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Uvod

Bakalaiska prace se zaméiuje na marketing fotbalového klubu FC Viktoria Plzen, ktery se po
zisku prvniho mistrovského titulu stal jednim z nejspésngjsich tyma v Ceské republice. Fotbal
dlouhodobé patii k nejsledovanéj$im sportiim, nejen ve svétg, ale také v Ceské republice, uvadi
se, ze pocet divaku ve svété je 3,5 miliardy lidi (pohary-bauer.cz, nedatovano). Marketing je
pro velkeé fotbalové kluby dnes jiz neodmysletnou ¢asti, za vyuziti dostupnych komunika¢nich
kanalt tak komunikuji nejen s fanousky, ale také s médii, sponzory a se vSemi, kdo jsou pro

jejich fungovani nedilnou soucasti.

Cilem této prace je zanalyzovat marketingové aktivity sportovniho klubu a navrhnout
doporuceni vedouci ke zlepseni marketingu klubu tak, aby navazovaly na jejich piedchozi

marketingoveé aktivity.

Préce je rozdélena do dvou casti — teoretické, kterd se vénuje seznameni se zakladnimi pojmy
marketingu, komunika¢nimu mixu a Gvodu do sportovniho marketingu a praktické, kteréa se
zabyva piedstavenim sportovniho klubu, analyzou jeho marketingovych aktivit a navrhem

doporuceni.

Teoretickd Cast je rozdélena do téi kapitol — Marketing, Komunika¢ni mix a Sportovni
marketing. V prvni kapitole je definovdn marketing, jeho historie a marketingovy mix
z pohledu zakaznika a firmy. Druhd kapitola se vénuje problematice komunikaéniho mixu, ta
je dale rozdélena na podkapitoly, prvni z nich se vénuje reklamé a procesu tvorby reklamni
kampang, déale na podkapitolu public relation a media relation, tedy na techniku, kterd se
zabyva komunikaci firmy s veiejnosti a médii, dale pak sponzoring, event marketing a podpora
prodeje. Tteti kapitola se zamétuje na sportovni marketing a jeho definici a prvni aplikaci,
podkapitoly se vénuji sportovni reklamé a jejimu vyuziti a také formadm sponzorovéni, které

dnes ke sportu jiz neodmysliteln¢ patii.

Prakticka ¢ast prace je rozd€lena do tii casti — Piestaveni sportovniho klubu FC Viktoria Plzen,
Analyza marketingovych aktivit FC Viktoria Plzen a jiz zminéné Navrhy na zlepseni. Prvni
kapitola se zamétuje na historii klubu, popisuje jeji vyvoj az do zisku prvniho mistrovského
titulu, dale také uspéchy, které ziskala od zisku prvniho mistrovskeho titulu. Je zde popsano

fungovani spole¢nosti a predméty jejiho podnikani, v neposledni fad¢ jsou zde také zminény



vize, které ovliviji jejich marketingové aktivity a jejich typické znaky — hymna a stadion
Doosan Arena. Druha kapitola se zaméfuje na vyvoj cen permanentnich a jednorazovych
vstupenek v prabehu let, komunikaci na webovych strdnkéch, sociélnich sitich a také na
vyuzivani e-mailové komunikace s fanousky. Naopak podkapitola vénujici se off-line
komunikace se zaméfuje na obsah pravidelného bulletinu Viktorian a na prodej
merchendisingu v obchodé fanshop. Posledni kapitola je vénovana navrhiim na zlepseni, kterd

by mohla vést k vylepseni marketingové komunikace a jeji modernizaci.



Teoreticka ¢ast

1. Marketing

1.1. Definice marketingu

Podstata marketingu je zalozena na vztazich se zdkazniky, spociva v uvédomélém, trzné
orientovanem vedeni firmy a organizace. Marketing neni zalezitosti pouze marketingového
oddéleni, ale vSech zaméstnanct spole¢nosti, ti nemusi nutné védét, co je to marketing, ale

méli by si uvédomovat, kdo je zdkaznikem a své po¢inani na n¢ orientovat (Jakubikova, 2008).

Zamazalova (2010, s.3) definuje marketing jako "proces, v némz jednotlivci a skupiny

ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produktt a hodnot to, co pozaduji*.

Mezi jednu z nejznaméjsich definic marketingu patii definice Kotlera (2004, s. 30) — jednoho
z nejznaméjsich marketingovych specialisti): “ Marketing definujeme jako spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a piani

V procesu vyroby a smény vyrobkd ¢i jinych hodnot”.

Britsky Chartered Institute of Marketing definuje marketing jako “ManaZzersky proces slouzici
k identifikaci, antiparticipaci a uspokojovani pozadavku zakaznikd, a to se ziskem” (Karlicek,
2013, s. 18).

Z t&chto definic lze usuzovat, ze by se podnikatelsky subjekt mél ptedev§im zamétovat na
zakaznika a piizpusobovat aktivity jeho pfanim a potiebam, primarnim zajmem by tedy nem¢l

byt prodej a zisk samotny.

1.2. Historie marketingu

Marketing, tak jak je znam dnes, je dusledkem pramyslové revoluce v 18. a 19. stoleti.
Piedpokladem pro zmény ve filozofii uspokojovéni trhu byl védecky pokrok a rozvoj
masovych médii, ¢imz zacala etapa vyrobn¢ orientovaného marketingu, ta trvala piiblizné do
dvacatych let 20. stoleti. V dtsledku pfevazujici poptavky nad nabidkou, nevznikal tlak na

tvorbu propagace, slo tedy pouze o informativni sdéleni.
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rozvojem pramyslovych odvétvi, coz zpusobovalo piesyceni trhu, zacal tak masivni rozvoj
reklamni komunikace, kdy se prodejci zamétovali na prodej. V tomto obdobi ptsobil Henry
Ford (americky pramyslnik) a Tomas Bat’a (¢eskoslovensky podnikatel). Zavadély se
reklamy v novych mediich napt. rozhlas a kino, vydavani firemniho ¢asopisu a rozvoj firmy

se zamé&toval na globalni trh (focus-age.cz, 2008).

V 50. letech pievladala orientace na vyrobu a prodej, toto obdobi se povazuje za start
marketingu, nebot’ se objevily prvni pokusy o propagaci znackovych vyrobka a o segmentaci
trhu (gmprofi.cz, 2006).

V letech 1900 - 1950 vznikl masovy marketing, ten byl zalozen na tvrdém prodeji a agresivni
reklamé. Vyznacoval se hromadnou vyrobou a koncentraci na standardni produkty. Masovy
marketing posléze sttida cileny marketing, uplatiovan byl v letech 1950 - 1975, zamétoval se
na trzni segmenty a cilové skupiny zakaznik. K uspokojeni poptavky dochazelo pomoci
kombinace marketingovych nastroji a harmonizaci tzv. marketingovy mix (Zamazalova,
2010).

Od roku 1950 je uplatiiovana marketingova koncepce, ta spo¢iva ve zjistovani, hledani a
poznavani potieb zakazniki a ptizpusobovani produkce a nabidky jejich potiebam, dale také
od roku 1960 socialni marketingova koncepce, jez se zamé&fuje na sociélni a etické zajmy
spole¢nosti, od roku 1970 socialné ekologicka koncepce, kdy je zakladem snaha o
ekologickou vyrobu a od roku 1980 socialné-eticka marketingové koncepce, ta klade duraz
na pochopeni problému tietiho svéta a krizi ve svété (Soukalova, 2015).

1.3. Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrnem zakladnich marketingovych nastroju, ktery podnikatelské
subjekty vyuzivaji k dosazeni stanovenych cilt na trhu (Halada, 2015). Jedna se o soubor
taktickych marketingovych nastroji vyrobkové, cenové, komunikacni a distribu¢ni politiky,
které slouzi k formulaci nabidky zamétené na prani zakaznikd. (Kotler, Amstrong, 2004).
Podle Jakubikové (2013) je marketingovy mix soubor kontrolovatelnych proménnych, které
cili na to, aby produk¢ni aktivity firmy vedly k uspokojeni potieb a ptani cilového trhu.



Obrazek ¢. 1- Marketingovy mix

CENOVA POLITIKA
(PRICE)

VYROBKOVA POLITIKA

(PRODUCT)
SORTIMENT CENIKY
KVALITA SLEVY
NAHRADY

DESIGN
ZNACKA

PLATEBNI PODMINKY

«
CILOVI ZAKAZNICI
PLANOVANY
POSITIONING
& 3

KOMUNIKACN{ POLITIKA
(PROMOTION)

DISTRIBUCNI POLITIKA
(PLACE)

REKLAMA
OSOBNI PRODEJ
PODPORA PRODEJE
PUBLIC RELATION

DISTRIBUCNI CESTY
DOSTUPNOST DISTRIBUCNI{ SITE
PRODEJIN{ SORTIMENT

Zdroj: Vlastni zpracované dle Kotlera, 2004

1.3.1. Koncept 4P

Marketingovy mix z pohledu kupujiciho zahrnuje vsechny aktivity firmy, které jsou rozvijeny
tak, aby vyvolaly poptavku po daném vyrobku. Jedna se o tedy ¢&tyfi proménné, které jsou
oznacovany jako 4P (Kotler, Armstrong, 2004). S Kotlerem se shoduji De Pelsmacker, Geuens
a Bergh (2003), dle nich se nastroje, které vedou k vyvolani poptavky, uspokojeni cilt

jednotlivct a organizaci déli do ¢tyt kategorii, tedy vyse uvedenych 4P.

1.3.1.1. Produkt (Product)

Karlicek (2013, s. 154) definuje produkt jako: “Jakékoliv fyzické zbozi, ale také sluzby,
informace, myslenky, zazitky a jejich nejrizné&jsi kombinace, pokud tedy mohou byt
predmétem smény. Naopak Juraskova a Hornak (2012) za produkt povazuji predmét, ktery

vznikl vyrobou a jakékoliv nabidka, kterd uspokoji potiebu nebo ptani zakaznika.

Produkt je podle Kotlera (2004) rozdélen do tiech Urovni — z&kladni produkt, vlastni produkt a

rozsifeny produkt.
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e Zakladnim produktem, jakozto prvni urovni chapeme jadro celého produktu, jedna se o
ucel koupé produktu a jeho vyhody a sluzby, které vedou k feseni problému.

e Vlastni produkt ptedstavuje kvalitu, funkci vyrobku ¢i sluzby, vzhled, nazev a baleni
samotného produktu.

e Rozsifeny produkt zahrnuje dopliikkové sluzby a piinosy s koupi, které jsou s koupi
produktu spojené. Lze sem tedy zatadit instalaci, dodani, uvér, zaruku a poprodejni servis
(Kotler, Armstrong, 2004).

Obréazek ¢&. 2 - Urovné produktu

INSTALACE

NAZEV ZNACKY

BALENI

FUNKCE

ZARUKA ZAKLADNI PRINOSY
NEBO SLUZBY

Zakladni produlkt

KVALITA DESIGN

POPRODEJNi SERVIS

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga, 2004

1.3.1.2. Cena (Price)

Slozka “price” predstavuje penézni ¢astku za produkt, jedna se o jedinou vynosovou slozku
pro firmy. Cena neni tvofena pouze z hlediska zvolené marketingové strategie, je tvofena
naklady, které predstavuji spodni hranici ceny, cenou konkurence a vnimanou hodnotou

zakazniky, ta pfedstavuje horni hranici (Karli¢ek, 2013).

Produkt, ktery chce firma uveést na trh, musi byt nejprve vyvinut, zdokonalovan a testovan. Je

také nezbytné vybudovat distribu¢ni sit” a vyuzivat komunikacni prostfedky v konkurenénim
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prostiedi. VSechny tyto vyuzité prostfedky pomoci vhodné zvolené cenové strategie zajistuji
prodej produktu. Cena urcuje hodnotu prostiedki, které musi zakaznik vynalozit na jeho
pofizeni. Dalsimi diivody, které vedou k nakupu produktu mohou byt psychologické aspekty,
ty dodavaji sebevédomi pii vlastnictvi produktu ¢i jsou soucasti zivotniho stylu (Vysekalova,
2006).

1.3.1.3. Dostupnost (Place)

Dostupnost je nedilnou soucasti marketingového mixu, zavisi na ni, kdy a jakym zpusobem
budou produkty distribuovany k cilovym zakaznikiim (Urbanek, 2010). Mezi tyto aktivity lze
napiiklad zafadit jednoduchost, rychlost a pohodli, které zakaznik s koupi produktu muze
ziskat, jsou spojeny s celkovou hodnotou vyrobku, kterou firma nabizi. Pokud produkt neni
snadné dostupny cilovému zékaznikovi, jsou veskeré ostatni marketingovd snaZeni

bezvyznamna (Karlicek, 2013).

Pomoci distribuce firmy #idi proces pohybu produktu od vyroby k cilovému zékaznikovi, tento
proces zahrnuje dopravu, skladovani, vybér maloobchodnikti a velkoobchodnikd, vhodné

umisténi produktu a skladbu sortimentu (De Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

1.3.1.4. Promotion (Komunikace)

Komunikaci rozumime veskeré aktivity smétujici k seznameni zakaznika s vyrobkem a k jeho
zakoupeni (Kotler, Armstrong, 2004). Jedna se o fizené informovani a presvéd¢ovani cilovych

skupin, pomoci kterého firmy napliuji své marketingové cile (Karlicek, 2013).

Firma tedy spousti reklamni kampan, které odpovidd cilovému segmentu a podporuje
stanoveny positioning dané znacky. Pii vytvafeni reklamni kampan¢ je potieba zaméfit se na
charakteristiku znacky ¢i produktu, které v ni budou vytknuty. Musi byt piesné stanoveno, co
maé reklama vyvolat, jaké argumenty by se m¢ly dostat do podvédomi a jak ji pochopit, podle
toho jsou voleny slova, zvuky, grafika, hudba a dalsi prvky, které jako celek tvoii marketingové
sdéleni (Karlicek, 2013).
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1.3.2. Koncept 4C

Jedna se o marketingovy mix z pohledu zakaznika, ktery je alternativou k marketingovému
mixu 4P, jez byl zminén shora. Hlavni myslenkou marketingového mixu 4C je pochopeni
firmy, Ze nesta¢i pouze produkovat vyrobky, ale Ze zakaznik svou poptavkou a pozadavky
ur¢uje, €O se bude vyrabét. V praxi se vyuziva jako ndhrada a nebo doplnéni 4P (Blazkova,
2007).

Slozky konceptu 4C Urbanek (2010) speficikuje nasledovné:

e Customer needs and wants — hodnota vnimana zakaznikem.

e Cost to the customer — naklady a kupni cena spojena s potizenim produktu z pohlledu
zakaznika.

e Convenience — dostupnost produktu, pohodli pro zakaznika.

e Communication — komunikace podniku se zdkaznikem.

Na tomto rozdéleni se take shoduje Kotler a Amstrong (2004).

13



2. Komunikaéni mix

Jedna se o nastroj, ktery se vaze v ramci marketingové mixu ke slozce “Promotion” (Halada,
2015). V dnesni dobé jiz neni obtizné zbozi vyrobit, ale pfedev§im vyrobené zbozi prodat,
proto se komunikace se zakaznikem povazuje za kli¢ovy prvek nejen marketingového mixu,
ale také celé marketingové strategie. Funkci komunikace je informovat zékaznika o nabizenych
produktech a sluzbach, oslovovani nejen novych, ale také stavajicich zakazniku a samoziejmé

prodej vyrobeného zbozi (Vysekalova, 2006).

Z&kladni slozky komunika¢niho mixu jsou tvofeny reklamou, podporou prodeje, osobnim

prodejem, Public Relations a direct marketingem (Zamazalov4, 2010).

2.1. Reklama

Jedné se o jednu z komunikaénich disciplin, diky niz lze efektivné piedavat marketingova
sdéleni cilovému trhu, dokaze nejenom informovat, ale také piesvédéovat a i¢inné pfipominat
(Karlicek, 2013). Dle Tomka (2007) je nositelem reklamy kazdé rozptylové médium - inzerét,

potad v televizi a v rozhlase, venkovni reklama, webové stranky nebo reklamni ptedméty.

Za reklamu Ize povazovat placenou formu neosobni prezentace a propagaci myslenek, zbozi
nebo sluzeb prostiednictvim hromadnych medii, jako jsou naptiklad noviny, ¢asopisy a
televize. Reklama neni vyuzivana pouze obchodnimi spole¢nostmi, ale také neziskovymi,
profesnimi ¢i socialnimi organizacemi pro komunikaci se svymi cilovymi zékazniky (Kotler,
2007).

Pii tvorbé reklamy je potfeba ucinit ¢tyti dulezita rozhodnuti a to: stanoveni cild, stanoveni
reklamniho rozpocétu, pfipraveni reklamni strategie a v neposledni fade vyhodnoceni reklamni
kampané (Kotler, 2007).

2.1.1. Stanoveni cila reklamy

Pii ptipravé reklamni kampang je potiebné stanovit reklamni cile, kterych se ma dosahnout, na

nich bude postavena piiprava kampané a jeji vyhodnoceni (Zamazalova, 2010).
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Cile by m¢ly byt stanovovany podle metody SMART:

e Specific (uzite¢né) — srozumitelné a jednoduché naformulovani cilu tak, aby je kazdy
pochopil.

e Measurable (métitelné) — tak, aby bylo mozné zmétit Gispéch ¢i netispéch na trhu.

e Archievable (dosazitelné) — cil by mél byt dosazitelny ve stanoveném ¢ase a akceptovany
témi, kdo za n¢j jsou odpovédni.

e Relevant (relevantni) — cile, které jsou relevantni a realné, mély by vést ke splnéni néjakého
vétsiho cile.

e Time Specific (definovany v ¢ase) — mél by mit jasn¢ stanoven mezni termin, kdy méa byt

cild dosazeno (cleverandsmart.cz, 2015).

2.1.2. Stanoveni reklamniho rozpoétu

Stanoveni reklamniho rozpoé¢tu produktu a trhu je nasledujicim krokem po stanoveni cili
reklamy, k tomuto se pouzivaji étyfi piistupy: metoda zbytku, metoda procenta z obratu,

metoda anticyklického stanoveni rozpoc¢tu a metoda podle cila (Jakubikovéa, 2013).

e Metoda zbytku — tato metoda vychazi z redlné finan¢ni situace a moznosti firmy, po
uhrazeni vSech potiebnych naklada se vyc¢leni ¢astka, kterd bude uréena na reklamu.

e Metoda procenta z obratu — jedna se o ur¢ené mnozstvi financi vymezenych pro reklamni
kampan, které jsou uréeny na zaklad¢é urcené¢ho podilu realizovanych trzeb minulého
obdobi.

« Metoda anticyklického stanoveni rozpoctu — odviji se od klesajiciho celkového rozpoctu,
klesa-li tedy obrat, zvySuje se rozpocet na reklamu (Jakubikova, 2013).

e Metoda podle cili — vychazi se stanovenych cilt, kterych se ma pomoci reklamni kampané

dosahnout. Piestoze se jedna o nejnaro¢né&jsi metoda, odrazi aktudlni potiebu prostiedku

na reklamu (Zamazalov4, 2010).

Zamazalova (2010) namisto metody anticyklického stanoveni rozpoctu zminuje metodu
konkuren¢ni rovnosti, ta bere v Gvahu reklamni vydaje konkurentt a urcuje reklamni rozpocet

na zaklad¢ sledovani konkurence a primérnych reklamnich vydaja.
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2.1.3. Piiprava reklamni strategie

Reklamni strategie zahrnuje tvorbu reklamnich sdéleni a vybér médii, v minulosti se tyto prvky
Casto pripravovaly odd¢lené. Tvorba reklamniho sdéleni vychazi z uréenéno rozpoctu, reklama
je uspésna pouze za predpokladu, ze si ziska pozornost a bude dobie komunikovat (Kotler,
2007).

Vybér reklamnich médii spoc¢iva ve znalosti cilové skupiny a jejich mediélnich zvyka.
Podstatné je také rozhodnuti o dosahu reklamy, jeji frekvenci a medidlniho dopadu

jednotlivych druht médii (Zamazalova, 2010).

2.1.4. Vyhodnoceni reklamni kampané

Prvni hodnoceni téinnosti reklamni kampan¢ je dobré uskute¢nit co nejdfive, je tak mozné
odhalit chybn¢ nastavené prvky. Finalni vyhodnoceni vsak spociva ve vyvozeni zavéra ze

statisticky vyznamnych ¢&isel (Prochazka, 2012).

Vyhodnoceni uspésnosti ¢i netispésnosti reklamni kampané vychazi ze stanovenych cili, které
kampan méla stanovené. Efektivnost 1ze zmétit jako pomér mezi piinosy a celkovymi naklady

spojenymi s ptipravou a realizaci kampané (Zamazalova, 2010).

2.2. Public Relations

Public Relations, neboli zkracené PR, je fidici a marketingova technika, kterd predava
informace o organizaci, sluzbach a produktech s cilem ziskani sympatii vefejnosti a take
instituci, které mohou pomoci k dosazeni marketingovych cilti (Vysekalova, 2006). Ukolem
PR je budovat dtvéryhodnost organizace. Zamétovat se muze na zékazniky, dodavatele,

akcionare ¢i na sdélovaci prostiedky (Vastikova, 2008).

Oddéleni PR mtze mit nasledujici funkce:

e Vztahy s tiskem nebo tiskova kancelat — vytvaieni zajimavych informaci pro media nebo
jejich piedavani se zamérem upoutani pozornosti k osobé, vyrobku ¢i sluzbé.

e Publicita produktu — zisk&ni pozornosti pro konkrétni produkty.

e Lobovani — slouzi k ovlivnéni legislativy, ¢i dal$ich ptedpistu prostiednictvim budovani a

udrzovani vztahu se zakonodarci a statnimi tfedniky.
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e \ztahy a investory — udrzovani vztahu s akcionafi.
e Rozvoj.

e \Webové stranky.

e Socialni sité.

e Sponzoring.

e Eventy (Kotler, 2007).

2.2.1. Media Relations

Media relations (vztahy s médii) je jedna z hlavnich, nejsilngjsich a nejvyrazngjsich forem
Public Relations. Jde o formu spoluprace s novinafi, jejiz cilem je zvefejnéni kyzenych
informaci a iniciovani pozitivni publicity, zejména pak vytvaieni, udrzovani vztahu s médii a
ziskavani medialniho prostoru (Juraskova, Hornak, 2012). Tato ¢innost ma dlouhodobou
navratnost, ktera vychézi z respektu k nezavislosti, objektivnosti a predevsim zajma médii
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Novinafi maji velky vliv na prvotnim utvareni nazoru vefejnosti a porozuméni nékterym
otdzkédm (YYankova, 2018). Vysledkem media relations je mediélni obraz firmy ¢i organizace —
jak je firma vnimana spole¢nosti na zakladé reklamy a ¢lanka v médiich (Juraskova, Hornak,
2012). Prace PR specialisty zahrnuje udrzovani vztahu s médii, kdy funguje jako komunikétor
médiim a zaroven manazer vztahu mezi nimi (Yankova, 2018). Néastroji media relations mohou
byt tiskové zpravy, tiskové konference, press trip, press kit, media portal a dalsi (Juraskova,
Hornak, 2012).

2.3. Sponzoring

Sponzoring je chapéan jako cilena spolupréce, pii niz sponzorovany obdrzuje smluvné sjednané
pénézni platby, vécné dary ¢i sluzby (Tomek, 2007). Sponzor je podnikatelsky subjekt, muze
se také jednat o statni nebo vefejnospravni organizaci, zpravidla pozaduje od sponzorovaného
protisluzbu ve formé& propagace. Sponzorovanym rozumime jednotlivce, organizaci nebo
projekt (Foret, 2011).

Dtive byl sponzoring povazovan za doplitkovou ¢innost k reklamé, dnes vyznam sponzoringu

vyrazné vzrostl. Rozdil mezi reklamou a sponzoringem tkvi v tom, Ze reklama se snazi pfimét
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ke zméné chovani nebo k akci, naopak sponzoring spojuje znac¢ku nebo produkt se subjektem
a piinasi davéryhodnost sponzorovi, ktery piebira hodnoty sponzorované akce (Prikrylova,
Jahodova, 2010).

Druhy sponzoringu:

e Sportovni sponzoring - podporovan je jedinec, tym, svazek ¢i spolek, akce, udalosti,
sportovni prostory, ¢asto také nesou nazev sponzora piimo v ndzvu (Gambrinus Liga
ceského fotbalu, Logspeed Arena, Doosan Arena).

e Kulturni sponzoring - podporovany jsou muzea, divadla, galerie, vystavy, knihovny aj.
(Skoda auto a.s., sponzor Narodniho divadla a Ceské filharmonie).

e Sponzoring médii a programi - podpora sportovnich programt, piedpovédi poéasi nebo
poradd, které souviseji s predmétem ¢innosti sponzora.

e Komeréni sponzoring — za ucelem utuzeni dlouhodobych obchodnich vztaht jsou
podporovany projekty obchodnich partnert jako naptiklad sportovni kluby (Pfikrylova,
Jahodova, 2010).

2.4. Internet

Jedna se 0 nejmladsi informa¢ni médium soucastnosti, které se objevilo v 90. letech 20. stoleti.
Mezi jeho vyhody patii moznost ptesného zacileni, méfeni reakce uzivatell, nepietrzité
zobrazovani reklamniho sdéleni a flexibilita (Vastikova, 2008). Vzhledem k tomu, Ze internet
pfinasi nové cesty vzajemné komunikace mezi nabizejicim a poptavajicim, vznikaji nové

formy elektronického marketingu (Tomek, 2007).

Druhy komunikace prostfednictvim internetu:

e Webové stranky — uzivatel ma moznost ziskat nové informace, pokladat otazky a ziskavat
odpovédi, vyplinovat dotazniky k raznym formam vyzkumu, provadét online nakup,

sledovat reklamy ¢i reklamni akce aj.

e Email — marketing za vyuziti emailu nelze zaménovat za zasilani nevyzadané posty, jedna

se totiz 0 nastroj, ktery je velmi individualni, rychly, nezavisly na misté a efektivni. Formy
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pro dosazeni marketingovych cila jsou napiiklad zpravy o novinkach, nabidky produktu,

ceniky, servisni informace a a online nakup (Tomek, 2007).

e Instagram — socialni sit’ Instagram byla spusténa v roce 2010, jedné se 0 pomérné novy
zpusob, jak se spojit se svou cilovou skupinou ¢i uvést novy produkt na trh. Firmy také
diky této aplikaci piedstavuji firemni kulturu, najimaji nové zaméstnance a spolupracuji se
zakazniky. Na tuto socialni sit’ je mozné umist'ovat fotografie, videa ¢i tzv. instastory, ktera
jsou viditelnd pouze po dobu 24 hodin. Uzivatelé spolu mohou navzajem komunikovat
prostiednictvim soukromych zprév, komentovat piispévky ¢i zareagovat na piispévek

pomoci tlacitka “libi se” (learn.g2.com, 2018).

2.5. Event marketing

Event marketing oznaCuje piipravu, planovani a organizaci zazitka vramci firemni
komunikace, ty maji vyvolat psychické a emociondlni zazitky, které podpoii image firmy a jeji
produkty (Sindler, 2003). Jedna se tedy o marketingovy néstroj, ktery za predpokladu ménicich
se trznich podminek mutize aspésné komunikovat poselstvi znacek a dosdhnout emocionalniho

spojeni spotiebitel se zna¢kou (Tomek, 2007).

Event marketing je vzhledem k upadajici u¢innosti reklamy néastrojem, ktery Ize pouzit ke
zintenzivnéni komunikace se zédkaznikem, pficemz je potvrzeno, ze Gspé$né zapamatovani
znacky ¢i produktu je ptimo imérné k moznosti zdkaznika se na udalosti samotné podilet
(Prikrylova, Jahodovd, 2010). Nejdualezitgjsi funkci event marketingu je zvySovani oblibenosti
znacky, coz spoc¢iva v posilovani emocionalni slozky postoje k ni, to se odrazi nejen v pozitivni
reakci na event, ale také na danou znacku. Tato prilezitost k neformalnimu setkani zvysuje

loajalitu stavajicich zakaznika (Karli¢ek, Kral, 2011).
Obréazek ¢&. 3 - Podstata event marketingu

Zapojeni do urdité L Pozitivni ynimani Pozithvni wnimani
aktivity * Pozitivni emoce * R * znatky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka a Kréale, 201
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Mezi typy akci, které jsou vyhledavany sponzory patii nasledujici:

e Charakteristické, ob¢anské a kazdoro¢ni akce.
e Festivaly a kulturni akce.

e Sportovni akce.

e Setkani, konference a vzdélavaci akce.

e Zabavni akce, zajezdy a atrakce.

e Veletrhy a vystavy (Hoyle, 2002).

2.5. Podpora prodeje

Halada (2015, s. 85) definuje podporu prodeje jako “soubor marketingovych nastroju, které
slouzi ke kratkodobé podpote”. Jedna se o neosobni formu komunikace, na rozdil od reklamy,
kterd poskytuje divod k ndkupu, piedstavuje jasny a konkrétni motiv koupé. Podporu prodeje
Ize formulovat jako soubor marketingovych aktivit, které podporuji spotiebitelovo kupni
chovani, motivuji zaméstnance ¢i zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lankt (Ptikrylova,
Jahodova, 2010).

Podporu prodeje Kotler rozdéluje do 4 kategorii:

e Spotiebitelska podpora, kterd je zaméfena na stimulaci spotiebitelskych nakupi, zahrnuje
slevy, kupony, bonusy, soutéze aj.

e Podpora obchodnika, ta je uréena k ziskani podpory distributorti a pozvednuti prodejniho
usili, zahrnuje slevy, spolupréci pti reklamé, veletrhy, kongresy, bezplatné vyrobky.

e Podpora organizaci k ziskani novych obchodnich nabidek, podniceni prodeje, motivuje a
odménuje zakazniky z fad obchodnik?.

e Podpora prodejci napomédhd k motivaci prodejct a zefektivnéni jejich Usili pomoci

prémii a soutézi (Kotler, 2007).
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3. Sportovni marketing

3.1. Uvod do sportovniho marketingu

U jinych forem marketingu by neschopnost zaru¢it kvalitu produktu byla nepfipustna, avsak
sportovni produkt je ¢asto vysoce nekonzistentni a nepiedvidatelny, neni mozné predikovat
vysledek sportovniho zapasu nebo kontrolovat kvalitu hry. Dalsim vyznamnym rozdilem je, Ze
jen malo produkti muze vyvolat takové emocionalni pouto a osobni identifikaci, kterou sport
ptinasi (Smith, 2008)

Pojem marketing sportu byl poprvé pouzit v roce 1978 ve vydani Advertising Age, zde byl
marketing sportu definovan jako “aktivity zakaznikd a marketéri S primyslovymi vyrobky a
sluzbami, ktefi v narustajici mife vyuzivaji sport jako nastroj propagace” (Novéa a kolektiv,
2016).

Sportovni marketing je aplikace marketingovych konceptii na sportovni vyrobky, sluzby a
marketing jinych nez sportovnich vyrobkt prostiednictvim spojeni se sportem. Sportovni
marketing se skladd ze dvou zékladnich slozek, zaprvé se jedna o aplikaci obecnych
marketingovych nastroji na sportovni vyrobky a sluzby, zadruhé se jedné o propagaci jinych

nez sportovnich vyrobkt nebo sluzeb prostiednictvim sportu (Smith, 2008).

Beech a Chadwick (2007) ve své knize uvadi, Ze se jedna o proces, prostiednictvim néhoz se
konaji soutéze s nejistym vysledkem, které vytvareji pilezitosti pro souc¢asné plnéni ptimych
a nepiimych cilt mezi zdkazniky sportu, sportovnimi podniky a dalSimi piibuznymi

organizacemi a jednotlivci.

Mullin, Hardy a Sutton definuji sportovni marketing jako vSechny aktivity uréené
k uspokojovani potieb a piani spotiebitelt v oblasti sportu prostfednictvim vymeénnych
procesu (Ajibua, 2012).

Tento typ marketingu zejmeéna uplatiiuji organizace vyrab¢jici sportovni zbozi (sportovni obuv,

textil pro sport), marketingové agentury, které vyhodnocuji ¢i piipravuji sponzorské projekty

pro firmy, nebo propaguji sportovni osobnosti, v neposledni fadé sportovni organizace
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samotné. Sportovni organizace marketing uplatiiuji zejména z davodu piinosu finanénich

zdrojt pro provozovani jejich sportovnich aktivit (Caslavova, 2009).

3.2. Marketingovy mix ve sportu

Jak jiz bylo zminéno vyse, marketingovy mix je souhrnem zékladnich marketingovych
nastroju, ktery podnikatelské subjekty vyuzivaji k dosazeni stanovenych cila na trhu (Halada,
2015). Marketingovy mix ve sportu déli Mihai (2013) na produkt (product), cenotvorbu (price),
misto (place), propagaci (promotion).

3.2.1. Produkt

Sportovnim produktem nerozumime pouze produkt fyzicky, ale také sluzby, lidi, mista,

myslenky a benefity, které sportovni organizace nabizi svym zakaznikim (Mihai, 2013).

Sluzbou Vv piipadé sportu rozumime hru, udalost nebo utkani. Hmotnym produktem je to, co si
zakaznik muze ze samotného zazitku odnést nejen v podobé¢ vstupenky, ale také program ¢i
zbozi, které reprezentuje hmotny statek. Rozhodujicim aspektem sluzby je rozsifeny produkt
nebo pridana hodnota, jeZ zajistuji zakaznikovi jesté bohatsi zazitek. Pokud se jedna o jadro
produktu ve sportu, je obtizné kontrolovat jeho kvalitu, neni znamo, zda tym, ktery divak
podporuje vyhraje, kolik bude stieleno gold, ale hlavni roli zde hraje zazitek, ktery si odnasi
(Beech, Chadwick, 2007).

Mezi produkty ve sportovnim pramyslu se fadi:

e Divacky sport — sport jako forma divacké zabavy (sledovani hokejového zéapasu, seskoky
na lyzich aj.).

e Vybaveni a obleceni - produkty, které jsou potiebné nebo pozadované k ucasti na
sportovnich aktivitach (dresy, ptilba, brusle).

o Utastnicky sport - napiiklad se jedné o Gi¢ast na sportovni aktivits.

e Reklamni zbozi - jednd se o vyrobek vyuzivany k podpoie sportu, sportovni ligy, akce ¢i

aktivity (triko ¢i ¢epice s logem klubu).

22



Sportovni produkt ma tii Grovné:

e Z&Kladni sportovni produkt/sluzba - poskytuje osobni sportovni zazitek.

e Ocekavany sportovni produkt/sluzba - obsahuje komponenty, které jsou o¢ekavany jako
soucast sportovniho zazitku.

e Rozsifeny sportovni produkt/sluzba - tyto komponenty vedou ke zlepSeni nabidky

(bezbariérovy ptistup, atmosfeéra, interaktivni tabule se skore).

Jedine¢nym produktem ho poté tvoii vstupné, organizace, udalost, obleceni, vybaveni (Nova a
kolektiv, 2016).

3.2.2. Cena

Tvorba ceny u sportovniho produktu se odviji od dvou faktort, v prvni fadé se mize jednat o
ekonomickou kalkulaci, naptiklad u sportovnich sluzeb ¢i vyrobki, naopak u transferu hraca

se cena odviji od poptavky (Caslavova, 2009).

Cena sportovniho produktu ¢i sluzby vychazi z hodnoty, kterou vyrobek nebo sluzba pro
zakaznika piedstavuje. Je to transakéni proces, ktery zahrnuje penize, ¢as (doba cesty, cas
straveny na sportovni udalosti/akci) a cenu obétované piilezitosti predstavujici alternativy
vyuziti volného ¢asu (Nova a kolektiv, 2016). Pokud se jedna o finance vynaloZené na
parkovné, zakoupeni programu, obcerstveni nebo nékup reklamnich pfedmétd, hovofime 0
individudlni cené. V celkovych nakladech pro zakaznika tedy musi byt zohlednény vsechny

aspekty, nejenom cena zaplacena za vstup na akci (Beech, Chadwick, 2007).

Pii tvorbé ceny musi organizace takeé pocitat s uplatnénim necenovych nastroju - baleni,
znacka, propagace, ty maji na zakaznika psychologicky vliv. Dalsim psychologickym
pusobenim na zakaznika mohou byt riizné druhy slev a zpisoby platby, ty mohou byt v podobé
“Casovych plateb” - tzv. permanentni vstupenky, slevy existuji i na rizné druhy skupin

zakazniku (studenti, invalidé, déti, rodina) (Caslavova, 2009).

3.2.3. Dostupnost / Misto

Firma musi také brat ohled na to, jak bude produkt distribuovan zékaznikovi a jaké distribu¢ni

kanaly budou vyuzity, vykalkulovat naklady a urcit charakter distribu¢ni sité. Pfi uréovani
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distribuce je potieba brét zietel, na to, zda se jedna o hmotny & nehmotny produkt. (Caslavova,
2009).

V ptipadé nehmotného produktu hraje dtlezitou roli misto, zejména pokud jde o kvalitu
sportovniho zazitku aktivniho ucastnika nebo divaka sportovni udalosti. Shilbury a
Wasterbeeck definuji prostiedi sluzeb, které je vytvoreno okolo mista akce (sportovniho

stadionu), jako tzv. sportspace (Nova a kolektiv, 2016).

3.2.4. Propagace

Propagace je prvkem marketingového mixu, ktery ma v soucasné dobé ve sportovnim
marketingu privilegované postavend, jelikoz zaujima strategickou roli v marketingovych
cilech organizaci (Bocse a kol., 2012). Jedna se o presvéd¢ivou komunikaci za ti¢elem prodeje
produktu potencionalnim zakaznikim. Podpora prodeje, publicita, reklama a osobni prodej
spolu tvoii propaga¢ni mix (Céslavova, 2009). Dle Beecha a Chadwicka (2007) jsou

nejvlivnéjsimi atributy v propaga¢nim mixu v kontextu sportu PR a publicita.

V dnesni dobé jsou ve sportu vyuzivany nasledujici druhy propagace:

e Reklama - sportovni sluzby, reklama sportovnich vyrobk, reklamy na dresech, vybaveni
aj.

e Publicita —rozhovory s trenéry a sportovci, ti jsou svédci a znalci zbozi, sluzeb i mySlenek
ve sportu.

e Podpora prodeje — slevy, slosovani o vstupenky, den otevienych dvefi.

e Osobni prodej — prodej VIP servisu sponzoriim (Céslavova, 2009).

e Sponzoring (Bocse a kol., 2012).

3.2.4.1. Reklama ve sportu

vvvvvv

dostupné obchodnikiim v oblasti sportu. Reklama vytvati a udrzuje povédomi 0 znacce a
vérnost kK ni (Shank, Lyberger, 2015).
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Sportovni reklamu lze rozdélit do tii typa:

Reklama ve sportovnim prostifedi nebo na sportovnim naiadi - velci inzerenti se naugili
tyto prosttedky vyuzivat jako reklamni médium, sportovni prostiedi pfinasi moznost
prezentace na ledové plose, mantinelech, reklamnich bannerech, video kostkéch, dresech,
vysledkovych tabulich atd. Uspéch reklamy zavisi na jeji velikosti, ktera se odrazi v ceng,
na intenzit¢ vybavovani v mysli zdkaznika a na piitomnosti konkuren¢nich znacek,
zakaznik si pak vybavuje tu znamé;jsi.

Reklama vyuZivajici pro propagaci sportovce - ptredpokladem je fakt, ze daného
sportovce lidé miluji, tudiz si zamiluji i produkt s nim spojeny, osobnost se voli tak, aby
pusobila davéryhodné a piirozené ve vztahu k vyrobku. Tento typ sportovni reklamy je
umistén na vystroji nebo obleceni, které je aktivné pouzivano sportovcem pii sportovni
¢innosti ¢i sdm sportovec je tcastnikem reklamni kampané.

Klasicka sportovni reklama - jedna se o propagaci sportovniho zbozi klasického

charakteru - lyze, sportovni akce, obleceni nebo vyziva (Dvoiakova, 2005).

3.3. Sponzoring ve sportu

Sponzoring je chapan jako cilena spolupréce, pii niz sponzorovany obdrzuje smluvné sjednané

penézni platby, vécné dary ¢&i sluzby (Tomek, 2007). Sponzoring ve sportu je pro sportovni

organizace vyznamnym specifickym prosttedkem Kk zabezpeceni dostateénych finanénich

zdroji, slouzici k realizaci jejich aktivit (Caslavova, 2009).

Sportovni subjekty strukturuji své sponzory do pyramidy, viz obréazek ¢. 4, struktura pyramidy

vsak neni pevné stanovena a uréuje si ji sdm subjekt (Novéa a kolektiv, 2016).
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Obrazek ¢. 4 - Piiklad pyramidy sponzori

Titularni
sponzofi

Oficidlni
dodavatelé

Komeréni
partnefi

Regionalni
sponzofi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Nové a kolektivu, 2016

Titularni sponzoti ve vétsing piipadt umist'uji své logo na dresy, jejich logo také miuze byt
vidéno na reklamnich sdélenich. Oficidlni dodavatelé poskytuji potiebné vybaveni, na oplatku
vyuzivaji subjekt pro svou reklamni ¢innost, mohou také ziskavat podil z prodeje replik dresu.
(Nova a kolektiv, 2016).

Dalsimi typy sponzoru jsou:

e Titularni sponzor - jehoz jméno je uvedeno v nazvu sportovni akce (Fortuna Liga) ¢i
sportovni arény (Sinobo Aréna).

e Vyhradni sponzor - jednd se o jediného sponzora akce.

e Hlavni sponzor - vyznamni sponzofi, protiplnéni maji vyznamnéjsi nez fadovi sponzofi,
naptiklad jsou uvedeni jako hlavni partner.

e Radovy sponzor — jejich finanéni podpora obvykle neni tak vysoka (Kunz, 2018).
Formy sponzorovani ve sportu:

e Jednotlivych sportoved - mimo finanéni podpory mohou byt sportovci podporovani
materialng, poskytnutim obleceni nebo vybaveni. Uspéchy sportovce se odrazi na

produkty, které propaguji, ¢i na znacku sponzora (Kunz, 2018).
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Sportovnich tyma - sponzor poskytuje finance, sportovni vybaveni, automobily,
ubytovaci sluzby, jako protisluzbu pozaduje reklamu na dresu, prostiednictvim inzeratu
nebo jako opatieni podpory prodeje (autogramiada) (Dvoiakova, 2005).

Sportovnich areali - sponzor si kupuje pravo na pojmenovani sportovniho areélu, arény
nebo stadionu svym jménem, jedna se tedy o titularniho sponzora (Kunz, 2018).
Sportovnich akci - tato forma nabizi mnohé moznosti, sponzor pak muze byt uveden na
vstupenkach, v reklamach o prestavkach nebo na programovém magazinu, protihodnotou
pro sponzora muze byt i manazersky namét v podobé V.I.P. vstupenky nebo specialni
propagace (Dvotakova, 2005).
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Prakticka ¢ast

4. Piredstaveni sportovniho klubu FC Viktoria Plzei
4.1. Zakladni informace o klubu

4.1.1. Historie klubu

Historie FC Viktoria Plzen saha az na byvalé Dobyt¢i trhy v Plzni, kam chodivali hréat fotbal
hosi z piilehlé Doudlevecké ulice, ti zalozili vlastni krouzek Blesk. Tento krouzek sice v okoli
nemél konkurenci, chtéli v8ak hrat opravdové zapasy a proto piesli do klubu FC Union a
pozdé&ji do nové vzniklého SK Smichov Plzen. Méli myslenku zalozit si vlastni klub a bit se za
jeho barvy. Poté, co ¢leni ptivodniho krouzku Blesk nasli spojence, Jaroslava Ausorbského,
byla podéana zadost 0 zaloZeni nového plzenského Klubu, ustavujici schiize se konala 11.¢ervna
roku 1911. Prvni zéapas se konal 27. srpna téhoz roku, kdy Viktorie poprvé nastoupila do zapasu
proti Olympii Plzen, tento zapas jiz v rudych dresech a modrych trenkéach, které jsou pro

Viktorii typické dodnes, prohréla skrem 3:7 (Hochman, 2011).

V roce 1917 byla Viktoria zatazena do 1. Ttidy mistrovstvi, poté, co se stala vitézem zupniho
poharu. Po prvni svétové vélce se Viktoria zacala tadit mezi nejlepsi tymy, i pies tuto
skute¢nost hrala za amatérskych podminek. Na rozhrani let 1922 — 1923 poprvé odehréla zapas
se zahraniénim tymem, a to ve Spanélsku. V roce 1929 rozhodla mimofadna &lenské schiize 0
vstupu klubu do profesionalniho fotbalu, kdy se piihlasila do druhé profesionalni ligy, tam v
sezon€ 1929/1930 hréla proti tymim SK Nachod, Meteor VIII, SK Liben, SK Rakovnik, SK
Cechie V111, Nuselsky SK a Slavoj Zizkov. V prvni profesionélni sezoné Viktoria skongila
sedma, ale jiz druhou sezonu se vysplhala na druhou piicku, coz v tehdejsi dobé znamenalo
postup do prvni ligy. Pocatkem tiicatych let se charakter s pfichodem sponzort, obchodnika,
velkoobchodnikt a tovarnikd zménil na délnicky klub, ptichod finan¢ni pomoci Viktorii dostal

z finanénich probléma.

Prvni vstup do fotbalové Evropy Viktoria zaznamenala v roce 1935, kdy ve sttedoevropském
pohéaru nastoupila proti Juventusu Turin. V letech 1938 a 1942 tym sestoupil do divize, odkud
se nasledujici sezonu vrétil do nejvyssi soutéze. Po Vitézném Unoru v roce 1948 s rozhodnutim
Statniho vyrobu pro télesnou vychovu se mél fotbal ptresunout z klubt do zavodu, coz

zapii¢inilo vstup Viktorie do Zavodni sokolské jednoty Skoda, spojila se tak s nejvétsim
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strojirenskym podnikem v Ceskoslovensku. V roce 1952 Skoda skon¢ila v prvni lize na
jedenactém misté, ale z dtivodu tehdejsich reforem fotbalovych soutéZi byla vyrazena, pozdéji

hrala druhou ligu, odkud propadla do krajského pieboru.

Nejen ligy se ménily, ale také dochazelo k prejmenovani klubu, kdy po nazvu Sokol Skoda
Plzen tym nesl ndzev ZS Zavody V.I. Lenina Plzen, poté byl znovu piejmenovan v roce 1953
na Spartak Plzen. Nésledovaly ¢asté vzestupy a pady, v roce 1957 byl klub pifejmenovan na
Skoda Plzeii. Na delsi dobu se v prvni lize usadila az v roce 1972, kde se udrzela osm let.
Spojeni klubu s nejvétsim strojirenskym podnikem se odrazelo predevsim na ekonomické
strance klubu, ktery byl dobfe zajistén, mimo to méli hraéi v podniku trvala zaméstnani.
Piedsedové Klubu byli vedouci pracovnici ze Skodovky, napiiklad Emil Sterner (predseda
klubu) nebo Ing. Vaclav Stépanik (ekonomicky naméstek). Ekonomicka pomoc podniku Skoda
zacala po roce 1989 slabnout a proto se v roce 1992 tym piejmenoval znovu na sviij ptuvodni

nazev FC Viktoria Plzen, ktery nese dodnes.

V sezdné 1992/1993 se opét navratila do prvni ligy, kde setrvala do roku 1999. Viktoria slouzila
jako ptinos kvalitnich fotbalistd piedev§im pro prazské kluby, proto se stfidalo obdobi
prvoligovych a druholigovych sezén. Klub se také roku 1998 zménil na akciovou spole¢nost,
kterou z 99% ovladal zahrani¢ni investor - italsk& spole¢nost Fotbal EASR Ltd. a to az do roku
2005, kdy bylo odkoupeno 100% akcii spole¢nosti Plzeniska sportovni, a.s., postupné tedy
doslo nejen ke sportovni, ale také ekonomicke stabilizaci klubu, ktery od roku 2005 ptisobi v
prvni lize nepretrzitd. V roce 2005 také byly obnoveny vztahy s firmou Skoda, ktera se stala

nejvyznamngjsi partnerem (Hochman, 2015).

V srpnu roku 2010 byl klub odkoupen skupinou investort v ¢ele s Tomasem Paclikem, ten mél
napomoci s dluhy, se kterymi se Viktoria potykala za pusobeni $éfa klubu Miroslava Kiize
(idnes.cz, 2010). Vzestup klubu vyvrcholil v roce 2011, kdy FC Viktoria Plzen poprvé v historii
ziskala mistrovsky titul v tehdejsi Gambrinus lize a oslavila tak své 100. leté vyro¢i (Hochman,
2011).

V sezoné 2011/2012 Viktoria po uspésné kvalifikaci nastoupila v Lize mistra mezi fotbalovymi
velikany, odehréla ve skupinove fazi utkani proti FC Barcelon¢, AC Milanem a FK BATE,
Viktoria také téhoz uzaviela spolupraci s generalnim partnerem Skoda Power na dva roky,

rozpocet tak vzrostl na 80 milionti korun. Tym se umistil ve skupinové fazi na tietim misté,
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coz znamenalo ptesun do Evropské ligy. Avsak pies uspéchy v evropskych poharech
nedokéazala obhdjit titul z predchozi sezony a mistrem se stal SK Slovan Liberec. (Hochman,
2015) Od této sezony se plzensky tym drzi na prednich piickach v prvni lize a pravidelné se
zGCastiuje evropskych pohara. V letech 2013/2014 byl klub znovu ucastnikem Ligy mistrd,
kde nastoupil proti FC Bayern Miinchen, Manchester City a CSKA Moskva, se kterou posledni

zapas ve skupinové fazi vyhrali a dostali se do vyfazovaci faze Evropskeé ligy.

Uspéchy FC Viktoria Plzeti v letech 2011 — 2018 jsou uvedeny v tabulce &.1:

Tabulka ¢&. 1 - Uspéchy FC Viktoria Plzeti v letech 2011 — 2018

Uspéch Rok
Zisk mistrovského titulu 2011, 2013, 2015, 2016, 2018
Cesky pohar 2010
Cesky superpohar 2011, 2015
Postup do zédkladni skupiny Ligy mistri 2011, 2013, 2018
Postup do zakladni skupiny Evropské ligy 2012, 2015, 2016, 2017
Osmifinale Evropské ligy 2013, 2014, 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani, fcviktoria.cz

4.1.2. FC Viktoria Plzen a.s.

Do obchodniho rejstiiku byla spole¢nost zapsana dne 16. listopadu 1998 Krajskym soudem v
Plzni, sidlo ma ve Struncovych sadech 2741/3, Plzeti - Vychodni piedmésti, 301 00. Piid&lené
identifikacni ¢islo je 25226720, pravni formou se jedna o akciovou spole¢nost. Zakladni kapital
je 2 000 000 K¢ v podobé 2 000 kusti zaknihovanych akcii v jmenovité hodnoté 1 000 K¢.
Ptivodni z&kladni kapital 1 000 000 K¢ byl po slouceni se spole¢nosti Viktoria Plzent 1911, a.s
navysen 0 1 000 000 K¢ na nynéjsi hodnotu 2 000 000 K¢.

Hlavnim pfedmétem podnikani spolecnosti je - sportovni ¢innosti - kopana.

Dalsimi pfedméty podnikani jsou:

e Koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej.
e Zprostredkovani obchodu a sluzeb.
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e Sprava budov.

e Provozovani t€lovychovnych zafizeni a zatizeni slouzicich k regeneraci a rekondici.

e Reklamni a propaga¢ni ¢innost.

e Opravy sportovnich potieb.

e Zahradnickeé sluzby.

e Uklidové sluzby.

e Provoz parkoviste.

e Opravy zeméd¢lskych stroju vyjma skupiny 103.

e Pronajem nemovitosti a nebytovych prostor vcetné poskytovani jinych nez zakladnich
sluzeb.

e Silni¢ni motorova doprava osobni.

Za spole¢nost jedna statutarni feditel Adolf Sadek, spravni rada se sklada z predsedy RNDr.
Tomase Paclika, ktery vystupuje jako prezident, ¢lenem spravni rady je Mgr. Jaromir Hamouz.

Jedinym akcionafem je spole¢nost Viktoria Plzent 1911, a.s. (justice.cz, 2018)

Obrézek &. 5 - Organizaéni struktura

Spravni rada
Statutarni
feditel
Vnéjsi vztahy a Obchod a Sportovni - Technické
. 2 - Ekonomika g o
komunikace marketing usek zabezpeceni

Zdroj: Vlastni zpracovani, justice.cz, 2018

4.1.3. Vize spole¢nosti

Spolecnost FC Viktoria Plzen, ktera zaujiméa dulezitou roli ve fotbalovém sportu nejen v
zapado&eském regionu, ale také jako reprezentant Ceské republiky na mezinarodni Grovni si

stanovila nasledujici cile:

1. Usilovat 0 mimotadné sportovni vysledky na Grovni tuzemskych i evropskych soutézi.

2. Vytvafeni podminek a internich mechanizma pro stabilni firemni rozvoj.
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3. Ekonomicka stabilizace spole¢nosti.

4. Zajisténi rozvoje lidskych zdroju, budovani personalné silné spole¢nosti, rozvijet tymové
mysleni zaméstnanct.

5. Aktivni a konstruktivni spoluprace s partnerskymi fotbalovymi kluby.

6. Rozvoj a budovani zazemi pro kvalitni sportovni piipravu fotbalové mladeze,
systematicka péce 0 mladez.

7. ZvySovani péce o0 divaky, aktivni a oteviena komunikace s “fotbalovou vefejnosti”,
prohlubovani spoluprace s fanousky klubu, zlepSovani podminek pro divaky se
zdravotnim hendikepem.

8. Podpora dopliikovych programi a aktivit klubu (Interni materialy podniku FC Viktoria
Plzen, 2018).

4.2. Stadion

Puvodni stadion byl vystavén roku 1955, tehdejsi kapacita byla 7 475 divaka. Jelikoz stadion
nevyhovoval podminkdm UEFA pro potadani zapastu v Evropskych poharech, mésto, jakozto
vlastnik, povolilo rozsahlou rekonstrukci, ta zahrnovala odstranéni atletické drahy a vystavbu
okolnich tribun k ptivodni tzv. “hlavni tribuné” (kultura.cz, nedatovano). Stav stadionu pied
rekonstrukci je zobrazen na obrazku ¢.6. Rekonstrukci slavnostné odstartoval tehdejsi kapitan
tymu Pavel Horvéath 1. dubna 2011 kopnutim bagrem do puvodniho povrchu stadionu (gap.cz,
2011).

Obréazek ¢&. 6 - Stary stadion

Zdroj: regionplzen.cz, 2010

Ptvodni nekryté tribuny a atleticky oval nahradily kryté tribuny, které byly posunuty o 18
metrt blize k travniku, vznikl tak moderni fotbalovy stanek, ktery splituje ta neptisnéjsi kritéria
pro poradani mezindrodnich zapast. Stadion je vybaven dvéma LED obrazovkami, ty
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umoznuji sledovani skore, herniho ¢asu a 0 polocasové pauze slouzi jako reklamni panely,

umistény jSOU jizni a severni stiese tribuny, stadion je také vybaven nejmodernéj$im systémem

turnikett a bezpecnostnich kamer (fcviktoria.cz, nedatovano).

Kompletni rekonstrukce byla dokoncena v roce 2017, kdy byla dostavéna druha z vézi. V nichz
jsou umistény internaty pro mladé fotbalove talenty s celkovou kapacitou 23 lazek, restaurace
a fyzioterapeutické a 1ékatrské zazemi (plzen.rozhlas.cz, 2017). Nyng&jsi stadion, ktery je
pojmenovan po generalnim sponzorovi Doosan Skoda Power — Doosan Aréna, ma kapacitu 11

700 mist a fadi se mezi nejmoderng;jsi stadiony v Ceské republice.

Obrazek ¢&. 7 - Zrekonstruovany stadion

Zdroj: alufores.cz, 2018

Rekonstrukce stadionu umoznila fanousktm Viktorie navstévovat zapasy Evropskych pohart,
které jsou pro né tou nejvétsi udalosti sezony, jelikoz pii nich tym nastupuje proti slavnym
fotbalovym celktim. Pfiblizenim sektoru blize k travniku se zlepsil kontakt s hrou, uzavieni
prostoru pomoci krytych tribun napomonhlo k lepsi akustice a celkovému vylepSeni atmosféry.
V severni vézi se nachazi fanshop, kde si fanousci mohou zakoupit dresy, $aly, obleceni ¢i dalsi
fanouskovské zbozi v Cervenomodrych barvach, tedy merchandising. V jizni véZi je umisténa

restaurace Klubovka, ta nabizi piijemné posezeni a moznost trdvit ¢as na stadionu i mimo
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zapasové dny, v jejim interiéru je také umisténa mapa Evropy, ta zobrazuje proti kterym

evropskym fotbalovym celktim tym jiz nastupoval.

Ve spolupraci s Hitrddiem FM Plus vznikla rodinnd tribuna v sektoru “H*“, jez nabizi
piedzapasové a polocasové aktivity — autogramiady hracu, kteti se zapasu nemohou zacastnit
z duvodu zranéni ¢i vykartovani, fotokoutek, konzoli PS4, dale je zde moznost nechat si
namalovat oblic¢ej klubovymi barvami od hostesek. Déti si odnaseji zazitek nejen ze samotného
zapasu, ale také z doprovodnych aktivit. Dle mluv¢iho Viktorie, pana Hanzlika, je dalezité,
aby si nejen déti, ale také dospéli odnaseli pozitivni zazitek ze zapasu a aby se zde citili
komfortné. Kazdy zapas by mél byt jedine¢ny a néé¢im odlisny, proto voli jiny pfedzapasovy
program nebo organizuji soutéze ve spolupraci s partnery, zaméfuji se i na spravny vybér

pisnicek, které jsou na stadionu poustény, tak aby fanousky motivovaly a povzbudily.

Obrazek ¢&. 8 - Plan stadionu
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Zdroj: feviktoria.cz, nedatovano
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Shrnuti piinosi marketingovych aktivit

Modernizace ptivodniho stadionu umoznila pfizniveiim Viktorie zazivat zpasy Evropskych
pohart na vlastnim reprezentativnim stadionu a ptinesla komfort, ktery nabizi pouze nékolik
stadionu v Ceské republice. Pii rekonstrukci bylo také mysleno na rodiny s détmi, ktefi zapasy
navs§tévuji spolecné, déti si odnasi nejen zazitek ze zapasu, ale také z her a aktivit na rodinné
tribung, to podporuje budovani budoucich vérnych fanouskt. Zvysila se reprezentativnost
nejen stadionu, ale také klubu, ten mize potadat zapasy Evropskych pohart na doméci pude¢,
organizovat tiskové konference v novém prostiedi a nabizet lepsi VIP prostory sponzorim a

partnertim.

4.3. Hymna

Ve spolupraci s radiem Kiss Proton byla v roce 2012 vyhlasena soutéz o novou kKlubovou
hymnu. PiestoZe po hlasovani vice nez Sestnacti tisic fanouskt vyhrala pisen od skupiny The
Delivery - Cervenomodra, mezi fanousky se viak vice ujala pisefi At stale vitézi Viktoria, ta
je dnes oficialni hymnou (fcviktoria.cz, 2012).

Autorem hymny je plzensky spisovatel a amatérsky muzikant Milan Cechura. Hymna, kterou
dnes divaci slysi pred a po ukonceni zépasu vznikla v roce 2014 ve spolupraci s Plzefiskou
filharmonii, na jejim nahravani se podileli samotni hraci, zaméstnanci a zastupci z fad fanouska
(fortunaliga.cz, 2014).

Spolupréce s vyse zminénym radiem vedla fanousky k aktivni participaci pii vytvateni klubove
hymny. Pti nastupu hract na trdvnik a po ukonéeni kazdého zépasu je tradici vyzvednout

klubové saly nad hlavy, stoupnout si a zpivat hymnu spole¢né.

Shrnuti piinosi marketingovych aktivit

Fanousci mohli nejenom hymnu slozit a nahrat, ale také o ni hlasovat, Viktoria jim tedy
umoznila aktivné se podilet na tvorbé a zvoleni jednoho z ikonickych prvki. Na volbé i na
samotném procesu se podileli i z fad ¢ervenomodrych, pisen je tedy produktem vsech, ktefi k
Viktorii neodmyslitelné patii. Klub si zvysil sympatie u fanouska a ukazal, ze s nimi umi

spolupracovat a také, ze jim zalezi na jejich nazoru.
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4.4. Dresy

V ¢ervenci roku 2018 piedstavila Viktoria nové dresy neobvyklym zptsobem, v noci z 16.
Cervence na 17. Cervence nainstalovali grafiky na deseti mistech v okoli centra Plzné, naptiklad
na Namésti republiky a v okoli Hlavniho vlakového nadrazi (idnes.cz, 2018). Tyto grafiky,
které jsou zobrazeny na obrazku ¢. 9 mély fanousktim poodhalit vzhled dresu pro nadchazejici
sezonu, 0 soutézi se fanouSci mohli dozvédét prostiednictvim videa na socialnich sitich, jez
ukazovalo samotnou instalaci, spolu s videem byla spusténa soutéz na socialnich sitich o pét

novych dres.

Zapojit se bylo mozné nahranim fotografie u grafické plochy na socialni sit’ Instagram s
ptidanim hastagt #beatofpilsen #PUMA #FCVP (fcviktoria.cz, 2018). Viktoria tak vyzvala
fanousky k hledani nainstalovanych grafickych plachet a nechala volny prubéh jejich
kreativité, mohli se fotit v klubovych barvach, ve skupiné, jako rodina nebo nahodné pti

prochazce Plzni.

Obrazek ¢. 9 - Nainstalované grafika

Zdroj: feviktoria.cz, 2018
Oficialn¢ byly dresy piedstaveny dopoledne 17. Cervence druhym videem, které zobrazovalo

ranni reakce fanouskut. Dres méla charakterizovat ti slova — elegance (poukéazani na treti ucast

v Lize mistrt), tradice (¢ervenomodré provedeni) a funkénost (feviktoria.cz, 2018).
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Obrazek €. 10 - Doméci dres pro sezénu 2018/2019
b

VIKTORIANSKE SRDCE

i
n. >

TADY BIJE
VIKTORIANSKE
/ SRDCE

2018/19 FCVP
DOMACI DRES

Zdroj: feviktoria.cz, 2018

Na predni strané dresu se nachéazi logo Doosan Skoda Power, ktera je generalnim partnerem
Klubu, ostatni partneti maji sva loga zobrazena na Sortkach, jmenovité pak hlavni partner

Keramika Soukup a vyznamny partner AssTruck.

Shrnuti pFinosi marketingovych aktivit

Akce byla orientovana na mladsi publikum a trvala pouze n¢kolik hodin, jednalo se vsak o
originalni zptusob, jak poodhalit vzhled dresu a aktivné piimét fanousky k hledani grafickych
plachet, naopak soutéz a celé predstaveni dresu, nebylo zaméteno na starsi piiznivce, ti
prevazné socialni sité nepouzivaji, nemohli se tak o udalosti dozvédét a zapojit se do soutéze.
Event mél celkovy zésah na vice nez 1 milion lidi, ¢imz doslo ke zvyseni sledovanosti
sociélnich sitich, pouze diky 2 videim a fotosoutézi. Dalsim piinosem byly ¢isté pozitivni

ohlasy fanouska a 40 vystupu relevantnich médii (sport-invest.cz, nedatovano).
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5. Analyza marketingovych aktivit FC Viktoria Plzen
5.1. Vstupné

5.1.1. Permanentni vstupenky

V marketingu je vracejici se zakaznik povazovan za nejcennéjsiho, proto by pro sportovni
kluby mélo byt podstatné rozsitovat zakladnu majitelt permanentnich vstupenek, u nichz
mohou ocekavat dlouhodobou nebo dokonce celozivotni loajalitu. Pocet vlastnikt
permanentnich vstupenek vzhledem k velikosti regionu zobrazuje kvalitu fotbalového

produktu (sportbiz.cz, nedatovano).

Ziskané osobni Udaje zakaznik pii vystaveni vstupenky mohou slouzit jako zéklad pro cilenou
komunikaci a dalsi marketingové aktivity (sportbiz.cz, nedatovano). Drzitel permanentky je
pro Klub tim, kdo si ptedplatil misto na celou sezonu, kdo se pravdépodobné zucastni vSech
zapasu bez ohledu na vykon tymu. Pro pfiznivce nakup permanentni vstupenky znamena

spojeni s tymem a vyjadieni podpory.

Pied rekonstrukci stadionu, ktera byla zminéna v kapitole 3.2., byla cena permanentnich
vstupenek velmi nizka, stadion byl rozdélen pouze na dvé cenové kategorie. V sezoné
2011/2012 se vsak vylepsSeni stadionu a jeho modernizace odrazila na cené, oteviena byla
pouze hlavni tribuna, jednotnd cena byla 2 000 K¢. V sezoné 2012/2013 byla poprve
poskytnuta vyhodné&jsi cena pro stavajici permanentkare, pravidelné vsak dostali predkupni

pravo a rezervaci mista az od sezony 2015/2016. Vyvoj cen je zobrazen v ptiloze A.

V sezéné 2017/2018 bylo poprvé umoznéna platba kartou, kterd zjednodusila nakup, nové se
také rozdélil stadion do ¢ty cenovych kategorii.

Ceska fotbalova liga zménila svij systém, namisto puvodnich tiiceti zapast, kdy se hralo
systémem “ kazdy s kazdym” se nyni hraje nadstavbova cast, kdy spolu hraje Sest nejlepsich

tymu jednokolové proti sobé o titul a ucast v Evropskych pohérech. Vyse uvedené zmény

wrwe

nadstavbovou ¢ast. A¢ neni jisté, ze se budou hrat nadstavbové zapasy, jsou permanentni
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vstupenky ve verzi EXTRA prodavané vice, z celkového poc¢tu 7 500 prodanych permanentek
si ji zakoupilo 7 000 divaku (fcviktoria.cz, 2018).

Tento fakt poukazuje na to, ze drzitelé permanentnich vstupenek EXTRA duavéfuji v to, ze
postoupi do kvétnové nadstavbové casti. Rust ceny byl ovlivnén inflaci a tim, ze Viktoria
uzaviela spolupréci s Plzenskymi dopravnimi podniky, kdy doslo k propojeni permanentni
vstupenky s Plzeniskou kartou. Pomoci jediné karty je tedy mozné vstoupit na stadion, platit v
MHD a parkovacich domech a platit ob&erstveni na stadionu (fcviktoria.cz, 2018). Porovnani
vyhod spojenych s nakupem permanentni vstupenky v sezonach 2011/2012 a 2018/2019 je

zobrazeno v priloze B.

Shrnuti pfinosi marketingové aktivity

| pies fakt, Ze cena permanentnich vstupenek béhém let rostla, Viktoria pravidelné vyprodava
celou kapacitu, kterou pravé na tento druh vstupenek mize uvolnit. Nevyhodou je jisté to, ze
nové permanentky nezahrnuji vstupy na predkola Evropskych poharu, drzitel permanentky ma
pravo na pouze zvyhodnénou vstupenku a ptrednostni nakup. Prodejem permanentek klub
zisk&va nejen penézni prostiedky ze samotného a stalé zakazniky, ktefi si na stadionu zakoupi

obcerstveni, bulletin ¢i merchandising, ale také jistotu zaplnéni stadionu.

5.1.2. Jednorazové vstupenky

Jak je patrné z vize ¢. 7, ktera je uvedena v kapitole 3.1.3. - “Zvysovdni péce o divaky, aktivni
a oteviend komunikace s “‘fotbalovou verejnosti”, prohlubovani spolupréace s fanousky klubu,
zlepsovani podminek pro divaky se zdravotnim hendikepem.”, ktery byl stanoven ve vyro¢ni

zprave, Viktoria se neustéle snazi vylepSovat podminky pro v§echny skupiny zakaznika.

Velké zmény probéhly v sezoné 2013/2014, kdy bylo poprvé zavedeno zvyhodnéné vstupné
na rodinnou tribunu Hitradia FM Plus, cena détské vstupenky byla 50 K¢, na ostatni tribuny
pak 50 % ze standardni ceny. Novinkou v sezoné 2014/2015 bylo uzavieni spoluprace se
Zapadoceskou univerzitou, v rdmci této spoluprace méli studenti zvyhodnéné vstupne (80 K¢)

do sektoru “R”, pti predlozeni studentského prukazu. (fcviktoria.cz, 2014)

Stejné tak, jak v pribéhu let stoupd cena permanentnich vstupenek, tak také stoupa cena

jednotlivého vstupného, v sezoné 2018/2019 byl stadion rozdélen do 2 skupin, druha skupina
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byla dale rozdélena do dvou kategorii viz tabulka ¢.2, cena se odvijela od atraktivity soupete a
také casové viny, druha casova vina byla pocitana od desatého dne zapasu, bylo tedy
vyhodné&jsi si vstupenky zajistit s predstihem. Naopak détské vstupné vzrostlo z pavodnich 50
K¢ na 100 K¢, sleva 50 % ze standardni ceny na ostatni tribuny byla zachovana. Studentskym
sektorem zustal sektor “R”, cena vSak byla rozdélena podle atraktivity soupefe nehled¢ na
¢asovou vinu, pro 1. skupinu atraktivity (zapasy proti SK Slavia Praha a AC Sparta Praha) byla

stanovena cena 180 K¢, pro 2. skupinu atraktivity 100 K¢. (fcviktoria.cz, 2018).

Tabulka €. 2 - Rozdéleni cen jednorazovych vstupenek v sezéné 2018/2019

2. skupina atraktivity

1. skupina atraktivity

1. ¢asova vina 2. ¢asova vina
1. kategorie 400K ¢ 200K ¢ 250K¢
2. kategorie 340K¢ 170K¢ 220K¢
3. kategorie 280K¢ 140K¢ 190K¢
4. kategorie 220K¢ 110K¢ 160K¢

Zdroj:Vlastni zpracovani, fcviktoria.cz, 2018

Dalsim krokem vylepSovani stadionu bylo vybudovani kryté tribuny pro zdravotné
hendikepovane, ta vznikla ve spolupraci s méstem Plzen, v sezoné 2011/2012 byl vstup pro
vozickafe a jeho doprovod zdarma, naopak v sezéné 2018/2019 meél doprovod vstup
zpoplatnén ¢astkou 100 K¢. (feviktoria.cz, 2018)

Shrnuti pFinosi marketingové aktivity
Vybudovanim kryté tribuny pro zdravotné hendikepovaneé Viktoria, zavedenim studentského a
détského vstupného Viktoria ukazala, ze mysli na vSechny skupiny fanouskt a zjednodusila

Jim navstévovani zapasu.
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5.2. On-line komunikace

5.2.1. Webové stranky

Webové stranky, které slouzi jako zaklad internetové komunikace, jsou jednou ze soucasti
propagace  spole¢nosti a zaroven slouzi jako obrovsky zdroj informaci
(managementmania.com, nedatovano). Oficialni webové stranky Viktorie lze nalézt pod
adresou www.fcviktoria.cz, byly vytvofeny firmami eSports.cz s.r.o. a Bene$ & Michl, kteti se

0 jejich grafiku staraji jiz od roku 2012.

Testovani firemni webové stranky podle WebTop 100, kterd je nejvétsi soutézi

v digitalnim marketingu v CR a sleduje aktualni informace a nejnovéj§i trendy

(webtop100.cz, nedatovano).

Weboveé stranky se v této soutézi déli na kategorie podle jejich obsahu, zakladnimi principy
hodnoceni jsou — zpétna vazba, konstruktivni kritika, orientace na byznys a kolektivni diskuze.
Hodnoceni firemniho webu se zaméfuje na &tyti prvky — design, marketingova komunikace,
technickeé feseni a zékaznické funkce, jednotlivé prvky maji ptidélené vahy hodnoceni
(webtop100.cz, 2019)

Design
Celkovy vzhled je velmi moderni a piehledny, stranky jsou ladény do modré a ¢ervené barvy,
tedy do klubovych barev. Na hlavni strané je zobrazeno logo klubu. Ugel webu je z hlavni

stranky ziejmy.

Marketingova komunikace

Na hlavni stran¢ jsou umistény reklamni bannery, které poutaji na tydenni akce, nove zbozi ve
fanshopu a reklamu partnera spole¢nost PUMA. Nize Ize nalézt ndhledy na aktudlni videa na
YouTube a na noveé ptispévky na Facebooku, Twitteru a Instagramu. Veskeré informace o

aktualnim déni nebo odkazy na né lze tedy nalézt pfimo na hlavni strané.

Technické feseni
Na hlavni strané lze nalézt naviga¢ni menu, které je rozdéleno do nasledujicich kategorii -

Home, Klub, Vstupenky, Zapasy, Tymy, Fanzona, Partneti a Klubovka. Jednotlivé kategorie
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jsou dale rozdéleny do podkategorii, které nabizi moznost podrobnéjsiho vyhledavani. Dale na
hlavni strané Ize najit Vyhledavani, odkaz na restauraci Klubovka, na Fanshop a prvni ligu —
Fortuna ligu. Hledany vyraz je mozné setadit podle data nebo relevance, neni mozné filtrovat
konkrétni datum. Negativnim faktem je to, ze pokud je vyhledavan vyraz jako naptiklad
“permanentky”, neni mozné nalézt ¢lanky starsi piiblizné jednoho roku, web odkazuje na
vyhledavani pies Google. Stranky jsou dostupné na laptopech a stolnich pocitacich, dale take
na mobilnich zafizenich jako jsou chytré telefony a tablety, jedna se tedy o responzivni web.
Stranky se také zobrazuji na prohlize¢ich Google Chrome, Safari a Internet Explorer totozné.

K otevirani PDF soubort neni potieba zadného doplitkového programu.

Zékaznické funkce

V pravém hornim rohu nalezneme moznost prepnout web do anglické verze. Uvodni strana
nabizi aktualni ¢lanky, napiiklad ohlédnuti za poslednim z&pasem, zhodnoceni dosavadni ¢asti
sezony, nebo laka na nadchazejici marketingové eventy a mimo to funguje jako rozcestnik pro

socidlni sitg, ktere klub vyuziva - Facebook, Twitter, Instagram a YouTube.

5.2.2. Socialni sité

FC Viktoria Plzen plné uvédomuje rozmach socialnich siti a hojné je vyuziva k on-line
komunikaci. Momentalné jsou aktivni na sitich Facebook, Twitter, Instagram a Youtube,
pomoci nichz kazdy den informuji fanousky. Pravé Facebook, Twitter, Instagram a Youtube
se fadi mezi nejvyuzivangjsi socialni sité ve svéte v roce 2019 (markomu.cz, 2019). Vyhoda
vyuzivani téchto informacnich kanald spociva v dostupnosti a rychlosti sdéleni, téméf kazdy
z mladsi generace ma cely den telefon u sebe a sociélni sité jsou pro né snadno dostupné. Jedna

se tedy o velmi rychly a spolehlivy zptsob, jak oslovit zakaznika.

Facebook

Oficialni facebookova stranka byla vytvorena 1.zaii 2009, jednalo se tedy o prvni socialni sit’,
kterou zacal klub vyuzivat. Dle tiskového mluv¢iho ma nejvétsi zasah pravé Facebook, ten mél
pted ziskem prvniho titulu pouze 4 tis. sledujicich, avsak v roce 2018 téméer 98,5 tisic
sledujicich. V porovnani s SK Slavia Praha a AC Sparta Praha se Viktoria umistila na druhém
misté, prvni misto zaujala AC Sparta Praha, naopak drzitel titulu — SK Slavia Praha se umistila

na ¢tvrtém misté (evision.cz, 2018).
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Kazdy den se na ném priznivei Klubu mohou dozvédét aktuality, dostupné jsou zde také
fotografie ze zapasu, z cest, soustfedéni, autogramiad a vSech vyznamnych aktivit, ty jsou
ptrehledné rozdéleny do alb. Marketingové oddéleni vyuziva pro Facebook piedem vytvoiené
grafické sablony, do nichz jsou vloZzeny potiebné informace — Cas stieleného golu a stielec,
minuta stéidani a stiidajici hraci a polocasovy ¢i kone¢ny vysledek zapasu, to umoziiuje
zvefejnit nejdulezitéjsi informace v co nejkratsim mozném case piizniveim, kteti se na stadion
nedostavili nebo nemaji moznost utkani sledovat, piiklad grafickeé sablony lze vidét na obrazku
¢.11. Mimo jiné je zde mozZnost kontaktovat spravce stranky pomoci soukromé zpravy
(Facebook FC Viktoria Plzen, 2019).

Obrazek ¢. 11 - Priklad pouzivané piedpiipravené grafiky

#PLZSPA

23’H0§AVA

Zdroj: Facebook FC Viktoria Plzen, 2018

Twitter

Ceska verze Twitteru @fcviktorkaplzen byl zalozen roku 2012, anglicka verze @fcviktoria_en
az v roce 2017, obsah obou verzi je totozny mimo pouzity jazyk. Obsahové se lisi od
facebookové stranky, neodkazuje na ostatni sociélni sit¢ ¢i fanshop. Rozdily jsou take v
komunikaci v prabéhu zapasu, kdy jsou komunikovany vsechny udalosti zapasu A- tymu jako
jsou stfidani, udélené trestné karty, nastaveni zakladniho herniho ¢asu, stiely na branu, pouze
textovou formou, z&pas je komentovan mnohem detailngji. V textu jsou hastagy “#”, které po

rozkliknuti zobrazi vSechny tweety, které jsou oznaceny shodné (Twitter FC Viktoria Plzen,
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2019). Piesto dosah ¢eské verze v roce 2018 byl 17 807 sledujicich, coz je v porovnani s
Facebookem velmi maly dosah. V porovnani s SK Slavia Praha a AC Sparta Praha se Viktoria

umistila na tretim misté, tedy az za prazskymi kluby (evision.cz, 2018).

Instagram

Instagram slouzi piedev§im ke sdileni fotografii a videi, jeho vyhoda je piedevsim
jednoduchost, ¢asova naro¢nost a vyuzivani hashtagi, podle kterych Ize nalézt ptispévky
podobného obsahu, naopak nevyhodou je optimalizace, jedna se totiz o aplikaci, ktera je
navrzena pro chytré mobilni telefony, na stolnim pocitaci je mozné se piihlasit, ale pridavat

ptispévky nikoliv (poradtemi.cz, nedatovano).

FC Viktoria si zalozila instagramovy ucet fcviktoria_official v roce 2014 (Instagram FC
Viktoria Plzen, 2019). V roce 2018 tento ucet sledovalo 24 183 uzivatela (evision.cz, 2018).
Zprvu byly piispévky spise amatérské, viz obrézek ¢.11, ktery zobrazuje jeden z prvnich
prispévku. Dnes jiz profil tvoii kvalitni fotografie ¢i grafiky se stru¢nymi popisky a
souvisejicimi hashtagy. Zna¢nou vyhodou jsou také tzv. instastories, jedna se o pfispévky,
které jsou dostupné pouze na 24 hodin, ty jsou vyuzivany napiiklad ke sdileni déje mimo
zapasy nebo z kabin hracu, divakovi je tak mize nahlédnout do z&kulisi a fungovani tymu
(Instagram FC Viktoria Plzen, 2019).
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Obrazek €. 12 - Jeden z historickych prispévki na Instagram

@ fcviktoria_official &

Qv N

38 To se mi libi

feviktoria_official Doosan Arena se probouzi do
uterniho rana. #fcvp

dubna 2014

Zdroj: Instagram FC Viktoria Plzern, 2014

YouTube

YouTube acet FCVP TV byl zalozen roku 2012, (YouTube FC Viktoria Plzen, 2019) jeho
primarnim tucelem je poskytovat originalni videoobsah v podob¢ rozhovort s hradi, reportaze
z akci a pohled do zéakulisi (fcviktoria.cz, nedatovano). Pti ptichodu nového hrace nechybi

video vénované pravé jeho predstaveni (YouTube FC Viktoria Plzen, 2019).

Nejoblibenéjsim obsahem byl videomagazin Red&Blue, jehoz prvni dil byl vydan v roce 2014,
posledni dil byl vydan v prosinci 2018. Byl vydavan pravidelné pied kazdym domacim
utkanim, dily obsahovaly sestiihy z utkani, nahlédnuti do zazemi klubu, rozhovory nejen
s hraci, trenérem a realizaénim tymem, ale také se spravci stadionu. Viktoria tak umoznila
ptiznivcim nahlédnout na fungovani klubu a virtualné se podivat na mista jinak neptistupna
(YouTube FC Viktoria Plzen, 2019).

5.2.3. E-mail

Klub také nabizi moznost odebirani pravidelného newsletteru, k jeho odebirani se Ize ptihlasit

pii ndkupu permanentni vstupenky, kdy se vypliuje formulat s osobnimi (daji nebo piimo na
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oficialnich webovych strankach. Hromadny e-mail je rozesilan pied kazdym zapasem ci
udalosti, obsahuje odkazy na socialni sit&, novinky z klubu, rozhovory, mnohdy se v ném také

objevuje odkaz na ¢lanek, ktery nebyl jesté zvefejnény na webové strance.

Slouzi k prilakani na nadchazejici domaci zapas, pro informovani o soupefi a omezeni v okoli
stadionu, ale také o doprovodnych akcich, které se konaji pied zapasem, napiiklad soutéze ve

spolupréci s Fortunou, ktera je generdlnim sponzorem 1. ¢eské fotbaloveé ligy.

5.4. Off-line komunikace

Viktoria si plné uvédomuje, ze ma fanousky nejen z fad mladé generace, ale také pravé z té
star$i, vétsinu lidi z této generace nelze o novinkach a nadchazejicich udalostech informovat
prostfednictvim socialnich siti nebo webové stranky, proto s nimi komunikuje ptevazné pres

tisténa média, dale také vyuziva regionalni televizi a radio.

5.4.1. Bulletin Viktorian

Kazdy doméci zapas je vydavan magazin Viktorian, jeho jednotna cena je 19 K¢ a Ize ho
zakoupit pred vstupem na stadion. Kazdy magazin je ocislovan a slouzi k zafazeni do
polocasové soutéze, ve ktere tii vylosovani ziskavaji hodnotné ceny. Od sezény 2015/2016 je

také dostupny v on-line verzi na webovych strankéach (fcviktoria.cz, nedatovano).

Jeho obsahem je informacni servis z plzenského klubu, hlavni ¢lanek je vénovan hradi,
trenérovi nebo zaméstnanci klubu, nechybi ani reportaz z ptedchoziho zapasu, seznameni se
soupefem a detailni statistiky pfedeslych utkani, reklamy partnerd a upoutadvky na akce
poradané klubem (fcviktoria.cz, nedatovano). Jedna se o pichledné shrnuti poslednich udalosti
a informaéni médium, fanousci si mohou ¢tenim magazinu zkratit ¢as pied zacatkem zapasu,

bé&hem polocasové prestavky nebo si jej procist v pohodli domova.

5.4.2. Fanshop Viktoria Shop

Prvni oficialni fanshop byl otevien v listopadu roku 2011, vznikl ve spolupréci se spole¢nosti
PUMA, jiz tehdy si fanousci mohli poprvé zakoupit repliky dresu, upominkové predméty c¢i

sportovni odévy. Zvyhodnéni byli majitelé permanentnich vstupenek, ktefi méli po piedlozeni
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platné karty slevu 10 % (fcviktoria.cz, 2011). V prubéhu let stale sortiment rozsifoval a fanshop
tak ziskal u fanouskut velikou oblibu, v prostorach obchodu jsou organizovany autogramiady,

¢imz je podporovan prodej.

Novou podobu ziskal v roce 2016, kdy byl ptesunut z hlavni budovy do severni véze. V nabidce
se nov¢ objevily repliky drest s moznosti vlastniho potisku, rozsifena nabidka Skolnich a
kancelafskych potieb, fanouskovskych 8al, sportovniho obleceni znatky PUMA nebo
predméty s motivem Evropskych pohara (fcviktoria.cz, 2016). V ptedvanoénim obdobi Ize

stanek fanshopu nalézt v obchodnim centru Olympia v Plzni nebo na vanoc¢nich trzich v centru.

Pro mnohé fanousky je dilezité, aby svou podporu davali najevo i piredméty s tymem spojené,
s rastem popularity tymu po zisk&ni prvniho mistrovského titulu v historii se fanouskovska
zakladna rozrostla, tim také jejich pozadavky, proto dochazelo k rozsifovani nabidky, pro

Viktorii trzby z prodeje znamenaji dalsi ptijem.

5.5. Vybrané marketingové aktivity

5.5.1. Den otevienych dveri

V roce 2014 se Viktoria zapojila do Plzenskych oslav vzniku republiky dnem otevienych
dvefi stadionu, vstupné bylo symbolickych 28 K¢ pro dospélé navstévniky, déti méli vstup
zdarma. Jednalo se o komentované prohlidky Doosan Areny, konkrétné tedy VIP prostord,
tiskového centra, htisté, kabin A-tymu a hostu a rehabilita¢nich prostor (fcviktoria.cz, 2014).

Fanousci méli vyjime¢nou pfilezitost se podivat do prostor stadionu, jelikoz Viktoria
standardné prohlidky neumoznuje. Zapojenim se do projektu také podpofili mésto a
organizaci oslav vzniku republiky. V roce 2014 byla posledni moznost vidét stadion z jiného

pohledu nez z fanouskovskych tribun.

5.5.2. Horviho posledni desitka

Po zisku tfetiho titulu v roce 2015, ukondil kariéru dlouholety kapitan a ikona plzenského
fotbalu — Pavel Horvath. V tomto benefi¢nim utké&ni proti sob&é nastoupili soucasni i byvali

hraci a pratelé tehdejsiho kapitana. Na stadionu ve Struncovych sadech panovala atmosféra
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jako pii standardnich zapasech. Vyprodana Doosan Arena mohla spatfit i slavné osobnosti jako
herce Ondfeje Vetchého nebo zpévaka Vojtu Dyka, coz piidalo zapasu na atraktivité. Vstupné
bylo 50 K¢&, nejen to, ale také veskera trzba z prodaného piva, putovali na charitativni ucely,
konkrétné pak do Fakultni nemocnice Plzen, hendikepovanym ob¢anim ve Stiibie a Marianu

Cisovskému, hraci Viktorie, ktery ma nevylécitelné onemocnéni (feviktoria.cz, roce 2015).
Poprvé v nové Doosan Arené bylo vyprodano na pratelském utkani a nepanovala rivalita
soupefiu, nejen sam Pavel Horvath, ale také fanousci méli moznost se rozloucit s hraéem, ktery

Viktorii provazel jejimi nejvétsimi uspéchy a na nichz mél velikou zasluhu.

Obrazek ¢. 13 - Horviho posledni desitka

Zdroj: feviktoria.cz, 2015

5.5.3. Spoluprace s pivovarem Gambrinus

Ve spolupraci s plzeiiskym pivovarem Gambrinus, vznikly v roce 2017 nove stidacky, které
maji podobu plechovky piva Gambrinus plnd 12. Nejednalo se vSak o prvni spolupraci, pravé
Gambrinus stoji za tzv. pivovarskou lavkou, kterd propojuje nadvofii plzeiiského pivovaru se

stadionem a umoznuje tak zkraceni cesty na stadion (fcviktoria.cz, 2017).

Pravé nové stiidacky propojily jedny z ikonickych znakd Plzné - pivo a fotbal a dodaly na

originalité stadionu.
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Obréazek ¢&. 14 - Stiidacky ve tvaru plechovky

Zdroj: feviktoria.cz, 2017

5.5.4. Spolupréace s NKTD

Viktoria hledala charitativni projekt, ktery by mohla pravidelné podporovat, pii vybéru
projektu méli stanovena kritéria, aby byl vazan na Plzen nebo plzenisky region, proto se

uzaviela spolupréaci s Nadaci kostni dfené, které byla zaloZzena v Plzni.

V roce 2018 se k podpote pridala i Fakultni nemocnice Plzen, pti tomto spojeni vznikla kolekce
sto dresii s logem NKTD, které byly podepsany hraci, jejich ndkup spole¢né s dalsimi predméty
putovaly na podporu organizace, tu bylo mozné i finanéné u pokladen fanshopu. Cilem této
spolupréce je nejen ziskat, co nejvice novych potencionalnich darct kostni diené, ale také
zvednuti povédomi 0 této organizaci. Tuto myslenku podpofili nejen hraci A-tymu a mladeze,
ale také zaméstnanci klubu, kteti do registru vstoupili. K akci se také pravidelné zapojuji i
zaméstnanci ze spole¢nosti Doosan Skoda Power, kterd je generalnim parterem Viktorie
(feviktoria.cz, 2018).
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Obrazek €. 15 - Dres ve spolupraci s NKTD
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6. Navrhy na zlepseni

Jak bylo v préaci zminéno, Viktoria se vénuje marketingu pravidelné, v porovnani s tuzemskymi
kluby patii mezi jedny z nejvice aktivnich. Fanousky aktivné zapojuji do marketingovych
aktivit, neustale pfichazeji s né¢im novym, presto bude posledni kapitola vénovana navrhim

na zlepseni.

1. Studentskeé permanentni vstupenky

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.1.2., FC Viktoria Plzen uzaviela v roce 2013 spolupréci se
Zapadoceskou univerzitou. Vyhodou, kterou tato spoluprace piinesla bylo zvyhodnéné
vstupné do sektoru “R” po piedlozeni platného studentského prikazu. V sezéné 2020/2021
budou zavedeny studentske permanentni vstupenky, které naptiklad plzenisky hokejovy tym
HC Skoda Plzen nabizi (hcskoda.cz, 2019). Vyhranénymi sektory budou “R” a dale také
sektor “P2”, ktery sice ma mista k sezeni, ale slouzi domacim fanouskim jako kotel (skupina
fanouska, kteti stoji a zpivaji choraly). Tento krok povede Kk ptilakani novych pfiznivci a
pravidelnému zaplnéni kapacity stadionu, z psychologického hlediska by se jednalo o

vstiicny krok.

Stanoveni cile reklamy podle metody SMART

e Specific (uziteéné) — ziskani novych drzitela permanentnich vstupenek z fad studentt a tim
podpofit spolupraci se Zapadoceskou univerzitou, celkem chceme prodat 600
permanentnich vstupenek za jednotnou cenu 1000 K¢.

e Measurable (méfitelné) — v prvniho sezoné bude nabidnuto 600 zlevnénych permanentek
pro studenty, tak aby bylo mozné zjistit zajem o tuto vyhodu a jejich mnozstvi plné
vyprodat.

e Archievable (dosazitelné) — permanentni vstupenky budou prodavany ve volnem prodeji,
ale take stavajicim permanentkaiim v predprodeji, ktefi budou mit ptedkupni pravo.

e Relevant (relevantni) — prodej bude pravideln¢ kontrolovdn povéifenou o0sobou
z marketingového tymu.

e Time Specific (definovany v ¢ase) — permanentni vstupenky se budou prodavat od 1.3. do
30.4 2020.
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Stanoveni reklamniho rozpoétu

Na reklamu v obdobi 1.2. — 30.4 2020, poc¢inaje mésic pied planovanym zacatkem prodeje az
do jeho ukonceni, bude stanoven rozpocet 380 000 K¢, planované vynosy jsou 600 000 K¢.
V potaz nebudou brany mzdy zaméstnanct zahrnujici i grafické zpracovani a slevy, které

partneii poskytuji.

Socialni sité¢, webovou strdnku a univerzitni e-mail, které budou vyuzity, pocitejme jako

beznéakladovou polozku.

Billboardy — celkem 30 kusu, tisk jednoho kusu bude 250 K¢, celkové tedy 7 500 K¢. Prongjem
plochy bude 5 000 K¢&/mésic, jelikoz kampan potrva 2 mésice, celkové naklady na pronajem
budou 300 000 K¢. Celkove naklady na tisk a rozmisténi billboarda budou 307 500 K¢.

Letaky — vzhledem Kk po¢tu studenti na ZCU — cca 11 000 (zcu.cz, nedatovano), bude potieba
vytisknout 11 500 letaku, cena pii mnozstevnim odbéru bude 4,5 K&/ kus, celkové naklady
tedy budou 51 750 K¢.

Celkové néaklady na reklamni kampan budou 359 250 K¢, zbylych 20 750 K¢ bude slouzit jako
rezerva v piipadé ponieni billboardii &i potiebé vétsi kampang. Cisla a ceny jsou pouze

orienta¢ni, oficialni dodavatelé Viktorie nemaji vetejné dostupné ceniky.

Priprava reklamni strategie

Jelikoz reklama bude mitena na studenty ZCU, vyuzity budou sociélni sit&, webova stranka,
univerzitni e-mail, billboardy v okoli univerzity a letdky rozmisténé po fakultach univerzity.

Prvni oznameni o této novince bude 1.3. 2020 na oficialnich webovych strankach, odkud se
¢lanek bude déle sdilet na Facebook, Twitter a Instagram. Dalsim krokem bude rozmisténi
billboardi na ptredem uréené plochy a letakti po fakultach. Za spoluprace univerzity bude
rozsel&n hromadny e-mail studentim . Tyden po zacatku prodeje, tedy 8.4. 2020, prob&hne
prvotni vyhodnoceni kampané na zakladé¢ dosavadniho prodaného pocétu permanentnich

vstupenek, v ptipad¢ zjisténi malého zajmu bude reklamni kampan posilena.
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Trzba z prodeje permanentnich vstupenek vyjma nakladia na mzdy, grafické zpracovani a tisk
karet bude 600 000 K¢, za predpokladu, Ze se vSech 600 ks za cenu 1 000 K¢ vyproda, cista
trzba pak 240 750 K¢. Ptinosem nebude pouze finanéni stranka, ale také budovani dobrého
povédomi u studentt a zisk&vani novych stalych zékaznika, ktefi se budou pravidelné

zucastiovat domacich zapasi.

2. Den otevienych dveri

Jiz v minulosti Viktoria nabizela v ramci Plzenskych oslav vzniku ceské republiky
komentovane prohlidky Doosan Areny, avsak od roku 2014 tato moznost poskytnuta nebylo.
Podoba stadionu se od tohoto roku zménila, byly vystaveny nove véze, v nichz jsou umistény
konferen¢ni mistnosti a nové VIP prostory. V roce 2021 bude moznost poskytnuta drzitelim
permanentnich vstupenek, jakozto vérnym zakaznikd, a to K vyro¢ni 110 let zaloZeni Klubu.
Dle tiskového mluv¢iho, pana Hanzlika, neni mozné prohlidky organizovat, jelikoz A-tym travi
cely den v prostorach stadionu, proto bude urcen termin v obdobi posezénni pauzy, kdy hraci

piitomni nejsou.

Dny uréené pro tuto akci budou nedéle 20. prosince 2020 a pondéli 21. prosince 2020, kdy jiz
bude ukonéena podzimni ¢ast sezény a hraci na stadionu pfitomni nebudou. Prvni prohlidka
bude zacinat v 9:00, posledni prohlidka od 17:15, celkové bude uskute¢néno Sest hodinovych

prohlidek. Casovy rozpis je zobrazen nize v tabulce ¢. 3.

Tabulka ¢&. 3 - Rozpis prohlidek

Zacatek | Ukonceni
09:00 10:00
11:15 12:15
13:00 14:00
14:15 15:15
15:30 16:00
17:15 18:15

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
Naplni bude prohlidka prostorti severni a jizni véze véetné novych internatt pro mladez, hlavni
tribuny a zazemi hracd, kabinu hostt, posilovnu a fyzioterapeutistické centrum. Prohlidka bude

zakoncena ve VIP prostorech a vstupem na htisté, kde se budou moci usadit na stiidacky hraci

53



a zazit pohled, kterym vidi hru pouze hraci. Prohlidky pak budou komentovany tiskovym

mluvéim panem Hanzlikem.

Den otevienych dvéti bude urcen pouze pro drzitele permanentnich vstupenek STANDARD a
EXTRA, kazdé prohlidky se bude moci zucastnit 40 zajemct, celkové tedy 480 zajemci za
dva dny. V porovnani s poc¢tem drziteld permanentek je toto ¢islo malé, vzhledem ale ke
kapacitam prostoru stadionu a ¢asovym moznostem, bude tato akce slouzit jako nastroj

k zjisténi z&jmu o komentované prohlidky stadionu.

Event bude oznamen 1. prosince 2020 na webové strance, prostfednictvim hromadného e-
mailu a na socialnich sitich, v ¢lanku bude poukazano na fakt, ze kapacita je omezena a kdy
bude spustén prodej vstupenek.

Prodej bude spustén 7. prosince, na jednu platnou permanentni vstupenku si bude mozné
poridit jednu vstupenku za 200 K¢& na konkrétni ¢as a den, zména jiz nebude mozna. Prodej

bude probihat ve fanshopu az do vyprodani.

Propagace na webové strance, socialnich sitich a prostfednictvim e-mailu bude nenakladova
polozka (pfi zanedbani grafického zpracovani a mezd zaméstnancti), jedinou nékladovou
polozkou bude tisk vstupenek, tisk jedné bude 1,2 K¢, celkové tedy 576 K¢ za 480 kusi

vstupenek.

Piinosem je ziskani vétsich sympatii u stalych fanouskt a zjisténi zajmu o akci podobného

typu. Planované vynosy z této akce budou 96 000 K¢, celkové vynosy tedy 95 424 K¢.

3. Lepsi vyuziti socialni sité Instagram

Jelikoz Instagram je v dnesni dob¢ jednou z nejoblibenéjsi socialni siti, marketingové oddéleni
se inspiruje u zahrani¢nich tymu a jejich komunikaci na této socialni siti. Naptiklad londynsky
klub Chelsea FC vyuziva Instagram nejen ke sdileni zapasovych fotek, ale také jako prostor
pro blizsi seznameni s hraci. Dale také pravidelné publikuji videa s ndzvem ,, 90 seconds with®,

ktery spociva v tom, ze vybrany hra¢ odpovida na otazky polozené jednim ze zaméstnanct,
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také maji urceny den, kdy jim sami fanousci mohou pokladat dotazy a oni na n¢ odpovidaji
(Instagram Chelsea FC, 2019).

Vyhodné by to bylo nejen z tohoto pohledu, ale také z pohledu Uspory ¢asu, jelikoz takové
video nepotiebuje zadné Upravy a muze se rovnou publikovat, také naklady jsou nulové.
Piinosy bude lepsi komunikace s ptiznivci, vice osobni komunikace a porozuméni jejich

mysleni.

Half-time

Od roku 2020 bude zaveden novy format piispévka na Instagram, bude se jednat o pravidelnou
sérii kratkych videi, které budou slouzit k sezndmeni s hraci, trenéry a ostatnimi zaméstnanci,
ponese nazev Half-time (v prekladu polocas). Videa budou vydavany kazdou stfedu piesné
v 16:00, proto dame fanouskum prostor pro dotazy jiz sdennim piedstihem pomoci
instastories, kde budou moci otadzky pokladat. Odpovédna osoba tak bude mit povinnost
oznamit, ktery hra¢ se ztcastni Half-timu tento tyden a také bude muset uveiejnit instastory
s moznosti vlozeni dotazu. Ve stfedu ve 14:00 budou vybrany zajimavé dotazy, na které bude
hra¢ odpovidat, tim se zamezi dlouhym ¢asovym prodlevdm oproti tomu, kdyby je Géinkujici
vybiral sém. Celkem se bude odpovidat na 10 dotazu a videa budou publikovany ihned po

natoceni.

Ohlasy po zapase

Bude stanovena odpovédna osoba, kterd ihned po skonceni doméciho utkani vybere 3
vyznamné aktéry zépasu a zepta se jich na jejich prvotni dojmy ze zapasu. Tento format bude
zaloZen z divodu rychlejsiho a realnéjsiho reportovani dojmu. Stejny proces také bude probirat
pted stadion ihned po hvizdu, pravée tak dostane nékolik fanousku piilezitost vyjadfit se ke hie
a také projevit své pocity z utkéni. Tento druh piispévki opét bude pouze na instastory a bude

trvat po celou sezonu.

4. Zavedeni nicknacki a vyhlaseni soutéZe o jejich vzhled

Z duvodu podpory ekologie budou zavedeny namisto jednorazovych plastovych kelimkt
vratné kelimky — nicknacky. Bude tak uspoien ¢as strdveny uklidem dosavadnich kelimkad,

naklady spojené s jejich nakupem a také potiebné mnozstvi. Celkem bude potieba nakoupit 30
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000 ks nicknacku, jeden kelimek nakoupime za 25 K¢ vc¢etné potisku, celkove naklady tedy
budou 750 000 K¢&. Abychom zamezili jejich imysIného poniceni ¢i vhazeni na travnik, bude
se vybirat vratna zaloha, ta bude 50 K¢ na jeden kelimek, v piipad¢ zajmu si bude mozné
kelimek vzit sebou domt, ptipadné se s nim opakovang vracet na stadion, zaloha vsak bude
vyplacena az pii vratce. Cena standardniho znovunepouzitelného kelimku, které jsme
nekupovali dodnes byla 2,5 K¢, ale pokud vezmeme v Uvahu, Ze se jich na stadionu béhem
vyprodaného zapasu proda 50 000 kusu, tedy celkové za 125 000 K¢, navratnost investice do

znovupouzitelné verze bude pouze nékolik zapasu.

O graficky desing se postara planovana soutéz nejden na rodinné tribung, ale také
prostfednictvim socidlnich siti. V jarni ¢asti sezény, konkrétné tedy posledni doméaci zépas,
budou hostestky s détmi na rodinné tribuné kreslit obrazky, které budou symbolizovat FC
Viktorii Plzen, dale také bude soutéz probihat na socialni siti Instagram, kdy po nahrani fotky
a pridani hashtagu #fcvp #cervenomodrekelimky bude kresba zafazena do soutéze. Do soutéze
se tak budou moci zapojit nejenom déti na rodinné tribung, ale také kdokoliv, kdo pouziva
Instagram. Bude se jednat o dalsi originalni zptsob, jak zapojit fanousky k tvorbé typického

prvku, ktery k Viktorii bude patfit.

Postup soutéze bude nasledovny:

e 15. dubna 2020 oznamime na webové strance a socialnich sitich zavedeni nicknackt
V pristi sezoné a soutéz, ktera bude probihat. Bude piesné vymezen termin odkdy soutéz

potrva a mezni termin dokdy se mohou fanousci zapojovat.

e 18. dubna 2020 bude soutéz spusténa, zaroven také probéhne kresleni na rodinné tribung,
podminkou je odevzdani kresby piimo hosteskam, v piipad¢é on-line zapojeni jiz vyse

zminéné hashtagy.

e 5. kvétna 2020 bude soutéz ukoncéena, celkové bude zvoleno 30 kreseb, které budou zdobit
nicknacky, volba bude probihat na webovych strankéch, kde vsechny platné kresby bude
zvéiejnény a bude zde také moznost hlasovani, celkové bude mozné udélit 3 hlasy.

Ocekavany pocet obdrzenych kreseb je 100.
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e 10. kvétna 2020 bude ukonéeno hlasovani a zveiejnény vysledky na weboveé strance.

Celkové néklady véetné grafického zpracovani tedy budou 750 000 K¢&, jednd se o
dlouhodobou investici, ktera v porovnani s jednorazovymi kelimky bude mit vétsi navratnost.
Piinosy plynouci ze soutézé a jejich pofizeni bude aktivni zapojeni fanouskd na tvorbé

grafického designu a prvku, ktery se na stadionu objevuje kazdy zapas.
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Z.avér

Cilem této prace bylo zanalyzovat marketingové aktivity sportovniho klubu a navrhnout
doporuceni vedouci ke zlepSeni marketingu Klubu tak, aby navazovaly na jejich piedchozi
marketingové aktivity. Autorka bakalaiské prace postupovala podle predem stanovenych z&sad
bakalarské prace, teoreticka ¢ast se vénovala seznameni s marketingem, komunika¢nim mixem

a sportovnim marketingem, prakticka ¢ast klubem samotnym.

Prakticka cast je rozdé€lena do tii &asti — Predstaveni sportovniho subjektu, Analyza
marketingovych aktivit a Navrhy ke zlepseni. V prvni ¢asti je zminéna historie klubu az do
zisku mistrovského titulu, je zde popsana rekonstrukce stadionu a vyhody z ni plynouci, vznik
nové hymny, jakozto jednoho z ikonickych prvka klubu, posledni podkapitola je vénovana

dresum, jejich piedstaveni a zapojeni fanouskut do této akce.

Druha c¢ast se vénuje analyze marketingovych aktivit, které jsou rozdéleny na on-line aktivity
a off-line aktivity. Prace se zabyva komunikaci v on-line prostiedi pomoci webové stranky,
socidlnich sitich a e-mailu, které klub hojn¢ a na vysoké urovni vyuziva. Analyza off-line
komunikace se zaméfuje na vyuziti bulletinu Viktorian, ktery je jednim z hlavnich prostiedkt
komunikace s ptiznivci, které on-line komunikace nezasahuje, dalsim tématem je prodej

merchendisingu v obchodé fanshop, jeho vyznam pro fanousky a klub samotny.

Treti ¢ast se zabyva doporucenimi, které po aplikaci zlepsi marketingové aktivity klubu, ty
navazuji na jejich aktivity v historii, které jiz neaplikuji nebo na momentalni trendy ve
spole¢nosti a v prostiedi socialnich siti. Prvnim doporucenim je zavedeni studentskych
permanentnich vstupenek, které by podpofily nejem spolupraci se Zapadocéeskou univerzitou,
ale také budovani nové skupiny stalych fanousku, drunym doporuc¢enim je obnoveni dne
otevienych dveti, které by vedlo k ziskani dalsich vynosu a pfiblizeni chodu Klubu divakim,
tietim doporucenim je vylepSeni vyuZzivani socidlni sit¢ Instagram s cilem dat vétsi prostor
fanouskim na jejich dotazy a vyjadieni ke hie. Posledni podkapitolou doporuéeni je zavedeni
znovupouzitelnych kelimkut na stadionu, které z dlouhodobého hlediska povede ke snizeni

nakladd a mimo jiné takeé k podpote ekologie.
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Piiloha A — vyvoj cen permanentnich vstupenek pro dospélého na sezénu

Sezbéna Cena permanentky pro dospélého na sezonu

2011/2012 |2 000K¢&

1650K¢ prodlouzeni pro stavajici drzitele do 1éta 2013, 2 500K¢ nové
2012/2013 [permanentni vstupenky do 1éta 2013, pilro¢ni permanentka 850 K¢

hlavni tribuna a stied protilehlé 2 000K ¢
2013/2014 [sektory za branami a v rozich novych tribun 1 400K ¢

I. kategorie 1 900K¢
I1. kategorie 1 600K¢
2014/2015 [I11. kategorie 1 000K ¢

I. kategorie 2 400 K¢ (pro drzitele permanentek 2 200 K¢)
II. kategorie 2 000 K¢ (pro drzitele permanentek 1 900 K<)
2015/2016 [II1. kategorie 1 300 K¢ (pro drzitele permanentek 1 200 K¢)

I. kategorie 2 600 K¢ (pro drzitele permanentek 2 200 K¢&)
II. kategorie 2 100 K¢ (pro drzitele permanentek 1 900 K¢)
2016/2017 [II1. kategorie 1 500 K¢ (pro drzitele permanentek 1 200 K¢)

I. kategorie 2 900 K¢ ( pro drzitele permanentek 2 500 K¢)

II. kategorie 2 500 K¢ ( pro drzitele permanentek 2 150 K¢)
I11. kategorie 2 1000 K¢ ( pro drzitele permanentek 1 650 K¢)
2017/2018 [IV. kategorie 1 700 K¢ ( pro drzitele permanentek 1 450 K¢)

STANDARD:

I. kategorie 3 000 K¢ (pro drzitele permanentek 2 500 K¢)
I1. kategorie 2 600 K¢ (pro drzitele permanentek 2 150 K¢)
II1. kategorie 2 150 K¢ (pro drzitele permanentek 1 800 K¢)
IV. kategorie 1 700 K¢ (pro drzitele permanentek 1 450 K¢)

EXTRA:

I. kategorie 3 900 K¢ (pro drzitele permanentek 3 400 K¢)
II. kategorie 3 500 K¢ (pro drZitele permanentek 2 600 K¢&)
I11. kategorie 2 750 K¢ (pro drzitele permanentek 2 150 K¢)
2018/2019 [IV. kategorie 2 200 K¢ (pro drzitele permanentek 1 700 K&)




Piiloha B — porovnani vyhod spojenych s nakupem permanentni vstupenky v sezonach

2011/2012 a 2018/2019

2011/2012

2018/2019

STANDARD

EXTRA

Vstup na vSechna utkani 1.ligy

Vstup na zakladni ¢ast 1.ligy

Vstup na zakladni a
nadstavbovou cast

1.ligy

Vstup na pohér (Ondrasovka Cup)
- a superpohar

Vstup na pohar ( MOL Cup)

Vstup na pohér ( MOL
Cup)

. Vstup na zapasy B-
. . Vstup na zépasy B- , o
Vstup na zapasy B-tymu a , 1 iy L s tymu,mladeze a
L1 tymu,mladeze a ptatelské zapasy | -, . s
mladeze . ptatelské zapasy A-
A-tymu .
tymu
Bezplatny vstup na 2. piedkolo X X

Ligy mistra

Ptednostni nakup vstupenek na
evropskée pohary

Predkupni pravo a zvyhodnéné
vstupné na evropské pohary

Predkupni pravo a
zvyhodnéné vstupné na
evropské pohary

Sleva 10 % do fanshopu

Voucher na jednorazovou slevu
300 K¢ ve fanshopu pfi ttraté
nad 1000 K¢, stala sleva 10%

Voucher na
jednorazovou slevu
300 K¢ ve fanshopu pfi
utraté nad 1000 K¢,
stala sleva 10%

Darkovy balicek k ndkupu

X

X

Exkluzivni setkani s hrac¢i na
spoleCenské akci

Pozvani na projekci do multi-
kina Cinestar

Pozvani na projekci do
multikina Cinestar

Voucher na jednorazovou slevu
200 K¢ ve viktorianské

\Voucher na
jednorazovou slevu 200
K¢ ve viktorianské

X restauraci Klubovka pfi ttraté restauraci Klubovka pii
nad 500 K¢, stala sleva 10% utraté nad 500 K¢, stala
sleva 10%
y o , s Ptedkupni pravo a
Ptedkupni pravo a vyhodnéjsi , Cous
vyhodné;jsi cena
X cena permanentky na
P permanentky na
nadchézejici sezonu PR
nadchazejici sezonu
Vyhody u partneri:
Vyhody u partnerti: Keramika KeramlkaVSoukup, Por-
N sche Plzen, Mertol
Soukup, Porsche Plzeii, Mertol , “ 1,
D’Or, Statek Ceské Lipa, Uklid | 2. O Statek Ceska
X ’ ’ Lipa, Uklid Presto,

Presto, Pame-Rent, Courty by
Marriott Pilsen, M.A.T. Group,
Profesional, Cinestar, Létofest

Pame-Rent, Courty by
Marriott Pilsen, M.A.T.
Group, Profesional,
Cinestar, Létofest
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KRAFTOVA, Sandra. Marketingové aktivity vybraného sportovniho klubu. Plzen, 2019.
70 s. Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
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PiedloZzena préce se zabyva marketovymi aktivitami vybraného sportovniho Klubu. Teoreticka
Cast se zamétuje na obecny marketing, jeho historii a marketingovy mix, na komunika¢ni mix
a na marketing v oblasti sportu a jeho vyuziti. Prakticka ¢ast prace zkouma vybrany sportovni
klub a jeho komunikaci v on-line a offline prostiedi, dale také analyzuje vybrané marketingové

aktivity a jejich piinos pro klub.



Abstract

KRAFTOVA, Sandra. Marketingové aktivity vybraného sportovniho klubu. Plzen, 2019.

70 s. Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Key words: marketing mix, communication mix, marketing of sport, football, social networks

This thesis focuses on marketing activities of the selected sports club. The theoretical part fo-
cuses on general marketing, its history and marketing mix, communication mix and marketing
in sport and its use. The practical part of the thesis examines a selected sports club and its
communication in the online and offline environment and analyses selected marketing activi-

ties and their acquisition to the club.



