oboudchto rovin. Jednak céi
svoji marketingovouinnosti dosdhnout svych gjljako napiklad zvySeni nav8tvnosti
domacich zapés a zarové umozuji ostatnim firmam, aby prdsdnictvim sportu
dosahly svych cil nagiklad tim, Ze umozni&mto svym partném, aby se prezentovali

na dresech muzstva.

Vyznam sportovniho marketingu z hledik§rpt pro sportovni klub zitaziuje ve
sveé knize Soriano (2010), podle kterého pochaziesdi dob piijmy klubi predevsim
z prodeje vstupenek a permanentek, z vysilacich @ra marketingu, pod kterym si
muzeme pedstavit pijmy od partnei klubu ¢i z vlastni obchodnéinnosti. Fotbalovy

klub se stava spalaosti na vyrobu globalni masové zabavy.
3.1.1 Specifikateskéeho fotbalového progtedi

Fotbal jako takovy je ze vSech spopro marketing nejvhodisi. Vhodnost tohoto

sportu zfisobuje podi€aslavové (2009)#edevsim:
1. Popularita fotbalu,
2. Castéa prezentace klubu v médiich,
3. Provazanost soti jak v ramci statu, tak v ramci kontinentu,

4. Fotbalové stadiony nabizeji spoustu prostoru prezemtaci obchodnich
partnet,

5. Pravidla fotbalu umaiji klubaim zaadit bohaty doprovodny progranghiem
zapas,
6. Z vynikajicich hr&ua se rychle stavaji sportovni érdy.
Popularita fotbalu u nas se vSak nefildee srovnat s popularitou tohoto sportu ve
vyspilych fotbalovych zemi jako &necko, Anglie, ltalie, Spaisko a Francie.

Obrovsky zajem lidi o tento sport se projevuje gikych @ijmech €chto kluhi. Zajem

o fotbal v jednotlivych zemichipdstavuje tabulka. 1.
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Tabulka ¢. 1. Kapacita stadioni, primérna navstévnost zapas a procentualni
vyuZziti kapacity stadionu v nejvysglejSich fotbalovych evropskych zemich
v sou#znim roéniku 2009/2010

Pamérna  Pramérna  VyuZiti
Zeme kapacita navstvnost kapacity
stadionu zapas stadionu
Némecko 48 295 42 500 88%
Anglie 37121 34 151 92%
Sparglsko 38 748 28 286 73%
ltalie 40913 24 957 61%
Francie 29 114 20 089 69%
Holandsko 21 787 19 608 90%
CR 10 641 4 895 46%

Zdroj: www. kpmg. com

Rozdil neni jen ve velikostiipma, ale i v jejich struktte, kdy hlavnicast gijmu
v zahranti je tvarena trzbami v den utkani ifpmy ze vstupného, z permanentek a
¢lenskych pispsvkt), trzbami za vysilaci prava a trzbami z koéméch aktivit (gijmy

od sponzak, z merchandisingu a z prodeje dira(65)

V CR tvai nejvyssicast grijma prijmy od partnek a gijmy z prodeje hr&i. Kluby
¢asto spoléhaji také nd&ipny za &ast v evropskych poharech. Na rozdil od zakifani
jsou u nas fjmy ze vstupného, z merchandisingu a z televizmiclv zanedbatelné.
Toto tvrzeni potvrzuje také Novotny (2011), kdyZud, Ze v roce 200Fipmy klubta
byly tvoreny z 60% gjmy od sponzat, podil z prodeje hed byl 20%, z prodeje prav
televizi 10%, pijmy ze vstupného twdy 5% a ostatni fjmy vcetrg piijmu

z merchandisingu tidy 5%.

Procentualni struktururipmi znédzotiuje nasledujici tabulkd. 2, kde se srovnava

struktura pijmt Realu Madrid a Mladé Boleslavi.

Tabulka €. 2: Struktura p¥ijmia Realu Madrid a Mladé Boleslavi

Druh pijmu Real MadriiqMlada Boleslay
vstupné 26% 3%
vysilaci prava 38% 8%
sE)onzdﬁl a m(?rchand|smg 36% 56%
piestupy hréi 24%
ostatni - 9%

Zdroj: www. deloitte.com @&asopis Profit

Z gedchozich udéajjasre vyplyva, Zze marketingova odiegni nasich klub se musi
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piedevSim soustdit na spolupraci s partnery a na komunikaci sddky, aby je
prildkali do hledi§ a zvysili zajem fanou$ko jejich klub, coZz by se mohlo posléze

projevit i ve zvySeni prodeje merchandisingu.

DalSim negativnim jevereskych kluli je jejich ztratovost, na zaklackteré jsou
nuceny Sett. Jednotlivé kluby v Gambrinus lize&asto Sef i na vydajich za marketing,
¢imz jsoucasto aktivity jednotlivych marketingovych afleni limitovany. Tabulka&.3
udava ztratovosteskych kluli v roce 2009/201@i 2010/2011 na zakl&dudaji z
jejich vyroénich zprav.

Tabulka €. 3: Ztratovost ¢eskych klubu v letech 2009/2018 2010/2011

Klub ztrata v mil. KE Klub ztrata v mil. K&
FC Banik Ostrava 41 FC Zbrojovka Brno 11
SK Slavia Praha 476 FK Mladéa Boleslav 26
FC Slovan Liberec 6,4 FC Viktoria Plzen 103
AC Sparta Praha 28 FK Baumit Jablonec 10,3

Zdroj: www.ihned.cz

Ztratovostceskych kluli zpisobuje podle Novotného (2011) problémy s jejich
likviditou a jde ruku v ruce se zadluzovanim, ktset bohuzel u jednotlivych klib

prohlubuje.
3.1.2 Marketingové cile a marketingova strategiéeskych klubi

Caslavova (2009) uvadi, Ze kazda sportovni orgaeieaéstuje za witym Géelem,
tzn. ma ukité poslani. Od tohoto poslanichaaji nasledé marketingové aktivity. Po
definovani poslani nasleduje formovanitucB8portovni organizace, které byvaji u

fotbalovych klulii sportovni a ekonomickeé.

Poslaninteskych fotbalovych klubje nagiklad maximalizace uzitku fotbalovych
divdki. Mezi sportovni cile riveme z#adit vyhrat titul ¢i udrzeni vlize a meazi

ekonomické naipklad ziskani vice finamich zdroji z reklamnicinnosti.

Marketingovou strategii ozdaje Kotler (2007) jako plan hry, ktery shuje
k dosazeni dil firmy. Jednd se o &itou marketingovou logiku a postupy, s jejiz
pomoci chce firma dosahnout marketingovych.cil

Abychom mohli navrhnout U&nou marketingovou strategii, musi si podle
Armstronga (2009) marketingovi man#&Zzezodpowdét, jaké zakazniky chfi

obsluhovat a jak tyto zakazniky mohou obslouzihepépe. Podnik nefize obsluhovat
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vSechny zakazniky. Musi se zacilit jen naityrsegment, kterému nabidne hodnoty a

benefity vedouci k uspokojeni zakaznikovychiplot

Fotbalové kluby by se tedyeh soustedit predevsim na fanousky a divaky, Ktee
zajimaji o sport afpdevsim fotbal, chodi na zapasy a zajimaji sénodklubu. ®mto
fanouskim by pak ngly nabidnout vSe, aby uspokojily jejich pelby. Mezi tyto paeby
muzeme z#adit touhu vidt pekny fotbal a zazit vézstvi svého tymu, dat fanousk
pocit sounalezitosti s klubem, nabidnout jim korbfea stadionu, bezpea dostatek

informaci o éni v klubu.

Kazdy klub by rd mit vypracovanou svou marketingovou strategiiodle ni své
marketingové aktivityridit. Navod k tomu podava Jeek (2010), kdyz na zaklad
modeluiizeného marketingu Pittse a Stotlara (2007) dapgewceskym fotbalovym

klubtum ridit svij marketing podle nasledujicich kriok

1. Poslani a cile fotbalového klubu — kazdy klub by mit definované své poslani
a cile (ekonomické a sportovni), pro jejichz dosézenusi rozpracovat
marketingovou strategii, jejimzigdpokladem je ikladna analyza situace

(spolupracuijici, konkureini, ekonomické, politické, socialni a pravni okoli)

2. Marketingovy vyzkum a inform@i fidici systém ve fotbale -
fotbalovy klub, aby @inil dilezitd rozhodnuti a stanovil svoji strategii f@tiuje
nashromazdit rozhodujici informace (odhad poptgukyotbale, analyza podilu
na trhu, rozbor trzeb z prodeje, charakteristikaotegka klubu), které naslegin

pieneni v kvalifikovana data,

3. Cilova trzni rozhodnuti - na zakkadpracovani dat vyzkumu trhu je fotbalovy
klub schopen stanovit sva cilova trzni rozhodniedy jak oslovi své zakazniky
(divaky, fanousky, obchodni partnery, &gatrenéry), uii jejich cenu, zpsoby

produkce a propagai a medialni strategie,

4. Rozhodnuti o marketingovém mixu ve fotbalovém kldbmejprve stanovime
marketingové cile, poté marketingovou strategigejich spléni, a abychom
mohli realizovat tuto strategii, vyuzijeme tzv. rketingovy mix (produkt, cena,

distribuce a propagace). (68)

Chce-li byt fotbalovych klub usgpny, n¥l by pracovat podle vySe popsaného
modelu, jinak nevyuZije potenciél, ktery mu fotjako velmi sledovana a divacky

atraktivni hra nabizi.
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3.2 Marketingovy mix fotbalovych klubi

Prakticka konkretizace marketingové orientace aatesgie firmy je podle
Zamazalové (2010) spojena s tvorbou a vyuZivanistroy@ marketingu — s tzv.
marketingovym mixem. Jde o soubor nasirgimiz firma mize pisobit na své okoli a

jejichz pomoci uskutgiuje své zarnry.

Jednotlivé prvky marketingového mixu jsou gony a marketingovy mix se
vyznauje hledanim jejich optimalnich proporci (Jakubikov2008). Rvodni,
nejznandjSi a negastji uvadkny je marketingovy mix skladajici se ze 4 nastropv.
4P, kamradime produkt, cenu, distribuci a propagaci (SrpoRéha, 2010).

Casto se tento mix 4P rordje na 7P, kdy sefjplaji nastroje lidé, proces a

prezentace, a ta@devsim tehdy, mluvime-li o marketingovém mixu shuz

Fotbalovy klub by podle gnm¢l vyuZivat mix 7P, protoZe vlastmabizi sluzby.
Divakim nabizi divacké sluzby, kdyZ sleduji zdpas nai@tada v televizi. Svym

partnefim nabizi zase sponzorské sluzby.
3.3 Marketingova komunikace

Karlicek a Zamazalova (2009) definuji tuto komunikaciojaleSkerou komunikaci
souvisejici s marketingem a podporujici marketimgostrategii firmy. Je to forma
komunikace, kterou firma pouZiva k informovaniep&déovani nebo ovlisiovani
spotebitel, prostedniki i urcitych skupin véejnosti. Jedna se o zéamé a cilené

vytvareni informaci ve for kterd je pro cilovou skupinuiatelna.

PospiSil a Zavodna (2012) dil, Ze marketingova komunikace nabizi predky
a postupy, pomoci nichz je mozné informovat potnéio zakaznika o existenci
znaky, produktuci firmy a piasobi na zrénu jeho postoje tak, aby si zdkaznik produkt
koupil. Marketingovou komunikaci nelze laicky ch&pauze jako reklamu, ale vyuziva

i dalSi techniky a postupy, které spwoie tvori tzv. komunik&ni mix.

Marketingova komunikace je nepostradatelrié taro vSechny fotbalové kluby,
protoze s jeji pomoci ovliwji a preswdcéuji fanousky, aby fandili klubu a na¥sbvali

jeho zapasy.

Novotny (2011) uvadi, Ze jejim priinictvim se snazi kluby zvySovat n&vsiost
a zlepSovat paddomi veéejnosti o klubu. AmbiciézgSi kluby si davaji za cil

pravidelré vyprodat swj stadion v dlouhodobém horizontu.i&irédobé cile jsou
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vétSinou zvySovani rmiho pamérného pétu divaki a mezi kratkodobé cile theme
zaradit stimulaci divacké nav&ty na utita utkani¢i obdobi pomocitznych nastrdj
marketingového mixu. Segmenty, na které se ¢reédkluby zangtuji jsou muzi, kté
tvori vetSinu divacké navévy. V posledni dob se kluby z&aly zangrovat také na zZeny
a rodiny s dtmi, kdy existujecasto zvyhodéné rodinné vstupné &asto je pro &i
pripraven zabavny prograngiem zapasu.

3.3.1 Strategie marketingové komunikace

Strategie marketingové komunikace nam pomdat@sahnout jednotlivych
komunika&nich cil. Karlicek a Zamazalova (2009) uvadi, Ze komu&ikecile uguji
koneny vysledek, ktery chceme viiehu celého procesu dosahnout a vymezuiji, co je
nutné pro usgsné dosazeniéthto cili udklat. Marketingova komunikai strategie
uréuje poté to, jakym zisobem cik dosdahneme. Marketingové komunika cile se

obvykle skladaji zert zakladnich komponent:
1. VSe, co se tyka cilové skupiny nabizeného prodtikstluzby,
2. Zamery tykajici se objemu prodijpodilu na trhui ziskovosti,

3. Image, reputace a preference, které majastnici procesu ve vztahu

k organizaci.

Podle Heskové a Starcho(®009) vychazeji zakladni strategické tkoly korkane
z cili marketingové strategie, které jsoucemy strategickymi cily podniku. Pro
stanoveni strategie musimeinit fadu rozhodnuti a vyuzivame k tomadu model.

Prikladem niiZe byt nasledujici model:
1. Identifikace cilové skupiny,
2. Stanoveni cll komunikace a @eni aekavané reakce,
3. Sestaveni zpravy — vybsdileni,
4. Vybér komunik&ni cesty — vybr zdroje zpravy,
5. Rozhodnuti o skladbkomunika&niho mixu,

6. Zpracovanicasového harmonogramu a roZpuona marketingovou komunikai

strateqii,
7. Zabezpéeni zgtné vazby a systémydreni &innosti.

Trochu zjednoduSeny model planovani komumikeah aktivit gedstavuji Pospisil a
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Zavodna (2012), kdyz tento model shrnuji do 5M ratingovych komunikaci.
1. Mission — stanoveni ¢il(komunikani cile, prodejni cile),
2. Money — rozhodnuti o rozptu,

3. Message — rozhodnuti o propagan sdleni, vykér sdcleni, zpracovani

prostedki propagace,
4. Media — rozhodnuti o vyuZziti médii,
5. Measurement — vyhodnoceni komurdikich aktivit.

Obecn komunika&ni strategie vyuziva dvou zakladnich strategiiréisou podle
autofi Foreta (2011), Kotlera (2007) a Blazkové (200Bledujici:

1. Strategie tlaku (push-strategie) — snazi se progu&tiaiit pres distribdni
kanaly ke konénému zakaznikovi a stavi hlavma osobnim prodeji a na
podpde prodeje, producentigswdci prodejce o vyhodach prodeje svého
produktu a ti nasledndale fisobi na zakazniky,

2. Strategie tahu (pull-strategie) — snaZi se nejprzieudit zajem zékaznik a
vyvolat poptavku po iitazlivém produktu, sazi fpdevSim na reklamu a

publicitu.

V praxi se ob tyto strategie kombinuji a daplji, aby byla marketingova
komunika&ni strategie neginngjsi.
3.3.2 Integrovana marketingova komunikace

Heskova (2009, s. 22) uvadi, Zsmtegrovana komunikace jako integrovany zdroj
informaci pro ovliviovani ¢i znmenu postof cilovych skupin racionaih vyuziva
komunikani prilezitosti a zvySuje dnek multiplikanich faktoz komunikace.

Zakladem integrované komunikace jévdétyhodnost, na které zavisi pet firmy,

managementu nebo zfkg, a je cestou kidére cilové skupiny.”

Jednim z kéovych nastraj integrované komunikace se stava podle stejné lautor
internet. Integrovana komunikaceiegdstavuje ifeSeni a soulad uaznych drovni

komunikace v podab
1. Jednotné komunikace, tj. koordinace vSech firemadteni,

2. Optimalizace ve vyiru vhodnych komunikanich nastraj,
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3. Komunikace se viemi cilovymi a zajmovymi skupingodniku.

Integrovan& marketingovd komunikace vyZadwjalost vSech stpych bodi, pri
kterych zékaznik fichazi do kontaktu s firmou, zé&kou ¢i jejimi produkty. Firma se
musi snazit komunikovat jasnkonzistentd a geswdéivé ve vSech stynych bodech
(Kotler a Amstrong, 2004). Firmagtsinou vyuziva ¥tSiho pdtu komunik&nich
nastrop a kanal najednou,¢imz je vytv&en synergicky efekt, kdycinek jednoho
komunika&niho nastroje posiluje efekt nastroje druhého aSajey tim celkovou

efektivitu marketingové komunikace subjektuikPylova a Jahodova, 2010).
3.3.3 Komunikaéni mix

Stolény (2011) oznéuje za komunikéni mix prostedky, kterymi komunikuje
podnik se svymi stavajicimi nebo potencialnimi zltky a ostatni uejnosti.Casto se
setkavame také s ozfemim propagai mix, do rhoz autor z#azuje reklamu,

sponzoring, podporu prodeje, public relations, as@bodej a direct marketing.

Foret (2011) udava, Ze se komunikiamix sklad4 pouze ze 4 z&kladnich nastroj
kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public ielfed a osobni prodej. Tyto nastroje
jsou vSak podle autora v posledni dgbosilovany direct marketingem a vyuZzitim

dalSich elektronickych prastdki véetrg internetu.

S nej¥tSim p@&tem nastraj se mizeme setkat u De Pelsmackera, Geuense a Bergha
(2003), kt&i do komunik&niho mixu z&azuji reklamu, podporu prodeje, sponzorovani,
public relations, komunikaci v prodejnim nebo nakimp mist, vystavy a veletrhy,

piimou marketingovou komunikaci, osobni prodej aradtgvni marketing.

VétSina ostatnich autdrKarlicek a Kral (2011), Bkrylova a Jahodova (2010),

Nagyova (1994) se shoduje, Ze zakladni nastrojeukdainiho mixu jsou:
1. Reklama,
2. Direct marketing,
3. Podpora prodeje,
4. Public relations,
5. Osobni prode;j.

V&tSinu €chto nastraj vyuziva také propagai mix v oblasti sportu a jednotlivé

sportovni kluby. Morgan a Summers (2005) raggitento mix na sedm nastfoj
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kterymi jsou tradini ¢tyii nastroje reklama, osobni prodej, public relatiangodpora
prodeje a dalSiiit nastroje jsou u sportovnich klkdireckt marketing, interaktivni
marketing (Internet) a sponzoring. VSechny tytatmde je nutné z@adit do integrované

marketingové komunikace.

Mezi komunika&ni nastroje, které by &y tedy vyuzivatéeské fotbalové kluby a
které budu dale rozebirat, bychradil reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, mubli
relations, sponzoring, direct marketing a interaktimarketing. Zarowve by se kluby
mely snazit vyuzivat i nové formy marketingové komkatge jako mobilni, guerillovy,

digitalni, virovy a event marketing, aby zvysilgitinost svych komunikaich strategii.

Mezi metody propagace sportu, které yfynsportovni kluby vyuZivat, Zazuje
Durdova (2010) reklamu, sponzoringiimpy marketing, specialni obchodni jednani,
piedprodej, massmédia, korporatni &la}i exhibini hry a soutze, dny pro setkani
hr&u, dny starych¢asi pro byvalécleny klubu, autogramiady, tiskové konference,
sportovni plesy, zabavy a sptdaské akce, sportovni akce p#ti mladez, vychowh
zantiené sportovni akce (proti drogairproti kriminalit¢ mladeze), sportovni akce pro

handicapované sportovce, seniaa Skoleni trenér
3.4 Nastroje komunikaniho mixu

3.4.1 Reklama

Reklama jako zakladni nastroj komunikého mixu je podle Kotlera (2007, s.885)
.,jakékoli placena forma neosobni prezentace a @gape mysSlenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora préstnictvim hromadnych médii jako jsou noviny,

casopisy, televizé radio.”

Tato reklama se snaZzi podle tohoto autoralayvodezvu cilového publika, ktera
muze byt percefni (spotebitel si vytvdi urcity nazor na produk@i znaku) ci
behavioralni (spoebitel si produkt koupi nebo zvysi jiZ nakupovan@istvi).

Za zakladni ukoly reklamy aebdy, pr@ se reklama &a, povazuje Vysekalova a
MikeS (2007) informovat, f@swdcovat a prodavat. Mezi pozitiva reklantadi tito
autdi nasledujici pednosti reklamy:

1. Siti informace o produktech a sluzbach,
2. Zasahuje masovatast ijemai rychleji nez ustni podani,

3. Umoziuje zgtné owieni toho, jak psobila,
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4. Zhodnocuje zbozi a sluzby a dava jim specifickéygna
5. Dava spatebiteiim pocit divéry, rackji kupuji zbozi, o kteréméto wdi.

Za zakladni cile reklamy povazuji Mullin, ldg a Sutton (2007) vytwd
powdomi o produktu, zprostdkovat informaci o vlastnostech a vyhodach pragukt

vytvorit nebo znénit image produktai spojit zn&ku s pocity a emocemi.

Pro kazdou reklamu jeélézité zvolit vhodny progsédek a médium, pomoci kterého
budeme reklamni gteni sfit. Prikrylova a Jahodova (2010) tyto médidicha:

1. Elektronicka (rozhlas, televize, internet a kino),
2. Klasicka (novinygasopisy a indoor a outdoor média).

U fotbalovych klub ma vSak reklama dvoji efekt. Za prvé ji pouzividiiby
k tomu, aby jejim prostdnictvim upozornily na sebe, sv@nnost a své zapasy.
Muzeme se tedy setkat s reklamou prezentujici klmbwnachci na billboardech nebo
slySet reklamni spot v radiu upo#ajici na dalSi zapas.riPtomto uplatini reklamy
mluvime o vySe zmi&ném marketingu sportu, kdy se klub snazi prodat sébe. U
fotbalovych klulii se vSak setkavame také se specialni sportovniamekl,
prostednictvim které se zvidit&lji firmy a partn@& z jinych oblasti podnikani. Tyto
firmy si pomoci sportu pIni své komuntkd cile a my mizeme mluvit o marketingu
prostednictvim sportu. Tyto firmy poskytuji kldin nemalécastky za tuto reklamu,

ktera je pro firmy jednim z nejvyznarjgich protiplreni.

Sportovni reklama vyuziva podigéslavové (2009) specifickych médii komunikace

z oblasti sportu a patsem:
1. Reklama na dresech a sportovnichvedth,
2. Reklama na startovnictislech,
3. Reklama na mantinelu,
4. Reklama na sportovnim fai a ndini,
5. Reklama na vysledkovych tabulich,

6. Jiné reklamni moznosti — logo na drobnych reklammmiednetech (vstupenky,

desStniky a vlajeky).

Na fotbalovych stadionech jsou vyuZivany potBto autorky zejména reklamni

panely a reklamni transparenty. Sportovni reklamiaenplnit vS8echny funkce reklamy,
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ale nej@inngji pIni funkci preswdéovaci a upominaci.

Je nutné konstatovat, Ze se tyto reklamyimel a kombinuji. Prezentuje-li
fotbalovy klub rjaké informace o sa@bv n¢jakych médiich, tak je tato reklama vzdy
doprovazena reklamou partnergelta v podoé malého loga. #jmy ze sportovni
reklamy jsou pro klub nepostradatelné, protoZzedstavuji pedevsSim vceskych
podminkach &kdy i hlavni zdroj pijmu.

Mezi média, ktera klub pouZziva pro svou préaeina zarovie je mize pouZzit i pro

prezentaci partnérradi Mullin, Hardy a Sutton (2007):

1. Tistna média (novinyg¢asopisy, brozury, plakaty, programy k utkani, kapes
kalendde),

2. Elektronickd média (radio, televize a elektroniekaledkova tabule),
3. Venkovni reklama (billboardy a reklama na doprakirpmostedcich).

V&tSina naSich fotbalovych muzstev v prvni lize vydzivsech vySe zménych
zpisohi prezentace.

3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastroj marketingové komunikitagy ziskava na vyznamu a
je stéle vice vyuzivan. Pride a Ferrel (2012) dgfipodporu prodeje jako aktivity
podporujici nakupni chovani zékaznika. Jakilapd uvadji rozdavani vzork, rizné

slevy, hry, soutze, kupony a prémie.

Nagyova (1994) rozsije vySe uvedené nastroje o veletrhy a vystavyppadna
mis€ prodeje a specialni podporu (drobné upominkokedmety — tricka, ¢epice,
mikiny, psaci patby a keramika) @ené pro cilovou skupinu.

Mezi typy podpor prodeje v oblasti sportutazalje Durdova (2010)ipdvadni
sportovnich vyrobk na mist prodeje, nabidku kupdnse slevou na sportovni zboZzi,
vystavky sportovniho zbozZi, moznost vyzkouSet gplksre sportovni néadi a naini,
rozdavani vzork zdarma, soéfe, hry, zabavné hry sifujici k ziskani zakaznika,

volné vstupenky, fedplatné, mnoZstevni sleva a agla a bonusy stalym klieimn.

Fotbalové kluby vyuZivaji tento nastroj vellmjné a nabizeji svym fanousin
fadu vyhod, které je majirps\wdcit k ndkupu listkuéi permanentky na zapasghem

zapasu probih&ada soutzi, kde jsou nafklad losovani drzitelé permanentek, ikte
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obdrzi ¥cnou cenu $tSinou od gjakého partnera. Pro drzitele permanentek kluby
piipravuji fadu vyhod, které &Sinou souviseji i s partnery klubu. Jedna se o tzv
vérnostni programy. Kluby poskytujasto i slevy na jednotlivé zapasy, kdyz fikad
uclaji akci 2+1 nebo Zenam umozni vstup zdarmd@zdme tedyiici, Ze cenove
zvyhodreéni je dasto pouZivanym nastrojem podpory prodeje kldtasto kluby nabizeji
slevy pro dti a rodiny. Rada kluti poradaiadu soutZi o wcné ceny o pokasové

piestavce.
3.4.3 Osobni prodej

Osobni forma komunikace je zaji¥ana komunikénim nastrojem osobni prodej,
ktery podle KaSparovské (2006) zéjife piimou osobni komunikaci s jednim i vice
potencialnimi zakazniky a soimfuje se na vytvieni vztahu se zakaznikem a na

zvySovani jeho hodnoty nejen priggtnictvim prodeje produit

HlubSi analyzu tohoto néastroje nabizi Koekem@004), kdyZz za osobni prodej
povaZuje proces mezi osobamiii kterém prodavajici zjifije poteby a touhy
zakaznika a snazi se je uspokojit nabidnutim vhddpyodukt a sluzeb a prodat mu
je.

Fotbalové kluby pouzivaji osobni prodéggevsim fi jednanich se sponzory a
partnery, kterym clifi nabidnout reklamni prostomi dalSi aktivity a protisluzby za
jejich podporu. Tyto jednani jsowtgéinou vedena obchodnimi nebo marketingovymi
fediteli a jsou pra@&innost klubutasto kl€ova, protoze fijmy od partnek jsou proceské
kluby klicové k naplgni rozp@ti. Dale se osobni prodej pouzivia prodeji nejlepSich
a nejdrazsich mist na stadionu (hakyboxi) VIP fanouskm.

3.4.4 Public relations

DalSim dilezitym nastrojem komunikaiho mixu, bez kterého se v sasné dob
Zadna organizace neobejde je public relations. &l@(2009, s.17) definuje public
relations jako,,socialrtkomunikani aktivitu, jejimz progednictvim organizacerigobi
na vnitni i vrejSi veejnost se zaiem vytvdet a udrzovat s ni pozitivni vztahy a

dosahnout tak mezi elma vzajemného porozdmi a divery.”

Lesly (1991, s.13) uvadi, zZgoublic relations jsou &dou a urénim, jak chapat,

vytvawet a ovliviovat véejné mieni."

Sportovni organizace by se&lynopirat a vychazet z definice Stoldta, Dittmora a
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Branvolda (2006, s. 2), kiedefinuji sportovni PR jakgmanazerskou komunika
funkci navrzenou kidentifikaci Kbvé veéejnosti pro sportovni organizace,
vyhodnoceni vztahs touto veéejnosti a pé o Zadouci vztahy sportovni organizace

s touto veéejnosti.”

Klicovou veéejnosti pro fotbalové kluby jsou fanousSci, s kteryby meél klub
péstovat nadstandardni vztahy, aby mistali wrni i v obdobi neusghu. DalSi

dulezitou veejnosti jsou média, ktera zajigi klubu publicitu.

Mezi zakladni cile PR #azuje Durdova (2009) budovani a udrzovani imageyfjr
podporu ostatnich komuni&aich aktivit,feSeni aktualnich probléna otdzek, podporu
umig’ovani produki na trh, ovliviovani konkrétni spébitelské skupiny a pomodip

zavadni novych sluzeb.

Mezi nejvyznam¥)Si cile fotbalového klubu v oblasti PR faaujeme z vySe
zmirénych gedevsim budovani a udrzovani Zadouciho image kipdporu ostatnich
komunikanich nastraj a ovliviovani konkrétni spétbitelské skupiny, coZz jsou
piedevsim fanousci klubu. Touto skupinou mohou v3dk partnéi klubu, ktei chiji

spojit své jméno s klubem.

Mezi zakladni aktivity a nastroje PRipgtodle Voré&ka (2012) podnikova identita,
tiskové zpravy, eventy (tiskové konference, spartastkani, vyréni oslavy), pisemné
a audiovizualni materialyianky, brozury atasopisy), véejna vystoupeni a proslovy,

media relations, public affairs, webové strankpgyl socialni s&a lobbing.

Parks, Quarterman a Thibault (2007) ehzd public relations na media relations a
na community relations. Media relations bylimvytvaiet pozitivni vztahy s lidmi
z médii pomoci formalnich a neformalnich &ofk, aby organizace ziskala pozitivni

publicitu.

Sportovni organizace se snazi viitvgozitivni vztah s novind podle vyse
zmirénych autoli prostednictvim tiskovych konferenci, vytienim média guidu,
tiskovymi prohldSenimi a padanim otekenych dvé pro meédia. Mezi dalSi aktivity
pracovniki media relations p#tpiiprava programu k zapa®, p&e o weboveé stranky,
odpovidani na otazky ze strany jinych organizaeérajnosti, psani ipbéht a novinek
Z klubu, dophovani vysledik a statistik, finaSeni informaci o zapasech at@éo

fotogalerii.

V sowdasnosti se do kompetence zstnand PR oddleni fotbalovych klub
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dostava pé&e o socialni séta TV kanal, pokud ho klub ma.

Mullin, Hardy a Sutton (2007) uv§d Ze WtSina sportovnich klub by se ndla
zabyvat community relations, diky kterym nejenomysyje po¥domi o sob

v komunit, ale také vytvé goodwill.

Parks, Quarterman a Thibault (208&¢i mezi dvody, prd& se ¥novat community

relations tyto:

1. Dlouhodoba investice do image klubu (bude-li sebklangaZovat

v charitativnich akcich, pak bude vniman fanougipg),
2. Moznost ziskani dalSiclripnu.

Irwin, Sutton a McCarthy (2002) uvgidjako divody pro praktikovani community
relations nutnost ukazat, Ze sportovni klub je @mnym ¢lenem komunity, dava
komuni€ néco zgit, snazi se zlepSit kvalitu Zivota komunity, podger mladez a
zvySuje kvalitu jejich Zivota a zlepSuje kvalitwdta rodin a i pomoci vychovnych,
zdravotnich a sportovnich program

Nejpouziva#Si formou community relations je podle Parks, @eranan a Thibault
(2007) podpora tiznych charit a charitativnich akci klubem a nebgaarzovani
vefejnych sbirek klubem, jejichz Wtek mijde na ®jaké dobrainné ely. Casto klub
muze pouze ¥novat podepsany dres, ktery si pak débmoea organizace vydrazi. Mezi
dalSi ¢innosti pati primy kontakt s komunitou vedouci k jejimu zlepSeigédna se

nagiklad o stavbu kSt pro déti nebo podporu nemocnic.

Community relations pomahaiji kiirh rozstovat pa@et jejich fanousk a zlepSovat
identifikaci fanousk s klubem. Proto by tutdast public relations nefty ¢eské kluby

podceéiovat a ¥novat se ji intenziwj)i nez doposud.
3.4.5 Direct marketing

O direct marketingu howame, kdyz prodejce dodava zpravu nebo navrh cilovym
zékaznikm bez pouZiti proggdnika jako najklad osobniho prodejce (Mullin, 2002).
Direct marketing je komunikai disciplina, kter& umakje p‘esné zacileni, vyraznou
adaptaci s&leni a vyvolani okamzité reakce (Ka&dk a Kral, 2011). Mezi nastroje
direct marketinguradime direckt mail, katalog, telemarketing, intérak televizi,

kiosky, internetové zézeni a mobilni zdzeni (Kotler a Keller, 2007).

Fotbalové kluby vyuzivaji pro komunikaci sg/msi fanousky pedevsim internet a
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to konkrétg e-maily, kde zasilaji svym fanoufk nejnowjsi informace tykajici se
klubu. Pro usgsné fungovani direct mailu jeul@zité mit vytvdenou rozsahlou

databazi kontaki coz ne vSechny kluby u nas maji.
3.4.6 Sponzoring

Sponzorstvi je podle Novotného (2000) specifick&mfn partnerstvi mezi
sponzorem a sponzorovanym. Zakladnim principem &pstvi je vztah sluzba a
protisluzba, kde sponzor¢ekava za své péhni, wcné prostdky a sluzby od
sponzorovaného protisluzby. Tim kazdy dosahne swejithza pomoci toto druhého.
Sponzorovany &Sinou byva ze sportovni, kulturni a socialni otilassponzor se snazi
dosahnout sponzorovanim své podniko-marketingdi@aunikani cile jako nagklad

zvysSit powdomi o sveé firm.

Za hlavni komunikai cile sponzoraip sponzoringu povaZzuje Masterman (2007)
tyto:

1. poskytnout informaci a tim vyt¥it povédomi o znace,

2. zménou vnimani organizace, produktu nebo ¢kyazlepsit postoje vejnosti

Kk ni,
3. ovlivnit zamery kupujicich a usnadnit prodej,
4. zvysit a stabilizovat poptavku po produktu.

Sponzorovany pigbuje sponzora pro pokryti nakiadvé cinnosti. Sponzorovany
dostava od svého sponzora jednak ftmarprostedky, které pdebuje k vykonu své
¢innosti. Velikost poskytnutych financi je zavisla myznamu, postaveni a @Sposti
sponzorovaného a na rozsahu sluzeb, které je sclsmmazorovany nabidnout. Krém
financi miZe sponzor poskytnout materialti jiné sluzby jako nap poskytnuti
ubytovani nebo dopravy nebdzné vybaveni (ndap obleeni, boty atd.) pdebné

k vykonuc¢innosti sponzorovaného.

Fotbalovy klub mZe svému partnerovi nabidnoutadu protisluzeb. Meazi

Mrivriw s

(2009):
1. Nabidka sportovnich produk{zapasy, hr&),

2. Nabidka reklamnich produk{reklama na dresti na stadionu),
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3. Nabidka spol&enskych ¢innosti az po cilené programy V.I.LP. a programy
hospitality,

4. Nabidka image sportu a sportovniho klubu.

Fotbalové kluby se snaZzi uSit svym paftmemabidku protisluzeb na miru a
vyhowt jim, aby si zachovaly jejichifzen. Casto vytvéeji pro své partnery sponzorské
balicky.

3.4.7 Interaktivni marketing

Interaktivni marketing je charakterizovan vyuzivaniovych médii jako internet a
souvisi viak véci s digitalnim marketingem. Digitalni marketinguzyva digitalnich
médii (internet, mobil, obrazovka) pro komunikacipifemci reklamnich a
informacnich saleni. Rozdil mezi digitalnimi a trathimi médii je ve schopnostidhto
novych meédiich nejen ##i informaci, ale také navazat kontakt i§gmci a ziskat od
nich z@tnou reakci. Mezi vyznamné nastroje digitalniho ketingu pati internet.
Komunikace progednictvim internetu je interaktivni a mezi jehovmavyhodyradi
Machkova (2009) moznostigsného zacileni, moznost snadnéhéremi reakce

uzivateh, negetrzitost reklamniho steni a vysokou flexibilitu.

Mullin, Hardy a Sutton (2007) uv§d Ze sportovni organizace pouZzivaji internet
jako swij reklamni prostor, k prodavani listka merchandisingovych igdneta,

k prenasSeni svych zapaa sediht ze zapasa k poskytovani informaci o udalostech.

Mezi nejvyznami)Si nastroje, které sportovni organizace pouZivajinternetdadi
Vor&ek (2012) oficidlni webové stranky, internetovoulev&i, sdileni videa,
podcasting a vodcasting, socialné gfacebook a Twitter), blogy, e-mail, diskusni fora

wiki a aplikace do mobilnich teleféra komunikatai.
Webové stranky

Webové stranky t¥d jeden ze zakladnich komunikdch nastraj fotbalového
klubu. Prezentuji na nich nejenom aktualni inforenacklubu, ale také tam prezentuji
své partnery. V saiasnosti by vSechny sportovni organizacélymvyuZivat nové
komunika&ni kanaly, které iedstavuji socialni sitjako nap. Facebook, Twitter,

YouTube, Google+ a jeho nastroj pro komunikaci Getdiangout.
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Socialni s# jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si viitvokruh svych patel
nebo se Ppojili k n¢jaké komunik se spolénymi zajmy (Janouch, 2010). Pro uZivatele
socialnich siti plati vzajemirptiznak ,,znamosti“, ktery jimimasi informace o tom, co

znami na siti &aji. Kazdy uzivatel mze na siti publikovat sy obsah (Bednia2011).
Facebook

Jednou z nejoblib&8ich socialnich siti je FacebookéBy uzivatel Facebooku ma
130 pgatel a je propojen s 80 strankami, skupinami aasiali (Zarrella a Zarrella,
2010). Principem Facebooku je podle Janoucha (2@I€Ravat patele (u firem
zprav nebo diskusnich for, sdilet fotky, videa aladti. Firmy si mohou také vytyib
swvij profil a komunikovat s fanousky prdéstnictvim zprav, udalosti a zvlastnich
nabidek. Tyto firmy nemaji vSak profil, ale majréstky, prostednictvim kterych
komunikuji s fanousky a vytvéji s nimi dlouhodoby vztah. Tato interakce mezntu
a fanousky poskytuje firmam cennowstrpu vazbu. Peet pratel je pro asgch klicovy,
protoZe dostatec velka komunita je odrazem di@vedenych profil se zajimavym a

pravidelrt dophovanym obsahem.
YouTube

Janouch (2010) rozebira takénps dalSi socialni sitkterou je YouTube. Jedné se
0 nejwitsi swtovou st pro sdileni videa, a protada firem vyuziva tento kanal ke své
propagaci. Firmy se snazi o co rg$f paet zhlédnuti videi a get odigrateli kanalu,
coz jsou stéli Pznivci. Vyhodou &chto videi je fakt, Ze je tize kdokoliv kamkoliv
vkladat. Stai zkopirovat odkaz a video seide objevit na gakém blogu, zajmovém
serveru nebo cizich webovych strankach. Raggm Ukolem dchto videi je informovat
zakazniky a obohatit obsah webu. Je-li video vSektadéné zajimave, vtipné a
netradéni, mize se rychle &t vramci socialnich médii a séasr¢ tak dochazi

k virovému marketingu.
Google+ Hangout

Predstavuje nastroj vramci socialni ésitGoogle+ a umaije pdadat
videokonference. Jedna se o videokonferenci megrgzaci respektive jejimi zastupci
a zakazniky. V pipact fotbalového klubu se jedna o videokonferenci maZi ¢i
zéstupci klubu a fanousSky. Mezi prvni fotbalové iy ktei tento komunikani
prostedek pouzili, pat Chelsea, Manchester City a AC Milan. V gasnosti se tento
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komunikani kanal dostal také doR, kde je fotbalovymi kluby vyuzivan.
Twitter

DalSim socialnim médiem, které vyuzivaji &tdvé kluby je Twitter, ktery slouZzi
podle Janoucha (2010) k rychlému informovani lishédii. Odigratelé posilaji tweety
dal a tim se informace ro#sje. Kluby mohou progtdnictvim tweat komunikovat se

zakazniky, prova#t prizkumy nazol a sledovat, co lid&kaiji.

Sprava a @& o webové stranky a socialni média nalezi #8ineé fotbalovych
klubt do kompetence odteni komunikace a \jSich vztali, ktefi se snazi o co

nej\etsSi navatvnost svych stranek a o ziskani velkého mnoZétwii svych siti.
3.4.8 Nové néastroje marketingové komunikace

Jelikoz je komunikace stale selektj&h, spotebitel je stale vybiraySi a stava se
pomalu imunnim k dosudc¢innym formam komunikace, je geba vyuZivat nové
netradéni nastroje marketingové nastroje a marketingochriky. Pavera (20113adi

mezi tyto techniky virovy, guerillovy, mobilni maeting a event marketing.
Virovy marketing

Virovy marketing pedstavuje nastroj slouzici &stu powdomi o produktu a ziae
pomoci né&izeného §eni informaci mezi lidmi. V praxi setginou jedna otzné druhy
pieposilanych e-mailovych zprav (Vastikova, 2008).vftavou zpravu oznaljeme
takovou zpravu s reklamnim &enim, ktera je pro osoby, které se s ni setkdplka
zajimava, Ze ji samyigidal. Dilezité je zpravou ziskat zadkazniky, aby si mezoseb
fekli o vyrobku, sluzb nebo webové strance. Podstatou tedy je vymysiginaini a
zajimavé sdeni, které si lidé budou posilat dal (Vysekalowdikes, 2007).

Guerillovy marketing

Guerillovy marketing iedstavuje nekonveéni komunik&ni kampag spojené
s nizkymi néklady, jejimz cilem jefgkvapit a zaujmout. PodlgiRrylové a Jahodoveé
(2010) je jejim primarnim cilem upoutat pozornaskoliv vyvolat dojem reklamni
kampag. Tato forma je vyuzivana firmami, kdyZ nemohou gzitr konkurenci

v pifimém souboji a nemaji dostatek pema klasickou reklamni kamjpa
Mobilni marketing

Mobilni marketing je zaloZen podle Juraskd2€12) na vyuZzivani mobilnich
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zaizeni jako jsou mobilni telefony, smartphony a éfpl Na distribuci komeéniho a
nekometniho obsahu se pouzivaji technologie jako SMS, MdSBluetooth, coz
potvrzuje i Rikrylova a Jahodova (2010), kdyZz uwfid Zze propagéni a reklamni
sckleni jsou prezentovana formou SMS, MMS, loga omesatvyzvagcimi tony ¢i
hrami. Diky stéle se rozvijejicim technologiim jeZnost vyuZivat stale vice a vice

funkci mobilnich z#&izeni pro marketingové aktivity.

V sodasné dob mohou majitelé chytrych telefén uzivat fadu aplikaci
Z nasledujicich oblasti - doprava, hry a zabaveglkokace, mapy a navigace, média,
penize a nakupovani, véni a kultura a zdravi a zdravy Zivotni styl. Zatni
fotbalové kluby nabizeji svym fanousk speciélni aplikace. Anglicky klub FC Chelsea
nabizi prosednictvim své aplikace fanousk negerstwjsSi informace, videa,
vysledky, zpravy ze zapas tréninki ¢i exkluzivni rozhovory. Rakousky klub Redbull
Salzburg nabizi ve své aplikaci vedle novinek bula informaci ze zapasu také
moznost poslechnout si klubové radio, nahlédnoukldbového magazindgi vyuzit

aplikaci k nakupu listk na zapas.
Event marketing

Event marketing jako dalSi nastroj marketig&omunikace fedstavuje udalost,
kterd ma vyvolat zaziteki prozitek emocionalni povahy s cilem ziskat pomstna
zajem cilové skupiny. Event marketing je z#em na g@sobeni na smysly¢lovéka,
které aktivuje progednictvim vlastniho zazitku. Moznost vyzkouSetrsidukt, sahnout
si na ®j, na vlastni 6 vidét, jak funguje. To je princip, ktery funguje od et
(Vysekalova a MikeS, 2007). Marketingovy event ved®vou skupinu k aktivni
participaci a tim zprogtdkovava intenzivni emocionalni prozitek s danoackou.
Nejdilezit¢jSi funkci event marketingu je zvySovani oblibenasgcky, ale vede také
ke zvySovani loajality stavajicich zakazinike zn&ce a to pedevSim tim, Ze poskytuji

prilezitost k neformélnimu osobnimu setkani (Kakia Kral, 2011).

Fotbalové kluby ¢R v sowasné dob jiz vyuZivaji tyto nové nastroje moderni
marketingové komunikace. VSechny kluby vyuZivajiteinet jako zakladni
komunika&ni nastroj. Maji své weboveé stranky a pouzivajiénsuecialni sé& pro své
fanousky. Rada klulli vyuZiva i mobilni marketing, kdy informuje své &arsky
prostednictvim SMS o &hi v klubu nebo vyuzivd SMS kznym sowZim. SnaZzi se i

o rizné akce pro fanousky, které maji znaky event nizude.
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3.5 Firemni komunikace

Firemni komunikace je spolu sfiremnim design kulturou a samotnym

produktem organizaceilbzitou sodasti corporate identity, na zakéakiteré se vytvé

image organizace, coZ je obecriégstava jednotlivych cilovych skupin o fignPodle

Vysekalové a MikeSe (2009, s.63)predstavuje firemni komunikace vSechny

komunikani prostedky, komplex vSech forem chovani, jimiz firmabke seéco sdluje,

komunikaci s wjSim a vnitnim prostedim.”

Podle Svobody (2009) byéhm organizace komunikovat se svymi cilovymi a

z4jmovymi skupinami podleiznych komunik&nich strategii. Mezi tyto strategie Hat

1.

Strategie zatenych dvé — instituce komunikuje co nejm&nSpatné zpravy
ozn&uje za tajné, ty se mohou dostat naeyost jen zasluhou zvidavych

médif,

. Strategie polootagenych dvé — urkité informace se tu a tam Zegni, rekdy se

snahou ovlivnit viejné mirni, to vSak vyudsti v zaénnou manipulaci,

Strategie oteenych dvé — instituce poskytuje maximum publicity o svych

aktivitach ve snaze ospravedInit se®ch veejnosti,

Ovlivaujici strategie — instituce realizuje otemou komunikéni strategii

s okolim, ale snaZi sei&gné mirgni vést Zadoucim strem,

Marketingova strategie public relations — institsteduje paeby a touhy svého
okoli, podle nich fizpisobuje svoji komunikaci s cilem dosahnout maxiniéni
efektu,

Anticipacni strategie — instituce se strategicky orientugebmidouci vyvojové
trendy, jeji komunikéni politika vychazi z &ekdvaného vyvoje a ze snahy se

mu @izpasobit.

Fotbalové kluby by se dly snazit vyuzivat fedevsim ovliviujici strategii, kdy se

jedna o otetenou komunikaci s okolim, ale zaravee klub snazi vést mini cilovych

skupin zadoucim sénem. Komunikace klubu by &ua byt takova, aby vzbudila zajem

fanouski o klub a zvysSila se nawdiost zapas
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3.5.1 Cilové skupiny komunikace sportovnich orgamaci

Podle Voréka (2012) komunikuji organizace neustéle s cilovyamzajmovymi
skupinami. Tyto skupiny jsou velmiiznorodé a mohou mit rozdilné pozadavky a
zajmy, které jsouwcasto proticlidné. Tento fakt znamena, Ze organizace nemohou
aplikovat stejnou komunikai strategii na vSechny zgjmové skupiny. Adekvatni
komunikaci by mila organizace vytvdt pozitivni postoje zajmovych skupin a tim

podpdit Zadouci image organizace.

Stejny autor uvadi, Zze by se sportovni omoe mily vénovat nasledujicim
cilovym skupinam &eSit gledevSim vztahy s fanousky (Fan relations), vztahleny
(Member relations), vztahy se sponzory (Sponsaaticgls), vztahy s darci (Donor
relations), vztahy s organia@mi vybory (Organizing committee relations), vatate
sportovnimi organizacemi (Sport organizational trefes) a vztahy se sportovnimi

masmeédii (Sport mass media relations).

Fotbalové kluby musi neustale komunikovafl®e/gmi a zajmovymi skupinami.
Mezi nejvyznamyyjSi cilové skupinyradime u fotbalovych kiubfanousky, sponzory,
ktefi poskytuji nezbytné finami prostedky, a média, ktera poskytuji klubu fedinou
publicitu. Kazdy fotbalovy klub by #h tedy dbéat pedevSim o vztahy s fanousky,

rozvijet vztahy se sponzory a sportovnimi masmedii.
3.5.2 Fan relations

Parks, Quarterman a Thibault (2007) wiaduvody, pr@& fanousci navswuji
zapasy svého oblibeného klubu. Tytwody a motivy jsou nasleduijici:

1. Rozptyleni od BZného Zivota (Unik od stresu a nudsgbych dri),

2. Zabava (touha po vzruSeni a dramatu),

3. Hrdost, sebeucta (fanousci segphidentifikovat a spojovat s ugpnymi tymy),
4. Eustress (jedna se o formu pozitivniho stresu aSexri),

5. Ekonomicky zisk (sazky na zapasy, kdo sazi na z&es se o & zajima),

6. Estetickd hodnota (prozitek z vybérpiredvedené dovednosti +alf, klicka a

piihravka).
7. Vztah (fanousSci ckfi nékam patit, byt souasti re¢eho),

8. Rodinné vazby (fanouSci na¥gtji zapasy, aby stravitias se svoji rodinou).
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Fotbalovy klub by si #h byt téchto divodi védom a pracovat na nich, aby si udrzel

nejenom stavajici fanousky, ale ziskal také nové.

Dobré fan relations jsou jedinym zé&nym zgisobem, jak klub dokaze naplinitigv
stadion Bhem celého roku, zvysit prodej merchandisingufidéaiat nové partnery,
protoze partni& podporuji gedevsim kluby s velkou zékladnou fanousk kterymi
klub neustale komunikuje a je propojen. Klub byl mpii vytvoieni dobrych fan

relations postupovat nasleda@vn
1. Identifikovat fanousky klubu a pro spolupréaci s niwolit individualni gistup,
2. Rozlisit fanousky (kazdy ma4 jiné fin&ami moZznosti, pani a touhy),
3. Navazat dialog s fanousky a mluvit s nimi o jejicipadech a nazorech,
4. Uzpiasobit nabidku fanousikn podle toho, co a jatasto si peji védét o klubu,
5. P&stovat vztah s fanousky na dlouhodobé bazi,
6. Pouzivat nové technologie pro komunikaci s fanou&4)

Fotbalové kluby u nas by seélynvice zandtit na fan relations, protoZe je tato oblast
u nas zanedbana, coz se odrazi v nizkych &&ch. Kluby by se rly nejenom
soustedit na udrZeni stavajicich fanouskale také na ziskani novych. NejlepSim
zpisobem k ziskani novych fanousSke zangfit se na dti Skolou povinné, ktg si
v détstvi mohou vytvét vztah ke klubu na cely Zivot.
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4 METODOLOGICKA VYCHODISKA

V této préci budou pouzity vyzkumné metodier& jsem shledal vzhledem ke

zvolenému tématu jako nejvhag$i a nejefektivjSi. Mezi tyto metody pait

1. Pripadova studie,
2. Interview,
3. Analyza dokumerit,

4. SWOT analyza.

4.1 Hipadova studie

Ripadovymi studiemi se zabyva ve svych publikacichyzkumech Hendl (2008).

Podle tohoto autora jde ¥ipadové studii,,0 detailni studium jednohofipadu nebo

nekolika malo pipad:. Zatimco ve statistickém Bemi shromadujeme relative
omezené mnozstvi dat od mnoha jedifmebo gipadi), v pipadové studii sbirame

velké mnozstvi dat od jednoho nek#atika mélo jeding. V pfipadové studii jde o

zachyceni sloZitostiFfpadu, o popis vztahv jejich celistvosti.“(str. 104)

JelikoZz budu sbirat velké mnoZzstvi informactlat od jednoho subjektu, kterym

bude fotbalovy klub SK Slavia Praha, mohu tuto wmkou metodu pouZzit.

Podle sledovanéheipadu rozliSuje vyse zmdny autor tyto pipadové studie:

1.

2.

3.

4.

5.

Osobni pipadova studie,
Studie komunity,

Studium socialnich skupin,
Studium organizaci a instituci,

Studium udalosti, roli a vztah

Jelikoz je fotbalovy klub SK Slavia Prahakeigou organizaci v oblasti sportu,

pouziji piipadovou studii organizaci a instituci.

V zavislosti na pozadovaném typu vysledkulioje tento autor tyto ifpadové

studie:

1. Explorativni,

2. Explanatorni,

35



3.

4.

Deskriptivni,

Evaluani.

JelikoZz se budu snazit popsat, jakymisgby komunikuje klub se svymi fanousky a

budu jednotlivé nastroje komunik@ho mixu a zpsoby komunikace s fanouskovskymi

organizacemi blize specifikovat, pouziji deskripfivpiipadovou studii, ktera doda

kompletni popis jevu.

Postup Ppadove studie se sklada podle Hendla (2008) zdagtich kroki:

1.

2.

5.

6.

Urceni vyzkumné otazky,

Vybér pripadu, uéeni metod skru a analyzy dat,
Priprava sbru dat,

Sker dat,

Analyza a interpretace dat,

Priprava zpravy.

Data, ktera budou gebna pro zpracovani této prace budou ziskana pofadgi

osobnich rozhovér se zainteresovanymi osobami a analyzou vSech pioath

dokument vztahujicich se k tématu.

4.2 Interview

Pod timto pojmem se skryva rozhovor mezérda nebo vice osobami zaelem

ziskani fiznych informaci. JaroSova (2007) uvadi, Ze je tbriika shromafovani dat

spaivajici v bezprogedni verbalni komunikaci vyzkumnika a respondedémna se

podle ni o bezprosdni kontakt tv v tvé, kdy osobni kontakt umdije hlubSi

proniknuti do motiu a postaj respondenta. Rozhovor jako vyzkumna metoda sedisi

béZného rozhovoru svym jasnym cilem, standardizovangtazkami, standardnimi

podminkami, odbornou interpretaci a Skolenym vyzkikem.

Rozhovory rozgéuje tato autorka na:

1.

Standardizovany rozhovor — tazatel postupuje pptHsré pripraveného textu
véetne pevre stanovenych kritérii afpsnych formulaci i jejich gadi, pouze&te

otdzky, nepidava vlastni komentaa zaznamenava odpmi respondenta,
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obsahuje vyltiné uzawené, kategorické, vicealternativni nebo stupnicové

otazky,

2. Nestandardizovany rozhovor <ilgiZzuje se B¥Zné komunikaci, tazateli je vSak
uréen gesny cil a okruh informaci, konkrétni formulacezeté a jejich sled
odpowdi je ponechan na vyzkumnikovi, ktery sézm volré vracet k nejasnym
nebo zajimavym badon ve vypo¥di respondenta, pro lepSi zaznam se

doporwiuje pouziti zaznamove techniky.

Casto se také pouziva polostrukturovany rozhoviirtdto druhu rozhovoru ma
tazatel podle Kozla, Myitédvé a Svobodové (2011) k dispozici seznam otazekgk
musi zaznit. Zpravidla vedgst rozhovoru ve stanovenémi@adi. Zréni otdzek nebo

dalSi dotazy vol&dophiuje i podle znalosti respondenta.

Osobni nestrukturovany rozhovor bude provedenanazerkou marketingového
odctleni Michaelou Schejbalovoutaditelkou oddleni komunikace a WjSich vztali

Saiou Nouzékovou. #tomto rozhovoru se budu snazit zjistit tyto inface:
1. Informace o cilech marketingové komunikace klubu,
2. Informace o pouZzivanych nastrojich komuwikidno mixu,
3. Spokojenost s efektivnosti jednotlivych nasiroj

4. Navrhy a plany na zlepSeni néstrokomunik&niho mixu a celkové

komunika&ni strategie klubu.

Osobni polostrukturované rozhovory budou pdmny se zastupci jednotlivych
fanouskovskych organizaci (Tribuna sever, Odldétgh a Fanklub). Mimo jiné se od
nich budu snazit ziskat odpsi na tyto otazky.

1. MiaZete pedstavit vasi organizaci sdruzujici fanousky kl@xuSlavia Praha?
2. Jakécinnosti a aktivity vykonava?
3. Jak vam klub p vaSi¢innosti pomaha?

4. Jak probih&a saasna komunikace mezi klubem a vaSi fanouSkovskganizaci
(zpasob a jaktasto)?

5. Jak hodnotite s@asnou spolupraci klubu s vaSi fanousSkovskou orgaif?z

S ¢im jste spokojeni a naopakiisn spokojeni nejste?

6. Mate rejaké navrhy pro zlepSeni spoluprace?
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7. Jak se vam libi s¢asnd komunikace klubu s fanousky?
8. Co se vam na této komunikaci nelibi?

Osobni polostrukturovany rozhovor bude nasledoroveden s asistentkou
manazerky marketingového adeini Blankou Rnickovou, do jejiz kompetence mimo
jiné spada p#& a komunikace s fanouskovskymi organizacemi ki(ifnibuna sever,
Odbor fratel a Fanklub). Mezi otazky, které ji budou klagigrati:

1. Jak jsou jednotlivé fanouskovské organizace (Trbsever, Odbor iatel a
Fanklub) pro klub dlezite?

2. Jakd je komunikani strategie klubu £mito organizacemi?

3. Jak hodnotite s@asnou spolupraci klubu &mito fanouskovskymi

organizacemi? 8im jste spokojeni a naopakin spokojeni nejste?

4. Jsou pro vas navrhy¢dhto organizaci pro zlepSeni vzajemné spoluprace

akceptovatelné?
4.3 Analyza dokument

Ke standardni aktitkvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu patpodle Hendla
(2008) analyza dokument Tyto dokumenty, za & tento autor povazuje vSechno
napsané nebo prészaznamenané, mohou byt podrobeny analyZgreych hledisek.
V dokumentech se projevuji osobni nebo skupincs@omé nebo nedomé postoje,
hodnoty a ideje. Dokumenty jsou knihy, novinowd#anky, zaznamy projev

funkcion&u, denikyci plakaty a obrazy.

Tyto materialy jsou podle Pana a Somra (2G@rpjem sociologické informace a
pro rozbor &chto séleni byla vytvdena specialni technika, ktera se jmenuje obsahova
analyza. Ta se tiZe zabyvat obsahem, formou, autorem i adresateavéak sdleni.

Jde o objektivni metodu analyzy&sehi, coz znamena, Zéi@nalyze witého materialu
by kazdy vyzkumnik @& dojit ke stejnym z&ram.

Proces zpracovani dokumiena podle Hendla (2008) tyto faze:
1. Zatina se definici vyzkumné otazky,

2. Definuje se to, co se bude povaZzovat za dokumerttieRéto definice se bude
postupovat uiitym zpisobem p shéru dokumeni. Snazime se vyhledat

vSechny relevantni dokumenty,
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3. Provadi se pramenna kritika,

4. Nasleduje interpretace dokumeértaneiend na hledani odpédi na polozené

otazky a vypracovani zpravy.

Analyzu dokumeiit pouziji k popisu jednotlivych nastfojkomunika&niho mixu
klubu. Tyto potebné informace ziskam z prostudovani internich mahieklubu, které
mi budou zansstnanci klubu poskytnuty. Tyto dokumenty konkedtmudou nasleduijici:

1. PR strategie a sttovani klubu v sezénach 2011/12 a 2012/13,
2. Reklamni list pro partnery,

3. Sepsané programy k jednotlivym zéjpasa udalostem jako naposlavy 120.

vyroci zaloZeni klubu,

4. Brozura Kk jednotlivym sogkim pdadanych klubem dhem i mimo zapas

véetre vérnostniho programu,
5. Néhled jednotlivych reklam pouzZivanych k prezenkdabu a jeho akci.

Radu dokumerit pro doplini relevantnich informaci budu zkoumat také na
internetu. VyuZziju k tomu oficialni stranky klubuKSSlavia Praha www.slavia.cz a
oficialni stranky fanouskovskych organizaci Odbtat@l (www.fo-slavia.cz), Tribuna

Sever (www.slaviaultras.cz) a Fanklub (www.slavistd).
4.4 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza silnych a slabych strapilezitosti a hrozeb. Sestava
se podle Jakubikové (2008) ze dvou analyz. Jednalyzou je analyza SW a druhou
analyza OT. Autorka dopotuje za&inat analyzou OT —iflezitosti a hrozeb, které
piichazeji jednak z wjSiho prostedi firmy (obsahuje faktory politicko-pravni,
ekonomicke, sociathkulturni a technologické), ale také z mikropredi (zakaznici,
dodavatelé, odiratelé, konkurence a kajnost). Poté nasleduje analyza SW, ktera se
tyk&d vnittniho prostedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdrojeaterialni
prostedi, firemni Kkultura, mezilidské vztahy, orgariza struktura, kvalita

managementu aj.)

Cilem firmy by podle Kozla (2006)&o byt omezit své slabé stranky, podporovat
své silné stranky, vyuZivatipeZzitosti okoli a snaZzit segrlvidat a jistit proti fpadnym

39



hrozbam. Timto zpsobem niZzeme jedid dosahnout konkuréni vyhody nad

ostatnimi.

Na toto navazuje Kakova (2008), kdyz uvadi, Zze se silnych stranekzisma
vyuzit ve prospch pilezitosti a potléaujeme jimi slabé stranky atipadné hrozby.
Naopak potlaujeme slabé stranky, aby fepazily nad silnymi strankami, neohrozily
piilezitosti a neposilily vliv hrozeb. Pracujeme m§ich znen¢ a eliminujeme jejich
vliv. Pro vyuziti a posileniiflezitosti vyuzivame silné stranky, ale musime dizto,
aby pgilezitosti nebyly ohrozeny slabymi strankami. U Zzeb vymezujeme jejich

vyznamnost, omezujeme vliv hrozeb a slabych stréngluzitim silnych stranek.

SWOT analyzu pouziji vtéto praci k zhodndcéomunika&niho mixu klubu.
Zawry ztéto analyzy se budu snaZitepést do projektu komunikai strategie
s fanousky. Tato SWOT analyza bude vyara na zakladinformaci vyplyvajicich
z analyzy dokumeft z piipadové studie klubu a z rozhovuae zamstnanci klubu a se
zastupci jednotlivych fanouskovskych organizaci.
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5 ANALYZA SOU CASNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE KLUBU SK SLAVIA PRAHA

5.1 Informace o klubu SK Slavia Praha

SK Slavia Praha byl a je jednim z nejsig&ich ¢eskych kluli. Podle pétu
ziskanych titul jde o historicky druhy nejugpréjsi klub u nas. Bhem své existence
ziskala SK Slavia Praha 17 titulVe dvacatych aricatych letech dvacatého stoleti SK
Slavia Praha dominovak&eskoslovenské lize. V tomto obdobi jflat Slavia dokonce
k nejlepSim tymim v Evrog, kdyZ v roce 1937 ziskalaiB8toevropsky pohar, ktery byl
piedchidcem dnesni Ligy misir

V sodasné dob klub neproziva filis UusgEsné obdobi. V sezérn2010/2011 klub
tésné unikl bankrotu, kdyZz byl nakonec zach¢dnsoutasnym prezidentem Kklubu
AleSem Rebikem, ktery splatil vdechny dluhy klubu a svymi piredky mu zajistil
financ¢ni stabilitu. Umisini v poslednich dvou sezonach a i&msné umishi v tabulce
neodpovida ambicim klubu, kterym neodpovida aedpad&na hra. Po mistrovskych
sezonach 2007/2008 a 2008/2009 &hetani klubu zpatky do nového stadionu
v Edenu, coz ®lo za nasledek obrovsky riét nav&vnosti zapas, se klubu rapidé
snizila naviaivnost domacich zapa&sscimz se sotasny management klubu snazi
bojovat. K zvySeni navdnosti zapas, k znovuziskani ztracenych fanotsk ziskani
novych ma pispét i komunik&ni strategie klubu, kterou se klub sna&#ihto cifx
dosahnout. Usginost klubu a navdtnost domacich zapaga posledni sezény ukazuje

nasledujici tabulka. 4.

Tabulka ¢. 4: Navs€vnost domécich z4pas a umis€ni klubu za poslednich 5 sezon

. Pramérna Celkova Minimalni Maximalni | Umisténi v
Sezbna L vax o L vw e
navstévnost | navstévnost | navstévnost | navstévnost tabulce
2007/08 5418 75852 2339 16205 1
2008/09 11183 167741 11 20156 1
2009/10 10161 142253 4605 19370 7
2010/11 6244 74687 3974 15142 9
2011/12 5966 77554 3975 16516 12

Zdroj: www. fotbalportal.cz

Vysoké navévy v sezonach 2008/09 a 2009/10 souvisely nejenaiobsymi
vysledky a kvalitni pedvadnou hrou, ale také s ot@nim nového stadionu v Edenu,

kam se klub oft presthoval ze Strahova. Faktem ovSenmistAva, Ze veskych
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podminkach je navdtnost domacich zdpasvliviovana pedevsim usgsnosti tymu a
komunikaci klubu s fanousky. SK Slavia Praha se&ismgtvait si v sokasné dobd
takovy vztah s fanousky, aby klub podporovali iob#l kdy se mu nebudefitis
vysledkow dait.

V podzimnicasti probihajici sezony 2012/13 nenastalo zlepdenuzstvo se stale
pohybuje v dolnicitastech tabulky a to ifpsto, Ze seipd z&atkem nového rmiku
uctlala fada zmén. FiSel novy trenér Petr Rada. Do tymu se vratil zkySer& Karol
Kisel a gisla takérada dalSich posil jako Jan VoSahlik, Tomagdié nebo Martin
Juhar. Klub také opustil generair@ditel Miroslav Platil, ktery @l velkou z&sluhu na
z&chrag klubu @i jeho velkych finagnich potizich. Byl nahrazen byvalym é@Spym
manazerem narodniho hokejového muzstyeditelem hokejovych Pardubic Zilgem

Kusym.

Jeho hlavnim Ukolem jequievSim ziskavat finani prostedky proc¢innost klubu a
ziskavat nové partnery klubu. Stale se vSak klubdah najit nového generalniho
partnera, ktery by nahradil v této pozici sgolest SYNOT TIP, ktera klub po zavedeni
loterijniho zakona opustila, a tim padem kluis@ o pokrytictvrtiny rozpatu. Nedati
se také navazat spolupraci s novymi partnerycatppartneir se oproti minulym Ié&m
zmenSil. V r@niku 2010/11 rdl klub celkem 50 partnér V dnesni do¥ jich ma pouze
36.

Pozitivni zpravou je, Ze se poitta navazat lepSi spolupraci s investorem a
vlastnikem stadionu spdaieosti E SIDE PROPERTY LIMITED. Tyto zlepSené vztahy
ovliviwuji i komunika&ni strategii klubu. Klub mohl nechat vyzdobit \nit prostory
stadionu malbami, kteréfgdstavuji bohatou historii klubdjmz se podélo prostedi

stadionu ,,zeslavistnit“, o coz fanousci dlouho usilovali.

Pra¢ probihajici ronik 2012/13 je pro klub vyznamny i z historickéhlediska,
protoZze klub v tomto roce slavi 120. v§rad svého zalozZeni. V ramci oslav tohoto
vyznamného jubilea klub pada po cely rokiadu akci, kde chce #dhznit svoji

bohatou a usf$nou historii a své nepostradatelné misteskem fotbale.

Je pdeba zdraznit, Ze vedeni klubu se v posledni ¢gigbazi dlat maximum pro

to, aby klub ziskal ztracené pozice jak na polrspmim, tak na poli marketingovém.
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5.1.1 Organizé&ni struktura klubu

Organiz&ni struktura klubu odpovida ébné struktie akciové spolmosti s
povinnymi organy jako valna hromadaiedstavenstvo a doztrrada. Prezidentem
klubu je sodasrt i jeho maijitel AleSRebitek. Pod generalnihieditele spad&innost
vSech 8 odéleni. Organizéni struktura klubu je k vighi v piiloze ¢. 1. Komunik&ni
strategie klubu, p& o jednotlivé nastroje komunikaiho mixu a komunikace
s fanousky a fanouskovskymi organizacemi klubu &pado kompetence

marketingoveho odideni a oddleni komunikace a jSich vztal.
5.1.2 Marketingové oddleni

Marketingové oddeni klubu se sklada z 3 stalych zsmtmand. Za oddleni
zodpovida a vede ho jeho manazerka Michaela Sdbefakteré pomahaji jeji dv

asistentky. Toto oddeni vyuzivaradu externich spolupracoviiikkteré si najima podle

.....

1. Planovéni, fiprava a realizace marketingové komunikace,
2. Program domaciho zapasu a jeho preédikajiseni,

3. Ticketing (cenova politika, permanentky a podpa@dgije),
4. Kompletni pée o odiratelské a dodavatelské vztahy,

5. Eventy (autogramiady, saifie a akce pro fanousky),

6. Pé&e o stakeholders (kompletni komunikace &epé tyto skupiny — fanousci a

fanouskovské organizace),
7. Merchandising a fanshop,
8. Vyroba propagénich material,
9. Charitativni akce,

10.Zajiskni realizace fednetu plnéni uzawenych smluv a sledovanierpani

barterovych smluv,

11.Tvorba nabidek, prezentaci a dokumentace&nplpro stavajici i potencialni
partnery.

Toto oddleni ma jedt radu dalSich aktivit, ale vySe zndiré aktivity pati mezi

klicové a stzejni.
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5.1.3 Oddleni komunikace a vr&jSich vztahi

Toto oddleni vedereditelka komunikace $@ Nouzakova, kterd mé k dispozici 2
asistenty, ktd ji pomahajicinnosti spadajici pod toto odléni vykonavat. S timto

odclenim dale spolupracuji klubovy fotograf, spravceé Elavia a archiva klubu.

Mriviw s

1. Komunikace uvnitklubu a vystupy sgrem k veéejnosti a médiim,

2. Informace o kompletnimédi v klubu, PR akce, zpravodajstvi o A, B tymu a
mladezi,

3. Zprostedkovani kontaktu s médii (& o medialni obraz klubu), tiskové
konference (fiprava a zodpasdnost za jejich pibéh) a tiskové zpravy (jejich

vyroba a zasilani do jednotlivych redakci),

4. Upozomuje na akce klubu (zapasy, saeskni, charitativni akce, autogramiady,

a nabory),
5. Informa&ni pokryti venkovnich zapas

6. Spravovani komunikmich kanai klubu - webové stranky, socialni média
(Facebook, Twitter, Google+ a Google+ Hangout)yi@ldV — YouTube kanal,
SMS zpravodajstvi a klubowasopis Poldas.

7. Organizace besed (s odftami Odboru patel),

8. Dohled nad projevem hta aclena realiza&niho tymu v médiich.
5.2 Komunikaéni strategie klubu

V sezdnach 2007/8 a 2008/9 klub vyhral ligtgl v Lize misth a Evropskeé lize,
piedvadl pekny kombin&ni fotbal, vydlal hodré peréz na gestupech svych héa a
teSil se obrovskému zajmu fanouSk médii. V nasledujici sezér2009/10 se klub
dostal do herni a vysledkové krize a diky Spatndmspod&eni i do obrovskych
financnich a existetnich problén, které skouily malem krachem klubu v nésleduijici
sezor® 2010/11. Tento strmy pad z vysluni na Uplné dfamla netransparentnich
rozhodnuti a Spatné hospoeai klubu vedly k odlivu fanouska ztra¢ jejich divéry
v klub. Od r@niku 2011/12 se klub snazi svou komutikastrategii orientovanou

predevsim na fanousky ziskat jejich ztracenawedu a (Fildkat je zpéatky do hledist

Cile komunikani strategie klubu jsou od této doby nasledujici:
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1. Vzbudit u fanousk opstovnou divéru v klub a v jeho fungovani,
2. Zvysit paiet permanentkd,

3. Zvysit navstvnost na domacich zapasech klubu,

4. Vytvorit divéryhodny medialni obraz,

5. Ziskat sympatie Siroké odborné i laickéeajaosti,

6. Vytvorit obraz transparentni spohesti sjasnou sportovni a marketingovou

strategii,
7. Ziskat nové partnery.

SK Slavia Praha se snazimtnit ve svych aktivitach, které byém ovlivnit i

budouci image klubu, Ze je:
1. NejstarSicesky fotbalovy klub s dlouholetou tradici¢eské fotbalove #ibro*,
2. Je \&¢na a nic ji nezlomi.

Pro splani vySe zmignych cili by zaklad komunikéni strategie klubu # stat na

nasledujicich aktivitach @nnostech:

1. Daraz na bohatou historii (tituly, slavné zapasynmeé momenty a historické

zajimavosti),
2. Apel na fanousky — Pomozte klubu dostat se zpadkyru,

3. Zpétné vazba i fanouskim, ktei klub podporovali v nelehkém obdobi, kdyz

bojoval 0 svou existenci,
4. Pravidelna a otéena komunikace s ngjin¢jSimi fanousky,

5. Transparentni hospofimi a pestupova politika klubu a stim souvisejici

jednotné komunikéni vystupy vici verejnosti (média, fanousci),
6. VyuZiti a zapojeni slavistickych legend a VIP sdivkych fanousk,

7. Vyvarovat se odstraSujicich¥ipladd z minulosti, které klub velice poskodily

v ocich fanousk a Sirokeé veéejnosti.

Zde se jednarpdevsim o kauzu Ericha Brabce, ktery podepsal lsekiunovou
smlouvu, ale pesto musel po par ésicich klub z dosud nevystitelnych divoda

opustit, i kdyz byl pouzit do kampama prodej permanentek. DalSi nesmysinou kauzou
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byla kauza Denisse Romanovse, ktefiggd do klubu, aby byl brankéou jedntkou
v zapasech evropskych potiaale kratce fed startem sezony se zjistilo, Ze ma zéakaz

¢innosti v evropskych poharech na 4 zapasy.
Pro zlepSeni medialniho obrazu se klub smaZavi na:

1. Zapojeni hréi do projekt, které vzbuzuji pozitivni ohlas u fanouske‘ejnosti
a médii (Skoly, nemocnice),

2. Marketingové a medialni vyuziti hné klubu, ktgi budou symbolem nové éry

klubu, pracovitosti, poctivosti a talentu (odchowigklubu a slavistiti srdc),
3. Spoluprace s gstskoucésti Praha 10,
4. Intenzivni zapojeniiéryhodnych a slavistickych osobnosti do kampaniklub

Ne vSechny z&fry se klubu d&d naphovat, alerada vySe zmimych ci se
poddila realizovat. Klub se snazi stdwna svych odchovancich nejenom iigth ale i
v komunik&nich aktivitdch. Mladezi je &hovana znéna pozornost g&astéclanky na
webovych strankach o mladezi jsou jaikazem toho, jakym sénem se klub vydava.
Zamer stawt na slavistickych legendach a sriich doklada nedavné angazovani
Stanislava Mika jako vedouciho muzstva a angazovani LuboSe lubi#ko manaZera
pro sportovni rozvoj. Navic funkci manazera mladegeonava Karol Kisel a trenérem
brankdt je Martin Vaniak. Velmi zddlym je i projekt patroni zapés pro ktery se
poddilo ziskat fadu VIP slavistickych osobnosti. O dalSich aktohitéklubu bude
pojednano v dal&iasti prace.

5.2.1 NejdilezitéjSi cilové skupiny klubu
1. Fanousci,
2. Média,

3. Partnéi.

Mriviw s

zajmu o klub se odviji i zdjem o klub ze strany ihédpartneii. Bude-li mit klub
vysokou nav&vnost domacich zapas vysokou sledovanost v televizi, velkou
navstvnost webovych stranek a socialnich siti a vysakeast na akcich klubu, poté

vzroste i zdjem partnéro spolupraci s klubem a i zdjem meédii informovaticmi
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v klubu. Proto je tato prace zamna pedevsim na komunikaci klubu s fanousky, i
kdyz zde bude zméma okrajo¥ i komunikace klubu s médii a partnery.

Média jsou pro klub nesmémlilezita, protoze zajifiji klubu potebnou pozitivni
publicitu, ktera mu pomaha vytkgt Zadouci image u ignosti. Klub se ve své

komunikani strategii k médiim chce snazit:

1. Vytvoiit nadstandardni vztah s vybranymi médii, kterymbyyy poskytovany

exkluzivni informace na zakladnedialnich smluv,

2. Navazat osobni kontaktyiediteli a manazery vybranych médii (pozvanky na

doméci utkani).

Partng klubu jsou pro klub nezbytni, protoze z&jif piisun finagni nebo
nefinareéni podpory, kterou klub pro sva@innost potebuje. Klub se snazi ziskavat nové
partnery a najit generalniho partnera, ktery byrylokétSi cast rozpétu. O partnerech

bude dale zminka v kapitole Sponzoring.
5.2.2 Fanousci

SK Slavia Praha roztlje své fanousSky podle toho, do které fanouskovske

organizace pét Mezi tyto organizaceadi:
1. Tribuna Sever,
2. Odbor fatel a jeho odhbiky,
3. Fanklub SK Slavia Praha,
4. SeSivani drzi spolu,
5. Internacionalové SK Slavia Praha,
6. VIP slavistické osobnosti,
7. FanouSek bezifsluSnosti.

Zvlastni skupinu fanousktvori permanentkid, ktefi jsou zastupci jedné z vyse
uvedenych skupin. Tato skupina je pro klub¢ddia, protoze nakupem permanentni
vstupenky vyjatliji fanousci ¥rnost klubu a fedpoklada se, Ze fanouSci navstivi
vSechny zapasy sezony, coz zajg i dostaténém pdtu permanentkda pravidelr
dobrou atmosféru na stadionu. Nesmime navic zapomeiie prodej permanentek
tvoii vyznamny pijem klubu. Klub se snazi navazat s touto skupiimkou spolupraci

a komunikaci. Pro tyto fanousky klulfipravuje fadu vyhod jako nagklad wrnostni
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program (bonusy a slevy od partieti dalSi benefity jakotrzné darkyci prohlidky

stadionu.

Mezi kltové organizace fanouslpati Tribuna Sever, Odbori@tel a Fanklub SK

Slavia Praha. dmto organizacim jednovana samostatna kapitola.

Sdruzeni SeSivani drzi spolu vzniklo ria jaoku 2011, kdy vrcholila krize klubu a
bylo nutné, aby se fanousci jednotlivych organizsjeidnotili ve svych nazorech a
vystupovali jednoté. V tomto sdruzeni se schazi zastupci Tribuny Se@stboru
piatel, Fanklubu, zastupci Zzenského fotbalu neboiS§lékych novin. Zastupci tohoto
sdruzeni se pravideinschazi se zéastupci vedeni klubu, kde projedn&x&gchny
aspekty¢innosti klubu.

Internacionalové SK Slavia Praha jsou byvaki klubu, ktgi za A-muZstvo
odehrdali sto a vice zapasTito hr&i maji ¢estné permanentni vstupenky. Klub jim
casto gratuluje a fpdava ¥cné dary k Zivotnim jubileumipd z&atky domacich
zapad. Klub je taky zapojuje do svych marketingovychidkta kampani. Nktefi
zastupci této skupiny hraji dokonce za starou gdddbu, ktera reprezentuje klub
pii riznych exhibinich a patelskych zapasech po cely€techach. Nejznagsim
takovym zapasem je silvestrovské derby mezi SKiSRraha a AC Spartou Praha.
Klub se snaZzi udrZzovat s touto skupinou nadstandlarztahy, protoZe tito héajsou
dulezitou sowdasti historie klubu, na které si klub zaklada ge@nim z komponent jeho

image.

VIP slavistické osobnosti jsou fanouSci klubtad zndmych osobnosti z oblasti
kultury, sportuci veédy, ktai se otevere a vaejr¢ hlasi k podpie klubu. Klub vyuziva
tyto osobnosti jako patrony domacich zdpaslub se timto projektem snazi Siroké
verejnosti ukazat, Zze maignivce mezi slavnymi osobnostmi, kterym neni okludbu
Ihostejny a zalezi jim naém. Mezi tyto osobnosti, kterétrheme vidt v piilozec. 1,
pati wimbledonsky vitz Jan KodeS, herec Lékl Sobota, hudebnik Jan P. Muchov,
reziséi Vojtéch Nouzak a Milo§ Forma¥i olympijska vitzka Barbora Spotakova.

5.3 Komunikaéni mix klubu SK Slavia Praha

Jednotlivé nastroje komuntkdho mixu klubu, kterym se budwmnovat a blize je
popiSu, jsou reklama, podpora prodeje, osobni prquélic relations, sponzoring,

direct marketing, interaktivni marketing, mobilnarketing a event marketing.
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5.3.1 Reklama

Klub SK Slavia Praha vyuziva tento nastriggevsim k tomu, aby dal o sobsdét
Siroké véejnosti, posilil svou znamost a image a upozomitiilezité akce klubu. Klub

vyuZiva v této oblasti ti&ha a elektronicka média a venkovni reklamu.
TiSténa média

V piedeSlych sezonachéhklub uzavwenou smlouvu s vydavatelstvim Ringier Axel
Springer CZ, kde vyuZival ke své prezentaci derBkprt a Blesk. Tuto barterovou
spolupraci se nepotlb pro rainik 2012/2013 obnovit. V sg¢asné dob spolupracuje
klub s tistnymi médii Prazsky denik,&sopisy nistskychc¢asti Praha 10 a Praha 2 a

s casopisem Maxim.

Hlavnim ti&nym médiem klubu je Prazsky denik, ve kterém m® kla zaklad
barterové dohody dostatek mista ke své prezerReavidelrt zde zve klukiten&e na
své domaci zapasy. Prezentuje zdeexté informace pro fanousky jako rfap
informace o prodeji permanentnich vstupenek, infomen o fznych soutZich,
informace o oslavach 120. vyiiozalozeni klubu, zve na nabory malych slavisebo
na dorostenecky turnaj Bican cdpprostednictvim tohoto denikuéttuje fanousSkm
za podporu a prezentuje jim novond prani. Tento denik v gbéhu podzimnitasti psal
také o Zenské kopané v klubu a do budoucna sejplaserial o mladezi. Na zaklad
smlouvy ma klub v deniku pro svou prezentaci lopirostoru a je viceméma rém,
jak s nim nalozi. Viiloze ¢. 2 miZzeme vidt pozvanku na nabor klubu, ktera se

v tomto deniku objevila.

V ¢asopisech wstskychcasti NaSe Praha 10 a NaSe Praha 2 ma klub na gaklad
dohody moZnost prezentovat se osmkrat za sezénamto Tgrostor klub vyuziva

k prezentaci fedevSim mimozapasovych aktivit a posileni imagbeklu

Klub navazal také spolupractasopisem Maxim, kde e desetkrat za sezénu
vyuzit celou stranku ke svymééluom. Tento prostor klub vyuZiva k posileni image
klubu a loga. Probihala zde také kathp@ 120. vyréi zaloZeni klubu. V floze¢. 2
muzeme vidt, jak zval Martin Vaniak ¥asopise Maxim fanousky natgwosledni

zapas Vv karié a reklamu fipominajici 120. vyréi zalozeni klubu.

Nasledujici tabulka. 5 ukazujectenost jednotlivych vydani derila ¢asopis za
prvni pololeti roku 2012. Jedna se o vyzkum Medagkt, ktery byl zvéejnén 9. srpna

2012. Pro pesnost uvadim, z&enost znamena pet ctend&a na vydani. Vybral jsem
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tisSttna média, se kterymi SK Slavia Praha spolupragpelupracovala nebo by pro ni
mohlo byt vyhodné v budoucnu spolupracovat.

Tabulka &. 5: Ctenost jednotlivych denika a ¢asopigi za prvni pololeti roku 2012

Denik Ctenost | Casopis | Ctenost
Blesk 1 290 000 Maxim 182 000
Mlada fronta Dnes| 789 000 Playboy 90 000
Pravo 391 000 For men 90 000
Sport 291 000 | ProFootball | 117 000
Aha 252 000 |[NedéIni Sport| 261 000
Lidové noviny 212 000 Reflex 310 000
PraZzsky denik 114 000 ABC 141 000
Metro 372 000 Hattrick 103 000

Zdroj: www.unievydavatelu.cz
Elektronicka média

Mezi elektronicka média, kde se klub prezentujegipdidio. Klub méa uzaenou
barterovou dohodu se spéh®sti Lagardere Activé€R, z jejihoZ portfolia vyuZiva
stanice Evropa 2 a Frekvence 1. Klub prednictvim radiového spotu zve posludtba
na domaci zapasy, kdy spaitsinou &zi Sestkrat derin3 az 4 dny ped zapasem.
Prostednictvim tohoto média zval klub v minulosti i nabory novych slavigt do
mladeze. V floze ¢. 3 se nachaziippis radiového spotu, ve kterém zval Stanislav
Vic¢ek na swj posledni zapas s Banikem Ostrava. Poslechowdstot radii je k vidni
na obrazkw. 1, kde nizeme vidt, Ze poslechovostehto radii je velmi vysoka a klub

tak miZze dosahnout vysokého zasaZeni poskickaymi reklamnimi sélenimi.

Obrazek ¢. 1: Celostatni poslechovost radii Frekvence 1 a Enpa 2

1.1.-30.6. 2012 1.1.-30.6. 2011
Impuls T
Frekvence1 gy
Evropa 2 'g%a
CRo1-RadioZurnal al
CRo2-Praha uafﬁ
CRo3-Vitava |85
CRo6
Program. sit’ BE!CEt
o ars 750 1125 1500

Zdroj: www.mediaguru.cz
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DalSim elektronickym médiem, ktery klub vyiije televize. Zde je vSak situace
porékud slozZigjSi, protoze prava na vysilani zapassambrinus ligy vlastni
marketingova spot@ost svazu STES, ktera je prodala ageniPS Media a.s.. Ta je
prodava jednotlivym televiznim spdlestem. STES poté roddje pijmy z prodeje
mezi jednotlivé kluby. KPS Media a.s. prodala praysilat zapasy Gambrinus ligy pro
roénik 2012/2013 staniciiT a CET 21 (Nova sport a Fanda). Klub je tak préagn
na programech Nova sport (vysila tled zapasy), Fanda (vysila pé&wé zapasy)CT
sport (vysila zapasy v sobotu a v pélihdporad Dohrano, zapasy poharu a Juniorskou
ligu), aniz by za to musel platit a naopak pené&& jdostava. V podzimniasti sezony
2012/2013 SK Slavia Praha nejvice spolupracovaklesizni stanici Fanda.i€d
kazdym zapasem na tomto kanaldzibbéhem tydne upoutavka na tento zapas.
V piipact klubu SK Slavia Praha zval v upoutavce na tytdydngaky hr& klubu nebo
patron domaciho zapasuéi®m upoutavky probihalagtginou i sowz, jejiz vyherce
mohl vyhréat listky na zapas, které televizni stapiwskytoval klub. Samdegjmg, Ze
upoutavky na zapasybi i na ostatnich programech. Ofelevizni stanice vysilaji také
kazdy den sportovni zpravodajstvi, kdecasto objevuji zpravy o klubu. Pro klub je
jakékoliv prezentace v televizi reklamou a musssaZit, aby jednotliva gteni o klubu

byla pozitivni.

Klub ma také uzaenou spolupraci s multikinem Premiere cinemas Mikais.
Podle dohody zde #iou pged promitanim jednotlivych filin béZzet upoutavky na
mimozapasové aktivity klubu a upoutavky zg¢emé na zlepSeni image klubu.

Venkovni reklama

Venkovni reklamu vyuziva klub narazoWa unor 2013 je planovana billboardova
kampa s nazvem H&zda na spravném méstV ramci této kampan jejimz cilem je
zlepsit image klubu, bude v§¥eno kolem 50 billboatdv riznych néstechCR jako
nag. v Bene3ow, Vlasimi, Ceské Lig, Jeseniku, Pisku, Kolinu, Chrudimi a Praze. Na
jednotlivych billboardech budou zobrazeni VIP s#dieiké osobnosti klubu jako Michal
David, David Pracha Miroslav Ondticek, Vladimir Smicer nebo Jan Kode$. S touto
kampani bude spojena se&iit kdy se lidé budou muset u jednotlivych billbaard

vyfotografovat. Nahled billboardu je k widi v prilozec. 4.

DalSi narazovou reklamou, kterou klub vyuziyéd reklama na dopravnich

prostedcich a tramvajovych zastavkach. Klub vyuzil &LV (city light) plochy na
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tramvajovych zastavkach a QS félie na tramvajigitdzentaci dorosteneckého turnaje
Bican cup 2012, ktery se usk&bd 9.12. 2012 v hale Eden. Néhled této reklamy je

k videni v prilozec. 4.
5.3.2 Podpora prodeje

U tohoto komunik&niho néstroje vyuziva klubi@devsim permanentek a vstupenek
na zapasy klubu @znych soutzi.

Permanentky a vstupenky

Komunikani strategie klubu je zaifena na ziskaniétsiho pétu permanenti.
Pro nalakani fanousikke koupi permanentnich vstupenekppavil klub ve spolupraci
se svymi partnery tzv. émostni program. Tento program zéuje drzitefim
permanentnich vstupenékdu slev na zbozi a sluzby u partnklubu. Jedna se o slevy
na slavistické suvenyry, sportovni a outdoorové avgmi, grily a pisluSenstvi,
obleteni, servis automobilu nebteba tandemovy seskok padakem. Kompletahled

vérnostniho programu je uveden kilpze¢. 5.

Red 2 lety nabizel klub svym fanou$k moznost koupit permanentni vstupenky na
3 a 5 sezon a nabidl jim k tomhadu vyhod. Drzitelértletych permanentnich vstupenek
maji pravo zdastnit se prohlidky stadionu v doprovoduderdd tymu, vstupu zdarma
na domaci zapasy domaciho poharu a pravo uplénit $5% na pronajem klubovych
prostor na stadionu v Edenu zéelem pdadani veirka, oslav nebo Skoleni. Drzitelé
pétiletych permanentnich vstupenek maji narok taképrzhlidku stadionu, vstup
zdarma na domaci poharova utkani, slevu 20% naajmanklubovych prostor a navic
jsou zvani na setkani s kré\ tymu, z kterého si odnesou pami fotografii. Celkem se

tehdy prodalo cca 9QGpletych a 60 tiletych permanentnich vstupenek.

Pro zvySeni gu permanentka pro ranik 2012/2013 pSel klub s nasledujicimi

akcemi:

1. Stavajici permanentkiamaji sva mista rezervovana do 26rvence - fanousci,
kteri méli permanentni vstupenku v sez0R011/12, budou mit blokovana sva
mista az do 2@ervence, do té doby si mohou koupit permanentkustrazhu o

své oblibené misto,
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viv s

sva mista na TribunSever, si mohou novou permanentku do tohoto sektor
zakoupit za 1400 ¢imz uSeiti 400 Kg,

3. Kupte si permici a navlékite dres — prvnich 250 majitetelorani permanentni
vstupenky obdrzi dres, 1000 dalSich permanéhtkddrzi mistrovsk&epice
Umbro a dalSich 400 setixe €Sit na DVD SeSivané tituly,

4. Vyhrajte prohlidku stadionu s li@m A tymu — vSichni fanousci, Kiesi koupi
permanentku v prvnim tydnu budouazeni do slosovani, kde vyhraje 10 z nich

prohlidku stadionu s héam A tymu.

Mezi dalSi vyhody a slevy, které klub pro dadky vramci vstupenek a

permanentekipravil, pati:

1. Vzhledem ke 120. vyko zaloZzeni klubu fpravil klub historicky design
permanentek, na kterych jsou vyobrazeny vyznamréost klubu, zarove
probihala sow? o celor@éni permanentku, kterou vyhrél ten, kdo spkavn
odpowdél na otazky vztahujici se k historii klubu a bylkpaylosovan, vzhled

permanentek i otazky do sé@e jsou k vidni v piilozec. 6,

2. Klub také gipravil tzv. klouzavou permanentku, ktera opraje jejiho drzitele
k navstévé 6 doméacich zapaspodle vlastniho vyru, SK Slavia Praha
pripravila i vyhodné batky permanentek do sektoru roédia dti pro rodiny
s détmi (1+1, 1+2, 2+1 a 2+2), kde je vstup pkdiadarma,

3. Klub poskytuje také cenova zvyhati pro ugité skupiny fanoudk slevu 10%
na jednorazové vstupenky i na permanentky majidaciocstarsi 60 letlenové
Fanklubu a Odboruiatel a invalidé, slevu maji také vokéi na mista ve svém

bezbariérovém sektoru,

4. Klub rozdava na kazdy doméaci zapas okolo 100disli svych partnerskych

z&kladnich Skol.
Soutéze
V ramci podpory prodeje pada klub pro své fanouskgdu soutzi, které nizeme

roz&lit na zapasové a mimozapasové. Mezi zapasovés ktexbihaji pravidekh pri

vSech domacich zadpasechjzame zeadit:
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1. Polatasové kopani pokutovych kbpo playstation Sony — 5 fanouskope
pokutové kopy na brank& z mladeze klubu, kdo neda, vypadava,

2. Zonglovani — vybrani fanousci se snazi v patmvé pestavce udlat co nejvice
,,nozeek" a soutzi o listky do kina Premiere cinemas v Hosltivea na hokej

tymu HC Slavia Praha,

3. SoutZ o rani predplatnétasopisu Maxim a zdpieni vozu s plnou nadrzi na

cely vikend od spot@mosti Auto Palace Spitov.

Na vSechny tyto satite se fanousci hlasi préstinictvim gihlaSovaci SMS, kterou
zasilaji Bhem prvniho polgasu. Poté vybrani fanousci dostanou potvrzujici SMS
mohou se z&astnit soutZze nebo v fipad soutzi o Maxim¢i pajceni vozu vyhravaji

rovnou.

Klub ¢as odcéasu pipravi nijakou narazovou sott pro fanousky &ghem zapasu
jako byl wdomostni test o historii klubu pro permanemgkaktgi se mohli
prostednictvim emailu do soéie ihlasit a vybrany hrapoté vybral Sesttastlivai,
ktefi mohli na hraci ploSe o palase odpovidat na otazky a vyhrat playstation Sony

nebo listky do kina Premiere cinemas v Hogtiva
Mezi mimozapasové se@ide mizeme zéadit:

1. Velka letni fotosoutz — i této sowkzi fanousSci posilaji kazdy rok fotky ze

svych dovolenych se slavistickou tématikou,

2. Slavisticky billboardovy advent — tato seéut se vztahuje k billboardové
kampani H¢zda na spravném méstkdy musi fanousci hledathem 4 tydia
tyto billboardy po celycifechach a vyfotit se u nich.

Klub pdadaradu soutzi i vramci svych socialnich sittimz se snazi o &&Si

interakci a fanousky. Tyto saifie budou zmiény v kapitole interaktivni marketing.

5.3.3 Osobni prodej

Tento nastroj klub vyuziva hlagmpii komunikaci s potencionalnimi partnery, kdyz
se je snazi ziskat pro spolupréaci a nabizi jimmeélukty jako nap reklamni prostor
na dresecki na stadionu. Dale je tento nastroj vyuzivd&npgrodeji 3 skybox, které
klubu na stadionu p#ta které se snazfex kazdou sezénou pronajmoutt$inu €chto

jednani vede manazerka marketingovéhcitead nebo sam generaligditel.
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5.3.4 Public relations

Tento komunik&ni nastroj je pro klub SK Slavia Praha velmletity, protoZe jeho
prostednictvim ovliviuje vztahy s kifovymi cilovymi skupinami, jako jsou fanousci,
média a partrie (t¢m je wnovana kapitola Sponzoring). Tento nastroj klubrowzé
poméha budovat Zadouci image u Sirokéeymsti. Mezi konkrétni aktivity, které klub
fanouskovskymi organizacemi, eventy jako fildpd autogramiady, oslavy a vyiio
besedyc¢i specialni akce pro fanousky a interaktivni margt(webové stranky,
klubova televize a socialni &jt VSem &mto aktivitAm jsou ¥novany samostatné
kapitoly. Mezi dalSi aktivity, které klub v této lalsti vyuziva, pat podpora klubové

identity, pisemné a audiovizualni materialy, mediations a community relations.
Klubova identita

Klubu se povedlo pro sezénu 2012/2013 dohodnoutjgatem stadionu, aby
mohly byt vyzdobeny atroby stadionu slavistickoun&tikou zdiraziujici bohatou
historii klubu. FanousSci se tak mohou citit na &tad lépe a tést jako doma. Klub
zarovea vyvésil nad vehodem do hlavniho stadionwimyné fotografii Pepiho Bicana a
udélal anketu mezi fanousky o to, ktera druha slaskstiosobnost bude viset vedle
ného. FanouSci vybrali mezi Janem KosSkou, FrantiSkBranickou, Vlastimilem
Kopeckym, Frantiskem Veselym a Vladimirem SmicerErantiska Veselého. Toto
,Zzeslavistiteéni* stadionu bylo vSemiigato velmi kladr a vyvolalofadu pozitivnich

ohlagi. Fotografie této vyzdoby jsou k widi v piiloze¢. 7.
Pisemné a audiovizualni materialy

Pred kazdym domacim zapasem vydavaétetd komunikace a jSich vztali
zapasovy magazin Pdls. Oive byval tento magazin zdarma, ale od nové sezony
2012/2013 byl zpoplatm a stoji 20K. Je vSak nyni rozsahlejsi a jeho &&siti je vzdy i
plakat. Ri zapasech s mératraktivnimi soupié se proda okolo 1000 maga#ia i
duelech s atraktivnimi soufiedokonce kolem 1500. V¥tek z prodeje putuje na
slavistickou mladez. V kazdéuisle je velky rozhovor s&akym hra&em a jeho plakat,
rozhovor s patronem zapasu, vysledky minulych zap#&s tymu, komentée
k aktualnimu zapasu a soupisky obou dydedna strana je vzdg¢novana juniorce a 1
strana mladezi, 1 strana byvénevana historii klubu a 1 strana jémovana Odboru

pratel a Fankulu SK Slavia Praha. Magazin slouzi takéezentaci partnérkliubu.
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Nékdy se vSak tento magazinike odchylit od obvyklého obsahuti Pozluckovém
zapase se Stanislavemckém proti Ostray byl cely magazin &novan jemu neboip
zapase s Plzni byl magazignevan 120. vyréi zaloZzeni klubu. Magazin méa i své
facebookové stranky, kde seubeme mimo jiné dozdét, co bude dalSi naplni
magazinu a na co seieme &Sit. Fanousci jsou zd&asto vtahnuti do interakce, kdyz
mohli nagtiklad pod fotku Stanislava Ya napsat vzkaz, ktery se pak objevil ve

vlastnim magazinu. Nahled titulni strany magazénk yicéni v prilozec¢. 8.

SK Slavia Praha vydava kazdy rok kalgndfo letosni rok, ve kterém klub slavi
120 let od zaloZeni, byl vyroben kaleh@éhistorickou tématikou, kde jsou vyobrazeny
milniky v historii klubu. Vzhledem k tomuto vy¢odplanuje klub vydat tento rok knizku
s ndzvem 120 momeanhSK Slavia Praha, kde bude 120bgha o klubu.

Mezi dalSi tiskoviny, které klub pravidelnydava, pai plakaty, kariiky hr&a a
¢lenmi realiza&niho tymu, di&e, hlavikové papiry nebo iani. LetoSni PF zobrazuje
hvézdu na hraci ploSe stadionu, kterd jeitv@m vSemi hrd a hr&kami klubu a

zanestnanci klubu. Toto PF je k wdi v prilozec¢. 8.

Z mistrovskych sezon 2007/2008 a 2008/200%b kkpracoval DVD s nazvem

SeSivané tituly.
Media relations

Za vztahy s médii je v klubu zodpsinareditelka oddleni komunikace a vjSich
vztahi. Pro klub je dlezité udrzovat dobré vztahy s médii, protoZze'gmtije, aby se o
klubu psalo v dobrém stle a byla tak zajigha pozitivni publicita. Klub se snazi byt
k médiim oteyeny a pistupny. NejuzSi spolupraci ma klub se svymi medii
partnery jako j&CT, Prazsky denikiasopis Maxim, Evropa 2 nebo Frekvence 1. Klub
ma vytvaenou databazi novihd prostednictvim které jim zasila tiskové zpravy a
pozvanky na tiskové konference. Klub vramci staéshi nebo vramci prvniho
tréninku na z&tku giprav pdada medialni dny, kdy zastupci médii mohou stravit
s tymem cely den a dlht s jednotlivymi hréi fadu rozhovar v neformalni atmosfé.

Pti domacich zapasech se klub snaziopat o zastupce médii a zajistit jim jediny
servis v podob akreditaci, komentatorského stanayistiskového sediska, kde je
pripraveno vzdy oterstveni, a parkovani. Klutasto na pozadani poskytuje noviné

fotografie z akci klubu.
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Community relations

Aktivitami v této oblasti se klub snaZi zlgps/j image a podpidt svij goodwill.
SK Slavia Praha jiz dlouhou dobu spolupracuje leddmi onkologie, hematologie a
transplantani jednotkou fakultni nemocnice Motol. HréA tymu pravidel@ ctyrikrat
do roka nav&wvuji tato oddleni, kde dtem gedaji darky, stravi s nimi ¢&ity cas a
pozvou je na zapas. Klub takésto p#ada sbirky pro tato odbtbni. Klub se také
kazdor@ngé podili na akci Daruj he&u sCeskym rozhlasem, kdy jéeskym rozhlasem
zpiistupréna databaze &ti z dftskych domov, ve které je uvedenoigni kazdého
ditéte. Darce si pak vybere dit jeho pani mu zakoupenim darku splni. Klub planuje
v pristich letech zaloZit nadaci pro vyslouzilé dadkterd by rla pomahat byvalym

hr&am klubu, kté&i se dostanou do nelehké zivotni situace.
5.3.5 Direct marketing

Klub mé v sodasné databazi okolo 40 000 kontakKlub nabizi tuto databézi
svym partneim pro jejich marketingové aktivity. Tito partfietak mohou zasilat
fanouskim klubu direct maily podle své geby. Sam klub zasila préstinictvim této
databaze svym fanousk podle pateby tizné sdleni a sezonni nabidky. Vyhodou této
databaze je moznost filtrovanicitgch skupin. Klub tak ize zaslatizné sdleni teba
jen svym permanentkdm. Pres tuto databazi zasila klub svym fanausicas od¢asu

newslettery s exkluzivnimi informacemi.
5.3.6 Sponzoring

Pro klub je spoluprace s partnery ZivbtdialezZita, protoZe partiie poskytuji
nezbytné finatni prostedky pro ¢innost klubu. V sotasné dob je partnery ke
spolupraci stale &£3i ziskat. Rada partnér nechce klub podporovat také thiv
kontroverzni osob majitele klubu AleSeRebitka. Na ziskavani partrierse podili
marketingové oddleni, ale pedevSim tato oblast spada do kompetence generalniho
feditele klubu Zbiika Kusého.

Nabidku pro jednotlivé partnery se snazi kufit na miru a vyjit jim v jejich
piedstavach maximadnvsttic. Nabidku produki a protisluzeb, které klub svym

partnefim nabizi, nizeme rozdlit do nasledujicich oblasti:

1. Nabidka sportovnich produk{nag. vyuZziti osobnostnich prav h@épro PR a
reklamni aktivity partnera, setkani s ¢eén ¢i hr&i a moznost stravit s tymem

¢i vybranym hréem ugity ¢as, organizace partnerského turnaje),
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2. Nabidka reklamnich produkt(reklama na dresech a vybaveni, reklama kolem
hraci plochy a na stadionu a jiné reklamni mozhosti

3. Nabidka spol&nskychc¢innosti a programu VIP (VIP klubové sedadlo a VIP

Slavia sedadlo, pronajem VIP boxu),
4. Nabidka image sportu a sportovni organizace.

Kompletni nabidku protisluzeb pro partnerysatiuje nabidkovy reklamni list

klubu, jehoz kompletni podoba je k ¥id v prilozec¢. 9.

Partn& klubu jsou rozdleni podle vysSe jejich ifispivku nebo typu spoluprace do

nésledujicich kategorii:
1. Hlavni partn& (Umbro, Roto, Canaria travel a FV plast),
2. Partnéi (Gambrinus, Gatorade, RicofiPP, Auto-Poly atd.),

3. Partnéi vérnostniho programu fanouskSK Slavia Praha (Gril centrum,

Proslavisty.cz, Umbro, Canaria travel atd.),
4. Medialni partné (Prazsky denik, Maxim, Frekvence 1 a Evrop&P).

Klub se v sotasné dob snazi ziskat nového generalniho partnera. Prabiaal
probihaji jednani sadou subjeki, kterd zatim nes#éhuji do zdarného konce. Hifia

tudiz stale jegtnenosi naiednicasti svych draszadnou reklamu.

Klub se musi stale snazit vymySlet nové phofiby, které by se partrign
zamlouvaly a slouzily by k napini jejich marketingovych dil Klicové je geswdcit
partnery, Ze se jim partnerstvi s fotbalovym klubeyplati, protoZze se &sSina firem
v dnedni dod od sponzorovani fotbalovych klabodvraci a radSi podporujiizné
béZecké zavody jako népPrazsky maraton nebo lygly zavod Jizerskd padesatka,

coz potvrdila i marketingova manazerka klubu SKvBldraha.

SK Slavia Praha kladeirz na praci s mladezi a chce se v budoucnu opirat
vlastni odchovance. Klub svou mladez velmi podpmraje také se ji snazi dostaie
prezentovat. Klub pravidetninformuje na svych webovych strdnkach o vysledcich
mladezZnickych tymh a pedstavujecasto své nejtalentovgsi hr&e. Do sodasné
chvile se vSak nepotilp zajistit partnery mladeze, Kieby podporovali pouze

mladeznicka druzstva.odem niize byt absence konkrétni nabidky protisluzeb pro
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partnery mladeznickych tyim Partnery se zatim #aziskat pouze na traghii

mladeznické turnaje padané klubem Bican cup a Fair play cup.

5.3.7 Interaktivni marketing

s

Tento komunikéni nastroj je v satasné dob zakladnim a nejdezitéjSim
nastrojem, ktery klub pouzivd pro komunikaci s #ly. Tento nastroj umaije
krom¢ informovani fanousdk i interakci s nima, diky které ide klub své fanousky
zapojit do @ni v klubu a zarouve i od nich ziskat jejich nazory a &pou vazbu.
Zakladnim kanalem pouzivanym klubem je interneg kliib vyuZiva pro komunikaci
s fanousky webové stranky, internetovou televigziodol# YouTube, socialni sit
Facebook, Twitter, Google+ a Google Hangout. VSgdlito komunik&ni kanaly jsou

v kompetenci odéleni komunikace a wjSich vztali.

Webové stranky

Mrivriw s

klubu. MiZeme na nich najit vSe podstatné, ccisaosti klubu a jeho jednotlivych
tymu tyka. Podoba webovych stranek klubucéssto méni a vyviji, protoze odteni
komunikace a wjSich vztali se je snazi neustale zlepSovat, aby vypadaly goftaly
ke spokojenosti vSech arqaevSim fanousk PIni gedevSim informéni funkci
(pozvanka a informace k zapas, informace o festupech, rozhovory s lida
vysledky a pitbéh zapagé a komentée k nim). Klub jejich progednictvim ale také
Zjistuje nazory fanouska zodpovida jejich dotazy (diskuse mezi samotrgmousky
nebo rubrika ptejte se generalniteditele nebo zadstnané oddleni komunikace) a
snazi se je zapojit dauli v klubu (izné soutze).

Podobu webovych stranekibeme rozdlit do 4 casti. Jednotlive&asti webovych
stranek nizeme vidt v priloze¢. 10. V prvnicasti jsou zobrazeny nejkzit¢jSi zpravy
z ¢innosti klubu a jeho muzstev a nejaktugdin videa ze Slavia TV. Na horni kSje
odkaz na fanshop, Slavii TV, odkaz na jednotlivai&@oi média (Facebook, Twitter a
Google+) a na vyhledavahledate Bco. Pod dalSimi odkazy v tét@asti se nachazi

jednotlivé rubriky s nasledujicim obsahem:

1. Klub (informace o vedeni a historii klubuieglstaveni jednotlivych odteni a

stadionu a kontakty),

2. A tym (soupiska, realizmi tym, ligové zapasy, poharové zapasyiipravné

zapasy, statistiky a tabulka),
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3. Juniorka (soupiska, reali@ai tym, ligové zapasy, statistiky, tabulka a anegl
Chvalech),

4. Mladez (soupisky jednotlivych tyfina realiz&ni tymy),
5. Zeny (soupiska, realizai tym, ligové zapasy, domadi$té a odkazy),

6. Vstupenky (vstupenky, permanentky, né&v&i f4d stadionu, klouzavé
permanentky adrnostni program),

7. Partngi,
8. Média (akreditace a média),

9. FanouSci (diskusni forum, ptejte se, Slavia TVpdaierie, magazin Palas,
Fanklub, Odbor fatel, Tribuna Sever, Slavia mobil, fandime Slawieeebook).

Ve druhétasti webovych stranek je moznost &tiddehrané a budouci zapasy A
tymu a juniorky a nachazi se tam starSi zpravy ubklpod rubrikami vSe, A tym,
juniorka a mladez. Po kliknuti na tyto rubrikyademe nahlédnout déianka a zprav o
téchto jednotlivych tymech.

Ve fteti ¢asti mame moznost shlédnout dalSi zpravy. Zdeds&jgedevsim o starSi
¢lanky a je zde i archi¢lanka, kde si nizeme dohledat vSechriyanky, které byly na
webovych strankach prezentovany. Je zde i ligovélka a kompletni statistiky A tymu
véetrg nejlepSich selch.

Posledntast slouzi k prezentaci aktualit. Jsou tu prezemguvweety z Twitteru,
kde klub prezentuje nejaktu&]gi zpravy zinnosti gedevSim A tymu. Dale je tu
odkaz na Facebook a fotky lidi, kterym se klub. INdvinkou je ikona, progtdnictvim
které se fanouSci mohouilplasit k od&ru novinek a newslettér Ve spodnicasti

webovych stranek jsou prezentovani hlavni pédrtdabu.

Klub se snazi zprasdkovat fanoudkn na svych strankach vSechny podstatné
novinky, které se v klubu staly, a vSechny podg&tatiformace, které fanousci pebuji.
Ctenost jednotlivychelanks se pohybuje mezi 600 — 12 000. Stranky jstehjedné a
klub v nich narozdil od jinych klub vénuje opravdu velky prostor své juniorce a
mladezi. Klub se snazi byt velmi otewny k fanouSkm, o ¢emz s¥dc¢i i rubrika na
strankach ptejte se generalnifedlitele a ptejte se webu. Generdleditel odpovida
timto zpisobem az na 50 dotiaza tyden. Zagstnanci oddleni komunikace a \jSich
vztahi spravujici stranky odpovidaji az na 20 dotgane. SK Slavia Praha je spale
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s klubem AC Sparta Praha jedinym klubem, ktery mgicls webovych strankach

poskytuje online reportaze ze vSech zapasymu.
Facebook

V sowasnosti ma facebookova stranka klubesp29 000 fanousk Klub se na
tomto komunikanim médiu snazi prezentovat aktudlni¢asto az ,,podpultové”
informace, které by fanouSky oslovily. Jsou sem askhy odkazy naclanky
z klubovych webovych stranek nebo odkazy na zajgnadea ze Slavia TV. Dale si
fanousci mohou prohlédnotadu fotografii ze zapasz tréninki, z Satny A tymu nebo
jinych zajimavych udalosti klubu. Klub sem vklaadé&é aktualni informace o {s¢hu
z4pad A tymu a juniorky. Jsou zde i odkazy na rozhovety&i a jiné ¢lanky o klubu
prezentované v jinych meédiich. Pod kazdou zpravihauofanousSci napsat &v

komenté.

Progtednictvim Facebooku se klub snazi vstoupit takéntiyakce s fanousky, kde
se je snazi zapojit déznych soutzZi. Fanousci mohli timto Zigobem vyhrat vstupenky
na galaveer klubu v Narodnim divadle, kdyz spr&moadpowdéli na otazky typu kolik
minut dohromady odehrali htianaSeho A tymu v ibéhu podzimnicasti Gambrinus
ligy 2012/2013 nebo kolik kilo vazi dohromady vSicthr&i A tymu. DalSi oblibenou
soutzi bylo gidavani komentd k zajimavym a neobvyklym fotkdm ze zéjpas
tymu, kdy u hrée byla vytvgena bublina, kam @&t fanouSci napsat sy komentd.
Samotny hr& poté vybral nejlepsSi komertéa fanousSek byl oceén. Nahled na

facebookoveé stranky klubu a na bublinovou 8bje k vidni v prilozec. 11.
Twitter

Tuto socialni si vyuziva klub k vypousgni kratkych zprav mezi fanousky. Denn
klub timto zmisobem vypusti o seb5-15 tweei, kde informuje fanousky o
nejaktualgjSich wcech. Jedna saqrevsim o odkazy ndanky, segihy ¢i videa. Jsou
zde informace k zapas jako napiklad sestavy, branky, islani nebo informace o
zrareni jednotlivych hr&ia. Tento kanal slouzifpdevsim k informovangth fanousk,
ktefi chiji byt neustale v kontaktu s klubem a jehiitn. BEhem sougkedni se zde
objevuji zpravy, co hea aktualre délaji, co bylo naplni trénink nebo jaké je p&asi.

Nadled Twitteru klubu je k vithi v prilozec¢. 12.
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Google+ a Google+ Hangout

Google+ je dalSi socialnitskterou klub pro komunikaci s fanousky vyuzivatde
vlastre konkurertni socialni gi k Facebooku. Obsah, ktery klub na této strance
prezentuje je shodny s obsahem prezentovanym nabéaku. Klub v sotasnosti
piemysli, jak tuto $i a jeji nastroje je8tlépe vyuZzit pro komunikaci s fanousky.
V sowasnosti je vSak hlavni socialni siti klubu pro kaikaci s fanousky Facebook.

Google+ Hangoutipdstavuje nastroj v ramci socialniggoogle+, progednictvim
kterého je mozné padat videokonference mezi kedn a fanousky klubu. SK Slavia
Praha je v satasné dob jedinyméeskym klubem spolu s Dynamebeské Budjovice,
ktery tento nastroj komunikace vyuziva. Jedna gadmeEnou moznost pro fanousky,
ktefi mohou klast fimo otazky jednotlivym hi&im a byt s nimi v imém kontaktu.
Historicky prvni Google+ Hangout préil s legendou klubu a séasnym vedoucim
muzstva Stanislavem ¥em. FanouSky nd&jklad zajimalo, kdo byli \kovo
nejobliberjSi spoluhréi, kdo je nejetSim vtipalkem v kabi& Slavie nebo jak4 byla

jeho zahrarini angazma v Bruselu a Moskv
Slavia TV

Klub vyuziva sf pro sdileni videa YouTube. Zde prezentuje vide&lubu a
jednotlivych udéalostech. Klub zde prezentuje rozrgvs hr&i a cleny realiz&niho
tymu na fizna témata, z&by z tréninki ¢i nagt. zaznamy z tiskovych konferenci nebo z
piedstavovani novych posil. V s@asnosti klub vyuziva tohoto kanalu k prezentaci
videi, které fanousky zajimaji a zaujmou je jakpinakdzka ubytovani a zazemi na
zimnim sousedni v Bedichow, rozhovory s hré pied odletem na sousténi do
Turecka, dojmy hr& z tréninki a zapas, setkani fanousk s legendami klubwi
rozhovory s VIP slavistickymi osobnostmiigd Vanoci na tomto kanale¢iela
adventni akce, kdy kazdy adventni den byl ke shigdwzhovor s jednim hé&ém o
Vanocich a zfisobu, jak je jednotlivi heatravi. Klub se progednictvim tohoto média
snazi fanousky také zapojit do s#iit Znama je sowk s Markem Suchym, kdy se ho
v rozhovoru ptali na to, kdo je jeho oblibenym derd a jaky ma oblibeny klub.
V rozhovoru byly tyto informace vynechany a fanou$eéli uhodnout, kdo je
Markovym oblibenym hi&m a klubem. Nahled tohoto komunikého kanalu je

v prilozec¢. 13.
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5.3.8 Mobilni marketing

Jedinym zfisobem, jak klub vyuziva tento komuniké kandl, je nabidka
informaniho servisu pro fanousky préstnictvim SMS zprav. Klub nabizi svym

fanouskim dva inform&ni kanaly, za které si fanouSci museji platit. Tkgmaly jsou:
1. Slavia zapas (informace ze z4pasu),
2. Slavia info (novinky z klubu).

FanousSci vyuZivajici sluzeb Slavia zapas shau doz¥dét informace o sestay
brankach i s jejich popisem, &ldnych kartach, sidanich, o vysledku potasu se
strelci branek, @ prodlouZzeni poharového zpasu vysledky obou pragini, pi
prodlouZeni poharového zapasu vysled&ibginého penaltového rogdt a konény
vysledek zapasu seislci branek. Celkovy p@t SMS zprav za zapas by ndnbyt

vysSi nez 20.

Fanousci vyuzZivajici sluzeb Slavia info sehowodostat k informacim ag@stupech,
hostovanich, vstupenkach na poharova utkani, vgilediipravnych z4pasa dalSich
dulezitych novinkach. Celkovy get SMS zprav by neéhbyt vysSi nez 20 za &sic.

5.3.9 Event marketing

Klub se snazi p@dat pro fanouSkiadu event a udalosti, které by u nich vyvolaly
fanousky kolem &ho, rozlky s hr&i, autogramiady, setkani a besedy fanduskr&i

a zamtstnanci klubu, oslavy a prohlidky stadionu.
Zapasovy program

Z4apasovy program s&sto néni. Zavisi¢asto na soupie a jestli se k zapasu nevaze
n¢jaka vyznamna udalost jakieba rozldka s jakym hr&em nebo gaké vyznamne
vyroci. Pred derby se Spartou za&km nagiklad statni hymna v podani Marty Jandové
nebo byl k viégni velky ohiostroj. Red zapasem s Plzni, na kteigppdalo 120. vyréi
zaloZeni klubu, utvdi hra¢i mladeznickych tym klubu Utvar ve tvariislice 120 a
tésnd pred vykopem kazdy z nich vypustil balonek. Mezi téad napl zapasového
programu pdf gratulace zastugc vedeni klubu satasnym a minulym hg@m
k Zivotnim jubileum nebo vyznamnym udalostem jalem‘iklad odehrani 300 zapas
v Gambrinus lize,¢estny vykop patrona zédpasu a rozhovor s nim vysilaa

velkoploSnych obrazovkach o poasové pestavce, minizdpas o poksové pestavce
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mezi nejmladSimi h& klubu z kategorie fipravek nebo program prostil v sektoru
rodice a d@ti. Zde je na kazdy zapas k dispoziciieh, kterd se snazgtil zabavit. [¥ti
muzou hrat ézné stolni hry nebo kreslit obrazky, které poté ailje rejaky zrargny
nebo vykartovany htaA tymu, ktery pravidelé o polatase do tohoto sektoru zavitd,

aby dttem rozdal kartiky s podpisem.
Rozlu¢ky s hrééi

Vyznamnym eventem je rozka s hréem. Poslednim héém, kterému Klub
organizoval rozloku, byl Stanislav ek @i poslednim podzimnim zapase s Ostravou.
Prvnich 5000 fanous$kdostalo velky plakat s podpisem tohoto derdRed zapasem
Klub pripravil hr&i desetiminutovy program,ipkterém mu zastupci vedeni klubu
piedavali dary a na velkoploSnych obrazovkactzeb sesth jeho kariéry a
nejvyznamgjSich branek. Rozltkovy program, do kterého byli zapojeni i fanousci

Tribuny Sever, pokkgval i po zapase.
Autogramiady

Klub porada pravidelé dvakrat do roka pro fanousky autogramiady s ceAm
tymem \Eetré realiz&niho tymu. Tyto autogramiady seétsinou konaji ped z&atkem
nové sezony arpd Vanoci pimo na stadionu nebo v obchodnim centru v Hostiva
Klub c¢asto také pkada autogramiady s byvalymi slavnymi diréklubu. Tyto
autogramiady organizoval klubrgmlevSim v rdmci oslav 120. vyiozaloZeni klubu.
Klub také organizuje fed zapasem v klubovém pat autogramiady s patrony

jednotlivych zapas
Setkani a besedy fanoudks hr&li a se zandstnanci klubu

Hré&i klubu se pravidel Gcastni besed s fanousky po caleské republice
organizovanymi jednotlivymi odkisami Odboru patel. Tyto besedy se konaji jednou
meésicné v raiznych néstech a odhikach. Zastupci klubu acktefi hr&i se také Gastni
celostatniho setkani slavistv ramci oslav 120. vy klubu poskytl klub fanougim
moznost setkat se s byvalymi vyznamnymichiddubu. Klub také dive organizoval
setkani fanouskse zamistnanci klubu ztrznych oddleni, kde tito pedstavovali praci
sveho oddleni a jehatinnost. Uskuténila se fi setkani tohoto druhu, jejichZz tématem

byl sport a mladez, marketing a ekonomika klubet&&ni s hré.
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Oslavy

V posledni dob se klub snazi dbat na svou bohatou historii i@qbé izné oslavy
u piilezitosti vyznamnych udalosti v historii klubu.dkedni velkolepou oslavou, kterou
klub uspdéadal, byly oslavy 120. vytd zaloZeni klubu, které se konaly 25.-27.1. 2013.
Vrcholem tchto velkolepych oslav byl galaser v Narodnim divadle. &iem tohoto
1982 az do saiasnosti. K vidni zde byly sesthy téch nejunikatgjSich filmovych
historickych materidl, Zivd hudebni vystoupeni tématicky odkazujici n&itéd
historickd obdobi a vystoupeni slavistickych legefd@dhoto véera se zéastnili
zastupci nejstarsi povdlee generace a spolulirdlosefa Bicana, héa mistrovskych
celka z let 1995/1996, 2007/2008 a 2008/2009 &zeite domacich pohaz roku 1974,
1997 a 1999, htda realiz&ni tym sodasného A tymu a juniorky, vedeni klubu, tréné
mladeznickych cellk zastupci zahradémich a domécich fotbalovych kltaiposobnosti
fandici klubu jako Barbora Spotékova, Jan KodeSndiroslav Ondicek, zastupci
ostatnich oddil SK Slavia Praha a dokonce i osobnostt@veho fotbalu jako Eusebio

a Christian Karembeu.

V ramci &chto oslav pipravil klub setkani fanousks byvalymi hréi klubu. Tato
setkani se uskutmila v hotelu Kampa. V sobotu 26.1.2013 se kona&ikéni s hré
hajicimi barvy klubu v 60., 70. a 80. letech. V &lede uskuténilo setkani s hta

mladSich generaci. Fotografie¢zlito akci jsou k vighi v priloze¢. 14.
Prohlidky stadionu

Klub také organizuje pro fanousky prohlidky stadipkdy maji fanouSci moznost
nahlédnout do zdzemi a vmich prostor stadionu. Fanousci mohou navstivit onjimé

Satnu host, VIP prostory nebo vstoupit na hraci plochu a setisi na sidatky.

5.4 Komunikace klubu s nejdilezitéjSimi fanouskovskymi

organizacemi

vvvvvv

pati Tribuna Sever, Odbori@tel a Fanklub SK Slavia Praha. Tyto organizace jyo
klub dilezité, protozZe fedstavuji jadro fanouskovské zakladny. Tito fanoa8stavaji
klubu wrni i v dobach, kdy se klubu nedaVétSina permanentka je tvarena prav
gleny ®chto organizaciClenové &chto organizaci jezdi také podporovat klub na
venkovni zapasy. dmto fanouskm zkratka neni klub Ihostejny a jsou schopni klubu
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pomoci v €zkych dobach, ale zarovemohou klubu i ubliZit jakailenové Tribuny
Sever, kdyZ vnikli na protest proti vedeni klubuhmaci plochu v pohdrovém zapase se
Sigmou Olomouc na fa 2011,¢imz zaicinili kontumaci utkani. Pro klub je tedy

z vySe uvedenychigtodi klicové udrzovat dobré vztahy&ito organizacemi.
5.4.1 Odbor pétel

Odbor @Fatel navazuje na tradici tzv. sdruzeni staroslayikteré v Sedesatych
letech zachranilo klub od zaniku. V roce 1964 Hrahibu fakticky zanik. Klub hral
druhou ligu. Hrozil mu dokonce i sestup dett ligy. Stranické organy KSuz iesily
piedani Edenu do uZzivani dneSnimu klubu BohemiankaPreehdejSi kadr &h byt
dokonce rozpush. FanousSci klubu, uéiti a internacionalové negiit ztratit svij klub,
zatali poradat véejné sbirky a ziskali tak dostatek figaich prostedki na nakup
pottebnych hréi, ¢imz klub zachranili. Odbor tatel silre Ipi na historické tradici,
novoty @ijima s velkou netivérou a obavami, ma Siroky z&ba st’ fanousk pokryva
celé GzemiCech. Eviduje 50 odh®k, které pravidekh vypravuji zajezdy na zapasy

klubu. P@etclena se v sotdiasné dob pohybuje okolo 2200.

Poslanim tohoto spolku je sousta¢minost snéiujici k podpde fotbalového klubu
SK Slavia Praha, zajistit integracitignived slavistického fotbalu a planovat,
piipravovat a realizovat sportovni a sp@eskouc¢innost. Mezi tuto¢innost mizeme
zaradit besedy s vedenim klubu, &ra internacionaly, &ast na sportovnich sadich a
spole&enskych akcich gadanych jednotlivymi odkikami a pdadani propagsaich
akci vedoucich ke zvySeni image fotbalového klukiustavia Praha.

Pro zji&ni dalSich podrobnosti @nnosti sdruzeni a jeho komunikaci a spolupraci
s klubem jsem proved| rozhovor s dlouholetym &stmancem Odboruiatel Janem
Capkem, jehoZ pIné zni je v @iloze ¢. 15. Na zéakla#l tohoto rozhovoru jsem se
dozwdél, Zeclenové a vedeni sdruzeni jsou naprosto spokojeso@@asnou spolupraci
a komunikaci s klubem a jehdgepistaviteli.Capek dokonce tuto spolupraci oZiaa
nejlepsi za poslednich 20 let.

Z rozhovoru €apkem vyplynulo, Ze klub poskytuje sdruZefdidu vyhod a
benefit. Clenové sdruZzeni maji 10% slevu na vstupenky naojdisd zapasy a na
permanentni vstupenky. Pro odky vzdalerjSi vice nez 60 km od Prahy poskytuje
klub na domaci zapasy 30 ligtkPro poteby sdruzeni klub poskytuje také 2 VIP

vstupenky. Vyznamnym benefitem je moznost pleny sdruzeni uplatnit slevuiip
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nakupu zbozi od partneklubu. Déle maji slevuipnakupu zbozi ve fanshopu. Klub
v pripadt potreby pijcuje histe a Satny pro fotbalové zgpasy fotbalového tymu @abo
pratel. Hr&i klubu a zastupci vedeni s€astni besed a celostatniho setkani slavist
poradaného vzdy djakou odbgkou. Klub poskytuje prostor pro &eni sdruzeni na
svych webovych strankach a ve svém zapasaamopisu Poléas. Klub poskytuje také
reklamni pedméty jako nap. plakaty pratleny sdruzeni.

Komunikace mezi sekretariatem sdruzeni a etarggovym oddlenim a oddlenim
komunikace probiha téf denré a Capek si tuto komunikaci pochvaluje a je s ni
spokojen, protoZe zarstnanci &chto odaleni se mu vzdy snazi vyjit maximalastic.
Predstavitelé Odborutptel spolu s ostatnimi zastupci sdruzeni SeSiveiigpolu a
vedeni klubu ele s generalninieditelem acasto i majitelem se schazi pravideln
jedenkrat misicn¢ a reSi Gzné otazky a problémy. Nyni probihaji tyto &zky
nepravidel® z iniciativy tohoto sdruzeni. Jedenkeatdvakrat réné dochazi k setkani
piedstavitel vSech odbéek s vedenim klubu. Posledni toto setkani ¢hmtb pred
vyhranym domacim derby nad AC Spartou Praha naipodzku 2012. Komunikace
probih& i v ramci sportovnich a sp&daskych akci p@danych odbikami, kterych se
Gc¢astni i zastupci vedeni klubu.

Capek je se s@asnou spolupréci absolgtapokojeny a doufa, Ze to takto vydrZi co
nejdéle. Majitel klubu a generalidditel jevi o¢innost sdruzeni zajem a vsichni z klubu
se snazi ve vSem vyjit maximélwstic. Vyborna spoluprace panuje se zZatnanci
marketingového oddeni a oddleni komunikace, které vzdy ocheétnnformuje o
akcich a udélostech na webovych strdnkach klubieaephava prostor v zdpasovém
magazinu Poleas. Marketingové odteni casto poskytuje sdruzeni listky nawc
reklamni gednety a zprostedkovava kontakt s h¥ga internacionaly pro besedy a jiné
akce. Odbor fatel se naopak snazi zvysit swanosti prestiz klubu SK Slavia Praha
po celé republice.

Se sotasnou komunikaci klubu s fanousky je respondenkgjpn. Océuje, jak
klub dba na historii a jak pojal oslavy 120. WjrozaloZeni klubu. #®vital
,Zzeslavisiteéni* stadionu, kdy se vjeho prostorach objevily ofptafie a malby
zduraziujici historii klubu. Jedinou vyhradu m& k tomu, B zpoplatgn zapasovy

magazin Poleas, ktery dive byval zadarmo.
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5.4.2 Tribuna Sever

Tribuna Sever je neoficialni sdruzeni fanou$#ubu, jehoZ¢lenové se schazi na
severni tribut a podporuji A tym &hem zapas Tito fanouSci vytvEeji i riznou
choreografii a doprovazi klub i na venkovni zapadgsny pdet ¢leni neni mozneé
Zjistit, protoZze neexistuje Zadna jejich eviderale, odhaduje se, Ze jich je podle druhu
zapasu mezi 2500-4000. Jedna se tedy &etpd nejvyznamgjSi fanousSkovskou
organizaci, ktera se aktignicastni zapas klubu a vytvéi atmosféru na stadionu
v pozitivnim, ale i negativnim slova smyslu (nasgi stadionu, pyrotechnika a vulgarni
fandéni). Pro klub je tedy komunikace s touto organizagjimi fredstaviteli kléova.

Pro zji&ni informaci o spolupraci a komunikaci mezi klubanTribunou Sever
jsem provedl rozhovor {foha ¢.16) s dlouholetym hlavnim fedstavitelem této
organizace Lukasem Valou, ktery je jako zastupte teganizacellenem sdruzeni
SeSivani drzi spolu, které je hlavnim sdruzeninthvanouskovskych organizaci a
které se pravidethicastni schzek s vedenim klubu.

Lukas Vala vyjaill se sodasnou spolupraci s klubem naprostou spokojenost a
doufa, Ze tato nastavena spoluprace a jeji pravigthzi co nejdéle. Odelje zajem
majitele klubu o fanousky, jejickinnost a ndzory na vSechny mozrigivokolo klubu,
které si vzdy rad vyslechne. Majitel klubu se p@mavgichodu schazel se zéstupci
fanouski (sdruzeni SeSivani drzi spolu) jedenkréisiimé. Po stabilizaci klubu a
vyjasreéni situace mezi fanousky a vedenim klubu se tyt@izg/ konaji z iniciativy
fanouski, ktefi jakmile citi potebu sejit se &Sit réjaky problém, tak se s nimi vedeni
klubu vZdy rado sejd€asto dokonce samotné vedeni klubedortjakym strategickym
rozhodnutim jako je ndjklad angazovani nového trenéra neb@dionzultuje situaci
s Lukasem Valou a chce znat jeho nazor, i kdyZ g&gme koneg&né rozhodnuti je
v rukou vedeni klubu.

Luka$S Vala se vyjdill vtom smyslu, Ze klub umabje ¢lenim Tribuny Sever
volny pristup na stadion proripravu akci a choreografie na zapas, poskytujedgida
uschovani ¥ci a gedevSim dava této organizaci volné pofesgbnosti, o coz tato
organizace usiluje. Klub neposkytuje TriuUdever Zadnou fin&ni podporu, o coz tato
organizace ani nestoji, protoze si chce udrzeti swegavislost a nechce byt vedeni
klubu nijak zavazana.

Dobra spoluprace panuje i se #amanci marketingového o&léni a oddleni

komunikace a wSich vztali. Lukas Vala je se sdasnou situaci opravdu spokojen a
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Zadné zasadni navrhy pro zlepseni spoluprace hapadly. Snad mozna by uvital st
vétSi provazanost mezi htiaa ¢leny Tribuny Sever, pro které je né{8i odnéna za
podporu a fanghi, kdyZ jim podkuji a oceni je samotni htia

Souhlasi a libi se mu i s@asna marketingova komunikace klubu, ktery se snazi
klast diraz na svou bohatou historii. Byl velmi spokojetins, jak klub pojal oslavy
120. vyr@&i svého zaloZzeni a oge i historickou vyzdobu stadionti podobu
permanentek. Spokojen je i s tim, jak klub vyuAwgéialni meédia.

Vala by vSak ocenil lepSi hudebni kulisiném zapasu, kde by se hraly §egice

vvvvvv

viv s

hratt na plochu a vykopem vSichni fanousci na stadigrivati tuto hymnu jako jeden
muz. Vymenil by i moderatora zapasu, jehoz vystupovani jgnéua nedokaze strhnout
fanousky k fandni. Fal by si také seshy na Slavii TV z dkovatek po zapase a
choreografii uskutsménych lEhem zapasu.

Celko¥ byl Luka$ Vala stejn jako JanCapek z Odboru i@atel se sotasnou

spolupraci s klubem spokojen.
5.4.3 Fanklub SK Slavia Praha

Fanklub SK Slavia Praha vznikl v roce 2003 z irigia tehdejSiho generalniho
feditele klubu Vladimira LeSky, kterydhrozpory s tehdejSim vedenim Odbotatel a
chtel vytvorit novou vrchni fanouskovskou organizaci, ktera dmruzovala izné
proudy a skupiny iiznivai klubu. Tak se skute¢ stalo a Odbor i@tel se stal s@asti
Fanklubu. Tato spoluprace skila v roce 2008, kdy se élorganizace ofi rozctlily a
pusobi v sotiasné dob samostaty i kdyZ spolu p&ad spolupracuji na &akych
akcich. Fanklub byl preferovanou fanouskovskou wiggeci byvalych generalnich
fediteli klubu Vladimira LeSky a Petra Dolezala. V &asné dob je Fanklub
ob¢anskym sdruzenimigobicim samostatmezavisle na klubu. Ret ¢leni je kolem
350.

Pro zjisni dalSich informaci o Fanklubu, jelimnosti a spolupraci s klubem jsem
provedl| rozhovor s jeho s@asnym pedsedou Tomasem Dvorskynti(phac. 17).

Z rozhovoru s TomaSem Dvorskym vyplynulo, Eavni ¢innosti Fanklubu je
poradani vyjezd na venkovni zapasy A tymu. Fanklub takéigud besedy a
autogramiady s hta a spoléné s Odborem Fatel pdadali Slavisticky veer, jehoz

souwasti byla soutz Miss Slavia. Na strankach Fanklubu se uskutg védomostni

69



soutZe o ceny. Fanklub ma také vlastni eshofgspktery prodava suvenyry se
slavistickou tématikou. Pro mimoprazs&ény dale zajifuje ticketing a fanousSci si
tedy mohou fes tuto organizaci objednat permanentky nebo listkjednotlivé zapasy.
Proc¢leny fanklubu existuje vlastniwnostni program.

Dvorsky se také vyjéidl vtom smyslu, Ze klub neposkytuje Fanklubu Zadno
piimou finaréni podporu jako tomu bylo v minulosti. Fanklub m&Zmost vyuZzit
zapasovy magazin P¢ls pro svou prezentaci a inzerci éz@ vyuzit VIP prostory
klubu pro své &ely. Clenové fanklubu maji slevu na nakup permanenteadagtlivych
listkt na zapasy.

Tomas Dvorsky jakoipdseda Fanklubu j&lenem sdruzeni SeSivani drzi spolu,
které se pravidethschazi s vedenim klubu, abyiesily problémy a dotazy fanousk
on potvrdil, Ze v satasné dob, kdy se stabilizovala situace okolo klubu, se sthize
konaji z iniciativy tohoto sdruzeni. Vedeni klulmiySak vZzdy ochotno zasednout za
jeden sil a jednat. Fanklub také&asto komunikujeme s marketingovym &hiohim a
odklenim komunikace. Tato komunikace probiha north&@nbez problén Podle
Dvorského neni aniipis viela, ale také ani odmita¢anegativni ze strany klubu.

Podle Dvorského byla spoluprace mezi Fanktubeklubem nejlepsi za p@ahesky
a Dolezala, coz mohlo byt santepn¢ dano tim, Ze oba tito generalfgditelové
podporovali a ufednositiovali Fanklub ped ostatnimi fanouskovskymi organizacemi.
Diive spadal Fanklubifmo pod klub a&lenem jeho vyboru byl i tiskovy mlgv klubu
Ondej Zlamal, coZz celkovou spolupraci zna usnadovalo. V sodasnosti je
spoluprace spisSe jnérna. Sclizi vyboru Fanklubu se jiz negistiuje nikdo z klubu.

V posledni dob se vSak povedlo navazat spolupréatidistribuci zapasovych magasin
Polatas. Tyto magaziny prodavaji jako kameloti na staditenové Fanklubu.

Dvorsky by si fal, kdyby se saiei Fanklubu dastnil rekdo ze zarsstnand klubu,
¢imz by doSlo k lepSi vzajemné informovanosti. DBle si doved| pedstavit ¥tSi
propagaci sdruzeni ze strany klubu. Ideélni by bylw’iti velkoploSnych obrazovek na
stadionu pi zapasech a informovani o vyjezdech fanklubu. idaldoZadavkem je, aby
byli ¢lenové Fanklubu vice zvyhodm oproti n€&lenam. Idealni situaci by podle¢n
bylo, kdyby se Fanklub dostatimo pod klub, kdy by s&leny vyboru Fanklubu stali i
zéstupci klubu. Navrhnul také, Ze by bylo pro vsciprinosné, kdyby se sjednotil
Fanklub s Odboremtgtel a byla vytvéena jedna fanouskovska organizace, ktera by
vystupovala jednotha netistila sily jako dosud. | pro samotny klub by bydgdnodussi

spolupracovat s jednou fanouskovskou organizacsee®ma.
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Nakonec fedseda Fanklubu uvedl, Ze je se és@mym zpsobem komunikace
klubu s fanousky spokojen a Ze klubsladl na tomto poli obrovsky pokrok. Libi se mu,
jak klub vyuziva socialni média a informuje fanop$&mei o vSem, co se v klubw.
Nova podoba webovych stranek je podkg welmi zd&ila, oceiuje také vyzdobu

stadionu a zddé oslavy 120. vyrdi zaloZeni klubu.
5.4.4 Postoj klubu ke spolupraci s fanouskovskynarganizacemi

Po provedeni rozhovbrs gedstaviteli jednotlivych sdruzeni jsem proved! rozdr
se zanistnankyni marketingového o#ldni Blankou Eni¢kovou, abych zjistil postoj
klubu ke spolupraci s vySe zngfrymi fanouskovskymi organizacemiiepis rozhovoru
je kvideni v piloze ¢. 18. Dozedél jsem se, Ze klub se snaZzi spolupracovat a vést
otewenou komunikaci se vSemi organizacemi step nikoho nepreferovat, ale
samozejm¢ vzhledem k pétu ¢leni je pro ¢ klicova spoluprace s Tribunou Sever a
Odborem patel. Z rozhovoru s BlankouéRi¢ckovou vyplynulo, Ze klub se snaZi vést
s €mito fanousky transparentni komunikaci a pravideda s nimi schazet a diskutovat
0 vSem mozném, co se tyka chodu klubu a co tytousky zajima. Spolupraced&nito
organizacemi je podle BlankyRickové na dobré urovni a klub se snazi jim poskytnout
fadu vyhod a benefit Dozwdél jsem se, Ze by i klub uvital, kdyby se slityi Odbor
pratel a Fanklub SK Slavia Praha, coZz by usnhadnileusttannou spolupréci.
Z rozhovoru také vyplynulo, Ze by klub byl schokteptovat vSechny navrhgchto

organizaci pro zlepSeni vzajemné spoluprace, i kdyiozejmé v omezené nié.
5.5 Vychodiska z rozhovoi se zastupci fanouskovskych organizaci

Z rozhoval se zastupci jednotlivych fanouskovskych organizkigré dohromady
piedstavuji Bco okolo 6500 fiznived klubu, jsem doSel k zéw, Ze jsou tyto
organizace v saasné dob vice¢i méns spokojeni s tim, jak s nimi klub spolupracuje a
komunikuje. Nejmé# spokojen se s@asnou spolupraci je Fanklub SK Slavia Praha,
jehoz pedseda vyjaidl ne¢kolik boda, ve kterych by se mohla tato spoluprace a
komunikace zlepSit. Naopak zastupci Tribuny Sevedaoru Patel vyjadili absolutni
spokojenost se soasnou situaci a nic zasadniho nezminili, co by mokdst ke
zlepSeni satasné spoluprace. Oba tuto spolupraci dokoncecdizna nejlepsi, co kdy
byla. Tento rozdil v nazorech je vysledkem skntesti, Ze klub se v s¢éasné chvili
nesnazi preferovat Zzadnou fanouskovskou organjakoitomu byvalo tive, kdy byl

preferovan Fanklub na Ukor ostatnich organizaain padem se Fanklub dostal na
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stejnou kolej jako ostatni organizace, co#ze u jehocleni vyvolat zdani, ze je
zanedbavan.

Klub se snazi komunikovat a spolupracovatvSemi steji, ale samozjme
zohleduje @i této spolupraci silu a et ¢lena jednotlivych organizaci. Z tohoto
hlediska je pro & klicova spoluprace s Tribunou Sever a OdborgateP Se svymi
350¢leny je Fanklub pro klub v séasnosti mé&vyznamnym partnerem, alégsto se
kKlub snazi s nim spolupracovat a komunikovat nar@obrovni. Klub se snaZi
v soutasnée dob stawt na historii klubu a proto je také logické, Zepje nj spoluprace
s historickou a tradni fanouskovskou organizaci, kterou Odbdatel pedstavuje,
klicova.

VSichni zastupci kvitovali pravidelné satky vedeni klubu se sdruzenim SeSivani
drzi spolu, jehoz jsoklenem a kde se vedeni klubu zabyv@ndmi a stiznostmi
fanouski, a zajem vedeni klubu o tyto fanouskovské orgaeizadobré vztahy s nimi.
VSichni se shodli na tom, Ze dobra je i spolupraaearketingovym odilenim a
odcklenim komunikace, kdy se jim zastnanci &chto oddleni snazi vzdy vyjit vsic.
Klub poskytuje gmto organizacimuznou podporu ve fortnslev na permanentky a
listky a dalSi benefity.

VSichni zastupci jsou také spokojeni se¢asnou komunikaci klubu s fanousky.
Shodli se na tom, Ze klub &ldl na tomto poli obrovsky kus prace a ze jdecyide
vedeni klubu nejsou fanousci Ihostejni a chce poptado dEni v klubu.

V souwasnosti probihaji jednani mezi OdboretratBl a Fanklubem o sl¢eni obou
organizaci. Myslim si, Ze by déchto jednani rél vstoupit také klub, protoZe i v jeho
zajmu je, aby vznikla jen jedna oficialni fanous&k& organizace. Klub by poté mohl
jednat pouze s jednou organizaci a lépe se komms@ttna spolupraci s ni, coz potvrdila
i zamestnanky® marketingového oddeni. Vyhody by to milo i pro ol organizace,
protoZe by jiz nemuselyitit své sily a jako jednotna organizace by matdyilit vice
vyhod a benefit pro své&leny.

5.6 SWOT analyza komunik&niho mixu klubu

V této kapitole bude nastin prehled silnych a slabych stranekiil@zitosti a
ohrozeni komunikeniho mixu klubu SK Slavia Praha. Tato SWOT analyea
vytvoiena na zakladinformaci vyplyvajicich z analyzy dokumént pfipadové studie
klubu a z rozhovdr ze zamistnanci klubu a se zastupci jednotlivych fanouskgpeis

organizaci.
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Silné stranky
Zde budou uvedeny silné stranky komu&ikho mixu klubu a pod kazdou silnou
strankou bude uvedeno, jak ji Ize jesice posilnit, maximalizovat a rozvinout. Mezi
silné stranky tedy fizeme z#adit:
1. Duraz na historii a vyznamnost klubuceském fotbalovém prasdi pi
reklamnich s#&enich,
Jest vice davat najevo/preklamnich sdenich, Ze je SK Slavia Praha nejstarsi a
druhy nejaspsrejSi cesky klub.
2. Zapojeni VIP fanoudk klubu a byvalych hr& do reklamnich kampani
(billboardova akce Hzda na spravném mést
Rozsfeni paitu VIP fanousk klubu a jejich intenziv#)Si spoluprace s klubem.
3. Propojeni &hto reklamnich kampani se stitgmi (sowZ o nalezeniéchto
billboardi),
Jest vice zapojit fanousky do interakca peklamnich kampanich prasdnictvim
souezi.
4. Vyuzivani mistnich a lokalnich deiika mesicnikd pro reklamni séleni
(Prazsky denik, NaSe Praha 10 a NaSe Praha 2),
ZvySeni petu reklamnich séleni v gchto denicich a #sicnicich.
5. Spoluprace s kinem Premiere cinemas v Hostig@omitani reklam o klubu
pied filmy),
Navazani spoluprace i s dalSimi kiny.
6. Diraz na mladez klubu v reklamnichskhich,
Zvysit pa@et séleni o mladeznickych tymech a udalostech v mladezi.
7. Veérnostni program pro permanent&aiada vyhod pro drzitele permanentek,
Rozsfeni programu o dalSi partnery.
8. Vyzdoba stadionu slavistickou tématikou (,,zes#&téni stadionu®),
Rozs&feni této vyzdoby po celém stadionu.
9. Velkolepé oslavy 120. vytd zaloZeni klubu a doprovodny program k tomu
(autogramiady s byvalymi htg,
Pravidelre oslavovat vyznamna vyfioklubu a jejich vyznamnych hfié (oslava 100
let od narozeni Pepiho Bicana, kteragada na tento rok).
10. Existence nabidkového listu reklam pro partneryid a moznost usit nabidku

partnefim na miru,
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Pokracovat v individudlnim fistupu @i jednéanich s partnery a snaha splnit jim
kazdé pani.
11.Nova a pehledna podoba webovych stranek, vyuzivani socialmédii ke
komunikaci s fanousky,
VetSi interakce s fanousky prostinictvim échto komunikénich kanad.
12. Sektor pro rodie a dti a gipraveny program vém,
ZlepSeni a zkvaligmi programu pro dti v tomto sektoru.
13.Uspaéadani rozldek pro nejvyznami)Si hrae klubu.
Vtahnout do organizace a realizace ra&l jeS¢ vice fanousky.
Slabé stranky
Zde budou uvedeny slabé stranky tohoto komumiteo mixu a pod kazdou slabou
strankou bude uvedeno, jak ji Ize eliminovat a miaizovat. Mezi slabé stranky tedy
muzeme z#adit:
1. Absence venkovni reklamy v bezpiesinim okoli stadionu a fipehlych
meéstskychéastech Praha 10 a Praha 2,
Zavedeni zajimavych a netradich reklamnich s#leni na tramvajové a autobusoveé
zastavky v okoli stadionu a na jednotlivé doprawist'edky (tramvaje a autobusy),
které projizdji okolim stadionu.
2. Absence prezentace klubu v obchodnich centrech ,EB&Ta a Hostiva a
spoluprace mito obchodnimi centry,
Navazani spoluprace gniito obchodnimi centry. Umésti vtipnych a netradnich
reklam (figuriny hréi, st'elecka stha, prodavaky v dresech v den zdpasu) dohto
obchodnich center.
3. Zpoplatreni zapasového magazinu Relse,
Poskytnuti tohoto magazinu fanoiagkzdarma.
4. Malé vyuziti klubovych pisni a hymen,
Vydani CD se vSemi pi&ni o klubu. Umighi pisni a hymen na webové stranky
klubu. SloZeni nové dynamické hymny ve spoluprfacicisky.
5. Mala angazovanost klubu v community relatio¥isnz by klub mohl zlepSit svou
image a goodwill,
Zvysit angazovanost na tomto poli (usmat den pro éi z dtskych domay,
adoptovat zve v prazské ZOW@i poradat aukce s vgikem utenym na dobréinné
acely).

6. Absence nabidkového listu reklam pro potencialnineay mladeze,
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Vytvoeni specialniho nabidkového reklamniho listteného pro partnery mladeze.
7. Malé vyuziti komunik&niho néstroje mobilni marketing,
Zavedeni zjednoduSené verze webovych stranek jfobmobilni telefony a zavedeni
specialni klubové aplikace do chytrych telef@no fanousky.
8. Maly potet zamdstnan@ marketingového oddeni a oddleni komunikace a
vngjSich vztati.
Zvysit p@et zandstnana: techto oddleni nebo alespb vyuzit ¥tSi pa‘et externich
pracovnilg.
Prilezitosti
Zde budou uvedenyftipeZitosti, kterych by i klub vyuzit pro zlepSeni svého
komunikaniho mixu. Pod kazdoupezitosti je uveden navrh jeji konkrétni realizace
1. Vyuziti tistnych médii s velkodtenosti pro reklamni steni klubu,
Nabizi se vyuziti velndtenych denik Blesk a Sport, vyuZzitiasopis: s fotbalovou
tématikou (ProFootball a Hattrick) &sopis orientovanych na mladez (ABC).
2. Obnmena zapasovych saifti a roz&ieni mimozapasovych saiif,
Pro zatraktiveni zapasovych saoifti je poteba jejich obrdna a zavedeni novych
(sou#z Vystel si svou cenu nebo Ukaz, jak mas tvrd@alg). Obohatit je patba
také mimozapasové sene (napiklad Velkou slavistickou tipovaci seki).
3. Vytvoieni spoléného kalendi@ s fanousky klubu a zlepSeni media relations,
Kalend& na novou sezonu bude zobrazovatchr&polu s fanousky viznych
prostedich. Navazani nadstandardnich vztavediteli vybranych médii pomoci
pozvanek na vyznamné akce klubu.
4. V¢&tSi zapojeni fanouskdo cni v klubu,
Toto zapojeni bude zpréstikovano pomoci pravidelnych anket pro ajisnazor:
fanousk (anketa o vy#&ru podoby venkovnich dmesc¢i anketa o slavistické
jedenactce stoleti).
5. Zavedeni dalSich pravidelnych rubrik na webovycardgtach klubu,
Zavedeni rubriky ptejte se trenéra, kde fanouSalobumit moznost zjistit od
trenéra, co je zajima. Zavedeni vice online rozhive hr&i, trenéry nebo
zanestnanci klubu.
6. ZlepSeni socialni sitFacebook,
Oziveni informaci umigych na Facebooku o grafickou podobuzrin@Set

prostednictvim tohoto kanalu aktu@isi a interrjSi informace (nap o
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zdravotnim stavu he@&). Pomoci tohoto kanalu zapojit fanousky vice derakce
(nap’. riizné souize).
7. ZlepSeni Slavia TV,
Rozsfeni nabidky seshz a videi na kanalu Slavia TV (zavederdkalika
pravidelnych rubrik).
8. Pravidelné a&tsi vyuziti komunikanich kanal Google+Hangout a Twitter,
Poradani pravidelnych videokonferenci s dirdrenéry, ale i zastupci vedeni klubu.
Informovani na Twitteru o vysledcich mladeze a mapdrai A tymu do tohoto
komunika@niho kanalu.
9. Zavedeni novych eveinpro fanousky,
Novymi eventy, které obohati sasnou nabidku klubu, budou Vanoce se Slavii,
detsky den se Slavii nebo halovy fotbalovy turnajfarmusky.
10. Zanxteni komunikéni strategie na mladez a zlepSeni spoluprace sandko
Zavedeni dského klubu SK Slavia Prahadeného pro eti od 6-12 let a cilena
komunikace se Skolami v blizkém okoli klubu (dretupe: zakladnich Skol a
stredni Skoly).
OhroZeni
Zde budou uvedeny hrozby ohroZujici komugikamix klubu a opaeni pro jejich
eliminaci.

1. Nezajem ze strany fanousk klub,
Cilené komunikeni aktivity klubu na udrZzeni stavajicich fanaugkziskani novych.
2. Konkurence (jiné fotbalové kluby, jiné sportijiny druh zabavy),

Vytvoeni takové komunikace a takovych vitalfanousky, Ze nebudou o jiné kluby
ani jiny druh zabavy jevit zajem.
3. Nezajem médii o spolupraci s klubem a neochotanmiwat o klubu,

Vytvoeni nadstandardnich vztals jednotlivymi meédii a jejickiediteli, coz zardi

klubu pozitivni publicitu.
4. Nezajem partné@ro spolupraci s klubem.

Zajistit exkluzivni pé o stavajici partnery a jedimaou nabidku spoluprace pro

potencialni partnery.
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6 PROJEKT KOMUNIKA CNi STRATEGIE KLUBU SK
SLAVIA PRAHA

V tétocasti prace bude navrzen projekt komutikastrategie klubu SK Slavia
Praha na budouci sezo6ny. Cilem tohoto projektu btatenout sotasné fanousky vice
do cni v klubu, ziskat nové fanousky a partnery a iteptage klubu. Projekt bude
vychazet ze SWOT analyzy komunékého mixu klubu a bude zafifen gedevSim na
eliminaci jeho slabych stranek a maximalizaci jefiteZitosti. Nejprve budou navrzeny
zmeény komunik&niho mixu klubu, které by ten séasny jedt vice zlepSily, poté bude
vytvoien projekt zlepSeni komunikace klubu s d&gditejSimi fanouSkovskymi
organizacemi a nakonec bude navrZzen projekt konageikklubu s mladezi, ktery

VvV sowasnosti zcela chybi.
6.1 Komunikaéni mix na nové sezony

V této kapitole budou navrzeny &my vedouci ke zlepSeni jednotlivych nasiroj
komunika&niho mixu. Tento vylepSeny komunikd mix pomize klubu I1épe dosahnout
jeho komunikanich cifi. Zmény se budou tykat reklamy, podpory prodeje, public
relations, sponzoringu, interaktivniho marketingupbilniho marketingu a event

marketingu. Zminy nebudou vytviieny u osobniho prodeje a direct marketingu.
6.1.1 Reklama

Bude obnovena spoluprace s vydavatelstvim Ringiezl Springer CZ, do jehoz
portfolia pati deniky Sport a Blesk. Tyto deniky maji dalekds naklad nez Prazsky
denik, coz doklada tabulka 5. Klub tak docili ¥tSiho dosahu svého &dni. Sodasre
bude klub prezentovat svaéehi vcéasopisech Hattrick (s timt&asopisem klub jiz
v minulosti spolupracoval) a ProFootball, k jejictiend&iam pati vétSinou fotbalovi
fanousci. Klub se zme takeé vice orientovat ve svych reklamnicélestich na mladez a
k tomu pouzijecasopis uteny pro mladez ABC, jeho&enost se pohybuje okolo 141
000 na vydani.

SK Slavia Praha bude také akjén v oblasti venkovni reklamy a tdquevsim ve
svem nejblizSim okoli, coz je Praha 10 a Praha 3oWasnosti se v této oblasti
nenachazi jedina venkovni reklama updggci na klub. Tyto reklamni kampan
budou neobvyklé aidtipné, aby zaujaly kolemjdouci, kfejiz tak jsou zaplaveni

reklamnimi sdlenimi na vS8e mozné. Navrhuji tedy:
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1. Reklama na tramvajovych a autobusovych zastavkacha- vybranych
frekventovanych zastavkach bude uwnat reklama klubu s reklamnim
scklenim v podob CLV (city light) plochy, na té budou zobrazeni ¢iréale na
misg& jedné hlavy hrée bude prazdné misto, kde fanousci mohiloZt svoji
hlavu a nechat se tak vyfotografovat (viz. obrazek),

Obrazek ¢. 2: Reklama na tramvajovych a autobusovych zastaéch

Prijd’ s nami
oslavit dalsi gol
4 ua ,

Zdroj: Hladik (2013)

1. Reklama na tramvajich a autobusech — na vybramgitvéntovanych linkach
projizdkjicich bezprogednim okolim stadionu budou ungisy ¢asti €la hr&u
po prsa, zbytek tohot@&la budou tvéit lidé zrovna sedici wthto dopravnich
prostedcich,

2. 2 dny ged doméacim zdpasem bude po ulicich na Praze 18za Rrjezdit auto
s reklamnim s&élenim klubu a pomoci mikrofonu zvaiilpliZzejici na zapas.

Klub vyuZije ke své prezentaci nejblizSi obdhi centra, kde je zafena velka

kumulace lidi. FedevSim se bude jednat o obchodni centrum Hdstikldara a pak
zejména obchodni centrum Eden nachazejici se magtantionu klubu. Zde se bude
klub prezentovat nasledujicimigobem:

1. Figuriny hr&a — v €chto obchodnich centrech budou urmstfiguriny hr&u
jako na obrazkdg. 3, s kterymi se mohou kolemjdouci vyfotografovat hr&i
budou zarovie nést cedule obsahujicéjaké sdleni klubu (nap datum acas

piiStiho zapasu),

78



Obrazek ¢. 3: Figurina hra¢a v obchodnich centrech

Zdroj: Hladik (2013)

1. Reklamni stna — v &chto centrech bude také ungis klubova reklamni &a
s klubovou tématikou (viz. obrazek 4), kde budou vyti@ny otvory, par dni
pied zapasem bude &chto centrech probihat séatve stelbe, kdo trefi @jaky
otvor v této stng, vyhraje vstupenku na zapas neligaky merchandisingovy

predmntt, u této soutze budou asistovat zaravar&i, kteti zajemam podepisi
karticky a prohodi s nimi pér slov,

jsme silnéjsi

‘k;’,:%.; acaiitn Vil el iemar s M e

Zdroj: Hladik (2013)
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2. SeSivané prodavky — v den zapasu budou prodéka v Tescu v Edenu nosit
klubové dresy, na pokladnach se budou prodavatokiitsuvenyry a drzitelé

vstupenek na zapas dostanou slevu na nakup.
6.1.2 Podpora prodeje

V oblasti vstupenek a permanentek na zapasy klebmisvyhody a benefity pro
fanousky velmi libi a klub by je #hzachovat i do dalSich sezén. Dokonce si dovolim
tvrdit, Zze klub je vtéto oblasti S velkorysy. ZlepSeni tohoto nastroje se da
dosahnout:

1. Zeny maji vstup zdarma — nakteré zapasy bude Zenam um@irvstup na
z4pas zdarmaimz si miZou vytvdit k fotbalu vztah a zdt chodit na zapasy
pravidelrg,

2. Kdo slavi svatek, neplati €m, ktai slavi v den zapasu jmeniny, bude zajst
vstup zdarma,

3. Drzitelé permanentnich vstupenek si budou moci ateohlepit samolepku se
svym jménem neboipzdivkou na své misto, jakieme vidt na obrazku. 5.

Obrazek €. 5: Pojmenovani své sedky

Zdroj: Hladik (2013)

VE&tSi zmeny vSak budou v oblasti s@di. Bude zavedena nova péésova sou
Vystiel si svou cenu. V ramci této séue vysteli moderator zapasu pomoci specialni
pistole na vSechnytyii tribuny zabalené merchandisingovéegnety klubu (tricka,
¢epice nebo §aly). éEhto gednttt bude 16 a 5 z nich bude obsahovat pozvanku na
polo¢asovou sow?, v ramci které budou fanouSctiktt na plachtu umighou v brance
s mizre velkymi 5 otvory. Trefeni jednotlivych otvdbrznamena vyhrutznych cen
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(finaneni ¢astka 10 000K, playstation Sony, were s vybranym hi&em, listky na fsti
zapas a dres s podpisem vSechtirtaSamorejmé bude platit, Ze&im lepsSi cena, tim
mensSi otvor. Kazdy fanouSek bude mit 3 pokusy.

DalSi sowi bude sow Ukaz, jak mas tvrdouigu. V utrobach stadionu bude
umisen trenazér r&ici rychlost stely. FanouSci budou mit mozZnostéasétnit se této
soutze ped zapasem nebo viehu poldasové pestavky. Bude se saifit
v kategorii muzi, zeny aéti. Vyherci budou oznameni v{gschu druhého pokasu.
Cenou budou vstupenky na dalSi zapas nebo merdiagalivé pedntty.

Mezi mimozapasové seéide budou zEazeny nasledujici:

1. Velka slavisticka tipovaci sot,

2. Uhodni zakladni sestavu.

Velkd slavisticka tipovaci saut bude probihat na webovych strankach klubu.
Fanousci budou sazet na vysledky vSech osmi ad@asiého kola Gambrinus ligy plus
na vysledek zapasu nasi juniorky. Sazet budou hauvgomé@cich, hogtnebo remizu
(tedy pouze 1 — vyhra doméacich, 2 — vyhrahasD — remiza). Za spravny tip dostanou
2 body, za uhodnuti vysledku klubu SK Slavia Prdbatanou body 4 a za spravny
vysledek zapasu nasi juniorky fanouSek ziska takédy. V kazdém kole bude tak ve
hie 20 bod. Soutz bude probihat na podzim (15 zapaa na jée (15 zapay. Bude
uréena nejlepsi jedenéactka , tipérkteri obdrzi ¥cné ceny. Prvnitit nejlepsi tipujici
budou pak mit moznost jet s A tymem na ziginétni soustecéni, kde jim klub uhradi
vSechny naklady. Tito vyherci budou tak moci v bresfiedni blizkosti tymu stravit
cely tyden. Sow¥ bude nést také jménejakého partnera.

DalSi sowz Uhodni zakladni sestavu bude probihat také naoweh strankach
klubu. FanousSci budourgd kazdym zapasem A tymu posilat tip na zakladsiasa. Ze

spravnych odpaxdi budou pak vylosovani 3 vyherci, ktebdrzi zasedcné ceny.
6.1.3 Public relations

Zde navrhnu uiité zmeny, které povedou ke zlepSeni v oblastech klubdeatita,
pisemné a audiovizualni materialy klubu, mediati@ia a community relatios.
Klubova identita

V této oblasti, kterou se klub sice snazi neustldpSovat, chybi nejenom rale
tieba i zastupci Tribuny Sever Lukasi Valovi, stalsSv diraz na hymny a pign
tykajici se klubu. Odkaz na klubové hymny dokonemajdeme ani na webovych

strankach klubu, coz je velka Skoda. Navrhuji, kloyp vydal u pilezitosti 120. vyroi
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zalozeni klubu jestv tomto roce CD se vSemi pigni, které kdy byly o klubu SK
Slavia Praha sloZzeny. Dale si myslim, Ze ¥ kiub nechat i ve spolupraci s fanousky
slozit novou hymnu, ktera se stane symbolentasné doby, kdy se klub pomalu Splha
zpatky na vrchol. Tato hymna bude dynamicka, aligrjousci mohli zpivagsre pred
z4pasem admnem zpasu a tim nakopnoutda lepSim vykoim. Pro lepSi ztotoZmi

se fanousk s klubovou hymnou bude tato nova hymna vzdy autickya spuséna,
kdyz se fanouSek dostane na webové stranky klake jo ma smecky klub 1.FC
Norimberk.

Déle je pdtba jiz konéné pokrasit v budovani sié slavy, kde budou prezentovany
vSechny klubové pohary a dalSi cenné slavistick&fadty. Klub sice avizoval, Ze se
chysta tuto si kone&né vytvorit, ale realizace ustrnula na mrtvém bodato sh bude
samozejng zpristupréna fanouskm a Siroké viejnosti.

Pisemné a audiovizualni materialy klubu

Zde navrhuiji, aby vipsti sez6s marketingové oddeni klubu udlalo spol€ny
kalend# s fanousky, kdy se jednotlivi Ridbudou fotit spolu s fanousky wznych
prostedich s mottem ,,SeSivani drzi spolu“. FanouScobud/birani prosednictvim
vyzev na webovych strankdch nebo touto moznostobuaingnéni vyherci iznych
SOuUBZi.

Community relations

Pro klub je velmi dlezité, aby se v této oblasti jgstice angazovaktimz by zlepSil
svij image a goodwill. Mezéinnosti, které navrhuiji zavést v této oblastiipat

1. Den se Slavii prodi z détskych domow — klub pro @ti z détskych domov
uspdada fotbalovy turnaj zarfpomnosti hrédia A tymu, kt&i se budou étem
vénovat cely den, po turnaji bude nasledovat prohlisiadionu, hostina ve VIP
prostorech klubu a beseda sdir&lub navaze s vybranymi domovy trvalejsi
spolupraci, v ramci které se budou tyto domowgasinit domacich zapasa
dalSich akci urenych dtem,

2. Adopce zviete z prazské ZOO — klub adoptujeievk prazske ZOO, o druhu
adoptovaného zigte rozhodnou fanousci préstinictvim ankety na webovych
strankach klubu,

3. Pomoc dtem nemocnym cystickou fibrézou — klub usfaé exhibini zapas
sowasnych a byvalych héa klubu za dasti VIP slavistickych fanousk jehoz

vytéZek pjde na dti nemocné cystickou fibrézou,
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4. Paadani aukci — klub jednoudm uspdada aukci, jejiz vyzek pijde ot na
dobraiinné (ely, v ramci této aukce se budou drazit exkluzianiefakty
s podpisy hr&x (originalni dresy ze zapasvlajky atd.) a i pednty, které do
drazby daruji VIP fanousci klubu jako Petra Kvitpvlan Kode&i Barbora
Spotakova.
Media relations
Klub se musi snazit vyt¥id nadstandardni vztah s vybranymi médii. Tentcakzt
bude zarten tim, Ze klub poskytnérmto mediim exkluzivni informace. Dale bude zvat
feditele €chto médii do VIP prostor klubu na zapasy, tébad i na koncerty, které se na
stadionu konaji, a na vyznamné udalosti jako jestay nebo golfovy turnaj deny pro
partnery klubu. Timto bude navazan osobni vztahi fieeliteli €chto médii a vedenim

klubu, coz usnadni poté nasledujici spolupraci.
6.1.4 Sponzoring

Jak uz jsem zminildkolikrat, klub SK Slavia Praha velmi db& na praoilédezi a
vénuje ji velky prostor na svych komunttdch kanélech. iesto mladez klubu nema
v souwtasneé dob zadné partnery, kieby podporovali jen ji. Jednim Zidoda mize byt
fakt, Ze neexistuje zZadna konkrétni nabidka pratetdb pro potencialni partnery
mladeze. Vytvéim tedy nabidku protisluzeb demou speciak pro partnery mladeze.
Tato nabidka bude vychazet z baksk& prace Hladik (2011), kde jsem se timto
navrhem jiz také zaobiral. Nabidka protisluzeb paotnery mladeze bude obsahovat
produkty z nabidky sportovnich a reklamnich protiuktabidku spok&enskych akci a
VIP progranit a image klubu SK Slavia Praha. Tato nabidka buaté plouZzit jako
piedloha pro konkrétni jednani s partnery a budou tzateny konkrétni sponzorské
balicky na zaklad prani potencialnich partner

Nabidka protisluzeb pro partnery mladeze bhuygedat nasledown
1. Opraveni vyuZzivat logo SK Slavia Praha a sloganu partm&deZe pro vilastni
komeckni aktivity,

2. Zajiseéni vyroby Sptkovych merchandisingovychigdméti klubu pro poteby

partnera,

3. Logo o rozmru 200 cmc¢tverginich na pedni stras vSech dres mladeznickych
muzstev B vSech mistrovskych aigtelskych zapasech afipvSech domécich a

zahranénich turnajich (na obou sadach dreservenobilych gernych),
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4. Logo na zadni strarv hornic¢asti vSech drésmladeznickych muzZstev (obrazel6)
pii vSech mistrovskych aiftelskych zdpasech &ipSech domacich a zahranich
turnajich (na obou sadach diescervenobilych &ernych),

Obrazek €. 6: Prostor pro logo partnera na dresech

Zdroj: Hladik (2011)

s vz

5. Logo na pedni strat a na zadni str&nv hornicasti vychazkového ttka hr&u a
realiza&niho tymu (obrazek. 7),

Obrazek €. 7: Prostor pro logo partnera na vychazkovém tritku

Zdroj: Hladik (2011)

6.Logo na pedni strat a na zadni str&nv hornic¢asti tréninkoveé a rozc¥vaci mikiny
(obrazeks. 8)
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Obrazek ¢. 8: Prostor pro logo partnera na tréninkové a rozei¢ovaci mikiné

| gl
| owwilstasteaney

Zdroj: Hladik (2011)
7.Logo na zadni stra&nv hornicasti vychdzkové bundy hté a realiz&niho tymu,

8. Logo na zadni stranvychazkové zimni bundy vSech Béda realizéniho tymu
(obrazek:.9),

Obrazek ¢. 9: Prostor pro logo partnera na zimni vychazkovébundé a na
vychazkové bund

Zdroj: Hladik (2011)

9. Reklamni plochy na LED perimetrech (zobrazegalpartnera po celé délce LED
perimetru)

10. 6 statickych reklamnich pafiele druhé&ad reklamnich ploch kolem hraci plochy
v Synottip arés,

11. Roz&iena prezentace partnera v rdmci vybraného utké@entg na stadionu ared
stadionem, distribuce tiskovin a dalSichegmeta partnera nav&vnikaim utkani A

muzstva,
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12. 6 statickych reklamnich pafeb roznérech 3 m-1 m kolem hraci plochy jak na
travnatém Fsti, tak na unilé tradw v tréninkovém arealu mladeze a reklamni plachty na
konstrukcich za almma brankami (obrazek10),

Obrazek €. 10: Prostor pro statické reklamni panely na #istich mladeze

Zdroj: Hladik (2011)

13. Statické reklamni panely na vSech mladeznickfiwmajich (obrazeké.11)

poradanych klubem gedevsim na Fair Play Cupu a Bican Cupu),

Obrazek ¢. 11: Prostor pro statické reklamni plochy na turngich Fair Play Cup a
Bican Cup

Zdroj: Hladik (2011)

14. Logo na veSkerych tiskovinach spojenych img@génim mladeznickych turrigj
(propozice, letaky, diplomy),

15. Logo na prezentaich tabulich v prostorach mix zony a tiskovéheediska
v hlavnim stadionu, u vchédlo hlavniho stadionu a v koridorech stadionu,

16. Reklamni panel umésty ve VIP prostorech v hlavnim stadionu,

17. Reklamni panel s logem partnera a zakladnifornmacemi o 8m u vchodu do

tréninkového centra mladeze a na budeekretariatu mladeze (obrazek?2),

86



Obrazek €. 12: Prostor pro reklamni panel v tréninkovém arefu mladeze

W -

Fotbalové centrum mléddeze
m "

Zdroj: Hladik (2011)

18. Logo na vSech oficialnich tiskovindch Usekudele (hlawikové papiry, kalendé
atd.),

19. PInokrevna inzerce v oficialnim zapasovém mameRol@as,

20. UmisEni banneru partnera na splash page, homegaggbranych podstrankach

www.slavia.cz a www.slaviamladez.cz,

21. Umistni loga partnerati PR ¢lanku na internetoveé strance www.slavia.cz a

www.slaviamladez.cz,

22. Rozeslani partnerskych direct maisem registrovanym fanousk Slavia,¢lenim

fanklubu nebo partném,
23. Organizace tiskové konferenceregstaveni partnera a jeho aktivit,

24. Audiovideospot o stopazi maximélB0s 1krat v pibéhu utkani na 2 velkoplosnych
obrazovkach LED umishych v severozapadnim a jihovychodnim rohu hledist

stadionu,

25. Pronajem VIP boxu na celou sezonu (X2infd)- kategorie platinum, gold a silver,
26. 2 VIP Slavia sedadla (sektor 130 a 101) + paakbkarty v krytém parkovisti,

27. 5 permanentnich vstupenek na celou sezonu,

28. 4 vstupenky na ples f@alany klubem,

29. Moznost levgSiho pronajmu tréninkovych ploch v tréninkovémtcerv Edenu pro

vlastni aktivity partnera,
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30. Moznost individudlnich trénifik pro dti zastup@ partneti mladeze za

zvyhodrénych podminek pod vedenim mladezZnickych trérg Slavia Praha.

Samoiejm¢ muze byt vytvdena specialni protisluzba na zaklagednani
s potencialnimi partnery, ktera vySe nebyla uvedé&dab se bude snazit vyjit svym

partnetim maximalr vstic.
6.1.5 Interaktivni marketing

Nejprve je nutné konstatovat, Zze podle méldaoru oddleni komunikace a
vngjSich vztali odvadi v této oblasti dobrou praci. Nicnd@mvadim zngny, které by
bylo mozné i diky zvySeni gtu zangstnané tohoto oddleni realizovat.

Webové stranky
Nova podoba webovych stranek je podl¢ melmi zddila. Tyto stranky jsou

piehledné a nabizi dostatek informaci o veSkerémi & klubu. K informacim o
odehranych zapasech A tymu bude vSa#am link na jednotlivé online reportaze, aby
informace o minulych zapasech byla kompletni a edngm mist. Zarover budou
fanousci vice zapojeni dadli na strankach a v klubu prietinictvim anket. FanousSci
budou pomoci anket spolurozhodovat @itych vécech tykajicich se klubu. Ankety
budou nasleduijici:

1. V jakych venkovnich dresech byhnastupovat nasi hosi,

2. Vyber slavistickou jedenactku stoleti — touto anketlub navaze na 120. vyiio
zalozeni klubu, kazdych 14 dni budou fanouSci Mas@ro hrée na jeden
vybrany post, klub vzdy nominuje 5 Btédna dany post, z kterych fanousci
vyberou sveho oblibence, v posledni aalketdou fanousci volit kapitana tohoto
tymu, celkem bude tato anketa trvail poku a bude jich 12, klub vzdy
s vybranym je&t Zijicim hr&em udla rozhovor a napiSe @&m ¢lanek, nakonec
klub usp@dada autogramiadu a setkani pro fanouskyrstd hr&i, v pripac, ze

3. Vyber gol nesice — klub vzdy na konci dsice vybere 5 nejhérh branek,
které za uplynuly rgsic vstelili hraci A tymu a juniorky a fanousci ze s#hkti
téchto branek vyberou tu nejhgz

Klub by n&l tyto ankety vyuZivat, protozZe jejich préstinictvim dosahneésiho

zapojeni fanousk do cni v klubu, ale také ziska jejich nazor, ktery klubnize
usnadnit rozhodovanitad véci. DalSi ankety se budou snazit fiklad od fanousk

zjistit, ve kteréract by se ndl A tym nejvice posilit, ktery obrance, zalozniKi@acnik
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se fanouSkm na podzim nejvice libil, z které zimni posilylimnejvétsi radost, jaky
hr& byl v zapase nejlepSi nebo na ktery jarni zapaeséce ¥Si.

Dale bude zavedena na webovych strankach &moorik ptejte se generalniho
feditele a spravc webovych stranek také rubriku ptejte se trenéemokiskycéasto
zajim4, pro trenér postavil toh@&i onoho hrée, pr@ zvolil tu a tu taktiku, jak je
spokojen s hré v tréninku atd. Trenér nebo jinglen realiz&niho tymu poté tyto
otazky zodpovi. Odpadi budou zprosedkovany pisemnnebo progednictvim Slavia
TV. Alternativou by také byla videokonference ptednictvim Google+Hangout, kdy
by se fanousci ptaliffmo.

Zarové bude klub na&hto strankach gadatcaseji online rozhovory s hié.
Hrate pro online rozhovor si fanousSci budou vybirat pomanket. Dlezité vsak je,
aby se konaly pravidetn Navrhuji minimalg jedenkrat za 14 dni. Tyto rozhovory vSak
mohou byt také nahrazeny Google+Hangouty, ke ktenjin vSak fistup pouze
omezeny péet fanousk.

Facebook

Pii kazdém sow#Znim i pipravném zapase oznamuje klub sestavu, branky a
koneiny vysledek zapasu na svych facebookovych strankBgio informace budou
doplrény o grafickou podobu, jako to na svych strankaaz@ntuje Bayern Mnichov
viz. obrazek¢. 13, kde niZzeme vidt oke varianty. Zarové bude okamzi ke
kone&nému vysledku zapasu dopia tabulka ligy, jako to @a némecky klub, aby
fanousci ngli mozZnost okamz# vidét, jak si klub stoji.

Obrazek ¢. 13: Oznameni sestavy v grafické podab

&3 rCvoyem Hunchen

Neuer - Lahm, Boateng, Dante, Alaba - Martinez, Schweinsteiger - Robben, Kroos, Ribéry - Gomez

5K Slavia Praha
Like = Nur der FCB
Prad 21 hodinam, e

vs. FC Schalke 04

Belek: Za hodinu 3 Ctvrt zadind zapas Slavie 5 AC Horsens.
Sestava Slavie: Cantofalsky - Nitriansky, Dobrotka, Bortel, Juhar -
Gecov - Micola, Petrak, Zmrhal - Kisel - Fenin. Budema hrat v
cervenobiljch dresech.

To se mi libi - Pridat komentF B
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Tooooooooooocor!

SK S|i|\"|il Prilha David Alaba per Elfmeter

. nchen 1 - 0 FC Schalke 0%
6 Unor -

s Bwsitter com/foebayern
w.myFCE. deflive

V B4, minut vedeme nad Wislou Krakow 2:01 Po Simackové
piihravee se trefl Divid Skutka! Drunj z3pas za Slavi, druhy
Shutkdy gal!

To se mi li Pidat komentaF K

% FC Bayern Manchen
. pondal

15 Punkte betragt der Vorsprung des FCB nach 21 Spieltage
das gab es in 50 Jahren FuBball-Bundesliga noch nie. /f A 1
point lead after 21 matches is a new record in the 50-year
of the modern German top flight.
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Zdroj: Facebookové stranky kIﬁtS Slavia Praha a Bayern Mnichov (2013)

Facebook je hlavnim komundm@m kanalem klubu v ramci socialnich siti a je
sledovan fanousky, kite maji zajem o nejaktualjsi a nejintergjsi informace.
V souwtasné dob mi zde chybi jakékoliv zpravy o zdravotnim stavargnych hré&a. V
poslednim fipravném zapase na saieskni v Turecku se zranila zimni posila klubu
Martin Bortel, od které si fanousci tolik slibug, o jeho zraéni nebyla na Facebooku
ani zminka. Navrhuji, aby klub tedy pravidelinformoval, jak jsou zrami hr&ua
vazna, jaké jsou prognoézy lékajak probiha l&ba a jak se hth postupr zapojuji do
tréninku.

Prostednictvim tohoto kanalu vstoupi klub jeStice do interakce s fanousky.
Budou tedy zavedeny nasledujici pravidelné &mit

1. Uhodni paet divaki — fanouSci ped zapasem zkusi uhodnoutéeb divaki,

ktefi budou v hledisti § domacich zapasech, ten, ktery uhodtiespécislo
nebo bude nejblize, vyhraje 2 listky na dalSi zapas

2. Uhodni reéjaky statisticky udaj ze zapasu — fanouSci zkusbdmout ged

zapasem &aky statisticky Udaj ze zapasu, nagolik budeme mit % drzeni
mice, kolik stel budeme mit na branku, kolikrat budeme faulovéem, kdo to

uhodne nebo bude nejblize, zase vyhraje 2 listldaf&E zapas.
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Slavia TV

Klub se snazi drzet komunékach trend i v ramci tohoto svého kanaluriiasi
zajimavé rozhovory s htanebocleny realiz&nich tymi a snazi se fanousk priblizit
piipravu muzstva nebo prosti, kde pra¥ pobyvaji. Ze sousédni v Turecku proéhl
rozhovor s novym brankdm Matejem Rakovanem v jeho pokoji o tom, jak jekspen
se spolupraci s Martinem Vaniakem nebo rozhovomasémem dim Trenkwitzem o
tom, jak se stara o hté Pro zlepSeni tohoto kanalu budou zavedeny tydoky:

1. Pozvanka k zapasu -fqu kazdym zapasem (v s@asné dob se @la velmi
nepravidel®) se udla prispevek k zapasu, kde se vyjadk nastavajicimu
z&pasu trenér a vybrani brdbude zde zmitna statistika se soufen, sesthy
z minulych zapasa dilezité informace o soupe

2. Sestihy ze zapasu A tymu, juniorky a mladeze — z kapd&pasu A tymu bude
udélan sedth nejzajimayjSich situaci a branek, tyto siésy se budou &at také
ze zapasjuniorek a vybranych zapaslorosteneckych muzstev,

3. Rozhovor s manazerem mladeze — jedenkr&iomé bude proveden rozhovor
s manazerem mladeze o mladeznickych tymech a udélog mladezi klubu,

4. Nova rubrika slavisticky talent — jedenkratésigné bude udlana zajimava
reportdZ o §akém talentovaném htéz mladeze klubu,

5. Rozhovor s gakou legendou klubu —ed kazdym zapasem seéla@rozhovor
s rgjakym byvalym hrdem klubu, kde se tento vyjidk budoucimu zapasu,
jeho aekavanich a tipne si vysledek zapasu, po zapase hade ugan
rozhovor, kde tento htéohodnoti vykon muzstva,

6. Zakery z tribun a dkovatky — z kazdého zapasu sefigld sestih ze sektoru
fanousk: (predevsim Tribuny Sever), kde bude kdndpovzbuzovani fanousgk
choreografie a z&vecna ckovacka s hréi.

Zarové je poteba, aby tyto reportaze byly zivé a dynamické. Iidehy bylo

spojeni s hudbou.

Google+Hangout

Myslim si, Ze tento komunikai kanal by se mohl stat v budoucnu jednim
z hlavnich prosedka pro gimou komunikaci s fanousky. V sgasnosti probihaji tyto
videokonference velmi nepravidéla narazo¥. Tyto konference budou tedy zavedeny
pravidelrt kazdy tyden ve stejngas, aby si na to fanouSci zvykli. Hosty budou

nejenom hré a trendi, ale také zawmstnanci klubu jako generaldéditel, sportovni
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feditel, manazer pro sportovni rozvoj nebo také sdegitel klubu. Zajimavé by také
bylo uspdadat Google+Hangout mezi sasnymi hréi klubu a jejich byvalymi
spoluhr&i, kteti dnes hraji v zahratii jako napiklad mezi Macelem Gecovem,
Markem Suchym, Tomasem Pekhartem, Milan@emnym a Tomasem Necidem, ¥te
se znaji ze spateého fisobeni v mladezi klubu. Dale bude klub na tomtoakan
divdkim piinaSet tiskové konference klubu.
Twitter

Klub stimto kanalem pracuje velmi deba ginasi na sm vSechnycerstve
informace o klubu. Pro zlepSeni sem vSak buddazemy i informace o vysledcich
jednotlivych dorosteneckych tyim Kazdy trenér sem hned po odehraném zapase
»tweetne" vysledek zapasu. Snazil bych se také eapojit hrde klubu, jako AC
Sparta Praha vyuziva v tomto & Lukase Vachu, ke budou prosednictvim svého
Gctu na Twitteru vydavatizné tweety o saf) upozotiovat na zapasy, zvat své
fanousky do ochaza ukazovatitba i fotografie ze zakulisi. Vhodnym kandidatem je
Ondrej Petrak, protoZze je mlady, je odchovancem, jerapoa je oblibencem u
fanouski. Samorejm¢ budou jednotlivé tweety ht&a muset byt hlidany a

kontrolovany.
6.1.6 Mobilni marketing

Klub si necha utlat pro zlepSeni komunikace s fanousky verzi swiebovych
stranek pro internet v mobilnich telefonech. Tatoze bude jednodussi nez normalni
webové stranky, ale hlavnrychlejSi, o coz uZivatéin internetu v mobilu jde
piedevsim.

SK Slavia Praha zavede svou vlastni aplidacchytrych mobilnich telefan Tato
aplikace, kterou maji tpdni fotbalové velkokluby FC Bayern Mnichov nebo FC
Chelsea, bude informovat fanousky o novinkach bkla poskytovat online reportaze
ze z4pas a nasledd jejich sedtihy, rozsahlou fotogaleriéi magazin Poléas. Bude
umoziovat koupit listky na zapas nebo merchandisingotedmsty. Tato aplikace
nahradi dosud fungujici SMS zpravodajstvi. Klubidab svym fanougkn také tapety

do mobilu nebo interaktivni spoe.
6.1.7 Event marketing

U tohoto nastroje budou dogimy nasledujici eventy, které smsnou nabidku pro

fanousky jest vice obohati a zlepsi:
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1. Vanoce se Slavii — klub usffmla pro vSechny fanousky specialni vamaakci
podobnou té, kterou pada Bohemians 1905 Vanoce s klokaneghe této
akce bude probihat autogramiada secasomymi a byvalymi hi@, vanani
koncert, rozhovory s hég legendami klubu, VIP fanousky a fanousky klubu,
pro ckti bude gipraven zabavny sotini program, klub pro fanouskyipravi
svaené vino, specialni slavistické cukrovi a maly Baoelé setkani prabne
v prijemné vanoni neformalni atmosfé a klub touto formou pe#uje
fanouskim za podporu v celém roce,

2. Détsky den se Slavii — klub usf@ma ve svém tréninkovém aredakiisky den za
Gcasti hr&u A tymu, tento den bude plny zabavy a pestréhorarag,

3. Halovy turnaj — klub uspgada pro fanousky klubuthem zimni pipravy halovy

turnaj za dasti hr&a A tymu, ktei posili rekteré tymy.

6. 2 Projekt komunikaéni strategie s nejdilezitéjSimi fanouskovskymi

organizacemi

Restoze pevladala u jednotlivych zastupéanouskovskych organizaci spokojenost
se sodasnou spolupraci s klubem, az na p@pgminek gedsedy Fanklubu SK Slavia
Praha Tomase Dvorského, pokusim se navrhngaka opaiteni, ktera povedou Kk jest

vétSimu upevani vzajemnych vztah

6.2.1 Tribuna Sever

e

Jak vyplynulo z rozhovoru s LukadSem Valou, je pmibldnu Sever nejilezitéjsi,
aby ji klub nebranil v jejich aktivitach a fanoudta této tribua citili, Ze si klub a
samotni hr& jejich podpory vazi a odeji ji. Proto bude Tribuna Sever j&stice
odmenéna za svou podporu timtoigobem:

1. Hr&i pobezi pred kazdym zapasem (iqn venkovnim) fed z&atkem rozcuieni
za €mito fanousky a kratkym potleskem j&vitaji a daji jim najevo, Ze si vazi toho, ze
je prisli podpait, béhem rozcwteni budou na s@mit tricka viz. obrazek.14 s logem
Tribuny Sever, které budou také méhlem zapasu pod dresem a po skeoi zapasu je
po dtkovaice hodi do kotle fanousk
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Obrazek €. 14 : Tri¢ko s logem Tribuny Sever

]

Diky za podporu

Zdroj: Hladik (2013)
2. Klub necha fanousky Tribuny Sever, aby sklalil vlastni navrh a design
permanentnich vstupenek na Tribunu Sever pigtisezonu,
3. Klub pro fanousky z Tribuny Sevefipravi konceptisel na hréskych dresech,
které budou slozeny z fotograféichto fanousk, ktei by o to n¢li zajem, fanousci
si mohou vybratislici 1-9, kde budou chtit mit svoji zmenSenowrafii, kazda
¢islice bude jest mit svého patrona umésieho ve stdu cislice, kterym bude
néjaka slavistickd legenda jako ridgad Pepi Bican, FrantiSek Pléka nebo
Vladimir Smicer, nahledsthto &islic je k vidni na obrazkw. 15, tato moznost
bude také nabidnuta i ostatnim fanausk(klub s touto mysSlenkourigel jiz pred 2
lety, ale bohuZel se nerealizovala),

Obrazek ¢. 15: Fotografie fanouski na hraéskych ¢islech

Zdroj: Interni materialy klubu SK Slavia Praha (3D1
4. Klub vyhlasi soutz pro fanousky o nejlepsi navrh tapety n&ita ¢i mobilni
telefon, nejzdélejSi navrhy vyberou a oceni samotni diréklub poté da

k dispozici tyto tapety na svych webovych strankiéelstazeni,
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5. Zraréni nebo vykartovani hédbudou i domacich zapasech chodit na Tribunu
Sever a fandit spate¢ s fanousky (v minulosti uz k tomuifezitostré doslo,
ale bude z toho zavedeno pravidlo),

6. Klub prida povinrg ke kazdé fotogalerii ze zapaspar fotek z Tribuny Sever,
kde bude zobrazena usk&nena choreografie dhem zapasu, navic bude
z kazdého zapasu fimen sesth z Tribuny Sever, kde bude k ¥iu
povzbuzovani fanousk choreografie a z#&wecna dkovatka s hréi, tento
sesfih bude umigovan na Slavia TV,

7. Triburgé Sever klub poskytne 1 stranku v zapasovém magd2dhatas pro jeji

prezentaci.
6.2.2 Odbor pratel a Fanklub SK Slavia Praha

Myslim si, Ze by se klub #&hvlozit do jednani o slateni €chto 2 fanouskovskych
organizaci,cimz by se vzajemnda spoluprace a kooperacénZnzgednodusila. Klub
musi Fistit své sily pi spolupraci sdmito organizacemi a i pro élorganizace by bylo
sloweni prospsné.

Navrhuju slogeni Fanklubu SK Slavia Praha do Odbofratel, ktery se stane jeho
exkluzivni odbgkou. Myslim si, Ze tento postup je naprosto logjghsptoze narozdil
od Odboru patel vzniknul Fanklub ule a nema takovou tradici. &t ¢leni hovai
také jast pro Odbor patel. Cinnost Odboru fatel a jeho odbtek je navic daleko
pestejSi a ma celorepublikovy dosah, coZz se o Fanklidiuneda. Sotasnacinnost
obou organizaci bude zachovana. To znamengkbagh, Ze now vznikly Odbor patel
bude p#adat vyjezdy na venkovni zapasy, které dosudgal pouze Fanklub.

Pro zlepSeni spoluprace s touto cheslowtenou fanouskovskou organizaci budou
zavedeny nasledujici vyhody, které §edtice zvyhodni tyto &né a pravidelné
fanousky oproti nezazenym a nepravidelnym fanousk. Samorejm¢ budou
zachovany satasné vyhody, které Odborigtel ma. Déle bude zaj@ta tmito
opatenimi WtSi propagace a vizibilita Odboruigpel jako oficialni fanouSkovské
organizace klubu.

1. Procleny této fanouskovské organizace budéletgn samostatny sektor nebo
sektory, kam jim budou prodavany permanentky apeilly se zavedenou
slevou 10%, tyto sektory ponesou jméno Odbdéaigb,

2. Na kazdych 15 registrovanyaena v odbace gipadne jedna permanentka do

tohoto sektoru zdarma,
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3. Na kazdych 15 registrovanyeteni v odbdce gFipadne jeden kalend@ tymu
a jeden kalenddnladeze zdarma,

4. Koridory tchto sektolt budou vyzdobeny fotografiemi mapujicimi historické
okamziky tohoto sdruzeni,

5. Fanousci vichto sektorech budou mit slevu naeitstveni 10%,

6. Clenové odboru fatel budou mit zapasovy magazin Rakzdarma,

7. Dilezita séleni Odboru patel budou prezentovana na velkoploSnych
obrazovkach na stadionu (ffapformace o vyjezdech),

8. Umisgéni reklamniho panelu s logem a nadzvem sdruzenita@iosu, volné
plochy pro tento panel jsou na obrazku 6,

ggrézek ¢. 16: Prostor pro reklamni panel Odboru pgratel

Zdroj: Hladik (2011)

9. Zastupci klubu ieditelka oddleni komunikace a wjSich vztali) se budou

pravidelr® Ucastnit sclizi vyboru tohoto sdruzeni&imz bude zaji$ha lepSi
vzajemna informovanost,

10.Klub prispéje odb@kam na autobusy na domaci zapasy i na vyjezdy @dbor
pratel na venkovni zapasy, klub vzdy uhradi 20% asjl&b naklad,

11.Na za&éatku kazdé sezdny klub d4 Odbotiatel k dispozici ufity obnos pedz,
ktery budou vyuZivat jednotlivé odlloy pro pdadani svych akci (plesy,
setkani, turnaje atd.),

12.Den pro Odbor fatel — klub usptada celodenni program pro vSechigny
Odboru patel, sodasti programu bude fotbalovy turnaj, prohlidka stad a
jeho zazemi v doprovodu kg velka beseda se s@msnymi a byvalymi hia
klubu a s vedenim klubu, autogramiada &vei koncert.

Domnivam se, Ze tato ofmii povedou k jeStveétSi spokojenosti fanousktéto

organizace a fizou vest i k narstu jejiclenské zakladny.
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6.3 Projekt komunikaé¢ni strategie s mladezi

Klub v soasné dob nema Zadnou komunikai strategii zacilenou na mladez a
Skoly narozdil od svého nejpgiho konkurenta klubu AC Sparta Praha. Klub
spolupracuje se Skolami pouze tim, Ze svym 4 peskgen Skoldam na Praze 10 rozda
100 listkh na kazdy doméaci zapaBylo by vSak kichem, aby klub nevyuzil potencial,
ktery komunikace s toutoékovou skupinou fedstavuje. Bude-li klub komunikovat
s mladezi a vytu@t pro ni specialni programy,tde tak ziskat fanousky na cely Zivot,
protoze prav v détstvi si lidé vytvéeji preference ke vSemu moznému a také k tomu,
jakému fotbalovému klubu budou fandit. Navrhnu te2lykomunik&ni strategie

zacilené na&i ve wku 6-12let a 12-18let.
6.3.1 D¥tsky klub SK Slavia Praha

Navrhuiji, aby SK Slavia Praha zalozZila spke¢iklub pro malé fanousky vesku 6-
12let. Cleny klubu se riize stat kterékoliv ddtv tomto wku a ¢lenstvi bude dmto
nejmensim fanouskn pfinadSetradu vyhod a beneiit Klub pripravi procleny pestry
program, ktery zafi hodré zadbavy a zazitk a prostednictvim kterého &i poznaji
klub SK Slavia Praha a vytyiosi k emu celoZivotni vztah.

Patronem klubu bude nbwvytvoreny maskot (obrazek 17) pro @ti. Jedna se o
lvicka Maxe, ktery bude sami@me obleen do slavistického dresu.

Obrazek ¢. 17: Maskot Max détského klubu SK Slavia Praha

Zdroj: Hladik (2013)
Aktivity, které bude klub proéti organizovat, budou nasledujici:
1. navstva domacich zapas- pro ¢leny klubu bude vytvien specialni koutek,
ktery bude sotésti sektoru pro rodk a dti, zde budou é&i sledovat s
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maskotem Maxem z4pas a budou pEgpfipraveny dalsi aktivity (stolni hryi
kresleni), tento sektor navstivi o ptdse &jaky hr& A tymu,

. fotbalové kempy — klub uspaéda v letnich rsicich specialni fotbalové kempy
pod vedenim Maxe a treriémladeZnickych tyri,

. razné vylety — klub bude organizovat prétidizné vylety, nafiklad vylet do
aquaparkiCestlice nebo do prazské ZOO,

. navstva kina a divadelnichipdstaveni — klub bude pravidélrganizovat
navsevy nejnojsich ditskych filmi a gredstavenich,

. tiskové konference s hfida trenéry — &ti se vZziji do role novind& a budou
zpovidat hrée a trenéry,

. harozeninova oslava na stadionu - Max wdga pro ¢leny klubu
narozeninovou party se vSim vSudy (jidlo, dort agpam), tato party bude
spojena s prohlidkou stadionu,

. vyvadni — vybraniclenové klubu budou vyvét hr&e pri doméacich zapasech

nebo podavat mé pri téchto zapasech (obrazek18).

Obrazek €. 18: Podavani méa a vyvadeni

Zdroj: Hladik (2011)

Clenové klubu zaplati #mi poplatek zaclenstvi, které jim finese nasledujici

vyhody:

1. Darek na pvitanou v @étském klubu — timto darkem budeckd a kSiltovka

s maskotem Maxem (obrazé&k19),
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Obrazek €. 19: Tri¢ko a kSiltovka s Maxem

Zdroj: Hladik (2013)

2. Clenska pitkazka v dtském klubu SK Slavia Praha,

3. Slevy na listky na domaci zapasy do sektatske€ho klubu,

4. Sleva 10% na vSechny produkty ve fanshopu klubu,

5. Magazin dtského klubu SK Slavia Praha — tento magazin bydbazet 4krat
ro¢n¢, v tomto magazinu budou k ¥ rozhovory s hi&, informace o akcich
klubu, zpravodajstvi o uskuteinych akcich, plakaty h¢d, zabavnacast-
komiks s gjakym pibéhem o Maxovi, omalovanky, hledani 5 rozdihezi
obrazky, pouna ¢ast — pedstaveni historie klubu a jeho n#gich dspcha,
informace o A tymu a mladeznickych tymech.

Tento dtsky klub bude mit své viastni webové stranky, kddou vSechny ptgbné
informace. K dostani budou i specialni merchandmié Fedntty s Maxem (pexeso,
karty, poniicky do Skoly — seSity, tuzky, obaly,dka, mikiny, kSiltovky, r@niky atd.).

Klub bude informovat o svémétdkem klubu na svych webovych strankach,

prostednictvim socialnich médii, aasopise pro &i ABC a informa&ni kampa

probhne i Ehem domacich zapagmagazin Pokas). Uskuténi se také venkovni
reklamni kampi& na Praze 10, Praze 2 a i na sidlistich Jiznikket&) kde Zije velky
pocet céti. Détsky klub bude také prezentovan na prvnim stupRlagiich Skol na

Praze 10, Praze 2 a na sidlistich Jiznikkstll kam Max sam zavita a projekegstavi.
6.3.2 SK Slavia Praha do skol

Tato komunika&ni strategie bude zatifena na druhy stupezakladnich Skol a na
stredni Skoly, tedy fedevsSim na &i ve wku 12-18let. Klub navaze spolupraci se
druhymi stupni zakladnich Skol a séesinimi Skolami nachazejicimi se zagedevsim

na Praze 10, na Praze 2 a na sidliStich Jiznikstavi Cilem této spoluprace bude
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vychovat si nové fanousky klubufiplizeni sportu &em a nabidnout jim dalSi

alternativu traveni volnéhtasu. Tato spoluprace bude probihat nasleglovn

1.

Listky do Skol — klub kazdé své partnerské Skolekgtme listky na domaci
zapasy, dchto listki bude samazjmé omezeny péet a dostanou je ¢t

s dobrym prosfrhem a chovanin&imz budou dti zarover motivovani k @eni

a lepSimu chovani, pro Skoly bude zaséenrspeciélni sektor, kam zase o
polocase zavita &aky hr& A-tymu, aby rozdal podepsané k& nebo

plakaty,

. Besedy s hrd, zanestnanci klubu a zastupci Tribuny Sever — rahto

partnerskych Skolach budou pro Zzaky organizovarsedthe s hréi, kde se Zaci
dozwdi od hréa, co je bude zajimat, zastnanci klubu (nap zangstnanci
marketingoveho oddleni a oddleni komunikace), ki¢ predstavi klub a
jednotliva oddleni a jejich napl prace, zaci se tedy dagli kolik prace stoji
uspdadat domaci zapas a dalSi zajimavé v chodu klubu, zastupci Tribuny
Sever zakm predstavi své aktivity &innosti (choraly a choreografie) &ip
zapasech bude zastupce Tribuny Sever v sektéamé@m pro Skolaky a néje
fandit a povzbuzovat jako talkd Tribuna Sever,

Aktivity pro Zaky — klub zaky zapoji daiznych soutZi a projeki, Zaci budou
tteba v hodinach vytvarné vychovy a estetiky kresliirazky s klubovou
tématikou nebo vyrah transparenty na zapas, v hodin&e$tiny budou zase
psat sloh na fotbalové téma nebo se pokusi sléfakou basg nebo pise o
klubu, nejlepSi prace bude klub sare@ag odnenovat Wenymi cenami,

Ucast hr&d na vyznamnych aktivitach Skol — Bré&lubu se budou &astnit
raznych vyznamnych akci Skol jako rtédgad maturitni plesy, dny otéenych
dveri na stedni Skoly nebotzné besidky, kazdy htédbude patronem d&aké
Skoly,

Fotbalovy turnaj — klub pro své partnerské Skolyganizuje fotbalové turnaje,
v zim¢ uspdada halovy turnaj a v Iévenkovni ve svém fotbalovém centru, tyto
turnaje se budou konat zaasti hr&u A tymu,

Prohlidky stadionu — klub pro své partnerské Skmbyganizuje prohlidky

stadionu.

Domnivam se, Ze tato spoluprace se Skolarfienmv Zacich probudit a vyvolat

klubismus a vztah ke klubu, ktery je bude provazdy Zivot a tito Zaci se stanou

pravidelnymi ndv&vniky domécich z4pés po ukorgeni Skolni dochazky.
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7 ZAVERY A DOPORUCENI PRO KLUB SK SLAVIA
PRAHA

Fotbalovy klub SK Slavia Praha se musi néeistdazit zlepSovat svou komunéka
strategii s fanousky. Musi neustéle hledat novéirmné formy komunikace a zlepSovat
sowasné komunikéni nastroje, aby ugpve stale sloziSim boji o fanousky, o které
bojuji nejenom ostatni fotbalové kluby, ale i jisygorty a jiné oblasti zabavy atgobu
traveni volnéh@asu.

V sowdasné dob dba SK Slavia Praha na komunikaci se svymi fanguskazi se je
dostat zpt do hledi§ a vzbudit v nich oftovnou divéru v klub. Mezi hlavni cile
komunikani strategie klubu p#tvzbudit u fanousk opstovnou divéru v klub a v jeho
fungovani, zvysit ptet permanentkd, zvySit nava&tvnost na domacich zapasetih
ziskat nové partnery. Pro dosazetchto cifi musi klub zlepSit sy sowasny
komunika&ni mix a jeSt se neustale snazit o zlepSeni jeho jednotlivydtrog. Klub
uctlal na tomto poli velky pokrok, ngemz se shodli i f@dstavitelé jednotlivych
fanouSkovskych organizaci.id®to existuje je&tprostor pro zlepSeni a zdokonaleni

jednotlivych néstrdj.

Klub musi stéle jeStzlepSovat své komunikai nastroje jako je reklama, podpora
prodeje, public relations, sponzoring, interaktivmarketing, mobilni marketing a event
marketing. Klub musi ffjit s vlastnimi navrhy zlepSeni jednotlivych négir tohoto
mixu nebo se fri¥e inspirovat zeénami navrzenymi v této praci, které klubu umozni
vtahnout sotasné fanousky vice daémi v klubu, ziskat nové fanousky a partnery a

zlepSit image klubu.

Pro klub SK Slavia Praha je také ¢@lia komunikace a dobra spoluprace
s nejvyznam@Simi fanouskovskymi organizacemi, které dohromadyuzuji kolem
6500 fanousk, ktei intenzivreé podporuji swj klub v dobrych i zlychéasech, zajimaji
se o0 @ni v klubu a tento klub je jejich sréi@ zalezitosti. Pro klub je nejkzitejSi
dobrd komunikace a spoluprace s Tribunou Sever bofedh patel, kté¢i jsou se
souwasnou spolupraci a komunikaci s klubem naprost&ogpoi. Resto nesmi klub
usnout na vainech a musi tuto komunikaci a spolupracigeste prohlubovat. Klub
se zase fi¥e inspirovat pro zlepSeni s@sné komunikace a spoluprace mezi nim a
témito subjekty navrhy, které jsou zpracovany v f@taci. Pro klub je takéddezité, aby
doSlo ke sjednoceni Odboriagel a Fanklubu, coz spolupraci vdechémdajednodusi.
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Pro ziskani novych fanouska rozsfeni fanouSkovské zakladny je nutna
komunikace s mladezi. Bude-li klub komunikovat dezi a vytvéet pro ni speciélni
programy, niZze tak ziskat fanousky na cely Zivot, protoZze prawdétstvi si lidé
vytvareji preference ke vSemu moznému a také k tomunjakétbalovému klubu
budou fandit. Cilend komunikace klubu s touto @lowkupinou v satasnosti v klubu
neprobihd, coZz se musi &nit, pokud chce klub zvySit get svych piznivca.

Doporweni, jak postupovatipkomunikaci s mladezi jsou také sasti této prace.

Rika se, ze nejlepsim komunikdm néastrojem fotbalového klubu jsou dobré
vysledky, uspchy a atraktivni pohledny fotbal, ktery vzdyilaka divaky do hledi§
coz je samazjmeé pravda. Fotbalové kluby musigsto neustale zlepSovat klasické
nastroje marketingové komunikace a dbat na dohwhyza spolupraci s fanousky, aby

si jejich pizen udrzely i vdob, kdy se jim pestane dat. Nas nejstarSi a druhy

v s
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