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Uvod

Marketing se stal velmi dilezitou soucasti dneSniho svéta a zabyvat by se jim mélo kazdé
odvétvi. Tato bakalafska prace se zaméfuje na marketing ve sportu, konkrétné na
marketing fotbalového tymu FC Viktoria Plzen. Prace obsahuje vyhodnoceni
marketingové strategie tohoto klubu a na jejim zéklad€ jsou navrzena nasledna opatteni
republice a Ize tedy predpokladat, Zze jeho marketing bude uz tak na vysoké tirovni. Autor

préace se zamétuje predevsim na online marketingovou komunikaci a jeji efektivitu.

Cilem prace je pomoci vhodné vybranych metod zanalyzovat marketingové prostiedi
a marketingovou komunikaci klubu FC Viktoria Plzenn a nasledné navrhnout soubor

doporuceni k pripadnému zefektivnéni stavajici marketingové strategie.

Teoreticka Cast prace obsahuje zdkladni pojmy, pfiblizujici problematiku marketingu
a sportovniho marketingu. Jsou zde tedy vysvétleny pojmy jako sportovni marketing,
marketingovy mix ve sportu, obsahujici jeho prvky, jimiz jsou produkt, cena, distribuce
a komunikace. Dale je zde vysvétleno marketingové prostiedi a situacni analyzy, diky
kterym Ize toto prostiedi zhodnotit. Veskeré informace jsou zjistovany na zakladé

literarnich reSersi ¢i internetovych zdroji.

Do praktické ¢asti jsou nasledné pfevedeny pojmy z Casti teoretické. Nejprve je popsan
samotny tym FC Viktoria Plzen a jeho historie. Dale marketingovy mix klubu a je zde
také podrobné rozepsand marketingova komunikace, zamétujici se pfevazné na online
marketing. V ramci online komunikace je provedena analyza socidlnich siti v porovnani
s nejveétsimi konkurenty Viktorie Plzen pomoci analytického ndstroje ZoomSphere.
Obsahem je dale analyza vngjSiho prostfedi zpracovana pomoci Porterovy analyzy péti
konkurenénich sil. Poté je vSe shrnuto ve SWOT matici a konfrontani matici. Na zavér
jsou navrZzena mozné doporuceni pro zefektivnéni online marketingové komunikace na

socialnich sitich pro fotbalovy klub FC Viktoria Plzen.



1 Marketing

Uvodni kapitola této prace je vénovana nékolika definicim marketingu a co marketing

obnasi.

1.1 Definice marketingu

vvvvvv

v ramci ekonomického sektoru. Marketing ma nespocet raznych definici, avSak Kotler
a Keller (2013, s. 35) ho definuji jako ,,SpoleCensky proces, jehoz prostiednictvim
jednotlivei a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné
smény vyrobkl a sluzeb s ostatnimi®. Podobnou definici uvadi také Zamazalova a kol.
(2010, s. 3). ,,Marketing lze tedy napiiklad definovat jako proces, v némz jednotlivci

a skupiny ziskavaji prostednictvim tvorby a smény produktl a hodnot to, co pozaduji.*

Zasadnim prvkem marketingu je snaha podniku docilit rovnovahy mezi potiebami
zakaznika a podnikatelského subjektu. Marketing 1ze tedy pojmout jako soubor ¢innosti,
které si kladou za cil zjiStovat, predvidat, stimulovat a v prvni fad¢ uspokojit potieby
aprani zékaznika. ,KliCovym bodem kazdé marketingové uvahy a nasledné

1 marketingového rozhodnuti by mél byt zakaznik.“ (Zamazalova a kol, 2010, s. 3)

Diky marketingu dosdhne organizace svych vytycenych cild. SlouZzi jako proces, kdy jsou
zjistovany potieby zakaznika, které jsou nasledné€ pomoci spole¢nosti naplnény. Dtlezité
je svuj produkt poskytnout spravné zvolené skupiné zakazniki, a to na spravném miste,
ve spravny ¢as a za vhodnou cenu. Pro dosahnuti takovych cild jsou vyuzivany nastroje,

jako je naptiklad marketingovy mix anebo 4P (ALTAXO SE, 2019).

Jak uvedl Karlic¢ek a kol. (2018, s. 20), ,,firma musi znat odpovédi na jednoduché otazky:
kdo je nas zadkaznik, jakou hodnotu mu nabizime, jak zajiStujeme jeho dlouhodobou
spokojenost, jakou madme konkurencéni vyhodu a jak ji budeme udrZovat. Toto jsou
klicove strategické marketingové otdzky, bez jejichz zodpovézeni nemlze zadna firma

dlouhodob¢ fungovat®.



2 Sportovni marketing

Dalsi kapitola této prace je zamétena na obecnou definici sportovniho marketingu. Je zde

popséna soucasnost sportovniho marketingu.

2.1 Definice sportovniho marketingu

Dle rtznych publikaci se uvadi nemélo definic souvisejicich se sportovnim marketingem.
Mullin a kol. (2007, s. 9) ve své publikaci charakterizuji sportovni marketing jako obor
zahrnujici veskeré aktivity souvisejici s uspokojovanim potieb a ptani zékaznikd ve
sportu prostiednictvim vyménnych procesi. Dale uvadéji, Zze lze marketing sportu
rozdélit do dvou smért. Marketing sportovnich vyrobkii a sluzeb ¢i marketing jinych

pramyslovych vyrobkil s pouzitim propagace sportu.

Sportovni marketing se zaméfuje pfevazné na propagaci jednotlivych sportovnich
subjektl zvlast, at’ uz je to jednotlivec ¢i tym. Zaméteni také miize byt na sportovni
soutéze nebo akce. Naopak sport v marketingu Casto vyuzivaji spoleCnosti, které se
nezabyvaji ¢innostmi ve sportovnim prostfedi. Pouze vyuzivaji sport, nebo jednotlivé
sportovce jako néstroj k propagaci svych sluzeb, vyrobki, zbozi, nebo posileni pozitivni

image znacky (Nova a kol., 2016, s. 35).

Kunz (2018, s. 34) uvadi, ze ,,sportovni marketing vyuziva zejména spojeni tradi¢nich
i netradicnich sportt a jejich znamych tvafi s vybranymi firemnimi znackami jako

prostfedek k efektivnimu zacileni na ptislusné skupiny spotiebiteli.

2.2 Sportovni marketing v soucasnosti

Dle Céslavové (2020, s. 131) lze ve sportovnim marketingu oéekavat nové trendy. Prvni
ocekavana zmeéna ve svété sportovniho marketingu se tyka médii. V tomto odvétvi lze
ocekavat zvySenou konkurenci, tudiz lze také ocekavat vyssi poplatky pro zajimavé
produkty s obsahem, ktery zakazniky a fanousky nejvice ldkat. Dal§im trendem
soucasnosti je rozsifeni e-sportu. I tradi¢ni sport si chce prevzit n€které inovace z této
oblasti sportu. Tyké se to zapojeni fanouSkl v zivém vysilani, nebo vyuziti zkuSenosti
z akci. DalSim krokem by mél byt flexibilnéjsi sponzoring, ktery bude vice zaméfeny na
préci s produkty a sluzbami. Do tohoto odvétvi se v poslednich letech dostavaji vice zeny
¢i etnické menSiny, které ovliviiuji sportovni média a marketing. Nesmi chybét zminka

vvvvv
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marketingu. Lze rozd¢lit socialni sit€ pro sportovce a sportovni organizace. Sportovci se
snazi vyuzit socialni sité pro udrzeni pozornosti svych fanousku, nebo i $irsi vefejnosti.
Sportovni organizace se snazi prostfednictvim tohoto média komunikovat s fanousky

a sdélovat situaci ohledné klubu.

V poslednich letech se chovani sportovnich fanouski velmi meéni, ¢emuz vyrazné
pomohla koronavirova pandemie. Lid¢ se zacali vice pfesouvat na socidlni sité, a proto
hraji vEtsi a vétsi roli pro sportovni marketing. Uzivatelé jsou vice aktivni na socialnich
sitich ve smeéru sdileni, sazeni nebo tvorbe svého obsahu, a proto zaznamenali v posledni
dobé¢ nejvetsi narist TikTok a Twitch a odsunuli do pozadi socidlni média jako Facebook
nebo Instagram. Sportovni marketing timto zaznamenava posun ve sluzbéch ,,over the
top®, kdy je audiovizuélni obsah sledovdn na internetu, tedy napiiklad na telefonech
uzivateld. Tohoto trendu si vSimly 1 velké svétové sportovni organizace. S TikTokem
uzaviela smlouvu nejvétsi svétova organizace smisenych bojovych uméni UFC. Na
TikTok také vsadil fotbalova asociace UEFA, ktera se s nim spojila nejen pro propagaci

evropského Sampionatu EURO 2020 (PHD, a. s., 2022).

Dle Windridge (2022) 1ze ocekéavat nové trendy ve sportovnim marketingu i v roce 2023.
Daéle se budou rozvijet jiz zminéné sluzby spojené se sledovanim sportovnich pienost
pres chytré telefony. Ve svété sportovniho marketingu je velmi duilezitd interakce
s fanouSky, a proto se snazi vyhovét 1 tém, ktefi nesleduji urcity sportovni tym celou
sezonu. V roce 2023 lze tedy ocekavat vzestup jednorazovych sportovnich akci a vyuzit
tak marketing pro pfedstaveni novych zazitki témto fanouskiim. Pro fanousky se chysta
nejenom to, ale 1 budouci zapojeni na osobnéjsi urovni. Aby byl klub ¢i tym v mysli
fanouska, bude se vytvaret kreativni obsah na mobilnich zafizenich, jako jsou naptiklad

hlasové zpravy od jejich oblibenych hraci.

V poslednich letech sportovni marketing zacal vyrazné vyuZivat kryptomény, nejen
v oblasti sponzorstvi. Spousty velkych arén ¢i stadioni méni sv4 jména prave podle nazvi
spolecnosti  zabyvajici se kryptoménami. Kryptomény se stadvaji také velmi
akceptovanym platebnim prostiedkem na nakup vstupenek na sportovni akce. Novym

trendem mezi sportovci je vyplaceni jejich mezd v podobé€ kryptomén (Barron, 2022).

Jak jiz bylo zminéno, existuji 1 pfileZitostni fanousci, kteti dany sport, ligu nebo klub
nesleduji pravidelng, ale sleduji vétsi jednordzové akce nebo zéapasy. Tyto specidlni

a neobvyklé akce predstavuji perfektni ptileZitost k propagaci daného sportu, ligy nebo
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klubu témto piilezitostnym fanouskiim a ptedstavit jim nové zazitky. Krasnym piikladem
je americky fotbal, kdy Narodni fotbalova liga, tedy NFL uskute¢nilo letos pét zapasii
v Londyné. Tyto zapasy nabidli anglickym pfilezitostnym fanouskiim moznost zazit dany
sport na vlastni kiizi. Po odehréni zépast se v Anglii projevil vétsi zajem o americky
fotbal. Diky takovym akcim se zvySuje zajem prilezitostnych fanouskd, nebo se ziskavaji
uplné novi. Jedna takova akce nezméni tyto fanousky okamzité na fanousky zaryté, ale
postupem casu dokazi tyto akce vybudovat zaujaté publikum a ziskat nové vasnivé

fanousky (Madison Taylor Marketing, 2023; Mulligan, 2022).
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3 Marketingovy mix ve sportu

Jednu ze zakladnich strategii marketingu a marketingového fizeni je marketingovy mix.
Marketingovy mix zahrnuje rozhodnuti, ktera se tykaji ¢tyt prvki, kterymi jsou produkt
(product), cena (price), misto neboli distribuce (place) a propagace neboli komunikace

(promotion). Tyto Ctyii prvky dostaly souhrnny nazev 4P (Jakubikova, 2013., s. 190).

Kotler (1998, s. 94) definuje marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych nastroja,

které firma pouziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych cili na cilovém trhu®.

Kombinace jiz zminénych prvkd musi byt podnikem ¢i sportovnim klubem promyslena
a zamétfend predevSim na zédkaznika. Podnik musi spravné rozhodnout, jaké vyrobky
a produkty ¢i sluzby lze zdkaznikiim poskytnout, za jakou cenu, jakym zptisobem bude
podnik tyto vyrobky a sluzby propagovat a jakym zplsobem je dostane k zdkaznikovi

(Caslavova, 2009, s. 109).

Tato kapitola se zabyva timto marketingovym mixem a vSemi jeho formami, spolu

s nastroji vyuzivanych v marketingové komunikaci.

3.1 Produkt

Produkt Ize podnikem povaZzovat za hmatatelné zboZi, riizné sluzby, informace, myslenky
a také kombinaci u vSech téchto prvki, které mohou byt sménitelné (Karli¢ek a kol, 2018,

s. 154).

»Produktem je cokoliv, co miiZe byt pouzito na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, nebo
spotfebé, co miZze uspokojit touhy, pfani nebo potfeby; patii sem fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.* Takto definuje produkt také Kotler a kol.

(2007, . 615).

Co se tyce sportovniho produktu, nelze zde o ném mluvit jako o homogennim.
Ve sportovnim marketingu 1ze do produktu zahrnout naptiklad sluzby, mista, sportovni

zbozi, osoby a jiné hmotné ¢ nehmotné prvky (Sima, 2016, s. 23).
Sportovni produkty dle Durdové (2005, s. 45) jsou strukturovany na:

e Zakladni produkty télesné vychovy a sportu — sportovni, turistické akce, nabidka
télesnych cviceni.

e Produkty vazané na osobnost — reklamni vystoupeni sportovci, vykony trenéra.

12



e Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu — sportovni informace Sifené
pomoci médii, rozvoj kinantropologie.

e Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty — spole¢enské akce, vzdélani
ve sportu, doprava, vstupenky, sponzoring.

o Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu — sportovni naradi

a nacini, sportovni odévy, dopliky stravy.

3.2 Cena

,»Cenou se rozumi penézni ¢astka sjednana pii nakupu a prodeji vyrobku a pii poskytovani
sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni.“ V této slozce se odrazeji dva zajmy,
a to z4jem prodévajiciho a kupujiciho. Pro prodejce je cena nastrojem, diky kterému ma
pfijmy a ovlivituje jeho zisk. Souhrn finan¢nich prostedkd, které zadkaznik vynalozi na

ziskani vyrobku je cena pro kupujiciho (Jakubikova, 2013, s. 271).

Dle Karlicka a kol. (2018, s. 175) vyjadfuje cena penézni ¢astku za produkt a piedstavuje
jediné ,,P*“ z marketingového mixu, které podniku nosi vynosy. Naklady jsou spojené

s ostatnimi ,,P* marketingového mixu.

Caslavova (2009, s. 109) ve své publikaci uvadi cenu, jako jednoho z hlavnich &initeld,
které ovliviuji rozhodovani zékaznika pii koupi vyrobku ¢i sluzby. Cena, kterou tvori
sportovni organizace zavisi na druhu produkt, ktery je zdkazniklim nabizen. ,,U nékterych
produktt se 1ze velmi vyrazné opfit o ekonomické kalkulace (napft. u sportovnich sluzeb,
vyrobkil), u jinych produktl se spiSe bere v ivahu usudek piredstavitelti poptavky (napf.
transfer hract).” Pii tvorbé ceny se sportovni tym ¢i klub odrazi od poptavky,
vynaloZenych nékladech, nebo také vychazeji z cen za produkty svych konkurentd.
Organizace musi umét odhadnout kolik finan¢nich prostfedkl je zdkaznik ochoten
vynalozit a jakého obratu pii dané cen¢ dosdhne. Dulezitym faktorem je psychologicky
tlak ze strany organizace na zdkaznika. Podnik chce dat najevo zakaznikovi jeho

jedinecnost a ptimét ho, Ze je jedinecny, napiiklad pomoci slev (permanentky).

Dle Simy (2016, s. 26) v oblasti sportovnich sluzeb je b&zné poskytovat zdkaznikiim vyssi
ceny v hlavni sezéné a ve vecernich hodindch. Mimo sezonu jsou naopak poskytovana

cenova zvyhodnéni naptiklad jednorazovych vstupt.
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3.3 Distribuce

Diky distribuci chtéji podniky dostat produkt k zékaznikovi spradvnym zplsobem, ve
spravném case, na spravné misto, v mnozstvi pozadovaném zakaznikem a ve spravné

kvalité (Jakubikova, 2013, s. 240).

Jednoduse feceno, je to zptsob, jakym se produkt dostane ke svému zakaznikovi. Dale
dle Karlicka a kol. (2018, s. 216) chce podnik dostat produkt k zdkaznikovi s co
nejmensimi naklady. ,,Jednoduchost, rychlost a pohodli, s nimiz miize zakaznik produkt

ziskat, jsou soucasti celkové hodnoty, kterou firma zédkaznikovi nabizi.*

Zakaznik je pro firmu tim, kdo za produkt vynalozi své penézni prostiedky, je tedy
zdrojem firemniho cash-flow a podnik mu musi dodat produkt v hodnot¢, kterou zakaznik
pozaduje a ocekava. Podnik pii vybéru distribuce a distributora svého zbozi musi dbat na
potteby zédkaznikl a zaroven vybrat takovou distribuci, kterd bude vhodné a vyhodna také

pro podnik (Jakubikova, 2013, s. 240).

»Povaha distribu¢nich cest zalezi pfedev§im na druhu sportovniho produktu, na typu
organizace, kterd s nim obchoduje, na zédkaznikovi a dalSich faktorech. Podstatné pro
ur¢eni distribu¢nich cest je, zda je sportovni produkt hmotny, nebo nehmotny.“
Caslavova (2020, s. 90) dale ve své publikaci uvadi, ze hmotny produkt méa uréity fyzicky
rozmér. Hovoifime zde pfevazné o sportovnim zboZi, které se vyrabi v masové produkci
a musi byt doruc¢en na misto prodeje. Naopak nehmotnym produktem se rozumi takové
pfedméty, které nemaji fyzicky rozmér. Lze sem zahrnout sportovni produkty, kterymi
jsou naptiklad sluzby, mista, nebo myslenky. Dle Morgana a Summerse (2005, s. 204) je
u hmotného produktu vyuzivana forma prodeje za pomoci obchodnich zastupci,
velkoprodejcti, nebo maloobchodnikli. Pro vyrobce jsou tyto cesty distribuce

nejvyhodnéjsi, dostane se tak produkt nejefektivnéji k zdkaznikovi.

3.4 Komunikace

Marketingova komunikace je soucésti firemni komunikace a orientuje se na podniceni
zakaznika k prodeji. Tato Cinnost musi byt v souladu scili stanovenymi firmou

(Jakubikova, 2013, s. 297).

Kotler a Keller (2013, s. 516) definuji marketingovou komunikaci jako ,prostiedek,

kterym se firmy snazi informovat, pfesvédcovat a upozoriovat spotiebitele — ptimo ¢i
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nepiimo — o vyrobcich a jejich znackach. Je prostiedkem, sjehoz pomoci mize

spole¢nost vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli vztahy*.

Dle Céslavové (2020, s. 90) propagace zahrnuje &tyfi ¢innosti, kterymi jsou reklama,
publicita, opatfeni na podporu prodeje a osobni prodej. Tyto ¢innosti maji souhrnny nazev
propagacni mix, ktery se vyuziva pro prodej sportovnich produkti. Lze sem zatadit
napiiklad reklama na sportovni sluzby, rozhovory s vyznamnymi sportovci a trenéry,
slevy pii x-té navstéve sportovniho zafizeni, prodej prostfednictvim vyznamné osobnosti

¢1 manazera sportovniho zafizeni.

»Zakladnim tkolem propagace ve sportu je informovat potenciondlni zadkazniky, cilovou

skupinu, a podporovat jejich angazovanost ve sportu (Durdova, 2005, s. 48).

3.4.1 Reklama

Dle Piikrylové a kol. (2019, s. 46) Ize reklamu brat jako placenou komunikaci, diky které
mohou rtizné subjekty oslovovat urcité cilové skupiny. ,,Reklama je chapéana jako obecny

stimul ke koupi urcitého produktu ¢i podpory urcité filozofie organizace.*

Podnik vyuZzivé placena média k piredavani informaci o vyrobcich, sluzbach atd. Klade si
za cil ovlivnit, pfesvéd¢it zékazniky ¢i jim pfipomenout produkt nebo samotnou znacku.
Tato forma neosobni komunikace oslovuje velmi Sirokou cilovou skupinu, avSak jedna
se pouze o jednosmérny zptsob komunikace od podniku k zakaznikim. Zaroven je tato
forma spojena s velmi vysokymi néklady, proto nemusi byt vhodné pro stfedni a malé

firmy (Jakubikové, 2012, s. 308).

Naéstroji pro tuto formu komunikace mohou byt napiiklad spoty v televizi, rozhlasu,
reklama na billboardech, reklamni bannery, inzeraty v novinach a casopisech a dalsi

(Ptikrylové a kol., 2019, s. 46).

Dutlezitym pojmem je sportovni reklama. Tato reklama vyuziva néstroje komunikace ze
sportovni oblasti. Miizeme sem zatadit naptiklad sportovni nafadi a na¢ini, reklamni pasy
neboli mantinely, vysledkové tabule nebo dresy sportovcil. Soucésti jsou také reklamni
panely a reklamni transparenty v misté sportovniho klubu. Mimo tato sportovisté lze
reklamu prezentovat i na sportovnich akcich konanych v piirodnim terénu (Caslavova,

2020, s. 143).
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3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikac¢niho mixu, ktery ptisobi na zdkazniky okamzité
anuti spotfebitele k rychlému rozhodnuti, zdali koupi ¢i nekoupi. ,,Podpora prodeje
usiluje o zvyseni obratu, naptiklad do¢asnym sniZzenim ceny, nabidkou objemnéj$iho
baleni, ziskanim novych zdkaznikli, odménénim téch stavajicich, zvySenim cetnosti
nakupt nebo piitazlivosti zbozi prostfednictvim dodatecnych opatieni® (Jakubikova,

2013, s. 315).

Zamazalova a kol. (2010, s. 272) tadi mezi néstroje podpory prodeje kupony, slevy,

cenové balicky, rizné programy odmeén, vzorky, hry, loterie nebo vyhodna baleni.

Za cil s podporou prodeje si firmy kladou naptiklad vyvolani z4jmu o nové vyrobky,
zvySeni urovné informovanosti, ziskani novych zakaznikii, posileni vérnosti pro stalé

zakazniky, zvyseni Cetnosti nakupt a dalsi (Ptikrylova a kol., 2019, s. 99).

Mezi vyhody podpory prodeje lze zatadit mensi nakladovost, nariist obratu podniku,
vhodné cileni na konkrétni vyrobky, dobra realizace a jeji rychlost oproti klasickym
reklamam. Naproti tomu si mohou zékaznici rychle zvyknout na slevy nebo akce a bez
nich ¢astokrat nenakoupi. Dalsi nevyhodou miize byt jeji pfili§ Casté vyuzivani. PiliSna

podpora prodeje miize kazit celkovou image firmy (PS Works, s. r. 0., n.d.).

3.4.3 Public Relations

Public Relations nebo také Vztahy s vetejnosti si kladou za cil vytvofit kladné¢ minéni
o firm¢ nebo podniku, jeho produktech a jeho Cinnosti. Z tohoto diivodu se snazi firma
vytvaret dobré vztahy s vefejnosti a se svym okolim. Za vetejnost 1ze brat zaméstnance,

dodavatele, odbératele, média, vladu nebo spotiebitele (Zamazalova a kol., 2010, s. 279).

Dle Ptikrylové a kol. (2019, s. 115) jde také o ovliviiovani a ziskdni porozuméni od
vetejnosti. Definuje ji jako oboustrannou fizenou komunikaci, kdy od zékaznika miizeme
mit zpétnou vazbu. I pies hlubsi cil Public Relations, dochazi zde také k podpoie produktt

a sluzeb.

Mezi nastroje Public Relations fadi Zamazalovad a kol. (2010, s. 279) naptiklad
komunikaci ustni, tedy rGzné rozhovory, podnikova shromazdéni. Dale pisemna
a audiovizudlni, zahrnujici noviny, nésténky, rozhlas atd. Soucasti je také medialni
a tiskova forma. Do této kategorie se fadi internet, telefonické rozhovory, ¢lanky v tisku,
vystoupeni v televizi, brozury, letdky, PR inzerce a dalsi. Dle portalu
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Management Mania (2016) se do nastroji PR ftadi také sponzorstvi, donatorstvi,
prezentace organizace, komunikace na internetu nebo vystavy a socidlni vyzkumy.
Vyuziva tedy podobné Ci stejné nastroje a metody jako jiné formy marketingové

komunikace.

3.4.4 Direct marketing

Direct marketing neboli piimy marketing vyuzivd jedno nebo vice komunikacnich
nastroju s cilem dostat odezvu ve form¢ méfitelné poptavky nebo prodeje. Hovofti se zde
o komunikaci s urcitou cilovou skupinou spotiebiteltl a jde zde o budovani silnych vztahti

se zékazniky (Vysekalova a kol., 2006, s. 194)

Direct marketing dle Baacka & Clowa (2012, s. 187) spojuje spolecnost piimo se
zakaznikem bez prostfednika. K efektivnimu vysledku musi podnik mit kvalitni seznam

potencialnich zdkazniki a dobfe znat jejich potfeby a ptani.

,»Oproti reklamé, ktera cili zejména na Siroké skupiny lidi, se direct marketing zamétuje
na vyrazné uz$i segmenty (tzv. mikrosegmenty) nebo dokonce na jednotlivce. Dokaze
ptitom identifikovat v mase stavajicich ¢i potencialnich zakazniki ty jedince, ktefi jsou

vree

pro danou organizaci nejperspektivnéjsi“ (CzechTrade, 2011).

Mezi formy ptimého marketingu se fadi direct mail, katalogy, telemarketing, online chat,
textové zpravy ¢i letdky. Lze tedy tento marketing vyuZit jak v offline, tak i online svété

(Lesensky.cz, n.d.; Baack & Claw, 2012, s. 187).

3.4.5 Osobni prodej

,»Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoZ cilem je
usp&sné ukonceni prodejni transakce. Je nastrojem piimé komunikace.“ Obchodnik by
mél byt se svym vyrobkem ve spravny ¢as, na spravném misté, spravnym zplsobem,

u spravného zdkaznika (Jakubikova, 2013, s. 320).

Hovotime zde o oboustranné komunikaci, kterd si klade za cil nejen prodat produkt, ale
také budovat dobré vztahy se zdkazniky. Vyhodou je zde fakt, ze prodavajici ma

k dispozici okamzitou zpétnou vazbu od zakaznika (Pfikrylova a kol., 2019, s. 45).

Podobnou definici zastava také Bouckova a kol. (2003, s. 233). Uvadi, Ze osobni prode;j
,J€ predstavovan pifimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’ mezi dvéma,

nebo nekolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret
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dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by pfispival k vytvaieni zadouciho image firmy

1 vyrobku®.

Pro oblast sportu je osobni prodej velmi dulezitou soucasti. Realizuje se zde prevazné
piimym kontaktem napiiklad s personalem sportovniho zatizeni, kdy si prodavajici musi
ponechat nadSeni a je potieba, aby velmi naslouchal svym zakaznikim (Sima,

2016, s. 31).

3.4.6 Online marketingova komunikace

Online marketing neboli webovy marketing se odehrava v prostiedi internetu. Odehravaji
se zde stejné aktivity jako v offline prostfedi. Diky spravné zvolenym marketingovym
kanaltim nebo nastrojiim 1ze dosahnout marketingovych cilii podniku, naptiklad zvySeni
navstévnosti webu, zvySeni povédomi o znafce C¢i ziskani novych zikaznikl

(Mioweb, n.d.).

Pro firmy tato forma komunikace je Castokrat levnéjsi a piijatelnéjsi variantou, nez jiné
nastroje marketingové komunikace jako je napiiklad reklama nebo PR. Diky dne$nim
technologiim muze firma vytvaret a sdilet obsah, kdyz vynaloZi svijj Cas, Usili a poptipade
minimalni naklady. Vyhodou online komunikace je také jeji flexibilnost a snadna

méfitelnost (Prikrylova, 2019, s. 170).

Hlavnimi nastroji, prostiednictvim kterych Ize vyuZit online marketing jsou internetové
stranky, email marketing, placené PPC kampan¢ a v dneSni dob€ velmi vyuZivané

socialni sité, kterymi mohou byt Instagram, Facebook, YouTube, Twitter (Mioweb, n.d.).

Pro métfeni dosahu vkladaného obsahu na socialni sité¢ podniku ¢i firmy se vyuziva
engagement rate. ,,Engagement rate je metrika ktera vam ukazuje kolik % lidi z téch, co
obsah vidéli, na n¢j zareagovalo.“ Vysledku 1ze dosahnout pomoci vypoctu, kdy vydélime
pocet uzivateli, ktefi na ptispévek zareagovali, dosahem. Uzivatelem, ktery na ptispévek
zareagoval se rozumi ten uzivatel, ktery na pfispévek klikl, pfesdilel ho, zanechal lajk
nebo komentat. Vysledek 1ze poté pouzit na porovnani soucasného dosahu s dosahem

z minulych obdobi (Vice nez agentura, s. r. 0., 2018).

Sledovanim engagement rate podnik dostane ptesnéjsi reprezentaci vysledk z obsahu
online marketingu, nez sledovanim jednotlivych ukazatelti jako je pocet lajkli, komentait

atd. Jako nevyhodu vSak miiZze podnik brat nepfizplsobitelnost této metriky, jelikoz
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neposkytuje hlubsi pfehled. VSechny interakce bere v uvahu se stejnou vahou, ale pro

vvvvvv
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4 Situacni analyza

Tato kapitola se zabyva situacni analyzou a podrobnéji popisuje vnitini a vnéjsi prostiedi.

Situacni analyza zkoumda jednotlivé slozky makroprostfedi, mezoprostiedi
a mikroprosttedi, ve kterém firma puasobi a které ma na ni vliv. ,,Marketingova situacni
analyza sméfuje k volbé cilovych trhii a k nalezeni redlnych a soucasné naro¢nych
marketingovych cilii a strategii podniku pro konkrétni trhy vCetné strategii jednotlivych
prvkl marketingového mixu.” Vytvafeni situacni analyzy je prvnim krokem k tvorbé
marketingového planu. Podnik musi ziskdvat informace k navrzeni nové strategie Ci
zmén¢ stavajici strategie (Jakubikova, 2013, s. 94).

Pravé v rdmci tvorby této strategie si podnik vytvari ucelenou piedstavu o prostiedi,
ve kterém podnika. Prostiedi Ize délit na vnitini, tedy na mikroprostfedi a na vnéjsi, tedy

na jiz zminéné makroprostiedi a mezoprostiedi (Stédron, 2018, s. 15).

Na obrazku nize mizeme vidét, ¢im se situacni analyza zabyva, tedy hodnocenim firmy
a hodnocenim faktorii prostiedi. Jinymi slovy se podnik zabyvad odhalenim silnych

a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Obrazek 1 - Situacni analyza

Situaéni analyza

|
v ‘ , .

Hodnoceni firmy Hodnoceni faktor(
prostiedi

analyza zdroju

a schopnosli firmy monitorovani prostiedi

s cllem odhaleni silnych firmy s cilem odhaleni

a slabych stranek piileZitosti a hrozeb,

a urteni kompetenci klerym firma cell

Zdroj: Jakubikové (2013)

4.1 Vnitini prostredi

Vnitini prostiedi slouzi k identifikaci zdroji a schopnosti firmy, které by podnik mél mit,
aby mohl v&as reagovat na své okoli a na piileZitosti, které v ném vznikaji. Radime sem
faktory, které muize podnik pfimo fidit ¢i ovlivilovat. Vysledkem analyzy vnitiniho
prostiedi je zjisténi silnych a slabych stranek (Jakubikova, 2013, s. 96).
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4.1.1 Mikroprostiedi

Komponenty mikroprostiedi vyrazné ovliviiuji ¢innost a chod podniku. Faktory tohoto
prostiedi se tykaji podniku samotného z hlediska jeho struktury ¢i organizace. ,,Podnik je
jako zivy organismus a jakékoli vnitfni problémy ¢i nesouhra se mohou projevit
navenek.“ Lze sem zaradit na ptiklad pracovni moralka firmy, finanéni zdravi ¢i socialni
smir. Je potfeba, aby pro fadny chod podniku panovala spravna komunikace a spoluprace

(Zamazalova a kol., 2010, s. 110).

Podnik chce porozumét svym schopnostem produkty vyrabét, vyvijet, poskytovat
a prodavat. Nesmi chybét posouzeni vSech zdroji firmy, a to fyzickych, lidskych,

finan¢nich a nehmotnych.

e Fyzické — vyrobni plochy, budovy, stroje, technologické vybaveni.

e Lidské — pocet a struktura pracovnikii, socialni klima, proinovac¢ni prostiedi.

e Financ¢ni — vlastni a cizi kapital, likvidita, rentabilita provozu.

e Nehmotné — licence, patenty, know-how, image, znalost trhu (Jakubikova,

2013, s. 109)

4.2 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostredi firmy cClenime na mezoprostiedi a makroprostfedi. Faktory
mezoprostfedi mizZe podnik ve vétsi mife ovlivnit, avSak faktory makroprostfedi jsou
kontrolovatelné velmi obtizné. Podnik analyzou téchto faktori odhaluje své pfileZitosti
a hrozby diky Porterové analyze péti konkurenénich sil a PEST analyze (Zamazalova

a kol., 2010, s. 16).

4.2.1 Mezoprostiedi

Do mezoprostiedi se fadi obchodni partnefi, jako jsou dodavatel¢ a zakaznici. Dale dle
Fotra a kol. (2020, s. 60) se sem tadi souc¢asna konkurence, potencionalni konkurence

a substituty.

Avsak v prvni fad¢ je nutné analyzovat odvétvi, ve kterém podnik pisobi. Firma sleduje
sve blizké okoli, riist trhu a jeho velikost, faze Zivotniho cyklu, vstupni a vystupni bariéry

atd. (Jakubikova, 2013, s. 102).
Nejvlivnéjsi faktory jsou nazyvany zménotvornymi silami. Odvétvi nejcastéji ovliviuji

novi zékaznici, vyvoj novych technologii, marketing, rostouci globalizace a dalsi. Pfi
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tvorbé strategie si podnik vybira maximalné ¢tyfi nejvlivnéjsi faktory a na zakladeé téch
poté tvoii strategii vhodnou pro sviij podnik, kterou bude dale vyuzivat (Kislingerova a

kol., 2005, s. 95).

Analyzovat mezoprostiedi podnik mize pomoci Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich
sil. Cilem této analyzy je ,identifikovat zékladni hybné sily, které v odvétvi pisobi
a zakladnim zpisobem ovliviiyji ¢innost podniku®. (Jakubikova, 2013, s. 103). Z jiz
zminénych faktort tykajici se mezoprostiedi, tedy konkurence, dodavatelii, zdkaznikt

a substitutli vychazi Porterova analyza péti konkurencénich sil.

Obrazek 2 - Porterova analyza péti konkurencnich sil

Potencidlni
nova konkurence
hrozba novych
| konkurentd
h 4
Konkurence
. bran . .
Dodavatelé " v Brand o Odbératele
vyjednavaci N/ vyjedndvaci schopnost
schopnost dodavateld | odbérateld

'y
| hrozba substitu&nich
vyrobkl a sluZeb

Substituéni vyrobky

Zdroj: Jakubikova (2013)

4.2.2 Makroprostredi

Jak jiz bylo zminéno faktory prostiedi 1ze ovliviiovat jen velmi obtiZné, slabé a pomalu.
Tato reakce ma spiSe dlouhodobéjsi povahu a Casto se jedna o zménu zakonnych norem
pomoci externich instituci, na které nemé podnik Z4dny nebo pouze omezeny vliv

(Zamazalova a kol., 2010, s. 105).
Faktory makroprostiedi se rozd€luji do téchto skupin:

e Socidlni faktory — dale déleno na faktory kulturni a demografické. Mezi kulturni
1ze zaradit kulturni hodnoty, osobni image, spotfebni zvyky, jazyk ¢i fe€ téla. Do
demografickych faktorGi naptiklad velikost populace, délka Zivota, hustota

osidleni, porodnost.
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e Technické a technologické faktory — predstavuji inovace a trendy ve vyzkumu
a technologiich. Tyka se to také patenti a jinych raznych vylepseni.

e Ekonomické faktory — zahrnuji zejména kupni silu trhu a spotiebitelti. Dale se do
téchto faktord fadi rist mezd, mezni mira spotfeby obyvatelstva, vyse uspor,
divéra zdkaznikl atd.

e Politické a pravni faktory — pfedstavuji velmi vyrazné ovliviiujici faktory na chod
a ¢innost firem. Lze sem zafadit naptiklad politickou stabilitu, vliv politickych
stran, Clenstvi zem¢ v rtiznych politicko-hospodarskych skupinéch, fiskalni ¢i
socialni politika.

e Faktory tykajici se zivotniho prostiedi, klimatickych a jinych pfirodnich
podminek — zahrnuji rizné certifikace a ekologické normy, vlivy pocasi a ptirodni

zdroje (Jakubikova, 2013, s. 101; Zamazalova a kol. 2010, s.107).

Vsechny tyto faktory podnik analyzuje pomoci PEST analyzy. Snazi se ziskat veskeré
informace z okoli a identifikovat zmény a trendy, které na firmu mohou mit vliv.
Nasledné chce na tyto zmény vcas reagovat. PEST se sklada z analyzy politickych,
ekonomickych, socialnich a technologickych faktorti. Lze tuto analyzu rozsifit také

o faktory ekologické, pak se analyza nazyva PESTEL (Blazkova, 2007, s. 53).

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza specidlné¢ navrZena tak, aby pomohla podniku analyzovat
a zjisStovat silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Napomaha podniku identifikovat
vhodné marketingové strategie a zahrnuje jak wvnitini, tak vn&j$i prostfedi firmy

(Hollensen, 2019, s. 255).

Jak jiz bylo zminéno, SWOT matice vychazi ze silnych stranek (strenghts), slabych
stranek (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats). Vysledek analyzy by
nem¢él podceniovat sily podniku, ale ani pfecenovat, tedy nastavit co nejrealnéjsi vysledek

(Zamazalova a kol., 2010, s. 17).

Analyzou vnitiniho prostfedi firmy mize spolecnost zjistit své silné a slabé stranky.
Naopak z vnéjsiho prostiedi, tedy z analyzy makroprostfedi a mezoprostiedi, 1ze zjistit
pftilezitosti a hrozby spolecnosti. Silné stranky jsou takové faktory, které spole¢nost déla
dobie a v kterych vynika, nebo je dé€la tak, ze ji odliSuje od ostatnich. Lze fici, ze slabé

stranky jsou opakem stranek silnych. Jsou to takové faktory, které organizaci brani
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vykonu na optimalni urovni. Pokud chce organizace ziistat konkurenceschopna, méla by
tyto faktory zlepsit. Ptilezitosti jsou takovi Cinitelé, které davaji podniku Sanci, nebo
moznost ziskat konkuren¢ni vyhodu. Hrozby se tykaji takovych cinitelt, ktefi mohou
podnik poskodit. Lze mezi n¢ zaradit cokoliv, co miize spole¢nost negativné¢ ovlivnit

(Eckhardtova, 2014; Emerald Works Limited, 2022; Kenton, 2022).

Obrazek 3 - Vyuziti vysledkd komplexni analyzy pro SWOT analyzu

‘/’/{ Zkoumani prostfedi ]\,

[ Interni analyza ] [ Externi analyza ]

| Silne stranky I | Slabé stranky | PrileZitosti I | Hrozby |

Zdroj: Blazkova (2007), upraveno autorem (2023)

Na obréazku vyse zobrazuje vyuziti komplexni analyzy pro SWOT analyzu. Podklady 1ze
ziskavat jiz z provedené analyzy podniku, nebo firma provede pouze SWOT analyzu jako

samostatnou analyzu (Blazkova, 2007, s. 155).

Pro rozsifeni SWOT analyzy podnik déale vyuzivd konfronta¢ni matici, aby dosahl
vytvotfeni co nejlepsi strategie pro firmu. Tato matice umoznuje zanalyzovat rizné

kombinace silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb (Minute Tools, 2011).

Pro posouzeni vzajemnych vztahli se vyuzivaji symboly -, + a 0. Oznaceni plus
pfedstavuje pozitivni vztahy, minus vyjadiuje negativni vztahy a nula neutralni neboli

neexistuje zadny vztah mezi dvéma prvky (Bednar¢ik, 2007, s. 120).
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Obrazek 4 - Konfronta¢ni matice
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5 Metodika praktické casti

Tato bakalaiska prace je zaméfena na analyzovani marketingového prostredi klubu FC
Viktoria Plzen. V praktické Casti jsou pievedeny teoretické znalosti z pfedchozi Casti
prace do praxe. Prakticka ¢ast se zabyva analyzovanim mikroprostiedi a mezoprostiedi
se zaméfenim na hodnoceni marketingové komunikace a online marketingu na socidlnich

sitich.

Toto zkoumani je provadéno na zaklad¢ situacnich analyz, ze kterych je nésledné
navrhnuto doporuceni pro efektivnéjSi marketingovou komunikaci. Marketingova
komunikace je srovnavéna s n€kolika dal$imi fotbalovymi kluby z nejvyssi ceské ligy,

které se drzi na prvnich prickach.

Cilem prace je vyhodnoceni marketingové strategie fotbalového klubu FC Viktoria Plzen
a na tomto zéklad¢ vytvorit navrhy a doporuceni pro efektivnéjsi marketingovou
komunikaci. Data byla ziskdvana za pomoci nepiimého méfeni, které se ziskavaly
z internetovych zdrojii, z webovych stranek a ze socidlnich siti. Analyza marketingové
komunikace na sociélnich sitich je provedena za pomoci ZoomSphere. Diky tomuto 1ze
definovat vyzkumny problém jako ,.efektivita marketingové komunikace fotbalového

klubu FC Viktoria Plzen.*

Je online marketingova komunikace fotbalového klubu FC Viktoria Plzen efektivni?
Tvrzeni €. 1: FC Viktoria Plzen publikuje prispévky na sviij facebookovy profil v dobé,
kdy ma nejvétsi miru zapojeni.

Tvrzeni €. 2: FC Viktoria Plzen publikuje prispévky na sviij instagramovy profil v dobé,
kdy ma nejveétsi miru zapojeni.

K vyfteSeni téchto tvrzeni bude provedena analyza uvedenych socidlnich siti klubu za
pomoci analytického ndastroje ZoomSphere. Analyza bude provedena za obdobi
1.4.2022 — 1. 4. 2023 a bude zamétena na aktivitu sledujicich v jednotlivé dny, asy a na

jejich miru zapojeni. Ziskand data budou porovnana s konkurenci znejvyssi Ceské

soutéze, tedy s kluby AC Sparta Praha, SK Slavia Praha a Bohemians Praha 1905.
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6 FC Viktoria Plzen

Tato kapitola je vénovana fotbalovému klubu FC Viktoria Plzen. Obsahuje ptfedstaveni

tohoto sportovniho klubu a dale stru¢né popisuje jeji dlouholetou historii.

6.1 Predstaveni klubu FC Viktoria Plzen

FC Viktoria Plzen je ¢esky fotbalovy klub, zalozeny v roce 1911, ktery ptsobi v nejvyssi
Ceské soutézi, a to ve Fortuna lize. Tym mé zazemi na stadionu nazyvany DOOSAN
Aréna a nachazejici se v Plzni ve Struncovych sadech. Tento stadion byl zrekonstruovany
v roce 2016 a od t¢ doby mé kapacitu 11 753 divakt. Nejlepsim ¢eskym stadionem se stal
jiz v pribéhu rekonstrukce, a to v roce 2015 (Economia, a. s., n.d.; FC Viktoria Plzen,

n.d.a).

Tento klub po 100 letech jeho zaloZeni ziskal historicky prvni ligovy titul, ktery poté
ziskali 1 vletech 2013, 2015, 2016, 2018, 2022. Diky ligovym titulim se nésledné
¢tytikrat probojovali az do Ligy Mistri. Evropskou ligu hrali tfikrat (Economia, a. s., n.d.;

FC Viktoria Plzen, n.d.a).

Obrazek 5 — Logo FC Viktoria Plzen

Zdroj: FC Viktoria Plzen (n.d.)
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6.2 Historie klubu

Zacatky klubu

oy, ee

dnes postaveny zimni stadion. Na tomto misté byl zaloZzen détsky klub jménem Blesk.
Chlapci, ktefi byli soucasti tohoto tymu, chtéli v§ak hrat opravdové zapasy a piesli tedy
vSichni do FC Union, pozdéji do SK Smichov Plzen. Piivodni ¢lenové tymu Blesk chtéli
vSak zalozit sviij vlastni klub, diky ¢emuz vznikl klub SK Viktoria Plzen (FC Viktoria
Plzen, n.d.b).

Obrazek 6 - Znak SK Viktoria Plzen z roku 1911

\'4

PLZEN

Zdroj: FC Viktoria Plzen (n.d.)

Léta od 1929 do 2011

V roce 1929 vstoupil klub do profesionalniho fotbalu. Prvni dva roky, tedy roky 1929
a 1930 tym piisobil v druhé nejvyssi ceské lize a rok nasledujici hrél tym jiz ligu nejvyssi.
V roce 1935 se diky svym vykonim probojovala do Stiedoevropského poharu, coz

Viktorii otevielo branu do povédomi fotbalové Evropy (Hochmann, 2011, s. 27).

Po této dob¢ nésledovala éra neuspechu a Viktoria sestoupila az do divize. V roce 1943
se dostala zpét do nejvyssi soutéze a probojovala se také do findle nove vzniklé soutéze

¢esky pohar. Roku 1952, v povaleéném obdobi, nasledoval dalsi sestup tymu, v té dobé
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jiz pfejmenovaném, Sokol Skoda Plzefi. , Devét let trvala marna snaha vratit se mezi
fotbalovou elitu Ceskoslovenska, az v roce 1961, uZ pod nazvem Spartak Plzen, se

podaftilo nejvyssi soutéz vybojovat. (Hochmann, 2011, s. 28)

Poté nasledovalo obdobi, kdy vykonnost tymu kolisala. AZ rok 1971 se zapsal vyznamné
do historie plzeiiského klubu, diky vitézstvi v ¢eském poharu a dvéma zapasy
s némeckym Bayernem Mnichov v soutézi Pohar vitézii poharu. Nésledné tym opét
postoupil do nejvyssi ligy, kde setrval do roku 1980. Od tohoto roku nasledovalo opét
pendlovani mezi prvni a druhou nejvyssi soutézi. Az na zacatku devadesatych letech, po

rozd&leni Ceskoslovensko, se situace vyrazné zlepsovala (FC Viktoria Plzefi, n.d.b).

V roce 1992 se tym vratil k nazvu FC Viktoria Plzen a rok pozd¢ji se Viktoria probojovala
zpatky do prvni ligy, kde vydrzela do roku 1999. Pak opét nésledovaly kolisavé vykony.
Vse se zménilo roku 2005, kdy Viktorii ziskal novy majitel, hlavnim sponzorem se stala
opét Skoda, a tak zapocal vzestup klubu. V roce 2010 Viktoria vyhrala Cesky pohar
a poprvé si zahrala v Evropské lize. Nasledujici rok, tedy rok 2011 Viktoria vyhrala
mistrovsky titul a zahrdla si Ligu mistri (FC Viktoria Plzeni, n.d.b; Hochmann,

2011, s. 28)
Obdobi od 2011 do 2023

Jak jiZz bylo zminéno, v roce 2011 vyhrdla FC Viktoria Plzen titul v Gambrinus lize
mistrd. Spolu s tim oslavila Viktoria vyro¢i 100 let od zaloZeni klubu. Od této doby se
Viktoria drzi mezi ¢eskou Spickou a Casto se Ucastni evropskych souteézi jako Evropska
liga a Liga mistri. V téchto soutézich Viktoria poméfila své sily se svétovou elitou jako
je Real Madrid, Manchester City, Bayern Mnichov nebo FC Barcelona. Viktorii se po
prvnim triumfu v ¢eské nejvyssi lize podafilo tuto ligu vyhrat jesté v letech pétkrat, a to

v letech 2013, 2015, 2016, 2018 a 2022 (FC Viktoria Plzen, n.d.b; Plzenioviny.cz, 2022).
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7 Marketingovy mix FC Viktorie Plzen

Tato kapitola obsahuje podrobné rozepsany marketingovy mix FC Viktorie Plzen, zabyva

se tedy produktem, cenou, distribuci a marketingovou komunikaci tohoto fotbalového

tymu.

7.1 Produkt

FC Viktoria Plzen je fotbalovy klub, ktery nabizi mnoho produkti. Lze mezi tyto

produkty zaradit naptiklad fotbalovy zapas ¢i merch, ktery klub poskytuje ve fanshopu

svym fanouSkiim a mnoho dalsiho.

Jadrem produktu, tedy jeho prvni vrstvou, mize byt samotna atmosféra, ktera je
spojena s fotbalovym zapasem. Pro fanouska je zazitkem, zacastnit se této akce
a byt jeji soucasti. Takovy zédkaznik mlze prozivat riizné emoce, jako je radost,
vztek, nervozita, ¢i strach z konecného vysledku. Soucasti jadra produktu I1ze byt
1 vykon jednotlivych hracl, nebo pracovni a profesionalni nasazeni trenéra. Na
téchto aspektech siln€ zavisi vysledek, nebo kvalita samotného zapasu a tim tedy
1 prozitek samotného fanouska.

Druha vrstva, kterou oznacujeme jako produkt redlny, méd mnoho podob. Hlavnim
produktem fotbalového tymu FC Viktoria Plzen je zdpas, na ktery se fanousci
mohou dostat zakoupenim vstupenky, nebo permanentky. Tato vstupenka ¢i
permanentka mize mit rizny design, barvu, vzhled a formu. Za realny produkt
lze brat merch, ktery je nabizen jak v kamenné prodejné, tak i na e-shopu.
FanousSek si miize zakoupit naptiklad tymovy dres, obleceni, Cepice, Saly,
reklamni produkty jako jsou klicenky, hrnecky, véci do domadacnosti a jiné
suvenyry s logem FC Viktoria Plzen. Tyto produkty mohou mit opét rizny design,
styl a baleni. Do této vrstvy lze také zatadit samotné hrace, stadion, obCerstvent,
doprovodny program zapasu, fotbalovy magazin.

Rozsiteny produkt je posledni vrstvou, ze které se produkt sklada. Sem lze zaradit
aktivity spojené s ¢innosti klubu. FC Viktoria Plzen se snazi poskytovat pomoc
prostfednictvim svého projektu Viktorianské srdce, které vybird penézni
prostfedky od fanouski a jinych sponzorti a podporuje tak s nimi rizné charity
anadace jako naptiklad Centrum Hajek a dalsi (FC VIKTORIA Plzen, n.d.c).
Viktoria spustila také projekt nazyvany Viktorka do Skol, ktery vypomaha
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s vyukou na skolach a 14ka déti ke sportu (FC VIKTORIA Plzen, n.d.d). Fanshop
pro své zékazniky nabizi rizné zplsoby dopravy, placeni a moznost reklamace

zakoupeného zboZzi.

7.2 Cena

Nabizené produkty se vyskytuji v rtiznych cenovych hladinach. Ceny vstupenek na
zapasy se 1isi v zavislosti na dané kategorii, nebo sektoru, kam je vstupenka zakoupena.
FC Viktoria Plzei rozliSuje ceny vstupenek dle atraktivity zapasu na dvé skupiny. Prvni
skupina je drazs$i a tyka se zapasi s AC Sparta Praha, SK Slavia Praha a zapast
v nadstavbové ¢asti. Druhd skupina atraktivity zahrnuje ostatni zapasy a dale se rozdéluje
na dvé casové viny. Listek kupovany s dostateCnym piredstihem zakoupi zékaznik
vyhodnéji. Ceny vstupenek se dale déli dle kategorie, tedy podle jednotlivych sektorti.
Nejdrazsi vstupenky se nachdzi na nejatraktivnéjSich mistech stadionu s dobrym
vyhledem na celé hiisté. Ceny se nadale mohou lisit dle soutéze, na kterou je dany listek
zakoupen (Fortuna Liga, Mol cup, Liga mistrd, Evropska liga). Viktoria nabizi vyhodné

cenové balicky pro rodiny a slevy pro studenty a ZTP.
Pro vérné fanousky, ktefi si chtéji uzit kazdy zapas jsou poskytovany permanentky. Tyto
permanentky se také deli do nékolika cenovych skupin podobné jako jednorazové

vstupenky.

Jak jiz bylo zminéno, klub nabizi i své viktorianské produkty. Jejich cena se 1isi dle druhu
vyrobku. Do nejdrazsich produkt se fadi obleceni, které nosi i hraci, jako naptiklad
hrac¢ské dresy a tréninkové obleceni. Cena miize byt také vyssi kvili potisku, nebo ¢astce

za dopravu.

7.3 Distribuce

wevr

stadionu ve Struncovych sadech. Sledovat zapas mohou také z televiznich obrazovek.

Pribéeh zapasu lze také sledovat na internetovych strankach ¢i mobilnich aplikacich.
Vstupenky na jednotlivé zépasy lze zakoupit nékolika cestami:

e Jednou znejbéznéjSich forem nakupu je zakoupeni vstupenky na pokladnach
DOOSAN Arény ve Struncovych sadech pred za¢atkem zapasu, pokud nebyl

tento zapas jiz vyprodan.
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e Druhou cestou, jak ziskat listky na fotbalové utkani, je ndkup vstupenek prtes
internet. Timto zakaznik ziska tzv. eVstupenku.

e Dalsi formou je zakoupenim vstupenky v pfedprodejnim misté¢ Plzenské
vstupenky.

e Posledni moznosti, jak vstupenky zakoupit je prostfednictvim klubové aplikace,
kterou Viktoria nabizi. Do této aplikace lze po zakoupeni nahrat vstupenka, nebo

permanentka.

Zbozi, které FC Viktoria Plzen nabizi ve svém fanshopu lze ziskat dvéma cestami.
Zékaznik muze navstivit kamennou prodejnu ktera se nachazi v areadlu DOOSAN Arény,
nebo zakoupit zbozi na oficidlnim e-shopu FC Viktorie Plzen. Pti nakupu a e-shopu ma
zakaznik moznost vyzvednout si svoji zasilku osobné na prodejné, nebo vyuzit externi

pfepravni spolec¢nosti, a to spole¢nost Zasilkovna a DPD CZ.

7.4 Komunikace

Marketingova komunikace fotbalového klubu FC Viktoria Plzen je velice pestra. Klub se
snazi za pomoci mnoha cest komunikovat se svymi fanousky, oslovit nové a neustale se
zviditelnovat. Viktoria se snazi vyuzivat vesSkeré zplisoby marketingové komunikace

mezi které patii:

e Reklama

e Public relations
e Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Direct marketing

e Online marketing

Kombinace vSech téchto forem je velmi finan¢né naro¢na. I ptes vysoké naklady, které
do marketingové komunikace Viktoria vklada, se ji vyuZziti vySe zminénych forem

vyplati.

Podrobnou analyzu marketingové komunikace rozepisuje autor v kapitole 8.
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8 Marketingova komunikace

Soucasti analyzy vnitiniho prostiedi FC Viktorie Plzen je zhodnoceni marketingové
komunikace. V podkapitolach jsou popsany jednotlivé druhy komunikace a jakym

zpisobem ji Viktoria vyuziva.
8.1 Reklama

Reklama je zadsadni marketingovou komunikaci fotbalového klubu. Fotbalovy tym chce
dostat na své zapasy co nejvice fanouskt, a proto se snazi vyuzit mnoho cest, jak toho
dosahnout. Samotnd FC Viktoria Plzen nema spoty v televizi, ale na sportovnich kanalech
mohou bézet upoutavky na budouci zapas, ktery nasledné¢ na sportovnim programu
vysilaji. Reklamy v televizi mohou byt spojené s Viktorii, avSak byva to ve

spolupréci s jinou spole¢nosti, ktera naptiklad klub sponzoruje.

Castou vyuzivané jsou také billboardy. B&zné lze vidét billboard ve Struncovych sadech,
ktery 1aka kolemjdouci a kolem jedouci auta na budouci zapasy. Reklamu s logem
a klubovymi barvami lze zahlédnout také na oficialnim autobusu FC Viktoria Plzeil. Ten

slouzi ptevazné k prepravé hracl, nebo jejich fanouskl na venkovni zapasy.

Obrazek 7 - Autobus FC Viktoria Plzen

Zdroj: FC Viktoria Plzen (2023)
V Plzeiniskych ulici mohou lidé zahlédnout nejen autobus, ale také tramvaje s hraci, nebo
logem klubu. Takové tramvaje byly vytvoreny ve spolupraci naptiklad s Plzeiiskou

vstupenkou, nebo Nadaci pro transplantaci kostni diené€, tudiZz neslouzi pouze jako

pojizdna reklama, ale i pro dobrou véc.
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Inzerce v novinach je také béznou soucasti marketingové komunikace klubu. Opét zde
lze nalézt pozvanka na nasledujici zapasy, ¢i zajimavé akce porddané klubem.
FC Viktoria Plzen vytvaii i svlj vlastni magazin s ndzvem Viktoridn, ktery si fanousci
mohou zakoupit jak pfed kazdym ligovym zapasem, tak také pti zapasech evropskych
pohart. V tomto magazinu Ize najit mnoho novych ¢lankl a informaci ze svéta fotbalové
Viktorie. Pokud maji ¢tenafi radéji online formu, vznikla pro né nova podoba Viktoriana,

a to online magazin Bulletin.

FC Viktoria Plzen se snazi informovat své fanousSky o vSech zdpasech, tedy i o téch
venkovnich, na které nemaji zdaleka moznost vSichni dorazit. V ramci toho si Viktoria
pfipravila audio pfenosy z venkovnich zapasu, které je mozné poslouchat pfes odkaz

nachdzejici se na webovych strankach klubu.

V posledni dobé jsou mezi lidmi velmi oblibené podcasty, a proto i fotbalovy klub
Viktoria jeden vytvofil. Nese ndzev RED&BLUE, podle klubovych barev a lze si ho
poslechnout na platformach Spotify, Apple Podcasts, Podcasty Google a YouTube. Do

podcastll jsou zvani hraci, trenéfi a jiné znamé osobnostmi spojenych s klubem.

V roce 2023 se Viktoria docké4 dal§iho projektu, a to seridlu, ktery bude vysilany na
02 TV Sport. Tento dokumentérni seridl od reziséra Petra Vétrovského ponese nazev
Zazrak ze zapadu a ukaze divakim zcela novy pohled na plzensky fotbalovy klub.
Fanousek bude timto zase o krok bliZze svym hra¢tim a svému oblibenému klubu a mozna

st diky tomu najde FC Viktoria Plzeii nové piiznivce.

8.2 Public relations

V ramci public relations Viktoria vyuZivd mnoho cest, jak utuzovat vztahy z vefejnosti.
Tento fotbalovy klub si chce udrzet dobré jméno mezi fanousky, Sirokou vetejnosti,
novindii atd. a z tohoto dlivodu potfada neustale nespocet akci, na kterych si vSechny tyto

skupiny najdou své.

Pro novinafe a média potfadd FC Viktoria Plzen tiskové konference. Tyto konference se
konaji naptiklad na zacatku a konci sezony, pied zépasy a po jejich konci, pfi predstaveni
nového hrace, trenéra ¢i sponzora. Déle se tyto meetingy konaji pii pfedstavovani novych
dresii a jinych podobnych dilezitych uddlostech, ke kterym by se fotbalovy tym mél
vyjadfit. VétSinou se tyto konference konaji v prostorach DOOSAN Arény, kam maji

pfistup jiZ zminéni novinafi a média, avSak pro Sirokou vefejnost, ktera ma zdjem
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o sledovani tiskovych konferenci, jsou konference vysilany zivé online. Dale mohou

novinafi najit tiskové zpravy klubu v média zon¢ na plzeniskych internetovych strankach

Dilezitou soucasti PR je spojeni klubu s nékolika nadacemi, fondy a charitami. Viktoria
se zakladd na podpofe a pomoci tém, co to potiebuji. Klub naptiklad spolupracuje
s Nadaci pro transplantaci kostni dfené, Centrem Héjek, Nada¢nim fondem Propojeni,
nebo Domovem poklidného staii ve Vejprnicich a jiné. Klub nepodporuje pouze tyto
spolky, ale také jednotlivce a jednordzové akce. Fotbalist¢ Viktorie Plzen se naptiklad

zucastiuji charitativni akce Béh pro svétlusku.

Viktorka se snazi spolupracovat se zdkladnimi Skolami. Vytvofila na tomto zakladé¢
projekt, diky kterému se snazi vice naldkat déti ke sportu a také vypomdhd v téchto
Skoléach s vyukou. Pro déti je to v ramci vyuky veliké zpestieni a Viktoria tim déla dobrou

W

vEC.

Nékolikrat do roka FC Viktoria Plzen potfadéa autogramiady svych hract, aby odménili
své fanousky za vérnost a podporu klubu. Autogramiady se nejcastéji konaji ve fanshopu
Viktory ve Struncovych sadech, v riiznych ndkupnich centrech po Plzni, nebo pfimo na
htisti stadionu. FC Viktoria Plzei tyto akce bere jako vyborné spojeni klubu, tedy hract
a trenéri se svymi fanousky. Vzdy je na takovych akcich hojnd tcast a za to patfi

vetejnosti velké diky.

Do Public Relations lze také zatadit dal§i pofadané akce Viktorkou pro vetejnost, své
fanousky. Jednou z takovych potadanych akci pro vérné navstévniky byla navstéva kina
spolecné s Viktoriany. Touto akci chtél klub odménit ty nejvérnéjsi, tedy vlastniky
permanentek. Ti se mohli zicastnit této akce, konané v OC Olympia Plzen, a spolu
s Viktoriany proZit zabavné odpoledne. Déle lze zminit akci s ndzvem ,,Vanoce na
Viktorce®. Tato akce se kond kazdoroéné na stadionu ve Struncovych sadech, kde je pro
fanousSky pfichystany bohaty vano¢ni program, samoziejmeé s Ucasti hra¢li FC Viktoria
Plzen. Také béhem fotbalovych utkdni se snazi klub pobavit své navstévniky, a proto
v polocasovych prestavkadch pofad4d nejriznéj§i soutéZze o zajimavé ceny. V ramci
stadionu pofadal tym i dalsi zajimavou akci, a to prohlidku DOOSAN Arény spolu
s pruvodcem. Timto chce Viktorka ukazat, Ze na své fanousky mysli a chce jim dat

najevo, ze také diky nim je Viktorka tam, kde je.
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8.3 Podpora prodeje

Za podporu prodeje lze brat akce, které byly zminény v predeslé podkapitole. AvSak za
hlavni podporu prodeje klub bere vyhodné vstupné na vSechny zapasy. O cenéach
a kategoriich vstupného se autor zminuje jiz v kapitole 7.2. Ceny se lisi na zaklade
navstévnika levnéji. Dale jsou slevy nabizeny studentim a ZTP. Podporou prodeje jsou
také permanentky, které ,donuti“ fanouSka jit na kazdy zéapas. Zakoupeni této
permanentky je také pro zdkaznika o mnoho vyhodnéjsi, nez si kupovat na kazdy zapas

listek zvlast’, coz je dalSim lakadlem pro vérného navstévnika.

Aby klub nalakal nadSence i na venkovni zépasy, nabizi ke koupi vstupenky i dopravu

zdarma na dané misto. Opét zde dochazi k propojovani klubu a fanouskti mezi sebou.

FC Viktoria Plzen pfiSla se svoji vlastni aplikaci na chytré telefony. Je ur¢ena kazdému,
kdo chce byt o kus bliz svému oblibenému klubu, nebo chce mit pouze vSechny informace
na jednom mist¢. Do této aplikace si fanousek mliZze nahrat také svoji permanentku a staci

mu tedy pfijit na zapas pouze s mobilnim telefonem.

Podpora prodeje zahrnuje i nejriznéjsi soutéze a hry, kterych klub potfadd nespocet.
Zminka byla jiz o soutéZich potadanych v polocasovych piestavkach, ale nejsou jediné,
které tym potadd. SoutéZe jsou také pofddany na socidlnich sitich i mimo né. Na
socialnich sitich jsou soutéze spojené naptiklad s fotografiemi a riznymi hashtagy anebo
jsou poradané fotosoutéze, kdy se fanouSci musi vyfotit dle zadani a zaslat tuto fotografii
na email FC Viktoria Plzen. Po vylosovani téch nejlepSich, dostanou vyherci mnoho

zajimavych cen.

Touto oblasti se musi zabyvat také fanshop s klubovymi reklamnimi suvenyry. Pro
fanousky, ktefi chtéji ukazovat podporu tymu jak na zapase, tak mimo n¢j, jde zde Siroka
nabidka produktl. Pro tyto zdjemce jsou zde uskuteciovany specialni nabidky, které je
mohou zaujmout. Krom origindlnich dresti Viktoridna si zde fanouSek muze vytvofit
1 svlj vlastni, se svym jménem a Cislem. Pofadany byvaji 1 specialni akéni tydny, kdy
fanshop nabizi netradi¢ni zbozi. Konal se naptiklad tyden plny her, kdy byly v sortimentu
nejruznéjsi hry, jako naptiklad Sipky, puzzle, hraci kostky, a to vSe s logem Viktorky.
Béhem roku se nabidka zboZzi méni, proto zde zdkaznik miize chytit veliké vyprodeje

a slevy. Nechybi ani darkové poukazy, kterym mohou zdkaznici obdarovat své zndmé.
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Vyuzivany klubem jsou také POS a POP materidly, které 1ze najit na mnoha mistech (akce
potadané Viktorii), ale pouzity jsou hlavné na samotném stadionu FC Viktora Plzen
a v kamenné prodejné, ktera se nachazi také v prostorach DOOSAN Arény. Okolo tribun
a hiisté lze vidét reklamni plakaty, tabule, bannery s logem klubu, ¢i tvafemi hraca.
Objevit se zde miize také pozvanka na nadchazejici zapas a jiné. Pti vstupu do kamenné
prodejny lze vidét logo klubu prakticky vSude kolem. NejzajimavejSim mistem je vSak
koberec s logem, ktery se nachazi hned u vchodu do prodejny, nebo velky polep nad

pokladnami.

Ve spolupraci s bankou CSOB vytvofila akci nejen FC Viktoria Plzen, ale také dalsi
sportovni tymy, jako je napiiklad FC Slovan Liberec, nebo HC Kometa Brno. Sjednat si
tuto kartu mohou zékaznici na vybranych pobo¢kach CSOB, nebo online. S kartou poté
maji nékolik vyhod, mezi které se fadi i slevy ve fanshopech klubt (Internet Info, s. r. 0.,

2019).

8.4 Osobni prodej

Osobni prodej se zédkazniky vznikd hned na nékolika mistech. V prvni fad¢ Ize zminit
pokladny nachézejici se ve Struncovych sadech, kde si mohou navitévnici zakoupit
vstupenky na zépas. Vstupenky také mohou sehnat na vydejnich mistech Plzeniské
vstupenky, nebo ve fanshopu FC Viktoria Plzeii. Zde dochazi i k osobnimu prodeji vSech
ostatnich suvenyrt a reklamnich predmétii, spojenych s Viktorii. Prodejna se nachazi
v DOOSAN Arénég, na adrese Struncovy sady 3, 301 12 Plzei a je to jedind kamenna
prodejna klubu. Nachazi se na dobrém strategickém misté, jelikoz je v prostorach
stadionu, a tudiZ fanousek nemusi obchod naro¢né hledat a miiZe si zakoupit své suvenyry

kdykoliv v ¢asech okolo zapasu, a i jiné dny, kdy je bézna oteviraci doba.

Obrazek 8 - Kamenna prodejna fanshopu FC Viktoria Plzen

Zdroj: FC Viktoria Plzen (n.d.)
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Pted Vanoci FC Viktoria Plzen stavi v ndkupnich centrech své stanky, kde si lidé mohou
zakoupit darkové predméty a tim nekoho obdarovat predmétem spojenym s jeho

oblibenym fotbalovym klubem. Na téchto mistech tedy také vznika osobni prode;.

Obrazek 9 - Stanek FC Viktoria Plzen v ndkupnim centru

Zdroj: FC Viktoria Plzen (2019)

8.5 Direct marketing

K marketingové komunikaci klubu patii také pfimy marketing, tedy direct marketing.
Tuto marketingovou komunikaci klub vyuziva v podobé& email marketingu. Clovék, ktery
chce byt neustale informovany o aktualnich novinkach, se miize na webovych strankach
ptihlésit k odbéru newsletteru. Tento newsletter chodi na emailové adresy vzdy pted
kazdym domacim utkdnim a pfi jinych zajimavych udalostech. Nachazeji se v ném rtizna
videa a exkluzivni ¢lanky, které ¢tenat obdrzi diive, neZ jsou zvetejnény na webovych

strankach.

8.6 Online marketing

Online marketing je velice dlileZitou soucasti dneSniho svéta. FC Viktoria Plzen vyuziva
hned nékolik socialnich siti ke své propagaci a komunikaci se zdkazniky, tedy fanousky.
Mezi vyuZivané socidlni sité patfi:

e Facebook

e Instagram
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¢ YouTube
e Twitter

e Twitch

Na vsech téchto socialnich sitich je Viktoria Plzen velmi aktivni a publikuje zde veskeré
déni, novinky, udalosti a zajimavosti ze svéta plzeniského tymu. Jsou zde publikovany 1
rizné soutéze nebo kampané, kterych se mohou fanousci zucastnit. Kanal na Twitchi
vyuziva Viktoria ke streamovani zapast v e-sportu. Jeji youtubovy kandl ma necelych

25 000 odbeérateltr a Twitter sleduje pies 33 000 divakd.

Viktoria publikuje obsah na své socialni sité velmi ¢asto, v mnoha ptipadech i nékolikrat

denné¢. Toto je v zavislosti na po¢tu odehranych zapast v tydnu. Jak jiz bylo zminéno, FC

v

Viktoria Plzen se ¢asto Gcastni i prestiznich evropskych lig. Zapasy téchto soutézi jsou
odehravany pftes tyden a diky tomu se zvySuje pocet piispévka, které¢ Viktoria sdili. Na

obrazku nize lze vidét pomér sledujicich napfi¢ socidlnimi sitémi Viktorie Plzen.
Obrazek 10 - Pomér sledujicich na socialnich sitich FC Viktoria Plzen

Pomér sledujicich na socidlnich sitich FC Viktoria Plzen
k 10. 4.2023
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Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim excelu a socidlnich siti (2023)

K porovnavani mezi konkurenci klubu autor vyuziva socialni sit€ Facebook a Instagram.
Tuto konkurenci autor také blize popisuje v kapitole o konkurenci v odvétvi. Vysledné
porovnani sledujicich lze vidét v tabulce niZe. Ziskané informace jsou datovany k 9. 4.

2023.
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Tabulka 1 - Pocet sledujicich na socidlnich siti klubt

Instagram Facebook
FC Viktoria Plzen 77 175 136 273
AC Sparta Praha 190 447 270 883
SK Slavia Praha 174 537 148 806
Bohemians Praha 1905 20279 21 878

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim socialnich siti (2023)

V poctu sledujicich lze vidét veliké rozdily. Muze to byt zplsobeno neefektivnosti
marketingové komunikace na socialnich sitich, nebo poctem fanouskd. Pocet fanouskt
se muze siln¢ odvijet od poctu obyvatel daného mésta. Ve vétSing ptipada lze fici, ze

¢lovek zijici v uréitém meéste, bude fanouskem tymu, ktery se zde nachazi. Avsak je zde

nutno pocitat i s vyjimkami.

Nasledujici analyza byla provedena s pomoci nastroje ZoomSphere. Autor pro

analyzovani vybral obdobi od 1. 4. 2022 do 1. 4. 2023.

Cilem této analyzy je zjiSténi efektivnosti komunikace na socialnich sitich FC Viktorie
Plzen v porovnani s konkurenci, tedy s vybranymi tymy, a to AC Sparta Praha, SK Slavia
Praha, Bohemians Praha 1905. Pro srovnani byly vybrany dvé socialni sité, Facebook
a Instagram, z diivodu nejvyssSi oblibenosti uZivatelii socialnich siti. Vysledky jsou
porovnavany v interakcich na jednotlivych profilech. Interakci se rozumi urcité oznaceni
ptispévku s cilem podpofit jeho dosah, komentéie, sdileni a dalsi odpovédi na piispévky

(CZNIC, z. s. p. 0., 2023).
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8.6.1 Instagram

Interakce na Instagramu béhem jednoho tydne v porovnani mezi kluby

Prvni hodnocenou socialni siti byl Instagram. Vysledek souhrnného poctu interakci na
Instagramu béhem jednoho tydne v porovnani mezi vybranymi konkurenty lze vidét na

obrazku 11 nize.

Obrazek 11 - Interakce na Instagramu béhem jednoho tydne v porovnani mezi kluby

Interakce na Instagramu béhem jednoho tydne v porovnani mezi
kluby
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Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim ZoomSphere (2023)

Na tomto obrazku lze vidét, Ze nejméné interakci na Instagramu ma béhem celého tydne
Bohemians Praha 1905 a naopak nejvice AC Sparta Praha. Dale je ziejmé, ze nejvyssi
navstévnost maji instagramové profily o vikendu. Toto by mohlo byt zptisobeno tim, ze
se o vikendu hraji zapasy Fortuna ligy. Nejvétsi rozdil 1ze zde vidét v sobotu, kde Sparta

absolutné dominuje se svymi vice jak 1 600 000 interakcemi.
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Interakce na Instagramu FC Viktoria Plzeii béhem tydne

Pro detailnéjsi zobrazeni zkoumaného tymu FC Viktorie Plzen je na obrazku 12 vidét
pocet interakci na Instagramu béhem tydne pouze tohoto klubu. Jde zde 1épe porovnat
rozdil mezi jednotlivymi dny. Nejméné interakci zaznamenala Viktora Plzen v patek,
a naopak nejvice ve stiedu, presné 435 274. Velké pocty interakci interakci se objevily
také v utery a o vikendu. Jak jiz bylo zminéno u obrazku vyse, tento rapidni rozdil mohou
zpusobovat hrané zapasy a jiz nastavend marketingova online komunikace klubu, ktera
se snazi vyzdvihnout tym a publikovat obsah na socidlnich sitich pravé v den zéapasu.

Toto je blize popsano u obrazku 17.
Obrazek 12 - Interakce na Instagramu FC Viktoria Plzeni béhem tydne

Interakce na Instagramu FC Viktoria Plzeni béhem tydne
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Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim ZoomSphere (2023)
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Interakce na Instagramu béhem dne v porovnani mezi kluby

Déle byla méfena interakce na Instagramu béhem dne, v jednotlivé hodiny. Graf nize

poukazuje na aktivitu na instagramovych profilech vSech porovnavanych klubt.
Obrazek 13 - Interakce na Instagramu béhem dne v porovnani mezi kluby

Interakce na Instagramu béhem dne v porovnani mezi kluby
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Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim ZoomSphere (2023)

Nejvice lidé reagovali na strankdch AC Sparty Prahy, a to skoro béhem celého dne, od
5:00 do 21:00. Viktoria Plzen zaznamenala nejvyssi navstévnost v 9:00, poté od 10:00 do
nocnich hodin s vykyvy klesala. U Bohemians Praha 1905 je navstévnost konstantni a

mala.

Nejvice v celku lidé reaguji v rannich hodinach okolo 9:00 a poté ve vecernich hodinach

okolo 18:00 — 20:00.
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Interakce na Instagramu FC Viktoria Plzei béhem dne
Opét pro lepsi znazornéni autor piikladéd i interakce na Instagramu pouze plzenského
klubu. Na grafu Ize vidét, ze navstévnost zac¢ina v 6:00 a svého maxima dosahuje v 9:00.

Poté rapidné klesne a s vykyvy pokracuje po cely den.
Obrazek 14 - Interakce na Instagramu FC Viktoria Plzent béhem dne

Interakce na Facebooku FC Viktoria Plzeti béhem dne
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Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim ZoomSphere (2023)
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8.6.2 Facebook

Interakce na Facebooku béhem jednoho tydne v porovnani mezi kluby

Pomoci analytického nastroje ZoomSphere byly vSechny metriky zhodnoceny také pro

socialni sit’ Facebook. Zde I1ze vidét interakce v tydnu v porovnani mezi v§emi vybranymi

kluby.
Obrazek 15 - Interakce na Facebooku béhem jednoho tydne v porovnani mezi kluby

Interakce na Facebooku béhem jednoho tydne v porovnani mezi kluby
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Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim ZoomSphere (2023)

Dle vysledku na obrazku 15 méla Bohemians Praha 1905 cely tyden v celku konstantni

cvwr

a v utery. U Viktorie lze pozorovat velkou navstévnost v ttery a ve stiedu. Tento jev je
zpisoben Ucasti v nejprestiznéjs$i evropské klubové soutézi tedy v Lize mistrl, jak lze

vidét na obrazku 17.
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Interakce na Facebooku FC Viktoria Plzeii béhem tydne

Zde je opét nadhled interakci na Facebooku pouze klubu FC Viktoria Plzen. Ziejmé
vykyvy jsou popsany na obrazku 16.
Obrazek 16 - Interakce na Facebooku FC Viktoria Plzenn béhem tydne

Interakce na Facebooku FC Viktoria Plzeii béhem tydne
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Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim ZoomSphere (2023)

Na obrazku je mozné vidét vykyvy v utery a ve stiedu které jsou 1épe popsany nize.
Obrazek 17 - Pocet interakci FC Viktoria Plzeni béhem jednoho roku
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Zdroj: ZoomSphere, upraveno autorem (2023)

Z grafu vygenerovaného pomoci ZoomSphere 1ze pozorovat vykyvy od 25. srpna do
1. listopadu prave v dny, kdy se konaly zapasy Ligy mistri. Vyjimkou je zacatek tohoto
obdobi, tedy 25. srpna, kdy se vykyv konal ve Ctvrtek. Pravdépodobné se tak stalo
v disledku losovani zakladnich skupin Ligy mistrti. V tomto obdobi Ize vidét dominantni
narast v utery 25. a ve stfedu 26. fijna pravdépodobné v disledku konajiciho se zapasu
v Milané. Lze zde vidét jesté jednu odchylku mimo obdobi ucasti v Lize mistril a to

11. kvétna. Tento den vyhrala FC Viktoria Plzei titul v domaci nejvyssi soutézi.
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Interakce na Facebooku béhem dne v porovnani mezi kluby

Na spojnicovém grafu niZe jsou vyobrazeny vysledné interakce na Facebooku béhem dne
v porovnani mezi vybranymi kluby. Lze vidét, Ze facebookové stranky jsou, co se tycCe
interakci, mnohem vyraznéjsi nez Instagram. VSechny tymy maji zvyseny pocet interakci
od sedmi hodin rdno a s mirnymi vykyvy béhem dne klesaji az odpoledne, kolem Ctvrté
hodiny. Bohemians Praha 1905 disponuje mensim poc¢tem sledujicich a od toho se také
odviji rozdil ziejmy na obrazku. Tento klub zaznamenava mnohem mén¢ interakci nez
zbytek tymi. V 11:00 ma naptiklad o vice jak 250 000 interakci vice SK Slavia Praha,
ktera v tuto denni dobu urcité dominuje. Rychlé klesani je poté od 12:00, kdy jak Slavia,

tak Sparta, pada na uroven Viktorie Plzen.
Obrazek 16 - Interakce na Facebooku béhem dne v porovnani mezi kluby

Interakce na Facebooku béhem dne v porovnani mezi kluby
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Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim ZoomSphere (2023)
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Interakce na Facebooku FC Viktoria Plzenn béhem dne

Reakce na Facebooku plzenské Viktorie maji vzestupnou tendenci od 7:00 a svého
vrcholu dosdahnou v 11:00. Od této hodiny pocet reakci s vykyvy klesa az do 9. hodiny
vecerni. Poté pomalu roste az do 23:00, kde se rapidné odrazi skoro az na 47 000 reakci.

Toto nastava o ptlnoci a nasleduje opét pokles a nulova interakce az do rannich hodin.
Obrézek 17 - Interakce na Facebooku FC Viktoria Plzeni béhem dne

Interakce na Facebooku FC Viktoria Plzen béhem dne
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Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim ZoomSphere (2023)

8.6.3 [Engagement rate

V ramci analyzy online komunikace byl proveden vypocet engagement rate. Vysledky
engagement rate mohou vyjit takto:

e M:éné nez 1 % - nizky engagement rate

o 1%-3,5% - primérny nebo dobry engagement rate

e 3.5% -6 % - vysoky engagement rate

e Nad 6 % - velmi vysoky engagement rate (PromoRepublic, 2023).

Dale dle portalu PromoRepublic (2023) se na vypocet této metriky pouziva vzorec, ktery

ma tuto podobu:

Engagement rate = (interakce (lajky, komentare, sdileni) / pocet sledujicich) x 100
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Tabulka 2 - Engagement rate jednotlivych tymu

Instagram Facebook
FC Viktoria Plzen 2,18 % 0,21 %
AC Sparta Praha 1,33 % 0,37 %
SK Slavia Plzen 2,31 % 0,35 %
Bohemians Praha 1905 4,75 % 1,74 %

Zdroj: Vlastni zpracovani s pomoci portalu Phlanx.com a Swonkie.com (2023)

Z tabulky 2 lze zpozorovat, ze profily tymi na Instagramu maji mnohem vétsi
angazovanost nez na Facebooku. Nejlépe si v tomto ohledu vede klub Bohemians Praha
1905, ktery ma engagement rate na Instagramu 4,75 %, coZ se da povaZovat za vysoky
engagement rate. I na Facebooku si tento klub vede nejlépe s 1,74 %. Viktoria a Slavia
dosahuji na Instagramu podobnych vysledkd, tedy primérného az dobrého engagement
rate. AC Sparta si na této socialni siti vede ze vSech tymi nejhtire. Na Facebooku vSechny

tyto tfi tymy nedosahuji uspokojivych vysledki, maji velmi nizky engagement rate.

8.6.4 Shrnuti analyzy online komunikace

Analyza online komunikace byla specializovana na socidlni sité Instagram a Facebook
fotbalového klubu FC Viktoria Plzenl. VSechny vybrané fotbalové kluby byly porovnany
s vyuzitim analytického néstroje ZoomSphere. Analyza byla provedena na zéklad¢ dat
z obdobi od 1. 4. 2022 do 1. 4. 2023. Cilem této analyzy bylo zjistit miru zapojeni

fanousku a zdali jsou ptispévky publikovany v efektivni dobu.
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Tabulka 3 — Mira zapojeni na socialnich sitich Facebook a Instagram FC Viktoria Plzen

Pocet Pocet
Interakce Mira Interakce Mira

Den prispévki prispévki
Instagram | zapojeni Facebook | zapojeni

Instagram Facebook
Pondéli 77 171 734 | 2230,31 172 86 763 504,44
Utery 144 362 164 | 2515,03 230 | 208174 905,10
Sti‘eda 150 435274 | 2901,83 237 216 328 912,78
Ctvrtek 74 197 759 | 2672,42 152 98 928 650,84
Patek 84 158 774 | 1890,17 203 74 351 366,26
Sobota 146 322267 | 2207,31 222 110 389 497,25
Nedéle 119 277 829 | 2334,70 183 118 867 649,55

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Vypocet pro miru zapojeni:

Mira zapojeni = Pocet interakci / Pocet prispévkii

Instagram

Jako prvni byly na socidlni siti Instagram analyzovany interakce béhem tydne. Z obrazku
11 1ze zpozorovat, Ze Viktoria ma velké pocCty interakci v utery a ve stfedu. Slavia Praha

zaznamenava velkou aktivitu ve ¢tvrtek. VSechny tymy maji velké interakce o vikendech,

kdy hraji své zapasy v lize.

Déle byly analyzovany interakce v pribéhu dne. Nejvétsi navstévnost zaznamenava
prazska Sparta, kterd ma svou aktivitu rozloZenou s vykyvy po cely den. U Viktorie se n
nejvice interakci objevilo v 9:00 a poté do no¢nich hodin s vykyvy klesala. Vcelku lidé

nejvice reaguji kolem 9:00 a mezi 18:00 — 20:00.

Posledni sledovanou metrikou byl engagement rate, kdy Viktoria a Slavia dosahuji
podobnych vysledk a to pres 2 %. Nejlépe dopadl klub Bohemians Praha 1905, ktery ma

engagement rate 4,75 %. Tento jev mize byt zptisoben mensim poctem sledujicich.
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Facebook

Stejné jako n Instagramu byly na Facebooku prvotné€ analyzovany interakce béhem tydne.
Jak Ize vidét na obrazku 15, Bohemians Praha 1905 ma béhem tydne vcelku konstantni
aktivitu s viditelnymi narusty o vikendu. FC Viktoria Plzenl zaznamenava velké pocty
interakci v itery a ve stfedu. VSechny zkoumané tymy zaznamenavaji vetSi aktivitu

o vikendu, kdy odehréavaji zapasy ¢eské nejvyssi ligy.

Jako dalsi byly analyzovany interakce v pribéhu dne. Na obrazku 18 lze vidét, ze se
u vSech tymu zacinaji objevovat interakce v rannich hodinach mezi 5:00 — 7:00.
FC Viktoria Plzeni, AC Sparta Praha a SK Slavia Praha dosahuji nejvétsi aktivity kolem
polednich hodin mezi 11:00 — 13:00. Nasledn¢ pocty interakci klesaji a znovu lehce

nartistaji ve vecernich hodinach.

Jako posledni byl vypocitan engagement rate. Viktoria, Sparta i Slavia na Facebooku
nedosahuje dobrych vysledkl, kdy maji nizky engagement rate. Stejn¢ jako na
Instagramu dopadl nejlépe klub Bohemians Praha 1905 s engagement ratem 1,74 %, tento

vysledek se dd povazovat za primérny, nebo dobry engagement rate.
Efektivita

Z tabulky 3 lze vycist miru zapojeni na zkoumanych socialnich béhem tydne. V této
tabulce lze vidét, ze Viktoria mé nejvetsi miru zapojeni na obou socidlnich sitich ve sttedu
a vtento den klub pfidava i nejvice ptispévki. Druhy nejsilngjsi den na Facebooku
z pohledu miry zapojeni zaznamenava Viktoria ve ¢tvrtek, avSak v tento den ptidava na
tuto socialni sit’ prispévkil nejméné. Nejefektivnéjsi by pro Viktorii bylo ptidavat
mnohem vice prispévkl pravé v utery. Na Instagramu ma Viktoria druhy nejsilnéjsi den
v utery a v tento den pridava i druhy nejvétsi pocet piispévkll. Dale by pro Viktorii bylo
efektivnéjsi, kdyby na Instagram ptidavala vice pfispévka ve ctvrtek a v nedé€li, kdy
zaznamenava také velkou aktivitu. Na zaklad¢ téchto vysledkli se da fict, Ze online
marketingova komunikace klubu FC Viktoria Plzen neni efektivni a lze fict, ze obé

nasledujici tvrzeni jsou zamitnuta.

Tvrzeni €. 1: FC Viktoria Plzen publikuje prispevky na svij facebookovy profil v dobe,

kdy ma nejveétsi miru zapojeni.

Tvrzeni €. 2: FC Viktoria Plzen publikuje prispévky na sviij instagramovy profil v dobé,

kdy ma nejvétsi miru zapojeni.
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9 Analyza vnéjSiho prostiedi

9.1 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Tato kapitola je vénovana Porterové analyze péti konkurenénich sil. Tutu analyzu autor
aplikuje na fotbalovy tym FC Viktoria Plzen a jeho mezoprostiedi. Nasleduje shrnuti
a vyhodnoceni této analyzy.

Autor ptidéli kazdé z péti konkurencnich sil ¢islo 1-5. Tyto ¢isla predstavuji stupen

cvwr

9.1.1 Nova konkurence v odvétvi

Této hrozbé bylo udéleno cislo 1, tedy nejnizsi stupen hrozby. Divodem tohoto
ohodnoceni je velké mnozstvi jiz existujicich fotbalovych klubti. Novy tym by si naro¢né
hledal své fanousky a téZko by se dostaval mezi konkurenci. V tomto odvétvi jsou velké
finan¢ni bariéry vstupu, z divodu finanéni naro¢nosti k zalozeni fotbalového klubu
a vystavbé jeho zazemi. Aby zalozeny tym mohl byt konkurence schopny Viktorii Plzen,
bude tato finan¢ni bariéra o to vyssi z divodu vyssich pozadavkl na velikost a kvalitu
zazemi, jako je stadion, tréninkové zazemi atd. DalSi finan¢ni néklady jsou platy jak
hracu, tak vedeni tymu. Tyto ndklady se zvysuji s kvalitou fotbalu, ¢imZ je mySleno, Ze

pro vyssi kvalitu fotbalu je zapotiebi lepSich hrach a ti budou stat vice penéz.

Dalsim dilezitym faktorem jsou fanousci. Clovék fandici uréitému tymu je povétsinou
vérny pravé jemu a je celkem nepravdépodobné, ze i ptes sebelepsi marketingovou
komunikaci jiného tymu, by zacal fandit pravé jemu. Nového fanouska si spiSe novy tym
ziska, kdyz bude cilit na zatim nezaujaté publikum. I toto je dulezity Cinitel naro¢nosti

vstupu nového klubu do odvétvi.

9.1.2 Konkurence v odvétvi

Jiz stala konkurence je v tomto odvétvi velice silna. V Ceské republice existuje mnoho
fotbalovych tyma a mnoho z nich lze brat pravé jako konkurenty FC Viktoria Plzen. Jak
jiz bylo zminéno v pfedeslé podkapitole, kazdy tym ma jiz své vice ¢i méné zaryté
fanousky, avSak konkurovat si tymy mohou naptiklad ve zvolené marketingové strategii,
nebo vykonosti jednotlivych tymt. V této praci je prevazn€ porovnavana online

marketingova komunikace vybranych tymi. Dilezitym faktorem ovliviiujici Gspé&Snost
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tymu je jeho vykonnost. Ta je proménliva na zakladé schopnosti klubu, jak vedeni,

vvvvvv

v porovnavani mezi konkurenci.
Autor pro porovnani s FC Viktoria Plzen vybral tyto konkurenty:

e AC Sparta Praha
e SK Slavia Plzen
e Bohemians Praha 1905

vvvvvv

a z tohoto divodu byly pro porovnani vybrany dal$i uspésné kluby, které mohou
konkurovat Viktorii Plzen jak z pohledu marketingového, tak i vykonnostniho. Tyto tymy
byly vybrany pfed koncem sezony 2022/2023, kdy tyto tymy byly na prvnich ¢tyfech
mistech tabulky.

AC Sparta Praha

AC Sparta Praha je prazsky fotbalovy klub hrajici nejvyssi ¢eskou fotbalovou soutéz.
Jeho zalozeni se datuje k 16. listopadu 1893, kdy byl pod jménem AC Kralovské
Vinohrady. Roku 1894 se klub pifejmenoval na AC Sparta a roku 1912 jiz Sparta vyhrala
prvni titul (AC Sparta Praha, 2023a).

V dnes$ni dobé ma klub své zdzemi na letenském stadioné s ndzvem epet ARENA.
Soucasné se AC Sparta Praha fadi mezi nejuspés$néjsi ceské tymy napftic historii. Vyhrala
celkem 36 ligovych titult, 21x se stala vitézem Ceského pohiru a 3x vitézem
Stfedoevropského pohéru. V posledni hrané sezoné ¢eské nejvyssi fotbalové ligy je pied
jejim koncem na prvnim misté tabulky (AC Sparta Praha, 2023b; AC Sparta Praha,
2023c).

SK Slavia Praha

SK Slavia Praha je také prazskym klubem. Byl zaloZen roku 1892 jako Akademicky
cyklisticky odbor Slavia. Slavia vyhrala svij historicky prvni uznavany titul v roce 1913

a celkem jich ma v dne$ni dob¢€ na svém konté 21 (SK Slavia Praha, 2023a).

SK Slavia Praha aktualné sidli ve VrSovicich ve Fortuna Aréné s kapacitou 19 370
divakd. Slavia si mezi své Gspéchy fadi jedno vitézstvi ve Stredoevropském pohdru, tii

vitézstvi v MOL Cupu a &tyfi vitézstvi v Ceském poharu. Tym se také dostal do
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semifindle Poharu UEFA v roce 1996 a do ¢tvrtfinale Evropské ligy (SK Slavia Praha,
2023b; SK Slavia Praha, 2023c).

Bohemians Praha 1905

Bohemians Praha 1905, zndma svym klokanim maskotem, datuje své zalozZeni v roce
1905 jako AFK Vr$ovice. Roku 1927 vyjel tym pod nazvem Bohemians — Cesi na turné
do Australie, kde si osvojil novy nazev a pfivzal do svého znaku klokana. Prvni titul tym
ziskal v sezon¢ 1982/1983 a ten rok se také v Poharu UEFA dostal az do semifindle.

Vitézstvi v Ceském poharu zaznamenal v roce 1982 (Bohemians Praha 1905, 2022a).

V dnesni dobé ma svij stadion Dolicek (diive Dannertv stadion) ve VrSovicich v Praze

s kapacitou 6 300 divakti (Bohemians Praha 1905, 2022b).
Hodnoceni

Hrozba stavajici konkurence v odvétvi je velice silnd. Konkurentd je mnoho a hodné
z nich je velice ohrozujicich. Lze fici, ze vykony pfednich tymu se sob¢ rovnaji, a proto
muze byt tézke udrzet si nékteré z hracu a dilezitych lidi ve vedeni klubl. Fanousci tymi
na takové Urovni byvaji vérnymi, a proto lze pfedpokladat, Zze ke konkurenci snadno

neodejdou. Z téchto diivodii autor hodnoti hrozbu konkurence v odvétvi Cislem 4.

9.1.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Mezi zékazniky Ize v prvni fad€ zatfadit fanousky a jiné zajemce o Cesky fotbal. Dale
napiiklad rodi¢e vyuzivajici fotbalovy klub k zabaveni svych déti. Tym ma svoji
fotbalovou Skolu, kde si vychovava hrace jiz od mala. Dulezitymi zdkazniky jsou
navstévnici fotbalovych utkéni, ktefi si kupuji své vstupenky, ¢i permanentky. Lze sem

zatadit také zakazniky viktoridnského fanshopu.

Vyjednavaji sila zdkaznikd zde neni pfili§ vysoka. I pfes fakt, Ze maji zakaznici na vybér
vice konkuren¢nich tymu a nemalé mnozstvi substitutt, stale je zdkaznikli a nadSencti
FC Viktoria Plzen veliké mnozstvi. Z téchto divodii je vyjednavaci sila zékaznikt

hodnocena ¢islem 2.

9.1.4 Vyjednavaci sila dodavatela

JelikoZ je FC Viktoria Plzeni sportovni fotbalovy klub, neni zde zapottebi dodavatelti

dovazejicich mnozstvi zbozi a vyrobkl, kromé produktii do plzeniského fanshopu.
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Zapotiebi je v klubu pfevazné zafizeni stadionu a klubu, hraci nacini, obcerstveni

a sprava stadionu. Mezi hlavni dodavatele klubu FC Viktoria Plzen patii naptiklad:

e PROFESIONAL CZs.r. o.

e M.A.T. Group,s.r.o.

e Segafredo Zanetti CR spol.sr. o.
e Obreta spol.sr. o.

e PepsiCo CZs.r. 0.

e PROM-IN,s.r. o.

Mezi dodavatelské spolecnosti uvedené vyse se fadi také jini vyznamni partnefi, kterymi

jsou naptiklad Gambrinus nebo FORTUNA GAME a. s.

Vyjednavaci sile dodavatelti autor prifazuje ¢islo 3. Tuto hrozbu Ize brat z urcitého
pohledu jako vysokou, z jiného naopak jako nizkou. FC Viktoria Plzeii by bez svych
dodavatelli, partnerii ¢i sponzorti neméla snadné fungovani a klub by nemohl byt na
takové urovni, jako je v dneSni dobé€. Na druhou stranu je sponzoring nebo partnership
s klubem jako je Viktoria Plzen velikou pftilezitosti pro dané spolecnosti a lze tuto
spolupraci velmi dobie vyuzit. Z tohoto diivodu je celkem nepravdépodobné, ze by FC

Viktoria Plzett méla nouzi o partnery a dodavatele.

9.1.5 Hrozba substituta

Hrozba substitutti je v tomto odvétvi celkem vysokd. Co se tyc¢e zapast v hlavni ¢eské
soutéZi, nekteré se Casove kryji, a proto to mize byt pro nékteré kluby hrozbou. Jelikoz
je FC Viktoria Plzen jednim z pfednich ceskych fotbalovych klubi, atraktivnost zapast,
je zde vysoka. Z tohoto diivodu muze byt substitucni hrozbou jiny zapas vysoce
postaven¢ho tymu, jako je napiiklad SK Slavia Praha ¢i AC Sparta Praha. U tohoto
ptikladu ale nastava situace, kdy si je vedeni Ceské hlavni ligy v€domo atraktivnosti

téchto zépast, a proto je neorganizuje ve stejnou dobu.

Jako substitut 1ze brat vysilani sportovniho utkani v televizi. Pro klub je dileZité naplnit
kapacitu svého stadionu, ale mnoho divaki se rozhodne pozorovat zapas na obrazovkach

televizi, a ne vzdy je navstéva stadionu 1aka.

Hrozba substituti je hodnocena ¢islem 3, jelikoZ je zde stidle moznost hrani jinych zapast
ve stejnou dobu a vysilani zapasl v televizi. Prvni fakt se nemusi jednat pouze Ceskych

tymu, ale i zahrani¢nich svétovych klubi, které 1 pro vérného fanouSka mohou byt
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zajimavéjsi nez Ceska liga. I pies pohodli, které nabizi utkani v televizi se najde mnoho

fanouski, kteti navstivi stadion a chtéji na vlastni kiizi zazivat atmosféru zédpasu nazivo.

9.1.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Z analyzy mezoprostiedi vyplyva, ze nejmensi hrozbou pro Viktorii Plzeni je nova
konkurence. Vstup nové konkurence je nepravdépodobny a v ptipadé, ze by tato situace
nastala, bude jen tézce konkurovat pravé Viktorii. Vyssi hrozbou mize byt vyjednavaci
sila zékaznikli neboli odbératelt. Zakaznici sice maji na vybér z velkého mnozstvi
zépast, avsak pii stalé kvalité vykont tymu si klub najde vzdy své fanousky. Cislem 3
byla hodnocena hrozba substitutu a vyjednavaci sila dodavateld. Jak jiz bylo zminéno,
zakaznik mé na vybér z vice hranych zapast a nemusi sledovat pravé Viktorii. NejvySSim
stupném hrozby je hodnocena stavajici konkurence v odvétvi. Na ptednich ptickach

tabulky je nékolik kvalitnich tymi a FC Viktoria Plzen s nimi musi drzet krok.

56



10 SWOT analyza

Tabulka 4 - SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
Momentalni vykon tymu Nizka aktivita sledujicich
Silné pozice na trhu Mensi pocet sledujicich oproti

konkurenttim (Sparta a Slavia)

Silna marketingova komunikace Chybné zvolena doba publikovani

ptispévki na socialnich sitich

Prilezitosti Hrozby

Ziskani fanouski mimo Plzenisky kraj na | Siln4 konkurence v odvétvi

socialnich sitich

ZvySeni engagement rate Velké mnozstvi substitutil

Efektivnéjsi harmonogram publikace | Mozna ztrata vykonu

obsahu na sociélnich sitich

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Za silné stranky Viktorie lze povazovat momentalni vykon tymu, kdy tym dosahuje
dobrych vysledkt a v tabulce Fortuna ligy patii mezi nejlepsi. Jako dalsi silnou stranku
klubu je silna pozice na trhu. FC Viktoria Plzeni obsazuje jiz dlouhou dobu prvni pticky
Ceské nejvyssi ligy a spolu s dlouhou historii tvoii jiZ zajeté zndmé jméno a znacku. Jako
posledni byla mezi silné stranky vybrana silnd marketingovd komunikace. Viktoria
vyuziva v§echny druhy moznych kanald, jak komunikovat se zakazniky a propagovat svijj

klub.

Do slabych stanek lze zaradit nizk4 aktivita sledujicich, kdy Viktoria dosahuje na
Instagramu primérného a na Facebooku nizkého engagement rate. Déle je zde zminén
nizky pocet sledujicich na socialnich sitich oproti Sparté na Slavii. Posledni slabou

strankou je chybné zvolena doba na publikaci piispévkil na socialni sité.

Mezi piilezitostmi je ziskdni fanouskll na socidlnich sitich, protoZe Viktoria na své
konkurenty v poctu sledujicich ztraci. Dalsi ptileZitosti je zvySeni engagement rate. Jak
jiz bylo zminéno, Viktoria dosahuje nizkého ¢i primérného engagement rate na
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zkoumanych socidlnich sitich. K pfilezitostem patii i zlepSeni harmonogramu publikace
na socialni sité, protoze Viktoria nepublikuje své piispévky v dny s nejvetsi mirou
zapojeni.

Velkou hrozbou pro Viktorii Plzeii je silna konkurence v odvétvi, kterou je hlavné Sparta
a Slavia. Tyto tymy mezi sebou pravidelné bojuji o prvenstvi ve Fortuna lize. Dalsi
hrozbou je velké mnozstvi substitutli. Posledni hrozbou je mozna ztrata vykonosti. Pokud
by Viktoria nepodavala dobré vykony, mohla by pfijit o ¢ast navstévniki, ktefi ptijdou

zapasu.
10.1 Konfronta¢ni matice

Tabulka 5 - Konfronta¢ni matice

Prilezitosti Hrozby
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Z vysledki konfrontacni matice v tabulce 5 vychazi, Ze nejvétsi silnou strankou pro klub
je silna marketingova komunikace. Naopak nejvétsi slabinou FC Viktorie Plzeii je chybné
zvolena strategie, kdy klub publikuje pfispévky na socidlni sit€. Za nejvetsi prilezitost 1ze
povazovat zefektivnéni planovani obsahu na socialni sit€. Mezi nejvétsi hrozby je fazeno

velké mnozstvi substitutii a moznost ztraty vykonu.

Resenim pro hrozbu tykajici se velkého mnozstvi substitutli miize byt silna stranka
v podobé silné marketingové komunikace. Diky silné marketingové komunikaci a vhodné
zvolené strategii by Viktoria mohla zminénou hrozbu eliminovat. Tuto hrozbu by mohlo
zmirnit i udrzeni momentalniho vykonu tymu. Slabou stranku Viktorie, tedy chybné
zvolenou dobu publikovani obsahu na socidlni sit¢ by mohl odstranit efektivnéjsi
harmonogram, ktery z provedené analyzy vySel jako nejvétsi prilezitost tymu. Zminéna
ptilezitost v podobé efektivnéjSiho harmonogramu by se mohla stat silnou strankou
plzeniského tymu. Druhou vyraznou slabou stranku, kterou je mozna ztrata vykonu, by
mohl tym eliminovat zménou faktoru ¢i faktort, které by nesly vinu za zminovanou ztratu

vykonu. Zménou by mohla byt vyména trenéra, koup¢ nového hrace, zména taktiky atd.
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11 Navrhy a doporuceni

Z vysledkt z piedchozich analyz vychazi, ze online marketingova komunikace klubu FC
Viktoria Plzen neni efektivni a obé zminéna tvrzeni jsou zamitnuta. V této kapitole autor
navrhuje klubu FC Viktoria Plzen soubor doporueni na zakladé€ vysledktt SWOT analyzy

a konfrontacni matice.
Harmonogram publikovani obsahu na socialnich sitich

Dle SWOT analyzy a konfronta¢ni matice je nejvétsi slabou strankou chybné zvolena
strategie publikovani ptispévkil na socidlni sité. Tuto slabou stranku tymu lze vyftesit
ptilezitosti tykajici se nastaveni efektivnéjSiho harmonogramu publikovéani obsahu na
socialni sité. Z provedené analyzy online prostiedi vyslo, Ze FC Viktoria Plzen neptidava
ptispévky v dny, kdy jsou sledujici nejvice aktivni a maji nejvétsi miru zapojeni, coz plati
pro Instagram i Facebook. Za sledovanou dobu ptidavala Viktoria nejvice pfispévka na
Instagram v utery, ve stfedu a v sobotu. Avsak nejvétsi miru zapojeni méla Viktoria
v utery, ve stiedu a ve Ctvrtek. Stejny scénaf plati také pro druhou sledovanou socialni

sit, tedy Facebook.

Z vysledki ziskanych touto analyzou doporucuje autor zamérovat se vice na publikovani
prispévkil pravé v dny, kdy je zaznamenana nejvétsi mira zapojeni. Utery a stfeda jsou
v tomto sméru v pofadku. Doporucenim je tedy piidavat vice ptispévkl ve Ctvrtek.
Z analyzy lze také pozorovat, v jakou hodinu byly uzivatelé nejvice aktivni a diky tomu
Instagramu je dle vysledki analyzy 9:00, 14:00 a mezi 18.00 — 21:00. Naopak na
Facebooku je vhodné doba na publikovani obsahu mezi 11:00 — 13:00 a 18:00 — 20:00.

Mezi néklady na tuto zménu by se mohl zatadit analyticky nastroj ZoomSphere, ktery byl
také vyuzit autorem pro analyzu potfebnou k této praci. Tento nastroj pomaha
k efektivnéjsi praci se socialnimi sitémi a k tomu nabizi n€kolik funkci. Pro FC Viktoria

Plzen jsou navrhnuty tyto funkce:
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Tabulka 6 - Kalkulace mési¢nich ndkladi na analyticky néstroj

Funkce Cena za mésic v €
Social Media Scheduler 149 €
Social Media Analytics 89 €
Social Media Benchmarking 89 €
Celkem 327€

Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim ZoomSphere (2023)

Prvni funkci s ndzvem Social Media Scheduler Ize vyuzit k planovani obsluhy socialnich
siti a sdileni téchto plant s kolegy. Druha funkce Social Media Analytics dokaze
vyhodnotit a zanalyzovat veskerou aktivitu na danych socidlnich sitich a ziskana data
touto funkci 1ze porovnat s konkurenty pomoci tieti funkce Social Media Benchamrking.

Dle kalkulace by tento analyticky nastroj vysel klub FC Viktoria Plzefi na 327 € mésicné.

Nutné aktivity k realizaci tohoto doporuceni je zakoupeni analytického néstroje
ZoomSphere. Nasledné poskytnout tento nastroj marketingovému tymu klubu, ktery by
snim pot¢ mél pracovat a pomoci ziskanych timto ndstrojem pfizplsobovat

marketingovou komunikaci na socialnich sitich.

Doporucuje se tedy do strategie planovani publikovani ptispévki zatadit ¢tvrtek do obou
sledovanych socidlnich siti a zmiflované piispévky publikovat ve vySe zvyraznénych
casech. Timto by se eliminovala nejvétsi slaba strdnka FC Viktorie Plzen a diky
efektivnéjSimu publikovani obsahu na sociélni sité by se mohly zvysit jeji dosahy a poCty

sledujicich.
ZvySeni engagement rate

Do analyzy tykajici se analyzy online komunikace byl zafazen také vypocet engagement
rate pro zjisténi procenta fanousku, ktefi se svymi reakcemi zapojuji do komunikace na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Dle vypoctl vySel engagement rate FC Viktorie
Plzen na Facebooku 0,21 a na Instagramu 2,18. Na Instagramu lze toho povazovat za
primérny, nebo dobry engagament rate. Na Facebooku je to nizky, podprimérny

engagement rate.
Engagement rate lze zvysit n€kolika zplsoby. Moznym feSenim jeho zvySeni na
Facebooku, je ptidavat piispévky v efektivnéjsi den a €as, jak je zminéno v navrhu vyse.
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Fanousci by se v tyto dny a ¢asy zapojovali do komunikace a reakci na socidlnich sitich

vice, a diky tomu by se poté engagement rate zvysil.

Velmi duleZitou soucésti dosahnuti vysokého engagement rate je komunikace se svymi
sledujicimi. Vytvaret by se mély ty ptispévky, které povzbudi fanouska k urcité interakci.
Naptiklad povzbudit sledujici ke sdileni pfispévkil, nebo oznacovani svych zndmych
v komentarich. Je dulezité udrzovat zajimavy a poutavy obsah, ktery divaka pobavi
a zaroven 1 vzdéla. Lze na n¢které komentare také zpét sledujicim odpovidat, aby vidély,

ze jsou klubu timto mnohem bliz.

Na obrazku 18 lze vidét navrh pfispévku, ktery by spliioval pozadavky na zvySeni
engagement rate. Je zde zdbavny i urcitou formou edukativni obsah, ktery divaka zaujme
a pobidne k reakci v komentarich, ¢i pfipadnému lajku. S takovym piispévkem lze spojit
1 soutéz o zajimavé ceny. U tohoto formatu jsou vhodné i odpovédi do komentart ze
strany FC Viktorie Plzen, kde mize hodnotit odpovédi divakl a pokud tyto nasledné

odpovédi zahlédnou dalsi fanousci, mize je to také povzbudit k zapojeni se do piispévku.

Obrazek 18 - Prispévek na Facebook
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Zdroj: Vlastni zpracovani s pomoci portalu Canva (2023)
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Ptispévky na socidlnich sitich s velkym poctem sledujicich potiebuji kvalitni a poutavé
zpracovani. Z tohoto diivodu mohou vznikat ndklady na nastroj, diky kterému Ize takové
prispevky vytvoftit. Autor doporucuje vyuzivat Adobe Photoshop — Creative Cloud se
vSemi aplikacemi, nebo portal Canva, ve kterém byl vytvofen obrazek 18. V nésledujici
tabulce 1ze porovnani nakladi za jednotlivé néstroje. Tyto programy nabizi svym

predplatitelim také slevy pro ro¢ni predplatné.

Tabulka 7 - Kalkulace mési¢nich ndklada programii pro Upravu fotografii

Nazev Cenav €

Adobe Photoshop 94,50 €

11,84 € (ptepocitano z dolaru pfi
kurzu 1,10 $ =1 € ke dni 20. 4. 2023)

Canva Pro

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Pro provedeni aktivit spojenych stimto doporuceni je nutné zakoupit jeden z vyse
zminénych programi a tento poskytnout pracovnikiim marketingového tymu FC Viktorie

Plzen, ktefi by ho nasledné vyuzivali k vytvateni ptispévkil na socialni sité.

Toto doporuceni napomtize zvySeni engagement rate a zvysi efektivitu socidlnich siti,

a tedy 1 jeste vice posili marketingovou komunikaci tymu.
Velké mnoZstvi substituti

Velké mnozstvi substituti je také jednou z velkych hrozeb pro FC Viktorii Plzeni. V tomto
odvétvi se substitutil zbavit nelze, ale klub mtize svymi aktivitami podpofit svtij produkt
tak, aby fanouSek navstivilo plzenisky stadion, nebo aby potencialni zdkaznik
nepodporoval jiny tym. Lze tady vyuzit nejvétsi prilezitosti Viktorie, a to silnou

marketingovou komunikaci.

Ne vzdy je stadion Viktorie Plzeni vyprodany. Na nckteré zapasy, naptiklad ty méné
atraktivni, mohou néktefi fanousci koukat z pohodli domova na televiznich obrazovkach.
FC Viktoria Plzen jiz potfada o polocase soutéze a atraktivni program pro divaky, ale lze
tuto marketingovou komunikaci podpofit i jinym zptisobem. Autor doporucuje upotadat
pfedzapasovy event pro rodice s détmi. Akce by zahrnovala soutéze, hry a podobné

aktivity pro déti cca od 7 do 13 let a vSe by bylo uspofddano na tréninkovém htisti v Lu¢ni
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ulici v blizkosti DOOSAN Arény. Vstup na tuto akci by bylo zahrnuto ve vstupném na
zapasové utkani, které by se konalo po skonceni eventu a tim by mohlo dosdhnout
fotbalové utkani vice navstévnikt. Vek déti je uzptisoben jak mozné ucasti na détské akei,

tak ucasti na fotbalovém utkani.

Pokud by se fotbalové utkani v dany den hrélo od 17:30, pak by akce byla planovéana od
13:30 cca do 16:30. Na akci by bylo pfipraveno nékolik her, malych soutézi spolu se
stankem se zmrzlinou, malym obcerstvenim, skdkacim hradem a v neposledni fadé
s ucasti byvalych fotbalovych hracti FC Viktorie Plzen Davidem Limberskym a Danielem

Kolarem. Fotbalisté by se détem vénovali a soucasti by byla také jejich autogramiada.

Pro déti by byl atraktivni program a tim by se upokojilo pfani jak déti, tak rodict

a prarodicu poté na fotbalovém zépase.

Tabulka 8 - Kalkulace nakladu na event

Polozka Cena
Brigadnici (13) 7 800,-
Skakaci hrad 5 566,-
Balonky 900,-
Sladké odmény pro déti 1 500,-
Propagacni produkty do soutézi 3 000,-

Celkem 18 766,-

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Do kalkulace nejsou zahrnuty platy organizatord, ktefi by byli akce také ti€astnéni, ale
tato akce je v ramci jejich pracovni néplné v klubu. Toto také plati pro byvalého hrace
Daniela Kolafe, ktery ma s klubem pracovni ivazek jako sportovni feditel. Davidu
Limberskému by tato akce byla nabidnuta na zaklad¢ dlouholetych vztahii mezi nim
a plzeniskym klubem. Brigadnikim by byla poskytnuta hodinovd mzda ve vysi 120,-
a pracovni doba by zahrnovala ptipravu akce hodinu pted a uklid po akci, tedy dohromady

by byli ucastni 5 hodin. Brigddnikii by bylo zapotiebi 13. Na akci by se také objevily
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stanky se zmrzlinou a obcerstvenim, kterym by Viktoria Plzeni poskytla misto na tomto
eventu. Skakaci hrad by byl poskytnut od spolecnosti zabavnaprodukce.cz za cenu

uvedenou v jejich ceniku. Na akci budou pro déti pfipraveny balonky (300 kust, 3 K¢/ks).

Tato akce by byla dobrou pfilezitosti, jak vyuzit své silné marketingové komunikace
a zaroven si utuzit vztahy s vefejnosti. Pro Viktorii by to byla ptilezitost, jak naldkat vice
divaki na fotbalové utkani a tim by se zvySila navstévnost na dany zapas, tedy snizila by
se hrozba v podob¢ substitutii. Pokud by byla akce uspésna, 1ze ji realizovat 1 n¢kolikrat

do sezony.
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Z.aveér

Cilem této bakalaiské prace bylo za pomoci vhodné vybranych metod zanalyzovat
marketingové prostiedi a marketingovou komunikaci vybraného sportovniho klubu
anasledné¢ vytvofit ndvrhy a doporuceni pro zefektivnéni stdvajici marketingové
strategie. Zaméteni bylo fotbalovy klub FC Viktoria Plzen a jeho online marketingovou

komunikaci.

Nejprve byl vytvofen teoreticky uvod do problematiky marketingu a sportovniho
marketingu. Obsahem byl také marketingovy mix tohoto fotbalového klubu a blize
ptiblizena marketingova komunikace. Pro vyhotoveni praktické ¢asti byly dale popsany
pojmy jako situacni analyza, diky které poté Ize vyhodnotit marketingové prostiedi, které

bylo taktéz popsano v teoretické ¢asti.

Na tvod praktické ¢asti, po uvedeni metodiky prace, obsahujici postupy tvorby prace, byl
predstaven klub FC Viktoria Plzen a jeho historie. Dale byl popsan marketingovy mix,
spolu s marketingovou komunikaci, kterou tento klub vyuzivad. K analyze online
komunikace byl vyuZit analyticky nastroj ZoomSphere, diky kterému byly ziskany
potfebna data a porovnana marketingova komunikace plzeniského s jeho nejvétSimi
konkurenty. Data byla sbirdna za obdobi od 1. 4. 2022 do 1. 4. 2023 v rdmci socialnich
siti Instagram a Facebook. Jako soucést této analyzy byl také vypocitan engagement rate
a mira zapojeni jest¢ k bliz§imu porovnani a vyhodnoceni efektivnosti marketingové
komunikace. Cilem této analyzy bylo tedy zjiSténi, zdali klub publikuje své ptispévky
v efektivni dobu, kdy jsou jeji fanouSci nejvice aktivni a nasledné¢ na zakladé

vyhodnocenych vysledkli navrhnout mozna doporuceni.

V dal$i ¢asti prace byla provedena analyza vnégjSiho prostfedi za pomoci Porterovy
analyzy péti konkurencnich sil, kde bylo zhodnoceno mezoprosttedi Viktorie Plzen.
K zavéru prace byla zjiSténa data vloZzena do SWOT matice, ze které byly vytvofeny
vystupy v podobé silnych, slabych stranek a ptileZitosti a hrozeb. Tyto vysledky byly poté

zaneseny do konfronta¢ni matice pro zjiSténi vztaht mezi témito faktory.

Po zodpovézeni vyzkumné otdzky, stanovené v metodice prace, byla navrhnuto nekolik

doporuceni pro zefektivnéni online komunikace fotbalového klubu FC Viktorie Plzen.
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Abstrakt

Fliegl, T. (2023). Sportovni marketing [Bakalafska prace, ZapadoCeska univerzita

v Plzni].

Klicova slova: FC Viktoria Plzen, marketing, sportovni marketing, sport, fotbal,

marketingova komunikace, online marketingova komunikace, analyza

Tato bakalarskd prace pojednava o problematice marketingové strategie plzenského
fotbalového klubu FC Viktoria Plzen. V teoretické ¢asti prace je popsdna obecné definice
marketingu a sportovniho marketingu, dale jsou zde vysvétleny pojmy jako marketingovy
mix a situacni analyza. V nasledujici praktické casti je nediive predstaven fotbalovy klub
FC Viktoria Plzen. Déle je proveden marketingovy mix spolu s konkrétnim popisem
a analyzou online marketingové komunikace zamétfenou na Instagram a Facebook.
Analyza téchto siti je provedena pomoci analytického nastroje ZoomSphere. Data ziskané
diky této analyze jsou dale porovnany s konkurenci z hornich pticek nejvyssi ceské ligy.
Poslednim bodem je sestavena SWOT matice, z které jsou nasledné navrzené mozné
doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace sledovaného tymu. Cil této prace je
vyhodnotit a zanalyzovat marketingovou komunikaci FC Viktorie Plzen a ze ziskanych

dat navrhnout doporuceni pro zlepSeni téchto aktivit klubu.



Abstract

Fliegl, T. (2023). Sports marketing [Bachelor Thesis, University of West Bohemia].

Key words: FC Viktoria Plzen, marketing, sports marketing, sport, football, marketing

communication, online marketing communication, analysis

This bachelor thesis deals with the marketing strategy of FC Viktoria Plzen. In the
theoretical part of the thesis, the general definition of marketing and sports marketing is
described, then concepts such as marketing mix and situational analysis are explained. In
the following practical part, the football club FC Viktoria Plzen is introduced.
Furthermore, the marketing mix is presented along with a specific description and
analysis of online marketing communication focusing on Instagram and Facebook.
The analysis of these networks is performed using the ZoomSphere analytical tool. The
data obtained through this analysis is further compared with the competition from the top
ranks of the top czech league. Lastly, a SWOT matrix is compiled, from which possible
recommendations for improving the marketing communication of the monitored team are
then proposed. The aim of this thesis is to evaluate and analyze the marketing
communication of FC Viktoria Plzen and from the data obtained to propose

recommendations for improving these activities of the club.



