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Anotace

Bakalatska prace rozebira marketing hokejového klubu HC Slavia Praha. V teoretické
¢asti se zabyva definicemi marketingu, marketingového mixu a jeho jednotlivymi
¢astmi — produkt, cena, distribuce a propagace. Ti jsou v dal§im pokracovani prace
podrobeny SWOT analyze. Dale se teoreticka cast zaméiuje na historii HC Slavia
Praha, jeji soucasnost a statistické tidaje. Prakticka cast se sestava z dotaznikového
Setfeni, které ma odpoveédét na otazky tykajici se hokejového klubu HC Slavia Praha.
Préace navrhuje nové postupy a feSeni, které by mohly vést ke zlepSeni marketingové

komunikace HC Slavia Praha.
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UvVoD

Cil prace

Cilem této prace je analyzovat a popsat marketingovou komunikaci HC Slavia Praha.
Prace upozorni na nedostatky a vystihne ptednosti hokejového klubu. Dale navrhne
mozna opatieni a navrhy na zlepSeni marketingové komunikace a marketingového
mixu. Pomoci vlastni vypracované¢ SWOT analyzy Slavia Praha popise analyzu a kritiku
soucasné¢ho stavu a navrhne perspektivy mozného vyvoje. Dobrd marketingova
komunikace je zakladem pro lepsi postaveni hokejového klubu a jeho prosazeni se

v konkurenci ostatnich tymu.

Prace odpovi na jednoduchou a vystiznou otdzku — jak vypadd marketing Slavie?
Zékladem uspéchu jakékoli spoleCnosti, at’ uz je to restaurace, obchod nebo hokejovy
klub, je kvalitni a propracovand marketingovd komunikace. Prace se zaméii na
marketing HC Slavia Praha obecné a jeSt¢ se pomoci dotaznikového Setfeni bude
zabyvat otazkami, které se tykaji propagace a prodeje merchandisingu, komunikace

smérem ke svym fanousktim a reklamy.

Ustfedni hypotézou této prace je snizovani poétu divaki, coZz je disledek $patné
marketingové komunikace klubu. Marketing by mél pfispét k atraktivité klubu a mél by
byt nedilnou soucasti kazdé uspésné spoleCnosti. Divaci jsou dileziti z hlediska
existence hokejového celku. Mimo dotaci a penéz od sponzorii jsou to pravé fanousci,
ktefi chodi na zapas a tim piispivaji do slavistického rozpoctu. V letosni sezoné€ je HC
Slavia Praha v Zzebficku navstévnosti vSech tymu extraligy na dvandctém misté
z celkovych Ctrnacti mist. V lonské sezoné byla na misté Sestém. Marketing je Casto
hokejovymi kluby opomijen a povazovan za zbytecny a vydaje, které by se na né¢j mély
vyuzit, jsou uSetfeny pro jiné piileZitosti. Casto v marketingovych oddélenich chybi
kvalifikovani pracovnici. To je zfejmé 1 ptipad HC Slavia Praha. Problémi, které

hokejovému klubu ubiraji divaky, je mnohem vice.



Stav poznani

Ke zpracovani prace bylo pouzito patnact kniznich titulti. Knih o marketingu je velké
mnozstvi a je z ¢eho vybirat. Pro tuto praci byl jako stézejni titul vybran Marketing od
Philipa Kotlera a Gary Armstronga. Tato kniha byla pfed vypracovanim prace dulezitou
literaturou pro pochopeni zdkladnich marketingovych principi. Dale byly v praci
naptiklad pouzity knihy: Marketing v soucasné svétové praxi od Ivety Horakové,
Marketing od Jany Bouc¢kové, Uvod do marketingu od Frantiska Nahodila, Marketing
od Jitky Vysekalové a Moderni marketing od Paula Smitha. Komiksové zpracovana
kniha Skola marketingu — Ilustrovany priivodce pro manaZzery ukazuje marketing na
piikladu dzungle. Dale byla pouzita literatura, ktera se zabyva marketingem ve sportu.
Napiiklad Management a marketing sportu od Evy Caslavové, viechny tii dily
Ekonomiky sportu od Jifiho Novotného a Zaklady ekonomie sportu od Vladimira
Hobzy a Jaroslava Rektotika. Z cizojazy¢né literatury bylo vyuzito informaci z knihy

Introduction to sport marketig od Aaron C.T. Smith.

Knih, které popisuji hokejovy klub HC Slavia Praha, neni mnoho. Do této prace byly
pouzity celkem dvé — S lvickem v srdci od Jaroslava Kirchnera a Cervenobila ledova
sila od autora AleSe Pivody. Tato kniha vysla ku pfilezitosti 110 let seSivaného klubu.
Ditsledkem toho, ze literatury zabyvajici se slavistickou tématikou je malo, prace Cerpa
poznatky mimo jiné také z internetu, novinovych ¢lankt a internich dat HC Slavia

Praha, ktera byla poskytnuta pro vypracovani této prace.

K tématu HC Slavia Praha a marketing nebyla doposud vydéna zadna publikace.
Vzhledem k tomu, Ze prace na toto téma nejsou, byla mozna pouze inspirace z dil¢ich
bakalarskych nebo diplomovych praci zabyvajicich se marketingovou komunikaci HC
Slavia Praha. Poznatky a zjiSténi o marketingové komunikaci hokejového klubu byly

vytvoreny nove.



Struktura prace

Bakalarska prace o marketingové komunikaci HC Slavia Praha je rozdélena na cCast

teoretickou a cast praktickou.

V prvni kapitole, ktera je nazvana Teoreticka vychodiska, se prace zaméti na marketing
jako celek. V prvni podkapitole budou uvedeny riizné definice marketingu a vymezeny
pojmy, které k marketingu patii. V dal$i podkapitole bude vysvétlen marketingovy mix
a jeho jednotlivé ¢asti — produkt, distribuce, cena, propagace. Podkapitola 1.3 se zabyva
specifiky marketingu ve sportu. Definuje, co je to sport, zacatky marketingu ve sportu

a jsou zde popsany pojmy sponzoring, merchandising a licence.

Druhé kapitola se zaméii piimo na hokejovy klub HC Slavia Praha. Ctenai se zde
seznami s historii a soucasnosti Cervenobilého celku. Bude zde ptedstaven klub
v Cislech — naptiklad primérnd navstévnost nebo ceny permanentek. Podkapitola 2.4 se

bude zabyvat SWOT analyzou, kterd je pro dalsi prab¢h prace dilezita.

Kapitola tieti az Sestd je vlastni zpracovanou SWOT analyzou jednotlivych casti
marketingového mixu — produktu, ceny, propagace a mista. U kazdého prvku
marketingového mixu jsou zpracovany tfi podkapitoly. Témi jsou analyza soucasného
stavu, kritika soucasného stavu a perspektivy mozného vyvoje. V analyze soucasného
stavu u kazdého prvku marketingového mixu je popsana aktualni situace z pohledu
autorky. Ctenaf se seznami, jak autorka vnimé jednotlivé prvky mixu aplikované do
hokejového klubu HC Slavia Praha. V kritice soucasného stavu budou zhodnoceny
nedostatky ctyt P. V posledni podkapitole budou navrZzena mozna opatfeni a zmény,

které by hokejovému klubu prospély a vedly ke zlepSeni image klubu v oc¢ich divaka.

V sedmé¢ kapitole, ktera je zaroven kapitolou posledni, bude zpracovano a rozebrano
dotaznikové Setieni. Ziskané hodnoty budou prezentovany. Kazda polozena otazka bude

doplnéna komentafem, grafem a navrhem na zlepSeni aktualni situace.
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TEORETICKA CAST

1. TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Marketing

Marketing neni pouze reklama ¢i véda o prodejnich technikach, jak se mnozi domnivaji,
ale soubor aktivit, jejichz cilem je zjisSt'ovat, predvidat a uspokojit potteby zakaznika. Je
zaloZzen na vztazich se zakazniky. Reklama nebo prodej jsou jedny z mnoha funkci
marketingu.! Patf{i do marketingovych néstroji (marketingovy mix), které se budou
probirat v kapitole 1.2. V dneSni dobé si uz firmy nevysta¢i s rozhodovadnim na
intuitivni rovni, ale pottebuji se opiit o nejdokonalejsi analytické nastroje, které
usnadni a urychli rozhodovaci procesy. Poté maji firmy zvySenou nadéji na ziskani
vyhody ptfed ostatnimi Ucastniky soutéze — konkurenci. Moderni marketing se stal

nedilnym a dalezitym prvkem fizeni podniku nebo organizace, ktera se orientuje na trh.”

Definic marketingu je spousta. VSechny maji jedno spole¢né — vzdy jde o uspokojeni
potieb zdkaznikl na jedné strané a na strané druhé o zisk. Uznavana a moderni definice,
kterou pfijala Americkd marketingova spolecnost je z roku 1985: ,, Marketing je
procesem planovani a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecnéni vzajemné vymeény, uspokojujict
potieby jedincii a organizaci.*® Jana Boutkova definuje marketing jako , proces,
vnémz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produkti

a hodnot to, co pozaduji.**

! KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 30. ISBN 978-80-247-0513-2.

2 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svetové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 22-23. ISBN 80-854-
2483-5.

3 HORAKOVA, lveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 25. ISBN 80-854-
2483-5.

4 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 3. ISBN 80-717-9577-1.
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Marketing by tedy mél napomoci k tomu, aby zbozi bylo nabidnuto spravnym skupinam
zakaznikli, na pravém misté a v pravy Cas, za prijatelné ceny a s pfispénim trochy
propagace.” Frantisek Nahodil ve své knize Uvod do marketingu popisuje marketing
takto: ,,Marketing management je nejefektivnéjsi zpiisob Fizeni organizace, ktery

Voo . , 7 . 4 7 v 7. o o o u6
zabezpecuje optimalni uspokojovani potieb a zajmu producentii a konzumenti.

Philip Kotler, otec marketingu, formuluje marketing jako ,,spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a prani

v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.*’

Ke spravnému pochopeni a praci s definici marketingu se musi jeSté definovat pojmy

potieba, poptavka, produkt, sluzba, hodnota, sména a trh.
Potieba

Potteba je pocit nadbytku nebo nedostatku organismu, ktery se snazime uspokojit.
Formou, v niz se lidské potieby promitaji, jsou piani a touhy. Clovék si Gasto pieje
spoustu véci a ma neomezend prani, zato ma ale omezené prostiedky a zdroje k jejich
splnéni. Proto hledd vyrobky ¢i sluzby, které mu za jeho penize poskytnou nejvyssi
hodnotu a uspokojeni. Pokud jsou pfani a touhy podlozeny kupni silou, miZzeme hovofit
o poptavee.® Klasifikace potieb:

A vyrozené x naucene,

A ekonomické x neekonomické,

A konecné x vyrobni,

A materidlni x nematerialni.’

> HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 25. ISBN 80-854-
2483-5.

S NAHODIL, Frantisek. Uvod do marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni-Eupress,
2003, s. 5. ISBN 80-867-5402-2.

"KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 31. ISBN 978-80-247-0513-2.

8 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 31. ISBN 978-80-247-0513-2.

? BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 3. ISBN 80-717-9577-1.
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Poptavka

Poptavka je disledkem ptani, tuzeb a potieb Clovéka. Pokud chce byt firma uspésna, je
pro ni dilezité, aby porozuméla pottebam, touham, pfanim i poptavce svych zakazniki.
Musi zjistit, co maji konzumenti radi a naopak.'® Rozsah poptavky je dan kupni silou

a ochotou zékaznikii nakupovat. Faktory, na kterych zavisi poptavka, jsou:

A vkus,

A cena,

A zmeéna vyse piijmu,
A zvyky,

A preference.'!

Produkt a sluzba

Clovék vyhovi svym potfebam, pianim a touhdm pomoci produktd. Produkty jsou
vesSkeré vyrobky, sluzby, ale i mista, informace, myslenky, osoby, organizace a tak
podobné. Sluzba ma obvykle nehmotnou povahu. Pro spotiebitele je na trhu velké
mnozstvi produktli, které by mohly vyhovét jejich potiebam. Spotiebitel se pro ten

urity produkt & sluzbu rozhoduje podle hodnoty, kterou mu miize pfinést.'?
Hodnota

Hodnota je ,,rozdil mezi ndklady, které zdakaznik vynalozil na ziskani produktu,

. gy L Co e w3
a hodnotu, kterou zakaznik ziskal vilastnictvim produktu ¢i jeho uzivanim.

Sména

Smeéna je zpusob, jak zakaznik mlze ziskat vyrobek. Pro marketing je nezbytna sména.
Je to akt vymény mezi kupujicim a prodavajicim."* Ten, kdo vyménu iniciuje, poskytuje
uréitou hodnotu a oéekava, Ze ziskd hodnotu jinou. Clovék vstupuje do vymény

s promySlenym zdmérem a sleduje urcity cil.

10 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 31. ISBN 978-80-247-0513-2.

1 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 4. ISBN 80-717-9577-1.
12 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 32-33. ISBN 978-80-247-0513-2.
13 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 35. ISBN 978-80-247-0513-2.

14 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 38. ISBN 978-80-247-0513-2.
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Pfedmétem vymény nemusi byt pouze sluzba €i zbozi na strané jedné a penize na strané

vvvvv

Trh

Pivodné to bylo misto, kde se shromazd'ovali zdkaznici a prodejci. V dnesni dob¢ se
spojeni prodejce se zakaznikem za ucelem prodeje uskuteciuje naptiklad pres internet
nebo po telefonu.'® Pojem trh je bezprostfedné spojen s pojmem sména a se vztahy z ni
plynoucimi. ,,Trh je urcity prostor, v némz se pohybuji skutecni ¢i potenciondlni
kupujici daného produktu. Je pro né charakteristicke, Ze sdileji potreby ci prani, které

mohou byt uspokojeny prostiednictvim smény. "’

Vsechny sménné procesy neprobihaji samy, automaticky, bez vynalozeni tusili. Ti, co
prodévaji, musi hledat kupujici, zmapovat jejich potieby, touhy a ptani, navrhout
vhodné a kvalitni sluzby a vyrobky, urCovat ceny, podporovat prodej a zbozi uskladnit

a poté dodat k zakaznikovi.'®

1.2 Marketingovy mix

Paul Smith ve své knize Moderni marketing piSe: ,,Marketingovy mix je v podstaté

koncepcni kostra, ktera vam u kazdého marketingovému problému pomize pripravit

dobry postup.“"”’

,,Pod pojmem marketingovy mix se rozumi soubor marketingovych
nastroju, pomocit nichz podnik usiluje o dosazeni svych marketingovych cilit na cilovém
trhu. Aby bylo pozadovanych marketingovych cilu dosazeno co nejefektivnéji, musi byt
marketingové nastroje ,,namixovany“ ve spravné kombinaci pro danou situaci,

Vs . . v ;. ’ ’ . 20
pouzivany harmonicky, synchronizované a ve vzdjemné provdzanosti.

15 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 25. ISBN 80-854-
2483-5.

' NAHODIL, Frantidek. Uvod do marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni-Eupress,
2003, s. 7. ISBN 80-867-5402-2.

17 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 41. ISBN 978-80-247-0513-2.

18 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 42. ISBN 978-80-247-0513-2.

!9 SMITH, Paul. Moderni marketing. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2000, s. 5. ISBN 80-722-6252-1.
'NAHODIL, Frantisek. Uvod do marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoké $kola finanéni a spravni-Eupress,
2003, s. 14. ISBN 80-867-5402-2.
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Marketingovy mix je jednim ze zakladnich prvkid moderniho marketingu. Jedna se
o soubor taktickych marketingovych néstrojt:

A vyrobkovych (produkt),

A distribu¢nich (distribuce),
A komunikacni politiky (propagace),
A cenovych (cena).

Tyto nastroje oznacujeme v marketingové komunikaci jako tzv. ctyfi P (podle

anglického Place, Product, Promotion a Price).”!

,, Abychom vyhovéli potrebam zakaznikii, musime vyvinout vyrobky, které je uspokoji,
prodavat je za odpovidajici cenu, dodat zbozi na spravné misto a ujistit se, Ze je
k dostani, kdyz je po ném poptavka. A to, zZe je vyrobek na sveté, musime uvést ve
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znamost prostiednictvim komunikace s okolim.

Produkt (product)

,,Produkt je jadrem obchodni cinnosti firmy... Z hlediska marketingu se za néj povazuje
vSe, co miize byt na trhu nabizeno a sménovano jakozto objekt zajmu o uspokojeni
urcité potieby, o reseni urcitého problému, o poskytnuti urcité hodnoty. Miize jim byt
nejen hmotny statek-vyrobek, ale i sluzba nebo dokonce i myslenka.“”> Do pojmu

produkt fadime vSechno, s ¢im lze obchodovat:

A fyzické predméty,

A osoby,

A myslenky,

A mista,

A sluzby apod.”*

2 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 105. ISBN 978-80-247-0513-2.

22 MCDONALD, Malcolm H. Skola marketingu: Ilustrovany privvodce pro manaZery. 1.vyd. Praha: Jan
Kanzelsberger, 1992, s. 15. ISBN 80-853-8705-0.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Marketing: pro stiedni $koly a vyisi odborné skoly. 1. vyd. Praha: Fortuna,
2006, s. 106. ISBN 8071689793. S.

2 NAHODIL, Frantisek. Uvod do marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoké $kola finanéni a spravni-Eupress,
2003, s. 15. ISBN 80-867-5402-2.
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Oznacujeme tim celkovou nabidku zakaznikovi, kterd ma za ucel uspokojit urcCité
potieby. Hmotné vyrobky jsou naptiklad potraviny, odévy, nabytek, elektronické
vyrobky, automobily. Patfi sem i pfedméty, které jsou v rizné fazi dokoncenosti a jsou
dale zpracovavany. Sluzby nam poskytuji rizné kosmetické ¢i kadeinické salony,

restaurace, finan&ni instituce, cestovni kancelafe, pojistovny apod.”
Distribuce (place)

Distribuci rozumime cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli. Velkoobchod
a maloobchod se fadi mezi zakladni instituce distribuce.?® ,,Pod pojmem misto se rozumi
vliastni misto realizace, nejen misto realizace prodeje, ale také distribucni cesta
produktu od vyrobce, resp. dodavatele k zakaznikovi (spotrebiteli, uzivateli) a cely

. .7 r Ve 14 ((2 7
souvisejici komplex cinnosti.

Pteprava zbozi, kompletace zakoupeného zbozi, prodej, poskytovani tvéru nebo servis
jsou funkcemi distribuce. Spotfebitel ma diky distribu¢nimu systému dvé
vyhody: prostorovou a ¢asovou. Miize si zakoupit vyrobek v misté a v ¢ase pro n¢j

prihodném.”®
Cena (price)

,,Pro vétsinu spotrebitelu je cena mirou hodnoty vyrobku, nebot udava, jakého mnoZstvi
penéz se musi vzdat, aby viménou ziskal nabizeny produkt. “*’ Cenou vyjadiime hodnotu
sluzby nebo vyrobku.*® Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery vytvaii
prijmy. Ostatni nastroje prostiedky pouze &erpaji nebo spotiebovavaji.>' K uréeni ceny

jsou potieba dva faktory — vnéjsi a vnitini.

2 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 139. ISBN 80-854-
2483-5.

26 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 36. ISBN 80-854-
2483-5.

2" NAHODIL, Frantisek. Uvod do marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoké $kola finanéni a spravni-Eupress,
2003, s. 17. ISBN 80-867-5402-2.

28 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 36. ISBN 80-854-
2483-5.

» HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 36. ISBN 80-854-
2483-5.

30 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 229. ISBN 80-854-
2483-5.

31 VYSEKALOVA, Jitka. Marketing: pro stiedni Skoly a vyssi odborné Skoly. 1. vyd. Praha: Fortuna,
2006, s. 160. ISBN 8071689793.
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Mezi vnéjsi faktory fadime charakter poptavky, charakter trhu, konkurenci a dale tieba
inflaci, urokové sazby. K vnitinim faktoriim patfi stanovené cile podniku, zvolena

strategie marketingového mixu apod.*
Propagace (promotion)

., Smyslem propagacni cinnosti je zejména informovat o produktu — napriklad o jeho
vlastnostech, dostupnosti a cené — a presveédcit potencionalni zdkazniky o vyhodnosti

koupé produktu od inzerujici firmy. “>* Do propagace fadime:

A reklamu,

A podporu prodeje,
A osobni prodej,

A Public Relations.

Reklama piesvédcuje a informuje spotiebitele o piinosech propagovaného produktu ¢i

sluzby. Toto se uskute¢fiuje formou neosobni prezentace.**

Reklama mutze byt umisténa v rozhlase, televizi, novinach nebo casopisech, ale
i v mistech, kde se pohybujeme.”> Podpora prodeje podporuje chovéni zakazniki
a zvySuje efektivitu obchodnich mezi¢lankt. Uskuteciiuje se prostiednictvim veletrha,
vystav, soutézi, ochutndvek a podobnych akci. Osobni prodej je formou piimé
komunikace se zakaznikem. Péstuje se obchodni vztah mezi prodavajicim a kupujicim
s cilem prodat produkt nebo sluzbu. Pro tento typ propagace je dulezité budovat
dlouhodobé pozitivni vztah, ktery vede k vytvateni zadouci image.*® Public Relations

(PR) je vztah firmy k vefejnosti a zvefejnéni hodnoceni firmy nezavislymi subjekty.”’

32 NAHODIL, Frantisek. Uvod do marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni-Eupress,
2003, s. 16. ISBN 80-867-5402-2.

33 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 37. ISBN 80-854-
2483-5.

3 NAHODIL, Frantisek. Uvod do marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni-Eupress,
2003, s. 18. ISBN 80-867-5402-2.

35 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 38. ISBN 80-854-
2483-5.

3 NAHODIL, Frantisek. Uvod do marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni-Eupress,
2003, s. 19. ISBN 80-867-5402-2.

37 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, s. 38. ISBN 80-854-
2483-5.
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,,PR neni zaméren jen na piisobeni mimo podniky, ale i smérem dovniti podniku, s cilem
positivné piisobit na mezilidské vztahy mezi spolupracovniky a jejich rodinnymi

v v o . 7w 38
prislusniky, akciondri apod. “

Obrazek 1: 4P marketingového mixu

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady

znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribuéni slevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Zdroj*

1.3 Specifika marketingu ve sportu

Marketing sportu je podfadnym pojmem k marketingu, ktery byl definovan
v predchozich kapitolach. Marketing vznikl na konci 19. stoleti, jako jedna ze
zékladnich myslenek managementu. NejvétSiho rozkveétu dosahl ve 30. letech 20. stoleti

a postupné se zacal rozsitovat do vSech vyspélych zemi. Projevy marketingu ve sportu

* NAHODIL, Frantisek. Uvod do marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni, 2003, 89 s.
Eupress. ISBN 80-867-5402-2. S. 19.

* SUN MARKETING. Marketingovy mix. [online]. © 2011-2015 [cit. 2014-09-27]. Dostupné
z: http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/marketingovy-mix
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jsou stale vyrazn&j$i.** | Marketing ve sportu je rozvoj koncepci marketingu

a managementu pro organizace ze sportovni oblasti. Cili sportovni organizace a sportu
blizké podniky (tzv. sportovni branze) prodavaji sportovni produkty sportovciim nebo

v . r r . . 14 {r41
sportovné zainteresovanym osobam a institucim.

,Sport — rekreacni fyzicka aktivita tvorici sloZku volného casu a Zivotniho stylu ve
vrcholové podobe, provadena i jako profese. Plni funkce zdravotni i relaxacni, zahrnuje
momenty soutézivosti, vwkonu, regulované ventilace agrese, prislusnosti ke skupiné. Je
taktéz charakterizovand jako pohybova cinnost soutézniho charakteru, provadena podle
urcitych pravidel.“* V soutasné dobé je mezindrodng uznano priblizng 150 sporti.

Délime je na relaxaéni, vykonnostni a vrcholové. Dale na individuélni a kolektivni.*?

Sponzorovani sportu a sportovni reklama se rozumi pod pojmem sportovni marketing.
Avsak sportovni reklama je nepfesny termin, jelikoz si pod timto terminem Ize
predstavit 1 upoutavku na sport. Oblasti jako je merchandising a licence se zahrnuji do
sportovniho marketingu také. Marketing ve formé sponzoringu se zacCina objevovat
v sedmdesatych letech. Napomohlo tomu vytvofeni prvni némecké fotbalové
Bundesligy v roce 1962 v zapadni Evropé. Prvni reklama na dresech se objevila ve
fotbalovém klubu Eintracht Braunschweig v roce 1973. Hrac¢i méli na dresech napis

Jagermeister.**

"Reklama na lidech je nemoradlni a sportovné neeticka, zivé reklamni sloupy Skodi
pohledu na sport a jeho spolecensko-politické pozici, svddi ke korupci a uplatkiim."”

takto znél postoj sportovni asociace k reklamé na lidech.

“  LADISLAV BEDRICH. Marketing ve sportu. [online]. [cit. 2014-09-27]. Dostupné
z: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/03.html

*' NOVOTNY, Jifi. Ekonomika sportu: vybrané kapitoly. Vyd. 2. Praha: Oeconomica, 2010, s. 99. ISBN
978-802-4517-018.

*2 HOBZA, Vladimir a Jaroslav REKTORIK. Zdklady ekonomie sportu. Praha: Ekopress, 2006, s. 9.
ISBN 80-869-2904-3.

 HOBZA, Vladimir a Jaroslav REKTORIK. Zdklady ekonomie sportu. Praha: Ekopress, 2006, s. 9.
ISBN 80-869-2904-3.

“ LADISLAV BEDRICH. Marketing ve sportu. [online]. [cit. 2014-09-27]. Dostupné
z: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/03.html

 LADISLAV BEDRICH. Marketing ve sportu. [online]. [cit. 2014-09-27]. Dostupné
z: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/03.html
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Sponzoring

V ptfedchozim odstavci bylo napsano, Ze pojem marketing je pouzivan pro sponzoring,
merchandising a licence, ale 1 pro proptjceni sportovnich pienosovych prav a podporu

jednotlivych sportovci, svazl, sportovnich akci a klubt.

Pomoci stupné sportovni blizkosti mtizeme vyjadfit, jaky vztah ma produkt/podnikani

ke sportovni udalosti.

1. stupent: fadime sem sportovni zbozi, které se b&hem sportovni akce pouziva,
naptiklad tricka, tenisové mice, golfové hole. Patii sem firmy Adidas, Nike, Babolat

apod.

2. stupeni: fadime sem zbozi, které neni pro sportovni vykon potiebné, ale i pfesto se
pouziva. Napiiklad rizné sportovni tasky, vyziva ¢i iontové napoje nebo tréninkové

pristroje.

3. stupeni: fadime sem zbozi, které ma nepiimy vztah ke sportu. Jde naptiklad o spojeni

golfového turnaje a luxusni automobilky BMW apod.

4. stupeii: fadime sem sportovné cizi zbozi. Zbozi nema ani bezprostiedni ani nepfimy
vztah ke sportu. Toto spojeni se objevuje ¢im dal tim castéji. Jde naptiklad o reklamy

firmy Bauhaus na mantinelech sportovnich stadionti.*®
Prostfednictvim sponzorskych piispévkil ziskava klub tcelové penize na pomicky
k trénovani, soustiedéni, soutéze, vyplaty apod. Sponzor ocekava od sportovniho klubu

protisluzbu. Ta muze byt ve formé:

A klubovych/tymovych dresti s logem sponzora,
A zaplnéni reklamnich ploch logem sponzora,
A zafazeni loga sponzora na webové stranky klubu a do klubovych novin.’

v v

Forem sponzorovani ve sportu je celkem pét. Mezi nejrozsifenési formu ve vrcholovém
sportu patii sponzorovani jednotlivych sportovcti, kdy je sportovec zaroven garantem

kvality a uspécha sluzeb nebo vyrobkii. Dale sponzorovani sportovnich tymu, kdy

* LADISLAV BEDRICH. Marketing ve sportu. [online]. [cit. 2014-09-27]. Dostupné
z: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/03.html

" NOVOTNY, Jifi. Ekonomika sportu: vybrané kapitoly. Vyd. 2. Praha: Oeconomica, 2009, s. 59. ISBN
978-80-245-1521-2.
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sponzor poskytuje pfedevSim finance, ubytovani, sportovni nac¢ini apod. Dalsi formou
sponzoringu je sponzorovani sportovnich akci. Sponzorovi jsou na oplatku poskytnuty
vstupenky na akci zdarma, reklama, uvadéni titulu hlavni sponzor akce apod. NejSirsi
moznosti z hlediska cinnosti, které je mozno nabidnout pro sponzora, nabizi
sponzorovani sportovnich klubli. Posledni formou je sponzorovani ligovych soutézi.
Velké firmy vyuzivaji moznosti stat se partnerem ligové soutéze. V nazvu ligové
soutéze se objevuje firemni oznaCeni firmy, kterd predstavuje partnera naptiklad Synot

liga, Tipsport extraliga.*®

. Sportovni marketing je pojem sjednocujici reklamu, public relations a sportovni
udalosti. Reklama jako jedna ze soucasti reklamni politiky podnikani je informativniho
nebo sugestivniho druhu. Informativni reklama miuze pozitivné ovliviiovat image znacky
nebo take zvysit znamost znacky. Sugestivni reklama stavi na emocich, stupnuje
sympatie, aktualizuje a zesiluje aspekty jako mladi, dynamiku a silu. Samotnou
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informacni funkci nemiiZe prevzit jen sportovni reklama.

Tt1 formy komunikativni politiky:

A Reklama: pomoci specialnich komunika¢nich prostfedkt ovliviiuje cilené osoby,
jedna se o umyslnou a nenucenou formu ovliviiovani. Mlze se jednat napiiklad

o pouziti titulu oficidlni sponzor na plakatech, v televiznim vysilani nebo inzeratech.

A PR: je dilezité nejen znat vefejné minéni, ale i umét jej ovliviiovat pomoci

vztaht s vefejnosti.”

, V tomto marketingove diileZitém principu jde o vytvareni dobré povésti, pochopeni,
vnimani, divéryhodnosti a souladu. Cinnost v rdamci vztahii s verejnosti — public
relations — je tak nepretrZitym planovanym usilim vedoucim k porozuméni mezi
organizacemi a verejnosti. " MiuZe se jednat naptiklad o pozvani vlivnych nebo
znamych osob, které¢ vytvaii vefejné minéni, na sponzorovanou sportovni akci, kde je

o né fadné postarano (pohosténi apod.)

* CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 201-202. ISBN

978-80-7376-150-9.

¥ LADISLAV BEDRICH. Marketing ve sportu. [online]. [cit. 2014-09-27]. Dostupné
z: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/03.html

% LADISLAV BEDRICH. Marketing ve sportu. [online]. [cit. 2014-09-27]. Dostupné
z: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/03.html

' LADISLAV BEDRICH. Marketing ve sportu. [online]. [cit. 2014-09-27]. Dostupné
z: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/03.html
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A Podpora prodeje: synchronizuje poptavku s nabidkou a snazi se kratkodobé
stimulovat poptavku. Radime sem naptiklad souté pro spotiebitele, kdy mohou vyhrat
vstupenku na sponzorovanou akci ¢i moznost zacastnit se sportovni aktivity/tréninku
spolecné se sportovcem/muzstvem. Déle také autogramiadu sportovcl piimo v misté

prodeje.
Merchandising a licence

Do dnesni doby neni urcen ptesny rozdil mezi merchandisingem a licenci. Oba pojmy
maji piivod v USA. Ne vSak ve sportu, ale ve filmovém pramyslu. S rozvojem volného
Casu piiblizn¢ pred tiiceti lety se rozvijel 1 sport, jak aktivné tak i1 pasivné. Postupem
¢asu dochazelo k nartistu priznivea sportu a k jejich identifikaci se svymi idoly. Tak se
rozvinul trend pouzivat triko jako komunikacni prostfedek a vyjadieni ptislusnosti. Pro
kluby se toto stalo novym zdrojem piijmu, a tak byl polozen zaklad pro dnesni licence
a merchandising.’> Z anglického slova merchandise (zbozi) je odvozen pojem
merchandising.” ,,Merchandising tvoii celek viech prodejné aktivnich opatieni, které
provadi vyrobce pri obchodovani. Nejriiznéjsi definice, srovnavajici merchandising

s marketingem, popisuji merchandising jako podporu prodeje. ”*

Radime sem rtzné reklamni a upominkové predméty, které nesou logo (obchodni
znacku), které jsou darovany bez naroku na zisk, naptiklad s cilem zviditelnit obchodni
znacku.” Tyto upominkové piedméty svému majiteli pfipominaji u¢ast na sportovni &
kulturni akci. Pokud se organizatorovi firmy podafi piesvedcit prezidenta republiky, aby
po celé kondni akce nosil Cepici s logem néjaké firmy, pak mizeme mluvit

o merchandisingu jako o nastroji propagace.’®

, U licence poskytuje podnikajici subjekt na zdkladeé komercni a ziskové orientované
uzitkové bdze pravo na popularitu. Cilem je produkty, firmy nebo obchodni znacky

emotivné posilit, a tim zvysit odbyt. Poplatky za poskytnuti licence se déli na minimalni

2 LADISLAV BEDRICH. Marketing ve sportu. [online]. [cit. 2014-09-27]. Dostupné
z: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/03.html
53 BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 341. ISBN 80-717-9577-1.
> LADISLAV BEDRICH. Marketing ve sportu. [online]. [cit. 2014-09-27]. Dostupné
z: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/03.html
> LADISLAV BEDRICH. Marketing ve sportu. [online]. [cit. 2014-09-27]. Dostupné
z: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/03.html
NOVOTNY, Jiti. Ekonomika sportu: vybrané kapitoly. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010, s. 137. ISBN
978-802-4517-131.
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garantovanou sumu a provizi, kterd obndsi 2-10 % z prodejni ceny.”’ Kombinace
znackovych a soutéznich prav, autorskych prav, prava na obraz, jméno apod. jsou

zékladem pro ud&leni licence.”®

" LADISLAV BEDRICH. Marketing ve sportu. [online]. [cit. 2014-09-27]. Dostupné
z: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/03.html

¥ LADISLAV BEDRICH. Marketing ve sportu. [online]. [cit. 2014-09-27]. Dostupné
z: http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/03.html
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2. HC SLAVIA PRAHA

2.1 Historie HC Slavia Praha

Rok 1900 povazuje Slavia za historicky meznik, kdy vznikl slavisticky hokej. Tehdy
hrali sportovci z S.K. Slavia ,,hockey*. Hralo se jen v zim¢ na rybniku, pouze kdyz to
zima dovolila. 6.1.1901 odehréla Slavia svlij prvni zapas proti Bruslarskému zavodnimu
klubu. Slavia vyhrala vysoko 11:4. Za dva tydny byla odveta. Nebyl to uz pouze
pratelsky zapas, ale oficialni mistrovstvi zemi Koruny ¢eské. V roce 1902 vyrazil tym
do metropole Rakouska-Uherska, do Vidné. Zde sehrali nékolik zapasu se zahrani¢nimi
kluby. Slo o jejich prvni mezinarodni konfrontaci. Mazeme fici, ze tehdy byl hoke;

pouze doplitkovym sportem pro fotbalisty.

V roce 1904 zalozila klub 1 AC Sparta Praha, nejvétsi rival hokejové Slavie. Pamatnym
rokem Slavie je rok 1907, kdy poprvé sehrdla viibec prvni mezinarodni utkdni na
doméacim led€. Pavodni sidlo Slavie bylo na Letné. Kviili nekvalitnimu ledu byl zapas
piesunut pobliz Riegrovych sadl. Slavia podlehla tehdejSimu nejsiln€jSimu tymu
Evropy Leipziger Sport Club 4:6. O rok pozd¢ji vyhrala Slavia neoficidlni mistrovstvi
Cech.

Dal§im meznikem pro Slavii, ale spiSe pro cely hokej, bylo zaloZeni Ceského svazu
ledniho hokeje a zavedeni kanadského stylu ledniho hokeje v roce 1909. Déle byl Cesky
hokejovy svaz piijat za plnopravného ¢lena Mezinarodni ligy hokeje. Zimy hokejistim
tehdy ptaly. Mrzlo, a tak Slavia mohla na domacim 1 hostujicim led¢ bojovat o lepsi

a lepsi postaveni mezi ostatnimi kluby.

Mezi lety 1914-1918 nebyl na hokej ¢as ani mysSlenky. Nastala I. svétova valka.
Bohuzel v bojich padlo mnoho lidi, mezi nimi byli 1 néktefi hokejisté. I pfesto se v roce
1916 odehralo nejspiSe jediné utkani, které je zaznamenané v andlech slavistického
hokeje. Sesivany celek sehral pratelsky zapas proti svému nejvétsimu rivalovi CSS.
Bylo to historicky prvni utkdni, které se hralo pod reflektory elektrického osvétleni.

Velice pfijemnym a piinosnym byl pro Slavisty turnaj v belgickych Antverpach v tinoru
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1920. Hokejisté se tam poprvé setkali se zamoiskymi hokejisty z USA a Kanady.
Poprvé se setkali s brankaiskymi betony, které do té doby neznali. Nasi hokejisté
prohrali s Americany 0:16 a s Kanad’any 0:15. I ptesto mohli byt spokojeni, jelikoz se
poprvé setkali s hokejovymi chrani¢i kolen a holeni, rukavicemi, naloketniky

a suspenzorem.

Prvni roénik oficialniho mistrovstvi CSR v lednim hokeji vyhlasil hokejovy svaz v roce
1924. Zastitu nad nim meéla Kancelar prezidenta republiky. Vitéz dostal pohar z rukou
prezidenta Tomase Garrigua Masaryka. Toto mistrovstvi Slavia vyhrala. Ve finéle
rozdrtila CSK Vysehrad 17:0. MiZe se zdat, Ze na domaci pidé byla Slavia nejlepsim
tymem. Nebylo tomu tak. Mnoho IlepSich tymi se prvniho ro¢niku mistrovstvi
nezucastnilo. Dalo se ocekavat, Ze Slavia bude pomalu a jisté zaostavat za zahrani¢nimi
sousedy. Divodem bylo, ze seSivani neméli svlij umély led. A dale, Ze nebyli nastupci
starych hrach. Nebyla dalsi generace uspéSnych hrdind. V evropskych klubech se zacali
objevovat prvni kanadsti trenéfi. U nas bohuzel ne. Zimni stadion na prazské Stvanici se
oteviel 17. ledna 1931. Konet¢né mélo Ceskoslovensko sviij prvni umély led.
V seSivaném celku se zacaly objevovat prvni zamotské posily. Naptiklad z tymu
Riedeau Ottawa piisel Kanad’an Gromoll a z klubu Montagnards Kanad’an Hullquist.
V roce 1934 Cesky hokejovy svaz sdruzoval 146 klubti s 2 270 hradi. O rok pozdéji uz
to bylo 205 klubti s 3 262 dospélych hraci!

13. prosince 1936 se losoval prvni ro¢nik nové nejvyssi hokejové soutéze, ktery dostal
nazev prvni liga. Pfedtim, nez k tomu doslo, se vybralo osm tymt, které byly ve svych
krajich nejlepdi — LTC, Sparta, Slavia, Stadion Ceské Budgjovice, Bruslaisky klub
Mlada Boleslav, CSK Vitkovice, HC Tatry a Troppauer EV. Kazdy hral s kazdym
a predposledni s poslednim tymem v konecné tabulce sehral jedno bardzové utkéani
o setrvani v prvni lize. A tak se 3. ledna 1937 zahajila prvni liga stfetnutim Sparty
a Vitkovic. Slavia sviij prvoligovy zédpas sehrdla s HC Tatry. Jak prvni liga pro Slavii
zacala, tak 1irychle skoncila. Hokejistim se nepodatilo prvni ligu udrzet a spadli do

divize.

Za dva roky zacala II. svétova valka. NaSi zemi okupovali némecti nacisté. Mnoho
zdznamu o slavistickém hokeji se nedochovalo. Po valce sice zacaly lepsi Casy, to se ale

neda fict o seSivaném tymu. Stale byl v divizi a ¢ekani na navrat mezi klubovou Spicku
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bylo az do roku 1994. Ale neptfedbihejme. Po roce 1948 liga zménila nazev a jmenovala
se Celostatni mistrovstvi a jesté doslo k dal§i zméné. Divizi nahradily oblastni pfebory.
Slavia zacala mit existencni problémy. Dostala se do velké krize. Nebyli funkcionafi,
nebyly penize. Né&kteti hrac¢i odesli. Nastésti se klub s péticipou hvézdou udrzel
a dokonce se zalozila 1 mladeZnickd druzstva. V ro¢niku 1951-1952 hrala Slavia
celostatni piebor, tzv. soutéz DSO (dobrovolné sportovni organizace) pod nazvem
Dynamo Praha. Bylo $tésti, ze hokejisté nebyli v ptfeboru dlouho, po sezéné 1953-1954
se vratila zpét do druhé nejvyssi soutéze. Jenze brzy zase pfiSel pad (sezéona 1957—
1958), kdy vice bodu jak Dynamo Praha nasbiraly skoro vSechny tymy. A tak zase
Slavia musela bojovat o postup. To se ji povedlo o 5 sezén pozdéji. Uz se své pozice
nechtéla jen tak vzdat a hokejisté zacali pomyslet na uplné nejvyssi ligu. Konecné opét
Slavia mohla hrat pod svym starym nazvem — Slavia Praha. Uz ne pod ndzvem Dynamo

Praha.

V obdobi normalizace byly poprvé prvoligové zapasy fizeny trojici rozhod¢ich. Zménil
se nazev ligy — II. liga se pfejmenovala na I. NHL (nérodni hokejové liga). V pribéhu
dalSich sezdén se n€kolik snil o prvni lize slavistim rozplynul jako para nad hrncem. Oni
se nevzdavali. 5. listopadu 1974 se poprvé slavnostné oteviel slavisticky zimni stadion
Eden, ktery sidli dosud v prazskych VrSovicich. Konecné¢ se mohla Slavia pfestéhovat

ze Stvanice na svij vlastni led.

V nasledujici sezon¢ Slavia spadla do propasti. Jedin¢ tak se da nazvat sestup do
IT. NHL, tedy tfeti nejvyssi soutéze. Slavisté bojovali jako Ivi a mozna 1 proto se do
I. NHL vratili v sezon¢ 1977-1978. Slavii se po padesati letech splnil sen. Kone¢né po
uspesné sezon€ 1993-1994 postoupila Slavia do nejvyssi soutéze Ceského hokeje, do
extraligy. Velka zasluha patii Vladimiru Razi¢kovi, ktery opét oblékl cervenobily dres
po navratu ze zamoii. Tehdy hral jesté jako hrac. Od sezény 2000/2001 se ujal tymu
jako trenér, ktery dovedl Slavii dvakrat k titulu. Prvni titul slavili hokejisté v sezoné
2002/2003, kdy si v semifinale poradili s odvékym rivalem Spartou a ve finale, po
velmi napjaté bitvé, smetli Pardubice. Podruhé zvedli nad hlavu pohdr v sezoné

2007/2008, kdy porazili ve finale Karlovy Vary.”’

59 PIVODA, Ales. Cervenobild ledovd sila: 110 let. Vyd. 1. Praha: MAC, 2010, s. 4-139. ISBN 978-80-
86783-41-3.
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2.2 Soucasnost HC Slavia Praha

Letos zahajila Slavia svou jiz 21. sezéonu. Od dob jejich zacatki se zménilo mnohé.
Naptiklad stadion. Slavia opustila domaci prostfedi Edenu v roce 2004 a ptrestéhovala se
do viceucelové haly v prazské Libni. O2 arena, ptivodni nazev Sazka arena, dosahuje
kapacity az 17 360 mist. Jeji vystavba zacala v roce 2002 a byla dokoncena roku 2004.
Celkova cena vystavby byla 8 miliard korun. Slavia zde slavila svlij druhy mistrovsky

titul.*°

Na lavicku hokejového tymu se postavila uz fada zkusenych trenért. Jak je jiz uvedeno
vyse, Vladimir Razicka byl ikonou klubu. ,,Kazdy trenér si musi najit své metody na to,
aby jeho tym, pokud je na viné vitézstvi, zustal i na viné zodpovédnosti. Bud' hraciim
utahnout oprate jesté vice a nebo naopak v prisnosti polevit. Tahle hrana je nesmirné
uzka. Ja kluky utahoval tak dlouho, jak jsem mohl a jakmile jsem védeél, Ze uz je toho na
ne moc, ulevil jsem jim. Ovsem opakuju, Ze rozhodnuti, kdy tohle udélat, jestli v utery,
ve stredu nebo ve cCtvrtek, je nesmirne slozité a Zadna konkrétni rada neexistuje. Tohle
musi trenér vycitit. Jde tedy o intuici!!!“*' Vladimir Razi¢ka se narodil 6. Eervna 1963.
Svou hrac¢skou kariéru spojil 1 se slavnou NHL. Hral za Boston, Ottawu a Edmonton.
Vyhral Mistrovstvi svéta 1985 a Zimni olympijské hry v Naganu 1998. Na pozici
slavistického trenéra pisobil od roku 2000 a svou spolupraci se Slavii ukonc¢il v sezoné
2013/2014, kdy piijal nabidku trénovat narodni tym (trénoval ho jiz v letech 2004-2005
a 2008—2010).62 ,,Od Slavie jsem mél nedavno nabidku na sedmiletou smlouvu, ovsem
ani tu jsem nepodepsal. Zatim jsem to potvrdil jen na rok. Ptate se proc¢? Nechavam si
oteviend zadni vratka, protoze chci védet, jak to ve Slavii bude ddle fungovat. A kdyz se
mné to nebude zdat, odejdu pryc. Ale i tak bych urcité v klubu ziistal jako akcionar. To

v r . L4 v ((63
Fikam na rovinu a oteviené!

5 Interni data O2 arena.

! KIRCHNER, Jaroslav. Viadimir RiZicka: s Ivickem v srdci. 1. vyd. V Praze: ZEMS, 2011, s. 93. ISBN
978-80-87004-27-2.

2 MAFRA. Viadimir Rizicka. [online]. © 1999-2014 [cit. 2014-10-14]. Dostupné
z: http://wiki.idnes.cz/vladimir-ruzicka-Oen-/sportovci.aspx ?klic=459052

8 KIRCHNER, Jaroslav. Viadimir RiZicka: s Ivickem v srdci. 1. vyd. V Praze: ZEMS, 2011, s. 189. ISBN
978-80-87004-27-2.
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Na jeho misto nastoupil byvaly cesky hokejovy utocnik Ladislav Lubina. Je
rekordmanem v poctu odehranych ligovych zépasii. Za svou hra¢skou kariéru vystiidal
nekolik klubii, mezi nimi naptiklad Pardubice, Ttinec, Jihlavu, ale také Reipas Lahti ve
Finsku a ESV Kaufbeuren v Némecku. V Ceské extralize byl tiikrat stfibrny, jednou
bronzovy a jednou zlaty v sezéon¢ 2011/2012 s Pardubicemi, kde uz ale pusobil jako
asistent trenéra. Aktivni kariéru ukoncil v roce 2006. Jeho jméno je Castéji spojovano
s tragickou dopravni nehodou, pii niz zabil pod vlivem alkoholu ¢lovéka, nez s jeho

hokejovymi tGsp&chy.®*

V poslednich letech si Slavia udé€lala vyznamné a dulezité postaveni ve svété hokeje.
Podafilo se ji vychovat fadu skvélych hokejistl, ktefi odesli za lepSim angazma do
svéta. Mezi nimi je napiiklad Jaroslav Bednat, ktery je odchovancem cervenobilého
celku a do extraligy poprvé nakouknul v sezon¢ 1994/1995. Jeho dalsi kroky vedly do
Finska, kde hrél za JYP Jyviéskyla a HIFK Helsinky, dale v NHL za Los Angeles Kings
a Florida Panthers. V KHL si zahral v Avangard Omsk a Niznij Novgorod. Jeste si
vyzkousel 1 Svycarskou ligu v Davosu a Luganu a zamifil zpét do Slavie. DalSim
vynikajicim hra¢em, ktery se ve Slavii zviditelnil, je Roman Cervenka. Jeho dalii kroky
vedly do ruské ligy KHL do Avangard Omsk. Poté si vyzkousel NHL v tymu Calgary
Flames, ale zjistil, Ze vice patii do KHL a vratil se do klubu SKA Petrohrad. O velké
zelizko v ohni pfisla Slavia pfedminulou sezénu, kdyz do NHL odesSel mlady talent
Tomas Hertl. Za zminku jesté stoji Jakub Klepis, ktery nyni ptsobi ve Svédském
Férjestads, Michal Vondrka, hrajici za HC Slovan Bratislava, Jakub Krejcik, ktery
zkousi §védskou ligu v Orebro nebo Dmitrij Jaskin, ktery bojuje na farmé St. Louis

Blues o misto v A tymu.®

% TISCALI MEDIA. Ladislav Lubina. [online]. © 1996-2014 [cit. 2014-10-14]. Dostupné
z: http://zivotopis.osobnosti.cz/ladislav-lubina.php

% BPA SPORT MARKETING A.S. & ESPORT.CZ. [online]. [cit. 2014-10-14]. Dostupné
z: http://novy.hokej.cz/?Ing=CZ&webid=385&view=
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2.3 HC Slavia Praha v ¢islech

Hokejovy klub HC Slavia Praha m4 moznost hrat v jedné z nejmodernéjSich hal ve
sttedni Evropé. Piivodni sidlo hokejového klubu ve VrSovicich nevyhovuje podminkam
pro pofadani extraligovych zapasi, a proto od roku 2004 hraje Slavia ve Vysocanech.
Slavia uz se roky potyka s nizkou navstévnosti. Jednim z argumentii je samotna hala,
ktera je na slavistické poméry obrovska. Proto kdyz na Slavii dorazi mén¢ atraktivni
soupei nebo se Slavie pohybuje na poslednich mistech tabulky, dorazi malo divaki
a nemile se to odrazi na atmosféie v hale. Posledni dobou se dokonce stava, ze Slavia
ma méné¢ fanouskid nez tym hostli. Fanouskovska zakladna necita tolik skalnich

fanouskt jako u jinych klubi.

Tabulka 1: Prumérna navstévnost HC Slavia Praha v zakladni ¢asti

Primérna navstévnost
HC Slavia Praha
ZAKLADNI CAST
sezona pocet divaki/umisténi

2568/7.

2678/6.

2857/2.

2785/5.

2004/2005 7696/4.
2005/2006 5367/2.
2006/2007 4402/6.
2007/2008* 5583/2.
2008/2009 5422/1.
2009/2010 5430/7.
2010/2011 5012/7.
2011/2012 4492/12.
2012/2013 4747/1.
2013/2014 4861/10.

* = Titul 02 arena
Zdroj®®

66 hokej.cz, vlastni provedeni, 2014.
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Z tabulky mtuzeme vycist, ze v priméru chodilo méné¢ lidi do vrSovického Edenu nez do
02 areny. To je dano kapacitou obou hal. Do Edenu se vejde jen 4 900 divaka, zatimco
do O2 areny 17 360 divaki. V sezoné¢ 2004/2005 pocet fanouSkt stoupl skoro
trojnasobné. Pfi¢inou bylo pfesunuti seSivanych do nové moderni haly. Mnoho lidi bylo
zvédavych a §lo se podivat na novou halu. Vykyv nastal v sezéné¢ 2006/2007, kdy na
zapasy zakladni Casti piislo skoro o 1 000 fanouskli méné€, i pfestoze se Slavia
v predchozi sezon¢ umistila na druhém misté. Po druhém mistrovském titulu (sezona
2007/2008) klesla navstévnost o 420 divakt. Neptilakalo je ani druhé misto v celkovém
potradi. Rapidni skok nastal pravé po této sezoné, kdy hokej v letech 2009/2010
navstivilo skoro o 5 000 lidi méné! Po této sezon¢ uz nikdy navstévnost nadstavbové
¢asti nepiekrocila desetitisicovou hranici. Marketingové oddéleni Slavie doufa, ze pocet
fanouskl v letoSni sezoné poroste vzhledem ke snizeni cen vstupenek. V piedeslych
letech se totiz vstupenky pouze zdrazovaly. Pokud se podivame na navstévnost v letosni

sezong¢, tak zatim nepiekrocila hranici Ctyft tisic divaka.

Tabulka 2: Primérna navstévnost HC Slavia Praha v nadstavbové ¢asti

Priimérna navstévnost
HC Slavia Praha

NADSTAVBOVA CAST
sezona pocet divakl/umisténi
4482/4.
4601/4.
4319/1.
6246/2.
10545/6.
11480/2.
11632/6.
11802/1.
11382/2.
6503/3.
8598/4.
2011/2012 3271/12.
8768/3.
6180/10.

* =findle v
02 arené Play-out

Zdroj®’

%7 hokej.cz, vlastni provedeni, 2014.
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Tabulka 3: Ceny vstupenek HC Slavia Praha, porovnani sezony 2013/2014 a 2014/2015

CENY VSTUPENEK
KATEGORIE 2013/1014 2014/2015
260 190
180 140
130 100
100 70
RODINNY
V. SEKTOR 260 190
DETI 20 20
SENIORI
jen kat. I. 140 110
Zdroj®®

Pro skalni fanousky jsou pfipravené celosezonni permanentky. Tym Slavie na doméacim

led¢ odehraje 26 zapast plus dalsi v nadstavbové ¢asti Play off/ Play out.
V sezéné: 2011/2012 si permanentku zakoupilo 1 034 lidi,

2012/2013 si permanentku zakoupilo 682 lidi,

2013/2014 si permanentku zakoupilo 873 lidi,

2014/2015 si permanentku zakoupilo 656 lidi.
(v po&tu nejsou zahrnuty permanentky pro mlade a partnery). ®
Vyznamna ¢isla klubu

V Edenu visi pod stropem vyfazena &isla vyznamnych hraca Slavie. Cislo 8 patiilo
Michalu Supovi. Ten se Slavii ziskal dvakrat hokejovy titul. Cislo 19 nosil na dresu
Josef Beranek, ktery je nyni asistentem trenéra Ladislava Lubiny. Vladimir Razicka
oblé¢kal dres s ¢islem 97. Mezi vyfazenymi Cisly je 1 Cislo 63, které nosil Josef Vasicek.

Ten zemfel pti letecké havarii u Jaroslavli.

%8 Interni data HC Slavia Praha, vlastni provedeni, 2014.
% Interni data HC Slavia Praha.
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2.4 SWOT analyza

SWOT analyza, neboli analyza vnéjSiho a vnitinitho prostiedi firmy, je dilezitou
a ndpomocnou soulasti strategického marketingového planovani.”® SWOT je zkratka
z poc¢atecnich pismen anglickych slov strengths, weakneses, opportunities, threats
(v &eském prekladu: silné stranky, slabé stranky, prileZitosti, hrozby).”' Malcolm H.B.
McDonald a Peter Morris popisuji ve svém komiksovém zpracovani marketingu SWOT
analyzu takto: ,,SWOT analyza ma byt strucny dokument zamérujici se na klicové
faktory, napr. na klicové rozdily v silnych a slabych strankdach mezi podnikem a jeho
konkurenci a na jiné prileZitosti a hrozby. Méla by obsahovat prehled duvodu, proc¢ byla
produktivita Spatna nebo dobra. Mélo by jit o strucné, zajimavé rozpracovani
marketingové analyzy. V konecném marketingovém pldanu se objevuje SWOT analyza, ne

r r {K72
pouha analyza.

SWOT analyza je rozd€lena do dvou casti. Prvni ¢ast mizeme pojmenovat jako vnitini
analyzu organizace nebo také jako silné a slabé stranky organizace. Silné stranky jsou ty
¢innosti, ktera organizace dé¢la dobite. Jsou to schopnosti spole¢nosti. Slabé stranky jsou
takové Cinnosti, které spolecnost déla Spatné. Slabé stranky také miizeme oznaclit za

nedostatky. Druha ¢ast SWOT analyzy se zabyva vnéjSimi faktory. Nad témito faktory

nema organizace piimou kontrolu. Pati{ sem pfileZitosti a hrozby.”

70 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétove praxi. Praha: Grada, 1992, s. 38. ISBN 80-854-
2483-5.

" MCDONALD, Malcolm H. Skola marketingu: Hustrovany priivodce pro manazery. 1.vyd. Praha: Jan
Kanzelsberger, 1992, s. 21. ISBN 80-853-8705-0.

2 MCDONALD, Malcolm H. Skola marketingu: Hustrovany priivodce pro manazery. 1.vyd. Praha: Jan
Kanzelsberger, 1992, s. 21. ISBN 80-853-8705-0.

" HOYE, Russell. The sport management.
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Obrazek 2: SWOT analyza

Opportunities Threats

Zdroj™

" FOTIS FOTOPULOS. Swot analyza-teorie. [online]. © 2011 [cit. 2014-10-12]. Dostupné
z: http://excel-navod.fotopulos.net/swot-analyza.html
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3. PRODUKT

Tabulka 4: SWOT analyza produktu

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
A kvalitni sportovni produkt A neni jednotna linie
A dlouhodobé velmi uspésna prace A neni ¢itelna mimohokejova identita
s mladezi A snizeni rozpoctu
A jeden z nejaspésnéjSich klubu
poslednich let
PRILEZITOSTI HROZBY
A §pickové tréninkové zazemi A velky  pocet  profesionalnich
A qcast v nové mezinarodni hokejové hokejovych klubti
soutézi A Kklesajici popularita extraligy
A zhorSeni klubu v oc¢ich divaka

Zdroj”

3.1 Analyza soucasného stavu

HC Slavia Praha je uz dlouhodobé zndmou znackou ve sportovnim odvétvi. Nazev
Slavia nenese pouze hokej, ale i1 fotbal, pozemni hokej, tenis, basketball atd. Slovo
Slavia v ndzvu klubu mu ptida na prestiznosti a vyznamu. Slavia se dlouhou dobu tadila
k velmi uspéSnym klubim, které si vybojovaly dobré postaveni v ceské hokejoveé
extralize. V posledni dobé navstévnost seSivaného celku klesa. Hokej ztraci na
atraktivité a Slavia se za¢ind potykat s mnoha problémy. Neptichazi novi hraci, ktefi by
do hledisté prildkali nové divaky. Dokonce se feSila 1 kauza s vyplatami hraca, ktefi
nedostali penize 1 nckolik mésict. Slavii chybi sponzofi, ktefi by hokejovy celek
podpofili vétsi financni c¢astkou. Po odchodu spolecnosti Skanska se slavisticky
rozpocet hodné propadl. Rozpocet na letosni rok ¢ini 90 milioni korun, z toho 70

miliont je ur€en pro A-tym. Oproti loniskému roku se snizil o 10 miliont.

Plus pro hokejovou Slavii je vytvoreni hra¢ské akademie. Hokejovy klub spolupracuje

se Skolou, kterd sidli vedle stadionu Eden ve VrSovicich. Hréci, kteti Skolu navstévuji,

7 vlastni zpracovani, 2015.
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musi trenérim predkladat sva Skolni hodnoceni a pokud maji prospéchové problémy,
nemohou hrat do t¢ doby, nez si znamky zlepsi. Kvalitni a uspé$né prace s mladezi je
pro Slavii prioritou. Vyhodou je 1 Spickové tréninkové zazemi, které ma Slavia
v domacim Edenu i v azylu v O2 aren¢ ve VysocCanech.

Od sezony 2012/2013 méla situaci v Praze ztizenou. V prazské metropoli se objevil
dalsi hokejovy klub, ktery hral ruskou ligu KHL — Lev Praha. Néktetfi se domnivaji, Ze
Slavii ubral nékteré potencionalni zdkazniky/divaky, ktefi nebyli rozhodnuti, kterému
tymu budou fandit. Lakadlo ruského stylu hokeje bylo pfeci jenom vétsi. A druhym
dlouhodobym rivalem je a bude po Lvu Praha Sparta. Ta v poslednich letech vsadila na
kvalitni hra€e a jejim cilem bylo vyhrat pohar ceské extraligy. I kdyz se ji to nepovedlo,
jeji atraktivni a bojovny hokej ptildkal mnoho fanouskl. V loniské sezoné prildkala
v pruméru skoro 9 tisic divaka, Slavia néco malo pres 7 tisic divakd.

Slavia Praha se do roku 2012 zucastnovala zépastt European Trophy — mezinarodni
soutéz. Pravé v roce 2012 Slavia svou ucast zruSila a byla kritizovana, ze odstoupila
z jiz rozlosované soutéze. Od t€¢ doby se zadné¢ mezinarodni konfrontace nezucastnila.
Nové¢ vznikla hokejova liga mistra Citd celkem 26 hokejovych klubi, z nichz 4 jsou
z Geské extraligy (Bili tygfti Liberec, HC CSOB Pojistovna Pardubice, HC Sparta Praha
a HC Vitkovice Steel). Pro Slavii by to byla dobra pfilezitost tiCastnit se zapasu s jinymi
hokejovymi kluby, nez které zné z extraligy. Jind zem¢, jiny styl hry.

Slavii chybi jednotna linie. Néco, co by bylo hlavni linkou celého marketingového
snazeni. Pokud se podivame na rivala Slavie Spartu, tak mizeme vidét, ze uz nékolik let

spojuje sviij klub se starovékou Spartou.

3.2 Kritika souc¢asného stavu

Nejvétsim problémem Slavie je O2 arena. Jak uz bylo napsano vyse, cervenobili hraji
ve vysocanském azylu od roku 2004. Smlouva konéi v roce 2024. Casto je slavistické
vedeni ter¢em kritiky kvili hale. Fanousek s rodinou (4 ¢lenové) zaplati za jeden zapas
skoro 1 500,— (vstupenky a obcerstveni). Slavia hraje tfeba 1 dva zapasy do tydne

v domacim prosttedi a mnoho lidi neni ochotno zaplatit tolik penéz. Stanky
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s obCerstvenim, které jsou v O2 arené, nepatii do vlastnictvi Slavie, proto nemtize
manipulovat s cenami obcerstveni. Naptiklad obycejna neperliva voda Bonaqua stoji 50
korun. V prostorach O2 areny i vrSovického Edenu je i klubovy fanshop. Muzete zde
zakoupit jakykoliv merchandising — dresy, Saly, Cepice, propisky apod. Slavisticky
fanshop neni ve vlastnictvi HC Slavia Praha, ale Stfida Sport. Penize za Cervenobilé

suvenyry neputuji do kasy klubu.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, Slavii chybi jednotnd linie. Neni Zadna patrna image klubu,
kterou se mlZe prezentovat veiejnosti. Bylo by tfeba vytvofit pro fanousky show, ktera
by jich pfildkala vice. Jako tfeba jiz zminénd Sparta. Cely zdpas provazi tématika
starovéké Sparty. Vystiznym a vSefikajicim logem je — My jsme Sparta! Maskotem je
spartansky bojovnik, ktery béhem =zapasu rozdd nékolik darkd fanouskim od
spartanskych sponzorii. Dale hraci daruji krev, staraji se o déti z détskych domovti nebo
vzdavaji hold zachrannym slozkam (policisté, hasiCi, zachranafi, vojaci). Slavistické
zapasy neprovazi zadna tématika. Kromé soutéze souboj fans a kiss me na videokostce
neni pro divaky zadna zdbava. V Case mezi prestdvkami jsou pro divaky pfipravené

soutéze. VétSina lidi se ale presune z tribun ke stanklim s obcerstvenim.

Mialo akci pro divéky je také zptisobeno snizenim rozpoctu. Na marketingové aktivity se
vynalozi méné penéz. Ale 1 s méné penézi se dad délat marketing. Naptiklad kdyz
brankai Slavie Dominik Furch trénoval cely trénink se specialni kamerou, kterou mél
piipevnénou na helmé, nebo zabéry z pozapasové dékovacky potésily fanousky, kteti
tak méli pocit, ze jsou blize hra¢iim. A o to jde nejvice. Fanousek se rad potkava s hraci.
Proto by se Slavia méla ubirat timto smérem. Dalsi dopad snizeni rozpoctu se odrazil na
ucasti v mezindrodni hokejové soutézi. Na vyjezdy, které se uskuteCni v ramci
mezinarodnich zapast, se vynalozi velké mnozstvi penéz (ubytovani pro hrace

a realiza¢ni tym, strava apod.), které Slavia navic nema.
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3.3 Perspektivy mozného vyvoje

K tomu, abychom mohli mit kvalitni sportovni produkt, musime mit kvalitni tym, ktery
bude bodovat a umisti se na piednich pfickach tabulky. Jsou potieba finance na nakup
zkuSenych hrac¢h. Slavie musi zacit pracovat se sponzory, ktefi ji pfispéji menSim
obnosem penéz nez jen s témi, ktefti, jak se fika, nasypou do kasy miliony. Tito sponzofi
se hledaji tézko. Slavia se musi snazit navazat kontakty s firmami/spolecnostmi, které
maji zdjem se podilet na rozvoji Cervenobilého celku a nabidnout jim vyhodnou
spolupraci. Slavia na svych webovych strankach uvadi v sekci Partneti celkem 70

sponzortl.

Mezi nimi je napiiklad:

A Remoex,

A STRABAG,

A Sony,

A PRE,

A ASA,

A Prazska plynarenska.’®

V piipadé, ze bude dostatek sponzort, bude se moci tvofit kvalitni sportovni produkt.
Pokud se toto povede, miize tym uspét v konkurenci vSech sportovnich a kulturnich

vyziti, které hlavni mésto Praha nabizi.

Na zahrani¢nich klubech, at uz NHL, KHL aj. je vidét, Zze pravé komunikace
s fanouSkem funguje. Klub se musi otevfit vefejnosti, vtahnout divaka do déje. Nyni
probiha na Slavii soutéz se Sony o fotoaparat. Fanousek se musi vyfotit v seSivanych
barvach a na fotce ukdzat jakoukoliv elektroniku znacky Sony. Fotografie se poté daji
na socialni sit’ Facebook a lidé hlasuji. Dobry napad, ale pro¢ nezapojit do této soutéze

1 hrace?

" HC SLAVIA PRAHA & ESPORTS.CZ, S.R.O. Partneri. [ONLINE]. © 2001-2015 [cit. 2015-01-17].
Dostupné z: http://www.hc-slavia.cz/zobraz.asp?t=partneri
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Mohli by jednou mésicn¢ vybrat vitéze ze zaslanych fotografii a osobn¢ predat cenu —
fotoaparat Sony. Fanousek by nejen dostal véc materidlni, ale i krasny zazitek v podobé

setkani s hracem.

Slavia musi najit jednotnou linii. Méla by byt dislednéa ve svych planech a snazit se je
plnit na 100 %. Je mnoho projektl, kterych se mize zcastnit. Ted’ v predvanocnim
¢ase mohla vymyslet svou vlastni vano¢ni pisen a natoCit k ni video. Dale naptiklad
vybrat détsky domov, kde by si déti napsaly dopis Jeziskovi a hraci by détem jejich
piani mohli vyplnit. Nebo pozvat déti z détského domova na hokejovy zapas a na konci
utkani je vzit na ledovou plochu, kde by spolecn¢ s hraci shlédly pozapasovou
dékovacku. Spoluprace s détskym domovem by méla trvat po celou sezdnu.
V nékterych piipadech se zda, ze projekty, do kterych se Slavia zapoji, se vytrati do
ztracena. Slavia v roce 2007 adoptovala v prazsk¢ ZOO lva indického, kterého
pojmenovala Max. Jednou v roce se vybrani hraci s fanousky setkaji u vybéhu lva, kde
hrac¢i krmi Selmu a poté se fanouskiim podepisuji. Tyto akce spojené se symbolem
Slavie by se mély konat vicekrat do roka. Autorka navrhuje tfeba prochazku ZOO,
behem které se budou moci fanousci hract na cokoliv zeptat, vyfotit se s nimi apod.
Zkratka udé€lat z béznych akci ritualy, na kterych bude zakladat sviij marketing. Od

téchto akci pak vytvaret dalsi a dalsi.
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4. CENA

Tabulka 5: SWOT analyza ceny

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
A snizeni cen A finanéni zatizeni z pronajmu O2
Ak permanentce darek areny
A slevové akce béhem roku A chybi strategicky generalni partner
PRILEZITOSTI HROZBY
A rust poctu fanouskt A slabnouci kupni sila obyvatelstva
A nalezeni novych partnert A rist nakladt spojenych
s pronagjmem O2 areny

Zdroj"”’

4.1 Analyza soucasného stavu

HC Slavia Praha pro leto$ni sezénu zlevnila cenu listkli. V priméru se vstupenky
zlevnily o 45 korun (viz tabulka 3). Smyslem zlevnéni mélo byt naldkani vétSiho poctu
potenciondlnich zakaznikli. Zda se to povedlo nebo ne, mizeme posoudit az na konci
sezony. Udaj, ktery mizeme posoudit uz ted, je po¢et permanentek, které se pied
zaCatkem sezény 2014/2015 prodaly. Letos se prodalo 656 permanentek, to je nejméné
za posledni Ctyfi roky. Vzhledem ke snizeni cen vstupenek se snizila i cena
permanentky. Nejdrazsi permanentku na 26 doméacich zépasi si koupite za 4 680 korun,
to je o 520 korun méné nez v predchozi sezon€ 2013/2014. Nejlevnéjsi (do sektoru
fanclubu) koupite za 1 560 korun, rozdil v cené oproti lofiské sezoné je pouhych 78
korun. Pfi zakoupeni permanentky c¢ekd na fanouska darek. V letoSni sezoné to bylo
exkluzivni triko, kdy se fanousek stal sedmym hraem na ledé¢ a USB flash disk
s motivem Slavie. V lonské sezoné to byla vstupenka na koncert dle fanouskova vybéru

(Michal David, Santana nebo Dalibor Janda).

7 Vlastni provedeni, 2015.
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Za vyhody sezonni karty povazuje slavisticky marketing:
A vstup na vSechna domaci utkani Tipsport extraligy,

A sleva az 20 % oproti béznym cendm vstupenek,
A jistota stalého mista po celou sezonu,

A predkupni pravo a sleva na vstupenky na playoff,
A

sleva ve fanshopu a na ob&erstveni v O2 areng.”

Slavia pfiSla 1 s dalsim lakadlem v podobé slevovych akci. Poprvé zkusila naldkat
fanouSky na hokej vstupnym za 20 korun v sezéné 2011/2012 proti Vitkovicim. Tehdy
piislo ptes osm tisic divaku, ktefi vytvofili skvélou atmosféru. Dalsim pokusem byla
sezona 2012/2013, kdy u pftilezitosti oslavy 20. vyroci Slavie v extralize bylo vstupné
1pivo za ,,dvacku®. A aby téch dvacitek nebylo malo, tak se hralo za 20 korun proti
Ttinci, ktery byl v této sezéné dvacatym soupefem prazského celku. Na tento duel
dorazilo 11 000 divaki. V soucasné sezone 2014/2015 chysta stejnou akci na leden, kdy
se Slavia stfetne s Olomouci. Zapas, kdy za vstupenku zaplatil divak 50 korun, se
uskutec¢nil v sezoné 2012/2013 proti Zlinu. Slavia tim oslavila jubilejni 1 000 kolo
hokejové extraligy. Akci ..Dva zapasy za cenu jednoho* pfichystala Slavia pro divaky
v sezon¢ 2012/2013. Jednalo se o méné atraktivni zapasy, které se hraly hned po sobé.
Posledni akci, kterou zminim je — ,,SeSivany patek — z hokeje rovnou na fotbal®.
Uskutecnila se v sezon€ 2013/2014 a fanousek, ktery mé¢l zakoupeny listek na hokejové
utkani, ziskal 50% slevu na vstupenky na fotbalovou Slavii. Jako bonus byla pfeprava

z 02 areny do Edenu autobusem zdarma.

4.2 Kritika soucasného stavu

Jak jiz bylo napsano v pfedchozi kapitole, velkym problémem je slabnouci kupni sila
obyvatelstva, kdy jedna navstéva hokejového zapasu vyjde cCtyf¢lennou rodinu na
mnoho penéz. I prestoze Slavia na letosni sezonu vstupné zlevnila, ochozy vysocanskeé
haly necitaji tolik fanouski, kolik by si vedeni Slavie pfedstavovalo. Slavisticky

rozpocet velice zatézuje prondjem O2 areny a naklady, které jsou s timto pronajmem

HC SLAVIA PRAHA & ESPORTS.CZ, S.R.O. Permanentky. [online]. © 2001-2015 [cit. 2015-01-17].
Dostupné z: http://www.hc-slavia.cz/zobraz.asp?t=permanentky
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spojené. O2 arena bude zatézovat slavisticky rozpocet jesté devét let. Pokud tedy Slavia

nevybuduje vlastni stadion ve VrSovicich, o kterém se uz mnoho let uvazuje.

HC Sparta Praha ma pro své divaky v letosni sezoné pripravené dvé ceny vstupenek.
Pokud divak zakoupi vstupenku pét dni pfed zapasem, usSetii na jedné vstupence 30

A4

korun. Listek do 1. kategorie (nejdrazsi listek) stoji pét dni pted zapasem 200 korun.

V ptipadé pozdéjsiho ndkupu je jeho cena 230 korun. Slavia pro své fanousky
podobnou akci pfipravenou nema. Je velice pravdépodobné, Ze lidi nalaka lepsi cena pfi
vcasném nakupu a vstupenku si zakoupi. Timto systémem nakupovani vstupenek Sparta

priléka potencionalni divaky, ktefi si sviij volny €as uziji na hokeji.

4.3 Perspektivy mozného vyvoje

Podle serveru idnes.cz méla Slavia jiz pred tfemi lety hrat v nové postavené hale ve
Vrsovicich. Aréna Eden, jak se hala méla jmenovat, by pojmula 8 000 divakt. Naklady
na jeji vystavbu mély cCinit 725 milioni korun. Stadion mél byt vybudovan za
soutasnym zimnim stadionem, hned vedle plaveckého bazénu.” Dosud viak hala ve
Vrsovicich nestoji. Pravé ona by mohla Slavii pomoci se vyvazat z financ¢nich

problémt, které ma uz nékolik let.

Vlastni stadion by znamenal neplaceni najmu, vlastni stanky s obcerstvenim, kde by

nebyly tak vysoké ceny a mnohem lepsi atmosféru v ochozech.

V extralize je celkem 14 tymu. Pét stadiont extraligovych klubii ma ve vlastnictvi

mésto:
A HC Plzeti 1929 — Cez Arena 8 236 divakd,
A HC Verva Litvinov — Zimni stadion Ivana Hlinky 7 000 divakd,

A HC Mountfield Hradec Kralové — Zimni stadion Hradec Kralové 6 890,

" BERNY, A. Hokejovd Slavia planuje stavbu nového stadionu. V Edenu za tim soucasnym. [online]. [cit.
2015-01-17]. Dostupné z: http://hokej.idnes.cz/hokejova-slavia-planuje-stavbu-noveho-stadionu-v-
edenu-za-tim-soucasnym-1ob-/hokej.aspx?c=A100520 113313 hokej cig
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A HC Olomouc — Zimni stadion Olomouc 5 300 divaku,

A BK Mlada Boleslav — SKO-ENERGO Arena 4 200 divéka.

Sest stadiontl vlastni soukromé spole¢nosti, které stadion spravuji a provozuji:

A HC Sparta Praha — Tipsport Arena 13 150 divaka (Sportovni holding Praha),

A HC Moeller Pardubice — Cez Arena 10 194 divaki (Rozvojovy fond Pardubice),
A HC Vitkovice Steel — Cez Arena 10 157 divaki (Vitkovice Aréna a.s.),

A HC Bili tygfi Liberec — Home Credit Arena 7 500 divaka (S group SPORT
FACILITY MANAGEMENT, s.r.0.),

A HC Kometa Brno — Hala Rondo 7 200 divaki (Starez),

A HC Energie Karlovy Vary — KV Arena 6 000 divaka (KV Arena),
A HC Slavia Praha — O2 arena 17 360 divaka (Bestsport Arena a.s.).
Pouze 2 stadidny jsou ve vlastnictvi samotného klubu:

A PSG Zlin — Zimni stadién Lud’ka Cajky 6 975 divak,

A HC Ocelafi Ttinec — Werk Arena 5 200 divaka.*

Strategicky generalni partner by vyfiesil vSechny slavistické problémy. Jak bylo napsano
ve treti kapitole, kde by pomohl generalni partner s marketingem, dtlezity je i ve Ctvrté
kapitole. V pfipadé¢ dobrého sponzora by mohla byt vstupenka jesté¢ levnéjsi. Pro
fanouSky by se mohlo pfipravit vice slevovych akci do roka. Generalni partner by mohl
platit vstupné pro déti z détskych domovil, ktefi se na hokejové utkani jen tak
nepodivaji. Tim by se mohl zvysit rist poctu fanouskt. Déti by lakaly své kamarady, ty
dalsi kamarady atd. ZvySeni poctu fanousku je v soucasné¢ dob¢ pro Slavii dilezité.
Mnoho jich ztratila po piichodu trenéra Ladislava Lubiny. Néktefi se nesmifili s jeho

minulosti a tim padem zanevieli 1 na hokejovy tym.

% Interni data hokejovych klubg.
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5. PROPAGACE

Tabulka 6: SWOT analyza propagace

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
A zvyseni rozpoétu na marketingové A personalné slabé obsazeni
aktivity marketingového oddé¢leni
A komunikace s divakem pomoci A absence sttednédobych a
socialnich siti dlouhodobych cilt
A zapojovani se do riznych akci A nedostatek v riznych ¢astech 4P
PRILEZITOSTI HROZBY
A umisténi reklamnich ploch s A spojeni Slavie s kontroverzni
moznosti cilit na rlznorodé osobou
piijemce A piehlceni informacemi
A pomoci zlepSeni marketingového
mixu zlepS$it vaimani klubu
A moznost prildkat nové divaky -
zékazniky

Zdroj®'

5.1 Analyza soucasného stavu

Ptestoze v ptredchozich kapitolach bylo napsano, Ze penéz na marketingové aktivity je
malo, tak se jejich podil na marketing pro tuto sezénu zvysil. Oproti minulé sezoné se
komunikace s divakem/fanouskem zlepSila. Slavia se stala vice aktivni na socialnich
sitich. Komunikuje s divakem pomoci Facebooku a Twitteru, kam denn¢ vklada nové
piispévky a fotografie. Pfed kazdym zapasem zde miizete zjistit aktualni soupisku, ktera
je graficky zpracovana. Facebook Slavia vyuziva k fotografické soutézi, ktera byla
zminéna v podkapitole 3.3 nebo k vytvafeni pozvanek na zapasy. Facebookovych
fanousk®t ma Slavia pies 40 tisic. Na Twitteru, ktery v Ceské republice neni tolik
rozsifeny, pouze néco malo pres 2 tisice piiznivcl. Dale je mozné Cervenobilé sledovat
pomoci aplikace Instagram, kde ma Slavia vice jak tisic sledujicich. Pro fanousky je

piipravena 1 aplikace pro chytré telefony. Zdarma si ji maze stdhnout kdokoliv. Najdete

81 Vlastni provedeni, 2015.
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zde statistiky, rozhovory, videa apod. Podobnou aplikaci ma naptiklad i HC Kometa
Brno nebo HC Sparta Praha. Posledni moznosti, jak zjistit novinky, které se v klubu
odehravaji, jsou internetové stranky klubu — www.hc-slavia.cz. Jsou zde soupisky,
statistiky, rozpisy zapasu, je zde sekce o slavistické mladezi a pro fanousky je

piipravené diskuzni férum, kde mohou sdilet své nazory a pocity.

Slavia se zapojuje 1 do raznych charitativnich akci. Naptiklad podporuje charitativni
projekt Movember. Cilem projektu je upozornit na stale se zvySujici riziko rakoviny
prostaty a zduraznit dilezitost prevence. Slavisté si po cely listopad nechavaji nariist
knir a na jeho konci se kona galaparty, kde se vybrani zastupci nechaji oholit. V kabin¢
se mezi hraci vyberou penize, které se pak odeslou na bankovni ticet Movemberu. Na
socialnich sitich se objevuji fotografie, kde mizete vidét hrace s jejich knirem. Do akce
se mohou zapojit 1 fanousSci. V prib¢hu listopadovych zépasii se prodavaji ptipinaci
placky na triko s logem Slavie — Cervend péticipa hvézda, kterd mé knir. Penize utrzené
z prodeje placek jdou taktéz na bankovni konto Movemberu.

Jiz skoro osm let Slavie podporuje lva indického v Prazské ZOO (viz. podkapitola 3.3).
U vnitiniho vybéhu lva Maxe je tabulka s informaci, ze adoptivnimi ,,rodi¢i je prave

Slavia. Jelikoz je Slavia se ZOO v Trgji timto zplisobem spiiznéna, pomohla pii

odklizeni skod v ¢ervenci 2013, kdy ZOO zasahla povoden.

Problémem Slavie, ktery nastal v letoSni sezéné, bylo spojeni jména Slavie
s kontroverznim trenérem Lubinou. Ten vedl kadr od zacatku sezéony 2014/2015
a 5. prosince byl odvolan z divodu Spatnych vysledkli muzstva. Mnoho fanouski se
nemohlo smifit s jeho minulosti (viz. podkapitola 2.2). Slavisticky kotel fidnul
a objevovaly se napisy typu ,,Lubina ven!* apod. V sezén¢ 2013/2014 mélo Clenské
prispévky zaplaceno 340 fanousk, kteti aktivné fandi v kotli. Letos jich je o 100 mén¢!
Rozdil oproti minulé sezéné za permanentky pro fanclub ¢ini pro zakladni ¢ast 156 000

korun!
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5.2 Kritika souc¢asného stavu

Casto spekulovanym problémem hokejového klubu je jeho persondlni obsazeni
marketingového odd¢leni. Neni to tak, ze Slavia zaméstndva v oddéleni marketingu
laiky, ale nejsou to ani odbornici, ktefi zvladaji svou praci na jedni¢ku. Pokud by tomu

tak bylo, Slavia by se nachazela v tuplIné jiné situaci.

S obsazenim marketingového oddé€leni souvisi 1 absence sttednédobych a dlouhodobych
cilii. Podle slov pana Mezlika se d¢laji cile na kazdou jednotlivou sezonu. Pfed sezénou
si dé€laji marketingovy plan, ktery se snazi plnit. V tomto marketingovém planu jsou
zahrnuty cile, které se tykaji poctu navstévnikl, poctu fanouskd na socidlnich sitich,
webu atd. Samoziejmé tyto cile jsou ovlivnény vykony tymu, které se dopiedu
naplanovat nedaji. Jediny dlouhodoby cil, ktery si marketingové oddéleni zadava, je

prace s fanousSkem.

Pan Mezlik prozradil, ze analyzy si d¢€laji, ale SWOT analyzu nikoliv. Jaké analyzy
konkrétné neuvedl. Tim miize byt zpiisobeno to, ze jsou nedostatky v nekterych castech
marketingového mixu. SWOT analyza by mohla marketingovému odd¢leni odhalit

nedostatky, které ve svych planech ma a méla by se na né do budoucna zaméfit.

Déle je pro klub Spatnou vizitkou jeho vedeni. Klub v lonské sezon¢ ptebral do
vlastnictvi Ing. Richard BenysSek spolu s Ing. Vladimirem Pittrem. V lonské sezoné
vlastnila spole¢nost OIN Gama a.s. 69,9 % akcii, tuto spolecnost zastupuje Ing. Richard
Benysek. Tataz osoba je Clenem dozor¢i rady spoleCnosti Bestsport Arena, kterd je
provozovatelem a majitelem O2 areny. 30 % akcii prostfednictvim spole¢nosti Merit
Asset s.r.o. vlastnil Ing. Vladimir Pitter. Zbyvajici ¢ast akcii — 0,1 % ma obcanské
sdruzeni SK Slavia Praha. Po mnoha neshodach uvniti klubu se rozhodl Ing. Benysek
svlyj podil akcii nabidnout k prodeji. Ty mél pro letosni sezonu odkoupit Ing. Pitter. Zda

tomu tak je, nechce nikdo odtajnit. *

82 Interni data HC Slavia Praha.
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5.3 Perspektivy mozného vyvoje

Slavii by pomohlo, kdyby se do jejiho vedeni postavil ¢lovek, kterému by fanousci
davérovali. Nékdo, kdo by s nimi komunikoval a vyjadfoval se k situacim, které v klubu
nastanou. Jako ptiklad Ize uvést situaci, kdy nastupce trenéra Lubiny — Dusan Gregor
podle informaci z médii hra¢im oznamil, ze na Slavii kon¢i. FanousSci se Zadného
oficialniho vyjadfeni nedockali ani den po odchodu trenéra. Dale by se méli do
marketingového oddéleni dosadit odbornici. Slavia by si mohla najmout externi
marketingovou agenturu, kterd pusobi tieba v klubu HC Sparta Praha. Ta by obohatila
dosavadni marketingové pisobeni Slavie a naldkala by nové fanousky, které by nova

tvai marketingu Slavie mohla oslovit.

Bylo by vhodné, kdyby si klub zacal délat SWOT analyzu, kterd by mu mohla pomoci
k dal§im krokiim, které by v sezén€ chtél podniknout. Dulezité je, aby si Slavia kladla
kratkodobé cile a ty plnila. Od nich se pak mohou odvijet cile stfednédobé

a dlouhodobé.

Také je zapotiebi celkové zlepSit vnimani klubu v ocich divéka, vést propagaci
spravnou cestou. Predvést ji na spravném misté, ve spravny ¢as a spravnym divakam.
Jediné tak bude propagace efektivni. Lze uvést piiklad — v nékteré z lonskych sezon
Slavia pro fanousky pfichystala autogramiadu v Aquapalace Praha. Problém byl v tom,
ze to bylo pfed Vanocemi, kdy se mnoha lidem nechce jit do aquaparku. Proto se m¢li
marketingovi pracovnici vice zamyslet a uspotradat takovou akci naptiklad v nakupnim

centru, kde se v obdobi Véanoc nachazi nejvice lidi.
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6. MISTO

Tabulka 7: SWOT analyza mista

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
A luxusni prostiedi A §patna dostupnost
A nejmodernéjsi hala ve stiedni A vysoké naklady spojené s mistem
Evropé
A parkovani zdarma
PRILEZITOSTI HROZBY
A poskytnuti arény pro dalsi klub A pokles poc¢tu fanouskd kvili mistu

A MHD - vypraveni specialnich
slavistickych autobust/souprav
metra

A VLAK - vypraveni specialnich
slavistickych vagont

Zdroj*?

6.1 Analyza soucasného stavu

Jak jiz v préci bylo nékolikrat zminéno, Slavia hraje ve vysocanské hale. Je to luxusni,
moderni hala, kterd je na tuzemské poméry nadprimérnd. Poskytuje svym
navstévnikiim ty nejvyssi standardy. Slavia neni jedinym najemnikem, ktery v O2 arené
pusobi. Tim je zpGsobena absence jakékoliv vyzdoby, plakatl, vytazenych dresti nebo
dalSich véci, které maji slavistickou tématiku. Fanousci se Spatné identifikuji se svym
klubem a atmosféra a ochozy ptlisobi sterilné. V ochozech se mohou vyfotit pouze
s maskotem — lvem Maxem. Slavistickou vyzdobu nalezneme pouze v prostorach
restaurace Lokomotiva. Sem maji piistup pouze osoby vlastnici VIP vstupenky. Mezi

sektory 121-122 se nachazi slavisticky fanshop.

V blizkosti O2 areny se vyskytuji dvé moznosti parkovani. Bud'to je to parkovaci dim
Parking arena, kde vjezd stoji 100 korun v piipadé, Ze jdete na hokejovy zapas nebo

Galerie Harfa, kterd svym navstévnikim umoznuje parkovat zdarma. Vyhodou je

% Vlastni provedeni, 2015.
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1 dostupnost metra, tramvaje, vlaku a dokonce i autobusu. FanouSek ma mnoho

moznosti, jak na zapas pricestovat.

Fanousek miize do bran arény vstoupit 90 minut pied zacatkem zépasu. Muze tedy
sledovat rozbrusleni hrac¢t obou hokejovych celkli. V pribéhu rozbrusleni 1 samotného
zapasu je k dispozici nejmodernéjsi videokostka v Ceské republice. Béhem rozbrusleni
jsou na ni predstavovani hraci domaciho tymu. Po skonceni rozbrusleni jsou domaci
je Martin Cihlaf. On ma na starosti rozproudit zdbavu a provazet cely zapas.
Stereotypné pro nékoho muze piisobit souboj fans, kdy jsou na kostku vybrani fanousci
obou tymu. Tito fanousci poté soutézi v tom, kdo 1épe fandi svému tymu. Dalsi soutézi
je kiss me, kdy se soutézi o nejhez¢i polibek v hledisti. Vitézové vyhravaji poukaz na
vecefi do restaurace v Galerii Harfa. Béhem kazdého hokejového preruseni hraje hudba.
Neékdy je jeji vybér diskutabilni. Béhem prestavek se upravuje ledova plocha a poté na
divaka ¢eka bud’ n¢jaké predstaveni nebo soutéz. Nékdy jsou k vidéni krasobruslaiky,

ale divaci mohli shlédnout i vystoupeni kouzelnika Pavla Dolejsky.

6.2 Kritika sou¢asného stavu

Zékladnou cervenobilého celku jsou VrSovice. Slavia tu zazila nemalou ¢ast své historie
a mnoho fanouskti Slavie odtud pochdzi. Nékteti to méli na stadion sotva par krok.
Pfesunem do O2 areny pfiSla Slavia o ¢ast svych fanouski. Cesta méstskou hromadnou
dopravou trvd celkem 30 minut. Cesta autem, pokud neni dopravni Spicka, zabere
fanouSkovi 15 minut. Néktefi jsou ochotni tuto cestu absolvovat a nékteii se na zapas

rad¢ji podivaji doma v televizi nebo na online pfenosu na internetu.

Samoziejmé bychom neustale dokola opakovali, ze O2 arena je pro prazsky celek velmi
drahd a naklady velice zatézuji rozpocet, 1 v této kapitole. Je to problém, ktery se
vyskytuje ve vSech Castech marketingového mixu. Hlavni je, Ze se v ni fanousci
a nejspise ani sami hraci neciti jako v doméacim Edenu. V piedchozi podkapitole byla

zminéna vyzdoba.
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Podle slov pana Benyska z tinora 2014 je vyzdoba dostacujici a vice zalezi na tom, kolik
lidi se v arén¢ sejde. V tu chvili nejde o samotnou vyzdobu, ale o atmosféru, ktera se

Y srooMr1 Y 84
v aréné vytvori, fik4 pan Benysek.

6.3 Perspektivy mozného vyvoje

Uz v minulosti se mluvilo o tom, Zze by Slavia mohla poskytnout O2 arenu jinému
hokejovému celku. Bylo to v souvislosti s ruskym tymem Lev Praha, ktery by opustil
holeSovickou Tipsport arenou a piesidlil by do vysoCanské arény. Plany se nakonec
neuskutecnily, Lev Praha sezénu 2014/2015 pterusil kvili nedostatku financi. Neni ale
vylouceno, ze pro nadchézejici sezonu by si mohl jako své plisobisté vybrat slavistickou
02 arenu. Pokud by se Slavia o svou halu d¢€lila s dalSim klubem, tak by uSettila
spoustu pené€z v rozpoctu a mohla by se zrodit zajimava spoluprace. Napiiklad by se

mohly udélat zapasové balicky, které by byly pro divaka atraktivni.

Pro lepsi vnimani vysocCanské arény jako stanku seSivanych hokejistt by bylo vhodné
dat na doporuceni fanousku a ochozy arény vyzdobit slavistickymi motivy. I kdyz neni
Slavia jedinym najemnikem O2 areny, tak ji urcité ze vSech ndjemniki vyuziva nejvice.
Proto by se mély domluvit podminky, které by umoznily v ochozech pouzit slavistické
motivy. Mnoho arén po celé republice pronajimé své prostory jinym najemnikiim

a 1 presto maji své prostory ztotoznény se svym tymem.

Mohlo by se vyuzit potencionalu méestské hromadné dopravy, kterd se v okoli arény
nachazi. Vypravit specialni slavistické soupravy metra nebo autobusu, které by dovezly
fanouSky az k ptivodni hale do VrSovic k Edenu (s ohledem na bydlisté fanouska). To

samé by se mohlo uskutecnit s vlakovou dopravou.

% HC SLAVIA PRAHA & ESPORTS.CZ, S.R.O. Reakce Richarda Benyska na otevieny dopis fanklubu.
[online]. © 2001-2015 [cit. 2015-02-03]. Dostupné z: http://www.hc-slavia.cz/clanek.asp?id=6867
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PRAKTICKA CAST

7. DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotazovani se zucastnilo 200 respondentl, ktefi se zajimaji o aktualni déni a situaci
v klubu HC Slavia Praha. Dotaznik se sestaval ze sedmi uzavienych otazek. Hodnoty,
které¢ byly pomoci dotazniku ziskany a zjiStény, budou pfedstaveny a doplnény
komentafem. Dotaznik vyplnilo 200 respondentl. Z prvni otazky nam vyplyva, Ze 69%

dotazovanych jsou muzi a 31% dotazovanych jsou Zeny.

Graf 1: Rozdéleni respondentt podle pohlavi

M Zeny; 62 osob; 31%

B Muzi; 138 osob; 69%

Zdroj®

% Vlastni provedeni, 2015.
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Graf 2: Rozdéleni respondenti podle véku

B 41 <; 11 osob; 6%
B 31-40;19 osob; 10%

Ml < 18; 52 osob; 26%

25-30; 35 osob; 18%

B 18-24; 83 osob; 42%

Zdroj*®

% Vlastni provedeni, 2015.
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Graf 3: Zaznamenani reklamy HC Slavia Praha v posledni dob¢

Otazka cislo 3: Zaznamenal/a jste v posledni dobé néjakou reklamu klubu HC

Slavia Praha?
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Radio Tisk Videoreklama Nezaznamenal/a
82 osob 36 osob 18 osob 64 osob

B Pocet respondentii, ktefi odpovédéli na otazku Cislo 1

Zdroj®’

Z grafu nam vyplyva, ze z 200 dotazovanych respondentii zaznamenalo reklamu v radiu
41 % z nich. Vzhledem k nedostateéné komunikaci Slavie ke svym fanouskim 32 %
nezaznamenalo reklamu Zadnou. Tiskova reklama zasahla 18 % lidi ze vzorku

a videoreklama jen 9 %.

Slavia se snazi prubézné v celé sezoné natacet hlasové spoty do radia. Néktery z hraciu
zve fanouska na zapas. Slavia ma sviij ucet i na kanalu youtube.com, kam vklada
nahrand videa. Vice si jich fanousci vSimnou na jejich oficialnich strankach hc-
slavia.cz. Reklamu v tisku fanouSek zahlédne pouze ziidka, vice se do novin vklada,
pokud je Slavia v playoff. Komunikace s divdkem pomoci médii je nejveétsSi moznost,

jak jich oslovit velké mnozstvi. To by mél byt jeden z cilt slavistického marketingu.

87 Vlastni provedeni, 2015.
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Graf 4: Spokojenost s prodejem a propagaci dresti

Otazka Cislo 4: Jak jste spokojen/a s prodejem dresu a jejich propagaci?
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%
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B Pocet respondentii, kteri odpovédéli na otazku cislo 2

Zdroj®*®

Z grafu nam vyplyva, ze s prodejem a propagaci drest jsou dotazovani fanousci spise
nespokojeni aZ nespokojeni. Nespokojenych dotazovanych je 21 % a spiSe
nespokojenych je 33 %. Na druhé strané€ jsou ti, ktefi jsou s propagaci a prodejem dresit
spiSe spokojeni. Je jich celkem 29 %. Téch, ktefi jsou spokojeni, je 17 %. To je pouze

nepatrnd ¢ast ze vzorku dotazovanych.

Dres si mtizete zakoupit ve slavistickém fanshopu v Edenu, v den zépasu v O2 aren¢
nebo online na internetu. Dres stoji 1 190,-. Muzete si nechat natisknout dres i se svym
jménem nebo prezdivkou. V pribéhu zapasu na videokostce nebo moderatorem neni
prodej dresu nijak propagovan. V bulletinu Arena, ktery se pti kazdém zapase rozdava
zdarma, jsou fotografie nékolika produkti (mezi nimi 1 dres), které si fanouSek muze
zakoupit ve slavistickém fanshopu. Fanousek se mlize nejvice ztotoznit se svym tymem
tim, Ze nosi jeho dres. Proto by se Slavia méla zaméfit na zlepSeni prodeje dresti. Muze
udé¢lat soutéz, kdy divaci s dresem, ktefi se prvni dostavi k moderatorovi, mohou vyhrat

naptiklad voucher do fanshopu na slevu na dalsi dres. Ten pak mohou nékomu vénovat.

% Vlastni provedeni, 2015.
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Graf 5: Spokojenost s prodejem a propagaci ostatnich suvenyrt
Otazka cislo 5: Jak jste spokojen/a s prodejem a propagaci ostatnich suvenyri?

(Saly, Cepice,..)
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B Pocet respondenti, kteri odpovédéli na otazku cislo 3

Zdroi®’

Z grafu muzeme vyvodit, Ze s prodejem a propagaci ostatnich suvenyra jsou fanousci
vice spokojeni. Spokojeno je 26 % dotazovanych z Setieni. SpiSe spokojenych je 34 %,
coZ je o par procent vice nez u prodeje a propagace drest. Variantu spiSe nespokojen
zaSkrtlo 29 % osob. Pouze 11 % je s prodejem a propagaci ostatnich suvenyril

nespokojeno.

Prodej ostatnich suvenyrti je vice popularngjsi. Nejspise to bude zptisobeno cenou. Saly
stoji kolem 250 korun a ksiltovky 300 korun. Navic nékteré produkty z fanshopu byly
v minulé sezoné¢ za zvyhodnénou cenu a tim se mohl jejich prodej zvysit. Bylo to
propagovano na videokostce. Stejné jako u drest, tak i ostatni suvenyry a textil jsou
propagovany v bulletinu Arena. I v tomto ptipad¢ 1ze udélat soutéz jako u dresu, kdy se

prvni divak se slavistickou Salou docka ceny.

% Vlastni provedeni, 2015.
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Graf 6: Hodnoceni komunikace HC Slavia Praha s okolim

Otazka ¢islo 6: Jak hodnotite komunikaci Slavie s fanousky a verejnosti?
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B Pocet respondentii, kteri odpovédéli na otazku Cislo 4

Zdroj”®

Z grafu vyplyva, ze komunikace HC Slavia Praha smérem ke svym fanouSkiim neni na
dobré trovni. NejspiSe je to zplisobeno nedostateCnym obsazenim v marketingovém
oddéleni, kdy neni uren presny Clovek, ktery se komunikaci s fanousky zabyva. 85 %
povazuje komunikaci s fanousky za Spatnou az nedostacujici (ptesnéji dostacujici 41 %,
nedostacujici 44 %). Pouhych 10 % hodnoti komunikace slovem ,,dobfe”“ a 5 % na

vybornou.

Toto je dulezitou casti, ve které se musi Slavia zlepsit. Pfeci jen fanousci jsou z velké
¢asti piijem klubu a musi si je udrzovat a snazit se pirildkat nové. Klub by se mél okoli
vice oteviit a komunikovat s nim prostfednictvim videi, reportdzi, fotek nebo eventt.
Pokud bude mit klub dobrou komunikaci navenek, bude pro fanousky vice otevieny,

jeho konkurenceschopnost se mezi ostatnimi tymy zvysi.

% Vlastni provedeni, 2015.
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Graf 7: Hodnoceni HC Slavia Praha na socialnich sitich

Otazka cislo 7: Jak hodnotite Slavii na socialnich sitich?
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Zdroj”!

Komunikace Slavie na socidlnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram apod.) je spise
podpriimérna podle hodnot, které byly pomoci dotazniku zjistény. Podle 37 % by
komunikace na socialnich sitich méla byt lepsi. Je ziejmé, Ze oproti minulé sezéné se
leccos zménilo, ale fanousci to stile nevnimaji jako velky krok kuptedu. 32 % ji hodnoti
jako dobrou — priimérnou a pouze 25 % lidi ze vzorku respondentli se domniva, Ze je na

vysoké urovni.

Socidlni sit¢ jsou vhodnym ndstrojem na osloveni velké masy potencionalnich
fanouskl. Proto by Slavia méla svou aktivitu na téchto sitich zlepSit a zacit aktivné
komunikovat. Sam Jakub Mezlik povazuje propagaci pomoci Facebooku za
nejefektivnéjsi. Slavia ma na facebookovém profilu pies 40 tisic fanousku. Je zapotiebi
zapojit fanouska do soutézi prostfednictvim socidlnich siti a dale s nim komunikovat

prostiednictvim fotografii nebo videi.

°! Vlastni provedeni, 2015.
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ZAVER

Na zacatku této prace byla polozena jednoducha a vystizna otdzka — jak vypada
marketing HC Slavia Praha? Prace analyzovala a popsala, jak marketingova

komunikace HC Slavia Praha vypada.

Prvni kapitola se zabyvala definicemi marketingu a pojmu, které s marketingem souvisi,
dale byl definovan marketingovy mix, ktery byl pro dalsi prabéh prace stézejni. Byly
popsany jednotlivé Casti mixu. Dale byla v praci popsana specifika marketingu ve

sportu a pojmy s nim spojené.

Kapitola ¢islo 2 nastinila historii Slavie od dob jejich zacatkli az do soucasnosti. Byly
uvedeny vyznamné mezniky v déjinach klubu. Podkapitola HC Slavia Praha v cislech
prostiednictvim tabulek ptedstavila primérnou navstévnost klubu v zakladni cCasti
1 nadstavbové Casti (play off/play out), ceny vstupenek a pocet prodanych permanentek.
V posledni podkapitole kapitoly 2 byla definovana SWOT analyza, ktera je dilezita pro
nasledujici kapitoly Produkt, Cena, Propagace a Misto.

V jednotlivych kapitolach Produkt, Cena, Propagace a Misto prace rozebrala analyzu
souc¢asn¢ho stavu klubu, kdy byl popsan aktudlni stav hokejového celku. Bylo
zhodnoceno dosavadni konani marketingového oddéleni HC Slavia Praha. V dalsi ¢asti
se prace zamgeftila na kritiku aktualniho stavu a zdiiraznila problémy, se kterymi se HC
Slavia Praha potyka. A na konec byly navrzeny perspektivy mozného vyvoje, kde
autorka prace popsala vlastni navrhy na zlepSeni marketingové komunikace HC Slavia

Praha.

Posledni kapitola byla ¢asti praktickou. V této Casti se prace zabyvala dotaznikovym
Setfenim, na které odpovédeélo 200 respondentli, kteti se zajimaji o aktudlni déni
asituaci v klubu HC Slavia Praha. Dotaznik obsahoval 7 otazek, které se tykaly
marketingu cervenobilého celku. Tato kapitola byla doplnéna grafy, vysvétlenim

a vlastnimi navrhy na zlepseni marketingové komunikace.
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Ustiedni hypotézou této prace byla pfi¢ina snizovani poétu divaki, coz je podle autorky
dasledek Spatné marketingové komunikace klubu. Jak jiz bylo napsano v tvodu, jsou
divaci pro hokejovy celek velmi dulezitou soucasti. V podkapitole 5.1 autorka
poukazuje na snizovani poc¢tu divakd na ptikladu prodanych permanentek. Rozdil
prodanych permanentek oproti minulé sezoné ¢inil 156 000 korun, to je pro klub vysoka
Castka, kterd by se mohla vyuzit naptiklad pro marketingové aktivity. Déle snizovani
poctu divakl ukazuji tabulky 1 a 2, které popisuji primérnou navstévnost klubu za
poslednich 14 let. Je zde zaznamenana navstévnost v Edenu, ktery je pro hokejovou
Slavii halou, kde se citi hra¢i doma, ale 1 navstévnost po pfechodu do vysocanského

azylu.

Préace se snazila odpovédét na otazku, jak vypada marketingovd komunikace HC Slavia
Praha. Podle zjisténych poznatkli 1ze popsat marketing klubu jako priimérny. Nijakym
zpusobem vy¢nivajici, ktery by svym konanim pftilakal fanouska na hokejovy zépas.
Atraktivni marketingova komunikace je uspéchem v boji mezi konkurenci. Snizovani
poctu divakil je zpusobeno nejen Spatnou marketingovou komunikaci HC Slavia Praha,

ale 1 Spatnymi hokejovymi vysledky klubu, se kterymi se v posledni dob¢ potyka.

Lze poukdzat na to, ze marketingovd komunikace HC Slavia Praha ma nedostatky
v né¢kterych c¢astech marketingového mixu. Vlastni zpracovand SWOT analyza
jednotlivych ¢asti marketingového mixu ptredstavuje hrozby a slabé stranky hokejového
klubu. Vzhledem k tomu, Ze si marketingové oddéleni SWOT analyzu nevypracovava,
je mozné, ze nevidi nedostatky, které klub ma. Zakladnim feSenim sesSivaného celku je
zlepSeni v komunikace mezi klubem a fanouskem. V ptipad¢ zlepSeni v této slabé
strance klubu lze 1épe porozumét pottebam fanouska a pak dale odvijet marketingovou

komunikaci, ktera by pravé fanousky mohla svou atraktivitou ptilékat.
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Stranek na téma marketingova komunikace HC Slavia Praha by se dalo napsat mnohem
vice. Je to velice obsahlé téma, které autorovi skytd mnoho moznosti, jak realizovat své
napady. Tato prace se zaméfila na marketing Slavie ze vSech uhla a obecné. Nikoli

konkrétné a dopodrobna.

Prace se mohla jesté dale zabyvat otdzkou — jaka je kvalita propagacnich materiala? Je
dalezité, zda propagacni materidly jsou kvalitni ¢i ne. U HC Slavia Praha by se o tom
dalo polemizovat vzhledem k tomu, ze mnoho propagacnich materidli nevytvari.
Z dostupnych propagacnich materiala 1ze uvést bulletin Arena, kalendar, plakat nebo

samolepky, které si mtizete zakoupit ve fanshopu.

Prace se také mohla dotazovat, zda jsou postupy marketingového oddélni vedeny
spravnym smérem. Zda oslovuje svym marketingem spravnou skupinu osob, vymysli
eventy, které jsou pro fanouska atraktivni atd. Pokud se povede zasahnout marketingem
cilovou skupinu, je mozné, ze bude mit HC Slavia Praha vétsi pravdépodobnost, Ze se

zvysi pocet fanousk.

Je viditelny progres marketingu HC Slavia Praha oproti pfedchozim rokim? Dalsi
podotéazka, kterou se prace mohla zabyvat. Pokud se Slavie bude v marketingovych
aktivitdich zlepSovat a budou viditelné vysledky v podob& zvySujiciho se poctu
fanousku, tak lze hovofit o progresu a kvalitnim marketingu. V préaci se marketing

s pfedchozimi roky neporovnaval tolik, aby se se dalo fici, Ze je progres viditelny.

Posledni doplnujici otdzkou, kterda mohla byt v bakalarské praci rozebirana, je zlepSeni
komunikace HC Slavia Praha smérem k fanouSkim. Podle slov Jakuba Mezlika by
chtéli klub vice otevfit vefejnosti, protoze ptiklady ze zahrani¢i ukazuji, ze pravé toto
funguje. Pokud se toto Slavii podafi, pak je mozné, zZe bude se svym marketingem na
vysoké urovni. V soucasné dobé lze pouze spekulovat, zda to marketingové oddéleni

pochopi a slova pana Mezlika se vyplni.
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HC — Hockey Club

S.K. Slavia — Sportovni Klub Slavia

AC Sparta — Association Club Sparta

CSS — Ceska Sportovni Spole¢nost

CSK Vysehrad — Cesky Sportovni Klub Vysehrad

LTC — Lawn Tennis Cercle

CSR — Ceskoslovenska republika

CSK Vitkovice — Cesky Sportovni Klub Vitkovice

Troppauer EV — Troppauer Eislaufverein (opavsky bruslaisky klub)
ESV Kaufbeuren — Eissportverein Kaufbeuren (klub zimnich sportt)
IFK Helsinky — Idrottsforeniengen Kamraterna i Helsingfors

SKA Petrohrad — Sportivnyi Klub Armii Petrohrad (sportovni armédni klub)
St. Louis Blues — Saint Louis Blues

JYP Jyviskyld — Jyviskylan Palloilijat
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Priloha — Dotaznik

DOTAZNIK - MARKETINGOVA KOMUNIKACE HC SLAVIA PRAHA

Jste muz/Zena?

Vek? <18
18 -24
25-30
31-40

41 <vice

Kde jste zaznamenal/a v posledni dob¢ reklamu klubu HC Slavia Praha?
a) v tisku
b) v radiu
¢) videoreklama na internetu

d) nezaznamenal/a

Jak hodnotite komunikaci Slavie s fanousky a vetejnosti?
a) vyborné
b) dobte
¢) dostacujici

d) nedostacujici



Jak jste spokojen/a s prodejem dresi?
a) spokojen
b) spiSe spokojen
¢) spiSe nespokojen

d) nespokojen

Jak jste spokojen/a s prodejem ostatnich suvenyra? (Cepice, Saly,...)
a) spokojen
b) spiSe spokojen
¢) spiSe nespokojen

d) nespokojen

Jak hodnotite Slavii na socidlnich sitich?
a) vyborna komunikace
b) dobra
¢) méla by byt lepsi

d) nesleduji sociélni sité
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