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Marketingova komunikace fotbalového klubu SK Slavia

Praha

Abstrakt

Cilem diplomové price je na zakladé analyzy soucasného stavu komunikacni strategie
fotbalového klubu SK Slavia Praha navrhnout opatfeni k jejimu zlepSeni. Soucasti feSent je
identifikace a eliminace problémovych mist v marketingové komunikaci. V teoretické casti
je pouzita metoda deskripce k vysvétleni kliCovych pojmt vybranych metod marketingu a
marketingové komunikace. Jsou vymezeny a objasnény pojmy sportovni marketing,
marketing ve fotbale, marketingovy mix ve fotbale, marketingovd komunikace ve fotbale,
marketing na socidlnich sitich, online marketing, cilové skupiny a segmentace trhu.
Vlastni praci predchazi charakteristika klubu. Nasleduje obsahova analyza ptispévka na
socidlnich sitich klubu SK Slavia Praha. Pomoci deskripce byla nasledné popsdna
marketingovd komunikace klubu. Konkurence je analyzovana z geografického hlediska a
podle poctu sledujicich na socialnich sitich. Trh je segmentovan dle demografickych a
geografickych kritérii v rdmci dat ze socidlnich siti Facebook a Instagram. Na zakladé
identifikovanych silnych a slabych stranek marketingové komunikace klubu, autorka
navrhla vytvoreni mobilni aplikace, ktera by sjednotila veskeré marketingové aktivity klubu
a kampar za ucelem zvySeni navstévnosti na utkanich ¢eského poharu. Soucasti navrzeného

feSent je 1 rozpocet a harmonogram.

Klicova slova: marketingovd komunikace, marketingovy mix, SK Slavia Praha, fotbal,
marketing, sportovni marketing, sportovni marketingovd komunikace, socidlni sité,

marketing ve fotbale, fotbalovd marketingovy komunikace.



Marketing communications at football club SK Slavia

Prague

Abstract

The goal of this thesis is to analyze the current communication strategy of the SK Slavia
Prague football club and propose measures to improve it. The solution includes identifying
and eliminating problematic areas in marketing communication. The theoretical part uses
the descriptive method to explain key terms of selected marketing and marketing
communication methods. Concepts such as sports marketing, marketing in football,
marketing mix in football, marketing communication in football, marketing on social media,
online marketing, target groups, and market segmentation are defined and explained. The
thesis starts with a description of the club, followed by a content analysis of posts on the SK
Slavia Prague social media accounts. The club's marketing communication is then described
using the descriptive method. The competition is analyzed based on geographic location and
the number of followers on social media. The market is segmented based on demographic
and geographic criteria within data from Facebook and Instagram. Based on identified
strengths and weaknesses of the club's marketing communication, the author proposes the
creation of a mobile application that would unify all marketing activities of the club and a
campaign to increase attendance at Czech Cup matches. The proposed solution includes a

budget and a schedule.

Keywords: Marketing communication, marketing mix, SK Slavia Prague, football,
marketing, sports marketing, sports marketing communication, social media, marketing in

football, football marketing communication.
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1 Uvod

Fotbal je jednim z nejpopularngjsich sportii nejen v Ceské republice, ale i po celém svété. Je
to dynamicka hra, ktera vyzaduje nejen fyzickou silu a rychlost, ale také strategii, taktiku a
spolupraci mezi hraci. Fotbal se hraje po celém svété, od malych mistnich lig az po velké
mezindrodni turnaje jako je Mistrovstvi svéta a Evropy. Stal se nedilnou soucasti popularni
kultury a jeho vliv Ize vidét v riznych oblastech, jako jsou moda, hudba, film a reklama. Pro
mnoho lidi se fotbal stava zptisobem zivota, ktery je plny vasni, emocii a komunitniho ducha.
Fotbalovy klub neni jen sportovni tym, ale také znacka s vlastnim vizudlnim stylem,

hodnotami a fanouskovskou zakladnou.

Proto je marketingova komunikace pro fotbalové kluby velmi dalezita, zejména v dne$ni
dobé. Marketingové aktivity necili pfevazné na prodej zbozi, jako je tomu v jinych odvétvi,
ale stat se pro fanouska Love brandem, neboli znackou, kterou miluji. Komunikace klubu s
fanousky, médii a verejnosti je klicova pro uspéch klubu a jeho zviditelnéni v o¢ich publika.
Dobie navrzena marketingova strategie muze vést k ziskani novych fanouski, zvyseni
prodeje vstupenek a suvenyru, a také ke zvySeni povédomi o klubu a jeho znacce. Dulezitymi
nastroji marketingové komunikace pro fotbal jsou napfiklad reklamni kampaiie, sponzorstvi
a public relations. Tyto ndstroje jsou Casto propojené a spolecné tvofi integrovanou

marketingovou strategii klubu.

vvvvvv

vewr

podporuji. Pro klub je tedy klicové mit jasnou a efektivni marketingovou strategii, ktera bude
odpovidat na potieby a ocekavani fanouskd. Dulezitym krokem je vytvoreni silné znacky,
ktera se stane srozumitelnym symbolem klubu a bude asociaci na jeho hodnoty, tradice a
uspechy. Znacka klubu by méla byt prezentovana konzistentné ve vSech marketingovych

materialech, jako jsou naptiklad reklamy, webové stranky, socialni média nebo suvenyry.
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2 Cil prace a metodika

Cilem price je na zaklad€ analyzy soucasného stavu komunikacni strategie fotbalového

klubu SK Slavia Praha navrhnout opatfeni k jejimu zlep$eni.

V teoretické cCasti autorka pouzila metodu deskripce k vysvétleni klicovych pojmu,
vybranych metod marketingu a marketignové komunikace. Byla provedena komparace teorii
ranych autort. V teoretické Casti byly vymezeny a objasnény pojmy sportovni marketing,
marketing ve fotbale, marketingovy mix ve fotbale, marketingovd komunikace ve fotbale,

marketing na sociélnich sitich, online marketing, cilové skupiny a segmentace trhu.

Vlastni prace byla zamétena na sportovni klub Slavia Praha. Zvoleny subjekt byl nejprve
predstaven a charakterizovan. Pomoci deskprice byly popsdny jednotlivé aktivity online
marketingové komunikace klubu na vybranych socidlnich sitich klubu, kterymi byly
Facebook, Instagram, YouTube, Twitter a TikTok. Nasledné byla vytvofena obsahova
analyza prispévkl na vybranych socialnich sitich. Autorka zvolila prvnich deset ptispévki
ode dne 1.inora 2023. Kazdému z téchto prispévka byl pfifazen odpovidajici typ jak z
hlediska formy obsahu, tak i z hlediska ucelu podle klasifikace prispévka. Vybrané faktory
byly okomentovany. V této kapitole ddle autorka pomoci deskripce popsala dva seridlové

dokumenty z produkce Slavia TV.

Ddle byla provedena deskripce marketingové komunikace se zaméfenim na sponzoring,
podporu prodeje, osobni prodej a public relations. Autorka si je védoma, Ze se rizné aktivity
prolinaji a mohou byt ¢lenény v riznych prostfedcich marketingové komunikace zaroveri.

Pro jednodussi rozdéleni byly aktivity rozdéleny vzdy do jednoho prostiedku.

V dalsi Casti byla provedena analyza konkurenti. Konkurenti byli rozdéleni do dvou skupin.
Prvni skupinou byly konkurenti z geografického hlediska, ktefi hraji sva doméaci utkani na
prazskych stadionech — tzn. AC Sparta Praha, Bohemians 1905 a FK Pardubice (jelikoz
vyuzivaji stadion prazské Bohemians 1905). Druhou skupinou byly konkurenti podle poctu
sledujicich na socidlnich sitich. Vesker¢ Ciselné udaje, které byly obsazeny v této praci, jsou

datovany k 1. bfeznu 2023.
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Data pro porovnani konkurenti z geografického hlediska byla sekundarni, ziskand na
webovych strankach klubti. V ramci konkurenc¢niho prostredi bylo porovnani zaméfeno na
cenu vstupenek v den utkani i v pfedprodeji, cenu permanentnich vstupenek, primérnou

navstévnost, maximalni kapacitu stadionu, dopravu a umisténi v tabulce.

Data pro porovnani konkurenti z hlediska poctu sledujicich na socialnich sitich byla také
sekundarni, ziskana na socialnich sitich kluba. Autorka se pro analyzu konkurence rozhodla
vybrat tii kluby, které maji nejvys$si pocet sledujicich na socidlnich siti. Nasledné porovnala
marketingovou komunikaci na socidlnich sitich Facebook, Instagram, YouTube a Twitter.
Zhodnotila a porovnala marketingové aktivity kazdého klubu. Ze sledovanych klubti ma
TikTokovy ucet pouze Sparta, proto se autorka rozhodla tuto sit’ neanalyzovat. Hodnoceni
se ucastnilo pét osob, které hodnotili aktivitu na socialnich sitich do pfipraveného dotazniku
(obrazek ¢.12). Hodnoceni se tykalo vizualniho stylu, hodnoceni popiskii a originalita
obsahu. V rdmci vizudlni stylu se hodnotilo na stupnici 1b (nejhorsi ) — 5b (nejlepsi).
Hodnotilo se grafické provedeni piispévku, kvalita fotografii a videi, logo, pismo a barvy a
celkovy dojem pfispévka na hodnotitele. Hodnoceni popiskt se hodnotilo také na stupnici
1b (nejhorsi ) — 5b (nejlepsi). Hodnotilo se, jestli je text vhodny pro dany typ pfispévku,
jestli je pro hodnotitele srozumitelny, gramatika, pouziti emotikonu a hashtagti. Originalita
obsahu se hodnotila pouze ano —ne. Za ,,ano* udélila autorka 2 body a za ,,ne byl pridélen 1
bod. Pod pojmem originalita autorka zadala hodnotitele, aby zvazili, jestli se kluby snazi
pridat fanouskim néjakou piidanou hodnotu, nebo jestli jsou piispévky Cisté informativniho
charakteru (jako jsou naptiklad hraci terminy, predzapasové sestavy, poloCasové a
pozdpasové vysledky). Dale autorka sama pfifadila hodnoceni ohledné reakci na komentére,
tvorba soutézi, odkazy na ostatni socialni sit€, odkazy na fanshop a aktivitu. U Instagramu a
Twitteru bylo také hodnoceno vyuziti hashtagti. U téchto aktivit bylo hodnoceni opét

ano — ne. Nasledné byly vSechny kluby porovnany a vybrané faktory okomentovany.

Autorkou byla vytvorena analyza konkurenceschopnosti, kterd porovnavala aktivity kluba
SK Slavia Praha a AC Sparty Praha, protoze z vySe uvedenych analyz vysla jako hlavnim
konkurentem. Ke kazdému faktoru autorka pfifadila vahu, podle jeji dulezitosti. Autorka
opét bodovala na stupnici 1 (nejhorsi) — 5 (nejlepsi). Mezi kliCové faktory zaradila cenu

permanentnich vstupenek, primérnou navstévnost domacich utkani, pocet sledujicich na
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socidlnich sitich, vizudlni styl, originalita pfispévki a predzapasovy program.
Z kvantitativniho hlediska hodnotila autorka cenu vstupenek dle ¢astky, za kterou je kluby
prodavaji. Navstévnost hodnotila dle primérné ucasti divakl na utkani. Pocet sledujicich dle
souctu vSech sledujici na péti sledovanych socidlnich sitich. Z kvalitativniho hlediska
hodnotila vizualni styl, tedy celkovy dojem na vizual, jestli kluby dodrzuji jednotny styl
piispévka, grafické provedeni a kvalitu fotografii a videi. Originalou pfispévka autorka
hodnotila, jestli se snazi kluby nabidnout fanousktim i n¢jaky obsah navic, mimo zakladnich
informaci o klubu (jako napfiklad hraci terminy, predzapasové sestavy, poloCasové a
pozdpasové vysledky), zaujmout a prohloubit jejich vztah s klubem. Pfedzapasovym
programem autorka hodnotila aktivity, které klub nabizi svym divakim pied zapasem. I tyto

aktivity mohou ovlivnit fanousky pfi navstéve utkani.

Z dostupnych dat z Facebooku a Instagramu, které poskytl klub, autorka analyzovala cilovy
trh. Segmentovala trh dle geografickych (zemé pivodu) a demografickych (vék a pohlavi)
kritérii. Nasledn& pomoci targetingu zacilela na muze ve véku 18-34 let z Ceské republiky.
Pomoci positioningu vyty¢ila cile. Témi jsou historie a tradice klubu a zalozeni positioningu
na hodnotach jako jsou loajalita, vaser, aspéch, kvalita a fair play. Zaroveri klade diraz i na

rovoj mladych talentt.

Na zakladé wvysledkd zprovedenych analyz autorka popsala navrhy na zlepsSeni

marketingové komunikacni strategie Slavie.
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3 Teoreticka vychodiska

V literarni ¢ast jsou popsany principy sportovniho marketingu s ptihlédnutim ke specifikim
marketingu ve fotbale. Déle je pozornost vénovana problematice online marketingu
zaméfena marketing socidlnich siti. V posledni kapitol jsou pfiblizeny cilové skupiny a

rozhodovani sportovnich divaku.

3.1 Sportovni marketing

V této kapitole je blize popsan sportovni marketing. Jsou zde vysvétleny zakladni principy
marketingu ve fotbale a marketingovy mix ve fotbale. V kapitole je ddle popsdna Cena

Lukase Pribyla, kterou po ukonceni sezony udé€luje ¢eska Ligova fotbalova asociace.

Sportovni marketing se stal nedilnou soucasti fizeni sportovnich organizaci, protoze mize
vyrazn€ pomoci k ziskani dalSich financ¢nich zdroju, které jsou potfebné pro uUspésné
fungovani. Definice sportovniho marketingu dle Mulin a Hardy (2000) fika, ze se ,,sklddd
ze vSech aktivit, které jsou urceny ktomu, aby vysly vstric vSem poZadavkiim a pranim
sportovnich spotiebitelii pomoci procesu vymény*“. Novotny (2006) neopomind ani
podniky, které nabizeji produkty vztahujici se n€jakym zpisobem ke sportu, pfiCemz se
nejedna o pfimé vyrobce sportovniho vybaveni. Mezi tyto podniky fadi sportovni 1ékarstvi,
cestovni kancelare zaméfené na sport nebo sportovni vydavatelstvi.

Z mezinarodniho pohledu je sportovni marketing vniman jako Sance pro kluby prezentovat
své sluzby ve sportovnim odvétvi. Sportovni marketing byl vyvinut nejen k propagaci
sportovnich akci a tym, ale i k propagaci dalSich produktt a sluzeb ve vztahu ke sportovnim
akcim. Z obchodniho hlediska je cilem poskytnout obchodnim spole¢nostem strategie
propagace sportu nebo propagace produktu a sluzeb prostiednictvim sportovnich akci. Kluby
pouzivaji sport jako alternativu k ziskavani svych zakaznikt a k prodeji svych produktti nebo
sluzeb. Bernstein (2015) poukazuje na to, Ze ,,management sportovniho marketingu musi byt
schopen proddvat produkty obéma strandm tohoto vztahu“. Dle Shilburyho (2009) je
sportovni marketing ,,spolecensky a manazersky proces, kterym sportovni manazeri hledaji
zisk toho, co sportovni spolecnosti vyvZaduji a po cem touzi prostrednictvim vytvdreni a

vymény produktii. “ Fullerton a Merz (2008) uvadi, ze ,,sportovni marketing je cinnost
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pldnovdni a implementace procesii vyroby, cen, propagace a distribuce sportovnich
produktii s cilem uspokojit potreby nebo prdni zakaznikii k dosazeni vysledkit organizace. *

Smith a Westbeerk (2003) vymezuje sportovni marketing jako ,,zaméreni se na marketing
sportovnich produktii jako zdaklad pro vytvdreni prijmut pro sportovni organizace pri
navrhovani marketingovy pldami, které povedou k potenciondlnimu vynosu pripadajicich
sportovnich organizact.“ Definice Shilburyho (2009) se zamétuje pifevazne na uspokojeni
potieb ostatnich sportovnich spole¢nosti, naopak Fullerton a Merz (2008) se svou definici
zaméfuji na uspokojovani potieb divaka. Smith a Westbeek (2003) upozoriuji zejména na

ziskovost klubu.

V tomto kontextu dle Fullertona a Merze (2008) existuji dva odli§né proudy v rdmci Sirokého
konceptu sportovniho marketingu a témi jsou: marketing sportu a marketing prostfednictvim
sportu. Marketing sportu zahrnuje sportovni akce, vybaveni fanousku a tcastnik. Tento
druh sportovniho marketingu je nedilnou soucasti pii zavadéni novych produktl. Jednd se o
piistup k marketingovym aktivitam a procesum ke zbozi a sluzeb smérem ke sportovnim
fanouskiim a divakim. Na rozdil od marketingu prostfednictvim sportu, firmy prodavaji
produkty a sluzby, které se sportovnim odvétvim souvisi. Marketing prostiednictvim sportu,
vyuziva sport jako komunikacni médium nebo sponzorskou alternativu pro organizace, které
prodavaji produkty, které primarné nesouvisi se sportem. Jednd se o propagaci nesportovnich
produktl nebo sluzeb na sportovnich akcich a vyuziti hract k podpofe nesportovnich
produkt nebo sluzeb. Sportovni marketing t€zi z popularity sportu. Sportovni marketéfi
zkoumaji demografické a spotiebni navyky fanouskt, aby zvysily ptijmy z produktt, které
fanousci kupuji. Cena, kterou jsou fanousci ochotni a schopni dat zavisi na vyvoji trhu,
narodni ¢i mezinarodni relevanci zapasu a zucastnénych hract, ktefi se daného utkani
participuji. Cilem sportovniho marketingu je aplikovat vhodny marketingovy mix tak, aby
fanousci uspokojili své potieby a zaroven zajistili pfijem klubu (Shilbury a Rentschler,

2007). Sportovni byznys se tak stale vice orientuje na potieby zakazniku.
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3.1.1 Marketing ve fotbale

Od 70. let 20. stoleti profesiondlni fotbalové kluby postupné integrovaly marketing jako
klicovou funkci nezbytnou pro jejich rozvoj a udrzitelnost. Ve Francii tuto zménu zacali
vyuzivat podnikatelé, vizionafi a prezidenti klubd, naptiklad kluby Olympique Lyon a AS
Saint-Etienne. Tito podnikatelé rychle pochopili diileZitost generovani piijma, které nejsou
zavislé na fotbalovych vysledcich, jako napftiklad pfijem z televiznich prdv, sponzorskych
prav a merchandising (Moneghetti, Tétart, Wille, 2007;Charroin, Chanavat, 2014).

V soucasné dobé dobé¢ Celi profesionalni fotbalové kluby nékolika vyzvam, jednou z nich je
propagace svého klubu a inovace produkti a sluzeb, které nabizeji svym fanouskam. Také
by méli mit stanovenou strategii k prilakani, udrzeni a rozvoji vztahti s fanousky. Cilem by
mélo byt i uspokojovani potieb prostfednictvim sponzorskych aktivit a vztahi s vefejnosti.
Kluby bézné prodavaji sva prava na pojmenovani svého stadionu, ale francouzsky klub Paris
Saint Germain jako prvni v rdmci partnerstvi s mobilnim operdtorem piejmenovalo své
tréninkové centrum v roce 2013 z Le camp des Loges na Ooredoo Training Center. Fanousek
pfi navstéveé utkani oCekava emocionalni zazitek, ktery nasledné sdili se svym okolim.
Téchto ¢ind si je védom i anglicky klub Manchester City, ktery jako prvni v roce 2014
poskytl divakim bezplatné bezdratové pripojeni. Byl to dilezity krok v ramci digitdlni
marketingové strategie klubu (Chanavat, Desbordes, Lorgnier, 2017). Jednim ze zékladnich
cild 21. stoleti, kterym se elitni kluby zabyvaji, je internacionalizace jejich image. Pro
marketing a jeho komunikaci je proto velice dulezité, jakym zptisobem se budou spravovat
socialni sité vybraného fotbalového klubu. VSechny kluby maji dva zasadni zaméry, mezi
které patii mezinarodni expanze klubu a posileni loajality fanouskt (Ginesta, 2010).
Dulezité jsou také internacionalizacni strategie tykajici se dostupnosti webovych stranek a
oficialnich profild na socialnich siti vriznych jazycich. Internet predstavuje hlavni
komunikaéni platformu zejména pro Siroké publikum, které je nezbytné k podpote ucasti
vétsiho poctu sportovcd a divakd. Hlavni vyhodou je jeho rychlost, vyuziti multimédii,
personalizace a interaktivita v komunikaci. Dle Cancela a Almanse (2014),nové
technologie prindsi rychlost a pohodli a oteviely radu nemyslitelnych moznosti tém, kdo je
spravuji“. Z toho divodu je dulezité, aby profesionalni fotbalové kluby byly schopny

prizpusobit se novym médiim, které 1ze na internetu vyuzit.
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Zvlastni pozornost by méla byt vénovana vztahu s publikem. Jednim z nejdulezitejsich cilt
profesionalnich fotbalovych klubti v soucasnosti je loajalita pfiznivci, ale i Sirokého publika,
ktefi mohou rozhodujicim zpiisobem ovlivnit marketingové fizeni subjektdl. Socialni sité tak
hraji zasadni roli pro fotbalové kluby z marketingového hlediska. Spravna komunikace pfi
cileni na publikum mize pomoci ke zlepSeni ekonomického fizeni klubti. Marketing
fotbalovych klubt cili na své publikum specificky a jinak nez jina odvétvi, protoze hlavnim
cilem je identifikace divakt a fanouska s klubem (Olabe, 2010). Sprava socidlnich siti je ve
vztahu k uspésnosti klubu stale dulezit&jsi. Komunikacni oddéleni fotbalovych klubt klade
diraz na realizaci komunikativnich akci zamétenych na externi a interni publikum, pficemz
nejdualezit€j§im publikem jsou média. Mezi tyto aktivity patfi tiskové konference, rozhovory,
oficidlni ozndmeni a tiskové zpravy. Image klubu je postavena na strategickych aktivitich

nehmotného charakteru, kterymi jsou pro klub hraci a historické uspéchy klubu.
3.1.2 Cena LukasSe Pribyla

Po ukonceni Ceské ligové sezony LFA (Ligova fotbalova asociace) oceriuje kluby za jejich
praci s fanousky a povedené projekty oblasti marketingu. Jedna se o tradi¢ni ocenéni pro
management jednotlivych klubll v oddéleni marketingu a komunikace. U jednotlivych
profesionalnich fotbalovych klubti se primarné hodnoti jejich strategické fizeni a dosahovani
stanovenych cili. Markantni diraz je kladen na progres klubu vtéto oblasti béhem
posledniho soutézniho ro¢niku.

Tato cena je pojmenovana po legendarnim fotbalovém funkcionaii prazské Sparty a
Bohemians, ktera se udéluje uz od sezony 2015/16. Od roku 2020 se udéluje nejen hlavni
cena, ale i tzv. vedlejsi kategorie, ve kterych jsou vyzdvizeny kluby za jejich usili
v konkrétnich oblastech marketingové c¢innosti. Mezi vedlejsi kategorie patii: digital
marketing, content, CSR aktivity, fan experience (zdpasovy program) a specidlni projekty.

V nejprestizn€jsi hlavni kategorii jsou mezi hlasujicimi samostatni zastupci piislusné
soutéze, zastupci LFA sportovnich i odbornych médii a zejména potom ¢lenové tzv. odborné
poroty, mezi které patfi nejvetsi experti Ceského sportovniho managementu zpraxe i
pedagogického sboru. Klicovym materialem pro hodnoceni, které pro své rozhodovani
obdrzi kazdy hodnotitel, je publikace tvofena piispévky od samotnych klubu. Klubova
prezentace své vlastni Cinnosti, strategické uvazovani a vydafeni pocini doplnénych o

kvantifikované méteni a vysledky (Ifafotbal.cz, 2023).
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3.2 Marketingovy mix ve fotbale

Marketingovy mix je souhrn zakladnich marketingovych nastroju, které podniky pouZzivaji
k tomu, aby dosahli svych cili. Pro hmotné produkty se vyuziva metoda 4P (produkt, cena,
misto, a propagace) a pro nehmotné produkty podle Da Silvy a Casase (2017) se pouziva
metoda 9P (zdkladni 4P + lidé, procesy, obal, vykon a program). Shilbury (2009) oproti Da
Silvovi a Casasovi rozSifuje zakladni marketingovy mix 4P u sluzeb pouze o 3 dalsi
komponenty, kterymi jsou procesy, lidé a vykon. Mezi zakladatele marketingového mixu 8P
je povazovan Morris. Autorka ve své prici vychazela z metody 9P dle Da Silvy a Casase

(2017).

Prvni ,,P‘‘ predstavuji produkty, které mohou mit hmotny i nehmotny charakter. Mezi
fotbalové produkty se fadi zbozi, sluzby, udalosti, informace a média, mista, lidé a napady.
Obecné plati, ze fotbalové produkty maji (i) nehmotny charakter a jsou subjektivni, (ii) jsou
nekonzistentni a nepiedvidatelné, (iii) marketingovy duraz je kladen na rozsifené produkty
namisto hlavniho produktu, (iv) oCekavani zakaznikt jsou ovlivnény socidlnimi skupinami,
(v) fotbal je zdkaznicky i podnikovy produkty, (vi) fotbal vyvoldva v zdkaznikovi osobni
identifikaci a citovou vazbu (Fullerton a Merz, 2008). Produkt je tedy chapan jako néco, co
lze nabidnou k trznimu zhodnoceni, koupi, pouziti nebo spotieba, ktera ma za cil uspokojit
potieby zakaznikt. Ve fotbalovém odvétvi je produkt patrny, ale vykon sportovct je néco,
nad ¢im nemaji marketéii kontrolu. Hlavnim lakadlem ve fotbalovém prostredi je samotné
utkdni. VSechny souvisejici procesy, mezi které patii obCerstveni, ndpoje, merchandising,
polocasova zabava nebo video obrazovky pouze pomahaji k vys§imu uspokojeni divéka.
Dokonce ani jedno z nejslavné)si utkani na svéte, slavné Spanélské , El Clasico* mezi kluby
FC Barcelona a Real Madrid, kterého se tcastni nejlepsi hraci svéta, nezaruci fanouskiim
vzdy kvalitni hru. Pravé v tomto piipadé je dulezité, aby byla divakovi poskytnuta nabidka
rozsifenych produktt a uzil si fotbalové utkani bez ohledu na vysledek a vykon. Marketéfi
tedy mohou rucit za kvalitni produkty, které maji hmatatelny charakter, jako naptiklad

suvenyry, merchandising, obcerstveni nebo napoje (Fullerton a Merz, 2008).
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Druhé , P‘‘ je cena. Predstavuje Castku, kterd je fanouskovi nebo divakovi uctovana za
sménu zbozi nebo sluzby. Spravné stanovend cena produktu je pro klub dulezitd. Vyse
stanovené ceny ovliviiuje, kolik zakazniku si produkt zakoupi. Na cenovou strategii ptisobi
i ostatn{ jevy marketingového mixu, jako naptiklad hodnotova nabidka, sponzorstvi znacky,
propagace, profesionalita, fyzické vybaveni, technologické procesy, pozice fotbalové klubu
v lize, mnozstvi kvalitnich fotbalistl v tymu a loajalita zakaznik (fanouskut). Strategicky
cenovy proces zahrnuje jak vnéjSi prostiedi, mezi které patfi naptriklad cenové chovani
konkurentt, tak i vnitini prostiedi, jako jsou cile a zaméry. Dle Mastermana (2004) a
Bernsteina (2015) marketér musi brat v potaz téchto osm procesu: (i) stanoveni cenovych
cilti, neboli rozpoznat vliv, ktery ma cena na vniméani produktu zdkazniky, (ii) identifikovat
citlivost trhu na zménu ceny, protoze citlivost fanouskd na zménu ceny je podstatna pfi
urcovani rozsahu, v némz lze stanovit konecnou cenu, (ii1) odhadnout prodejni ceny, objem
prodeju, jednotkové variabilni ndklady a celkové fixni ndklady, (iv) analyza cenové strategie
konkurence, (v) rozumét pravnim piedpisim tykajicich se cenového chovani, (vi) stanovit
omezeni jinymi promeénnymi marketingového mixu, (vii) urcit Casovou zavislost nabidky a
poptavky, popiipadé stanovit slevu zceny v piipadé nizké poptavky, (viii) stanovit
konecnou cenu, kterd je zalozena na nakladech, konkurenci, poptavce. V nekterych
piipadech se cena tvoii kombinaci vech tii. Casto o cené rozhoduje to, kolik je zakaznik

ochoten a schopen za dany produkt zaplatit, nez navratnost naklada.

Mezi dalsi nastroj marketingového mixu pati rozhodnuti o zptisobu umisténi nebo distribuce
produktu. Jakym zptusobem se fanousek dostane ke zbozi nebo sluzbé anebo jak fanouska
dostat ke zbozi ¢i sluzbé. Je bezvyznamné mit skvely produkt, ke kterému fanousci nemaji
piistup (Greenwell, Fink, Pastore, 2002). Mistem v marketingovém mixu je dle Shilburyho
(2009) a Sawyera, Judge a Gimberta (2015) mysleno: (i) stadion, na kterém fotbalovy klub
odehrava sva utkani, (ii) jaké moznosti nabizi klub svym fanouskim, (iii) dostupnost
sportovnich produkti pro fanousky, (iv) zacatek a délka trvani zapasu, (v) distribuce

produktu, (vi) sprava prodeje listkt, ¢lenstvi, ochrany, atd.
Ctvrty nastroj je propagace, pomoci které se kluby snaz podle Smolianova a Shilburyho

(2005) dosahnout raznych cilt, jako napfiklad vytvorit povédomi o klubu mezi fanousky,

zvysit prodejnost produkti a sluzeb nebo si ziskat a udrzet vérnost fanouskd. Pii tvorbé
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propagace je obecné znamé, Ze je potieba stanovit si propagacni cil, finan¢ni rozpocet, obsah
sdéleni, typ propagacni strategie a distribu¢ni kanaly. Propagace je jedna ze zdkladni
soucasti sportovniho zazitku, protoze jak sportovni marketéfi a promotéfi nalozi

s propagac¢nim mixem bude rozhodujici pro uspéch akce (Maltese, Danglade, 2014).

Obal je dalsim z nastroju marketingového mixu, ktery podle Greenwella, Finka a Pastora
(2002) vytvaii ptiznivé prostredi na stadionech a okoli s vyuzitim tradice a historie. Sochy
sportovnich hrdind, fotografie tispécht i jiné vzpominkové artefakty, high-tech vysledkové
tabule, které ve volné chvili promitaji uspéchy a vitézstvi fotbalového klubu, historii a

tradici, nebo rozhovory a videa se sou¢asnymi hraci tymu.

Sestym nastrojem jsou procesy, které jsou povazovany za jednotlivé &innosti, které
premeénuji vstupy na vystupy za pouziti zdroju. Kluby zabyvajici se tvorbou nabidkou sluzeb
mohou zvolit rizné procesy jejich poskytovani. Poskytovalé sluzeb se snazi pomoci procesu
odlisit od své konkurence. V procesu poskytovani sluzeb podle Ratenna (2016) a Rundha a
Gottfridssona (2015) dochdzi vétSinou k pfimému setkavani fanouska se sluzbou a jsou
vytipovany tfi systémy procesd, (i) masové sluzby jsou charakteristické nizkou osobni
interakci, vysokou standardizaci a moznosti nahrazeni pracovni sily mechanizaci a
automatizaci, (i) zakazkové sluzby jsou charakteristické vysokou mirou piizpusobivosti
alespori nékterych prvkd nabidky potfebam fanouskd, (iii) profesionalni sluzby jsou
poskytovany specialisty, s vysokym zapojenim poskytovatele i piijemce sluzby do procest
a vysokou intenzitou prace. Obvykle jsou tyto sluzby neopakovatelné.

V ramci procesu je cilem nalézt kriticka mista poskytovani sluzeb, kterd vznikaji v priabéhu
interakce fanouska se sluzbou. Mohou mit dv¢ pficiny a to bud’ selhani zaméstnanct, nebo
selhani zarizeni, s jehoz pomoci je sluzba poskytovana. Na moznost vzniku kritickych mist
nds muaze upozornit, zejména u slozitych procesu, diagram procesu. Vyuziva se i metoda
CPM (critical path method) ¢&ili metoda kritické cesty. Rizenim vztahi se zdkaznikem se
zabyva CRM (customer relationship management). Fanousek v kone¢ném dusledku vidi
soubor procest, obvykle proces vyvoje novych produkti, proces uspokojovani objednavek

a proces fizeni vztahu se zakazniky (Jakubikovd, 2012).
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Lidé jsou dalsim nastrojem, ktefi primo ¢i nepfimo ovliviiyji kvalitu produktu a spokojenost
zdkaznika. Kvalita zdpasu, udalosti a aktivit je zaloZena na interakci fanouskd s klubem.
Zameéstnanci marketingu ve sportovnim klubu by méli (i) mit znalosti poskytovanych sluzeb,
aby mohli naplnit ocekavani fanouskd, (ii) dohlizet na komunikaci mezi fotbalovym klubem,
sponzorstvim a fanousky (iii) a respektovat mordlni a etické chovani souvisejici s jejich

zavazkem a odpovédnosti (Piippon, 2011;Collingnon, Sultan, 2014).

Osmym néstrojem je vykon, protoze je vyzadovan vyvoj kvantitativniho a kvalitativniho
indexu jak finan¢niho, tak nefinan¢niho. Béhem zapasu, akci a jinych udalosti je tfeba méfit
vykonnostni index s ohledem na sledovani a naslednou upravu nékterych procesu. Cilem je
meéteni schopnosti klubu poskytnout vyhody v dané udalosti. Dle Lovelocka a Wirtze (2011)
je rozdéleno pét typu kvalit sluzeb. Mezi prvni patfi (i) hmatatelnost, kam se fadi fyzicky
vhled a vybaveni, (ii) spolehlivost a pfesnost vykonu, (iii) schopnost rychlé reakce a
podpory, (iv) bezpeCnost, duvéryhodnost, kompetence a jistota, (v) snadny pfistup,
komunikace a porozuméni potfebam fanouskt. Kvalita a vykon zajistuji hodnotovou
nabidku a také vyhody pro fanousky, protoze pravé oni definuji standard kvality
v marketingu. Sportovni marketéri fotbalovych klubt, by se méli vyvarovat t€émto Sesti
nedostatkd, a t€mi jsou (i) rozdil mezi tim, co sportovni marketéfi oCekavajici, ze fanousci
potiebuji a mezi tim, co fanousci opravdu potiebu;ji, (ii) nedodrzeni slibovanych standarda
kvality poskytovanych na dané sportovni akci, (iii) rozdil mezi pfislibenym vykonem a
dodanym vykonem, (iv) rozdil mezi tim, co marketéfi propagujici a co fanousci obdrzi,
(v) rozdil mezi tim, co je skute¢né dodano a tim, co si fanousci mysli, ze bude dodéano,

(vi) rozdil mezi tim, co fanousek ocekava a co skute¢n€ dostane (Lovelocka,Wirtze, 2011).

Poslednim ndstrojem je program, ktery odrazi vSechny aktivity spojené s dsilim sportovniho
marketéra dosahnout cilového fanouska ve fotbalovém zapase, akci nebo aktivité. Jedna se
o0 akéni plan zahrnujici vSechny vyse uvedené kroky. Tento dokument popisuje kazdy proces
sportovniho marketingové planu. Sportovni fotbalovy marketingovy plan pomaha
profesionalim ziskat vykon a kvalitu pro zaruceni vyhod pro fanouska s cilem zmapovat
nedostatecné procesy a navrhy feSeni pro budouci uspéchy (Chadwick, Thwaites, 2015;

Fullerton, 2007;Shilbury, 2009).
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3.3 Marketingova komunikace ve fotbale

Marketingova komunikace je jednim z nastroji marketingového mixu. V literatufe pro tento
pojem existuji rizna nazvoslovi, a to propagace, propagacni mix ¢i komunikacni mix. Lagae
(2005) rika, ze ,,marketingovou komunikaci lze popsat jako navazovdni kontaktu se
spotrebiteli a organizacemi, tedy ovliviiovani jejich znalosti a postojii pozitivnim smérem
pro marketingovou politiku®“, Vyznam neustdle roste a méni se v ase vlivem novych
technologii a médii. Aktivity marketingové komunikace prispivaji k hodnoté znacky a
mohou ovlivnit trzby. Mezi tyto aktivity patii vytvareni povédomi o znacCce, upeviiovani
image znacky v myslich spotfebitelti, vyvolani pozitivnich hodnoceni znacky a pocitd s ni
spojenych a posilovanim vérnosti zakaznik. Aby bylo marketingové sdéleni efektivni, mélo
by zauymout cilovou skupinu, byt spravné pochopeno a zaroven presveédcit cilovou skupinu
(Kotler, 2007;Karlicek, 2016). Dle Kotlera (2007) sestava z osmi hlavnich prostiedka,
kterymi jsou reklama, podpora prodeje, uddlosti a zazitky, public relations a publicita, ptfimy
marketing, interaktivni marketing, stni §ifeni a osobni prodej. SloZeni prostiedka se ale
v ramci odvétvi lisi. Ve fotbalovém prostiedi, se ale podle Lagae (2005) nejcastéji pouziva
téchto Sest, kterymi jsou reklama, sponzoring, podpora prodeje, osobni prodej, pifimy

marketing a public relations.

3.3.1 Reklama

Reklama ve sportovnim prostiedi je dle Simy (2013) definovana jako ,.placend forma
neosobni prezentace urcitého produktu prostiednictvim komunikacniho média. Zvlast
vyznamny je pro rozvoj sportovni reklamy vyvoj specifickych medii z oblasti sportu *“. Souvisi
se sportovnimi motivy, které jsou realizovany prostfednictvim obecnych komunikacnich
médii, napriklad pomoci vyraznych plakati s prezentaci sportovnich utkdni nebo formou

rozhlasovych zpravodajstvi.
Sima (2013) rozdéluje druhy sportovni reklamy na:

* reklamu na dresu a sportovnim obleceni — vyuziva plochy sportovniho dresu. Slouzi

pouze k predani informaci o znacce firmy, eventuelné produktu, slouzi ke zvySeni
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znamosti firmy ¢i produktu. Organizace, které reguluji uziti reklam vymezuji velikost
plochy na dresu a zaroven zakazuji vyuziti nékterych produktt, které se jevi jako
nevhodné,

» reklama na mantinelu — vyuziva se opét pro zviditelnéni firem, napfiklad logem,
nazev, produktem ¢i struénym textem,

* reklama na sportovnim naradi ¢i nafini — ke zviditelnéni jsou pouzity prostory
v okoli hfisteé. Opét jsou regulovany piisluSnymi orgdny, aby nezasahovali a
neomezovali prabéh utkani,

» reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich — tento zptsob zviditelnéni je
zvlastni svym pisobenim na divaka, kterého zajima vysledek utkani a s tim vnima i
reklamu. V tomto piipadé moznost vyuziti vizualnich efektl a sdélenim vétSiho
mnozstvi informaci,

 reklama na startovnich &islech.

Vyhodou je moznost dostat svou firmu do masmédii pii vrcholnych soutézich, pfevazné diky
pfimému televiznimu prenosu. Je ziejmé, Ze se timto okruh divaka a cilovych skupin znacné
rozSifuje. Nevyhodou je naopak vysokd pofizovaci cena, nizka flexibilita, omezeni tvaru
reklamy a nizka vypovidaci schopnost.

Ve fotbalovém prostiedi se vyuzivaji vSechny formy reklam, az na reklamu na startovnich
Cislech. Kluby se snazi, zejména z ekonomického hlediska, své prostory co nejvice

pronajimat.

3.3.2 Sponzoring

Neékteti autofi ho stdle subsumuji pod public relations, jini sponzoring vymezuji jako
samostatnou soucast marketingového mixu. Autorka v této praci vychdzi z definic, které

vymezuji sponzoring, jako samostatny néstroj marketingové komunikace.

Pomoci sponzoringu firmy ziskavaji moznost spojit svou znacku s jinym produktem. Mize
se jednat o dlouhodobé projekty, jednordazové akce, instituce, propojeni se sportovnim
tymem ale i jednotlivcem. Sima (2013) definuje sponzoring, jako ,pFipravenost firem

poskytnout financni a materidalni prostiedky pro organizace v oblasti sportu s cilem zajistit
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své tikoly v oblasti marketingu a komunikace.“ Mezinarodni obchodni komora (2023)
sponzoring definuje jako ,,jakoukoli komunikaci, v rdmci které sponzor pro vzdjemny
prospéch sponzora a sponzorované strany smluvné poskytuje financni nebo jinou podporu
za ucelem vybudovani pozitivni asociace mezi image, znackami, produkty nebo sluzbami
sponzora a sponzorovanou akct, cinnosti, organizaci nebo jedincem“ (International

Chamber of Commerce, 2023).

Neexistuje jednotna definice, ale vétSina autort se shoduje na tom, ze se jedna o reciprocni
obchodni vztah mezi sportovce ¢i sportovnim tymem a sponzorovanym subjektem.
Sponzoring je zalozen na vzajemném obchodnim vztahu, ve kterém dochazi k interakci dvou
subjektl a oba ocekavaji, ze budou mit z tohoto vztahu uzitek. Na jedné strané je sponzor,
ktery se zavazuje podporovat financné ¢i materidlné (popfipadé jinou formou)
sponzorovaného, ktery se rozhodl spojit svou znacku, produkt, ¢i sluzbu na zakladé predem
stanovenych cili. Na druhé stran¢ je tedy sponzorovany, ktera vyuziva vyhod od sponzora a
poskytuje mu protihodnotu. Sponzofi investuji své financni prostfedky do sponzoringu
hlavné z toho diivodu, Zze ocekavaji zlepSeni tzv. brand awarness, coz je znalost a povédomi
verejnosti o znacce. I pres rizika, kterd mohou ve sponzoringu nastat se stal velmi oblibenym
nastrojem integrované marketingové komunikace. Mezi rizika pro sponzora patfi Spatné
zvoleny tym, kterému se nedafi vyhravat nebo dopingové a jiné aféry, které si nasledné maze

zdkaznik spojit s danym produktem a to vytvari na znacku negativni pohled (Kunz, 2018).

Prosttednictvim sportovniho sponzoringu mohou byt podporovany:

1. jednotlivi sportovci — kromé finan¢ni podpory se miZze jednat i o materialni
podporu, napiiklad sportovni obleceni nebo kopacky.

2. Sportovni kolektiv — v Ceské republice je nejvétsi zajem o fotbal a hoke;.

3. Sportovni kluby — mozna integrace nazvu generalniho sponzora do jména klubu
(napt. FC Trinity Zlin), pomoci znamych hvézd, osobnosti a pofadanim
raznorodych sportovnich akci, ziskavaji sponzofi fadu moznosti ke zviditelnéni
své znacky nebo prostiednictvim dresu.

4. Sportovni akce — fada vyznamnych akci nese i jméno svého sponzora

(napt. FORTUNA:LIGA).

25



5. Sportovni instituce — napfiklad sportovni svazy, federace nebo ndrodni
olympijské vybory.
6. Sponzorovani sportovnich areald — sponzor si zakoupi prava na oznaceni

vybraného stadionu / aredlu svym jménem (napi. Fortuna arena) (Kunz, 2018).

3.3.3 Podpora prodeje

Karli¢ek (2016) uvadi, ze ,,podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které
stimuluji okamzity ndakup “. Podle Kotlera (2007) podpora prodeje ,,sestdvd z krdtkodobych
pobidek, které maji podporit zdkladni prinosy nabizené vyrobkem i sluzbou, povzbudit
ndkup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzeb “. Definice dle Prikrylové a Jahodové (2010) zni: ,,soubor
marketingovych aktivit, které primo podporuji ndkupni chovdni spotrebitele, zvySuji
efektivnost obchodnich mezic¢ldnku ¢i motivuji prodejni personal “. Jak z vySe uvedeného
vypliva, Kotler (2007) upozortiuje, ze do podpory prodeje patii kratkodobé pobidky, kdezto
Karlicek (2016) ani Prikrylova a Jahodova (2010) casovy usek nespecifikuji. Karlicek
(2016) se zamétuje zejména na podporu prodeje z pohledu zdkaznika, nikoliv z pohledu
proddvajiciho.

Mezi podporu prodeje z pohledu zékaznika patii naptiklad zvyhodnéné ceny ¢i sety, vzorky,
kupony, soutéze nebo ochutnavky. Z pohledu prodavajiciho se jedna naptiklad o soutéze pro
prodejni persondl a incentivni pobidky pro prodejce (Ptikrylova, Jahodova, 2010). Ve
fotbalovém prostiedi se podpora prodeje nejcastéji vyuziva v podobé slev na vstupenky,
vyhodné balicky vstupenek na evropské pohary, vyhody a slevy spojené s ndkupem

permanentnich vstupenek nebo soutéze o reklamni predméty (dresy, Saly, tricka, atd.).

3.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej se obvykle odehrava tvari v tvar, ale muze byt realizovan i telefonicky ¢i po
internetu. Obchodnik se snazi presvédcit zdkaznika, ze ma néco, co on potfebuje. Piikrylova
a Jahodova (2010) definuji osobni prodej, jako ,, interpersondlni ovliviiovaci proces
prezentace vyrobku, sluzby, myslenky, atd. proddavajicim v primém kontaktu s kupujicim.

Oproti reklamé je osobni prodej interaktivni, coz znamen4, ze prodavajici a kupujici mohou
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vzajemné reagovat na své chovani, odpovidat na otazky druhé strany, vysvétlovat slozité
problémy a prekonavat obtize. Vyhodou je pfizpusobeni podobu sdéleni a chovani
prodavajiciho podle kupujiciho. Dalsi vyhodou je jiz zminéna interaktivita a kontrola nad
obsahem sd¢leni a jeho predani. Hlavni nevyhodou je jeho nizky dosah.

Casto se pouziva u prodeje luxusn&j§iho zbozi, kdy je potieba ziskat si dGvéru zakaznika a
specialne vySkoleny personal (Masteralexis, a kol. 2009).

Ve fotbalovém prostiedi se s osobnim prodejem mohou fanousci setkat ve fanshopech, pri
ndkupu vstupenek nebo u nakupu obcCerstveni. V ramci luxusniho zbozi se ve fotbalovém
prostiedi osobni prodej vyuziva pfi schiizkach s potencionalnim sponzorem, partnerem nebo

pfi prodeji prav na reklamni plochy.

3.3.5 PFimy marketing

Pfima adresna komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim, zalozena na reklamé
prostiednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a Casopist
(Ptikrylova, Jahodova, 2010). Firmy dokazi diky internetu shromazdit informace o
zakaznikovi a na zaklad¢ toho zjistit jeho nakupni preference a vytvofit individualni nabidku
tak, aby témto preferencim vyhovovala. Ta je nasledné komunikovana pfimo zakaznikim,
nejcasteji prostiednictvim emailu nebo telefonicky (G. Mullin, 2002).

Ve fotbale je pfimy marketing nejCastéji vyuzivan prostfednictvim newsletteru. Fanousek se
prihlasi k odbéru a nasledné mu do emailu chodi novinky ohledné klubu, pozvanky na akce,
odkazy na nejnovéjsi ¢lanky, upozornéni na nové ptichozi zbozi ve fanshopu nebo naopak
na vyprodeje. Odbératelé newsletteru ¢asto mivaji vyhody, jako napftiklad pfednostni nakup
nebo slevy.

Vyhodou je nizkd ndkladovost, vysoky dosah, kontrolovatelnost a méfitelnost reakci,

dlouhodobé vyuzivani.
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3.3.6 Public relations

Public relations (PR) je komplexni oblast, sdruzujici mnoho samostatnych obort, jako je
sociologie, psychologie, zurnalistika, rétorika, atd. Souvisi s prestizi a image celé
spolecnosti. PR by mélo byt dlouhodobou a nepfetrzitou funkci managementu spolecnosti,
soustfedénou na vSechny cilové skupiny daného subjektu a podporujici reklamni,
marketingové a dalsi aktivity firem. Podle Pfikrylové a Jahodové (2010) je PR ,Fizend
obousmérna komunikace urcitého subjektu s vazbou na rizné druhy verejnosti s cilem
poznat a ovliviiovat jeji postoje (verejné minéni), ziskat jeji porozuméni a vvbudovat dobré
Jjméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich verejnosti“. Definice dle Gruninga a
Hunta (1984) zni: ,,PR predstavuji Fizeni komunikace mezi organizaci a jejimi verejnostmi “.
Ob¢ definice se shoduji na tom, ze PR jsou korporatni ¢innosti, zahrnujici komunikaci a
upozoriuji na specifikaci vefejnosti, jako raznych cilovych skupin, nikoliv vSeobecné
verejnosti. Podle World Assembly of Public Relations (2023) ,,public relations jsou uménim
a spolecenskou védou, ktera analyzuje trendy, predvidad jejich ndsledky, radi vedoucim
predstaviteliim organizaci a realizuje programy, které slouzi jak zdjmiim organizace, tak
zagmuim verejnosti “. Oproti ptedchozim dvéma definicim, se v této objevuje predikce, ktera
umoznuje skenovat prostfedi uvnitf organizace, vyhodnocovat a nasledné tesit dusledky

vzniklych situaci.

Vyhodou je cena, ktera byva zpravidla nizsi nez u reklamy ¢i podpory prodeje. Nevyhodou
je nekontrolovatelnost ze strany prodejce, ktery nemuze kontrolovat skute¢ny obsah sdéleni

prezentovany v médiich. Rovnéz je obtizn€ méfitelné.

Podle Voracka (2012) mezi ty nejCastéji pouzivané ve fotbalovém prostiedi patii sportovni
utkani a jeho doprovodny program, vyrocni oslavy, tiskové konference, tiskové zpravy,
podnikova identita, Casopisy, ¢lanky brozury, lobbing, webové stranky, fotogalerie,

statistiky a socialni sité.
Vramci PR se vnémecké Bundeslize magazin Elfen snazi zviditelnit zensky fotbal.

Umyslem magazinu neni pouze priblizit sportovni stranku véci, ale predev§im propagovat

jednotlivé osobnosti, které sami o sob€ nabizeji zajimavé piibéhy. Targeting je zaméfen
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zejména na Ctenafe, ktefi by po Cisté sportovnim magazinu nesahli a zensky fotbal je
nezajima. UGelem neni prodat fotbalistku v dresu na titulni strang, ale zaujmout piib&hem,
ktery Ctenafe postupné vtahne do zenského fotbalového svéta. Magazin se nevénuje pouze
zenskému fotbalu, ale vénuje se 1 §ir§imu okruhu mimofotbalovych témat, naptiklad - Zeny
a jejich pozice na pracovnim trhu nebo zeny, které se prosadily v muzském svété. Elfen je
médium, které je v Némecku bézné dostupné na stancich a zvysuje viditelnost zenského
fotbalu. Zensky fotbal je stale ve stinu muzského prot&sku. V tomto ohledu se jednd i o
mentalitu fanousku, ktefi jsou v nékterych zemich mnohem vyspélejsi. Cilem je, aby se
mladé divky v budoucnu nadchli pro fotbal a t€zily z toho i kluby a reprezentace. Skvélou
reklamou pro fotbal, bylo finalni utkani na mistrovstvi Evropy mezi Anglii a Némeckem, u

kterého byly zaznamenany rekordni Cisla sledovanosti (footbalclub.cz, 2022).

3.4 Socidlni sité

V této kapitole se autorka zaméii na online marketing a jeho deifnice. Dale je blize popsan

marketing na socidlnich sitich a druhy socidlnich siti.

3.4.1 Online marketing

Online marketing, nékdy nazyvan také jako internet marketing, se zacal objevovat
v 90. letech 20. stoleti a nesl podobu webovych stranek a bannerové reklamy. V soucasné
dobé ho vétsina firem do svych aktivit zahrnuje. Nékteré dokonce piisobi pouze v online
svété, coz odpovida vysi finanénich prostfedkd, které se kazdym rokem do online
marketingu investuji. Neni proto neobvyklé, ze vétsi firmy zaméstnavaji az neékolik desitek
lidi v oblasti online komunikace (Janouch, 2020).

Definice online marketingu podle Janoucha (2020) zni ,,online marketing je zpusob, jakym
Ize dosahnout pozadovanych marketingovych cihi prostrednictvim internetu, a zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou TFadu aktivit spojenych s ovliviiovanim,
presvédcovanim a udrzovanim vztahi se zdkazniky “. Dle Jones, Malczyk a Beneke (2011)

je online marketing ,,jakdkoliv marketingovd aktivita, kterd se provddi online pomoct
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internetovych technologii“. Obé& definice jsou totozné, prestavuji marketingové aktivity,
které spoleCnosti vytvareji na internetovych platformach.

Obcas se zaméfiuje pojem online marketing za digitdlni marketing, coz neni totozné.
Pojmem digitalni marketing totiz kromé online marketingovych aktivit zahrnuje také
aktivity v offline digitalnich technologiich, zatimco online marketing zaklada své aktivity
pouze na internetu. Mezi digitalni marketing patii napiiklad digitalni tiS§téné reklamy,
televizni marketing, SMS marketing ¢i reklamy v rddiu. Digitdlni marketing tak oproti

online marketingu nevyzaduje pfipojeni k internetu (Grubor, Jaksa, 2018).

3.4.2 Marketing na socialnich sitich

Definice dle Scotta (2006) zni ,, socidlni média umoznuji komunikaci, kterd neni zacilend tak
Jako tradicni média. Socialni média stoji na interakci mezi lidmi. Klicovym elementem je
zpétnd vazba od publika, at’ formou komentdrii, editovani origindlniho textu nebo obsahu.
Socialni média jsou zalozena na sdileni informaci mezi uzivateli. Kdokoliv, kdo se rozhodne
komunikovat prostfednictvim socialnich médii, mize celému svétu sdélovat své myslenky a
nazory. Stejnou moznost maji i firmy, které mohou s pomeérné malymi naklady komunikovat
se svymi zdkazniky a Sirokou vefejnosti. Socialni média pfinesla veliké zmény v komunikaci
lidi a firem (Scott, 2006). Pospisil a Zavodna (2012) uvadéji ,, Socidlni sit¢ muzZeme
definovat jako virtudlni misto — server, na kterém se schazeji mnohdy statisice uZivateli,
jejichz primarnim zajmem je sdilet osobni informace. DulezZitym aspektem je to, Ze uzivatelé
chtéji sdilet osobni data a informace s ostatnimi uzivateli komunity pomoci svych profilii “.
Janouch (2011) tika, ze ,, Socialni sité jsou online média, kde je obsah (spolu) vytvdren a
sdilen uzivateli. Socidlni média se nepretrzZité méni tim, jak se méni (pribyva) jejich obsah a
také priddavdanim mnoha funkci.

Definice vSech vyse zminénych autort se shoduje na tom, Ze socialni sit€ jsou zaloZeny na
sdileni informaci mezi uzivateli. Podstatou socialnich siti je tedy sdileni informaci,
komunikace se zndimymi a kamarddy. Definice dle Scotta je vice zaméfena na firmy, kdezto
Pospisil a Zavodna se zamétuji na komunikaci mezi zndmymi a sdileni osobnich informaci.
Podle Boudy (2009) patii mezi zakladni rysy socidlnich siti aktudlnost, editace, validita a

sdileni obsahu.
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Mezi specificka socialni média, kterda umoziuji sdilet vSe a aktualn€, jsou tzv. socialni sité.
Uzivatelé maji moznost sdilet nejen své fotky, odkazy, videa, ale také své osobni informace,
nalady a aktudlni pocity. Socialni sité jsou nejrozsirenéjsi formou, které jsou vyuzivany ke
vzajemné komunikace mezi lidmi, skupinami a firmami. Pravé proto, je na nich marketing
vSudypfitomny.

Marketingovy pracovnici potfebuji byt tam, kde jsou jejich zakaznici a kde probiha
komunikace. Nejcastéji tomu byva na Instagramu a Facebooku. Sociélni sité jsou rychle
rostoucim globalnim fenoménem a marketéfi mohou diky nim zjisti mnoho dulezitych
informaci tykajicich se zakaznickych pozadavkd, jejich postoji vuci znaéce i jejich
stiznosti. Vyhodou socialnich siti je obousmérna komunikace. Uzivatelé si zvykli, ze mohou
vSe hodnotit, o vSem hlasovat, psat komentare, iCastnit se akci a vstupovat do skupin lidi se
stejnym nazorem. Firmy musi vSe neustdle sledovat a adekvatné reagovat, byt aktivni a
pridavat zajimavé prispévky. Komunikace firem na socidlnich siti ma vét§i dosah nez
komunikace prostfednictvim webovych stranek firmy (Ungerman, 2014), a proto by ji firmy

mély vénovat dostate€nou pozornost.

Na socialnich sitich je mozné wvyuzivat celou fadu klasickych marketingovych
komunikac¢nich nastroja, mezi které se fadi reklama, pfimy marketing, PR a podpora prodeje.
Pomoci socialnich siti 1ze vyuzivat ale 1 specifické formy, které nejdou na jinych platformach
realizovat, nebo nejsou tak efektivni. Mezi tyto nastroje se fadi WOM (word of mouth),

virdlni marketing a guerilla marketing.

3.4.3 Druhy socialnich siti

Existuje mnoho riznych socialnich siti a kazda z nich ma své specifické vlastnosti.
Nasledujici porovnani se zaméruje na nékolik nejpopularnéjsich z nich a jejich klicové
vlastnosti. Facebook je nejvétsi socialni sit na svété, ktera ma okolo 3 miliard uzivateli.
Umoziuje uzivatelim vytvaret profily, sdilet prispévky, fotky a videa a komunikovat
s prateli a rodinou. Hlavni jeho vyhodou je, ze ze vSech siti nabizi nejrozmanitéj§i moznosti
obsahu, proto je stale nejpopularnéjsi a nejrozsirenéjsi siti. Instagram nabizi pouhé sdileni
fotografii a videi. Oproti Facebooku ale nabizi také rizné filtry a nastroje pro upravu

fotografii. V dnesni dob¢ je pro firmy velice dulezity, zejména jeho funkce InstaStories, diky
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které mohou firmy pomoci fotografii a videi sdilet sviij obsah. Nevyhodou je nemoznost
textové prispévku. Twitter je platforma pro mikro blogovani, ktera umoziiuje uzivatelim
sdilet kratké zpravy. Pouziva se Casto pro sdileni zpravodajstvi a nazora. Tato platforma je
vyuzivana zejména v oblasti politiky a rychlého §ifeni zprav, protoze hlavni vlastnosti jsou
textové piispévky. TikTok je platforma pro sdileni kratkych videi. Stal se popularni zejména
mezi mladymi lidmi, ktefi jsou cilovou skupinou. Celkem 71,3 % uzivateld po celém svété
patfi do kategorie mladSich 34 let. Zbytek jsou uzivatelé star§i 35 let (datareportal.com,
2023). Jelikoz se jednd o relativné novou platformu, fotbalové kluby ji zatim tolik
nevyuzivaji. V Ceské lize jsou zatim pouhé 3 kluby, které maji ucet na TikToku. Na YouTube
uzivatelé sdili také videa, ale byvaji z pravidla del§i nez na TikToku.

Kazda socialni sit' ma své klady a zapory a vhodnost pouziti zavisi na konkrétni situaci a
cilech uzivatele. Je tedy dulezité vybrat si socialni sit' podle toho, co nejlépe vyhovuje
danému ucelu. Pro fotbalové kluby je dulezité, aby méli ucet na Facebooku, Instagramu a
YouTube. Jelikoz Twitter a TikTok netézi v Ceské republice takové popularitd, oproti
ostatnim  (graf  &1). Online marketing je v Ceské republice dalezity,
protoze 9 600 000 obCani vyuziva internet, coz tvoii 91,6 % zcelkové populace.
V lednu 2023 dle serveru datareportal.com (2023) ma 84 % z celé populace ucet alespori na

jedné socidlni siti (datareportal.com, 2023).

Graf ¢. 1 Pocet uzivatelii na jednotlivych socidlnich sitich v CR
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zdroj: vlasti zpracovdni (datareportal.com, 2023)
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Facebook

Facebook byl v poc¢atcich vyuzivan k seznamovani spoluzakt. V roce 2006 byla tato socialni
sit oteviena pro Sirokou vefejnost, kdy se mohli zaregistrovat vSichni lidé nad 13 let.
Facebook zaznamenal od svého zaloZeni extrémni zajem uzivatell po celém svéte. Kazdym
dnem se registruji tisice novych uzivateli a nyni ma Facebooku okolo 3 miliard ucta. Tato
socidlni sit’ neni k dispozici v zemich, ve kterych panuje cenzura, jako jen naptiklad Rusko
nebo Cina. Tyto zemé& maji vlastni komunikaéni sitd. Umoziiuje uzivatelim vytvaiet profily,
sdilet prispevky, fotky a videa a komunikovat s prateli a rodinou. Facebook také nabizi

moznosti reklamy a marketingu pro firmy.

Instagram

Instagram slouzi pro sdileni obrazkd, fotografii a kratkych videi. Koncentruje tak své
prednosti predevsim na vizualni stranku. Tato socialni sit’ vznikla v pribéhu revoluce iPhone
zafizeni a v reakci na boom produkti od znacky Apple. Na trhu je od roku 2010. Aplikace
byla ptivodné vytvofena pouze pro zafizeni iPhone, iPod Touch a iPad, pozd¢ji ale doslo
k predstaveni sluzby i uzivatelim vyuzivajicim v mobilnich zafizenich operacni systém
Android. Instagram neustale roste a nabizi tak jednotliveim i firmam moznost rozvijet své
podnikatelské aktivity. V roce 2022 ma tGcet na socialni siti okolo 2 miliard uzivatelt.

Sila Instagramu je zejména v jednoduchém sdélovani obsahu prostfednictvim obrazki a
kratkych popiski — tzv. ,hashtagia“ (Miles, 2014). Hashtag je zdkladnim kamenem
komunikace na Instagramu, ktery se pridava jako popisek k jednotlivym fotkdm. Piispévky
se spravné vytvofenym hashtagem jsou lépe identifikovatelné a daji se rovnéz zaradit do
urCité kategorie prispévku, které uzivatelé sleduji. Hashtag tedy mize pomoci budovat
komunitu uzivateld kolem urcitého klicového slova (Green, 2017). Na prelomu roku 2017/18
souviselo 7 z 10 hashtagt s firmou nebo produktem ¢i znackou. Z tohoto lze vyvodit, Ze jsou
firemni pfispévky na Instagramu oblibené. Nekteré vyzkumy ukazuji, ze Instagram ma ze
vSech socialnich siti nejvétsi vliv na nakupni chovani spotiebiteld. Az 72 % rozhodnuti o
nakupu uzivateld Instagram je vysledkem piredchozi marketingové komunikace znacek na

této siti (Wonder, 2017).
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YouTube

YouTube je celosvétove nejvetsi sveétovy sit’ pro sdileni videa a druhy nejvétsi vyhledavac
po Google. V Ceské republice YouTube pouziva 91 % internetové populace starsi 15 let a
aktivnich uzivatell. Pfesny pocet neni znamy, protoze YouTube na rozdil od jinych
socialnich siti pfesna data nezvetejiuje.

I presto, ze YouTube lze povazovat jako vyhledavac, jeho specifikem je moznost, ze kazdy
uzivatel maze pfidavati sva videa. Z tohoto divodu Ungerman (2014) zatazuje YouTube do
kategorie sdileny multimédia. Ostatni socialni sité jsou zalozeny na tom, ze obsah je uzivateli
nabizen na vlastni zdi, a tedy uzivatel nemusi Casto vyhledavat. V pfipadé YouTube rovnéz
pfipravena uvodni stranka s nabidkou videi na miru, nejedna se ale o rozsahlou nabidku,
proto uzivatel ¢asto vyhledava videa sam. Videa na tivodni stran€ 1 videa, ktery se nabizeji
po shlédnuti vybraného videa, urcuje pro kazdého uzivatele specidlni algoritmus, ktery je
postaven na principu hloubkového uceni, tedy uméle neuronové sit€. Obecné ale plati, ze na
hornich pozicich se nachézeji videa, ktera maji nejvySsi sledovanost a také nejdelsi
prumérnou dobu sledovani (Hegediis, 2018).

Kromé algoritmu je také kliCovym prvkem popularity YouTube schopnost vyhledat na
zadana klicova slova pozadované video. Od roku 2021 pfidala tato socialni sit moznost
vyhledat video pomoci hashtagti, coZ zjednodusuje proces vyhledavani podle témat nebo
podle konkrétnich autorti (Palyza, 2021).

Zakladni verze YouTube je stejné jako ostatni socidlni sit¢ zdarma stim, ze je plna
reklamnich formatt. Platforma nabizi i placené sluzby jako jsou naptiklad YouTube Musics,
YouTube Originals, YouTube Premium a YouTube TV. Tvirci videoobsahu si mohou
vydélat penize tim, ze ve svych videich umozni zobrazit reklamu. Tato moznost ale plati
pouze pro tvurce svétSim pocétem sledujicich, ktefi mohou vstoupit do partnerského
programu YouTube a Cerpat tak finan¢ni odmeény. Diky tomuto kroku se rozsifil prostor pro

reklamni formaty, které jsou v soucasnosti na YouTube pfitomny neustale.

Twitter

Twitter je mikroblog, ktery slouzi ke komunikaci mezi lidmi prostfednictvim webovych
stranek, umoznujici uzivatelim piidavat piispévky, které jsou znamé jako ,,tweety”. Tweet

je textovy prispévek o délce maximalné 280 znakd, ktery se zobrazuje na hlavni strince

34



uzivatele a na strankach téch, kdo ho sleduji. Tato socialni sit' je ¢asto oznacovana, jako
»OMS internetu”. Nyni uz soucasti tweetu mohou byt kromé textu také obrazky, videa nebo

odkazy.

TikTok

Cinska socialni sit’ TikTok byla zalozena teprve v roce 2016. Nej&ast&jsimi uZivateli jsou
déti a mladistvi. Tato socidlni sit’ je zalozena na nahravani kratkych videi shudebnim
podtextem. Jedna se o nejrychleji rostouci mobilni aplikaci, ktera ma okolo 2 miliardy
uzivateld. TikTok se stal tak popularnim hlavné z toho divodu, Ze se uZivatelim zobrazuje
obsah aniz by museli nékoho ,,sledovat“. TikTok nabizi aktualni trendy vzdy, 1 kdyz nikoho
nesleduje. Na TikToku stejné jako na YouTube lze sledovat videa 1 bez ziizeni Uctu.
Domovska stranka obsahuje dva kanaly, jeden nabizi uzivatelim nejnovéjsi videa a druhy
s nazvem ,,Pro tebe” ukazuje videa uréend konkrétnimu uzivateli. Do tohoto kanalu vybira
obsah algoritmus. TikTok nabizi nejen ptidani popularni hudby k videu, ale také nepieberné
mnozstvi filtrd a zvukovych efektd, kterymi Ize video vylepsit. Prvotné se na této siti
objevovala pouze videa, kde 1idé tancili a snazili se synchronizovat rty s textem v pisnicce.
V soucasné dobé se ale na TikTok objevuji videa v§ech moznych zanrd. Videa jsou vétSinou
kratka, rychla a opakujici se ve smycce. K videu je mozné pripojit hashtagy, které slouzi
k tematickému tfidéni ptispévki (Rosulek, 2020). Videa mohou byt v rozsahu 3 az 180 vtefin
a hlavnim cilem je pobavit. Fotografie se objevuji velice sporadicky a pouze ve formatu
slideshow. TikTok nabizi fadu zajimavych nastrojd, diky kterym se lidé mohou velmi

jednoduse sebe prezentovat a nepotiebuji k tomu zadné specialni drahé vybaveni.

3.5 Cilové skupiny

Spole¢nosti nejsou schopné navazat vztahy se vSemi zdkazniky. Mohou si je vSak rozdélit
na skupiny spotiebiteli neboli segmenty s odliSnymi potiebami a pranimi. K tomu je
dulezité dobré porozuméni spotiebniho chovani a peclivé strategické uvazovani. Kli¢em
k marketingovému tuspéchu dle Kotlera a Kellera (2013) je proto identifikace a uspokojovani
potieb téch pravych trznich segmentd. Uginny cileny marketing vyzaduje od marketéru, aby

zvladli tyto 3 body:
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segmentace trhu —identifikace a vyprofilovani odlisnych skupin divaka, ktefi se lisi
svymi potfebami a pranimi,

targeting — zacileni na jeden Ci vice segmenti, na které se bude zamérovat,
positioning — pro kazdy z cilovych segmentt je dulezité vytvorit a komunikovat

odlisnym zptusobem (Kotler, Keller, 2013).

Segmentace trhu

Kotler a Keller (2013) rozd¢luji kritéria segmentace spotiebnich trhii na:

1.

geografickou segmentaci - déli trh na zemépisné jednotky, jako jsou zemé, staty,
regiony, okresy, mésta nebo méstské ctvrti. Spolecnost mlize pusobit v jedné ¢i vice
oblastech.

Demografickd segmentaci — déli trh podle véku, velikosti rodiny, zivotni cyklus
rodiny, pohlavi, pfijem, zaméstnani, vzdelani, nabozenstvi, rasa, generace,
narodnost a spolecenska trida.

Psychografickd segmentace — kupujici jsou rozdéleni do riznych skupin podle
psychologickych a osobnostnich znaki Zzivotniho stylu. Spotiebitelé jsou
inspirovani jednou ze tfi hlavnich motivaci, kterymi jsou idealy, uspéch a
sebevyjadieni. Podle VALS (strategicbusinessinside.com, 2023) se dé¢li na 4
skupiny s vy$8i urovni prostfedktu (inovatofi, myslitelé, aspé€sni, pozitkaii) a 4
skupiny s nizsi urovni prostredki (vétici, usilujici, tvarci a prezivajici).
Behavioralni segmentace — rozdéleni na zakladné jejich znalosti o produktu, postoju

a pouzivani produktu ¢i reakce na produkt.

Targeting

Jakmile si firma identifikuje trzni segmenty, dle Kotlera a Kellera (2013) je dulezité

rozhodnout se, na kolik z nich a na které se zaméfi. Marketéti Castéji kombinuji vice

proménnych a snazi se tak najit mensi a lépe definované cilové skupiny. Stejné jako Kotler

a Keller (2013), tak i Karlicek a kolektiv (2018) rozdéluji zacileni na zakazniky do tfech

hlavnich skupin:

1. Pokryti celého trhu — firma se snazi zaujmout vSechny skupiny zakaznika

s vyrobky, které by mohli potiebovat.
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2. Specializace na vice segmenti — firma si vybira podmnozinu vSech moznych
segmentd, z nichz kazdy je objektivné atraktivni a vhodny. Dale se firma muze
zaméfit na produktovou specializaci, nebo trzni specializaci.

3. Jeden vhodny produkt — firma se zaméfi na jeden jediny segment.

Positioning

Dle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (2007) se jedna o vnimani znacky v mysli
cilového zékaznika. Cilem je, aby byla pro zékaznika natolik atraktivni, aby danou znacku
preferoval pred konkuren¢nimi. Podle Aakera (1996) se jedna o Cast identity znacky.
Positioning je chépan jako klicové sdéleni, které chce firma aktivné komunikovat smérem

k cilové skupiné.

3.5.1 Rozhodovaini sportovnich divaki

Rozhodovaci procesy sportovnich divaka a fanouska nepatii mezi jednoduchou zalezitost.
Rizni autofi pohlizeji na rozhodovaci modely odlisné. Zakladni model pro rozhodovani
sportovniho fanouska predstavuje Mullin, Hardy, Sutton in Yamashita, Harada (2015).

Prvnim aspektem je samotné uvédomeéni si potieby, kterd vzbudi v dotyCném potiebu
n¢jakého sportovniho zazitku ¢i uzitku spojeného se sportem. Nasleduje hledani informaci
o moznostech uspokojeni své touhy po sportovnim zazitku. Poté sportovni divak hodnoti
jednotlivé alternativy sportovnich zazitki ve vztahu k dostupnosti, potencionalni kvalité
apod. Po vlastnim uvazeni a vyhodnoceni alternativ, zvoli takovou, ktera se mu nejvice libi
a provede nakup (napf. nakup listku na fotbalové utkani). Po dané udalosti ziska navstévnik
vlastni zkuSenost a zazitek ze sportovni akce, na které byl. Pokud uspokojil své potieby, je
vyS$si pravdépodobnost, ze si zakoupi listek na utkani znovu. V opacném piipadé si listek
opétovné nekoupi. V pripad€, ze byl zakaznik uspokojen pouze ¢astecné, bude hledat dalsi
informace, alternativy a varianty, které by pln€ uspokojily jeho potieby. V této podobé je
rozhodovaci proces sportovniho divaka totozny, jako u bézného spotiebitele v jakémkoliv
jiném odvétvi. Ve sportovni oblasti je ale velice dalezita mira identifikace divaka s klubem,
sportovcem ¢i tymem. V piipad€, Ze se jedna o fanouska, ktery podporuje sviij oblibeny tym,
klub ¢i sportovce, tak s nejvyssi pravdépodobnosti zakoupi vstupenku, i kdyz nebude plné

spokojen s akci (Stédroii, 2021).
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4 Vlastni prace

4.1 SK Slavia Praha

Sportovni klub Slavia Praha — fotbal, a.s. je nejstarsi Cesky profesionalni fotbalovy klub
hrajici nejvyssi tuzemskou fotbalovou ligu. Klub byl zalozen 2. listopadu 1892 tfemi
studenty — Hausmannem, Kratochvilem a Schébelem pod ndzvem Akademicky cyklisticky
odbor Slavia, zkracené¢ ACOS, ktery byl ale Castéji nazyvan jako Mala Slavia. Z nézvu je
patrné, ze Slavia nebyla pfi svém vzniku klubem fotbalovym, ale cyklistickym. Az o tfi roky
pozdéji, byl na valné hromadé¢ vytvoren samostatny fotbalovy odbor (Houska, 2010).

Historicky prvni zédpas svedl tym SK Slavia Praha se svym rivalem AC Praha (nyni AC
Sparta Praha), pfi kterém tehdejsi UiCastnici utkani jesté neveédéli nic o rivalité, ktera praveé
vznikla. Toho chladného bieznového dne se na Cisarské louce, po skore 6:0, radovali prave
seSivani, ktefi uz tenkrat méli Cervenobilé koSile s péticipou hvézdou na srdci. Slavia se
rychle dostala mezi domaci elitu a tento svij status si drzi dodnes, kdy je s dvaceti jedna
mistrovskymi tituly a deseti Ceskymi pohary druhym nejusp&ingjsim tymem v historii zemé.
Po celou historii patii spolecné se svym nejvétsim rivalem AC Sparta Praha

k nejpopularnéj§imu klubu ceského fotbalu (Houska, 2010).

4.2 Marketingova komunikace klubu SK Slavia Praha na

socialnich sitich

V ramci této kapitoly bude blize popsana marketingova komunikace klubu na vybranych

socidlnich sitich a seridlové dokumenty, které se vénuji ispéSnému obdobi klubu.
4.2.1 Socialni sité

Socialni sit€¢ se v poslednich letech staly nejvyznamnéj$im prostfedkem komunikace
s fanousky. Slavia v ramci socialnich siti vyuziva pét platforem. Nejvétsi duraz klade

klubovy marketing na Instagramu a Facebooku, na kterych ma nejvice sledujicich, déle
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YouTube, Twitter a nové i1 TikTok. Jednotlivym sitim se bude autorka vénovat
v nasledujicich podkapitolach. VSechna Cisla a udaje o sledujicich, ktera jsou obsazena v této

kapitole, jsou datovana k 1.bfeznu 2023.

Facebook

Facebook je celosvétove nejrozsirenéjsi socialni siti a také jedna z nejdilezitéjsich siti pro
marketingovou komunikaci fotbalovych klubt. Pfi vstupu vybraného sportovniho klubu do
prostiedi socialnich siti, se zamétil marketingovy tsek pravé na Facebook. Oficialni ucet
profilu SK Slavia Praha byl vytvotfen 10. unora 2010 a se 158 000 sledujicimi se fadi na
druhé misto, v porovndni s ostatnimi kluby z nejvyssi Ceské fotbalové ligy (Facebook.com,
2023).

Na Facebooku klub informuje své fanousky o predprodeji vstupenek a permanentek,
polocasové a konecné vysledky, prestupy v ramci klubu, prodlouzeni smluv jednotlivych
hraca nebo také pozvanky na zapasy a jiné akce. Mezi piispévky, které maji na siti vysokou
interakci, patfi sestavy pied zapasem, kdy klub hodinu pfed vykopem v grafickém provedeni
zvetejni sestavu, kterou hlavni trenér nominoval pro dané utkdni (obrazek ¢.1). Pod témito
piispévky fanousci Casto vyjadiuji sviij souhlas ¢i nesouhlas a nasleduji diskuze a analyzy.
Taktka kazdy prispévek vyuziva hypertextové odkazy které presméruji na webové stranky,
¢i jiné socialni sité klubu, ¢cimz marketing klubu uspésné€ zvySuje navstévnost i ostatnich
socidlnich siti.

Slavia v ramci socialni sit¢ Facebooku spravuje nékolik ucti, diky kterym ma fanousek vetsi
prehled o jednotlivych kategoriich, které ho zajimaji. Mimo oficidlni profil, ktery se
zaméfuje zejména na ,,A“ tym, dale marketing klubu spravuje také facebookovy profil
zenského tymu, ktery sleduje 3 300 uzivateld a jedna se pouze o aktudlni informace o
,A“tymu zen. Pro fanouSky mladeze klubu, je zalozen oficialni Facebookovy profil
mladeznické akademie SK Slavia Praha, ktery vice informuje o déni a aktualitich mladeze.
Profil se zaméfenim na mladez sleduje necelych 6 000 fanouskt. Dal§im profilem je oficidlni
stranka fanshopu, ktera nabizi slavistickym pfizniveam piehled o v§ech novinkach v ramci
fanshopu, slevach a vSech nabizenych produktech nejen slogem Slavia. Tento ucet
mé 10 393 sledujicich. Pro jednodussi komunikaci mezi klubem a fanousky, nejen ohledné

vyjezdu jak ve Fortuna lize, ale i v evropskych pohdarech, klub spustil v roce 2019 komunitn{
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skupinu na Facebooku. Soukromou skupinu spravuje supporter liaison officer (SLO) a

¢lenem je zhruba 2 200 osob (Facebook.com, 2023).

Instagram

Instagram se stal nedilnou soudasti prezentace klubd na socialnich sitich. Ceské
profesiondlni fotbalové kluby jsou na této platformé aktivni a sportovni klub Slavia Praha
neni vyjimkou. Se svymi 173 000 sledujicimi zaujima druhé misto hned za klubem AC
Sparta Praha, ktery 187 000 sledujicich (Instagram, 2023). Rozdil v poc¢tu sledujicich je
mnohonasobné niz§i, nez rozdil mezi poctem sledujicich na socialni siti Facebooku. Je tézko
vysvétlitelné, pro¢ je tento rozdil na Facebooku tak markantni. Instagram je zameéren
zejména na struéné obrazkové prispevky a videa. Klub zvefejiuje viceméneé stejné prispévky
jako na Facebooku, ale na Instagramu se zaméfuje klub 1 na ,,Insta Stories™ (pfibehy), diky
kterym mohou pfiblizit aktualni déni v klubu. Insta Stories na zdi Instagramu jsou ke
zhlédnuti 24 hodin, poté jsou smazany, pokud je uZivatel neulozi do svych ,,vybéra“, kde si
je muze fanousek i po uplynuti doby prohlédnout. Do svého pfibéhu mize uzivatel natoCit
kratké filmové useky, ve kterych nejcastéji klub nabizi fanouskiim nahled do kabiny, interni
zabery pred zacatkem utkani a jiné zajimavé zabéry, které fanouskim priblizi chod klubu a
chovani hraci. Mohou byt vlozeny i fotografie doplnéné o texty, emotikony, otazku, hudbu
¢i polohu. Diky témto aktivitim vyvola u fanouSka potfebu reagovat na dané prispevky.
Prispévky taktéz obsahuji odkaz na webové stranky a YouTube kanal TvSlavia, ¢imz zvysi
svij dosah i na jinych socialnich siti.

Slavia obsluhuje stejné jako na Facebooku, vice ucta se specifickymi vlastnostmi. Patii sem
zensky ucet (@slaviazeny), profil zaméfen na mladez (@slaviamladez), samostatny profil
ma i slavistické muzeum (@slaviamuzeum) a v neposledni fadé 1 fanshop (@proslavisty).
Cim dal vice se klub zam&fuje i na grafické znazornéni svych piispévkd, aby na prvni pohled
byl tUcet prehledny a zajimavy (obrazek ¢.2). Slavia tak svij profil ladi do klubovych
barev — tedy Cervené a bilé. Socialni sité si navzajem konkuruji a inspiruji se oblibenymi
formaty z jinych siti. Neni zadnym tajemstvim, ze pravé Insta Stories ptivodné prevzali od
aplikace Snapchat a nove vzniklé Reels, neboli format kratkych videi je inspiraci TikToku.
Kluby musi reagovat na trendy a pfizpsobit jim i svou tvorbu. I klub Slavia reaguje na tento
trend a do svych piispévka se snazi vice zakomponovat i kratkd videa se zajimavym

obsahem. Tato videa zpravidla trvaji v praméru 30 sekund. Pomoci Instagram Reels klub
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tvori zabavna videa, ktera obsahuji Utrzky z YouTube videf a tim tak odkazuji fanousky, aby
zhlédli celé video na YouTube kandle, sestfihy nejlepSich zabért z utkdni, informovani o
déni v klubu a zajimavych akci nebo k vydani nového slavistického ¢asopisu Halftime. K
vice nez 21 000 piispévki na Instagramu do svych popiska pfilozili uzivatelé hashtag
#skslaviapraha.

Slavia je jediny fotbalovy klub v Ceské nejvyssi lize, ktery ma vice sledujicich na
Instagramu, nez na Facebooku. Dle ziskanych zdroju, které jsou k nahlédnuti (graf ¢.7 a ¢.8)
v je zfeymé, ze Slavia zejména na Instagramu, cili na mladsi generaci a nasledné se snazi
prohloubit jejich vztah ke klubu. Zacilenim na mlad$i generaci Slavia vytvotila kampani

,»Spolu jsme SUPERSLAVIA®, ktera je vice popsana nize v kapitole 4.3.3.

YouTube

Velice popularni YouTube kandl klubu Slavia pod ndzvem TvSlavia nabizi fanouskim
exkluzivni pohled nejen do zékulisi, ale i sestfihy z pozdpasovych tiskovych konferenci,
predzapasova videa, predstaveni novych hracu a dalsi zajimavy obsah. YouTube kanal
odebird 58 000 uzivateld (YouTube, 2023). I na této socialni siti ma prazsky konkurent
AC Sparta Praha o 8 000 odbérateld vice. Cisla odb&rateld jsou na této socialni siti oproti
Facebooku a Instagramu nizk4, i pres to, ze pocet zhlédnuti je vysoky. Autorka spatiuje jako
hlavni divod to, ze v pfipadé, ze si chce fanousek zhlédnout video na této platformé, tak
nemusi mit zalozeny YouTube tcet, naproti tomu u Facebooku a Instagramu ho zalozeny
mit musi. YouTube také nabizi podobny koncept, jako jsou Instagram Reels, ale netézi
takové popularity, jedna se spiSe o doplitkovy obsah.

Mezi nejsledovanéjsi videa patii osmidilna série hodinovych videi ze série Totdlni sezéna,
ktera bude vice popsana v samostatné kapitole. Mezi nejpopularnéjsi videa s vice nez pul
miliénem zhlédnuti patii sestiih zapasu Slavia se Spanélskym velkoklubem FC Barcelona,
necelych 400 000 zhlédnuti méd video, které mapuje postup Slavie v Evropské lize proti
jinému Spanélskému celku Sevilla FC a pfes 300 000 zhlédnuti ma sestfih zapasu ze zakladni
skupiny Ligy mistra s italskym klubem Inter Milan.

Oblibenym formatem byla videa ,,Na slovicko s Pfémou”, ktera vedl brankar Premysl
Kovat. Konceptem videi bylo pfiblizit fanouskiim déni na soustfedénich a poskytnout
divakiim autentické zabéry a chovani hract i mimo fotbalové prostredi. Fanousci tak méli

vetsi Sanci poznat hrace osobnéji a zvysit tak své sympatie k tymu.
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Twitter

Twitter je socialni sit’, ktera je zamérena zejména na kratké zpravy, protoze prispévek je
omezen na pouhych 280 znak(i. Dfive mohl na Twitter uzivatel napsat zpravu dlouhou
pouhych 160 znaku, ale po natlaku vefejnosti tento pocet zvysili na 280. Fotbalové kluby
Twitter vyuzivaji zejména k umisténi Cerstvych informaci v podobé vstreleného golu,
kratkych videi z utkdni, sestav nominovanych na utkdni a sdilenim pfispévkil z jinych
socidlnich siti klubu. Twitter neni natolik vyuzivanou socidlni siti jako Instagram a
Facebook, proto sledovanost uctu je necelych 60 000 (Twitter, 2023).

I na této platformé zastupuje marketingové oddeleni vedlejsi ucty, mezi které patii anglicky
ucet pro zahrani¢ni fanousky (@slavie_eng), ticet zenského fotbalové tymu (@ SlaviaZeny),
ucet pro fanousky s informacemi ohledné vstupenek, venkovnich zapast a dalSich aktualit
(@slavia_SLO), mladeznicky ucet (@slaviamladez) a vlastni profil ma i sldvistické muzeum

(@SlaviaMuseum).

TikTok

TikTok je nova, ale velice popularni socialni sit, zejména mezi mladsi generaci. Hlavnim
obsahem jsou kratkd videa. Marketingové vedeni klubu si je védomo toho, ze tento format
videi publikum bavi, a z toho divodu se rozhodli zalozit i Slavii ucet. Tato videa jsou stejna
jako jiz zminované Insta Reels a jsou zaloZena na zajimavych okamzicich. Mezi hlavni
obsah patfi sestfihy nejen krasnych golii, zajimavych momentl, predstaveni novych dilu
Casopisu Halftime ale i pozvanek k nadchdzejicimu utkdni, ¢i narozeninova piani. Cilovou
skupinu jsou pfevazné mladsi generace, proto se klub snazi reagovat na trendy, které jsou na
TikToku popularni (TikTok, 2023).

Slavii na TikToku sleduje 31 600 fanousku a své prvni video vydala 20.fijna 2022. Na této
platformé, sleduje ucet z 81 % muzi a 19 % zen. Klubu se dafi cilit na mladsi generace,
protoze z 65 % je sleduji uzivatelé ve vékovém rozmezi 18-24 let, dalsi 21 % je ve vékovém
rozmezi 25-34 let, z 8 % jsou to uzivatelé mezi 35-44 lety, mezi 45-54 lety sleduje ucet 3 %

lidi a zbyla 3 % jsou uzivatelé starsi 55 let (Bycek M., SK Slavia Praha, 2023) (graf ¢.2).
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4.2.2 Obsahova analyza prispévkii na sociialnich sitich

V dané kapitole byla provedena obsahova analyza poslednich deseti organickych prispévki
klubu SK Slavia Praha na vS§ech vySe zminenych socialnich sitich ode dne 1. tinora 2023.
Kazdému z téchto prispévku byl piifazen odpovidajici typ jak z hlediska formy obsahu, tak
i z hlediska ucelu podle klasifikace ptispévka.

Je dalezité zminit, Ze autorka si je védoma toho, ze v jednom prispévku je zpravidla spojeno
vice typu obsahu, nicméné v ramci dané prace a za uCelem jednodusSiho zpracovani

vysledku, byl kazdému prispévku piifazen pouze jeden primarni typ dle obsahu tacelu.

Facebook

Tabulka I Analyza Facebook SK Slavia Praha

Typ prispévku
Typ piispévku Hypertextovy Reakce
Datum podle formy Téma ; .
podle tcelu odkaz uzivatelu
obsahu
ano, na webové | piestup hrice o
1,1 tisic liku,
stranky Maksyma
1.2.2023 informativni fotografie + text 186 komentaft,
s ¢lankem na Talovjerova
9 sdileni
dané téma ze Slavie
89 likd,
hracf{ termin
1.2.2023 propagacni fotografie + text ne 7 komentait,
B-tymu
1 sdileni
sestava
146 lika,
B-tymu pro
1.2.2023 informativni fotografie + text ne 7 komentait
nadchazejici
0 sdileni
utkdni
polocasovy 212 lika,
1.2.2023 informativn{ fotografie + text ne vysledek 6 komentait,
B-tymu 1 sdileni
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konecny 398 liku,
1.2.2023 informativni fotografie + text ne vysledek 14 komentar,
B-tymu 6 sdileni
zdbavné video 602 liku,
1.2.2023 zabavny reels (video) ne s hracem 8 komentaiu,
Slavie 20 sdilen{
Vysledek B-
tymu
ano, na webové )
posledniho 176 lika,
stranky
1.2.2023 informativni fotografie + text utkani a 2 komentdfe,
s ¢lankem na
pozvénka na 3 sdileni
dané tém )
nadchazejici
utkan{
pozvénka na
] 136 lik,
nadchazejici
1.2.2023 propagacni fotografie + text ne 2 komentdfe,
utkan{ B-
7 sdileni
tymu
185 liku,
ano, odkaz na pozvénka na )
2.2.2023 propagacni fotografie + text 16 komentar,
YouTube kandl | zdpas A-tymu
4 sdileni
269 lik,
fotografie z N
2.2.2023 imageovy fotografie + text ne 2 komentdfe,
tréninku
4 sdileni

Zdroj: vlastni zpracovdni, facebook.com 2023

Z tabulky (C.1) vyplyva, ze klub vyuziva ve svych piispévcich (az na jednu vyjimku, kterou
je reels) kombinované typy prispévkd, které obsahuji fotografie doplnéné o textovy popisek.
Z analyzy je patrné, ze klub propaguje i svij B-tym, aby o ném zvysil povédomi a prilakal
fanousky k navstéveé i téchto utkani. Celkové 6 prispévki ve sledovaném obdobi bylo
vénovano pravé B-tymu. Tti z deseti sledovanych pfispévku odkazovaly fanousky na svijj
web pomoci hypertextového odkazu. Nejvyssi interakci zaznamenala autorka u prvniho
ptispévku, ktery informuje fanousky o pfestupu hraCe Maksyma Talovjerova ze Slavie do

jiného klubu.
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Instagram

Tabulka 2 Analyza Instagram SK Slavia Praha

Typ ptispévku
Typ piispévku .. 2
Datum podle formy Téma Reakce vzivatelu
podle ucelu
obsahu
kone¢ny vysledek 4 455 lika,
1.2.2023 informativni fotografie + text .
B-tymu 10 komentaiu
zébavné video
) 5133 liku,
1.2.2023 zabavny video + text s fotografiemi
27 komentait
klubu
fotoreport z 2 760 liki,
2.2.2023 imageovy fotografie + text
tréninku 4 komentaie
fotoreport

4903 lik,
z tréninku nového
2.2.2023 imageovy fotografie + text ) 20 komentait
hrace Christose

Zafeirise
kratky rozhovor
s novym hri¢em 4 553 likua,
2.2.2023 zdbavny video + text
Christosem 16 komentaiu
Zafeirosem
predstaveni
3 670 likda,
2.2.2023 informativni video + text nového hrace
] ] 10 komentai
Michala Tomice
Pfestup Michala 5025 liku,
3.22023 informativni fotografie + text ) ) .
Tomice do Slavie 27 komentait
Rozhovor
4 420 liku,
3.2.2023 imageovy fotografie + text s Michalem
. 7 komentaiu
Tomi¢em
informace ohledné
3 445 lika,
4.2.2023 informa¢ni video + text Svétovému dni
) ) 10 komentait
proti rakoviné
predzapasova 4 905 lika,
4.2.2023 propagacni fotografie + text .
sestava 20 komentaii

zdroj: vlastni zpracovdni, instagram.com, 2023

Pomoci analyzy, kterou autorka provedla, je patrné, ze Slavia kombinuje na svém

Instagramu jak videa, tak i fotografie. Oproti Facebooku je pocet prispévku nizsi, autorka se
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domniva, ze klub vyuziva stories, proto neni potieba sdilet naptiklad Ctyfi prispévky o B-
tymu (predzapasova sestava, polocasovy vysledek, pozapasovy vysledek hraci terminy B-
tymu). Pro sdileni téchto informaci slouzi pravé zminéné stories a jeden prispévek, ktery
informuje o kone¢ném stavu, ke kterému je pfiloZzen hypertextovy odkaz na webovy ¢lanek
s reportem zdpasu.

Z analyzy je vidét, ze nejvetsi interakci ma video zabavného charaketuru a informace
ohledné prestupu nového hrace. Naopak nejméné interakce ma video, které informuje

fanousky o Svétovém dnu rakoviny a vyzyva je, aby se i oni stali darci kostni diené
(tabulka ¢.2).
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YouTube

Tabulka 3 Analyza YouTube SK Slavia Praha

Typ piispévku
Datum YP PESP Téma Reakce uzivateli
podle ucelu
13 768 zhlédnuti,
2.2.2023 propagacni ptedzapasové video 437 likua,
13 komentafi
4 244 zhlédnuti,
mladeznicky gol .
3.2.2023 imageovy 7 komentaf,
mésice
194 lika
) 2 649 zhlédnuti,
kratké videozabclry
6 komentaia,
3.2.2023 imageovy nové posily Michala )
136 lika
Tomice
7 371 zhlédnuti,
rozhovor s Michalem
3.2.2023 imageovy 23 komentaft,
Tomicem
304 lika
) 1 156 zhlédnuti,
Svétovy den proti
4.2.2023 imageovy ) 1 komentaft,
rakoviné
70 lika
3 400 zhlénuti,
Pozdpasovy rozhovor
4.2.2023 imageovy 1 komentaft,
s Vaclacem Jureckou )
141 lika
2 799 zhlédnuti,
Pozdpasovy rozhovor .
4.2.2023 imageovy ) 5 komentatu,
s Ondiejem Kolafem )
156 lika
pozédpasova tiskova
12 075 zhlédnuti,
konference
4.2.2023 imageovy 14 komentait,
s Jindfichem
] 220 lika
TrpiSovskym
sestiih zdpasu 24 671 zhlédnuti,
6.2.2023 imageovy s internimi zab¢ry z 30 komentafi,
kabiny 823 liku
vzpominkové video 7 497 zhlédnuti,
7.2.2023 informativni na zesnulého 41 komentaru,
FrantiSka Cipra 565 liku

Zdroj: vlastni zpracovdni, Bycek M., youtube.com, 2023
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Fanousky nejvice bavi interni zabéry z klubu, zejména pohled do kabiny a jeho déni uvnitf.
Z analyzy je patrné, ze tato videa fanousky bavi dvojnasobné az trojnasobné nez jina videa.
Nejvyssi pocet komentait bylo ve sledovaném obdobi u vzpominkového videa, které klub
vénoval zesnulému byvalemu hraci a trenérovi FrantiSku Ciprovi. Fanous$ci v komentatich

vzpominali na zazitky, které s panem Ciprem méli a kondolovali rodiné (tabulka &.3).
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Twitter

Tabulka 4 Analyza Twitter SK Slavia Praha

B-tymu

Typ ptispévku
Typ piispévku .. i
Datum podle formy Téma Reakce uzivatelu
podle ucelu
obsahu
piestup hrace 184 liku,
1.2.2023 informativni fotografie + text Maksyma Talovjerova 3 komentafe,
ze Slavie 6 sdileni
34 lik,
hracf{ termin
1.2.2023 propagacni fotografie + text 0 komentaiu,
B-tymu
1 sdileni
sestava pro 40 lika,
1.2.2023 informativni fotografie + text | nadchdzejici utkani B- 0 komentaiu,
tymu 0 sdileni
98 likd,
. nadchézejici hraci .
1.2.2023 propagacni fotografie + text 7 komentafi,
terminy A-tymu
1 sdileni
125 liku,
presdileni piispévki
1.2.2023 informativni fotografie + text 3 komentafe,
Fortuna ligy
4 sdileni
56 likd,
polocasovy stav utkani )
1.2.2023 informativni fotografie + text 0 komentaf,
B-tymu
0 sdileni
65 liku,
. vysledek utkéni .
1.2.2023 informativni fotografie + text 0 komentaf,
B-tymu
0 sdileni
101 liki,
presdileni piispévku
1.2.2023 informativni fotografie + text 0 komentaiu,
Fortuna ligy
1 sdileni
27 lik,
presdileni piispévku "
1.2.2023 propagacni fotografie + text 0 komentaf,
Slavia Museum
1 sdileni
67 liku,
hracf{ termin .
1.2.2023 propagacni fotografie + text 0 komentaf,

2 sdileni

Zdroj: vlastni zpracovdni,, twitter.com, 2023
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Slavia je na Twitteru nejaktivnéjsi ze vSech socidlnich siti. Jak je z tabulky patrné, vSechny
piispévky se sdilely 1. tinora 2023. Z téchto piispévku byla nejvyssi interakce u oznameni
prestupu Maksyma Talovjerova ze Slavie do jiného klubu. Na této platformé Slavia trikrat
presdilela prispévky z jinych ucti. Dvakrat z oficialniho Gctu Fortuna ligy, které se zabyvaly
statistickymu tdaji a jeden v rdmci propagace Slavia Museum. V Ceské republice netdi

Twitter takové popularité, coz je ziejmé i z poCtu laiki a komentafu v (tabulce ¢.4).
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TikTok

Tabulka 5 Analyza TikTok SK Slavia Praha

Typ ptispévku
Datum YP PHSP Téma Reakce uzivateli
podle ucelu
2 782 liku,
2.2.2023 zédbavny usttizky videi a fotek 30 komentait,
39 sdileni
3 045 lika,
kratky rozhovor s novym hracem .
2.2.2023 zabavny 35 komentaiu,
Christosem Zafeirosem
43 sdileni
1 389 liku,
vzpominkové video na utkani se
3.2.2023 zabavny 25 komentari,
Sevillou FC
84 sdileni
1 015 lika,
videozab&ry nového hrace Michala
3.2. 2023 zabavné 29 komentai,
Tomice
31 sdileni
2 543 likua,
6.2.2023 sout¢z sout¢Z o vstupenky 441 komentara,
150 sdileni
) 1 494 liku,
ukdzka sesttihu ze zapasu,
6.2.2023 zabavné 14 komentaiu,
s odkazem na YouTube video
40 sdileni
2 174 lika,
pamaétka zesnulému FrantiSku
7.2.2023 informativni 44 komentai,
Ciprovi
32 sdileni
891 likd,
8.2.2023 interaktivni otdazky na Igoha Ogbua 43 komentart,
33 sdileni
887 lik,
9.2.2023 zdbavné vyhlageni soutéze 8 komentart,
20 sdileni
5 263 lika,
11.2. 2023 zdbavné oslava gélu 39 komentaiu,
31 sdileni

Zdroj: vlastni zpracovdni, tiktok.com, 2023
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Jelikoz TikTok je socialni sit' zalozena zejména na kratkych zabavnych videich, Slavia se
snazi prizpusobit svij obsah a reagovat na trendy, které jsou aktualni. Cilovou skupinou jsou
zejména fanousci ve véku 18-24 (graf ¢.2). Nejvice liki ma video, ve kterém je utrzek oslav
g6lu z utkani. Nejveétsi interakci ve formé komentaiti ma soutéz, kterou si Slavia pfipravila
pro své fanousky pied utkanim s Brnem. Podminkou pro vyhru bylo liknou video, napsat

v komentatich nejoblibenéj§iho hrace a presdilet video.

4.2.3 Serialové dokumenty

V této kapitole jsou blize popsany dva serialové dokumenty z produkce Slavia TV, které
jsou zdarma ke zhlédnuti na YouTube. Oba dokumentarni seridly jsou skvélou formou PR
klubu a zvySeni loajality fanouskd ke klubu, ktefi prostfednictvim autentickych zabéra

mohou nahlédnout do prostredi klubu, kam se bézny fanousek nikdy nepodiva.

Totalni sezona

Seridlovy dokument, ktery pfipomina sezénu 2018/19, vydala produkce Slavia TV na svém
YouTube kandle. Po dlouhych 77 letech se Slavia v sezoné 2018/19 dockala unikatniho
doublu za vitézstvi v lize 1 Ceském poharu. Mimo uspéchy v domacim prostiedi se ji dafilo 1
v Evropé, kdy po nékolika legendarnich bitvach dokracela az do ¢tvrtfinale Evropské ligy,
kde podlehla pouze budoucimu vitézi poharu — londynské Chelsea. O par mésict pozdéji to
vSe vyvrcholilo postupem do skupinové faze Ligy mistrd, kterou si Slavia zahrala po
dlouhych 12 letech.

K tomuto dokumentarnimu serialu byla Pavlem Bednafem a kolektivem (2020) vydand i
stejnojmenna kniha, kterd na 321 strankach, v 17 kapitolach chronologicky li¢i prabéh
sezony 2018/19, ve které sesivani ziskali po 77 letech double. Ve vypravéni pokracuje bojem
o postup do zakladni skupiny Ligy mistrt, ve které si Slavia zjednala respekt svych soupefa.
Jedna se o osmi dilny serial, ktery mapuje zapasové emoce, okamziky zklamani i naprosté
euforie, které tato sezona pfinesla. V seridlu jsou exkluzivni interni zabéry z kabiny, které
umozni nahlédnout do déni fotbalové klubu a pfiblizit, jak ro¢nik 2018/19 prozivali jeho
samotni aktéfi. Dle hlasovani idnes.cz se Totalni sezona stala nejlepsim serialem roku 2019.
Jedna se o skvély zptisob PR propagace, protoze diky tomuto konceptu, maji fanousci

moznost vidét chovani hraca i mimo fotbalové utkani, coz zvysuje jejich loajalitu k tymu.
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Prvni dil, ktery je dlouhy 27 minut nese nazev ,,Podzim*. Ackoliv se samotné zakulisi
A-tymu zacalo nataCet az na jafe, prvni epizoda mapuje celou podzimni ¢ast sezony. Nechybi
zde prichody letnich posil, nepostupova odveta v Kyjeve a nakonec i naprosto opacné emoce

po odveté se Zenitem.

Druhy dil md 22 minut a v hlavni roli, jak uz nazev napovida, je Michael Ngadeu, ktery
malem opustil klub. V tomto dile si produkce pro divaky pfipravila obdobi zimni ligové

prestavky, béhem které absolvovali sesivani soustiedéni ve Spanélsku a Portugalsku.

,,Z pekla do raje”, podnazev tretiho dilu, ktery je dlouhy 46 minut. V tomto dile je k vidéni
cesta sverenct Jindficha TrpiSovského od prohry v Plzni az po fantastické vitézstvi a postup
v belgickém Genku. Tti zapasy, dva soupefi a 270 minut, které rozhodly o tom, jak bude

pokraCovat jarni Cast sezony.

Bezesporu jeden z nejvétsich dvojzapast, ktery se zapise do slavistické historie. Ctvrty dil,
s nazvem ,,118:53%, ktery mapuje senzacni postup pres Spanélskou Sevillu v osmifinéle
Evropské ligy a nekonecnou euforii z golu Ibrahima Traorého ve 118 minuté a 53 sekundé

v zaveéru prodlouzeni.

Anglicky sen, nazev dalsiho dilu, ve kterém se slavisté vydali na svij dlouho ocekavany
vyjezd. Los jim kone¢né prisoudil soupefe z celosvétove nejprestiznéj§i Premiere League —
londynskou Chelsea. Béhem tohoto zapasu se neproslavil pouze fotbalovy vykon klubu, ale
prevazné fanousci, ktefi tym prijeli podpofit pifimo do Londyna. Jejich typicka dékovacka,
ktera se kona po kazdém odehraném utkani, obletéla doslova cely fotbalovy svét. Nadherna

propagace ¢eského fanouskovstvi a ¢eského fotbalu.

Dil ,Finale!!!“  ktery trva 1 hodinu a 12 minut, mapuje navrat z Londyna, nasledné
nevydafeny zapas se Zlinem a pfiprava na tézké zapasy s Plzni a derby se Spartou. FanousSci
mohou vidét nejen emoce hracu a pripravu z blizka, ale i zakulisni zabéry z kabiny, kde
Jindfich TrpiSovsky promlouva ke svym svéfencim. Zaveér dilu je vénovan utkani s Banikem

Ostrava, ve kterém Slavia ziskala mistrovsky titul.
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Dil s poradovym cislem 7, ktery se jmenuje ,,77 let”, ve kterém ceka slavisty finale ceského
poharu MOL Cup a moznost zisku doublu, neboli vyhra jak ¢eského poharu, tak titul mistra
Ceské ligy v sezoné. Nastésti pro Cervenobilé se jim tento zapas, opét s Banikem Ostrava,
podatilo zvladnout a prepsat tak historii klubu. Druha polovina dilu je vénovana poslednimu

derby sezoné, predani mistrovského poharu a oslavam podarené sezony.

Posledni dil ,,Zboril“, fanouskiim pfipomina dalsi dilezity zapas s rumunskym tymem
z Kluze, pres kterého se slavisté dostali po dlouhych 12 letech do nejprestiznéjsi fotbalové
soutéze Ligy mistri, ve které si mize zahrat se znamymi velkokluby z celého svéta

(youtube.com, 2022).

Totalni hattrick

Po uspésném dokumentarnim seridlu Totalni sezona, se produkce Slavia TV rozhodla,
ze bude v podobném konceptu pokracovat, a proto piichazi na scénu pétidilny serialovy
dokument Totdlni hattrick. Seridl mapuje nezapomenutelny ro¢nik 2020/21, ve kterém
Slavia ziskala svij tfeti mistrovsky titul v fadé. To vSe ve zvlastni dobé pandemie, bez
moznosti sdilet radost ¢i smutek s fanousky na tribunach. VSechny dily jsou opét

doprovazeny komentati a rozhovory nejen s hraci, ale i vedenim z realiza¢niho tymu.

V prvnim dile na ivodu sezony slavisté zazili t€zké obdobi, ve kterém byli kricek od Ligy
mistrt, ale v Dansku proti Midtjyllandu nakonec hoice vypadli a museli se smifit s druhou
nejvyssi fotbalovou soutézi Evropskou ligou. V té hned na zacatku zamifili do Izraele, kde
schytali dalsi tvrdy direkt od Hapoelu BeeerSeva. Nadéji na postup ziskali Cervenobili
v Edenu proti Bayernu Leverkusen, zdpas s némeckym velikanem rozhodl za cenu vlastniho

sebeobétovani Peter Olayinka.

Dalsi dil, kde po vyhie ve druhém utkani Evropské ligy s Leverkusenem v Edenu cekal
seSivané dvojzapas s francouzskym tymem z Nice. V domacim utkani poprvé odehral sviij
zapas senegalsky fantom Abdallah Sima, ktery se tymu odvdéCil golem a nastartoval svou

skvélou kariéru.
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Ve tietim dile slavisté béhem tfi tydnu na pfelomu Gnora a bfezna roku 2021 dvakrat
cestovali na Britské ostrovy. VSechna utkani se odehrala bez pfitomnosti fanouska, proto
jim produkce aspon timto mohla poodhalit emoce hract a priblizit tak déni béhem zapasu i
mimo nich. Zavzpominat mohou fanousci i na velice netispé$ny zapas na pude skotského
tymu FC Glasgow Rangers, ktery byl ze strany rozhodcCich nezvladnutelny a chovani

skotského celku neprofesiondlni.

Predposledni dil mapuje dal§i nezapomenutelnou sezénu, ve které slavisté opét mifi do
Anglie, kde si po 14 letech zahraji na zndmem Emirates Stadium proti londynskému celku
Arsenal FC. Po nezvladnutém zdpase v Evropské lize se slavisté musi soustredit na domaci
titul mistra, ktery si po vyhte 5:1 nad Plzni zvladli obhgjit a dosahli tak tfetiho vyhraného
titulu po sobé. Z toho plyne i nazev tohoto dokumentu. Mimo obhajoby titulu, zvladli

seSivani vyhrat 1 Cesky pohar a ziskat tak dal$i prestizni double do své sbirky.

V zavérecném patém dilu této minisérie se fanousci mohou podivat za oponu posledniho
utkani, na oslavy tfetiho titulu v fad€ i divokou jizdu mistrovskym autobusem. K vidéni je 1
medialonek Zderika Housteckého, jednoho z asistentd hlavniho trenéra Jindficha
TrpiSovkého. Klicové osobnosti promluvi o kouzlu kabiny Slavie, v mnoha ohledech

extrémné naroéném rocniku 1 neutuchajici touze dal vitézit (youtube.com, 2022).

4.3 Marketingova komunikace sportovniho klubu Slavia Praha

Na zakladé teoretickych vychodisek jsou ¢lenény jednotlivé aktivity klubu do prostiedk
marketingové komunikace dle Lagae (2005). Autorka si je védoma, ze se rizné aktivity
prolinaji a mohou byt ¢lenény v riznych prostredcich zarover. Pro jednodussi rozdéleni jsou

aktivity vzdy v jednom prostfedku marketingové komunikace.
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4.3.1 Sponzoring

Fortuna Arena

Kazdy fotbalovy tym ma svuj stadion, na kterém hraje sva utkani. Na pocatku vzniku klubu,
hraci v Cervenobilych dresech poprvé vybéhli na travnik na Cisarské louce. Jejich druhym
domovem, byla Letenska plan, na které hrali utkani v letech 1897 az 1945, kdy pfi Prazském
povstani byl stadion vypalen némeckymi vojsky. Stadion se rekonstruoval po dobu tfi let, na
kterém nasledn€ v roce 1950 odehrali své posledni utkani, nebot na Letenské plani se mél
postavit Stalinv pomnik a hfiS§t€ bylo zniCeno, protoze zde piekazel ve vystavbé
planovaného pomniku. V nasledujicich 3 letech vyuzivali slavisté stadiony Bohemians,
strahovsky ,,Armadni stadion* a stadion Spartaku Sokolov na Letné. Stary Eden byl pokitén
prvnim zdpasem v zari 1953 a vyuzival se 38 let. V 1ét€ 1992 piesli slavisté na Strahov, ale
z finan¢nich divodu byli nuceni vrétit se na Stary Eden. V roce 2000 se Cervenobily klub
vratil opét na Strahovsky stadion. Po dlouhém ¢ekani se 7.kvétna 2008 slavnostné oteviely
brany do raje kazdého slavistického fanouska — do nového Edenu, kde pasobi do dnes
(slavia.cz, 2023).

Jiz béhem vystavby probihalo jednani o prodeji prav na pojmenovani stadionu, komeréni
nazev vsak ziskal az po 11 meésicich od otevieni, kdy na zakladé smlouvy se spolecnosti
Synot ziskal stadion, az do roku 2012, nazev Synot tip Aréna (mladafronta.cz, 2014). Rok
byl stadion pojmenovan opét jako Eden Aréna a v roce 2013 byla smlouva se spolecnosti
Synot opét prodlouzena, do roku 2015. V listopadu 2018 odkoupila ¢inska spolecnost prava
a stadion byl pfejmenovan na Sinobo Stadium (idnes.cz,2013). Od roku 2022 se generdlnim
partnerem klubu stala sazkova kancelar Fortuna a stadion ziskal sponzorsky nazev Fortuna
Arena (eurofotbal.cz, 2018).

Fortuna Arena je nejvétsi a nejmoderngjsi fotbalovy stadion v Ceské republice, se sidlem
v prazskych Vrsovicich. Jeho kapacita je 19 370 sedicich divaku (slavia.cz, 2023).

Jelikoz Slavia patii mezi nejznamgjsi kluby v Ceské republice a hraje na nejvétsim stadionu
u nds, je pro sponzora vyhodné, zakoupit prdva na pojmenovdni slavistického stadionu.
Jméno sponzora se nasledné objevi nejen na stadionu, ale stane se soucasti vSech
marketingovych aktivit. U kazdého prispévku na socidlnich siti, kdy marketéri lakaji
fanousky na zapas, je zminéno praveé jméno stadionu se jménem partnera, na kterém se utkani

sehrava.
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4.3.2 Osobni prodej

Fanshop

Jedna ze nejdulezitejsich véci, kterou by mél mit kazdy tym jakéhokoliv sportu, ktery chce
vybudovat fanouskovskou zakladnu, je prodej upominkovych predméti. Zapadni fotbalové
kluby dokazou dosahovat vysokych piijma pouze z prodeje téchto produktt. I z toho divodu
velké kluby potadaji pii predstaveni novych drest velkou a nakladnou show, protoze se
jedna o velmi dobrou a uispésnou propagaci upominkovych predmétl, zejména dresu.

Toho si je védoma i Slavia, ktera neustale rozsifuje své portfolio produkti. Kamenny obchod
fanshopu sidli v utrobach Fortuna Areny. Pro vSechny, komu nevyhovuje oteviraci doba,
nebo nebydli pobliz Prahy, ma fanshop i svij e-shop.

Fanousci si zde mohou zakoupit kompletni sadu venkovnich i domacich drest, tréninkové
soupravy totozné tém, které mohou nosit jejich oblibeni hraci a realizacni tym, volnocasové
obleCeni spojené s klubem, vybaveni pro batolata, Saly, hrnecky, povleCeni, hodiny,
kalendare, vanocni ozdoby nebo naptiklad plysaky. Své déti mohou fanousci vybavit i do
Skoly, od slavistické aktovky, pfes psaci potfeby, podlozky pod mys, diafe, penaly az po
svacinové boxy. Toto neni vSe, jen piehled toho, co vSe si mohou fanousci poftidit.
V porovndni s ostatnimi kluby v Ceské lize, patfi slavisticky merchandising mezi

nejrozsitenéjsi a velice atraktivni (proslavisty.cz, 2023).

4.3.3 Podpora prodeje

Permanentni vstupenky

Hlavnim aspektem k udrzeni vysoké prumérné navstévnosti na utkanich je prodej
permanentnich vstupenek neboli permanentek. Pocet prodanych permanentek klubu zajisti
urCitou minimalni ucast fanouski na kazdém zapase. Predpoklada se, Ze majitelé
permanentek navstivi vétsinu, ne-li vSechna utkani. Tento druh vstupenek je platny vzdy po
dobu jedné sezény (slavia.cz, 2023).

Cenik permanentnich vstupenek je rozdélen do ¢tyt kategorii podle sektord, ve kterém se
nachazi zakoupena permanentka. Cena se muize lisit, protoze néktefi fanousci maji narok na
slevu z puvodni cCastky, napfiklad snizena cena pro drzitele permanentni vstupenky

z prechazejiciho ro¢niku, sleva pro studenty, sleva pro seniory, sleva pro ¢leny Odboru pratel
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a fanklubu, sleva pro déti do 15 let, voziCkare nebo tfeba rodinna vstupenka. Cena zakladni
vstupenky pro nového fanouska, tedy bez permanentky z predchoziho ro¢niku a bez naroku
na slevu, se pohybuje v rozmezi 2 900K¢ — 4 900K¢. V priloze (obrazek €. 3 a 4) je

k nahlédnuti kompletni cenik permanentnich vstupenek z roku 2022/23.

Vyhody pro drzitele permanentni vstupenek jsou nasledujici:
» vstup na 2. ptedkolo Evropské konferencni ligy v cené permanentky
 prednostni nakup vstupenek na utkani v Evropské konferen¢ni lize za
zvyhodnénou cenu
* vstup na vSechna domaci utkani FORTUNA:LIGY, vcetné nadstavbové
casti
» vstup na domaci utkani v domdcim pohdru (Mol cup), vyjma findle
* vstup na pratelska utkani
» utkani zen véetné Ligy mistryn
* vstup na zapasy B-tymu
» pfednostni ndkup permanentnich vstupenek na nésledujici sezénu
* rezervace svého mista z aktudlni sezény
* sleva 10 % na nakup ve Fanshopu

* sleva na vstupném do Slavia Musea.

2018/19

Kazdou sezonu se grafika permanentnich vstupenek méni. Motivy souzni s kampani, ktera
je pro danou sezénu napldnovand. Design permanentek na rok 2018/19 (obrazek ¢.5) byl
vénovan zalozeni Ceskoslovenska a na permanentnich vstupenkach se objevily znimé
osobnosti, které byly spjaty jak se Slavii, tak i s Ceskoslovenskym statem. Osobnosti, které
se zaslouzily o jeho vznik, rozvoj a §ifeni véhlasu i na mezinarodnim védeckém a kulturnim
poli. Permanentky jsou kromé ¢eské trikolory doplnény i mottem kampané ,,Spolu piSeme
historii“. Tvaremi kampané se stali: Edward Benes, Alois Elias, Bohumil Hrabal, Evzen
Rosicky, Jan Jansky, Alois Rasin, Milan Hodza, Stanislav Libensky, Jan Masaryk a
FrantiSek Soukup (slavia.cz, 2018).
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2019/20

Po 77 letech ziskal klub DOUBLE, coz znamena, ze se stal vitézem domaciho poharu i
mistrem Ceské ligy. Kamparn pro nadchazejici sezonu tedy nesla nazev ,, SUPERSLAVIA®,
ve které jsou vyobrazeny jako superhrdinové. Tento design najdeme i na permanentnich

vstupenkdch z roku 2019/20 (obrazek €.6) (slavia.cz, 2019).

2020/21

Sezonu 2020/21 inspirovala kampaii ,,NaSe mésto, nase historie“, ktera vychazela z novych
drest. Praha a Slavia jsou spojené od okamziku jejiho vzniku v roce 1892. Puma a Slavia
proto hledali symbol Prahy, ktery by se odpovidajicim zptsobem vyrovnal vyznamu i
historii klubu. Zvolen byl nejstarsi fungujici orloj na svété, a to i z toho duvodu, Ze jeho
zvérokruhy také symbolicky umist'uji na tento dres vSechny fanousky Slavie. Fanousek si
tak maze vybrat pro svou permanentni vstupenku jednoho z vybranych hraca, ktefi na sobé
maji jiz zminény dres a v pozadi jsou vyobrazeny ikonické pamatky hlavniho mésta Prahy

(obrazek ¢.7) (slavia.cz, 2020)

2021/22

I v roce 2021/22 podoba novych permanentnich vstupenek je stale v duchu podvédomého
spojeni s naSim hlavnim méstem. V pfedchozi sezon€é byla Praha spojend zejména
s Orlojem, v tomto roce je dominantnim symbolem smaltovand cedule, kterd je inspirovana
ctvrti VrSovice, ze které klub pochazi. Pro fanousky, ktefi si k permanentce zakoupili i
mistrovsky dres, si pfipravil klub i limitované edice specialni designi (obrazek ¢.8)

(slavia.cz, 2021).

2022/23

V sezdéné 2022/23 méli fanousci na vybér ze Ctyf jednoduchych designi, které odkazovaly
na sto tficaté vyroci od vzniku klubu a zmén¢ loga, které oproti ptivodnimu je zjednodusené

na pouhou hvézdu (obrazek ¢.9) (slavia.cz, 2022).
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4.3.4 Public relations

Klubova identita

Klubova identita SK Slavia Praha je zalozena na tradici, kvalit¢ a uspéchu. Zakladni
barevnou kombinaci jiz od prvopocatku je Cervena a bila (obrazek ¢.10). Zikladnim
symbolem je Cervena hvézda s jednim hrotem smétujicim dolt. Tato kombinace je pouZita
na dresu tymu, klubovém logu i jinych propagacnich materialech. Znacka klubu je také
spojena s kvalitou a profesionalnim piistupem a vytvafi prostiedi, které podporuje rozvoj
svych hracl, jako napfiklad slavistickou akademii, ktera se zaméfuje na vychovu
talentovanych fotbalisti i fotbalistek.

Klub ma sirokou fanouskovskou zakladnu, ktefi jsou velmi oddani klubu. Klubova identita
se také zaklada na tradi€nim rivalstvi s druhym prazskym klubem AC Sparta Praha, coz
prispiva ke zvySeni emocionalniho napéti a rivalitu na hfisti.

V roce 2022 klub slavil 130 let od svého zalozeni a spolu s tim pfedstavil moderni vizualni
identitu a nové logo. Pomoci rebrandingu se opét po 26 letech zménilo logo, které
reprezentuje vybrany klub. Nové, moderni ale zaroveii tradi¢ni, jasné identifikovatelné a
neodmyslitelné spjaté s klubem. Piivodné symbol panslavismu, tedy myslenky propojeni
vSech slovanskych narodu, se v podani Slavie stal synonymem stale nové nadé€je a silného
ducha i v obdobich nezdaru a netspéchu. Zakladnim logem je vertikalni kombinace hvézdy,
dvou zlatych hvézdi¢ek a wordmarku Slavia. Ve chvili, kdy je logo pouzito na méné
kontrastnim pozadi, tvoii jeho okraj bily lem. Jednoduché logo bez nazvu klubu je pouzito
v pripadech, kdy je slovo Slavia obsazeno v souvisejici grafice a lze tedy jednoznacné
identifikovat, ze se jedna o logo Slavie.

Historie loga vychdzi z kulatého razitka Literarniho a fecnického spolku Slavia v Praze.
Kruhovy tvar je doplnén dalSimi dvéma symboly spolu, kterymi jsou lipova ratolest a
slovanska trikolora. Od sedmdesatych let bylo pouzivano pulené logo s hvézdou na bilém
poli. V letech devadesatych jeho horni poloviné dominovala zlata koruna tvofena lipovymi

listy, soucasné logo vyuziva klub od roku 1996 (veznakuhvezdaje.cz, 2023).
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Periodikum

Halftime

Pandemie Covid-19 vyrazné ovlivnila déni ve svété, a to 1 v tom fotbalovém. M¢enila se
opatfeni a tim nejhor§im pro fanousky byl zakaz vstupu na stadion a nemoznost podpofit
svlj tym piimo béhem utkani. Marketingové oddéleni klubu se rozhodlo, jak je psano hned
v uvodu prvniho dilu, ze: ,,kdyz vy nemiiZete na stadion, pujdeme naopak my k Vam domii “.
Magazin Halftime (obrazek ¢.11) vychézel uz na zac¢atku 20. stoleti a posledni €islo, které je
mozné v archivu dohledat, je fijnové z roku 1923. Témér po 100 letech se Casopis vraci
s unikdtnim obsahem a exkluzivnimi fotografiemi, které nejsou nikde jinde dostupné.

Pilotni dil nyn¢&j§iho Halftimu vySel v lednu 2021 a hlavnim obsahem byl rozsdhly rozhovor
s hlavnim trenérem Jindfichem TrpiSovskym, dale si Ctenafi mohou piecist vzpominky
hraca, ktefi vybojovali dvacaty titul, dal§im tématem byl vzpominkovy souhrn slavistické
cesty Ligou Mistra v sezon€ 2020/21, kdy se utkala se svétovymi velkokluby (Inter Milan,
FC Barcelona a Borussia Dortmund), nebo rozhovor s byvalymi hraci prazské Slavie
Vladimirem Coufalem a TomaSem Souckem, ktefi spolu nyni hraji za anglicky tym West

Ham z nejprestiznéjsi fotbalové ligy Premiere League (Halftime, 2021).

Ve druhém dile je pro fanouSky pfichystany rozhovor se senegalskym fotbalistou
Abdallahem Simou, ktery si ziskal pfizen fanousSki zejména svym uzasnym debutem
v seSivaném dresu, dale je zde vénovana kapitola slavistim, ktefi pfisp€li svym vykonem
v ¢eském narodnim tymu. Zajimavou kapitolou je rozhovor s asistentem trenéra Jaroslavem
Kostlem, ktery fanousktm pfiblizil svou fotbalovou cestu. Nejvétsi prostor ve druhém dile
byl vénovan byvalému hraci seSivanych, ktery zamifil do ruského Spartaku Moskva - Alexi

Kralovi (Halftime, 2021).

Treti dil z roku 2021 s podtitulem ,, 77eti v Fadé“ byl zejména vénovan oslavam tretiho
mistrovského titulu v fadé. Po 78 letech se Slavii povedlo po ¢tvrté v historii tfikrat za sebou
vyhrat mistrovsky titul, prezdivany jako , Mistrovsky hattrick. Kromé této kapitoly je
v magazinu rozsdhly rozhovor s talentovanym hracem LukaSem Provodem, rozhovor

s Davidlem Hovorkou o jeho zranéni, pfiblizeni prace slavistickych skauti a jakym
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zpusobem hledaji nové hrae a na zavér rozhovor s legendou Milanem Skodou o jeho

angazma v Turecku (Halftime, 2021).

V predposlednim dile si fanousci mohou precist obsahly rozhovor s Nicolaem Stanciu nejen
o jeho angazma ve Slavii. Jedna z kapitol je vénovana i popisu tvorby dresu od prvniho skicu
az po vysledny format. Zdenék Houstecky jako asistent trenéra fanousktm pfiblizi déni

v kabing a povércivost, kterou je tym Jindficha TrpiSovského proslusly (Halftime, 2021).

Posledni, tedy paty dil slavistického magazinu Halftime v roce 2021 zakon¢i rozhovor
s Jindfichem TrpiSovskym o Ctyfletém pisobeni ve Slavii. V tomto dile se fanousci mohou
docist i o stadionech slavistt, tedy kde vSude méli svij fotbalovy domov. O Zenském fotbale
se dozvi fanousci vice z rozhovoru s byvalou fotbalistkou Blankou Pénickovou (Halftime,

2021).

Prvni dil z roku 2022, ktery vysel s TomaSem HoleSem na titulni strdance. V tomto dile si
Ctenafi mohou precCist rozhovor s oporou tymu TomaSem HoleSem, popis soustfedéni
v Portugalsku pred zacatkem jarni Casti sezony, rozhovor s kondi¢nim trenérem Martinem
Trasakem a také rozhovor s dal§im ,,Jovcem mladych talenti“, tedy skautem Milanem

Simtinkem (Halftime, 2022).

V dal§im cisle slavistického Halftimu je vénovana velka Cast piiblizeni rebrandingu nového
loga, ktery bude reprezentovat Slavii nejen na dresech, ale i na vSech marketingovych a
upominkovych pfedmétech. Nasledujici kapitola pfiblizuje jednu z dalsi PR aktivit, kterou
klub potadal pted zacatkem podzimni sezony. Konkrétné 14. Cervence na stadionu Fortuna
arena se fotbalisté s partnerkami, ¢lenové vedeni Slavie vCetné predsedy predstavenstva
Jaroslavem Tvrdikem a zastupci obchodnich partnerti prochazeli ttrobami stadiony, ve
kterych prihlizeli na kouzla kejklifi ze souboru La Putyka. Zavér predsezonni tiskové
konference byl vénovan predstaveni novych drestu pro sezonu 2022/23. Vsichni zucastnéni
sledovali, jak se na bilych a Cervenych stuhach efektné spoustéji akrobatky, které oblékly
praveé zminéné nové dresy. V pozadi kapela hrala znélku nejprestiznéjsi fotbalové soutéze,
Ligy mistrd. Ani v tomto dile nesmi chybét rozhovor sjednim z hracd, tentokrat byl

vyzpovididn Ivan Schanz. Posledni kapitola v tomto dile byla vénovana basketbalovému
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tymu, ktery po 25 letech opét vraci do Edenu nejvyssi basketbalovou soutéz (Halftime,
2022).

Osmé a dosud nejdelsi Cislo magazinu, které ma symbolicky 130 stran je vénovano zejména
znamym tvarim, ktefi jsou vérnymi fanousky klubu. Mezi né patii rezisér David Ondficek,
rapeti Ca$hanova Bulhar, Smack One a Patrik Love Icy L. Herecky rod Prachait, jmenovité
Jakub, Ilja a David. Jednim z nejvétSich srdcaft, ktery podporuje Slavii je kardiochirurg
profesor Jan Pirk, ktery by nesmél v tomto dile chybét. Vitéz Wimbledonu Jan Kode$ nebo
novinal a moderator Pavel Zuna také prispéli svym rozhovorem do tohoto dilu. Mimo
rozhovord se znamymi osobnostmi, nesmi v magazinu chybét vzpominky na historické

udalosti klubu (Halftime, 2022).

Posledni dil, ktery doposud mohou fanousci zakoupit, ma na titulni strané Stanislava Tecla
a Lukase Masopusta s podtitulem ,,Stastni a veseli“. V tomto dile je obsahly rozhovor
s dlouholetymi prateli a spoluhra¢i Lukasem Masopustem a Stanislavem Teclem. Ctenai si
také mohou piedist rozhovor s byvalym hradem Slavie Michalem Svecem, nahlédnou za
oponu kabiny a dozvédét se néco o tom, co vSe obnasi prace kustoda v tak velkém klubu,
zavzpominat na stadion na Strahové a pfipomenout si nejdulezitéjsi zapas, ktery se zde
odehrdl. Prostor v tomto dile je vénovan i fanouskiim a to zejména tribuné Sever, ktera

vymysli a realizuje velkolepé choreografie nejen z kartonti (Halftime, 2023).

Polocas

Pred kazdym domacim utkdnim si fanousci mohou na stadioné vzit né€kolikastrankovy
magazin ,,Polocas“. Periodikum je k dostdni na vybranych mistech stadionu, ve fanshopu,
nebo u zaméstnanc, kteti ho nabizeji pred stadionem. Do vydodani{ zasob je mozné magazin
poridit i po utkani. Specialni dily se vyhotovuji i k utkanim evropskych pohard. V magazinu
se fanousci mohou docist soucasnou sestavu kompletniho tymu SK Slavia Praha, predstaveni
soupefe a jeho jednotlivych hraca, ale i informace z minulych vzajemnych zapasi a
pfipomenuti nejdilezitéj§ich momentt téchto utkani s piiloZzenou fotoreportazi. Magazin
byva obohacen o rozhovor s byvalymi, souasnymi nebo mladeznickymi hraci ¢i jinymi
vyznamnymi osobnostmi. PoloCas se nevénuje pouze hlavnimu muzstvu, ale pfinasi i

informace a vysledky ostatnich tyma Slavie, nejen mladeze, ale i zenské tymy.
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V magazinu se Casto propaguji i akce pro fanousky, které probéhly a které se chystaji.
Propaguji se v ném i1 pozvanky na hokejové derby, futsalové derby a jiné vyjimecné zapasy
ostatnich tymu Slavie. Diky tomu se dostanou planované akce do podvédomi i fanouskim,
ktefi naptiklad nemaji socialni sit€ nebo o akcich nevédéli. Nesmi zde chybét ani predstaveni

stalych partnert klubu, ale i té€ch, ktefi se poji jen k danému utkani.

Kampané

Spolu jsme silnéjsi 2016/17

V ramci PR vznikla v roce 2016 dlouhodoba kampari s heslem ,,Spolu jsem silngjsi“. Hlavn{
mySslenkou kampané bylo spojit hrace, trenéry, majitele, sponzory, fanousky, legendy a
vSechny zaméstnance v jeden tym. Fanousci tvoti velkou soucast kazdého tymu, a proto se
stali aktéry i foceni pro tuto kampan. Snimky byly nasledné pouzity pro reklamu na stadioné,
billboardech, inzerdtech v novindch nebo na socidlnich sitich. Kampafi nebyla pouhym
marketingovym tahem, ale i filosofii vztahti klubu k fanouskiim. Hlavni tvafi této kampané
byl tehdejsi kapitan, u fanouskd velice oblibeny hrag, Milan Skoda. Pfi vybé&ru osobnosti,
ktefi jsou vidéni v kampanich, je velice dulezité zvolit nékoho, ke komu fanousci vzhlizi a
obdivuji. Mimo Milana Skody a fanouskd byl do kampan& zapojen i tehdejsi hlavni trenér
Jaroslav éilhavy, hra¢i Antonin Bardk, Jan Sykora, Jifi Bilek, Simon Deli, Jaromir Zmrhal,
Josef Husbauer, Jifi Pavlenka a dalsi.

Dosud se jedna o nejvétsi kampan, ktera se vyuziva dodnes. Heslo ,,Spolu jsme silnéjsi*,
fanousci dodnes pouzivaji a pridavaji nejen s hashtagem pod své prispévky na socidlnich
sitich. Toto motto se stalo soucasti klubu.

Stejny nazev nesl i galaveCer konaného k prilezitosti 125. vyroci zalozeni fotbalového klubu
SK Slavia Praha v Obecnim domé& v Praze. Motto se stalo inspiraci pro reziséra Johana
Kolinského, ktery natocil stejnojmenny dokumentérni film, ktery mapuje nejen cestu Slavie
zpét na vrchol, ktera se zavrsila symbolickym ziskanim titulu na Strahové, ale i Sirokou Skalu
piibéhl, ktera s klubem souvisi. Vedle hraci a trenéri je k vidéni i zdzemi a zakulisi
stadionu. V dokumentu se objevi fada zajimavych osobnosti spjatych s klubem a fanouska
nejriznéjsich ve€kovych kategorii. Hodinovy dokument je mozaikou ptib&ht fanousku, hraca
a lidi v klubu, ktefi vSichni byli se Slavii ve chvilich, kdy oslavila 125 let své existence.
Divak se postupné seznamuje s piib€hy slavisti, jako jsou jeden z prvnich vlajkonos§a Robert

Stein, dlouholeta fanynka a poradatelka Natasa Latalova, lidfi kotle Lukas , Strasak™ a Pavel
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,Krason“, mali fanousci Kardovi anebo ¢lenové odbocky Odboru pratel v Hodoning.
Mottem filmu pfitom neni pouze zachyceni soucasnosti, ale 1 nedavné minulosti, kdy Slavii
trapily existencni potize a dokument hleda i historické paralely v davné minulosti, kdy Slavii
zachranili fanousci zalozenim Odboru pratel. Z toho, co citi ke klubu, se vyznavaji i hraci
Jaromir Zmrhal, Josef Husbauer, Milan Skoda, Jifi Bilek, Michael Ngadeu a Simon Deli a
samoziejmé jedna z nejvétsich klubovych legend posledniho desetileti Stanislav VI¢ek. Film
mél premiéru v ¢ervenci 2018 na zndmém filmové festivalu v Karlovych Varech. Cilem nenf
pouze pfiblizit déni a chod klubu fanouskam, ale predevsim prohloubit jejich vztah s klubem

a ziskat nové fanousky, ktefi neméli o Slavii nejmensi tuSeni (slavia.cz, 2016).

Spolu piSeme historii — 2018/19

Slavia v sezén€ 2018/19 vytvorila kampari ,,Spolu piSeme historii“, ktera odkazovala na sto
leté vyroci zalozeni republiky. Narodni barvy, tedy Cervena, bila a modra provazela Slavii
po celou sezénu. Tradiéni barvy Eervenou a bilou tak doplnila modra. Stulpny jsou zvoleny
v puvodni historické modré barve, ktera tak doplnila Cervenobily dres a vytvoftila tradicni
slavistickou trikoléru. ,,Po vzniku Ceskoslovenska si seSivani presné odstiny barev
., uzdkonmili “ zarazenim do klubovych stanov, a to vcetné vyrobnich cisel odstinii cervené,
bilé a modré dle tehdy platnych technickych norem, “ vysvétlit slavisticky historik Vladimir
Zépotocky.

Modrym $tulpnam vzdava klub hold sto letim Ceskoslovenska, ale i historickym Gsp&chim
Slavie. Vizual byl pouzit nejen na propagacnich materidlech a merchandisingu, ale i jako

vizual pro permanentni vstupenky pro zminénou sezénu (slavia.cz, 2018).

Spolu jsme SUPERSLAVIA —2019/20

Po dvou uspésSnych kampanich, kterym se autorka vénuje v predchozich kapitolach, Slavia
pfisla s novou kampani, kterd nese nazev ,,Spolu jsem SUPERSLAVIA®“. Tato kampan je
inspirovana nejuspesnéjSimi filmovymi sériemi soucasnosti. Jsou to superhrdinové od
Marvela. Slavia pomoci této kampané chce prilakat 1 nové divaky. Cilem bylo, aby Slavia
byla nejen historickd, ale i moderni, a proto cili zejména na mladé fanousky. Kampan

odstartovala na zacatku ¢ervence sezony 2019/20.
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Vezmi dédu na fotbal!

,,Vezmi dédu na fotbal! | byla jednordzova kampar, kterd byla vytvorena na podporu
domaciho zdpasu Slavie s Libercem a Pardubicemi, aby zvySila navstévnost. Hlavnim
inicidtorem a tvari celého projektu je dlouhodoby slavista a znamy kardiolog profesor Jan
Pirk. Slavia pfipravil na vybrané zapasy podzimni ¢astt FORTUNA:LIGY 2022/23 akci pro
seniory z fad slavistickych fanousku, kteti méli na dva vybrané domaci zapasy vstup zdarma.
Hlavni myslenkou byla podpora seniord v ramci navstévy fotbalovych utkanich

(slavia.cz, 2021).

Az v sezoné 2020/21 poprvé tym z Piibrami postoupil do 1. Ceské fotbalové ligy, proto
odehral se Slavii pouha tfi domaci utkani. Prvni utkani bylo kvali pandemii COVID- 19
zcela bez divakd, mohla autorka porovnat pouha dvé utkani. Kampan lze povazovat za
uspésnou, protoze prislo na zapas, na kterém byla spusténa kampan o 2 883 divaka vice
(graf €.2) (fortunaliga.cz, 2023). Seniofi si tak mohli pfed vybranym utkanim vyzvednout
svyj listek, po predlozeni ob¢anského dokladu, na pokladnach v ttrobach stadionu. Na rozdil
od zdpasu s Libercem, si tuto vstupenku mohl vyzvednou jakykoliv senior, bez ohledu na to,
jestli ma osoba se kterou na utkani zavita permanentni vstupenku, ¢i nikoliv.

Pro druhé utkani s Libercem, které terminové vychazel na svétovy den seniort, si mohli
majitelé permanentnich vstupenek vzit na utkani ,,svého™ seniora s sebou zdarma. Byla to
dalsi z fady vyhod, kterou méli majitelé jiz zminénych permanentek. Mimo tuto akci, si
pfipravil klub pro fanousky také autogramiadu nejstarSich hraca Slavie.

Kampari na tento zapas nebyla pfinosnd, jako na utkdni s Pardubicemi. Hlavnim divodem,
proc tato kampar nezaujala fanousky tolik, jako na predchozi utkani, mohla byt pravidla pro
ziskani vstupenky. Jak jiz bylo zminé€no vySe, pro prvni utkdni mohl ziskat vstupenku
jakykoliv senior, naopak pro utkdni s Libercem mél na vstupenku narok pouhy drzitel
permanentni vstupenky, coz eliminuje seniory, ktefi nemaji ve svém okoli n€koho, kdo
permanentni vstupenku vlastni. V grafu (¢.3) je vidét porovnani poctu divakt na domacich
utkdnich s klubem FC Slovan Liberec béhem poslednich deseti letech. Béhem spusténi
kampang na zapas zavitalo pouhy 11 376 divaka, coz je o 1 086 divakd mén€, nez navstivilo
v predchozi sezoné. V sezoné 2019/20 a 2021/20 nesméli kvali pandemii COVID-19

z bezpecnostnich diivodii na utkani divaci (Fortunaliga.cz, 2023).

66


http://slavia.cz
http://fortunaliga.cz
http://Fortunaliga.cz

Slavia Museum

Slavia Museum je soukromé muzeum fotbalového klubu SK Slavia Praha, které

bylo otevieno 1. listopadu 2018. Jedn4 se o jediné fotbalové muzeum v Ceské republice.
Prinasi tak nové generaci fanouski moznost seznamit se s bohatou historii klubu a ziskat tak
lepsi pochopeni toho, co klub znamena pro mnoho lidi. Vystavni prostory se nachazeji ve
dvou podlazich a galerie unikatnich fotbalovych dresii saha az do ctvrtého patra
nejmodern¢jsiho stadionu v republice. Muzeum ma rozlohu pfes vice nez 1 200 metra
¢tvereCnich a ve svych sbirkach cita vice nez 1 200 artefakti. Vystavené exponaty jsou stle
dopliovany a obmeénovany. Mezi kuriozity patii kli¢ od hlavniho mésta Prahy, ktery ma
Slavia v drzeni po vyhie v derby nad Spartou 4:0.

Pokud fanousek nechce navstivit muzeum pouze sam bez doprovodného komentare, mize
se prihlasit na komentované prohlidky s privodcem Slavia Musea Vaclavem Petrakem.
V této prohlidce je v nabidce i navstéva prostort, které nejsou soucasti tradi¢ni prohlidky,
mezi které patii kabina a zazemi A-tymu SK Slavia Praha.

Mezi nejvzacnéjsi artefakty, které jsou v muzeu k vidéni patii napiiklad brankatsky svetr
a kopacky FrantiSka Planicky, Stfedoevropsky pohar, Pohar pro Mistra ligy 2020/21,
artefakty z Ligy Mistrtd UEFA 2019/20 a artefakty z Evropské ligy UEFA 2020/21
(slavia.cz, 2023).

Social responsibility

Sportovni klub Slavia Praha ma jedinecny pfistup ke sportu a spolecenské odpovédnosti.
Poslanim fotbalového klubu neni pouze sportovni odkaz spolecnosti, ale zarover si klade za
cil poméhat détem a mladym lidem z nejzranitelnéjSich oblasti spolecnosti prostfednictvim
sportu a komunikace pozitivnich hodnot. Slavia je zapojena do nékolika dlouhodobych
projekti, ale je schopna a ochotna pomahat i v neCekanych situacich, jakymi je naptiklad
doba covidu nebo valka na Ukrajin€. V rdmci PR je toto jedna z kladnych moznosti, jak

podpotfit u vefejnosti pozitivni pohled na klub.
Donor

SK Slavia Praha jiz ptes 10 let spolupracuje s Fakultni nemocnici v Motole, konkrétné se

sdruzenim DONOR a détskou transplantac¢ni jednotkou. Sdruzeni DONOR podporuje
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pacienty po transplantaci kmenovych bunék krvetvorby nebo zavaznych akutnich i
chronickych onemocnéni a pfinasi pomoc jejich rodinam 1 zdravotnickému personalu.
Kazdoro¢né podporuje malé pacienty a zdravotnicky personal nejen finan¢nimi prostredky,
ale i vécnymi dary ¢i navstévou hract v nemocnici. Pacienti jsou klubem také zvani na
fotbalova utkani a jiné eventy klubu. Pfi utkani predkola Ligy mistri s Kluzi dostaly déti
moznost doprovodit hraCe k jednomu znejdalezitéjSich zapasi sezény 2019/2020.
Pravidelnou a u déti velice oblibenou akci jsou tradi¢ni mikula§ské navstévy. Hraci
v prevleCeni za MikulaSe, Certa a and¢la ptinaseji détem nejenom darky, ale i dobrou néladu.
V ramci 294. derby klub pfichystal specialni akci s tématem ,,Plysaci do Motola®, ke které
se ptipojilo mnoho znamych tvafi, jako Petra Kvitova, Pavel Zuna, Zuzana Hejnova a jini.
Vytézek z této jednorazové akce Cinil bezméala 200 000 K¢.

Mezi dalsi vyznamnou akci, ve které Slavia délala reklamu sdruzeni DONOR, bylo
v zapasech evropskych pohart v sezoné 2019/20, ve kterych propagovala na svych dresech

logo neziskové organizace (slavia.cz, 2023).

Ukrajina

Zacatkem roku 2022 zacala ruska vojenska invaze na Ukrajinu. Klub Slavia se zapojil do
pomoci obyvatelim Ukrajiny, ktera Celi valeCnému utoku. Zastupci klubu vyzvali fanousky,
aby kazdy pomohl a pfispél ¢astkou, kterou je ochoten a schopen pomoci. Vynos byl
nasledné preposlan organizacim na podporu Ukrajiny nebo Sportovnimu centru v Edenu,

kde nyni pobyva necela stovka ukrajinskych uprchliki (slavia.cz, 2023).

Jakoubek

Jednou z poslednich dobrocinnych aktivit, do které se Slavia zapojila, je pomoc malému
Jakoubkovi, synovi byvalého slavistického hrace Petra Jandy. Maly Jakub Janda je
v domacim léCeni a pravidelné podstupuje rehabilitace na specializovanych klinikach. Na
podporu malého Jakoubka se 4. zafi 2021 uskutecnil charitativni den ve Strakonicich, kde
Odbor pratel Slavie piipravil ve spolupraci se Slavii celodenni akci. Vyvrcholenim celého
dne byl exhibi¢ni zapad mezi Janda teamem a mistra Slavie z roku 2007. Na 1écbu prispéli
nejen slavisté, ale 1 ostatni fanousci a spolecné se povedlo vybral pfed 4 miliony korun

(slavia.cz, 2023).
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Jakub Vybiral z M¢lnika

Slavia pomdhd 1 hendikepovanému fanouskovi Jakubovi Vybiralovi. Pfiznivec
cervenobilych barev trpi tézkou mozkovou obrnou a je upoutan na invalidni vozik. Aby se
mohl dostat s vozikem do auta a mohl vyrazit nejen na zdpas Slavie, ale i k lékafi, proto
potiebuje vétsi auto. Fanousci mohou, stejné jako u ostatnich projektd, pfispét financnim

obnosem na transparentni ucet, ktery je na strankach klubu (slavia.cz, 2023).

Nadace Leontinka

Mladeznicka akademie zhruba pred dvéma lety zacala spolupracovat s nadaci Leontinka.
Tato nadace pomaha zrakové postizenym, piedevS§im détem a mladym lidem. Poslanim
nadace je umoznit témto lidem integraci do spoleCnosti, vzdélani a spoleCenskych,
sportovnich 1 volnocasovych aktivit. Nadace Leontinka rozde€luje finan¢ni prostiedky a
nefinan¢ni dary prostfednictvim jednotlivych projekt, zaméfenych na pomoc konkrétnim
institucim a konkrétnim détem. Shromazduji se predevsim dary od individualnich darci,
partnera a sponzoru ¢i benefi¢nich akci.

Mladeznicka akademie SK Slavia Praha spolupracuje s nadaci nejen skrze financni pomoc,
ale také se snazi dostat osvétu o sportovani hendikepovanych osob mezi své hrace a §irsi
verejnost. Tym nevidomych fotbalistt MU Avoy Brno se pravidelné ucastni letnich a
zimnich soustfedéni mladeznickych kategorii, kde si pro hrace mladeznické akademie
ptipravuji workshopy, besedy a tréninkova cviceni poslepu. Spolupréce s nadaci se projevila
nejen pii UEFA YOUTH LEAGUE, ale také se promitla do tradi¢niho mladeznického
turnaje Bican Cup 2021, kde za kazdy vstreleny gol, ktery na turnaji padl, vénovala akademie

nadaci 200K ¢. Béhem turnaje se celkem vybralo 10 600K¢ (slavia.cz, 2023).

OZ Frbul

Obcanské sdruzeni FRBUL pomaha uz pies 11 let francouzskym buldockiim, mopstim,
buldokim a dalsim psim v nouzi. FRBUL b&hem své existence zachranil, vylécil a umistil
do rodin ptes 300 psu, aktivné bojuje proti mnozirnam jak na legislativni, tak i obCanské
urovni Sifenim osveéty a spoluorganizaci protimnozirenskych akci.

Slavia pfipravila videoklip, kterym chce zabavnou formou upozornit na problém tzv.
mnoZiren a chovu psti v rozporu se zakony Ceské republiky. Kazdoroéné je takto narozeno

vice nez tisic psu s nejruzné€j§imi genetickymi vadami, dalsi stovky psa trpi zavienych
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v kotcich, bez socidlnich vazeb, bez potravy a vody. Tito psi jsou urCeni pouze k reprodukci.
Klub se proto rozhodl podpofit charitativni projekt tohoto sdruzeni a pomoci jim ziskat
finance na zachranu a 1é¢bu pejskit z mnoziren, a to napiiklad v podobé drazby slavistického

dresu s podpisy celého A tymu (slavia.cz, 2023).

Détské domovy

Slavia podporuje jiz n€kolikatym rokem dobrocinné akce organizované fotbalovou asociaci
na podporu déti z détskych domovu a stala se jednim z organizatori serialu turnaji pro
détské domovy o Pohar ceskeé fotbalové reprezentace. Slavia se mimo jin€ podili na pofadani
turnaje pro détské domovy, ktery se kond v tréninkovém centru mladeze v Edenu. Mimo to,
jsou détské domovy vzdy vitané na domacich utkédnich (slavia.cz, 2023).

Sesivani hrdinové

V roce 2020 byla cela spoletnost nucena znenadani &elit celosvétové pandemii a Ceska
republika taktéz. SpoleCnosti se nastésti prohnala velka vlna solidarity. Slavia aktivné
piispéla projektem SESIVANI HRDINOVE. Na zakladé vyzvy sdruzila n&kolik subjektd a
spolecné prispéla nejen financnimi dary, nybrz riznymi druhy pomoci nemocnicim,

domovum dtchodct ¢i jednotliveam (slavia.cz, 2023).

Tiskové konference

Jednim z nejdualezitéjsich nastroji public relations jsou tiskové konference, jejiz cilem je
informovat média a vetfejnost o zasadnich sdélenich. Konference jsou obvykle poradany
v konferencnich mistnostech ¢i v jinych ttrobach stadionu. Vedeni vybraného sportovniho
klubu Slavia Praha porada veliké tiskové konference zpravidla dvakrat ro¢né, a to pred
zaCatkem podzimni Casti sezony a jarni Casti sezony, béhem kterych jsou predstaveni
napfiklad novi hraci, shrnuti uplynulé sezény, cile do budoucna, pldnované aktivity Ci
predstaveni novych drest a partnert. Konferenci se zpravidla ucastni predseda klubu, hlavni
trenér, tiskovy mluvci, novi hraci a tlumocnik, ktery v ptipadé potreby preklada.

Po kazdém odehraném utkani se konaji mensi tiskové konference, kterych se ti€astni hlavni
trenér, tiskovy mluvc¢i a vyjimecn€ 1 jeden z hraca. Na téchto konferencich hlavni trenér
odpovidd na dotazy, které mu kladou nejen vybrani sportovni novinafi. Cilem téchto

tiskovych konferenci je poskytnou novinaiim a fanouskiim informace o aktualnim déni
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v klubu, vyvoji tymu a rekapitulace dilezitych momenti z odehraného utkani. Novinafi
zpravidla pokladaji otazky a ¢lenové vedeni klubu na né reaguji. Jedna se o dilezitou soucast

komunikace a umoziuje pfimou interakci mezi kluby, hraci, trenéry a novinari.

4.4 Analyza konkurenti

Autorka rozdélila konkurenty do dvou skupin. Prvni skupina je rozdélena podle
geografického hlediska, tedy kluby které svd domadci utkdni odehrdvaji v Praze. Druhou
skupinou jsou konkurenti z hlediska postaveni v tabulce. Pro analyzu konkurence autorka

vychazela ze ptfedchozi dohrané sezony 2021/22.
4.4.1 Konkurence z geografického hlediska

SK Slavia Praha sehrava sva domaci utkani na prazském stadionu, proto z geografického
hlediska jsou do konkurence zarazeny kluby, ktefi svd domdci utkdni rovnéz sehravaji na
prazskych stadionech. Fanousci Slavie zpravidla navstévuji a podporuji pouze svijj oblibeny
tym, z toho hlediska pro né ostatni kluby nejsou konkurenci. Konkurenci se stavaji ve chvili,

kdy nezaujaty divak chce navstivit fotbalové utkani v Praze.

AC Sparta Praha

Nejvét§im konkurentem a hlavnim rivalem vybraného klubu je AC Sparta Praha. Atleticky
v roce 1893. Stadion prazské Sparty se nachazi v centralni ¢asti Prahy, na izemi méstské
casti Praha 7 ve Ctvrti Letna, ktery od jarni Casti sezony 2022/23 nese ndzev ,,epet Arena”,
po titularnim a zaroven hlavnim partnerovi klubu. Primérné domaci utkani v sezoné 2021/22
navstivilo domaci utkani 7 349 divaka. Cena vstupenek je rozdélena do dvou Casovych
pasem, podle Casu zakoupeni vstupenky. Pokud divak zakoupi svou vstupenku 3 dny pred
stanovenym Casem vykopu, zaplati za STANDARD vstupenku v rozmezi 250 — 400 K¢,
v zavislosti na misté sezeni. Pokud se jednd o utkdni se Slavii, Plzni nebo utkani
v nadstavbové ¢asti ligy, zaplati za TOP vstupenku v rozmezi 490 — 690 K¢, v zavislosti na
misté sezeni. V pripad¢€, ze divak zakoupi vstupenky v krat§i dobé nez jsou 3 dny pied

utkdnim, zaplati za STANDARD vstupenku v rozmezi 300 — 500 K¢ a TOP vstupenku
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v rozmezi 550 — 750 K¢, v zavislosti na misté sezeni. Cena permanentnich vstupenek na
celou sezénu v zakladni cené, bez naroku na slevy, je v rozmezi 2600 — 3900 K¢ v zavislosti

na miste sezeni (sparta.cz, 2023).

Bohemians Praha 1905

Z geografického hlediska je hlavnim konkurentem profesiondlni fotbalovy klub Bohemians,
ktery vznikl v roce 1905. Klub sidli, stejné jako Slavia, v prazskych Vrsovicich. Sva domaci
utkani hraji na stadionu Dolicek a primérna domaci navstéva v sezoné 2021/23 byla 3 065
divaka. Stejné€ jako Sparta, ma klub rozdélné ceny podle ¢asového harmonogramu a mista
sezeni. V predprodeji, tedy den pied utkanim, muze divak zakoupit vstupenku v
rozmezi 170 —250 K¢. V den utkani je cenové rozpéti od 200 — 300 K¢. Cena permanentnich
vstupenek na celou sezénu 2022/23, bez naroku na slevy, je v rozmezi 1870 — 2 750 K¢,

v zavislosti na misté sezeni (bohemians.cz, 2023).

FK Pardubice

FK Pardubice je profesiondlni fotbalovy klub, ktery sidli v krajském mésté Pardubice. Klub
v sezoné 2020/21 postoupil z Ceské druhé nejvyssi fotbalové ligy do prvni Ceské fotbaloveé
ligy. Pardubice hraly druhou nejvyssi soutéz na stadionu Pod Vinici v Pardubicich, ten
ovSem nespliiuje prvoligové parametry a proto musely hledat ndhradu. Své zdzemi jim
poskytl jiz vy$e zminény klub Bohemians. Z toho diivodu sva domaci utkani také odehravaji
ve vrSovickém Dolitku. Jejich pramérna domaci navstévnost je z celé ligy nejnizsi a to
pouhych 1 191 divakd. Divodem miiZe byt i pravé nemoznost hrat na svém stadionu a pro
fanousky z Pardubic je to znaCna nevyhoda. V predprodeji tak mohou divaci zakoupit
vstupenky v rozmezi 180 — 250 K¢ v zavislosti na misté sezeni a v den zdpasu 210 — 280 K¢.
V pfipadé, ze proti Pardubicim nastoupi kluby SK Slavia Praha, AC Sparta Praha, FC Banik
Ostrava a FC Hradec Kralové je cena vstupenek o néco vyssi, ato v rozmezi od 280 — 350 K¢
v predprodeji a v den zdpasu 310 — 380 K¢ v zavislosti na misté sezeni. Cena permanentnich
vstupenek na celou sezénu  2022/23, bez ndroku na slevy, je v

rozmezi 1 600 — 2 100 K¢, v zdvislosti na misté sezeni (fkpardubice.cz, 2023).
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Tabulka 6 Konkurence z geografického hlediska

Konkurent AC Sparta Praha Bohemians 1905 FK Pardubice
Cena vstupenky v den 300 — 500 K¢, 210 — 280 K¢,
200 - 300 K¢
utkdn{ 550 — 750 K¢ 310 -380 K¢
Cena vstupenky v 250 — 400 K¢, 180 — 250 K¢,
170 — 250 K¢
predprode;ji 490 — 690 K¢ 280 — 350 K¢
Cena permanentnich
2600 — 3900 K¢ 1870 — 2 750 K¢ 1600 -2 100 K¢
vstupenek na sezénu
Priméma navstévnost ) ) )
7 349 divaki 6 572 divaki 1 191 divaki
(za sezénu 2021/22)
Maximdlni kapacita . . .
18 887 divaku 6 300 divaki 6 300 divaki
stadionu
Parkovisté )
Parkovisté v ndkupnim
) ) v ndkupnim centru
Parkovisté u stadionu, centru Eden (1km od
Doprava Eden (1km od
MHD stadionu), MHD,

stadionu), MHD, s
vlakové nadrazi
vlakové nadrazi

Umisténi v tabulce

v sezéné 2021/22

3. 14. 11.

zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsim konkurentem z geografického hlediska vySla prazska Sparta. Sparta ma
z pozorovanych konkurentl nejvyssi navstévnost a nejvétsi maximalni kapacitu stadionu,
nejvyssi postaveni v tabulce v minulé sezoné a nejlepsi dopravni podminky. Sparta ma
vysokou konkurencni vyhodu v dopravnim odvétvi. Diky volnému prostoru pobliz stadionu,
na kterém ma své soukromé parkovisté, které mohou divaci v ptripadé navstévy utkani za
poplatek vyuzit. Ve Vrsovicich, kde stoji stadiony Doli¢ek a Fortuna Arena tato moznost
neni. FanouSci mohou parkovat v ndkupnim centrum Eden, které je pro divdky Bohemians
a Pardubic vzdalené jeden kilometr od stadionu. Pro Slavii je ndkupni centrum Eden
umisténo vedle stadionu, ale kvili vysoké koncentraci aut, je zejména vyjezd z parkoviste
zdlouhavy. Parkovisté ma kapacitu 963 a to zejména pii vysoké navstévnosti utkani zdaleka
nestaci a divaci musi parkovat v pfilehlych ulicich, ve kterych parkuji rezidenti a neni zde
misto. Koncem roku 2020 se oteviela nova Zeleznicni stanice ,,Praha-Eden”, ktera stoji
ptfimo u stadionu. Divaci tak mohou k dopravé na zapas vyuzit nejen tramvajovou a

autobusovou dopravu, ale i zelezni¢ni. Z toho duvodu by se Slavia mohla inspirovat
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zahrani¢nimi kluby, naptiklad némeckou Borussii Dortmund, kterd po domluvé s mistnim
hromadnym dopravcem zajistila pro své divdky vyhodu v podobé¢ jizdenek. Vstupenka na
domadci fotbalové utkani tak slouzi jako jizdenka na zapas i ze zdpasu po celé spolkové zemi

Severni Poryni-Vestfilsko (bvb.de, 2023).

4.4.2 Konkurence z hlediska marketingovych aktivit na

socialnich sitich

V této kapitole je na aktivitu Ceskych prvoligovych fotbalovych kluba nahlizeno jak
z kvalitativniho, tak z kvantitativniho pohledu. Autorka zvolila analyzu ¢tyt socialnich siti,
konkrétné¢ Facebooku, Instagramu, YouTube a Twitteru. Ze sledovanych klubi ma
TikTokovy ucet pouze Sparta, proto se autorka rozhodla tuto sit neanalyzovat. Na vSech
sledovanych sitich vysla nejlépe Sparta, kterda md online marketingovou komunikaci

nejprorpacované;si.

Socialni sité

V tabulce (€.10) jsou porovnany pocty sledujici vSech konkurencnich tymu v Ceské nejvyssi
fotbalové lize, ktefi hraji v sezon€ 2022/23. Sledovano bylo pét nejvyuzivanéjSich socialnich
siti. Jak je z tabulky patrné, nejvice sledujicich maji kluby na svych Facebookovych uctech,
kde dohromady maji 857 709 sledujicich, na Instagramu maji celkove 630 571 sledujicich,
Twitter sleduje celkem 240 006 sledujicich a na YouTube uctech maji 196 520 odbératelt.
Uget na socialni siti TikTok maji pouhé tii kluby, mezi kterymi je i SK Slavia Praha, prazsky
konkurent AC Sparta Praha a klub z Mladé Boleslavi. Na vsech socialnich sitich dominuje
prazsky rival AC Sparta Praha. Autorka se pro analyzu konkurence rozhodla vybrat ti kluby,
které maji nejvyssi pocet sledujicich na socialnich siti. Nasledn€ porovnala marketingovou
komunikaci na socidlnich sitich Facebook, Instagram, YouTube a Twitter. Zhodnotila a

porovnala webové stranky kazdého klubu.
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Facebook

Tabulka 7 Analyza konkurence - Facebook
Konkurent AC Sparta Praha FC Viktoria Plzeni FC Banik Ostrava
Pocet sledujicich 270000 136 000 98 247
Vizudlni styl 5 5 4
Hodnoceni popiska 5 3 2
Reakce na
ne ne ne
komentare
Tvorba soutézi ne ano ne
Originalita obsahu ano ne ne
Odkazy na ostatni
] ano ano ano
socialni sité
Odkaz na fanshop ano ano ne
cca 2x za den, cca 2x za den, cca 2x za den,
Aktivita mimo zdpasové mimo zdpasové mimo zdpasové
dny dny dny
Poradi dle hodnoceni
1. 2. 3.
Facebooku

Zdroj: vilastni zpracovdni, facebook.com, 2023

Hlavnim konkurentem z hlediska Facebookovych strdnek je pro Slavii jeji rival AC Sparta
Praha (tabulka €.7). Sparta ma na svém Facebookovém profilu nejvice sledujicich ze vSech
prvoligovych klubti. Obsah na profilu je rozmanity a Sparta svym fanouskam pfiblizuje
prostednictvim této socialni sité déni v klubu i mimo néj. Hlavnim obsahem jsou informace
o nadchdazejicich zapasech, o sestavach, které do zdpasu nastoupi, o priabéhu zapasu,
rozhovory s hraci i realizaCnim tymem, informace ohledné prodeje listki ¢i dopravé na
venkovni utkdni. Tyto zdkladni informace nabizi 1 dva vySe zminéné kluby, ale Sparta svym
fanouskim nabizi originalni obsah navic. Za zminku stoji jejich pozdpasové statistiky
(drzeni micCe, strely, Uspésnost prihravek, atd.), videa Ci fotky z kotle fanouskd, ¢imz da

najevo, ze si vazi jejich podpory, videa a fotografie s maskotem nebo tfeba , Spartan
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zapasu®. Posledni typ pfispévku je u fanousku velice oblibeny a ze strany Sparty zajimavy
koncept. Po kazdém zapase mohou fanousci zvolit nejlepsiho hra¢e daného utkani. Pod
témito prispévky maji nejvyssi pocCet komentaitu a lajka. Sparta ve svych prispévcich také
odkazuje na historii klubu.

Stejné jako Slavia, 1 tento klub spravuje vice facebookovych uctu a snazi se informovat
fanousky ohledné svych ostatnich tymua, mezi které patii zeny, B-tym ¢i mladez. Sparta také
informuje o nejriznéjsich akcich pro vefejnost, jako jsou détské dny, setkani s hraci, apod.
Ke svym pfispévki Sparta pridava i hypertextové odkazy na své ostatni sit€ ¢i na svij web,
s cilem zvySit navstévnost i ostatnich svych profilt. Nejcastéji odkazuje na ¢lanky na svych
webovych strankdach, YouTube kanal, odkaz na stazeni klubové aplikace a zakoupeni
vstupenek. Oproti Plzni, Sparta nevytvari na svém Facebooku soutéze pro fanousky, pouze
na né odkazuje, protoze je potradaji v poloCasové prestavce béhem utkani. Ani jeden z klubt
nevyuziva call to action, aby zvysili poCet komentait. Autorka si béhem analyzy také v§imla,
ze ani jeden z klubt neodpovida fanouskiim na komentare. Grafickou stranku pfispévki ma
nejpropracovanéjs§i Sparta, ktera vSe drzi v jednotném stylu a i popisku u ptispévka jsou
sladéné. Vyuziva hashtagy, emotikony i hypertextové odkazy na ostatni sité ¢i klubovy web.
V tomto hodnoceni ziskal ostravsky tym nejméné bodu, protoze jejich styl neni sjednoceny.
Jejich piispévky maji Casto jiny druh grafiky a popisky u pfispévku jsou zbytecné dlouhé a
nezajimavé, nebo naopak kratké a nic nefikajici.

Plzen stejné jako ostatni kluby vyuzivaji Facebook v ramci informovani fanouskt o déni
klubu. Vyuzivaji hypertexotvé odkazy, diky kterym se fanouSek proklikne i na ostatni sité,
¢i webové stranky. Plzen v ramci call to action pro své fanousky porada soutéze. Se svym
partnerem Gambrinus nabizi fanouskim vyhru v podobé piva na rok zdarma. Soutéz patii
mezi marketingovy néstroj podpory prodeje a slouzi také jako zvyseni dosahu prispévka.
Aby fanousek vyhral, musi totiz oznacit svého kamarad, se kterym by se o svou vyhru
podélil.

Facebookovy ucet FC Banik Ostrava ma pouze informativni charakter. V popiscich u
piispévku klub nepouziva emotikony, které pfispivaji po vizudlni strance na zajimavosti
obsahu. Jejich popisky nejsou sladéné, coz znamena, ze v nékterych ptipadech je text
zbytecné dlouhy a jindy naopak nedostateCny a strohy. Banik stejné jako dva predchozi
kluby vyuziva hypertextové odkazy, které odkazuji odkazuje pouze na svlj web, nikoliv

ostatni socialni sité (Facebook.com, 2023).
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Instagram

Tabulka 8 Analyza konkurence - Instagram

Konkurent AC Sparta Praha FC Viktoria Plzeni FC Banik Ostrava
Pocet sledujicich 187 000 77 400 40900
Pocet prispévka

12 031 8 493 3223
(celkem)

Vizudlni styl 5 5 5
Hodnoceni popiska 5 3 2

Reakce na
ne ne ne

komentare
Originalita obsahu ano ano ne

cca 2x za den,

cca 2x za den,

cca 2x za den,

Aktivita
mimo zdpasové dny | mimo zdpasové dny | mimo zdpasové dny
Vyuziti hashtagi ano ano ano
Poradi dle
hodnoceni 1. 2. 3.

Instagramu

Zdroj: vlastni zpracovdni, Instagram.com, 2023

Instagramovy ucet ma opét nejlépe propracovany tym AC Sparta Praha (tabulka ¢.8). Na
svém Instagramovém profilu ma klub 11 031 piispévki a 187 000 sledujicich. Stejné jako
Facebookovy profil, slouzi tento jako informativni kanal pro fanousky. Obsah je na obou
uctech obdobny a i zde v popisku pod fotkami klub odkazuje na webové stranky a ostatni
své ucty. Sparta navic nabizi origindlni obsah, mezi ktery patii fotografie, které si mohou
fanousci nastavit jako své pozadi na svych chytrych mobilech, format ,,take over” ve kterém
hraci po dobu jednoho dne pfevezmou klubovy instagramovy tcet a nabizi tak fanouskim
interni pohled do déni v klubu a ani zde nechybi obsah s jejich maskotem. Plzen tyto aktivity
nabizi také, Banik Ostrava nikoliv.

Sparta obsluhuje stejn€, jako na Facebooku, vice ucta se specifickymi vlastnostmi. Pati'i sem
zensky ucet, profil zamétreny na mladez, esport ucet a v neposledni fadé 1 fanshop. Klub si
je védom toho, Ze na Instagramu je dilezité zaujmout fanouska zejména vizualné, proto se

snazi profil ladit do klubovych barev. I Sparta vyuziva funkci dvaceti ¢tyt hodinovych Insta

77


http://Instagram.com

stories, které nasledné uklada do ,,vybéra“. Pomoci Instagram Reels klub tvofi zabavna
videa, ktera obsahuji utrzky z YouTube videi a tim je tak odkazuji, aby zhlédli celé video na
YouTube kanale, sestfihy nejlepsich zabért z utkani, vtipna videa, informuji o déni v klubu
a zajimavych akci. Popisky pod fotkami jsou obdobné jako na Facebooku.

Plzen se oproti svému Facebookovému uctu snazi nabidnou fanouskiim obsah navic. Tento
obsah autorka povazuje za originalni, protoze se nejedna o pouhé informovani ohledné déni
klubu, jako jsou predzapasové sestavy, poloCasové vysledky a pozdpasové vysledky. Patii
sem fotografie, které si mohou fanousci nastavit jako tapetu na svém chytrém telefonu, den
s hracem, ktery po cely den mapuje jeho den, coz je z hlediska fanouska zajimavé a diky
tomuto obsahu se dozvi o svém oblibeném hraci mnoho informaci. Zvysi tak jeho sympatie
k hra¢im a klubu. Klub vyuziva i funkci vybéra na Instagramu, do kterych uklada dalezité
stories. I po vizudlni strance je vSe sladéné do barev klubu.

Profil ostravského Baniku je zejména informativni. Stejné jako Plzen, vyuziva vybér pro
ukladani svych dulezitych storie, ke kterym se muze fanouSek vratit a zpétné si je
prohlédnout. Pti analyze si autorka v§imla, ze chybi klubu jednotny hashtag, ktery klub pod
kazdym prispévkem méni. Po vizualni strance je instagramovy ucet oproti Facebookovému

jednotny a opét lazen do klubovych barev (Instaram.com, 2023).

Youtube

Tabulka 9 Analyza konkurence - YouTube

Konkurent AC Sparta Praha FC Viktoria Plzeni FC Banik Ostrava
Pocet sledujicich 66 100 24 700 13 600
Pocet videi 2100 1 300 1 500
Vizudlni styl 5 4 3
Originalita obsahu ano ano ne

Aktivita

cca 3 videa za tyden

cca 1 video za tyden

cca 3 videa za tyden

Poradi dle

hodnoceni YouTube

2.

zdroj: vlastni zpracovdni, youtube.com, 2023
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Spartansky YouTube kanal byl zalozen v roce 2009 a nyni ma 66 100 odbérateld. Na svém
kandle ma 2 100 videi, coz je o 1 000 méné, nez ma Slavia. Videa vzbuzuji emoce a umoziiuji
pfiblizit charaktery hracd. Oproti Slavii se klub vice orientuje pouze na videa ze zakulisi
tymu. Patii sem zejména tyto 3 projekty:

* Academy Challenge, ktera do svych vyzev zapojuje hrace z mladeznické

akademie.

* Pojdt'e k nam, je novy koncept videi, ktery Sparta zavedla v roce 2023. Jedna se o

zabavny format videi, ve kterém musi hraci vybrat mezi dvéma volbami, nebo

odpoveédét na jednoduchou otazku (napft. jejich nejoblibenéjsi hrac).

* Bud v tymu, je 15 — 20 minutové video, ve kterém jsou pievazné zabéry z tréninku.
Sparta ma nejvyssi poCet zhlédnuti ze vSech vybranych klubu (tabulka ¢.9). Nejsledovanéjsi
video méa necely milion zhlédnuti, kdeztok Plzet ma nejoblibenéjsi video s dosahem
pouhych 150 tisic. Banik m4 jesté¢ méné a to 82 tisic.
Ostravsky Banik se zaméfuje prevazné na videa tykajici se ohlasi po zapasech a
predzapasova videa. FC Plzeni ma propracovanéjsi YouTube kanal nez Banik. Jejich vizual
je jednotny a je lazen do barev klubu. Ve svém obsahu nabizeji 1 videa ze soustfedéni, videa
s Vanocni tématikou a sestfihy utkani. Naopak zde chybi piedzapasova videa a zdznamy

tiskovych konferenci (youtube.com, 2023).

Twitter

Tabulka 10 Analyza konkurence - Twitter

Konkurent AC Sparta Praha FC Viktoria Plzeni FC Banik Ostrava
Pocet sledujicich 61 500 33100 13 000
Vizudlni styl 5 4 4
Hodnoceni popiska 5 2 3
Originalita obsahu ne ne ne
Vyuziti hashtagti ano ano ano

Aktivita

cca 2x za den,

mimo zdpasové dny

cca 2x za den,

mimo zdpasové dny

cca 2x za den,

mimo zdpasové dny

Poradi dle

hodnoceni Twitteru

2.

zdroj: vlastni zpracovdni, twitter,com, 2023
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Spartansky twitter i€et ma pievazné informativni charakter. Sdili zde stejné piispévky, které
sdili na Facebooku a Instagramu. Sparta jako jedina informuje fanousky o prubézném a
kone¢ném stavu B-tymu. Sparta stejn€ jako Slavia spravuje vice uctu, které jsou zameétené
na jednotlivé kategorie, jmenovité ucet zen, mladeze, anglicky ucet, historicky ucet a
fanouskovsky tdet. Uget Baniku Ostrava mimo zakladni informace, které sdili i na viech
ostatni platformach, pro své fanousky pomoci kratkych textovych zprav informuje i o
prubéhu utkani, jako jsou napriklad stelec golu, stiidani, nebo udélené karty v utkani. Plzen
je na socialn{ siti Twitter z vybranych konkurenti nejméné ataktivni. Pouze sdili jiz pfidané
ptispévky z ostatnich socialnich siti a nevyuziva hlavni pointu platformy, coz jsou kratké
textové zpravy (twitter, 2023) (tabulka &.10). Twitter v Ceské republice netéZi takové

popularity, proto slouzi jako pouhym dopliikovym zdrojem informaci.

Celkové hodnoceni konkurenc¢nich klubu

Tabulka 11 Analyza konkurence - celkové zhodnoceni

AC Sparta FC Viktoria FC Banik
Konkurent
Praha Plzen Ostrava

Poradi dle hodnoceni Facebooku 1. 2. 3.
Poradi dle hodnoceni Instagramu 1. 2 3
Poradi dle hodnoceni YouTube 1. 2 3
Poradi dle hodnoceni Twitteru 1. 3. 2.
Celkové poradi 1. 2 3

Zdroj: vlastni zpracovdni

Tabulka (C.11) zobrazuje celkové hodnoceni konkurenénich klubd. Suverénné nejlepsi
soucet hodnoceni ziskala prazska Sparta, proto je povazovana za hlavniho konkurenta
Slavie. Sparta jiz nékolikrat po sobé€ vyhrala marketingovou cenu Lukase Ptibyla, coz je dle

autor¢iny analyzy pochopitelné.

Analyza konkurenceschopnosti
Analyza konkurenceschopnosti dokaze ohodnotit pozici SK Slavia Praha ve vztahu k jeho
hlavnimu konkurentovi. Vztah klubu ke konkurentovi je analyzovan ve vSech kliCovych

faktorech (tabulka ¢.12). V celkovém srovnani skoncil klub AC Sparta Praha jako nejlépe
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hodnocen. SK Slavia Praha se umistila na druhém misté. Celkové skore klubti je pomérné

vyrovnané, proto bude vystiznéjsi zhodnotit klicové faktory zvlast'.

Tabulka 12 Analyza konkurenceschpnosti

Klicovy faktor Viha SK Slavia Praha AC Sparta Praha
Cena permanentnich vstupenek 0,14 2 0,28 3 0,42
Praméma navstévnost domacich
0,15 4 0,60 3 0,45
utkani
Pocet sledujicich na socidlnich
0,15 3 0,45 4 0,60
sitich
Vizudlni styl 0,20 4 0,80 4 0,80
Originalita prispévki na
& PASP 0,20 3 0,60 4 0,80
socidlnich sitich
Piedzdpasovy program 0,16 2 0,32 4 0,64
Celkové hodnoceni 1 18 3,05 22 3,71

Zdroj: vlastni zpracovdni

Prvnim klicovym faktorem je cena permanentnich vstupenek, kterd dopadla 1épe pro Spartu.
Slavia nabizi své permanentnich vstupenky v cenovém rozmezi 2 200 — 4 200K¢ (pro
drzitele permanentnich vstupenek z predchazejici sezony) a 2 900 — 4 900K¢ (pro nové
majitele permanentnich vstupenek), kdezto Sparta ma ceny v rozmezi 2 900 — 3 900K¢.
Druhym kli¢ovym faktorem je primérna domaci navstévnost v sezone 2021/22, ve které ma
Slavia navrh. Na domaci utkani klubu Slavia chodi primérné 10 989 divakii a na
Spartu 7 349 divaktu. Tento ukazatel mize byt zpé€tnou vazbou pro klub, Ze jsou nejen
s vysledky klubu spokojeni, ale i s jeho chodem a zdzemim b&hem utkani. Pocet sledujicich
je vramci marketingové komunikace dulezitym ukazatelem, ve kterém opét Sparta
prevysuje. V piedchozich tabulkach je ziejmé, Ze Sparta ma v celé Ceské lize nejlepsi online
marketingovou komunikaci. Celkové ma na svych socialnich sitich 747 500 sledujicich a
Slavia 480 600 sledujicich. Ctvrtym ukazatelem je vizualni styl, neboli celkové vizudlni
prezentace klubu, zejména logo, font pisma, barvy, grafika, atd. Tento faktor je
v marketingové komunikaci a celkové image klubu dulezitad, coz bylo zohlednéno pfi
stanovovani vah. Oba kluby maji své vizualy kvalitné propracované a proto jim autorka
pridélila po ¢tyfech bodech. Originalita prispévku je néco, ¢im mohou kluby své fanousky

zaujmout a prohloubit jejich vztah s klubem. Autorka i toto posoudila jako dulezity faktor
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pfi stanoveni vah. V oblasti originality Sparta nad Slavii mirné pievysuje a jejich obsah je
zajimavy a pestry, jak jiz bylo zminéno v analyze vy§. V rdmci offline marketingové
komunikace autorka zvolila jako klicovy faktor predzapasovy program, ve kterém opét
Sparta ma zajimavéj$i obsah. Mezi jeho obsah patfi poloCasové soutéze nebo predzapasoveé

pevecké vystoupeni.

4.5 Analyza cilového trhu

Pro praktické provedeni segmentace trhu autorka vychdzi z internich zdrojt, které klub
poskytl. Segmentacni trhu bude rozdélen dle geografickych a demografickych ukazateld,

konkrétn€ vek, pohlavi a zemé ptuvodu sledujicich na Facebooku a Instagramu.

Segmentace

Geograficka kritéria

Mezi zakladni kritéria segmentace trhu patfi geografické rozdé€leni, které umoziuje
rozdéleni fanouskd podle zemi, ve kterych ziji. Z grafu (C.5) je zfejmé, ze vice nez 66 %
fanouskd na Facebooku pochazi z Ceské republiky, 4 % ze Slovenska, 2 % z Angoly a 1 %
z Nigérie a Libérie. Zbylych 26 % pochazi z ostatnich zemi nebo nemaji zemi ptivodu na
svém Facebooku uvedenou (Bycek M., SK Slavia Praha, 2023).

Na Instagramu (graf ¢.6) jsou data velice podobna, protoze 56 % fanouskd pochazi z Ceské
republiky, 3 % ze Slovenska a Nigérie, 2% z Brazilie a Spojeného kralovstvi. Zbylych 34 %
obdobné jako na Facebooku pochazi z ostatnich zemi a nebo nemaji zemi pivodu na svém
Instagramu uvedenou.

Fanousci fotbalu jsou také znami pro svou oddanost svym tymum. Existuje také skupina
fanouskd, ktefi jsou nadSeni pro hrace a sleduji je nezavisle na tom, ve kterém klubu hraji.
Tyto fanousky bavi sledovat oblibeného hrace a podporovat je v mezinarodnich soutézich.
Z toho diivodu je 1 na socialnich sitich zastup fanouskt ze zahranici, protoze sleduji klub

praveé kvili svému oblibenému hraci.
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Demografickd kritéria

Pohlavi je na obou socialnich sitich totozné, srozdilem dvou procent. Facebook
sleduje 81 % muzt a 19 % zen a Instagram 83 % muzi a 17 % zen (Bycek M., SK Slavia
Praha, 2023). Tradi¢né se fotbal spojuje s muzi a piredev§im s mladymi muzi, ktefi jsou
nadSeni pro sport a stoji v hlucné a vasnivé atmosfére na tribunach. Nicméné v poslednich
letech se zvySuje pocCet Zzen a déti, ktefi se stavaji fanousky fotbalu a chodi na stadiony

podporovat své tymy.

Druhym demografickym ukazatelem je veék. Fotbalovi fanousci jsou lidé rizného veéku a
v raznych fazich zivota. Nicméné, nékteré vékové skupiny jsou vice zastoupeny nez jiné.
Zejména aktivita na socidlnich sitich, kterd je pro generaci Z charakterisitickd. Na
Facebooku je nejvétsi zastoupeni fanousku (38,8 %) v kategorii 25-34 let (graf.7), na druhém
misté je veékova kategorie 18-24 let (22,7 %). Na Instagramu ma nejvétsi zastoupeni
fanouskt ve veéku 18-24 let (40,5 %) (graf.8) a na druhém mist€ je vékova kategorie 25-34
let (36,1 %) (Bycek M., SK Slavia Praha, 2023).

Generace ve véku 18-24 let se obvykle nazyva Generace Z nebo také Centennials a zahrnuje
lidi narozené od konce 90. let do pocatku 2010. Tato generace ma ne€kolik charakteristickych
rysu, které ji odliSuji od predchozich generaci. Generace Z ma tendenci travit volny Cas vice
online nez piedchozi generace, a to hlavné na socialnich sitich, kde mohou byt v kontaktu
se svymi prateli a sledovat trendy. Vzhledem k tomu, Ze Generace Z vyrasta v dobé, kdy
jsou socialni sité stale vice bézné, maji tendenci byt velmi angazovani online. Pouzivaji
socialni sité€ k tomu, aby sdileli své zazitky, nazory a zpusob, jakym vidi svét. Tyto platformy

také vyuzivaji k sledovani zdbavného obsahu.

Targeting

Z geografického hlediska, jelikoz SK Slavia Praha se nachazi v Praze, tak cili na fanousky
zejména z Ceské republiky. Z demografického hlediska jsou hlavnimi fanousky piedevsim
muzi ve véku 18-34 let z Ceské republiky. Fotbalovi fanousci maji z4jem nejen o samotné
utkani, ale 1 o dalsi souvisejici aktivity, jako jsou fanouskovské akce, sbératelstvi, sportovni
aktivity a dal§i zajmy. Klub by mél tyto aktivity podporovat a vyuzivat je k oslovovani

fanousku.
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Celkové by se SK Slavia Praha méla zaméfit na budovani silného vztahu s fanousky a
posilovani svého image jako klubu s bohatou historii, kvalitnim fotbalem a silnymi kofeny

v Praze a v Ceské republice.

Positioning

Vzhledem k historii a tradici klubu se jeho positioning zaklddd na hodnotich jako jsou
loajalita, vasen, uspéch, kvalita a fair play. Klub se prezentuje jako profesiondlni, moderni a
pfistupny pro fanousky a Sirokou vetejnost. Zaroven klade diiraz i na rovoj mladych talentd.
Slavia mé vlastni fotbalovou akademii, kterd se zaméfuje na vzdelavani a trénink mladych
hraca ve véku od 5 do 19 let. Cilem akademie je vytvorit optimalni podminky pro rozvoj

hrach a piipravit je na kariéru v profesionalnim fotbale.
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5 Zhodnoceni vysledkii a navrhy na zlepSeni

Silné stranky

Mezi silné stranky klubu patfi bohatd historie a tradice, kterd saha az do roku 1892. Klub ma
mnoho legendarnich hraga a usp&chd, jako jsou tituly mistra Ceské republiky, triumfy v
evropskych soutézich a ucasti na mezinarodnich turnajich. Dalsi silnou strankou je kvalitni
tym. V soucCasné dobé ma kvalitni hrace i trénérsky tym. Dulezitym faktorem jsou fanousci,
ktefi jsou velmi oddani klubu a vytvareji silnou atmosféru na stadionu. Silnou strankou je
bezpochyby stadion, ktery je v Ceské republice momentalné nejvétsim fotbalovym. Stadion
je moderni a dobfe vybaveny. Klub ma také vlastni tréninkové zazemi pro hrac¢e. SK Slavia
Praha ma také silné sponzorské vztahy s mnoha spoleénostmi, coz umoziuje klubu
financovat své aktivity a investovat do svého tymu a infrastruktury. DalSim faktorem je
zajem o mladez a vyvoj akademie. Klub ma velky zajem o rozvoj mladych hraca a nabizi
jim kvalitni tréninkové podminky a moznost rozvijet své dovednosti. Silnou strankou je i

dostupnost MHD. Blizko stadionu je autobusova, tramvajova i zeleznicni zastavka.

Mezi jednoznacné nejsiln€jsi stranky klubu patfi aktivita na vSech péti nejsledovanéjSich
socialnich sitich sou€asnosti, v€etné relativné nové platformy TikTok, kterou nyni spravuji
pouhé tii profesionalni fotbalové kluby v Ceské republice. Veskeré piispévky jsou graficky
velmi kvalitn€ zpracovany a jsou ladény do klubovych barev, coz vytvaii jednotny a
profesiondlni vzhled. Jednim z dilezitych nastroju, ktery pomaha ke zvySeni navstévnosti,
je vyuziti hypertextovych odkazu u ptispévki, které nasledné presméruji fanousky na ostatni
socialni sité ¢i webové stranky. Klub vyuziva kombinované typy piispévka, které obsahuji

fotografii / obrazek / video doplnény o textovy popisek.

Aktivity v rdmci public relations patii taktéz mezi silnou stranku klubu. Marketéfi se snazi
tiskové konference néjakym zplisobem obohatit, aby byly zajimavejsi a pfitazlivejsi pro
média a vefejnos. Jak bylo v préci jiz zminéno, tak piikladem muze byt predstaveni drest
pro letosni sezonu ve spolupraci s cirkusem La Putyka. Silnou strankou v ramci PR je i
fotbalové museum, které je jediné svého druhu v republice. Klubovy magazin Halftime a
seridlové dokumenty jsou opét néco nadstandartniho, co neni ve fotbalovém prostiedi

obvyklé.
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Slabé stranky

Fotbalovy trh v Ceské republice je relativng maly a omezeny. To méze byt pro klub problém,
pokud chce ziskdvat nové sponzory a fanousky. SK Slavia Praha ma mensi rozpocet nez
nékteré jiné evropské kluby, coZ miize omezovat jeho schopnost ziskavat a udrzovat kvalitni
hrace a trenéry. DalSi slabou strankou je absence velkého parkovisté pobliz stadionu, které
by pojalo vyssi pocet aut. Nakupni centrum Eden pii vy$si ucasti fanouskd, nema takovou
kapacitu, aby vyhov¢l vSem.

V minulosti se vyskytovaly problémy s vlastnickou strukturou klubu, coz mohlo mit
negativni dopad na jeho fungovani. Zmény vlastnické struktury mohou také vést k nejistote

a nestabilité v klubu. Zejméma v ramci sponzoringu je tento problém zavazny.

Slabou strankou je absence mobilni aplikaci, ktera by fanouskim usnadnila pfistup
k produktiim, které klub nabizi. V ramci socialnich sitich, je slabou strankou nedostatecné
vyuzivani CTA, neboli Call to action. Také absence titulkti u videi na socidlnich sitich. Klub
by mohl zaradit Castéji do svych aktivit pofadani soutézi, které (v tabulce ¢.5) mélo vysoky

dosah.

Na zakladé provedenych analyzy, identifikace silnych a slabych stranek autorka popisuje

nasledujici navrhy na zlepSeni marketingové komunikace sledovaného klubu.
5.1 Socialni sité

U pfispévki na socialnich sitich ¢asto chybi CTA, neboli Call to action. Klub nevyzyva
fanousky, aby reagovaly na pfispévky. Proto autorka v ramci zlepSeni a zvySeni interakce
doporuCuje =zaradit pod piispévky otazky, které piiméji fanousky aby odpovidaly
v komentatich a zvysil se tak dosah. Muze se jednat o otazky typu: Kdo z Vas dnes podpofi
hrace na stadionu? S kym se dnes potkdme u stdnku s obcCerstvenim? T¢&Site se na novou
posilu? Koho ma dnes hlavni trenér TrpiSovsky nominovat do utkani? Kolik dnes padne
gola? Jaky tipujete vysledek?

Na socialni siti TikTok je mozné vytvorit tak zvany ,,duet”, ve které mohou fanousci
k nahranému videu od autora pfilozit vlastni video. Klub by zde opét mohl vyuzit CTA a
vyzvat fanousky k vytvoreni duetu. Autorka navrhuje, ze by klub vytvortil kratké video

z utkani a vyzval fanousky, aby pfilozily své videozabéry, které beéhem utkani poridily.
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Jak jiz bylo popsano v praktické cCasti, jednim z hlavnich cili fotbalovych klubi je
internacionalizace. Sportovni klub Slavia na socidlnich sitich Facebook a Instagramu sleduje
az tretina zahrani¢nch fanouskl. Z toho divodu autorka navrhuje zaméfit se i na anglicky
mluvici fanousky. Klub by mohl piidat anglicky pieklad pod pfispévky a do videi vlozit
titulky. Titulky by byly vhodné piidat i v Ceském jazyce. Fanousci si Casto krati svij Cas
naptiklad pfi ¢ekani na autobus, nebo u doktora, kde neni vhodné mit zapnuty zvuk. Z toho
divodu video preskoci, protoze bez titulku nema video kontext. Toto algoritmus zachyti a
nasledné nebude fanouskovi tento obsah vice nabizet.

Dale autorka doporucuje vice vyuzivat ankety ve stories na Instagramu. Nejen, ze se zvysi

interakce s fanousky, ale diky anketam se mohou dozvédét o preferencich svych fanouskdu.

5.2 Aplikace

Jako stézejni projekt autorCina navrhu na zlepSeni marketingové komunikace SK Slavia
Praha je vytvoreni klubové aplikace. Jak jiz bylo v pfedchozi analyze popsano, sportovni
klub nabizi fanouskiim rozsahly obsah, ktery by bylo vhodné sjednotit do jedné platformy.
Do aplikace by bylo vhodné zaradit informace ohledné zapast, konkrétn€ piehled
odehranych i planovanych utkani, statistiky nejlepSich stfelct, umisténi v tabulce, sestavy a
informace o hracich (zranéni, pocet odehranych utkani, ptedchozi angazma, Cislo dresu).

V dnesni dobé digitalnich technologii by bylo vhodné umoznit fanouskiim nahrani své
permanentni vstupenky, aby ji mohli mit stdle po ruce. Drzitelé permanentek by také mohli
ziskavat specialni odznacky za Gi¢ast na zapasech. I toto by mohlo piispét ke zvySeni Gcasti
na zdpasech. V aplikaci by také mohli byt k nahlédnuti historické udaje o fanouskowvi,
naptiklad kterych zapast se fanousek uc€astnil a na kterych naopak chybél.

Pro své fanousky klub na kazdé¢ utkani tiskne informacni magazin Polocas, ktery by mohl
byt v aplikaci k nahlédnuti v digitalni forme. Nejen, ze by ho fanousci méli k nahlédnuti i
mimo utkani, ale klub by uSetfil i finan¢ni prostredky, které jsou spojeny s tiskem a zaroveni
by snizil negativni dopad na zivotni prostiedi. Mimo Polo¢asu by bylo mozné si v aplikaci
zakoupit magazin Halftime za zvyhodnénou cenu. Opét by se snizily naklady na tisk a dopad
na zivotni prostiedi.

Dalsi vyhodou by byl jednotny obsah veskerych pfispévku, které klub vytvafi na svych

socidlnich sitich. Obsah by byl pfistupny i fanouskim, ktefi tfeba nemaji svij ucet na
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socidlnich sitich a nemaji tak k pfispévkim piistup. YouTube videa by zde mohla byt
rozdélena v jednotlivych kategoriich, dle obsahu, ktery nabizi, jako naptiklad zmifiovany
dokument Totédlni sezéna a Totaln{ hattrick.

Aby klub nalakal fanousky ke stazeni aplikace, mohl by zde nabizet specialni obsah, ktery
neni na jiné platforme dostupny. Mohlo by se jednat naptiklad o pravidelny mési¢ni livechat
/ livestream s vybranym hracem ¢i ¢lenem realiza¢niho tymu. Ve kterém by jednou za meésic
méli fanousci moznost zeptat se hrac¢l na otazky, které je zajimaji. Nebo jednou za mésic
vytvoftit ,,Den s hraCem*, ve kterém by hraci provézeli své fanousky svym tréninkovym
dnem prostiednictvim videi a fotek. FanouSci by tak méli lep§i moznost poznat svého
oblibeného hrace i mimo fotbalové prostiedi.

V aplikaci by mohl byt i specidlni chat, ve kterém by fanouSci mohli mezi sebou
komunikovat. Utvaret zde skupiny a domlouvat se napfiklad o tom, kdo na jaky vyjezd
pojede a sdilet sva volnd mista v auté. Fanousci by tak méli Sanci se seznamit a vznikl by
prostor pro vytvoreni nové komunity. Dalsi vyhodou by byla komunikace mezi klubem a
fanousky. Byli by zde prehledné informace ohledné vyjezdu, naptiklad misto srazu, nakup a
cena vstupenek a informace ohledné spole¢nych pochodi na stadion.

V ramci aplikace by mohla byt zdarma vytvorena takzvana Slavia Fantasy hra, ve které by
fanousci za urCity finan¢ni rozpocCet, ktery by byl na zaCatku stanoven, sestavili svij
imaginarn{ sldavisticky tym z hraca. Fanousci by za kazdé kolo sbirali body a na konci sezony
by byli vybrani nejlepsi z nich. Soutézilo by se o hodnotné ceny z fanshopu a podepsané
dresy.

V aplikaci by byl i prehled ostatnich sportt, které pod Slavii spadaji. Fanousci by tak méli
prehled 1 o tom, kdy se hraji utkani Slavia B tymu, kdy hraji zeny, kdy se hraje hokej ¢i
basketbal. V rdmci chatovych skupin, které jsou zminéné vyse, by se tak mohli fanousci
domluvit i na navstéveé ostatnich zapasu a zvysit navétévnos i na té€chto zapasech. Vse by
bylo pfehledné zobrazené v kalendafi. Za navstévu téchto utkani by opét mohli sbirat
odznacky a stat se tak ,,nejvetsim slavistou®. Po konci sezony by na né€ opét, v rdmci podpory
prodeje, Cekali hodnotné ceny, nebo slevy na predplatné Halftimu ¢i na nakup ve fanshopu.
Slavia na svych webovych strankdch ve svém historickém kalendari zmifiuje udalost, ktera

se pfed nekolika lety v dany den stala. I tento kalendar by mohl byt dostupny v aplikaci.
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Jedna o stézejni program, z toho diivodu se autorka prace rozhodla navrhnout propagaci pro
aplikaci, kterd bude popsdna v ndsledujici kapitole. Aplikace by byla zdarma pro vSechny
opera¢ni systémy. Cilem je 1 000x stazena aplikace za meésic za stanovené obdobi

(Cervenec 2023-kvéten 2024).

Harmonogram

Autorka vytvorila harmonogram (tabulka €.13), ktery pfiblizuje pldnované aktivity pro
propagaci aplikace SK Slavia Praha. Propagace je naplanovana na 12 po sob¢ jdoucich
meésict, konkrétné od ¢ervna 2023 do kvétna 2024. V Cervnu bude probihat pfipravna faze
komunikaéni kampané nové aplikace. V Cervenci bude tento systém spustén a zaroven zacne
veskerd propagace. V Cervenci bude nahrdano video na YouTube z produkce SlaviaTV. Ve
stejném mésici budou zaslany 1 newslettery, spusténa placena propagace na TikToku,
pop-up na webovych strankach klubu a vyvéSeni banneru na stadionu. Veskeré aktivity
budou trvat dva mésice. Od Cervence do kvétna bude spusténa i propagace na Facebooku a
Instagramu, vygenerovany QR kod, ktery bude na vstupenkdch, informace na webovych

strankach, propagace v Polocasu a Halftimu.

Tabulka 13 Harmonogram

Obdobi
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PFiprava kampané pro novou aplikaci
Spusténi aplikace
Newsletter
Placena propagace na FBa IG
Video na YouTube

Propagace na TikToku

Pop-up na webovych strankach

QR kéd na vstupenkdach a periodikach
Informace o aplikaci na webovych strankach

Propagace ve vlastnich periodokach

Banner na stadionu
zdroj: vlastni zpracovdni
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Rozpocet

Autorka sestavila rozpocet (tabulka ¢.14) na zakladné dat z webt poskytovald sluzeba a na
zakladé komunikace se specialistou na marketing sledovaného podniku. Za pomoci online
marketingového experta byla stanovena Castka pro propagaci na Facebooku, Instagramu a
TikToku. Propagace na Facebooku a Instagramu bude nastavena v Meta business manageru,
pomoci kterého se nastavi ucel kampané, kterym je povédomi a geografické zacileni na
Ceskou republiku. Zptisob, jakym se bude reklama zobrazovat na socidlnich médiich,
konkrétné feed, stories, reels nebo messenger, bude ponechdno na sytému. Jelikoz cilem
kampane¢ je informovat o nové aplikaci, neni nutné vynakladat tolik finan¢nich prostredka,
jako v pripad€ ucelu prodeje. Na dva reklamni pfispévky tydné, po dobu dvou mésici, byl
stanoven rozpocet 1 000 000 K¢. Propagace prostfednictvim TikToku bude nastavena
v TikTok business center. Pro tuto platformu byl stanoven rozpocet 200 000K¢. V prubehu
roku budou klubem na vSech socidlnich sitich pfidavany organické prispévky na vSech
socidlnich sitich. Rozpocet banner, ktery bude vyvéSen na stadionu, byl stanoven na
zakladné cenové nabidky spolecnosti Media Walk printing house s.r.o. Tato spoleCnost si
banner o rozmérech 6 900 mm x 1 500 mm uctuje 20 213,55 K¢ (reklamniplachty.cz, 2023).
Vyskakovaci okno bude bez nakladi, protoze se jedna o vlatni web klubu a nebude tak
placen pronajem reklamni plochy. Newsletter budou zaslany fanouskim, ktefi je jiz
odebiraji, proto i zde bude nulovy ndklad. QR kéd s odkazem na stazeni aplikace bude
nasledné pouzit na vstupenkach a v periodikach. Propagace ve vlastnich periodikach, tedy
v Halftimu a Polocase, bude opét bez nakladu, protoze se jedna o vlastni propagacni prostor.

Celkové naklady tedy €ini 1 220 213,55 K¢&.
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Tabulka 14 Rozpocet

Polozka Castka

Newsletter 0 K¢
Propagace na FB a IG 1 000 000 K¢
Propagace na TikToku 200 000 K¢
Video na YouTube 0 K¢
Pop — up na webovyh strankdch klubu 0 K¢
QR kdd na vstupenkéch a periodikdch 0 K¢
Propagace ve vlastnich periodikdch 0 K¢
Banner na stadionu 20 213,55 K¢
Celkem 1220213,55 K¢

zdroj: vlastni zpracovdni

5.3 Spoluprace s MHD

Mezi silné stranky patfi MHD infranstruktura pobliz stadionu. U stadionu je jak autobusova,
tramvajova i vlakova zastdvka. Klub by se mohl inspirovat u némeckého celku Borrusia
Dortmund, kterd v rdmci zvySeni poCtu divakl a snizeni uhlikové stopy zavedla dopravu po
spolkové zemi zdarma. Divaci maji pred zapasem i po zdpase dopravu v rdmci MHD v cené
vstupenky. Slavia by se mohla spojit s prazskou méstskou hromadnou dopravou a v radmci
vzajemné spolupraci toto navrhnout. Divaci by méli hodinou a pil pied zapasem v ramci
vstupenky i platnou jizdenku po Praze. Zvysilo by se tak vyuziti MHD a naopak by se snizila
doprava pomoci automobilt. Jelikoz nema Slavia pobliz stadionu dostatek parkovacich mist.
Slavia by tento krok mohla propagovat, v ramci public relations, jako podporu zivotniho

prostiedi a snizeni emisi CO2 z aut.

5.4 Sportovni den Slavia s Pumou
Prémiovym partnerem, se kterym ma Slavia spoluprici je sportovni znacka Puma. Autorka

navrhla sportovni den, kterého by se mohl zucastnit jakykoliv fanousek. Jelikoz Puma nabizi

Siroké mnozstvi sportovniho obleCeni na cviceni, mohl by tak klub a partner vytvorit
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specidlni sportovni akci. V blizkosti stadionu je atleticky ovdl, na kterém by se mohla akce
konat. V ramci tohoto dne, by si fanousci mohli spolu s hraci zacvicit specidlni trénink, ktery
by byl pro tento den sestaven. Jednalo by se o celodenni akci, béhem které by dopoledne byl
hodinovy kruhovy trénink. Trénink by byl vytvofen ve dvou variantach, jedna t€zsi pro
zkuSengjsi sportovce a odlehcena verze pro déti a zaCateCniky. Nasledovala by autogramidda
hraca a odpoledne by byl vytvoren fotbalovy trénink pro fanousky. Fanous$ci by tak méli
moznost vyzkouset si, jak vypada trénink profesionalti pod vedenim zkuSenych trenéra.
Jelikoz Slavia financné podporuje mnoho neziskovych organizaci, mohl by vytézek z této

akce putovat na nékterou z nich.

5.5 Kampai ,,Vezmi kamosSe na pivo*

Kampar ,,Vezmi dédu na zapas® s Pfibrami méla uspéch. Proto by Slavia mohla zapojit vice
takovych akci. Autorka navrhuje kamparn ,,Vezmi kamoSe na pivo“. Tato akce by byla na
vybrané zapasy v Ceském poharu Mol cup. Po zakoupeni piva, by fanousci dostali pro svého
kamardda jedno pivo zdarma. Navstévnost Ceského poharu se dlouhodobé€ potyka s nizkym
zajmem. V prvnich kolech ¢eského poharu prvoligové kluby soupefi s tymy z nizSich
soutézi, zpravidla ze druhé ligy. Druholigova muzstva nejsou pro divdky tolik atraktivni a
zaroven prvoligova muzstva nasazuji hrace, ktefi v dané sezoné nemaji tolik odehranych
zapasu nebo hrace z B-tymu. Zakladni jedenactka tak nedosahuje maximalni mozné kvality
a nejvetsi hvézdy, které jsou pro fanousky atraktivni, ¢asto nehraji. Navic se utkdni hraji v
Casech, kdy nékterym divakim a fanouskim jesté neskoncila pracovni doba. Utkan{ se hraji
v pracovni dny, nikoliv o vikendech. Toto jsou hlavni aspekty nizké navstévnosti zapasu
¢eského poharu. Na posledni domdci utkani, které sehrdla Slavia na doméacim poli s tymem
z druhé ligy MFK Vyskov, dorazilo pouhych 6 697 divaku (slavia.cz, 2023).

Druhym navrhem, jak zvysSit nav§tévnost na tato utkani, je slosovani vyherni vstupenky.

Béhem polocCasové prestavky, by probéhlo slosovani o hodnotné ceny z fanshopu.
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6 Zavér

Cilem price je na zaklad€ analyzy soucasného stavu komunikacni strategie fotbalového

klubu SK Slavia Praha navrhnout opatfeni k jejimu zlep$eni.

Z provedené analyzy na vybranych socidlnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube,
Twitter a TikTok), byl analyzovan obsah prispévki SK Slavia Praha. Kazdému z téchto
prispévka byl pfifazen odpovidajici typ, jak z hlediska formy obsahu, tak i z hlediska ucelu
podle Kklasifikace pfispévka. Nejvyssi interakce byla zaznamendna na Instagramu. U
fanouski meély nejvétsi uspéch prispévky tykajici se prestupu hra¢t do klubu, videa
zabavného formdtu a kratké video z oslav goélu. Fanousky bavi i soutéze, protoze pod

TikTokovym videem tohoto formatu bylo az 441 komentaiu.

V ramci analyzy konkurentt byli definovani konkurenti z geografického hlediska a podle
poctu sledujicich na socialnich sitich. SK Slavia Praha sehrdvd svd domdéci utkdni na
prazském stadionu, proto z geografického hlediska jsou do konkurence zatazeny kluby, kteti
sva domaci utkani rovnéz sehravaji na prazskych stadionech. Fanousci Slavie zpravidla
nav§tévuji a podporuji pouze svij oblibeny tym, z toho hlediska pro né ostatni kluby nejsou
konkurenci. Konkurenci se stavaji ve chvili, kdy nezaujaty divak chce navstivit fotbalové
utkdni v Praze. Nejvétsim konkurentem podle poctu sledujicich byl tym AC Sparta Praha.
Konkurent byl s tymem SK Slavia Praha porovnédn v rdmci analyzy konkurenceschopnosti.
Slavia md v porovani se Spartou pouze vyssi prumérnou navstévnost domacich utkanich, ale

v ostanich kli¢ovych faktorech se sledovany klub maze inspirovat.

Cilovy trh SK Slavia Praha byl definovéan dle geografickych kritérii, konkrétn€ podle zemée
puvodu fanouskd. Pro jednodussi ziskani informaci, byla pouzita data z Facebooku a
Instagramu. P¥iblizng 60 % fanouskd pochazi z Ceské republiky a zbylych 40 % tvoii
cizinci. Dle demografickych kritérif, jsou cilovym trhem muzi, protoze z 80 % jsou fanousci

muzského pohlavi ve véku 18-34 let.

Hlavnim cilem marketingové komunikace klubu je zalozeni mobilni aplikace, kterou si

stahne alesponn 1 000 uzivateld za meésic, ve sledovaném obdobi. Dil¢imi cili jsou také
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zvy$eni navéténosti i ostatnich tymi SK Slavia Praha a posileni znacky v mysli divakd. Pro
dosazeni t&chto cild byla navrhnuta propagaéni strategie, kterd obsahuje online i off-line

propagaci.
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8 Prilohy

Seznam obrazku

Obrdzek 1 Grafické zobrazeni predzapasové sestavy

KOLAR 1
MASOPUST 8
OuUSou 4
KACARABA 30
JURASEK D. 33
HROMADA 25
OSCAR 19
DOUDERA 21
LINGR 32

I3 OLAYINKA 9
JURECKA 15

LAVICKA:

SIROTNIK, TIEHI, TECL, NIKL,
USOR, SOR, EWERTON, SMIGA,
JURASEK M., KRICFALUSI

<
2
=
n
Ll
7

zdroj: facebook.com, 2023
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Obrdzek 2 Instagram SK Slavia Praha

4 SEWETJENE

ik nh okt nl”l‘ﬁ '
(- R ’

SPORTOVN| NA;
PO)
GATORADE v Moo,

50000

KOLAR DOUDERA oGeu
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Zdroj: vlastni zpracovdni, instagram.com, 2023
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Obrdzek 3 Cena permanentnich vstupenek pro nové drZitele

CENA
KATEGORIE PRO CLENY OP SEMIOR
FK, ZTP/TP
KATEGORIE A
102, 103,104, 114, 115, 116,127, 128, 129, 201, 202, 4900Ke 4 410 K& 3920 Ke
203, 204, 206, 206, 227, 228, 229, 230
KATEGORIE B 4300 K& 3870K& 3440 K&
12,113, 117, 18
KATEGORIE TRIBUNA SEVER 3200 K& 2880 K& 2560 K&
105, 106,107, 108, 109, 110
KATEGORIE C 2900 K& 2610Ka 2320Ks
11, 122,123, 124,125, 126
SEKTOR RODICE A DETI
DOSPELA PERMANENTKA® 4800Ks ) -
DETSKA PERMANENTKA PRI NAKUPU DOSPELE e
PERMANENTKY (DITE DO 15 LET NEBO 150 CM) : :
DETSKA PERMANENTKA PRI SAMOSTATNEM 2390 K&
NAKUPU (DITE DO 15 LET NEBO 150 CM) ) -
STUDENTSKA PERMANENTKA 2400 K5 ) )
- TRIBUNA FRANTISKA PLANICKY
STUDENTSKA PERMANENTKA
- TRIBUNA SEVER 2680 ke - -
STUDENTSKA PERMANENTKA i 280015 i )
- TRIBUNA J. W. MADDENA, TRIBUNA FR. VESELEHO
VOZICKAR H1,H2 1450 K& - -

* pfi ndkupu dospélé permanentky détské permanentka za 1k&
(prodej pouze na pokladndch Eden Areny)

Zdroj: slavia.cz, 2022
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Obrdzek 4 Cena permanentnich vstupenek pro drZitele z predchozi sezony

CENA

KATEGORIE "’c‘;ﬂ’" PRO CLENY OP s:f;’l‘gn
FK, ZTP/TP

KATEGORIE A
102,103, 104, 114, 115, 116, 127, 128,129, 201, 202, 4200Ke 3780Ke 3360Ke
203, 204, 205, 206, 227, 228, 229, 230
KATEGORIE B 3600 K& 3240 K& 2880 K&
112, 113, 17,118
KATEGORIE TRIBUNA SEVER 2800 K& 2260 Ko 2 000 Ko
108, 106, 107, 108, 109, 110
KATEGORIE C 2200 K& 1980 K& 1760 K&
11,122, 123, 124, 126, 126
SEKTOR RODIGE A DETI
DOSPELA PERMANENTKA® 4100Ks - -
DETSKA PERMANENTKA PRI NAKUPU DOSPELE 890 K& i )
PERMANENTKY (DITE DO 15 LET NEBO 150 CM)
DETSKA PERMANENTKA PRI SAMOSTATNEM 1690 K& i )
NAKUPU (DITE DO 15 LET NEBO 150 GM)
STUDENTSKA PERMANENTKA 1700 Ko i )
- TRIBUNA FRANTISKA PLANIGKY
STUDENTSKA PERMANENTKA
- TRIBUNA SEVER 1950 ke - .
STUDENTSKA PERMANENTKA 3100 k& i )
- TRIBUNA J. W. MADDENA, TRIBUNA FR. VESELEHO
VOZISKAR H1,H2 750 K& - -

* pfi ndkupu dospélé permanentky détska permanentka za 1Ké
(prodej pouze na pokladnéch Eden Areny)

zdroj: slava.cz, 2022
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Obrdzek 5 Permanentni vstupenky 2018/19

EDVARD BENES

PREZIQENT & SUAVISTA

- P
SKLAR z 1 AVISTA

Zdroj: slavia.cz, 2018

Obrdzek 6 Permanentni vstupenky 2019/20

4

Zdroj: slavia.cz, 2019
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Obrdzek 7 Permanentni vstupenky 2020/21

Zdroj: slavia.cz, 2020
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Obrdzek 8 Permanentni vstupenky 2021/22

PERMANENTKY

N4 SEZoNY 2622/2022-

1

LIMITOVANA EDICE
PRO PERMANENTKARE,
KTERI SI KOUPILI DRES

\Z

zdroj: slavia.cz, 2021

Obrdzek 9 Permanentni vstupenky 2022/23

PERMANENTKY
2022/2023

13

zdroj: slavia.cz, 2022
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Obrdzek 10 Loga SK Slavia Praha

1974 = 1990 =====nnns-. 1990 - 1996 -===xnnn==- 1996 - 2022 :=sesscensas od 2022

zdroj: veznakuhvezdaje.cz, 2023

Obrdzek 11 Halftime

Zdroj: slavia.cz, 2021
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Obrdzek 12 Dotaznik

Dotaznik

Prosim o vyplnéni nasledujici dotazniku. Na ikile prosim hodnot'te od 1 (nejhoréi) do 5
(nejlepéi). Pfipadné komentafe mitfete napsat dole do poznamek. Dékuji.

Nazev klubu:

MNazev socialni site:

a) Vizwilni styl — hodnot se: grafické provedeni piispévki, kvalita fotografii a videi,

logo, pismo a barvy, celkovy dojem dle Vaseho uvdZeni
1 (nejhor§i) — 2 = 3 — 4 — 5 ( nejlepsi)
b} Hodnoceni popisku — hodnoti se: vhodnost textu k danému pfispéviu, srozumitelnost

textu, gramatika, emotikony, hashtagy.
1 (nejhorsi) - 2 - 3 — 4 — 5 ( nejlep&i)

¢} Originalita — hodnoti se: jsou pfispévky dle Vai &isté informativniho charakteru?
(napfiklad pouze hraci terminy, pledzdpasové sestavy, polofasové a pozipasové
visledky). Nebo maji pro fanouska uréitou pfidanou hodnotu navie, kterou od klubu
Hneotekava™?

ano / ne

Poznamky:

zdroj: vlastni zpracovdni
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Seznam tabulek

Tabulka 15 Pocet sledujicich na socidlnich siti klubi 1.CFL

Klub Facebook Instagram YouTube Twitter TikTok
1.FC Slovacko 26 000 16 100 3980 4774 /
AC Sparta Praha 270000 187 000 66 100 61 500 162 900
Bohemians 1905 21 000 19 800 4410 8903 /
FC Banik Ostrava 98 247 40900 13 600 13 000 /
FC Hradec Kralové 15 328 9 095 2 400 4661 /
FC Slovan Liberec 23749 18 500 4 050 8371 /
FC Trinity Zlin 11 000 9482 1820 3807 /
FC Viktoria Plzen 136 000 77 400 24 700 33100 /
FC Zbrojovka Brno 21385 15900 3820 6 536 /
FK Jablonec 18 000 14 200 2630 8017 /
FK Mlada Boleslav 10 000 7 844 1370 6 535 1034
FK Pardubice 11 000 8148 1450 2 889 /
FK Teplice 16 000 9493 3370 6578 /
SK Ceské Budé&jovice 13 000 9 509 1350 4779 /
SK Sigma Olomouc 27 000 14 200 3470 6 556 /
SK Slavia Praha 158 000 173 000 58 000 60 000 31600

Zdroj: vlastni zpracovdni, (facebook.com, instagram.com, twitter.com, Yyoutube.com,

tiktok.com, 2023)

Seznam grafi

Graf ¢ 2 Vek sledujicich na TikToku v procentech

Vék sledujicich na TikToku v procentech
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Zdroj: vlastni zpracovdni, Bycek M., SK Slavia Praha, 2023
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Graf ¢ 3 Pocet divakii na utkdni SK Slavia Praha - FK Pardubice

Pocet divakd na utkani SK Slavia Praha - FK Pardubice
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zdroj: fortunaliga.cz, 2023
Graf ¢ 4 Pocet divakii na utkani SK Slavia Praha - FC Slovan Liberec

Pocet divakd na utkani SK Slavia Praha - FC Slovan Liberec
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zdroj: fortunaliga.cz, 2023
Graf'¢. 5 Sledujci na Facebooku SK Slavia Praha dle zemé piivodu

Sledujici na Facebooku dle zemé plvodu
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zdroj: viastni zpracovani, Bycek M. SK Slavia Praha, 2023

Graf'¢. 6 Sledujict na Instagramu SK Slavia Praha dle zemé piivodu

Sledujici na Instagramu dle zemé plvodu
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zdroj: viastni zpracovani, Bycek M., SK Slavia Praha, 2023
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Graf'¢. 7 Vék sledujicich na Facebooku v procentech

Vék sledujicih na Facebooku v procentech
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zdroj: viastni zpracovani, Bycek M., SK Slavia Praha, 2023

Graf'¢. 8 Vék sledujicich na Instagramu v procentech

Vék sledujicich na Instagramu v procentech
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zdroj: viastni zpracovani, Bycek M., SK Slavia Praha, 2023
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