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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva analyzou fotbalového klubu SK Slavia Praha. Hlavnim cilem je
analyza marketingovych aktivit klubu, jejich nasledné zhodnoceni a doporuceni navrhii pro
zlepSeni.

Teoreticka Cast se opird o reserSe zabyvajici se tématem fotbal, tradi¢ni i digitalni marketing
a marketing ve sportu. Teorie je nasledn¢ pouzita pfi zpracovani ¢asti praktické.

Analyza marketingu probihd pomoci SWOT analyzy, dale dotaznikovym Setfenim s 1 001
respondenty. Vysledky analyzy i dotazniku poukazuji na jisté rezervy v propagaci i
komunikaci klubu s fanousky. Obsahem praktické ¢asti je i benchmarking, kde je srovnavan
klub s nejvétsim rivalem AC Spartou Praha. Samotnym z&vérem prace naleznete celkové
zhodnoceni marketingovych aktivit a navrhy na vylepSeni pro klub. Jednim z doporucenti je
tvorba mobilni aplikace, community managera, dale navrh na cileni fanouskl v zahranici a
jiné.

Kli¢ova slova: fotbal, sport, marketing, analyza, SK Slavia Praha

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the analysis of the football club SK Slavia Praha. The main
goal is the analysis of the club's marketing activities, their subsequent evaluation and

recommendation of suggestions for improvement.

The theoretical part is based on research dealing with the topic of football, traditional and
digital marketing and marketing in sports. The theory is then used in the processing of the

practical part.

The analysis of marketing is carried out using SWOT analysis, as well as a questionnaire
survey with 1,001 respondents. The results of the analysis and the questionnaire point to
certain reserves in the promotion and communication of the club with the fans. The content
of the practical part is also benchmarking, where the club is compared with the biggest rival
AC Sparta Praha. At the very end of the work, you will find an overall evaluation of
marketing activities and suggestions for improvement for the club. One of the
recommendations is the creation of a mobile application, a community manager, a proposal

for targeting fans abroad and others.

Keywords: football, sport, marketing, analysis, SK Slavia Praha
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UVOD

Pohyb, zdravi, zdbava a priimysl. Sport se béhem svého vyvoje postupné stdva vlastni
komunikaci lidi na celém svéte. Spojuje nejen lidi pres kontinenty, ale i psychickou stranku
¢lovéka s fyzickou a napomahd k harmonii ¢lovéka. Formuje a vyviji se jako ¢im dal vétsi

pramysl, a proto je velice dulezité jej vyuzit.

Fotbal napomaha k tymovosti, vasni pro klub, ktery milujete a k celkové discipling.
Kopanou miluji miliony lidi na celém svété¢ a je tak vyuzivan k zabavé lidi, ale i
k ekonomickym hlediskiim. Mnoho lidi v dnesni dob¢ investuje do svych milovanych klubi

a podporuje je. Fotbal je skvélym marketingovym produktem.

V bakalatské praci se budu vénovat marketingovym aktivitam klubu SK Slavia Praha. Téma
bylo zvoleno na zédkladé¢ mého z4jmu, jelikoz mam ke sportu velice kladny vztah a je mou
vasni. Nejblize mam k fotbalu, protoze jsem méla moznost hrat jej cca 6 let, poté pfisly
zdravotni problémy, ale i pfesto se stal souc¢asti mého zivota. Z toho diivodu se snazim byt

k fotbalu, i kdyZ pasivné, co nejblize.

V teoretické Casti objevite literarni reserSi samotného fotbalu, historie fotbalu, tedy jak se
postupné utvarela pravidla az do nynéjsi podoby fotbalu. Pokracovat budu kratickym
tryvkem historie fotbalu v Ceské republice. Jako dalii ¢ast v teorii naleznete marketing ve
sportu a navazujici téma pojednavajici o tradi¢ni a digitalni propagaci. Na zaklad¢ ziskanych

poznatki v teoretické Casti se budu snazit vyuzit je v ¢asti praktické.

V praktické ¢asti analyzuji marketingové aktivity klubu SK Slavia Praha. Predstavim klub,
kde z ¢asti zminim historii, ale i soucasnost. Pomoci SWOT analyzy zobrazim externi a
interni prostfedi klubu, tedy silné a slabé stranky, mozné ptilezitosti a hrozby. Prozkoumam
tradi¢ni zptisob propagace klubu a navazu digitalni propagaci. Na zakladé online propagace
vytvotim dotaznikové Setfeni, dalsim bodem bude porovnani klubu, pomoci benchmarkingu,
s jejich nejvetSim rivalem. NejvétSim rivalem, se kterym sdili mésto, tedy s klubem AC
Sparta Praha. Na konci praktické ¢asti naleznete kratické zobrazeni digitalni propagace dvou

zahrani¢nich klubu.

Zavérem celé bakalaiské prace zhodnotim marketingové aktivity a sestavim zavére¢na

doporuceni pro klub.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE
Cile

Hlavnim cilem prace je analyzovat marketingové aktivity klubu a na zéklad¢ nich zlepsit

jeho marketingovou komunikaci.
Metody

Bakalafska prace bude zalozena na informacich z oblasti marketingovych aktivit klubu za
fotbalovou sezonu 2020/2021. Veskera data, informace a podklady ziskdvam z vlastnich

zdroji, dotaznikového Setteni a kratkych neformalnich rozhovort.

V prvni ¢asti se zaméfim na vSeobecné informace o klubu, pfesnéji na historii a souc¢asnost.
Nasledné vyuziji SWOT analyzu, kterou vyhodnotim siln¢ a slabé stranky klubu, ale také

mozné piilezitosti a hrozby.

Druhé cast bude obsahovat propagaci tradiénim marketingem a propagaci na socialnich
sitich, tedy digitalni marketing. Obsahem druhé ¢asti bude i dotaznikové Setieni v navaznosti
na mozné zlepSeni propagace na socidlnich sitich jako je naptiklad Instagram, Youtube,

webové stranky. Soucasti dotazniku bude odhaleni, jak rozsahlé je povédomi o klubu.
Ttreti Casti je benchmarking. Srovnam Slavii s jejich nejvétsim rivalem, se kterym sdili
meésto.

Posledni, ale velice kratkou casti bude zobrazeni online propagace dvou zahrani¢nich

fotbalovych klubii.

V nédvaznosti na veskera Setfeni vytvofim zhodnoceni marketingovych aktivit klubu SK

Slavia Praha a sestavim zavére¢nd doporuceni pro tento klub.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FOTBAL

Fotbal, kopand, mnoho jmen, mnoho piezdivek. Fotbal spada do kolektivnich sportt, fadi se
mezi mi¢ové hry a zaujima misto nejpopularnéjsiho sportu na svéte, ktery miluji doslova
miliardy lidi. Sport, ktery sblizuje lidi, dava lidem motivaci a zabavu na vSech kontinentech

sveta.

Samotna zakladni pravidla hry jsou velice prosta. Proti sob¢ stoji vzdy dva tymy (domaci
vs. hosté). Kazdy tym ma na hfisti 11 hract, 10 hract v poli, 1 hra¢ v bran¢. Dalsi hraci sedi
na lavicce a ¢ekaji na stiidani, zda se nékdo zrani nebo popiipade vysili. Ve fotbale mizeme
najit rtizné posty. Hraci zastavaji roli brankare, obrance, zaloznika ¢i uto¢nika. Oba tymy
maji svého kouce (trenéra) a taky realizani tym. Hraci hraji na obdélnikovém place,
nejcasteji na travniku. Jeden fotbalovy zapas trva 90 minut ¢istého casu — 2 polocasy po 45
minutach s prestdvkou mezi poloc€asy, kterd trva 15 minut. Cil hry zni velice jednoduse,
dostat mi¢ celym objemem za brankovou ¢aru a dat vice gélii nez vas soupet. V praxi uz to
zase tak snadné neni. Do hry se déle zapojuje hlavni rozhod¢i a dva pomezni. V dnesni dobé
se ve fotbale objevuji i video rozhod¢i neboli VAR. Video rozhod¢i sedi v mistnosti za
obrazovkou a prezkoumava ptestupky pii hie. Za fauly ve hie hra¢i mohou dostat karty,
zlutou a Cervenou. Zalezi, jak moc zavazny faul byl. Cely zépas je Cisté v rukou hraci a
rozhodc¢ich. Za vyhrany zépas tym dostane 3 body, za remizu 1 bod. Kazdy rok od srpna
zacind nova sezona. Rozklada se na jarni a podzimni ¢ast. Tymy ziskdvaji body a umist'uji

se v tabulkach.

1.1 Historie fotbalu

Bédani do historie je pro milovniky fotbalu nadSenim a vasni. Historii fotbalu jsem se
v pribéhu vysoké Skoly jiz zabyvala, a to z divodu zpracovani vyvoje pravidel fotbalu

v ramci predmétu anglictiny.

Prvky fotbalu sahaji az do samotného obdobi starovéku. Uplné prvni hrou, ktera byla
naznakem fotbalu bylo ¢inské cchu-tii, které se objevilo ve 2. stoleti pt. n. 1. V Rimé& a Recku
se také hradlo mnoho her, nejblizsi fotbalu byla hra tzv. harpastum. (Fotbalova historie,

©2008)

Harpastum, pro vysvétleni, byla hra, ktera se hrala s mi¢em, ten byl vytvoteny z klize zvifat,
ktera byla vycpand nebo se také hralo s méchyfem z vepte. Ve hie, ktera se hrala na hfisti o

velikosti hokejového kluzisté se hralo rukama i nohama, av§ak mic se nemohl nosit. Rika se,
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ze TimSti vojaci vni méli trénovat svou silu, obratnost a rychlost. Hra se tak stava

predchidcem fotbalu i ragby. (Fotbalova historie, ©2008)

Ve stfedovéku se hry podobné fotbalu hrali po celé Evropé, lisily se pravidly zavislé na misté
a pribéhu doby. Kofeny pro dnesni fotbal, vznikly v Anglii v 16. stoleti. Skoly nutily zaky
ke sportim. Kazda ze Skol pouzivala jina pravidla jako naptiklad jiné rozméry hiisté.
Postupem casu, jak se meénila pravidla, vykrystalizovaly dvé podoby fotbalu, ragby a
klasicky fotbal, ve kterém se do mice kope. (Fotbalova historie, ©2008)

Postupem c¢asu se pravidla ménila, vyvijela az do samotné podoby dneSniho, nami

milovaného, fotbalu.

1.2 Historie fotbalu na izemi Ceské republiky.

Vyvoj fotbalu na izemi nasi ted’ jmenované Ceské republiky, saha do 19. stoleti. Prvni
zminka o fotbale v Cechach se objevuje v letech 1880—1890. Fotbal hrali hlavné ve
veslafskych a cyklistickych klubech. Nejcastéji fotbalu propadali studenti zakladajici
krouzky. Nésledn¢ se fotbal nehral jen v Praze, ale i v Touseni, Chrudimi, Roudnici a na
mnohych mistech. Na konci 19. stoleti vznikly prvni fotbalové kluby v Praze. Prvni klub
vznikl v roce 1891 — AC Sparta a nasledné o rok pozdéji v roce 1892 vznikd SK Slavia.
Oficialni datovani historie naseho fotbalu zatazujeme od 19. fijna 1901, kdy po predbéznych

piipravach se v Praze ustanovil ,,Cesky fotbalovy svaz.* (Cesky fotbal94, © 2013)
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2 MARKETING

Marketing vyjadiujeme v 21. stoleti mnoha definicemi. Prvni definici, co jsem si
zapamatovala za 3 roky studia na vysoké Skole zni, Ze pomoci marketingu uspokojujeme
ptéani a potieby zakaznikd.

Mezi hlavni definice patii naptiklad definice od Kotlera (2013, s.35), ktera tika: ,, Marketing
Jje spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny
své potreby a prani v procesu vyroby a smeény produktii a hodnot.” O marketingu déle
muzeme fict, Ze je to proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptfedvidani, ovliviiovani a

v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem

vvvvvvvvvv

3

definice podle Philipa Kotlera (2013, s.35) zni ,,uspokojovani potieb ziskove. *
Marketing je pfedevsim cileny na pocity, touhy, piani a potteby zdkazniki. Ve vysledku se
zakladem celého marketingu stava empatie. (Godin, 2020, s.151-153)

Marketéti, podle ndzoru odbornikl, musi byt velice kreativni lidé a jsou schopni zménit svét.
Nemohou vsak zménit kazdého. (Godin, 2020, s.68-71)

A s ¢im vlastné¢ marketéfi pracuji a o co se zajimaji? V prvni fadé marketéii zacinaji od
problému nikoliv od feseni. Pfedevs§im se zajimaji o druhé lidi. Fascinuje je, co motivuje lidi
a s ¢im se lidé potykaji. Protoze lidé sami nevi, co chtéji, a proto je praci marketérii vse
sledovat a vypozorovat. (Godin, 2020, s.176-178)

Ptesuneme — li se od pocitl, pracuji se Sirokym spektrem objektli. Uved’'me si par prikladd,
které do zminénych objektl patii. Zatazuje se zde zbozi a sluzby, zazitky, udalosti, mista,
osoby, ale také organizace nebo samotné myslenky. (Kotler, 2013, 5.36-38)

Marketing se d4 povaZovat za mocny ndstroj. Silny nastroj, ktery pomaha lidem, ktefi chtéji
doséhnout svych cill, pfani a vse, po ¢em jen touzi. Nejvétsim paradoxem vsak je, ze kazdy
mame piani a touhy, ale kdyz uz nich docilime, ne vzdy nas to uspokoji tak moc, jak jsme
po tom touzili, ale to uz neni problém marketingu, ale nas. Plati zde pravidlo, které jsem
jednou slySela, Ze dilezita je cesta, ne cil. A tou cestou je pravé marketing.

V dnesni vyspélé dobé se objevuje pojem marketing 4.0. Vyznam marketingu 4.0 je
nasledujici: ,, Marketingovy pristup, ktery kombinuje online a offline interakci mezi

spolecnostmi a zakazniky. “ (Kotler, 2016, 5.46)
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2.1 Marketing v péti krocich

Za prvni krok mizeme povazovat vymysleni véci, kterd stoji za to, aby byla uskute¢néna.
Aby ta konkrétni véc méla piibeh, ktery stoji za to, aby byl vypravén. A v posledni fad€, aby
dany piibéh mél néjaky ptinos, ktery si zaslouzi, abychom o ném mluvili. Ve druhém kroku
bychom méli ,,véc* navrhnout a vytvofit zpiisobem, ktery ptinese nékomu mimotradny uzitek
a budou se o to zajimat. Tteti krok spociva ve vypravéni piib&hu, ktery souzni s vypravénim
a sny. Ctvrtym krokem se stava krok, kde jsou vichni nadeni a informace o produktu se
Sifi. Poslednim, tedy patym krokem, ktery je casto piehlizen — byt vidét. Pravidelné,
velkoryse a dasledné, roky organizovat, vést a budovat duvéru, kterou chcete uskutecnit.

(Godin, 2020, 5.60-63)

2.2 Klasicky marketing

Tradi¢ni marketing vzdy zafind segmentaci. Rozdéleni trhu do homogenni skupiny na
zakladé demografickych, geografickych, psychografickych a behavioralnich profild. Po
segmentaci obvykle nastava cileni. Vybér jednoho nebo vice segmentil, které se firma
zavazala sledovat na zakladé jejich atraktivity a shody se znackou. Segmentace a cileni
ilustruji vertikalni vztah mezi znackou a zdkaznikem, analogicky lovce a kofisti. Segmentace
a cileni jsou jednostranna rozhodnuti u¢inéna obchodniky bez souhlasu jejich zdkazniki.
Mnoho lidi povazuje jednosmérné zpravy znacek za spam.

(Kotler, 2016, 5.47-48)

Do tradiéni marketingu spadaji veskeré marketingové aktivity a procesy, které
uskuteciiujeme tradi¢ni metodou, nikoliv jen prostiednictvim internetu, online. Zaklada se
prioritné na klasickych médiich jako naptiklad ¢asopisy, tisténé noviny, televize, rozhlasy ¢i
reklamni billboardy. (Management Mania, © 2011-2016)

Tradi¢ni marketing vyuzivd metodu, kterd je zalozend pro oklamani vyhledavaci, tedy
metodu naléhani. Vyuziva se zde i natlakové metody. Cili na realizaci prodeje, uloveni

zakaznika a pfijmuti (inkasovani) penéz. (Godin, 2020, 188-193s.)

2.3 Digitalni marketing

V digitalnim marketingu jsou zakaznici spolecensky propojovani v horizontdlnich sitich
komunit. Dnes jsou komunity novymi segmenty. Na rozdil od segmentil se komunity
ptirozené¢ formuji zakazniky v rdmci hranic, které sami definuji. Komunita zakaznikl je

imunni vi¢i spamovani a irelevantni inzerci, kterou vyuziva pravé tradicni marketing.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

K efektivni spolupraci s komunitou zakazniki musi znacky pozadat o povoleni. Cela idea
,marketingového povoleni“, které zavedl Seth Godin, se to¢i kolem mySlenky Zzadat o
souhlas zékaznikl pted doru¢ovanim marketingovych zprav. Podobné jako mechanismus na
Facebooku budou mit zdkaznici moznost se rozhodnout, zda ,,potvrdi“ nebo budou
»ignorovat™ zadosti o pratelstvi. Ve zkratce se u digitalniho marketingu jedné o prosazovani
znacek v digitalnim svété. (Kotler, 2016, s.48)

Na rozdil od klasického marketingu, ktery nevyuziva internet, tedy online platformy,
digitalni marketing online svétem nesetii. V digitalnim svéte jsou vlastné mysleny weby, e-
maily, databaze, socialni sit¢ jako je dnesni Instagram, Facebook, Twitter a dalsi digitalni

technologie.
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3 APLIKACE MARKETINGU VE SPORTU

V ndvaznosti na nazory odbornikli se mizeme zam¢fit na dva hlavni sméry. Prvni hlavni
smér se nazyva marketing ve sportu nebo také Marketing sportu. Smér se v uz§im slova
smyslu zaméfuje na propagaci sportovnich subjektd, at’ uz se bavime o jednotlivcich,
tymech, sportovnich akcich nebo soutézich. V Sir§im pojeti se pravé do této oblasti zahrnuji
nejen sportovni subjekty, ale i marketingové Cinnosti firem, které produkuji a nasledné

prodavaji sportovni produkty. (Kunz, 2018, s.113-116)

Druhym aspektem nebo hlavnim smérem povazujeme sport v marketingu. Do oblasti spadaji
firmy, jejichz aktivity nejsou primarné spojeny se sportem ¢i jeho prostfedim, av§ak podniky
1 pfesto vyuzivaji sport k propagaci své znacky a produktll, aby o své organizaci zvysili

poveédomi nebo si dokonce zlepsili image. (Kunz, 2018, s.113-116)

Podle Caslavové (2009, s.148-149) miizeme kli¢ovym aspektem marketingu ve sportu také
povazovat marketing sportovni akce. Zaméfuje se stejné jako vSeobecny marketing na
ziskavani zdkaznikli. Bez zakaznikli nemulze firma, organizace nebo klub fungovat.
Marketing sportovnich akci vyuzivd pfedevSim motivace divakil i sportovci prave
prostfednictvim dané akce. Motivace emocionalné zasahuje fanousky, divaky a celkové
vSechny ucastniky. Diky motivaci mize vznikat silnd vazba mezi akcei a jejim nositelem. Na
zaklad¢ vazby jsou pak vytvareny predpoklady pro marketing akce, obzvlast’ pro oblast
komunikace. V navaznosti na aktivaci emocionalizace vznika komunikace, na zaklad¢, které
potadatelé, znacky a firmy vytvareji reklamy na produkty, které jsou cilené na péci a
uspokojeni zdkaznikl. Skrze sportovni akci jsou domluveny znacky a produkty, kdy
hovotime pfedevsim o komunikaci firem se znackami, o péci potencionalniho zakaznika ¢i

reklamu produktti.

Sport se béhem mnoha let vyviji, roste nepopsatelnym tempem a stavd se ve svéte
pramyslem. I pfes to vSechno mtizeme i nadéle sport fadit do oblasti védy, ktera je velmi

mladad, avSak rychle a boufliveé se rozvijejici. (Kunz, 2018, s.123-127)

3.1 Funkce sportu

Sport sehrava dilezitou roli pii vytvareni spoleCnosti ve vSech koutech svéta, pricemz
pfispiva nejen ke kulturnimu, ale i k socidlnimu a ekonomickému rozvoji. V poslednich
letech sport bereme i jako silny néstroj k pozitivnim zméndm ve spolecnosti na vSech

urovnich. Jednou z hlavnich roli je také dusSevni a fyzické zdravi. Sport nabizi moZznost
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seberealizace, rozviji senzomotorické schopnosti a napoméha pti vycviku sebekontroly,

sebeovladani, posilovani vile i odolnosti. (Kunz, 2018, 5.49-64)

Mnohdy jsem zaslechla, Ze ¢lovek, ktery byl soucasti sportovniho tymu, naptiklad fotbalu,
basketbalu a podobné, je lepSim tymovym hracem i v préaci, nebo napiiklad na pozici

manazera ¢i jiné vedouci pozici.

3.2 Organizacni struktura sportovniho klubu

Pfi vytvareni organizacni struktury, respektive organizacnich jednotek sportovniho klubu je
dilezit¢ funkcionalni hledisko. Zminéné hledisko mize byt kombinovano v nékterych
usecich s hlediskem urcitych skupin — v tomto ptipad¢ ptedevsim hledisko sportovect. Tim
je mysleno, Ze sportovni usek se za¢ne Clenit podle jednotlivych druzstev a n¢kdy se také
muzou i v obsluhujicim personalu promitat z4jmy ,,A* druzstva. Na zakladé vymezeni tisekli
aktivit, lze vytvofit optimalni organiza¢ni struktura. Vrcholové struktura vzdy zalezi na
postaveni pravnické struktury. Napli cCinnosti jednotlivych tutvarG se mohou podle

individualnich podminek klubu délit do oddéleni. (Caslavova, 2009, 5.91)

3.2.1 Napli ¢innosti jednotlivych oddéleni

Z divodu, abychom méli ptedstavu, jak jsou rozdéleny jednotlivé Cinnosti do urcitych
oddélent, je nutné analyzovat napli jejich ¢innosti.

a) Administrativni oddéleni

V ramci administrativniho oddéleni se do klicovych naplni ¢innosti fadi koordinace
a vnitini rozdéleni ukold. V Cele oddéleni stoji generdlni sekretdf, ktery ma
k dispozici sekretarky, telefonistky, pisaiky a dalsi pracovniky, ktefi jsou stalymi

zaméstnanci klubu. (Caslavova, 2009, s.91-92)
b) Financ¢ni oddéleni

Kli¢ové aktivity finan¢niho oddéleni jsou pokladna, penézni operace, Gcetnictvi a
dané. Zaméstnanci na oddéleni se skladaji z pokladnika, ktery je i ¢lenem spravni
rady a ma u sebe nékolik uéetnich. Utetnictvi se provadi pod piimou kontrolou

predsedy nebo jinych ¢lenti ze spravni rady. (Caslavova, 2009, 5.92)
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c)

d)

g)

Sportovni oddéleni

Selekce a skladba ,,A* druzstva. Primarnimi ¢leny sportovniho oddé€leni jsou v prvni
fad¢ trenéfi. ,,Koucové™ nesou zodpovédnost za sportovni vykony. Mimo funkci
hlavniho trenéra se zde objevuje i funkce sportovniho feditele ¢i manazera. Ukolem
funkce je, aby hlavni trenér a hraci pracovali v optimalnich podminkach. Manazer se
stara o koordinaci a organizaci tréninkovych tdborl, cestovani, turnaji apod.

(Caslavova, 2009, 5.92)
Oddéleni mladeze

Hlavni ¢innosti — sportovni ¢innost mladeze. V mnoha klubech je oddéleni mladeze
financné¢ samostatné. Oddéleni je vedeno vyborem mladeze. Vybor se sklada
z ptredsedy oddéleni mladeze, sekretaie, pokladnika a ze spolupracovniki

jednotlivych druzstev a trenérti mladeze. (Caslavova, 2009, 5.93)
Komer¢ni oddéleni

Obchodni ¢innost klubu. Co se tykd komercniho oddéleni, spadaji sem predevSim
¢innosti jako reklamni prodej a dalsi formy sponzoringu. Prodava také produkty jako

jsou 16Ze a business-seaty. (Caslavova, 2009, 5.93)
Oddéleni infrastruktury

Néplni odd€leni infrastruktury je péce o vlastni stadion. Pracovni napli zavisi pouze
a jenom na existenci vlastnich sportovnich zatizeni. Pokud ma klub vlastni stadion,
zajistuje jeho udrzbu, péci o travnik, tklid stadionu, dale také péci o parkovisté a
spolupraci s bezpe¢nostnimi slozkami. (Caslavova, 2009, 5.93)

Oddéleni pro styk s veiejnosti

Péce o image klubu. Smyslem a naplni neni nic jiného nez proniknuti image klubu
na vetejnost. Pod vetejnosti si mizeme predstavit Skoly, kluby pratel a dalsi oblasti

kazdodenniho Zivota. (Céslavova, 2009, 5.93)
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Obrazek 1 - Organizacni struktura sportovniho klubu na bazi akciové spolecnosti,

Zdroj: Caslavova (2009, 5.92)

3.3 Specifické vlastnosti sportovniho produktu

Prvnim krokem, pro pochopeni specifickych vlastnosti sportovniho produktu je podivat se
na vieobecny pojem produkt. Philip Kotler citovany Caslavovou (2009, s.114) vymezuje
produkt jako ,,cokoli“, co mizeme nabidnout nékomu proto, abychom uspokojili jeho
potiebu ¢i ptani. Produkt miize byt vyrobek, sluzba nebo myslenka. Analyzujeme pét urovni

produktu (Caslavova, 2009, s.114):
1. Obecna prospéSnost a uzitecnost pro zakaznika
2. Zakladni produkt

3. Idealizovany ocekavany produkt (vlastnosti produktu a to, co od n¢j zakaznik

ocekava)
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4. Pridavek produktu (dat néco navic oproti konkurenci)
5. Potencialni produkt (rozsifeni a ptidavky do budoucna)

A co je vlastn¢ sportovni produkt? V navaznosti na obecny pojem produktu mizeme za
sportovni produkt povazovat veskeré hmotné 1 nehmotné statky, které nabizime
k uspokojovani potteb zékaznikli pohybujici se v oblasti télesné vychovy a sportu. Jedna se
o Sirokou Skalu sportovnich produkti, které se stavaji predmétem smény s jednotlivymi
zakazniky, ale i riznymi organizacemi. Jako piiklad si mizeme uvézt prodej Clenstvi
v klubu, prodej sportovni reklamy (reklama na drese hract), ndkup sportovniho zbozi

(kopacky, $tulpny, dresy, chranige). (Caslavova, 2009, s.116-117)

3.4 Segmentace zakaznika a produktu

Segmentace vyjadiuje patrani po vztahu mezi potfebami zdkazniki a marketingovymi
¢innostmi prodéavajiciho. Ziskani vztahu vytvaii urCovani pomérné stejnych skupin
zéakaznika, ktefi projevuji podobné Ci stejné prani, touhy a potieby. Skupinam, které jsou
takto definovany, fikame segmenty trhu. Zakladni kategorie pro rozd¢leni segmentii trhu

mame dvé (Caslavova, 2009, s.105):
a) charakteristika zakaznika

b) charakteristika spotiebni situace.

3.4.1 Charakteristika zakaznika

Mnoho knih uvadi nejcastéji dva typy zdkaznickych charakteristik. Prvnim typem
charakteristik zadkaznikl je typ demograficky. Demograficky typ nam ziskava kvantitativni
data jako vek, pohlavi, vzdélani, piijem a podobné. Druhym typem charakteristik je
psychograficky. Psychograficky typ ndm ziskava logické vlastnosti jako zivotni styl,
osobnost, oblibena barva, oblibeny sport, oblibeny fotbalovy klub a dalsi. Na zaklad¢
zminénych dvou charakteristik zakaznikli pak vytvatime urcité segmenty a dile mizeme

vytvofit i subsegmenty. (Caslavova, 2009, s.105)

Uved’'me si piiklad segmentu na zaklad¢ vyuziti demografického typu dat, napiiklad véku.

Piiklad segmentu - segment mezi 25-30 lety. (Cdslavova, 2009, s.106)

Na zékladé mého zvoleného tématu bakalaiské prace mizu zminit jako piiklad i segmentaci

ptiznivcl fotbalu.
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Vyzkum, ktery provedla agentura UFA Sports ¢leni predevsim podle psychografickych rysi
ptiznivce fotbalu na fanatiky, fanousky, nadSence, kritiky, brucouny. (Céslavové, 2009,

5.107)

Pro fanatiky fotbal znamené Zivot. Podle vyzkumu se zde fadi predevsim mladi svobodni
muzi, ktefi hravali ¢i hraji aktivné fotbal ve svém volném case. Fanousci se zajimaji o fotbal
podobn¢ jako fanatici, ale nejradSi formou sledovani, tedy spiSe pasivné. NadSenci se
zajimaji hlavn¢ o velké fotbalové udalosti jako mistrovstvi svéta, mistrovstvi Evropy. Kritici

fotbal spise odsuzuji, fikaji, ze se zde neodehrava nic nového a vidi fotbal jako agresivni a

A4

(Caslavova, 2009, 5.107)

3.4.2 Charakteristika spoti‘ebni situace

V navaznosti na segmentaci trhd, konkurenci, zdkazniky a produkty ziskava organizace
vyznamné informace pro sviij byznys. Organizace, ktera zastdva misto ucastnika trhu musi
byt schopna rozhodovat, které¢ segmenty zvladne a které naopak nezvladne obsluhovat. Pro
spole¢nost se cilem na trhu stavaji segmenty, které si sama zvoli. A zdkladem veSkerych

marketingovych strategii se stava pravé volba cilového trhu. (Caslavova, 2009, 5.108)

3.5 Pristupy k marketingu ve sportu

Marketingové koncepce se prosazuji tézce a ojedinéle. Lze zminit dva zékladni piistupy ke

sportovnimu marketingu (Caslavova, 2009, s.137):
a) Marketing jako sponzorovani

b) Marketing jako sportovni reklama

3.5.1 Marketing jako sponzorovani

V této oblasti se sportovni organizace snazi zpracovat nabidku ¢innosti pro sponzory, vytvari
cenovou hladinu nabidek, promysli komunikaci a zaroven zvazuji, jak veskeré aspekty

prezentovat. (Caslavova, 2009, s.137)

3.5.2 Marketing jako sportovni reklama

Reklamu vyjadiujeme jako placenou formu objektivni prezentace produkti, sluzeb, idey
dané firmy nebo organizace pomoci médii. Mezi hlavni média spada televize, noviny,

plakaty, filmy, ale v dneSnim online svéte i1 internet. Sportovni reklama ma vztah ke



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

specifickym médiim z oblasti sportu. Zatazujeme zde dresy, startovni Cisla, vystroje

sportovet, reklamni pasy, transparenty a podobng. (Caslavova, 2009, s.137)

3.6 SWOT analyza organizace sportovni akce

V mnohych publikacich se miizeme docist, Ze prvnim rozhodujicim aspektem pro piipravy
planu sportovnich akci se fadi SWOT analyza, kterd nam zobrazuje silné a slabé stranky
organizace a nasledné i ptilezitosti a hrozby. Analyzu lze oznacit jako detailni zkousku, na
jejimz zaklad¢ zjistime, jak dané proménné ovlivni tspéch organizace. Dulezité faktory pro
vytvoteni SWOT analyzy jsou, ze musime znat veskeré detaily jako naptiklad rozpocet,
misto konéani akce, dobrovolné pracovniky a tak dale. Pro piiklad silné stranky sportovni
akce se muze zaradit rizikovy management, bezpec¢nost a ochrana. Kdy v ramci oblasti
bezpecnosti jsou naptiklad u fotbalovych utkdni u vstupt zaméstnanci, kteti jsou proskoleni
a kontroluji kazdého navstévnika stadionu (utkani), jestli nepronese na stadion dymovnici,
¢i jiné pfedméty ohrozujici zivot sportovcd, ¢i divaki a fanouska.

Slabou strankou miize byt jakékoliv objeveni problému, neshody mezi zaméstnanci,
potadateli apod. Mezi prilezitost spadaji budouci (potencidlni) sponzoii a budouci partnefti.
A na zavér hrozby, které ¢ihaji vzdy a vSude. Hrozbou miize byt naprosto cokoliv. Napiiklad

politicka situace, kriminalita, nasili, stavky & vyssi vile. (Caslavova, 2009, s.149-150)

b} . Z Z Z

S Silné stranky Slabe stranky

L =S

S o . .

8 E Vysoka hodnota znacky Nizka znalost znacky

s = Vysoka kvalita produktu Nizka kvalita produktu

S ‘0=> Kvalitni distribucni sit Nedostatecna troven distribuce
o T Velky marketingovy rozpocet Maly marketingovy rozpocet
g‘ "é" Vysoka technologicka droven Nizka technologicka troven
£ .2 Vysoka ziskovost produktu firmy atp. Nizka ziskovost produktu firmy atp.
L 3

o Prilezitosti Hrozby
&=

2,

>ﬂ=> Demografické trendy Demografickeé trendy

> 5 Zmeény v kupni sile Zmeény v kupni sile

ey ,2 Zmeény Zivotniho stylu a zakaznickych preferenci Zmeény zivotniho stylu a zakaznickych preferenci
g k7 Oslabeni konkurence Posileni konkurence

o % . z .
IE E. Nove technologie Nové technologie

Zmeény v technologickém a pravnim prostredi atp. Zmeény v technologickém a pravnim prostredi atp.

Obrazek 2 - Ukazka SWOT analyzy - vybrané faktory (Zdroj: Karlicek, 2018, s.240)
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3.7 Fotbalové utkani jako produkt pro marketing

Marketingové koncepce lze zobrazit na produktu, kterym je fotbalové utkani. Dulezité je
zminit, pro¢ se fotbal fadi celosvétové i v Ceské republice mezi nejvice marketingove
vyuzivané sporty. Hlavnim divodem, kterému bych rdda vénovala pozornost je samotna
popularita fotbalu. Mnohé studie dokazuji popularitu pravé tim, ze zjistili velky podil

aktivnich hraca, fanouska a sponzort. (Caslavova, 2009, s.152)

Vyuziti fotbalu pro marketing dokazuji i jina fakta. Jednim z nich je, Ze fotbalové stadiony
nabizeji mnoho prostoru pro prezentaci obchodnich partnert, dalsim pak naptiklad, ze
pravidla fotbalu zprostfedkovavaji klubtim potradajicim fotbalovd utkani zaradit bohaty

doprovodny program a jiné. (Caslavova, 2009, 5.156)

At uz lidé fotbal miluji nebo na n€j nadavaji, potad je to skvélym produktem pro marketing.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

4 PROPAGACE NA SOCIALNICH SITICH

Od propagace klasického marketingu se sméle miizeme piesunout k digitdlnimu marketingu.
platforma nevyuziva pouze pro socialni site, ale je také skvelym zpiisobem digitalni reklamy

pro vasi znacku a vase produkty. *“ (Digitalmarketing.org, ©2021)

4.1 Socialni sit’

Socialni sit’ je virtudlni propojeni lidi umoziujici komunikovat pomoci chatu, sdileni
informaci, videi, fotek ¢i pocitil s jinymi lidmi. Struéné socialni sit¢ znamenaji propojeni
lidi, ktefi se navzajem ovliviiuji. Zékladem socidlnich siti je sdileni informaci na internetu
mezi ptateli neboli uzivateli. Mizeme sdilet prakticky cokoliv, od svych nazort, pies pocity,
hudbu, informace, po fotky a jiné. Prostfednictvim socidlnich siti mulzete navazovat
pratelstvi, flirtovat nebo si vyménovat vzkazy. (Aktualné.cz, ©1999-2021)

Online socialni média se definuji jako oteviené interaktivni online aplikace, které podporuji
vznik neformdlnich uzivatelskych siti. Uzivatelé vytvareji a sdili na socialnich sitich
nejruznéjsi obsah, napt. zazitky, osobni zkuSenosti, ndzory, videa, hudbu ¢i fotografie. Mezi
nejvyznamnéj$i online socidlni média patii online socialni sité, blogy a dalsi online
komunity. (Karlicek, 2016, s.196)

Mezi nejznaméjsi socidlni sité patii Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat a mnoho
dalsich.

Diky socialnim sitim jsme tzv. ,,nazi“. Pro¢ nazi? Protoze pokud se rozhodneme néco tzv.
,»postnout®, z internetu to uz nikdy nezmizi, dokonce i kdyz to smazete. VSechno se da zpétn¢

dohledat.

4.2 Propagace

Promotion neboli propagace znamena Sifeni informaci o produktu (vyrobek, sluzba, akce)
s cilem zvysit o ném povédomi u zédkaznikl. Propagace spadd do marketingovych ¢innosti
podnikli nebo organizaci. Propagace jsou dva typy, pfima a nepiima. Nepiima propagace
sméfuje na cilovou skupinu potencidlnich zdkaznikd, pomoci semindit, vystav atd.
Propagace pfima cili pfimo na konkrétniho zédkaznika, pomoci dopisti, e-maild, telefonnich
hovort apod. V mensi firmé se propagaci zabyva manazer nebo manazer marketingu, tedy
,marketér. VEtsi firmy si na propagaci najimaji specializované firmy. (Management Mania,

©2011-2016)
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4.2.1 Webové stranky

Webové stranky se jiz staly nutnou soucasti komunika¢niho mixu nejen firem, ale také
instituci. Pfedstavuji zdkladni platformu, na kterou je odkazovano nejen veskerymi
komunika¢nimi néstroji v online prostfedi, ale dnes jiz zcela bézn€ 1 komunika¢nimi néstroji
mimo internet. Webové stranky se daji povazovat za nastroj direct marketingu, protoze
zprostiedkovavaji ptimy prodej, jsou interaktivni, dokdzou pfizplsobit nejen obsah, ale i
formu kazdému navstévnikovi individudlné a lze dobfe méfit jejich efektivitu. ,,Webovky*
muzeme ale povazovat i jako ndstroj public relations, protoze umoziuji komunikaci
s klicovymi skupinami dané organizace. Dale miizeme webové stranky fadit i k reklamnim
nastrojiim, protoze fada z nich slouzi elementarné k posileni image znacky. Dokonce spada
1 do nastrojii podpory prodeje, protoze jeho prostiednictvim mizeme rozdavat napiiklad

online kupony. (Karlicek, 2016, s.184-185)

4.2.2 Facebook

Facebook spoluvytvarel Mack Zuckerberg. Jedna se o socidlni sit’ nebo také platformu,
pomoci které se lidé spojuji.

Propagovat na FB platformé se 1ze mnoha zplisoby. Pfes vytvoreni ,,fanpage* i pfes osobni
profil, udélost apod. Prvni zplsob efektivniho propagovani: ptidejte do svych ptispévki
tlacitko libi se mi. DalSim zptisobem je sdileni vaSich ptispévkl 4 zptisoby na facebookové
zdi a to: aktualizaci odkazil, fotografii, videi a textovou aktualizaci. Tieti zpusob, ktery
muzete vyuzit je, ze v ptipad¢€, pokud potiebujete, oznacujte ostatni uzivatele (tim vétsi bude
dosah). Dale zvetejiiujte prispévky na jiné FB stranky nez na vasi. Sdilejte pfispévky i na
vas osobni profil. Propagovat miizete i zpisobem zvySovani interakce s piispévky
prostfednictvim reklam na Facebooku. (Postplanner, ©2011-2021)

Efektivnich zplisobti propagace na FB je spousta, stac¢i si jen vybrat.

Skrze Facebook miizeme v Ceské republice oslovit az 5,7 milionu dospé&lych. Zmin&na
socialni sit’, kterd zna o svych uzivatelich témér v§e, ndm nabizi neuvéfitelné moznosti cileni
na stavajici zékazniky. Ve spravci reklam Facebooku se nastavuje i reklama pro Instagram,
jelikoz je Facebook vlastnikem. Mlzeme zde vybrat i cileni reklamy podle v€ku, pohlavi,

vvvvvv

pokud nezaujmete obrazkem, text uz to nespravi. (Marketing PPC, ©2021)

Facebook reklama se fadi k nejdostupnéjsim placenym reklamdm na socialnich sitich. Cena

propagace na Facebooku je velice individudlni, zalezi podle toho, kolik lidi chcete oslovit,
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koho chcete oslovit a dalsi jiné aspekty. Minimalni ¢astka, kterou musite zaplatit, aby se
reklama na Facebooku rozbéhla, je 10 K¢. Za deset korun Facebook zobrazi Vasi reklamu

100 lidem. (Facebookové reklama Pavel Mezihorak, ©2021)

Cim vice investujete, tim vetsi bude dosah.

4.2.3 Instagram

Instagram je aplikaci, jejiz vlastnikem je Facebook. IG miizeme fadit mezi nejefektivné;si
socidlni siti, kde mizete ziskat mladsi i star$i potencialni zdkazniky a zaroven oslovovat i ty
stavajici. V dneSnim digitalnim svété lidé strasné moc travi svij volny Cas pravé na
Instagramu.

Cena propagace se zde pohybuje od minimalni ¢astky 30 K¢ za den. Naopak nejvyssi mozna
castka, kterou mizete zaplatit za denni propagaci je 10 000 K¢. Délku propagace muiizete
nastavit jak na jeden jediny den, tak maximalné az na 30 dni. Pokud chcete propagovat dal,

musite propagaci obnovit a znovu nastavit. (Natalie Rumpala, ©2017)

Primérné cena za vysledek se pak projevuje 3 — 50 K¢ za proklik na web, podle zajimavosti
ptispévku atd. Primérna cena za ziskani reakce, tedy srdicka ¢i komentate na platforme byva

mnohem levnéjsi a to od 0, 01 — 2 K¢. (Natalie Rumpala, ©2017)

4.2.4 Twitter

Podle Britannica, ©2021: ,, Twitter je online sluzba mikroblogovani pro distribuci kratkych
zprav mezi skupiny prijemcii prostrednictvim osobniho pocitace nebo mobilniho telefonu. *
Twitter zahrnuje prvky socidlnich siti jako Myspace a Facebook. Uzivatel¢é mohou
komunikovat pomoci kratkych zprav tzv. ,tweetd“. Clovék si miZze na Twitteru zvolit
sledovani témat, které ho zajimaji. Také ,,tweety mohou byt jakéhokoliv tématu, od novinek
ptes vtipy az po plany vasSich dni. Kratkd zprdva nesmi pfesdhnout vice nez 140 znakd.

(Britannica, ©2021)

Propagace na Twitteru se v CR tadi mezi drazsi a mén¢ efektivni, protoze je velice tézké

dostat na Twitter reklamu v ¢eském jazyce. (Podnikatel, © 2007-2021)

4.2.5 TikTok

V roce 2016, ¢insky technologicky gigant ByteDance vytvoiil podobnou sluzbu v Cing

nazvanou Douyin. ByteDance se rozhodl, Ze je to néco, co chce expandovat pod jinou
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znackou. V roce 2018 tedy koupil Musical.ly, slozil jej a zahajil tak aplikaci TikTok. (BBC,
©2021)

TikTok je socialni sit’, kde skrze ni miizeme vytvofit a sdilet kratk4 videa. Mobilni aplikace
umoznuje uzivatelim vytvaret kratka videa o délce 3 — 60 vtetin na téma karaoke, tancovani,
vtipné skece ¢i dovednostni kreace. Platforma je dostupna ve 155 zemich. Pielozena do 75
jazyki, a dokonce existuje i Ceska verze. Kazdy mésic TikTok pouziva az kolem 800 milioni
lidi a roste rychleji nez Instagram i vSechny ostatni socidlni sité. V roce 2019 byl TikTok
druhou nejstahovangjsi aplikaci. TikTok ovladla predevsim Generace Z a milenidlové, tudiz
zde nejcastéji nalezneme vékovou skupinu od 13 do 24 let. (Digitalni nomadstvi, ©2011-
2021)

Soucasti TikToku je mozna tzv. TikTok Ads Manager aplikace, kterou lidé vyuzivaji pro
tvorbu, editaci a trackovani reklamnich kampani na TikToku. Stejné jako na Facebooku je
zde mozné nastavit a definovat cilovou skupinu podle demografie &i zajmt. V Ceské
republice se tato platforma k marketingovym aktivitdim moc nevyuziva. Marketétfi maji
TikTok za platformu, kterd je pro malé déti. (Digitalni nomadstvi, ©2011-2021)

Celebrity z této site se postupné stavaji soucasti tzv. influencer marketingu. Dokazou oslovit
publikum, které klasickd reklama miji, coZz je nejmladsi internetova populace. Cinska
socidlni sit’ zatim pozornosti marketéri spiSe unikd, ale méa obrovsky potencidl a je to

reklamni platforma budoucnosti. (CZECHCRUNCH, ©2021)
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5 FINANCOVANI FOTBALOVEHO KLUBU V 1.LIZE

Celou vysokou Skolu se u¢ime, ze abychom mohli realizovat své plany a ptretvaret je na cile,
potfebujeme k tomu penézni prostiedky. Existuji rGzna pojeti financovéani sportovnich

klubti, pokusim se v§e shrnout a vyjadiit co nejsnadnéji a srozumiteln¢.

Problémem dnes$niho sportovniho managementu je ziskat finan¢ni prostiedky pro uspésny
chod sportovni organizace. Existuje mnoho zpusobtl, jak sportovni organizace mtize ziskat

finan¢ni prostiedky. (MUNI IS, ©1999)
Nize muzete naleznout nejéastéjsi zpiisoby financovani.

Financovani lze rozdélit do oblasti (MUNI IS, ©1999):
1. Pfijmy z podnikatelské ¢innosti

Piijmy ze sponzorstvi

Piijmy ze statniho rozpoctu

Piijmy z rozpoctu kraje

Piijmy z rozpoctu obce

A

Piijmy ze zdroji CSTV
- trzby z prodeje nadbyte¢ného majetku, majetkovych tcasti

- prijmy z podilu na zisku a z dividend, zejména pak prostredky ¢erpané od akciové
spole¢nosti Sazka z vynosi ji pofadanych loterii urcenych podle loterijniho

zakona na podporu télovychovy a sportu
- prostiedky ziskané sportovnimi asociacemi od komer¢nich partneri

7. Piijmy z:

vybranych ¢lenskych ptispévka

z prodeje vstupného

trzby z prodeje propagacnich materialii (plakaty, dresy, tricka, knihy atd.)
- trzby z umisténi
8. Pfijmy sportovnich klubii plynouci z:
- odstupného
- vychovného
- hostovani
9. Zdroje z fondt Evropské unie

10. Bankovni Gvéry
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5.1 Sponzorovani ve sportu

Sponzorovani je velmi vyznamny a specificky prostfedek k zabezpeceni dostatecnych
finan¢nich zdrojt, pomoci kterych si organizace mulize realizovat své aktivity. Sponzorovani
se stdva ¢im dal vyraznéjSi soucasti Cinnosti jednotlivych subjektl v oblasti sportu.
,Sponzorstvi lze definovat jako pripravenost financnich a materialnich prostredkii nebo
sluzeb ze strany podnikii, které jsou pridélovany osobam a organizacim piisobicim ve sportu,
kulture, a v socialnich oblasti s cilem dosdahnout podnikovych marketingovych a
komunikacnich cilu.” Jedna se o specifickou formu partnerstvi, ve které sponzor a
sponzorovany dosahuji svych cilti navzajem. (Caslavova, 2009, s.190)

Piijjem finan¢nich prostiedki, ktery se zprostfedkovava na zadklad¢ darovaci smlouvy.
Sponzoring vyjadiuje stav, kdy podnik ziskdva moznost spojit svou znacku s jinym
produktem — dlouhodobym projektem, jednorazovou akci, instituci, sportovnim tymem,
jednotlivecem apod. Za spojeni poskytuje sponzor druhé strané financ¢ni ¢i nefinanéni
podporu. Sponzoring je jednou znejdynamictéjSich disciplin komunika¢niho mixu.
V poslednich letech vydaje do sponzoringu stale rostou, coz se o reklamach fict neda.
Znacky jsou nejcastéji spojovany se sportovnimi entitami. Pokud se zamétime naptiklad na
Cesky olympijsky tym, roli dlouhodobého generdlniho partnera zastava Skoda Auto.
(Karlicek, 2016, s.150)

5.1.1 Formy sponzorovani ve sportu

Sponzorovani vzeslo do mnoha forem. Dnes 1ze sponzorovat jak jednotlivého sportovce, tak
i cely tym nebo sportovni akci. Zmifime si formy sponzorovani:

A. Sponzorovani jednotlivych sportovcii

Nejvice rozsitena forma ve vrcholovém sportu. Osobnosti sportovcl jsou zaroven
gestorem kvality a tspécht aktudlnich vyrobku ¢i sluzeb podnikatele. Sponzorska
smlouva obsahuje nejen prava na provadéni reklamy za pomoci zobrazeni sportovce
na svych produktech, ale i jin4 opatfeni na podporu prodeje jako autogramiady, hry
o zisk, predvadéni vyrobkl a jiné. Sportovec ¢asto dostava od svych sponzorti nejen
finan¢ni prostfedky, ale i samotné materidlni produkty jako sportovni obleceni,

vozidlo a podobng. (Caslavova, 2009, 5.201)

Pokud si uvedeme piiklad z praxe, mym oblibenych fotbalovym hracem je Eden
Hazard, ktery momentalné ptisobi v tymu Real Madrid CF, jeho sponzorem je Nike,

od kterého dostava kopacky a spoustu jiného vybaveni.
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B.

5.1.2

Sponzorovani jednotlivych tymu

Vyse uvedena forma, sponzorovani jednotlivych tymu u nas jiz piesla i do
vykonnostniho sportu a sportu pro vSechny. Sponzor poskytuje predevsim finance,
sportovni vybaveni, ubytovaci sluzby, automobily, dopravu apod. Sponzorovany tym
nabizi reklamu na dresech, opatieni na podporu prodeje jako autogramidda a jing, jak

je tomu i sponzoringu jednotlivci. (Caslavova, 2009, s.201)
Sponzorovani sportovnich akci

U tohoto typu sponzorovani stoupaji moznosti, které 1ze nabidnou sponzorovi. Zde
je zejména vyuzivdna reklama jako programovy sesit, vstupenky, reklamy o

prestavkach a tak dale. (Céslavové, 2009, s.201)
Sponzorovani sportovnich klubi

Sponzoring sportovnich klubi umoziuje nejvice moznosti z hlediska aktivit, které
muzeme nabidnout sponzorovi. Tim, Ze napiiklad sportovni klub disponuje jak
sportovci, tak 1 svymi profesiondlnimi oddélenimi, potada sportovni akce atd. Klub
muze nabidnout produkty, které¢ vznikaji v rdmeci jeho sportovni ¢innosti: sportovni

akce (mistrovské soutdZe), zvlastni akce (soustiedéni). (Caslavova, 2009, s.201)
Sponzorovani ligovych soutézi

V poslednich letech velké firmy casto vyuzivaji moznosti stat se partnerem ligovych
soutézich. V Ceské republice tato situace dominuje ve fotbale a lednim hokeji.
Firmy, které piedstavuji partnery, maji své firemni oznaceni v ndzvu soutéze a
vyuzivaji multifunkéni prezentace na viech stadionech klubt. (Caslavova, 2009,

5.202)

Naptiklad spolecnost Fortuna sponzoruje prvni fotbalovou ligu — Fortuna ligu, u nas

v CR.

Vyhodnoceni sponzoringu

Vyhodnoceni, tak jako u kazdé marketingové ¢innosti, je kriticky diilezité. Pokazdé zalezi

na stanoveni cill, které jsou nésledné porovnavany se skutecnosti. Sponzoring je z velké

vétSiny hodnocen skrze vyzkum zmény v podvédomi a image znacky u konkrétni cilové

skupiny. Je tedy obtizné oddélit ucinek sponzoringu od uc€inku dalSich néstroja

marketingové komunikace (napfiklad reklama). Jako vyznamné kritérium muzeme



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

povazovat i navstévnost a Cetnost komunity. Dale také interaktivita dané komunity. Velmi
dilezitym prvkem v oblasti vyhodnoceni je obchodni dopad sponzoringové Cinnosti, tedy
kolik se prodalo produktt v ramci akce, jak fungoval vérnostni program, kolik potencialnich

zakaznikl z fad oslovenych bylo pfivedeno atd. (Karlicek, 2016, s.156)

5.2 Prijmy z prodeje vstupného

Vstupenky jsou nejen vstupem na sportovni akei, ale také privadeji lidi k sedadlim, sdéluji
datum konani, podminky koupé a maji i dalsi uzitek. SlouZzi jako propagacni néstroj pro
umisténi reklamy nebo i jako prostfedek jejich losovani v hrach o zisk. Mimo prodeje
jednorazovych vstupenek se dnes vyuZivaji i vstupenky na celou sezénu. (Caslavova, 2009,
s.123)

Piijmy z prodeje vstupného jsou jednim z internich zdroji financovani fotbalovych klubt.
V dnes$nim digitalnim svété se vstupné da potidit fyzicky na pokladnéch klubd, ¢i online na

oficidlnich strankéach klubii. Vstupné délime na jednordzové a na permanentky.

5.2.1 Jednorazové vstupné

Jednorazové vstupenky, zndmé jako listky, se daji pouzit vzdy na jedno fotbalové utkani.
Cena vstupenky se odviji od toho, s kym nas tym bude hrat. Cim znam&j§i a navitévovangjsi

soupet, tim drazsi vstupenka bude.

5.2.2 Permanentky

Permanentni vstupenky, které si zdkaznik zakoupi a mize celou sezonu chodit na veskeré
domaci i venkovni zépasy. Cena permanentky se stanovuje individualng na zékladé kazdého

klubu.
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6 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V prvni &asti teorie byl struéné vysvétlen pojem fotbal a jeho historie. Objevil se jiz v Recku
a Rimé& ve 2. stoleti pf. n. 1. K nam se dostal v 19. stoleti a dospél az do nagich nynéjsich
pravidel. Fotbal je tymova hra, ve které proti sobé hraji dva tymy, pficemz kazdy tym se
snazi dat vétsi pocet branek, nez samotny soupet. Hru koriguji rozhod¢i. Za vyhru tym bere
3 body, za remizu 1 bod.

Soucasti druhé kapitoly je popsan samotny marketing, ktery je ndstrojem pro uspokojovani
potieb zdkaznikli. Marketing cili pfedevSim na emoce zédkazniki. Priorita pro marketéry je
zkoumat potieby lidi a co je motivuje. V dnesni dobé médme dva marketingy, a to klasicky,
ktery se opird predevsim o klasickda média jako noviny, reklamni billboardy apod. Druhym
marketingem je digitalni. Pohybuje se vice v online svéte, respektive na internetu, socialnich
sitich.

Ve tfeti ¢asti navazuje na obecnou ¢ast marketingu ¢ast aplikace marketingu ve sportu. Sport
sehrava dulezitou roli v mnoha oblastech kazdodenniho Zivota. Jedna se piredevsim o oblast
socidlni, kulturni ¢i ekonomickou. Napomaha lidem k seberealizaci a k lep§imu Zivotnimu
stylu. Lidé se ve sportu mohou naucit ovladat své emoce a prospéji tak svému psychickému,
ale i fyzickému zdravi. V ramci praktické ¢asti, kde budu analyzovat fotbalovy klub jsem se
1 v teoretické Casti snazila smétovat k fotbalu, tedy ke sportovnim organizacim, klubtm.
Kluby maji mnoho oddéleni a struktura se podoba struktute akciové spolecnosti. Produkt
v oblasti sportu se nijak extra nelisi od produktu klasického. Kazdy produkt ma zaklad a
dalsi pfidané hodnoty. Sportovnim produktem pak muze byt reklama na dresech hracut.
Dulezitym aspektem pro fungovani organizaci je SWOT analyza. Dulezitd soucast pro
ptipravu plant kazdé sportovni organizace i organizaci viibec. Rozbor silnych a slabych
stranek podniku. Zhodnoceni hrozeb a pftilezitosti. Organizace ve vysledku zjisti, s ¢im se
potykd a muze tak byt lepsi nez konkurence.

Ctvrta &ast pojednava o socialnich sitich a samotné propagaci skrze né. V dnesni dobé hraji
socidlni sit€¢ vyznamnou roli. Socialni sité jsou platformy na internetu, ptes které jejich
uzivatelé mohou komunikovat s ostatnimi lidmi pomoci zprav, sdileni fotek, videi, ale také
sdilenim svych zazitkl. Vyuziti siti je vyhodné pro marketingovou propagaci. Firmy mohou
ziskat potencialni zdkazniky nebo oslovit stavajici velice jednoduse a rychle. Mezi
nejznaméjsi platformy socidlnich sitich patii Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, ale
také pomalu se rozjizd¢jici TikTok, kterému sice zatim marketéfi moc nevéfi, ale je

budoucnosti reklam na socialnich sitich.
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Posledni a zaroven patou ¢asti literarni reSerse je financovani fotbalovych klubt v prvni lize.
Vyznamnym zdrojem pro ziskani penéznich prostiedkil je sponzorstvi, tedy spojeni znacky
s klubem. Sponzoti mohou klubu poskytnout nejen finanéni prostedky, ale také materialni
produkty jako sportovni obleceni (dresy, kopacky), ale i nemateridlni jako naptiklad
ubytovani a cestovné. Sponzorstvi mé vice forem, a to sponzorovani jednotlivych sportovcd,

jednotlivych tymu, sportovnich akci, sportovnich klubi a ligovych soutézi.
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7 SKSLAVIA PRAHA

Prvoligovy fotbalovy klub z Ceské republiky. Jedna se o tradi¢ni fotbalovou znacku
symbolizujici hodnoty jako je pokora, bojovnost a nadé€ji v dobé nezdaru. Fotbalové nadany

a fanousky milovany.

7.1 Historie klubu

Zamétfme se na samy pocatek zrodu fotbalového klubu SK Slavia Praha. Jak vlastné vzniklo
samotné jméno klubu? Vsechno smétuje k jedné staroslovanské bohyni chranici urodu a
uzemi. Bohyn¢ nesla jméno Sldwa a ,.stafi vzdélanci a latinici“ ji nazyvali Slavia. Diky

zminéné Bohyni ma dnesni fotbalovy klub své jméno.

Klub byl zalozen za tcelem prildkat, co nejvice studentl ke sportu. Vznikl v roce 1892
v Praze a jmenoval se Akademicky cyklisticky oddil Slavia (ACOS). Ptedseda oddilu byl
Véclav Kubr. Jednim ze 7 nejlepsich jezdcti byl MUDr. Jaroslav Hausman. V roce 1894 byl

spolek z diivodu udajné protirakouské ¢innosti rozpustén.

V roce 1895 zalozil MUDr. Jaroslav Hausman ,,Sportovni klub Slavia®, ktery je nastupcem
ACOS. K cyklistice se ptidaly i dalsi sporty, a to vetné fotbalu. Postupem casu se stala
cervena a bild barvami klubu a pfidal se i symbol cervené péticipé hvézdy, kterd mé hrot

dolt. Hvézda symbolizovala nadéji v dobé nezdaru.

Fotbalovy oddil vznikl az roku 1896. Na jate t¢hoz roku do klubu vstoupil cely Malostransky

krouzek pod vedenim MUC. Karlem Frejou, ktery se stal prvnim kapitanem Slavie.

Jiz od zalozeni ma klub mnoho tspécht. Stal se 20x mistrem ligy, vyhral 4x Charity Cup
(pohar dobro¢innosti), 10x Stiedotesky pohar, 4x Cesky pohar, 3x Pohir CMFS
(Ceskomoravsky fotbalovy svaz), 2x MOL Cup a 1x Stiedoevropsky pohar.

7.2 Soucasnost klubu SK Slavia Praha

Klub si v poslednich letech vede velice vyborn€. S ptichodem pana trenéra Jindficha
TrpisSovského do Slavie klub jen vzkvéta. Zacatky vzdy byvaji tézké, ale tvrda diina piinasi
ovoce. Spokojenost a rozkvet vSak bohuzel pirekazila pandemie Covid-19, ktera zaséhla
Ceskou republiku zagatkem roku 2020 a ovliviuje tak Zivoty viech v CR i ve zbytku svéta.
Klub mé¢l za¢atkem pandemie prerusenou hraci ¢innost, celd Fortuna liga byla pozastavena,
a to nepotésilo vedeni, ani fanousky. Soucasna sezona jiz probiha, hraci jsou pravidelné

testovani, ale fanousci neustéle na stadion nemtizou. Klubu tak utikaji pfijmy ze vstupného,
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fanousci jsou akorat tak rozhotceni a hraci hraji pro prazdné stadiony. Abychom neziistavali
jen u negativniho, zmiiime si pozitivni. V 1ét¢ 2020 klub prodal Tomése Soucka za
520 milionti K¢ a stal se tak nejdraz$im hratem, ktery kdy piestoupil do zahrani¢i z CR.
Spolecné s Tomasem prestoupil do anglického West Hamu i Vladimir Coufal za 162, 5
milioni K¢. Pro nas fanousky to byla ztrata, ale zaroven to pro nds mize byt pocta, ze Slavii
a celkové Ceskou republiku reprezentuji v zahrani¢i skvéli hradi a klub na tom jesté vydélal.
Dalsim pozitivem je, Ze se klub kvalifikoval do evropsky ligy a odehraje tak prvni zépas
s klubem z anglické Premier league. Za kvalifikaci do evropské ligy si klub ptijde na dobré
penize. Z ovétenych zdroji jsem se doslechla, ze by mél klub inkasovat ,,jen* za ucast 79, 4
milionti K¢. Pokud vyhraji zapas dalsich 15, 5 milioni K¢, za ptipadnou remizu 5, 1 miliond
K¢ a za postup ze skupiny 13, 6 milioni K¢. Poslednim pozitivem pro klub, ale predevs§im
pro fanousky je, ze klub opét vyhral Fortuna ligu, a to jiz nékolik zdpast pted koncem
sezony.

Na zédkladé podlozenych faktl a vysledkd, mazu fict, Ze poslednich par let, a dokonce i ted’

v soudasnosti, je Slavia nejlepsim klubem reprezentujici Ceskou republiku.
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8 SWOTANALYZA

Analyza SWOT pomahd zanalyzovat externi a interni prostfedni organizaci.

Hlavnim cilem zpracovani analyzy je zjistit silné a slabé stranky firmy, aby se organizace

mohla ze svych chyb poucit, ale také aby vid¢€la, ze ma i1 skvélé silné stranky. Druhym a

poslednim cilem vytvofeni analyzy je zjiSténi hrozeb, aby se snimi firma mohla do

budoucna vyporadat, ale také zobrazeni pfilezitosti, které mtize firma, popfipad¢, vyuzit.

8.1 Silné stranky

Klub ma silné stranky jak z pohledu kvalitnich hract i trenéra, tak ze strany vedeni. Mizeme

si jich par zminit:

ekonomicky silny generalni partner

stabilni sponzofi

moderni stadion a vyborna dostupnost
komplexni vyuziti propagace na socialnich siti
propojeni platforem s webovymi strankami

robustni zédkladna fanousku

8.2 Slabé stranky

Jako kazdé organizace i Slavia ma své slabé stranky. Mlizeme mezi n¢ zatadit napiiklad:

mald propagace Zenského i mladeznického fotbalu (chybi respondentiim z dotazniku)
nevybudovand a nepropracovana mladeznicka zakladna

chybi moderni tréninkové zazemi

zavislost na generalnim partnerovi

mala komunikace s fanousky (chybi community manager)

8.3 Prilezitosti

Jednou z nejvétSich prilezitosti je v soucasnosti uspéch v evropskych pohérech (véhlas

v Evrop¢), déle také:

rist sledovanosti klubu (Slavia reprezentuje prakticky i CR, takze ji sleduji i jedinci,

kteti ji v Ceské lize normaln¢ nefandi.)
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Youtube se miize stat zdrojem financi

kvalifikace do evropskych pohara

vytvofeni mobilni aplikace (komunikace s fanousky + piijmy)

rozvoj talentl a jejich ekonomické zhodnoceni (prodej hract do zahranici)

8.4 Hrozby

Nejveétsi hrozbou je zhorSujici se povést fotbalu v ocich laické i odborné vetejnosti a
firemniho sektoru. S tim souvisejici korupce a klientelisticky systém v asociaci FACR.
Dal$imi hrozbami mohou byt:

- COVID-19

dalsi odvétvi sport — futsal, hoke;j

- ztrata trenéra
- ztrata postaveni

- ztrata generalniho partnera

- odliv mladych talentt
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
. A 7 & 1
ey ekonomicky silny generalni partner @;%f;g;ﬁg;ﬁa;;;:&s keho'

‘®srobustni zdkladna fanouskd ®zavislost na generalnim

partnerovi

‘® komplexni vyuziti propagace na JlA
>

socidlnich sitich ‘o\' ‘97 ‘®ymal4 komunikace s fanousky
X =
PRILEZITOSTI \* >/ HROZBY
®rist sledovanosti klubu ko-,- - N/

®)ztrata trenéra
®rozvoj talentt a jejich ekonomické

’ ".\ 14 ’
zhodnoceni ®,ztrata postaveni

®ztrata generalniho partnera

‘®/vytvoreni mobilni aplikace

Obrazek 3 - SWOT analyza klubu — vybrané faktory (Zdroj: vlastni)
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9 PROPAGACE TRADICNIM MARKETINGEM

SK Slavia Praha vyuziva tradi¢ni i digitdlni marketing k propagaci klubovych aktivit.
Konkrétné v této ¢asti se zaméetime na klasickou (tradi¢ni) propagaci. Slavia vyuziva ke své
reklamé tour po stadionu, slavistické muzeum, prodej pfedmétti v kamenném obchodé, ktery
je obcas spojen s autogramiadou. Dale vyuziva propagace v radiu, ale také ma nové sviij

magazin HALFTIME.

9.1 Stadium Tour a Slavia Museum

Jako prvni propagaci, formou tradicniho marketingu, bych rdda zminila Stadium Tour a
Slavia Museum. Pokud se budeme bavit o svété, kde neexistuji pandemie a lidé se mohou
pohybovat, kam chtéji, Slavia pro svou propagaci vyuziva moznost prohlidky po stadionu i
do svého muzea. Pro Slavii je to velky posun, jelikoz prohlidky stadionu i sva muzea maji
svétove kluby jako Real Madrid CF nebo Chelsea FC apod. Pti prohlidce se mtzete posadit
do ktesla predsedy predstavenstva, navstivite Satny hract, kde se prevlékaly hvézdy Chelsea
FC ¢i Borussie Dortmund, projdete stadion skrz na skrz a také se dostanete do muzea Slavie,
kde uslysite o historii klubu, dostanete se i k trofejim a mizete si odnést pamatecni fotografii

z fotokoutku zdarma.

Tabulka 1 - Cenik vstupti Stadium Tour a Slavia Museum (Zdroj: Slavia.cz, ©2011-2021)

Dospély 200 K¢ 150 K¢

Dité (6-15 let) 50 K¢ zdarma
Rodina 2+2 400 K¢ 300 K¢
Skoly (déti do 15 let) 50 K¢ pedagog zdarma

Obrazek 4 - Vchod do musea
(Zdroj: Slavia.cz, ©2011-2021)
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9.2 Fanshop

SK Slavia Praha vlastni kamennou prodejnu, kde si fanousci mohou zakoupit dresy, trenky,
Stulpny, ale také obleceni pro volny cas s logem klubu. Naleznete zde i upominkové
pfedméty jako hrnic¢ky, odznécky apod. BohuZzel z divodu pandemie Covid-19 kamenna
prodejna, fanshop, ptesel pouze do podoby e-shopu, tedy do digitalni formy. Za normalni

situace, kdy neni pandemie, ma klub, jak kamenny obchod, tak i e-shop. Webova stranka

obchodu: www.proslavisty.cz V kamenném obchod¢ se pofadaji i autogramiady s hraci.

sy ]|

PROSLAVISTY.; i FANSHOP —

N)
Y

Obrazek 5 - Kamenny obchod Proslavisty.cz (Zdroj: viastni)

9.3 Radio Slavia

Klub vyuzivé pro svou reklamu i stanici Radio Slavia, kterou si mtzete poslechnout i na
svych mobilnich telefonech. V radiu se dozvite aktuality tykajici se klubu, rozboru zapast,

které Slavia absolvovala nebo naopak kter¢ ji ¢ekaji.

Obrazek 6 - Logo Radia Slavia
(Zdroj: vlastni)

9.4 Newsletter

Jednim ze zpisobii pfimého marketingu, ktery klub vyuziva, je i tzv. e-mailing. Na
oficidlnich strankach klubu se miZete pfihlasit pomoci svého e-mailu k newsletteru. Na
e-mail vam poté budou chodit aktudlni informace, informace o vstupenkach, exkluzivni

novinky z klubu, soutéze o vstupenky i soutéze o hodnotné ceny.
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9.5 Magazin HALFTIME

Letos vysel novy slavisticky magazin s ndzvem HALFTIME. Magazin vychazi ¢tvrtletné a
prvni vydani ma 80 stranek. V magazinu naleznete rozhovory, predstaveni hract, vyjimecné
fotografie a mnoho dal$ich. Prvni ¢tvrtletnik, ktery byl vydan, obsahuje rozhovor s panem
trenérem Jindfichem TrpiSovskym, pfedstaveni hra¢ti Abdallaha Simy a Davida Zimy, také
zde objevite ¢lanek TomasSe Soucka a Vladimira Coufala (hraci Slavie, ktefi prestoupili do
West Hamu), kde vysvétluji, jak si ve West Hamu zamilovali Slavii a spoustu dalSich

ptispévkl. Cena HALFTIMU je 92 K¢&. Permanentkaii maji magazin za 69 K¢.

Obrazek 7 - Prvni vydani magazinu HALFTIME (Zdroj: Slavia.cz, ©2011-2021)
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10 PROPAGACE NA SOCIALNICH SITiCH

Klub SK Slavia Praha perfektné zapadd do dnes$ni digitalni doby. Snazi se vyuzivat
veskerych trendl a daii se jim to. Vyuzivaji mnoha socidlnich siti pro propagaci klubu.
Vlastni své webové stranky, pohybuji se na Facebooku, Instagramu, Twitteru a dokonce i na
Youtube. Propracovanost vzhledu platforem spoleéné s obsahem, ktery na kazdé z nich
naleznete, jdou ruku v ruce. Klub ma svou propagaci na vysoké urovni.

V névaznosti na zobrazeni veskerych platforem, kterych klub vyuziva pro svou propagaci,
vytvoifim dotaznikové Setfeni tykajici se spokojenosti fanouskii s obsahem a vzhledem

socialnich siti.
10.1 Webové stranky

Oficialni webové stranky klubu jsou velmi propracovany. Vzhled je minimalisticky,
soustiedén do barev klubu, kterymi jsou Cervend a bild a na strankach se ty¢i i logo, které
nemuze chybét. V porovnani s ¢eskymi kluby ma Slavia vzhled oficialnich webovych
stranek na vysoké urovni, avSak pokud se chtéji vySplhat na svétovou pricku, méli by se ucit
od klubi jako je Real Madrid CF, Chelsea FC nebo FC Bayern Munich. Co se tyka obsahové
Casti naleznete zde, stejné jako u zminénych svétovych klubii, od aktudlniho déni, ptes
zapasy, magazin, informace o klubu a hracich az po nadkup vstupenek, fanshop a jiné. Také
propojenost s ostatnimi socidlnimi sitémi je genidlni. A co vlastn€ myslim propojenosti
s ostatnimi platformami? Nahofe na webovych strankach jsou loga siti, na které kdyz
kliknete, ptepoji vas to na danou sit’. (viz obrazek 9). Nize se mizete podivat na ukazku

webovych stranek. Odkaz na stranky klubu www.slavia.cz.

®)LFA  FORTUNA:LIGA KuBY Fi PROJEKTY FiL ny o VEAOTENAPRSTIZAPAS
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V sobotu od 16:00
doma proti
Pardubicim

< Slavia odehraje v sobotu v Edenu zapas 19. kola
FORTUNALLIGY proti Pardubicim. S ligovym novackem uz
se na zacatku sezony utkala a ve venkovnim utkani

remizovala 1:1.

Obrazek 8 - Ukazka soucasnych oficialnich webovych stranek klubu
(12.unora 2021)
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10.2 Facebook

Klub vlastni i oficidlni stranky na Facebooku. Na strankach klasicky informuji fanousky o
aktualnim déni. Z vlastnich zkusenosti vim, Ze klub na této platforme cili pfedevSim na starsi
generace, a to 35+. Nize muzete vidét ukazku, vzhled stranek si jiz v dnesni dobé muiizete

zm¢énit sami. Pozadi miizete mit bilé ¢i ¢erné. (viz obrazek 10)

i |
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129 892 lidi to sleduje

725 875 438

Obrazek 9 - Ukazka oficialnich facebookovych stranek klubu
(12. unora 2021)

10.3 Twitter

Twitter slouzi jako kanal informujici o aktualnim déni. Ma informovat fanousky, co se praveé
stalo, co se déje nebo co se bude dit v rdmci klubu. Twitter v dne$ni dobé vyuziva méné lidi
nez napiiklad Instagram. Dokazuje to i pocet tzv. ,,followers®, kdy Twitter Slavie sleduje,
k 12. tnoru 2021, 39 300 lidi, narozdil od Instagramu, ktery mé sledujicich 126 tisic.
Oficidlni Twitter klubu naleznete pod jménem (@slaviaofficial. Nize mlzete vidét ukazku

Twitteru klubu. (viz obrazek 11)
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Obrazek 10 - Ukazka oficialniho Twitteru klubu
(12.unora 2021)

10.4 Instagram

Oficidlni Instagram Slavie najdete pod jménem (@slaviapraha. K tnoru 2021 Instagram
sleduje 126 tisic lidi. Je to velkéd zdkladna pfiznivca. Instagram, jako i predeslé zminéné
platformy, slouzi k informovani ohledné aktudlniho déni, jen jinou formou. Muzete zde
objevit mnoho fotek nebo kratkych videi. Déle se na slavistickém IG jednou za Cas objevi
n¢jaky ten quiz pro zabavu. V dnesni dobé je Instagram jednou z nejvyuzivangjSich
platforem, a to dokazuji i Cisla sledujicich. AvSak na zminéné socidlni siti se vyskytuji
prevazné mladsi generace. Nize mizete vidét ukazku oficialniho Instagramu klubu. (viz

obrazek 12)
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Obrazek 11 - Ukazka oficialniho Instagramu klubu
(12.unora 2021)

10.5 Youtube

Oficialni nazev, pod kterym najdete klub je @tvslavia. Youtube kanal se fadi asi mezi
nejzabavnéjsi formu propagace. Slavie zde sdili videa hrac¢l i vedenti, a tim je fanousek blize
vSemu. Dostava se pfimo do déni. Bonus pro klub, za zhlédnuti, ,,like” nebo , koment*
ziskava penize. Zalezi ovSem i na poctu sledujicich a jinych okolnostech. Ale néjaky ten

bonus navic neurazi nikoho. Nize muzete vidét ukazku oficialniho kanalu klubu na Youtube.

(viz obrazek 13)
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Obrazek 12 - Ukdzka oficidalniho Youtube klubu (12.unora 2021)
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10.6 Grafické zobrazeni sledujicich na socialnich sitich klubu

Pocty sledujicich jsem ptenesla do grafického zobrazeni pomoci Excelu, abychom ptehledné
videli, které socialni sit¢ maji nejvétsi sledovanost. VySe jsem jiz zminovala pocty
sledujicich v unoru roku 2021 a musi fict, Ze zdkladna sledujicich rapidné roste. Diivodem
je urcité i ucast v Evropské lize, diky které se opét zvysilo povédomi o klubu. Nejvétsi pocet
sledujicich mé Instagram, tedy 143 000. V tnoru mél Instagram 126 000 sledujicich. Cislo
vzrostlo o 20 000 sledujicich za cca mésic a pil. Druhou nejsledovanéjsi socidlni siti je
Facebook, ktery méa 138 000 tisic ,,followers®. Tieti misto ziskal Youtube, ktery sleduje
47 200 lidi a na poslednim misté je Twitter s 45 053 lidmi.

Pocet sledujicich k 3.4. 2021
160 000

140 000 4
120 000 4
100 000 4
80 000 -

60 000 A

Pocet sledujicich

40 000 -

20000 A

0

Facebook Twitter Instagram Youtube
Socialni sité

Obrazek 13 - Zobrazeni poctu sledujicich na socialnich sitich klubu (Zdroj: viastni)
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setieni probihalo zacatkem mésice tinora roku 2021. Prizkum byl zaméten
primarn¢ na piiznivee klubu SK Slavia Praha, ale mohli se zapojit i ostatni lidé.
Respondenty jsem oslovila elektronickou formou pomoci socialnich siti. Dotaznik jsem
sdilela na svém Instagramu, Facebooku, ale i Twitteru a piedev§im skrze fanouSkovskou
skupinu na FB, kde se nachazi kolem 27 tisic lidi. Mnoho lidi bylo ochotnych poskytnout

svou zpétnou vazbu.

11.1 Hlavni cil Setieni a sbér dat

Hlavnim cilem Setfeni byla analyza marketingovych aktivit klubu. Sbér dat byl zaméten
predevsim na ziskani informaci o povédomi klubu a propagaci. Na zéklad¢ odpovédi bylo
vyhodnoceno, zda jsou respondenti s komunikaci klubu spokojeni. Vysledky dotazniku byly
zpracovany pomoci popisné statistiky, dale vyhodnoceny a graficky zobrazeny ve formé
tabulek a grafii.

Vyzkumné Setfeni je zpracovano jako kvantitativni Setfeni. Sbér dat probihal
prostiednictvim elektronického anonymniho dotazniku. Na dotaznikové Setfeni odpovedélo

celkové 1 001 respondentd.

11.2 Hypotézy

Pro dosazeni cilii byly zvoleny nésledujici hypotézy:

Hypotéza H1: Alespon polovina respondenti zna magazin HALFTIME.
Hypotéza H2: Respondenti, co znaji magazin, jej zakoupili.

Hypotéza H3: Tii Ctvrtiny respondentl jsou spokojeni s webovymi strankami.

Hypotéza H4: Vétsina oslovenych respondent by chtéla mobilni aplikaci.

11.3 Vysledky prizkumu

Po sbéru dat, ktery probihal formou online dotazniku, byly otdzky nasledné zpracovany.
Nize naleznete nejvyznamngjsi Setieni, zbyld data budou vloZena do pfilohy bakalatské
prace.
1. Vék
Respondenty jsem rozclenila do 5 kategorii a to: do 18 let, kde policko zaskrtlo 131
respondenttl, dale 19 - 30 let, kdy skupina ziskala nejvyssi pocet respondentt a to 358, 31 —

45 let oznacilo 309 respondenti, coz je druha nejpocetnéjsi kategorie,
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46 — 55 let si zvolilo 124 respondentli a posledni kategorie 56 a vice let volilo 79
respondenttl.

Vzhledem k formé Sifeni dotazniku si dovoluji fict, ze se prizkum zda byt vyrovnany,
jelikoz Instagramem jsem se snazila cilit na mladsi generace, Facebookem pak na starsi i

mladsi a Twitterem na vSechny.

Tabulka 2 - V¢k respondentt (Zdroj: vlastni)

do 18 let 131 13,1

19 - 30 let 358 35,8

31-45let 309 30,8

46 - 55 let 124 12,4

56 a vice 79 7,9
V¢ék respondentil

@do18let @19-301let @31-45let @46-55let W56 avice

Obrazek 14 - Vek respondentii (Zdroj: viastni)
2. Narodnost
Hlavni zékladni kategorie byli Ceska republika, kde bylo oznaéeno 981 respondentii, dalsi
hlavni kategorii byla Slovenskd republika, kterd ziskala 13 respondentli a zbytek
respondenti, tedy 7 lidi fadim do skupiny ostatni, ktefi maji narodnost jinou nez Ceskou &i
Slovenskou, avSak ziji na naSem uzemi. Ostatni narodnosti byly Némecko, Madarsko,
Polsko, Bulharsko, Pékistan, Bosna a Hercegovina, a dokonce i Arabska narodnost.

Pti otazce narodnosti jsem vice méné pocitala s nadvladou ¢eské populace, avsak jsem mile

......

cey

nez sami Ziji.
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Tabulka 3 — Narodnost respondentli (Zdroj: vlastni)

Ceska republika 981 98
Slovenska republika 13 1,3
Jiné 7 0,7

Narodnost respondentil
1,3%0.7%

@Ceska republika  @Slovenské republika  @Jiné

Obrazek 15 - Grafické zobrazeni narodnosti respondentii (Zdroj: vlastni)

3. Navstévujete oficialni webové stranky klubu?

Tabulka 4 - Navstévnost webovych stranek (Zdroj: vlastni)

Ano 872 87,1
Ne 129 12,9

Navstévnost webovych stranek

B Ano OQNe

Obrazek 16 - Navstevnost webovych stranek (Zdroj: viastni)
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Oficidlni webové stranky klubu SK Slavia Praha navstévuje 872 respondentd a 129
respondentl nikoliv.

4. Co byste zménili na webovych strankach klubu?

Otazka mé¢la volnou odpovéd’, kde respondenti mohli psat, co je jen napadlo a co by si ptali
zm¢énit. Nejcastejsi odpoveéd’ byla NIC. Odpoveéd mé nepiekvapila, jelikoz klub ma genidlné
zpracované oficialni webové stranky. Klub jde s dobou, drzi se trendi a ma webové stranky
dokonale propojené i s videobsahem. Webovky jsou propojeny i s jinymi socidlnimi sit€émi
jako je Instagram, Twitter a podobné. Naslo se i par pfipominek, co se tykd obsahové
stranky, kdy by si fanousci piali naptiklad vice informaci o hracich, o zenském tymu a
ocenili by ptidani chat fora. Dale by si ptali z hlediska prakti¢nosti zménit zdkladni rozdéleni
hlavniho menu, protoze je pro fanousci obcas slozité vyhledavat informace ohledné listki,
permanentek, oteviraci doby, fanshopu apod. Zavérem by ocenili vytvoieni tzv. odpoctu,
kde se zobrazuje, kolik zbyva ¢asu do dalSiho zapasu, jak ma naptiklad i AC Sparta Praha
na svych webovych strankach.

5. Navstévujete oficialni FB stranky klubu?

Tabulka 5 — Navstévnost oficidlniho FB (Zdroj: vlastni)

Ano 887 88,6
Ne 114 11,4

Navstévnost oficialniho FB

B Ano OQNe

Obrazek 17 - Navstévnost oficialniho FB (Zdroj: vilastni)
Z celkové dotazovanych respondentti navstévuje oficidlni facebookové stranky klubu 887
respondentl. Stava se tak nejsledovanéjsi socidlni siti klubu. Zbylych 114 respondentt

stranky nenavstévuje.
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6. Co byste zménili na oficidlnich strankach FB?
Odpovédi se hodné¢ shodovali. Velkd vétSina respondentli je spokojena s vedenim
facebookové stranky. Naslo se 1 par napadi a ptipominek. Mrzi je, Zze klub obcas mléi o
projevech rasismu na tribunach a to by se podle mé mélo zménit. At uz pomoci prispévka
¢i Cehokoliv. Uvitali by i méné ,,fb stories” v den zépast.. Obcas je to moc preplnéné a
nestihaji se tim tzv. ,,proklikat.” Posledni pfipominkou bylo, Ze by ocenili méné cenzury od
tvlirce stranky.
7. Sledujete klub na Instagramu? (@slaviapraha)

Tabulka 6 - Sledovani IG klubu (Zdroj: vlastni)

Ano 634 63,3
Ne 367 36,7
Sledovani IG klubu

B Ano @Ne

Obrazek 18 - Sledovant IG klubu (Zdroj: viastni)
Oficialni Instagram klubu sleduje 634 respondentti. Instagramové stranky nesleduje zbylych
367.
8. Co byste zménili na Instagramu klubu?
Po zanalyzovani odpovédi respondenti odpovidali, Ze jsou s Instagramu spokojeni a nic by
na ném po obsahové strance neméli. Jen by uvitali, kdyby klub zaplatil ,,community
managera“, ktery by vice komunikoval s fanousky, rozvijel diskusi a zodpovidal jejich

dotazy.
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9. Sledujete Youtube kanal klubu? (@tvslavia)
Tabulka 7 - Sledovanost YT kanalu klubu (Zdroj: vlastni)

Ano 768 76,7
Ne 233 23,3

Sledovanost YT kanalu klubu

o

BAno @Ne

Obrazek 19 - Sledovanost YT kandlu klubu (Zdroj: viastni)
Jednou z nejsledovanéjsich socidlni siti klubu SK Slavia Praha se stavd Youtube kanal.
Sleduje ho 768 respondentti a 233 kanal nesleduje.
10. Co byste zménili na Youtube kanalu klubu?
S Youtube kanalem jsou respondenti vice méné spokojeni, je zde vSak n¢kolik pfipominek.
Po strance obsahové by uvitali videa ze zakulisi, vice videi z kabin, z tréninkil, vice
rozhovori a challenge jako maji naptiklad v klubu Bayern Mnichov v Némecku. Dale je
napadlo, Ze by se zde na kanale mohla objevit n&jaka reality show jako bylo napftiklad ,,na
Predposledni ptipominkou bylo, Ze by fanousci radi vidéli hrace z prostort, kde pomahaji a
jdou ptikladem. Zavérem bych chtéla zminit ndpad, ktery me zaujal, Ze by se obsah na kanale
mohl otitulkovat do anglictiny, aby m¢l klub vétsi dosah.
11. Sledujete Twitter klubu? (@slaviaofficial)

Oficialni Twitter klubu sleduje 675 respondentti. Twitter tak nesleduje 326 respondenttl.

Tabulka 8 - Sledovanost Twitteru klubu (Zdroj: vlastni)

Ano 675 67,4
Ne 326 32,6
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Sledovanost Twitteru klubu

BAno @Ne

Obrazek 20 - Sledovanost Twitteru klubu (Zdroj: viastni)
12. Co byste zménili na Twitteru klubu?
Respondenti by uvitali, kdyby veskeré informace byli vzdy primérné na oficidlnim Twitteru
klubu, nikoliv prvni na uc¢tu pana Tvrdika, podle nich je potom vSe zmatené. Déle vidi
Twitter jako kopii FB, brali by, kdyby byl Twitter vice neformalni.
13. Uvitali byste specialni mobilni aplikaci Slavie, kde byste nasli veSkeré informace a

aktualni déni?

Tabulka 9 - Aplikace (Zdroj: vlastni)

Ano 852 85,1
Ne 149 14,9

Uvitali by respondenti novou aplikaci klubu SK
Slavia Praha?

14,9 %

B Ano OQNe

Obrazek 21 - Aplikace (Zdroj: viastni)
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Diky tomu, Ze jiz n¢kolik let sleduji zahrani¢ni fotbal a fotbalové kluby, napadlo mé&, ze by
SK Slavia Praha mohla vytvofit vlastni aplikaci, kterd by obsahovala veskeré informace.
Na otazku, zda by respondenti uvitali aplikaci odpovédélo 852 respondenttl, Ze by aplikaci
radi uvitali, zbylych 149 ne.

14. Co vSe byste v aplikaci uvitali?

Otazka méla charakter volné odpovédi. Odpovédi jsem rozdélila do nékolika okruht, a to na
veskeré informace, aktudlni déni, zépasy, hraci, vstupenky, fanousci, galerie, soutéze,
zakulisi a podcasty.

Veskeré informace - respondenti by do aplikace zatradili souhrn veskerych socialnich siti
do jedné. Jednalo by se o veskeré informace obsazené na webu jako informace o klubu,
tymech (A tymu, B tymu, Zenském i mlddeznickém). Déle i o historii klubu atd.

Aktualni déni - skrze aktudlni déni by respondenti uvitali informace o pldnech pana
Tvrdika, upozornéni na akce (autogramiddy), informace z kazdého dne, statistiky, rozhovory
a ¢lanky.

Zapasy - v okruhu zépast by si fanousci ptali rozpis utkani, aktualni sestavy na kazdy zéapas,
rozbory zépasu, sestiihy zdpasi, tabulku ligy, indispozice soupetti, moznost hlasovani o
hraci utkéni a live ptenosy (i za poplatek, ktery by sel klubu).

Hracdi - ohledné hract by fanousci uvitali informace o hracéich, veskeré prestupy, aktualni
zdravotni stav hract spolecné s dobou rekonvalescence, ohlasy legend klubu, komentaie
hraca.

Vstupenky - sekce vstupenky by mohla obsahovat e-tikety a e-permanentky, aby fanousci
nemuseli zbyte¢né vstupenky tisknout. Dale by uvitali upozornéni na koupi listkii a moznost
odstoupeni od koupi listku.

FanousSci - ¢ast zahrnuje fanshop, moznost sbirani bodu (pii ur¢itém poctu nasbiranych bodi
ziskani slevy), informace o vyjezdech a choraly.

Galerie - respondenti by uvitali fotky, pfesné jak se objevuji na ostatnich socidlnich sitich
klubti spole¢né s tapetami, které by si mohli stdhnout.

SoutéZe - v této Casti se objevovali pojmy kvizy, soutéZe o ceny a kurzy na zapasy.
Zakulisi — v oblasti zakulisi respondenti odpovidali zabéry z kabin, z tréninkt. Zkratka vétsi
proniknuti do zakulisi nasich milovanych hraca.

Podcasty - respondenti by uvitali v aplikaci také rozhovory s hraci, s vedenim, s trenéry

apod.
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11.4 Ovéreni hypotéz

Na zaklad¢ stanoveni hypotéz na uplném zacatku vyzkumného Setfeni niZe naleznete jejich

ovéteni.
11.4.1 Ovéreni hypotézy H1

Hypotéza H1: Alespon polovina respondenti zna magazin HALFTIME.
Hypotéza H1 byla potvrzena.
Na zaklad¢ odpovédi respondentll, respektive ptiznivcel klubu, bylo vyhodnoceno, ze z

1 001 odpovédi zna magazin 824 respondentdl, coz je vice nez polovina. (tj.82,3 %).

11.4.2 Ovéreni hypotézy H2

Hypotéza H2: Respondenti, co znaji magazin, jej zakoupili.
Hypotéza H2 byla zamitnuta.
V hypotéze 1 jsme se na zéklad¢ podkladi z dotaznikového Setieni dozvédéli, ze magazin

zna 82,3 % respondentti, ale zakoupilo jej pouze 24, 1 % (1).239 z 824).

11.4.3 Ovéreni hypotézy H3

Hypotéza H3: Tii Ctvrtiny respondentl jsou spokojeni s webovymi strankami.
Hypotéza H3 byla potvrzena.
Na otevienou otazku odpovédélo 27 (tj. 2,7 %) respondentii z 1 001, které vypovidaji o

nespokojenosti ¢i pfipominkéch.

11.4.4 Ovéreni hypotézy H4

Hypotéza H4: Vétsina oslovenych respondenti by chtéla mobilni aplikaci.

Hypotéza H4 byla potvrzena.

Vysledky dotaznikového Setteni tikaji, ze 85, 1 % (tj. 852 z 1 001) respondentti by uvitali
mobilni aplikaci, zbylych 14,9 % ne.

11.5 Zavéry vyzkumného Setfeni

Hlavnim cilem Setfeni bylo zanalyzovat marketingové aktivity kluby. Pfesnéji bylo Setfeni
zaméteno na povédomi o klubu a propagaci klubu SK Slavia Praha. Sbér dat byl uskutecnén
pomoci elektronického anonymniho dotazniku.

V dotazniku bylo zjisténo velké povédomi o klubu. I kdyz néktefi respondenti klubu nefandi,

i pfesto maji povédomi, kdo klub SK Slavia Praha vlastn¢ je. Dale bylo zjisténo, ze
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nadpolovicni vétSina sleduje webové stranky i socialni sité a jsou spokojeni s obsahem i
vzhledem. Naslo se i par respondentid, kteti by jiz vySe zminéné véci zmeénili. Jsem
naklonéna veskerym odpovédim, jelikoz vzdy je, co zlepsovat a vzdy se ma klub kam
posouvat. Mnozi také ocenili mlj navrh na vytvoteni aplikace klubu, kde by bylo veskeré
déni klubu na jednom misté. Z dotazniku plyne, Ze ma klub rezervy v ramci digitalni

propagace, a dokonce vazne i komunikace s fanousky.
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12 EXTERNi BENCHMARKING

Externim benchmarkingem bych rdda porovnala analyzovany fotbalovy klub SK Slavia
Praha s jejich nejvétsim rivalem, se kterym sdili mésto i prvni ligu. Porovnani s klubem AC
Sparta Praha se bude tykat pfedevsim loga, co symbolizuje a jaké hodnoty klub uznava, dale
propagace digitalni, ale i tradi¢ni.

Vybér rivala byl jednoznacny, Slavia se Spartou bojuje roky o prvni pticky v tabulce a
zajimalo mé, jak si ve srovnani se Slavii vedou i mimo travnik, respektive v marketingovych
aktivitach.

Jelikoz v dobé pandemie je velice tézké ziskat informace, snazila jsem se je ziskat, co
nejSetrnéjsi cestou. Benchmarking byl proveden na zdkladé pozorovani, komparace a
subjektivniho popisu.

Zamg¢ftila jsem se na véci, které se nelibi fanouskiim v ohledu socialnich siti Slavie a hledala
jsem to jisté u rivall. Co se fanousktim nelibi nebo co by zménili, jsem zjiStovala pomoci
vyse uvedeného dotazniku.

Na zakladé mého pozorovani a rozboru jsem dosla k nasledujicim zavérim.

12.1 Faktor 1: Logo

Prvnim bodem bych velice rdda zminila nové logo klubu AC Sparta Praha. Myslim, ze je to
oziveni pro vSechny a vkrade se do podvédomi mnoha z nés. Klub udajné o zméné loga
jednal jiz 5 let. Mozna je to ale spiSe krok oziveni v dobé nezdaru.

Podivejme se na samotny vyznam loga u analyzovanych klubti. Logo Slavie se jiz od historie
sklada z péticipé hvézdy a dvou zékladnich barev, Cervené a bilé. Co ale vlastn¢ logo 1ika?
Péticipa hvézda, obracend cipem dolii, spole¢né s ¢ervenou a bilou barvou symbolizuji
nadégji v dobé nezdaru. Bil4 barva vyjadiuje Cistotu sportovni myslenky a také ¢istého boje,
kdy kazdy protivnik, tedy soupef, ktery proti Slavii stoji, neni nepfitelem, ale naopak
uznavanym soupefem. Cervena barva znaéi symbol srdce, které klub vklada do kazdého
zapasu. Hvézda, ktera se nachazi na podkladové bilé barvé zobrazuje jiz zminénou nadéji
v dobach, kdy se nedaii. Poslednim bodem jsou dvé seSivané ¢asti, které maji vypovidat o
tom, ze kazdy z nas, at’ uz ¢lovek, ¢i véc, nema jen jednu stranu, nybrz dvé a je velice nutné
najit spojitost mezi vili a citem, nadSenim a zklamanim ¢i jinymi protikladnymi hodnotami.
Logo Sparty se pySni modro-zluto-Cervenou kombinaci barev. Diive méli jen zlutou a
cervenou barvu, coz jsou barvy Prahy jako kralovského mésta. Spart’ané vSak chtéli vytvofit

trikoloru, a tak ptidali i barvu modrou, coz je symbol Evropy nebo také symbol rychlosti ¢i
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sportu vSeobecné. Sparta také mivala ve svém znaku péticipou hvézdu jako symbol nadéje
a lepsich zittkd, jelikoz byl tento symbol bran, ze strany nékterych lidi, jako komunisticky,
klub logo zménil. Tzv. ,Jittenku®, tedy péticipou hvézdu, nahradilo pismeno S. Nové logo,
které Sparta piedstavila a bude vyuZivat od nové sezony vyjadiuje mnohé. Cerné barva nese
odkaz vzpominajici na prvni dresy Sparty. Pismeno S symbolizuje Spartu poslednich let.
Tvar loga pouze navazuje a zistava jako staré logo. Trikolora je tradici Sparty jiz od historie
a posledni symbol, tedy tti hvézdy, poukazuji na 36 ligovych titulti.

Zavérem faktoru 1 bych rada zhodnotila, zda loga vyjadiuji identitu samotnych klubti a jestli
loga dokazou zaujmout fanousky a vetejnost.

Logo Slavie jednozna¢né vypovidd o hodnotach klubu. Pokud se podivate na hrae pfti
kazdém zépase, jak jiz bylo vySe zminéno, maji pokoru pted kazdym soupetem. S hrdosti
reprezentuji sviij klub a davaji do hry srdce. Co se tyka zajmu vefejnosti lze velice t€zko
posuzovat, avSak fanousci jsou s logem spokojeni a hrd¢ jej nosi na salach ¢i jinych
suvenyrech podporujici klub. Myslim si, Ze 1 pfesto nastane ¢as, kdy bude potieba logo
zmodernizovat.

AC Sparta Praha vzala za své a logo designové posunula o level vys, nez méla. Pokud se
vratime zpét do historie, vlozeni modré barvy do trikolory byl skvély napad. Modra barva
znazoriuje vyborné atlety, které klub ma jiz od historie. MiiZeme zminit jména jako
napiiklad Vlasta Burian, Karel Pesek zvany Kéd’a, Jan Berger nebo Pavel Nedvéd a spousta
dalsich legendarnich fotbalistd. Marketingové logo ke klubu urcité¢ sedi a s momentalni
obnovou loga se vkrade do podvédomi nejen fanouskim klubu, ale i mnohym z Siroké
vetejnosti.

Zkratka v jednoduchosti je krasa, coz mizeme dokazat u obou tymi, kdy jsou loga vytvotrena

jednoduse, ale piesto zachycuji podstatu klubt a jejich hodnot.

Obrazek 22 — vlevo logo SK Slavia Praha, uprostied piivodni logo AC Sparta Praha,
vpravo nové logo AC Sparta Praha (Zdroj: viastni)
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12.2 Faktor 2: Fanshop

Jako kazdy klub v prvni lize, at’ uz v tuzemsku nebo zahranici, i Slavia a Sparta maji své
fanshopy, pomoci kterych jejim pfizniveim prodavaji své predméty s logem klubu.

Stejné jako Slavia i Sparta ma kamenny obchod a e-shop. V momentalni pandemické situaci
vyuziva téz jen e-shop, tedy online prodej svych predméti. Sparta prodavd upominkové
predméty jako hrnecky, odznaky, plakaty, ale také obleceni a spoustu dal§iho. Mazu fict, Ze
Sparta ma mnohem vétsi vybér sortimentu nez Slavia. Oba tymy maji také moznost vytvofit
si vlastni dres Sparty, at’ uz se svym jménem nebo jménem vaseho oblibeného hrace. Dobry
marketingovy tah. Skoro kazdy fanousek by si totiz rad oblekl dres svého oblibeného tymu

a pokud ma moznost dat si na dres i své jméno, je to vyhra.

12.3 Faktor 3: Magazin

Oba kluby vytvaii kontent i pomoci magazinu. Spart¢ vychdzi magazin ke kazdému
domécimu zapasu. Slavia vytvofila magazin jako ctvrtletnik. Sparta vede magazin i
v elektronické podob¢, muzete si jej stdhnout zcela zdarma, avSak musite byt zaregistrovani
na webové strance klubu. Slavia mé pouze tiSténou formu a musite za ni platit. Obsahov¢ se
az tak nelisi. Sparta ma vzdy krat$i magazin, protoze jej vydava castéji. HALFTIME ma cca
80 stran a vychazi Ctvrtletné. V obou magazinech naleznete rozhovory s vedenim, hraci
apod. Sparta ma vSak jako bonus plakaty a také se zde doctete o zenském tymu ci
mladeznické akademii. Pro m¢, jako pro fanouska by bylo mnohem lepsi pribézné se
informovat, a proto bych zvolila variantu Sparty i z divodu elektronické formy, protoze
v dnesni digitalni formé& si rad¢ji vyhleddm informace online. Na druhou stranu nemam

problém podpofit klub tim, ze ¢asopis zakoupim.

12.4 Faktor 4: Webové stranky

Webové stranky se povazuji za nezbytnou soucast komunikace klubii. Stavaji se tak zdkladni
platformou v online prostiedi. Mezi kritéria, podle kterych budu ¢lenit webové stranky klubti

jsem zvolila vzhled, layout stranek, obsah a ptidavné sluzby.

12.4.1 Vzhled

Zacneme prvnim kritériem, které ¢lovek vidi hned pfi prichodu na webové stranky, a to je

vzhled, barvy a vSeobecné kultura klubu. Jak Sparta, tak i Slavia, maji své webové stranky
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situované do barev klubu. Pokud se budeme bavit z psychologického hlediska, co kazda
barva vyvolava v konzumentovi, pfesunme se prvni ke Slavii.

Slavia, jak jiz bylo fe¢eno, ma ervenou a bilou barvu. Cervena barva je z psychologického
hlediska barva lasky, citové intenzivni barva a vytvari pozornost. Bila barva evokuje ¢istotu,
nevinnost, presnost, ¢estnost a podle psychologli byva populadrni na luxusnich webech.
Webové stranky Sparty maji predevsim ¢ernou a ¢ervenou barvu, ale objevuje se tam i bila.
Cervena a bila barva byla jiz vySe rozebrana, Gernd viak vyvolavéa pocit sily, sexuality,

sofistikovanosti, elegance a mystérie.

12.4.2 Layout

Sparta ma layout stranek, tedy hlavni menu, rozlozen srozumitelné. Na prvni pohled mi
nesedi velikost pisma, které bych mozna o par boda zvétsila. Hlavni nabidka je rozclenéna
do zékladnich skupin, a to na sparta tv, zapasy, tymy, vstupenky, ¢lenstvi, klub, mladez e-
shop a vice.

sedi dobte k rozvrzeni stranky. Hlavni menu na ,,webovkéach* Slavie je ¢lenéno na novinky,
tymy, zapasy, halftime, museum, fanousci, klub a partnefi. Pro¢ mi rozlozeni pfijde

NS4

neni tomu tak jen u tohoto bodu.

12.4.3 Obsah

Obsahové se kluby nelisi. Na strankdch naleznete od predstaveni klubu s historii a
soucasnosti, pfes informace o tymech a hracich, nakupy vstupenek, sekce pro fanousky,

e-shop az po fotky a jiné. Po obsahové strance bych ani jednomu klubu nic nevytykala.
Vedou si stranky kazdy podle svého a oba kluby do toho davaji originalitu a hlavné

aktualnost!

12.4.4 Pridavné sluzby

U Sparty i Slavie se mi libi propojenost socidlnich sitich spolecné s webem. Staci kliknout
na ikonku socidlni sité, na kterou se potiebujete ptesmerovat a jste tam. Oba kluby se snazi
jit s dobou a blizi se tak klublim svétovych rozmeéri.

Bonus, ktery ma na svych strankach Sparta je odpocet dnti, hodin, minut a sekund do dal§iho

zapasu klubu. Tento bod by uvitali i fanousci Slavie na webovych strankach klubu.
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12.5 Faktor 5: Socialni sité

Jako faktor Cislo 5 byly zvoleny socidlni sité, pfesnéji Facebook, Twitter, Instagram a

Youtube.

12.5.1 Faktor Facebook

Zaméime se na platformu Facebook. Po vzhledové strance nelze co posuzovat, jelikoz FB
ma jeden mozny vzhled (pokud si tedy kazdy sam nezvoli na svém pocitaci nebo mobilnim
telefonu vzhled Cerny ¢i bily). Pfesunime se k obsahu. Po obsahové strance se kluby od sebe
také nelisi. Jak Slavia, tak Sparta sdili fotky, informace, sdili zde i své ostatni socialni sité,
dale také rozhovory, které poskytli jinym platformam a tak podobné. Lisi se vSak v Cislech.

V jakych ¢islech? V poctu sledujicich, kde AC Sparta Praha jasné vede.

12.5.2 Faktor Twitter

Twitter. Musim pochvalit oba kluby, ze vedou Twitter A-tymu, jak v ¢eském jazyce, tak i
v anglickém jazyce. Oba kluby vlastni tedy dva profily. Je velice dilezité snazit se prorazit
nejen v Ceské republice. Jesté vice se mi viak libi, Ze Slavia vede profily i Zenam,
mladeznické akademii, a dokonce i svému muzeu. U Sparty jsem nic podobného nenasla.
Myslim, Ze je velice dulezité nezapominat na Zensky fotbal a také na mladeznické tymy,

které jsou vétSinou budoucnosti klubu.

12.5.3 Faktor Instagram

IG obsah. Instagram se vytvaii pomoci sdileni fotek, ke kterym miZzete piidat néjaky
popisek. Vice se mi libi zpracovani Slavie, jelikoz ke kazdé fotce skoro vzdy zvetejiuje
vyjadieni ¢i vétu hrace z rozhovoru. Tim tak propojuje a odkazuje na rozhovory pomoci
Instagramu. Déle vice sdili kratkd videa, tim tak ozivuje obsah a zvySuje spojeni mezi
klubem a fanousky. Sparta ma na druhou stranu bonus, Ze na svém Instagramu sdili fotky ve

formatu, ktery si lidé mohou tzv. ,,oscreenovat® a poté pouzit jako tapetu na telefon.

12.5.4 Faktor Youtube

Platforma Youtube. Oba tymy chytie zvolili taktiku kratkych videi. J& osobné se rad¢ji
podivadm na video, které ma do 15 minut, nez zdlouhava videa trvajici jako celovecerni film.
Sparta i Slavia jsou v tomto ptipad¢ na stejné ,,lajne*. Myslim, ze platformu Youtube oba

tymy vedou dobfe. Kazdy tym si zvolil svou cestu, jak prezentovat klub a ob¢ jsou
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v potadku. Co bych vsak vytkla, ze ani jeden z klubti nema moznost anglickych titulek u

svych videi, coz by daleko vice zvysilo sledovanost a povédomi v zahranici.

12.5.5 Porovnani klubii v poctu sledujicich na socialnich sitich

Pro¢ se viibec zajimam o pocty sledujicich, vzdyt jsou to jen Cisla. Ano, pouha ¢isla, ktera
ale vypovidaji o povédomi klubti. Cim vice ma klub sledujicich, tim vice lidi o ném vi a
v navaznosti na to mohou kluby ziskat i napiiklad rizné spoluprace a tak dale. Zndzornéna
jsou cisla, ktera vS§ak mtzou byt zkreslena diky velké fanouskovské zakladeé u obou klubd.
Tabulka a grafické zndzornéni je pouze pro zbézné porovnani, jelikoz je velice tézké

dohledat, kolik ma kazdy klub pocet fanouskd.

Tabulka 10 - Pocty sledujicich na socialnich sitich klubii k 3.4. 2021 (Zdroj: vlastni)

‘ Platforma SK Slavia Praha ‘ AC Sparta Praha
Facebook 138 000 262763
Twitter 45 053 46 600
Instagram 143 000 116 000
Youtube 47200 58 300

Srovnani poctl sledujicich na socidlnich sitich klubl k
3.4.2021
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Obrazek 23 - Srovnani poctii sledujicich na socialnich sitich klubu (Zdroj: viastni)
Pokud se podivame na c¢isla uvedend v tabulce ¢i v grafu, jasné vidime, Ze v poctu
sledujicich vede AC Sparta Praha. Jedinou platformu, kterou vede SK Slavia Praha je
Instagram. V dnesni dobé& jsou ,,followers* dulezitym faktorem, proto v oblasti socialnich

siti jasn€ zvitézil rival Slavie, tedy Sparta. Pro mnoho lidi i firem jsou Cisla velice dilezita.
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Za cisly se skryvaji skutecni lidé, ktefi jsou spotiebiteli obsahu at’ uz v digitdlnim ¢i
tradi¢nim marketingu. Pokud mé klub vysokou sledovanost, tak to o klubu ziejmé vypovida,

ze marketing déla dobfte.

12.6 Faktor 6: Vedeni

Odsuinime se od propagace a piesunime se k vedeni. Na zaklad¢ dosazenych vysledki mizu
podlozené fict, Ze mé& Slavia leps$i vedeni. Nejvétsi vyhrou je zkuSeny trenér Jindfich
TrpiSovsky, ktery klubu svéd¢i. Dobrou komunikaci s fanousky udrzuje pomoci Twitteru i
pan Tvrdik.

Pro¢ vlastné rozebirdm trenéra klubu? Protoze trenéfi jsou jednim z marketingovych
nastroji. Trenéfi klub musi umét prodat. Kdyz bude mit tym kvalitniho trenéra, s velkou
pravdépodobnosti budou hrac¢i hrat dobry fotbal, fanousci budou nadseni a budou vice
navstévovat utkani. Budou je podporovat ve v§ech moznych smérech a tim vyhraje, jak klub,
tak 1 pfiznivci fotbalu.

Réda bych porovnala vedeni rival. Mnohem lepsi a kvalitnéjsi souhru ve fotbale ma Slavia.
Je to zpisobené i tim, ze Slavia tolik nenakupuje nové hrace, tim padem se hraci stihnout
sehrat a poznat se, coz je velice podstatné pro skvélé vysledky na hfisti. Sparta velice Casto
nakupuje nové hrace, ¢imz klub ztraci nejen penize, ale také hraji Spatny fotbal, ztraci body
a fanousci jsou nastvani. Na Slavii ztraci v tabulce Fortuna Ligy k 4.3.2021 11 bodu. Dtive
byval fotbal mezi Slavii a Spartou mnohem vyrovnanéjsi. Po ptichodu pana trenéra Vrby se

vSak klub zacind vzpamatovavat. Podle fakti a vysledkli, ma vedeni daleko lepsi Slavia.

12.7 Faktor 7: Generalni partner

V poslednim bodu bych v rychlosti rada zminila generalni partnery. Slavia mé velkého a
ekonomicky stabilniho generdlniho partnera, a to CITIC GROUP. Sparta méa jako
generalniho partnera Tipsport, coz mi pfijde 1 ironické, kdyz hraje Fortuna Ligu, kterou
sponzoruje nejveétsi rival Tisportu, a tim je sdzkova kancelaf Fortuna. Pozitivni ale je, Ze ma
Sparta Ceského sponzora, a tak se navzdjem podporuji dva tuzemské podniky. Velkou
vyhodou Sparty je i vlastnik pan Kfetinsky, 2.nejbohatsi &lovék v Cesku, coZ je pro klub
velkou piilezitosti z hlediska financi. Klub si mlze dovolit investovat penize do
marketingovych aktivit jako je propagace, komunikace s fanousky a podpora klubu ve vSech

smérech. Ne vzdy jsou ale penize vSechno.
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12.8 Vyhodnoceni benchmarkingu

Kdyz vse ,,sesumiruji® a zhodnotim, oba kluby jsou velice vyvazené a neni divu, ze Sparta
je velkym rivalem Slavie, coz se potvrzuje ve vyse zminénych faktorech. Pokud se budeme
bavit o ¢islech, kterd v dnesni dobé¢ hraji velkou roli, mnohem vétsi sledovanost na socidlnich
sitich ma AC Sparta Praha. Diky tomu je o ni i vét§i povédomi, coz v dneSnim svété vitézi.
Cisla dokazuji, Ze obsah na viech platformach lidi bavi a klub ogividné marketing zvlada
dobie. ALE, v¢em ma Slavia vétsi vyhodu, je trenér Jindfich TrpiSovsky, ktery klub
neuvétitelné vyzdvihl a s hraci déla neskutecné vykony. Na zdkladé vykont pak Slavia
ziskava sponzory, miize tak financovat svllj marketing a ma i rizné vyhody. Ve vysledku,
z hlediska marketingovych aktivit, vS§ak maji oba kluby co zlepSovat, protoze stale nejsou na
urovni klubt, které hraji svétovy fotbal. Nize v tabulce naleznete hodnoceni obou klubti 1
hodnoceni svétového klubu pro ukazku. Hodnoceni probéhlo na Ciselné skale 1 — 10, kde 1
je nejhorsi, 10 je nejlepsi. Jak mizete vidét v konecném souctu, porovnavané ¢eské kluby

se dost i1 od svétové znamého a vyspélého klubu.

Tabulka 11 - Shrnuti benchmarkingu (Zdroj: vlastni)

Komunika¢ni AC SPARTA
aktivita SK SLAVIA PRAHA PRAHA ‘
Logo ‘ 8 5 ‘ 9
Klasicky marketing
Casopis 5 5 -
Fanshop 4 4 8
Eshop 3 4 6
Digitalni marketing
Webové
stranky 7 / 8
Facebook 7 7 9
Instagram 7 6 9
Twitter 6 5 9
Youtube 5 6 8
CELKEM 52 49 66
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13 MARKETING SVETOVYCH FOTBALOVYCH KLUBU

Velice kraticky uryvek bych rada vénovala marketingu svétovych klubi. SK Slavia Praha se
jiz dostava do poveédomi lidi z celého svéta, a proto by méla zapracovat na marketingu,
celkové komunikaci a ucit se od klubi jako je napiiklad CHELSEA FC, REAL MADRID
CF nebo Bayern Mnichov.

Jako kritérium jsem zvolila digitdlni marketing, protoze Slavia mize oslovovat fanousky ze
zahranici spiSe online nez tradi¢nim marketingem a skrze online platformy je to mnohem

jednodussi. Veskeré informace jsem ziskala vlastnim pozorovanim.

13.1 Digitalni marketing CHELSEA FC

Nejblizsi klub mému srdci, jiz 11 let, byl a bude CHELSEA FC, kterd hraje prvni ligu
v Anglii. Proto bych chtéla shrnout marketingové aktivity, piesnéji komunikaci klubu
skrze digitalni marketing, aby se SK Slavia Praha mohla inspirovat od klubu svétové irovné,
se kterou se jiz setkala i na fotbalovém htisti v ramci Evropské ligy.

Nejvétsi vyhodou Chelsea FC v celkové tvorbé digitdlniho marketingu je jazyk. Anglictinu
ovlada mnoho lidi na svéte, a proto staci, aby ptidala pouze titulky. Tvorba tak ma daleko
vetsi dosah nejen v Anglii, ale 1 ve svété. DalSim bodem, ktery bych rada zdiraznila, je
aplikace, kterou klub vytvofil. Vyborna platforma, kde klub shromazd’'uje veSker¢ informace
na jednom misté. V aplikaci jsou aktudlni informace az po fanshop a zakoupeni listki.
Nize v tabulce jsem zobrazila pocet sledujicich v ndvaznosti na zkoumané komunikacni

aktivité. (viz tabulka 12)

Tabulka 12 - Rozbor digitdlniho marketingu Chelsea FC k 6.5.2021 (Zdroj: vlastni)

Komunikacni aktivita CHELSEA FC Pocet sledujicich
Webové stranky Ano -
Facebook Ano 49 000 000
Instagram Ano 26 200 000
Twitter Ano 16 767 458
Youtube Ano 2 750 000

Mobilni aplikace Ano -
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13.2 Digitalni marketing REALU MADRID CF

Druhym a poslednim tymem svétové tirovné jsem zvolila Real Madrid CF, protoze je
druhym tymem, ktery je mi nejbliz, co se svétového fotbalu tyka. Real Madrid CF ma
dokonce mnohem vétsi dosahy v rdmci digitdlniho marketingu nez Chelsea FC.

Jak jsem jiz zmiflovala u pfedchoziho klubu, stéZejni v ziskani fanouskl ze zahranici je
jazyk. Jazyk je kulturni bariérou v marketingu. Real Madrid je Spanélsky klub, ale i pfes to
ma ve svych videich na YT $pan¢lské 1 anglické titulky. Cilim tim nejen na fanousky ze své
zem¢, ale 1 do celého svéta. Nize jsem zobrazila pocty sledujicich v ndvaznosti na vybrané

platformy. (viz tabulka 13)

Tabulka 13 - Rozbor digitdlniho marketingu Realu Madrid CF ke dni 6.5.2021
(Zdroj: vlastni)

Komunikacni aktivita REAL MADRID CF Pocet sledujicich
Webové stranky Ano -
Facebook Ano 111 000 000
Instagram Ano 97700 000
Twitter Ano 37 084 988
Youtube Ano 6 430 000
Mobilni aplikace Ano -
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14 ZHODNOCENI MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Zac¢néme hodnocenim zalozenym na vysledcich ze SWOT analyzy. Slavia je v soucasnosti
nejlepsi klub v CR. Stala se klubem, ktery mé ekonomicky silného generalniho partnera,
stabilni sponzory, moderni stadion a robustni zakladnu fanouskd, kterd se neustale rozrusta,
jelikoz se klub ucastni evropskych soutézich. Za slabé stranky mizeme oznacit malou
propagaci zenského a mlddeznického fotbalu nebo malou komunikaci klubu s fanousky, kdy
klub neméd community managera. Klub méa velkou pfilezitost zahrat si v evropskych
poharech, ¢imz by klub ziskal jest¢ vétsi sledovanost a také finance. Fortuna ligu ma Slavia
jiz vyhranou, jelikoz se stala vitézem nékolik zapast pied koncem, a to jen diky skvélému
vedeni. Kde jsou pftilezitosti, tam najdeme i hrozby a klub SK Slavia Praha neni vyjimkou.
Jednou z hrozeb klubu je ztrata generalniho partnera, jak se jiz v minulosti i stalo. Pokud
klub bude vyhravat a nestane se zasadni kauza, generalni partner neodstoupi, klub by vsak
m¢l ale pocitat i s moznym odstoupenim a kryt si zada, jak zminuji dale v doporucenich pro
klub.

Pfesuneme-li se ke zhodnoceni propagace, klub vse déla chytfe. Vyuziva tradi¢niho
marketingu, ktery je spiSe cileny na starSi generace, ale tim netvrdim, Ze tradi¢niho
marketingu nevyuziji i mlad$i. M¢&, jako ¢loveka mladsi generace, zaujal i novy magazin
HALFTIME, ktery je skvéle designoveé i obsahové zpracovan, avSak nema online verzi a
podle dotazniku jej moc respondentll nezakoupilo. Chytrym krokem je i stadium tour a
museum, ¢imz se klub blizi svétovym klubiim.

V digitalni propagaci jde klub s dobou a snazi se za¢lenit do digitalniho svéta. Slavia vyuziva
vSech efektivnich socidlnich siti i webovych stranek, avsak jsou zde jisté rezervy.

Pokud budeme hovofit o srovnani Slavie se Spartou, neni divu, Ze jsou kluby rivalové. Po
fotbalové strance sice Sparta na Slavii ztraci uz delsi dobu, ale tim se tady zabyvat
nebudeme. V marketingovych aktivitach jsou tymy velice vyrovnané. Socialni sité¢ a webové
stranky jsou po vzhledové i obsahové strance velice podobné. Tradi¢ni marketing vyuzivaji
stejn€. Oba tymy tvofi Casopis, vlastni fanshop a s tim spojeny i e-shop. Co vSak Slavia nema
je pocet sledujicich na socialnich sitich, coz je v dnesni dob¢ velice diilezité, pro zvySeni
povédomi a informovanosti o klubu. Jedinou platformou, kterou Slavia vitézi je Instagram,
u ostatnich socidlnich sitich vSak vitézi Sparta. V dneSnim online svété je pro klub velice
diilezité mit dosahy na socialnich sitich, jelikoz zde mohou ziskavat spoluprace, informovat

skrze n¢ své fanousky a budovat vyssi a vyssi povédomi o klubu.
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Zavérem bych chtéla zhodnotit klub kladné, co se ty¢e marketingovych aktivit. Jak jsem jiz
zminila, klub se snazi pracovat s mnohymi platformami v ohledu sociélnich siti, coz je dnes
velice dilezité pro komunikaci nejen s fanousky. Nutno podotknout, ze klub nezapominé ani
na klasicky marketing, a i v roce 2021 se snazi neustédle vytvaret obsah, viz novy ¢tvrtletnik
HALFTIME. Zavérem bych chtéla fict, ze ma klub vramci marketingovych aktivit
nedostatky, které by bylo dobré odstranit.
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15 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVYCH AKTIVIT

V navaznosti na vypracovani bakalarské prace a zhodnoceni marketingovych aktivit klubu
bych rada navrhla doporuceni pro klub v oblasti zlepSeni komunikace a celkového
marketingu. Veskerd doporuceni navrhuji pfedevsim v navaznosti na dotaznik, jelikoz chci
docilit k uspokojeni vSech respondentti i fanouski. Marketing je nastrojem pro uspokojovani
zakaznikl a klub by se mél timto pravidlem fidit, jelikoz bez fanouskl (zdkazniki) by klub

nefungoval.

15.1 Mobilni aplikace

Prvni navrh, ktery mam v hlavé uz od samotného zacéatku, jelikoz sleduji zahrani¢ni
fotbalové kluby, je mobilni aplikace.

Mnoho svétoznamych velkych klubii mé svou vlastni aplikaci, kde jsou veskeré informace
o klubu na jednom misté. Jednim z takovych svétovych klubii je naptiklad Real Madrid CF,
dale Chelsea FC a mnoho dalSich (viz kapitola Marketing svétovych fotbalovych klubi).
V dotazniku jsem zjistovala, kdo z fanouskl by aplikaci uvital a dozvéd¢€la jsem se, ze 852
respondentt z 1 001, kterych se zucastnilo mého Setieni, by aplikaci uvitalo. Dokonce fekli,
ze by jim nevadilo za danou aplikaci platit i n¢jaky ten peniz, ktery by plynul klubu do
pfijmi. Pfipadny navrh by byl ,,win-win* pro ob¢ strany, jak pro fanousky, tak pro klub.
Velice rada bych tedy doporucila klubu alespon uvazovani o takové aplikaci, protoze by se
klubovy marketing posunul zase o krticek bliz k tomu mit marketing na Grovni jako svétové

kluby.

15.2 Rozsireni obsahu Youtube kanalu

Druhym zlepSenim tykajici se socidlnich siti by byl kanal Youtube. Doporucila bych klubu,
aby natacel vice zabéra ze zdkulisi (zadaji si to i respondenti v Setieni). Jednou z véci, co
fanousci také postradaji je pravidelny potad, jaky byl ,,Na slovicko s Pfémou Kovarem®,
ktery by ocenili, kdyby se znovu natacel ¢i kdyby byl vytvoten novy podobny porad. Timto
doporucuji takovy potad vytvotit Fanousci by tak méli vétsi spojeni s klubem, vedenim,
hréc¢i a s pfimym dénim v kabinach. Z toho plyne vétsi sledovanost na YT, dalsi penize pro
klub a vétsi spokojenost zdkaznikli. V souvislosti s YT bych déle doporucila vlozeni
anglickych titulek k videim. Pfece jen uz neni klub SK Slavia Praha znam pouze v CR, ale i
ve svéte a fanouSkovska zédkladna nartista. Klub by mél myslet i na fanousky, ktefi nemluvi

Cesky.
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15.3 Propagace Zenského fotbalu a mladeze

ZlepSenim, které bude znit zprvu moznd trochu feministicky, bych doporucila vétsi
propagaci zenského fotbalu. Zrovna u klubu SK Slavia Praha, hraji Zeny vyborny fotbal,
n¢které hracky z klubu jsou i ¢asto nominovany do reprezentaci, takze by si zaslouzily urcité
vetsi pozornosti, nez kterou maji. Ve formé propagace zenského fotbalu se napiiklad
inspirovat také u zahrani¢nich klubl jako je CHELSEA FC, kdy klub propaguje i zensky
fotbal. Myslim, ze by Zeny neméli byt opomijené. Navrhovala bych pozornost jak naptiklad
formou ¢lanku v magazinu HALFTIME nebo dokonce i vét$i pozornosti na socialnich sitich
¢i webovych strankach. Dalsi moznosti propagace by bylo vytvoteni challenge Zena vs. muz
v ruznych fotbalovych disciplinach (trefovani bievna, nozic¢ky atd.), kterd by byla nato¢ena
na video a nasledn¢ zvefejnéna na YT kandalu. Respondenti si v dotaznikovém Setfeni zadali
vice informaci nejen o zenském fotbale, ale i o mladezi, kdy namitali, ze na webovych
strankach je nedostatek informaci i fotek. Doporucila bych tedy vice propagovat na

socidlnich sitich Zensky i mladeznicky fotbal.

15.4 Community manager

Réda bych klubu navrhla zajisténi tzv. ,,community managera“. Manazer by komunikoval
s fanousky na socidlnich sitich a udrzoval tak aktivitu mezi klubem a samotnymi pfiznivci
klubu. Navrh spociva v tom, Ze by klub vytvofil aplikaci, kterou zminuji vyse, na které by
manazer odpovidal fanouskiim na dotazy a komunikoval s nimi. A pro¢ v aplikaci? Jelikoz
by to byl nejjednodussi zptisob, kdy by manazer nemusel odpovidat na né€kolika socidlnich
sitich, ale bylo by to vSe tzv. ,,pod jednou stfechou®.

Névrh na ,,community managera®“ by ocenilo mnoho respondentl, kteti odpovidali na
dotaznikové Setieni, které je soucasti BP. VSichni jsme radi tzv. ,,v obraze* a klub by se m¢l
vice zajimat o své fanousky, o informovanost fanouskti ohledné klubu, a hlavné udrzovat

komunikaci s nimi, jelikoz fanousci jsou zdkaznici, kteti klub podporuji.

15.5 Magazin HALFTIME

Magazin HALFTIME, novy c¢tvrtletnik. Klub se snazi vytvaret kontent i pomoci tradi¢niho
marketingu, av§ak podle dotazniku jej mnoho lidi nezakoupilo. Povédomi o magazinu ma
82,3 % z 1 001 respondentl. Zakoupilo jej pouhych 24, 1% z 1 001 respondentt. Na zaklad¢

téchto vysledkt bych zvazila, zda ma cenu investovat penize do Ctvrtletniku a nepouzit je na

24
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15.6 Cileni na zahranic¢ni priznivce klubu

Jako posledni nédvrh bych zdaraznila cileni na fanousky ze zahranici. Klub hraje evropské
soutéze a mél by si uvédomit, ze ma priznivce nejen v tuzemsku, ale i zahrani¢i. M¢l by se
tak snazit rozsifovat fanouSkovskou zékladnu a uspokojovat tak vSechny ptiznivce. Z toho
divodu by mél v oblasti digitalniho marketingu vyuzivat anglického jazyka. Mé
doporuceni zni, Ze by mél své webové stranky, ale i socidlni sité vést nejen v ceském
jazyce, ale 1 anglickém. Napiiklad Real Madrid CF vede sviij Instagram tak, ze u fotek ¢i

videi jsou popisky jak ve Spanélském jazyce, tak i v anglickém.

15.7 Sochy osobnosti

V ramci zkoumani aktivit klubu, kdy Slavia vytvofila museum a moznost navstivit stadion
pro fanousky, bych klubu navrhla, aby se jesté vice pfiblizil svétovym klubiim a nechal
vytvoftit sochy osobnosti, které nejvice ovlivnili Slavii a jeji historii, stejné jako tieba
Manchester United, ktery ma sochy ptfed stadionem. Doporucila bych vytvofit sochy hract
jako naptiklad Josefa Bicana, ktery je nejlep$im stielcem v historii a podle statistik ma i
nadale vice vstielenych golii nez sdm Cristiano Ronaldo. Dal$i osobou, kterd ovlivnila
Slavii jako klub, by mohl byt tieba i Vladimir Smicer, ktery hraval dokonce i v anglickém
Liverpoolu. Sochy by méli vzdat dik lidem, kteti formovali Slavii az do dnes$ni podoby a

nem¢li by upadnout do zapomnéni.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zanalyzovani marketingovych aktivit klubu SK Slavia

Praha. Zaméteni bylo predevS§im na marketing ve sportu, digitalni propagaci, ale také na

propagaci tradi¢nim zptisobem.

Na zéklad¢ zanalyzovani klubu byla zjiSténa aktivita vrdmci propagace tradicnim
marketingem, kde bylo mozné se dozvédet o novém magazinu HALFTIME, ktery vychazi

Ctvrtletné a je tak bodem, jez stoji za zminku v ramci klasického marketingu.

V oblasti digitalni tvorby na socialnich sitich by mél byt zminén pfedevsim Instagram klubu,
ktery mé nejvyssi sledovanost a diky némuz ma klub vyssi popularitu. A také v rdmci tvorby
na IG vede Slavia pied svym rivalem, se kterym sdili hlavni mésto. Na zaklad¢ digitadlniho

marketingu nasledoval dotaznik.

Dotaznikové Setfeni, které bylo sméfovano na povédomi o klubu, online propagaci na
webovych strankach, socidlnich sitich a padla zde i zminka o aplikaci, dopadl nad ocekavani.
Ochota lidi stale nevymfela a na dotaznik odpovédélo 1 001 respondentti. Diky vysoké
uspéSnosti jsem méla dostatek podkladii a zpétnych vazeb na zakladé nichz bylo
vyhodnoceno, ze povédomi o klubu neustale vzrista, predevsim diky tcasti v evropskych
soutézich, coz je pro klub velice dtilezité, avsak byly zjistény i rezervy v oblasti komunikace
s fanousky a propagace na socidlnich sitich. To, ze klub vyuzivé skoro vSech socialnich siti
jesté neznamena, ze tak komunikuje s fanousky, pouze se jedna o jednosmérnou propagaci.
Nejsem jedina, komu od klubu chybi zpétna vazba. Fanousci jsou vlastné zdkazniky a klub
by si jich mél vazit.

Po zhodnoceni analyzy marketingovych aktivit bych doporucila klubu rozsahlejsi
komunikaci s fanousky, vétsi zaméteni na marketingovou propagaci, kdy by mél klub Cerpat

inspiraci predevs§im ze zahranici, ale také mozna od tuzemskych rivali.
Zavérem byl chtéla fict, Ze vybér tématu pro BP byl naprosto jednoznaény, jelikoz bych
velice rada v budoucnu nasla uplatnéni v oblasti marketingu ve sportu, nejlépe v marketingu

ve fotbale.

Analyza marketingovych aktivit mohla byt rozebrana vice do hloubky, ovSem kvuli Covidu-

19 se prerusila komunikace mezi mnou a vedenim klubu, coz mne velice mrzi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

VAR
AC
IG
CSTV
CF
ACOS
CMFS
MUC
FC
YT
BP

Video asistent rozhod¢iho

Athletic Club (atleticky klub)

Instagram

Ceskoslovensky svaz t&lesné vychovy a sportu

Club football (klub fotbalovy)

Akademicky cyklisticky oddil Slavia

Ceskomoravsky fotbalovy svaz

Medicinae universae candidatus — kandidat vSeobecného 1ékatstvi
Football club (fotbalovy klub)

Youtube

Bakalaiska prace
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PRILOHA P I: PLNE ZNENI DOTAZNIKOVE SETRENI
1. Pohlavi

- muz

- Zena

- do 18 let
- 19-30let
- 31-451let
- 46 -551let
- S6avice let
3. Vzdélani
- Zékladni skola
- Stiedni odborné vzdélani s vyucnim listem
- Stfedni $kola s maturitou
- Vysokoskolské vzdelani
4. Jaké jste ndrodnosti?
- Ceska republika
- Slovenska republika
- Jina
5. Znate klub SK Slavia Praha?
- Ano
- Ne
6. Fandite klubu SK Slavia Praha?
- Ano
- Ne
7. Vlastnite permanentku?
- Ano
- Ne
8. Sledujete zapasy v TV?
- Ano
- Ne
9. Jak Casto sledujete utkani? *poznamka: nepovinna otazka

- Pravidelné



10.

11.

12.

13.
14.

15.
16.

17.
18.

19.
20.

21.
22.

23.
24.

- 1-2 x mé&sicné

- Zftidka
Slyseli jste o novém magazinu HALFTIME?

- Ano

- Ne
Zakoupili jste si magazin HALFTIME? *pozndmka: nepovinnd otadzka

- Ano

- Ne
Navstévujete oficialni webové stranky klubu?

- Ano

- Ne
Co byste zménili na webovych strankach klubu? *poznamka: nepovinna otazka
Navstévujete oficialni FB stranky klubu?

- Ano

- Ne
Co byste zménili na oficialnich strankach FB? *poznamka: nepovinna otazka
Sledujete klub na Instagramu? (@slaviapraha)

- Ano

- Ne
Co byste zménili na Instagramu klubu? *poznamka: nepovinna otazka
Sledujete Youtube kanal klubu? (@tvslavia)

- Ano

- Ne
Co byste zménili na Youtube kanéle klubu? *poznamka: nepovinna otazka
Sledujete Twitter klubu? (@slaviaofficial)

- Ano

- Ne

Co byste zménili na Twitteru klubu? *poznamka: nepovinna otazka

Uvitali byste specialni mobilni aplikaci Slavie, kde byste nasli vesSkeré¢ informace a

aktualni déni?
- Ano
- Ne
Co vSe byste v aplikaci uvitali? *poznamka: nepovinna otazka

Jaké znate jiné zpiisoby, kterymi fotbalové kluby komunikuji s fanousky?



PRILOHA P II: VYHODNOCENI OSTATNICH OTAZEK DOTAZNIKU
1. Pohlavi
167

Zena 16,7
Muz 834 83,3

Z celkovych 1 001 respondenti dotaznikového Setfeni odpovidalo 834 mtzu a 167
zen.

2. Vzdélani

n=1001 cetnost %
vyskytu
Zakladni vzdélani 109 10,9
Stredni odb.orne s vyuénim 254 25.4
listem
Sti‘edni §kola s maturitou 474 474
Vysokoskolské vzdélani 164 16,3

Zakladni vzdélani zakoncilo 109 respondentil, stiedni odborné vzdélani s vyucnim
listem 254 respondentl, 474 respondenti vystudovalo stfedni Skolu s maturitou a
vysokoskolského vzdélani dosdhlo 164 respondentt.

3. Znate klub SK Slavia Praha?

n=1001 ¢etnost vyskytu %
Ano 999 99,8
Ne 2 0,2

Vzhledem k tomu, ze dotaznik mohl vyplnit kdokoliv, i kdyz byl primarné cilen na
fanousky, podala jsem pravé vyse zminénou otdzku. O klubu ma povédomi 999
respondentll z celkovych dotazovanych a pouze 2 respondenti klub neznaji.

4. Fandite klubu SK Slavia Praha?

n=1001 ¢etnost vyskytu %
Ano 984 98,3
Ne 17 1,7

Stejné jako u vyse uvedené otazky jsem se chtéla presvédcit, ze zde mam predevsim
fanousky klubu SK Slavia Praha. Mile mé ptekvapilo, ze 984 respondentii fandi
klubu. Pouhych 17 respondentti klubu nefandi.



5. Vlastnite permanentku?

n=1001 ¢etnost vyskytu %
Ano 360 36
Ne 641 64

I kdyz je doba Covidu-19, kdy fanousci nemaji moznost navstévovat utkani ptimo na
stadionu klubu, zajimalo mé&, kolik fanouskl si i pfes to koupilo permanentku, aby
podpofilo sviij milovany klub. Pouhych 360 respondenti odpovédélo, ze vlastni
permanentku, 641 respondentl permanentku nevlastni. I pfesto zde mame malou
zakladnu fanousku, ktera podporuje klub i v té€zkych casech.

6. Sledujete zapasy v TV?

n=1001 cetnost vyskytu %
Ano 969 96,8
Ne 32 3,2

Z celkovych respondentti odpoveédélo 969, ze utkani v televizi sleduji, 32 respondenti
zapasy nesleduje.

7. Jak casto sledujete utkani?

n =995 ¢etnost vyskytu %
Pravidelné 883 88,7
1-2 mésiéné 72 7.2

Zridka 40 4,1

U otazky jsem zvolila 3 kategorie pro sledovani: pravidelné, 1 - 2x mési¢né a ziidka.
Pravideln¢ utkani sleduje 883 respondentli, ¢emuz se vibec nedivim s ohledem na
situaci, kdy fanousci nemtzou na utkani pifimo na stadion. Druhou variantu, tedy
1 - 2x mési¢né zvolilo 72 respondentii. A posledni variantu zfidka oznacilo 40
respondentd.

8. SlySeli jste 0 novém magazinu HALFTIME?

n=1001 ¢etnost vyskytu %
Ano 824 82,3
Ne 177 17,7




V névaznosti na zrod nového magazinu HALFTIME mé¢ zajimalo, kolik lidi se o0 ném
doslechlo. 824 respondentii oznacilo, ze se 0 zminéném magazinu doslechly. Zbylych
177 respondentt ne.

9. Zakoupili jste si magazin HALFTIME?

n =992 cetnost vyskytu %
Ano 239 23,8
Ne 753 75,2

I kdyz se o magazinu doslechlo mnoho lidi, zakoupilo jej pouze 239 respondentt,
zbylych 753 respondentli magazin nezakoupilo.

10. Jaké znate jiné zpiisoby, kterymi fotbalové kluby komunikuji s fanousky?

Posledni otazkou dotaznikového Setfeni jsem se ptala na dalsi zptisoby komunikace.
Otazka méla charakter volné odpovédi a podle respondentli jsem obsahla vétSinu
zpusobu v dotazniku. Dalsi napady vSak byly naptiklad besedy, média (televize, radio,
noviny), tiskova konference, osobni setkéani, ale dokonce i zminéni aplikace, kterou i

j& sama uvadim jako népad.



