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ABSTRAKT

KOTEK, M. Marketing sportovniho klubu FC Viktoria Plzen : bakalarska prdace.
Ceské Budgjovice : Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, 2019. 56 s. Vedouci
bakalarské prace : prof. PhDr. Miroslav Foret, CSc.

Klic¢ova slova: sportovni marketing, Public relations aktivity, FC Viktoria Plzen,

marketingovéa komunikace, podpora prodeje.

Bakalafska prace pojednava o aplikaci marketingu na sportovni klub FC Viktoria
Plzen. Cilem priace je zpracovat navrh nastroji  marketingové politiky
pro sportovni klub na zdklad€¢ analyzy marketingovych aktivit a marketingového
vyzkumu. Teoreticka ¢ast je zaméfend na teoretické aspekty ptistupt k marketingovému
managementu a planovani na obecné Urovni a na urovni specifické oblasti sportu.
Praktickd ¢ast zkouma marketingové aktivity sportovniho klubu a pomoci
marketingového vyzkumu analyzuje charakteristiky fanouski, na které by m¢l klub cilit,
a znamost klubového e-shopu u fanouskl ucastnicich se sportovnich akci. Na zaklade¢
zjisténych vysledkd a poznatkll z analytické Casti je v zavéru prace navrh, jak efektivné
oslovit fanousky v prostorach pofadané sportovni akce a tim dosdhnout vétsi navstévnosti

klubového e-shopu.



ABSTRACT

KOTEK, M. Marketing of Sport’s Club FC Viktoria Plzen : Bachelor Thesis.
Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies, 2019. 56 s.
Supervisor : prof. PhDr. Miroslav Foret, CSc.

Key words: Sports marketing, Public relations activities, FC Viktoria Plzen,

marketing communication, sales promotion.

Bachelor thesis deals with the application of marketing to the sports club FC
Viktoria Plzen. The target of the Bachelor's thesis is to proces the proposal of the tools
of marketing policy for sports club on the basis of the analysis of marketing activities
and marketing research. The theoretical part is focused on the theoretical aspects
of approaches to marketing management and planning at a general level and at the level
of the sport. The practical part examines the marketing activities of the sports club
and analyzes the characteristics of fans to which the club should target, and examines
the acquaintance of the club's e-shop for fans participating in sporting events through
marketing research. On the basis of the detected results and findings from the analytical
part is in the conclusion of the thesis proposal, how to effectively reach out to the fans
in the premises of the organised sports events and thus achieve a greater attendance

of the club's e-shop.
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Uvod

V dnes$ni dobé¢ je sportovni marketing nedilnou soucasti marketingu, ktery slouzi
k propagaci nejen sportovnich udélosti a tymt, ale také produktd. Sportovni kluby
nejruznéjSiho zaméteni se musi chovat jako obchodni organizace a vyuzivat marketing.
Aplikace marketingu ve sportu ma sva specifika, kterd jsou spojena predevSim
s marketingem sluzeb. Zvolit efektivni marketingovy management, marketingovou
komunikaci, kterd bude pfitahovat divaky ke sportovnim akcim je obtiznym tkolem.
Ve sportovnim marketingu hraje dilezitou roli oblast sponzoringu generujiciho znac¢nou
¢ast financnich prostredkli sportovnich subjektl. Sponzoring je vyznamnou podporou
i samotnych sportovcti jako jednotlivetl. V posledni dobé nartsta oblast riznych
fanouskovskych klubu podporovanych socidlnimi sitémi. Roste i vyuziti osobniho
prodeje ve sportovnim marketingu. Jde o prodej nejrizngjSich znackovych produkti,
sportovnich dopliikii s klubovym oznacenim. Jak je naznaceno, aplikace marketingu

ve sportu se kreativné rozsifuje a ma své vyznamné misto v ¢innostech sportovnich klubi

Tématem bakalaiské prace je aplikace marketingu na sportovni klub FC Viktoria
Plzen. Pro tvorbu navrhu néstroji marketingové politiky bude vyuZit marketingovy
vyzkum. Vystupem prace bude zpracovani ndvrhu nastrojii marketingové politiky

pro fotbalovy klub.

~Krasnou hru jménem fotbal délaji predevsim hrdci, ale vedle nich také ti, kteri
Jim Vv klubech zajistuji vse potrebné. Trenéri, funkciondri, maséri, lékari, k fotbalovému

divadlu viak patii i divaci, pro které se hraje*.* Fotbal pfinasi veskerym ucastnikaim to,

co samotny zivot, béhem kterého prozivaji radost, zklamani, zdrmutek a $tésti.

1 HOCMAN, P. Viktoriani: o fotbalistech, kteii psali historii slavného plzeriského klubu. ISBN 978-80-
905634-5-2, s. 4.
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1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalarské prace je zpracovat navrh nastroji marketingové politiky
pro sportovni klub FC Viktoria Plzen na zaklad€ analyzy marketingovych aktivit. Dale
zpracovani marketingového vyzkumu S cilem zjisténi znamosti e-shopu sportovniho
klubu FC Viktoria Plzen u fanouskti ucastnicich se vybranych sportovnich akci a zjisténi

charakteristik fanousk, na které¢ klub cili pomoci online néstrojt.

Bakalaiska prace ma standardni strukturu jednotlivych ¢asti: ¢ast teoretickych
vychodisek z oblasti marketingu aplikovaného na sportovni ¢innosti a praktickou ¢ést

prace vychazejici z formulovanych teoretickych pfedpokladii.

Prvni ¢ast bakalarské prace se bude zabyvat teoretickymi aspekty pristupi
k marketingovému managementu a planovani na obecné Grovni a na trovni specifické
oblasti sportu. Ke zpracovani kapitoly bude pouzita reSerSe odbornych prament

domacich a zahrani¢nich autoru.

V praktické casti bakalaiské prace  bude nejprve  provedena analyza
marketingovych aktivit plzenského sportovniho klubu FC Viktoria Plzen. Analyza
marketingovych aktivit klubu bude provedena i v kontextu vybrané¢ho vykonnostné

srovnatelného sportovniho klubu.

Pro zjiSténi znamosti e-shopu klubu FC Viktoria Plzeii u fanouskl ucastnicich
se utkani na fotbalovém stadionu FC Viktoria Plzen, bude proveden vlastni marketingovy
vyzkum. Realizace marketingového vyzkumu bude vychazet z planu marketingového
vyzkumu. Vyzkum bude mit charakter kvantitativniho vyzkumu s vyuzitim techniky

osobniho dotazovani.

Zaveéry analytické Casti prace a marketingového vyzkumu poslouzi pro navrh

marketingovych ¢innosti klubu FC Viktoria Plzen.



2 Teoretické aspekty marketingového managementu a

marketingového planovani ve sportu

Lidé a podniky vykonavaji mnoho aktivit, které jsou mnohdy oznaCovany
za marketingové aktivity. Podnik v dnesni dobé pro sviij uspéch potiebuje hlavné
marketing, tedy perfektni marketing. Dnesni doba pozaduje od podnikti, aby prosperovaly
a to piedev§im finanéné. Siroka $kala oddéleni v podniku by neméla bez marketingu
praci, marketing hraje pievazné klicovou roli pii tvorbé poptavky. V jednoduchosti
1ze tici, aby se objevil zisk, museji byt na zacatku uspokojivé trzby a z tohoto diivodu
se o marketingu hovofii jako o vyznamné a nedilné oblasti podniku. ,,Marketing pomohl

uvést a tispésné prijmout nové vyrobky, které usnadnily nebo obohatily Zivoty lidi.

Marketing se zabyva lidskymi a spoleCenskymi potiebami a jak tyto potteby
efektivné uspokojit. Mnoho lidi se v§ak domnivé, Ze marketing znamend umeéni prodat
vyrobky a sluzby. Neni tomu tak, marketingovy prodej je jen ¢asti marketingu, marketing
se snazi pochopit a poznat zédkaznika, jeho potieby a pfani. Na zakladé pochopeni
a poznani se snazi zakaznikovi navrhnout takové produkty a sluzby, které mu budou

vyhovovat a prodaji se samy.>

VétSina podnikt fidi a koordinuje své marketingové aktivity prostiednictvim
marketingového planovani. Marketingové planovani je systematické a raciondlni
prosazovani trznich a podnikovych tkold, odvozené od zakladnich podnikovych

a marketingovych cili. Pfedstavuje podstatnou ¢ast podnikového planovani.*

Jeden ze zakladnich nastrojli marketingového pldnovani je marketingovy plan.
Muzeme si jej predstavit jako mapu podnikéni, kterd poukazuje na cestu, kdy z uvodni
analyzy zjistime, jak je na tom na$ podnik a kde se pravé ted’ nachédzi. Poté si pomoci
zvolené marketingové strategie urc¢ime, kam chceme dojit, tedy rozdil mezi sou¢asnym
stavem a budoucim. Marketingovy plan poukazuje na jednotlivé kroky, které¢ musi byt

splnéni pfi cesté podnikem.

2KOTLER, P., KELLER, L. Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s. 2013. ISBN
978-80-247-4150-5, s. 34.

3KOTLER, P., KELLER, L. Marketing management, 14. vydani. Praha : Grada Publishing, a.s. 2013. ISBN
978-80-247-4150-5, s. 35.

* TOMEK, G., VAVROVA, V. Maly vykladovy slovnik marketingu. 2. vydani. Praha : A plus, 1999. ISBN
80-902514-1-2, s. 69.

9



2.1 Management ve sportu
Sportovni management lze chapat jako urcity zpisob fizeni spolkl, kluba,

télovychovnych jednot, sportovnich a télovychovnych svazl, které z ¢asti zahrnuji
I orientaci na podnikatelské chovani. Dale se jedna o zpisob fizeni vyroby sportovnich
pfedméti nebo poskytovani sportovnich sluzeb. Uvedené pojmy nemély ve svéte
jednoduchy vyvoj, nez byly uznany za plnohodnotné na akademické pude. Vznikly
na zakladé sportovni a télovychovné praxe po cilené snaze a efektivnim vyuziti mnoha
finan¢nich prostfedkd, které se ve sportovni oblasti objevuji, chovanim v prostiedi
konkurence, uplatiiovanim sportovnich komer¢nich zajmu, feSenim problémt vedeni
mladeze v oblasti sportu a v zabezpecovani administrativy. Pojem ,,Sportmanagement*
existoval jiz del$i dobu pied tim, nez byl uznan za plnohodnotny a lze ho rozdélit
na nasledujici oblasti. Prvni oblasti je slozka managementu a komerce, ktera obsahuje
vedeni, organizovani, planovani, kontrolu, finance, i¢etnictvi, marketing a pravo. Druhou
oblasti je slozka sportu, ktera se zaobira zprostiedkovanim zabavy a oblasti zdatnosti
za aktivni ucasti subjektii na sportovnich akcich, jednoduse fici, ze se zabyva divactvim.
SloZka managementu a komerce a slozka sportu maji zasadni vliv na pfedmét zkoumani,
kterymi jsou zakladni a typické manazerské funkce a ¢innosti v oblasti sportu, organizace,
instituce ve sportovnim prostfedi a lidé v rozdilnych fidicich pozicich. Ale kdo

je sportovni manazer?®

Sportovni manazer ve sportu miize pusobit na nékolika 1rovnich: vedeni
sportovni Cinnosti, jedna se o vedouciho druzstev ve vysSich soutézich, specialisty,
vySkolené odborniky. Dale se jedna o Uroven fizeni konkrétniho sportovniho spolku, jsou
to ¢lenové vyboru sportovnich svazil, sekretafi svazii apod. Posledni pisobeni manazera
je mozné na urovni podnikatelského sektoru, zde se jedna o vedouciho fitness, vedouciho
vyroby sportovniho zbozi, pracovnika reklamnich agentur a jiné. Sportovniho manazera

Ize vnimat na zakladg jeho roli, které jsou nasledujici:®

o Analytik o Regitel problémi

o Plénovac o Pomocnik druhych
o Realizator zmén o Koordinator

o Nositel zdroji o Tvlrce tymu

o Komunika¢ni partner o Vykonny vedouci
o Vychovatel

5 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9. s.
18 — 25.
8 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9. s.
14 - 15.
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2.2 Sportovni marketing
,,Oblast sportu se mnoho /et tési zajmu rady spolecenskych véd, které se zabyvaji

mnoha specifickymi zakonnostmi a problémy v této oblasti. “’ S rozvojem profesionalniho
sportu se zacala oblast sportu hloubé¢ji zkoumat, predevsim pak z ekonomického hlediska.
Pohled na sportovni klub jako na klasicky podnik se rozvijel nejdiive na americkém
kontinentu, poté v Evropé. Az v poloviné 20. stoleti se s rozvojem profesiondlnich soutézi
zacaly klast nasledujici podstatné otazky: Jak prodavat televizni prava? Jakym zptisobem
prodavat talenty? M¢€l by byt trh profesionalniho sportu usmérnovan? Jak by mél byt
usmériiovan? Tyto otdzky nefeSili pouze vlastnici profesionalnich klubd, ale také
predstavitelé akademické sféry. V souvislosti s timto problémem se zacalo orientovat
na oblast ekonomiky sportu vice odbornikd. Sportovni marketing byl od osmdesatych let
20. stoleni soucasti sportovniho managementu, nicméné nemél plnohodnotné postaveni.
Z hlediska sportovniho marketingu Ize za vyznamny zlomovy okamzik povazovat rok
1993, kdy se poprvé objevila prace americkych akademikii nesouci nazev

,.Sport Marketing8, ktera se zabyvala veskerou problematikou sportovniho marketingu.’

Postupem casu se v Evropé¢ stal sportovni marketing nedilnou souc¢asti potiebnou

pro fizeni sportovni organizace, které miiZze byt ndpomocna pii ziskdvani financnich

prostiedkl, které jsou zasadni pro jeji provoz.1°

" KUNZ, V. Sportovni marketing: CSR a sponzoring. Praga : Grada Publishing a.s. 2018. ISBN
9788027105601, s. 32.

8 MULLIN, B. J., HARDY, S., SUTTON, W. A. Sport marketing. 2. vydani. Champaign, IL : Human
Kinetics, 2000. 441 s. ISBN 9780880118774

® KUNZ, V. Sportovni marketing: CSR a sponzoring. Praga : Grada Publishing a.s. 2018. ISBN
9788027105601, s. 33.

10 KUNZ, V. Sportovni marketing: CSR a sponzoring. Praga : Grada Publishing a.s. 2018. ISBN
9788027105601, s. 32 - 34.
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2.3 Marketingové planovani v oblasti sportu
O planovani ve sportovni sféfe se hovoii jako o dlouhodobém, strategickém

planovani, u kterého podnik stanovuje, jak a ¢eho chce v budoucnosti dosahnout.
Kli¢ovou roli zde ma ¢asovy horizont, ktery je delsi nez jeden rok, zpravidla tfi az pét let.
Strategické planovani je provadéno vrcholovym managementem. Cilem je ziskani
maximalizace zisku, zvySeni konkurenceschopnosti a dalsi cile, kterych chce podnik

V budoucnosti dosahnout.

Strategické planovani vede sportovni organizace K zamysleni, jakym zptisobem
organizaci zalozit. Tedy jestli mé& byt organizace zaloZena jako forma obchodni
spole€nosti nebo jako obcanské sdruzeni. Zpusob jakym bude organizace zaloZena,
se promitne na budoucim zivoté€ klubu a jeho finan¢ni oblasti. Dale strategické planovani
umoziuje definovat zasadni cilové skupiny (stakeholdert), osob, které napomahaji
organizaci k uskute¢néni vymezenych cili. Poté umoziuje uréit kratkodobé, stiednédobé

a dlouhodobé cile a zpiisoby, jakymi se budou cile plnit (opatieni).'

V praxi lze pfiblizit strukturu marketingového planu v nasledujicich na sebe

navazujicich krocich:?

o Uvod

o Analyza aktualni marketingova situace
o Profil sportovni organizace

o Cile organizace

o Marketingovy mix

o Sponzorstvi ve sportu

o Finance

o Zavér

Dalsi text bude strucné charakterizovat jednotlivé ¢isti marketingového planu.

11 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9.
S. 43.
12 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9.
s. 52.
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Uvod

V ndlezit¢ zpracovaném marketingovém pldnu nesmi chybét uvod. ,,Zacind
se kratkym, pulstrankovym shrnutim hlavnich cilu predkladaného marketingového planu,
které by se mély detailné rozpracovat v jednotlivych navazujicich castech.*® Také zde

nesmi chybét &ast, tykajici se vyvoje sportovni organizace za poslednich deset let.!*

Analyza aktualni marketingové situace

Hlavnim a prvnim tkolem je analyza soucasné situace sportovni organizace, tedy
seznameni Se Srealnou situaci v organizaci. Zde vychazime z informaci mikro
a makroprostiedi. Jedna se o informace o konkurenci, dodavatelich, odbératelich
a zékaznicich. Analyzu soucasné situace podniku mizeme zjistit pomoci marketingovych
nastrojii, kterymi jsou marketingovy vyzkum, situacni analyza a analyza stdvajiciho

marketingového planu firmy.
Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je zasadni predev§im pro rozhodovani manazerd, ktefi
pottebuji informace, na jejichz zdklad¢ dokazi délat spravna rozhodnuti. Tato rozhodnuti
jsou ovlivnéna spolecenskymi zménami, které maji piimy vliv pfedev§im na zakaznika
a ostatni subjekty trhu. Ziskané informace napomahaji pti identifikaci ptilezitosti, anebo

15

problémt.”™ ,Na zdkladé vymezeného problému jsou nasledné stanoveny cil,

nebo dokonce cile vyzkumu. Mély by precizné vyjadiovat, co mad vyzkum zjistit. “1®

Jakykoli marketingovy vyzkum se vyznacuje specifickymi zvlaStnostmi,
se kterymi se setkdme pfi feSeni konkrétnich problémil. Kvalitni marketingovy vyzkum

je proces, ktery se sklada z nasledujicich krokii:

1) definovani problému a cilt vyzkumu,

2) sestaveni planu vyzkumu,

18 FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 3. aktualizované vydani. Brno : Computer Press, a.s. 2011. ISBN
978-80-251-3763-5, s. 36.

4 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9.
s. 52.

15 KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-
247-3527-6, s. 14.

18 FORET, M. Marketingovy prizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno : BizBooks,
2012. ISBN 978-80-265-0038-4, s. 24.
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3) sbér dat,
4) statistické zpracovani a analyza dat,

5) prezentace vysledku a doporuceni.

Veskeré kroky spolu souviseji a dopliiuji se a to bez ohledu na cil a predmét
marketingového vyzkumu. Pokud se v pocatecnich krocich vyzkumu projevi nedostatky,

mohou mit za nasledek znehodnoceni ziskanych vysledkd.'’
1. Definovani problému a cilti vyzkumu

Definovani problému je jedna z nejdilezitéjsi a nejslozitéjsi fazi vyzkumu, kdy
si firma musi ujasnit jaky je cil vyzkumu, jeho zaméieni a jaké ocekéava vysledky.
Predtim, nez se setkd zadavatel a vyzkumnik je potfebné, aby zadavatel zvazil
problematiku, kterou chce prostiednictvim vyzkumu fesit. V piipadé, ze tomu tak neni
a zadavatel nedokaze dostatecné precizné identifikovat problém, cil, tak se muze stat,
Ze vynalozi finan¢ni prostfedky na vyzkumny projekt zbytecné a ziskana data nebude

moci efektivné v marketingu vyuZit.

LStaré prislovi pravi, Ze dobie stanoveny cil je napil vyreseny problém*.1®

Pti definovéani problémul se snazime identifikovat, co nejveétsi mnozstvi faktord, které
ovliviiuji problém, ktery feSime. Naopak pii definovani cile, nebo cilli se snazime nalézt
hlavni faktory, které urci dalsi smér nasi prace. Konkrétni cile se 1i8i na zdklad¢ zadani,

situace a vyzkumného pfistupu.

2. Sestaveni planu vyzkumu

Sestaveni planu vyzkumu je poslednim krokem pied vlastni realizaci vyzkumu.
Pokud se nam podaii ujasnit, jaky je problém, cil zadavatele. MiZeme pfikrocit k vybéru
techniky marketingového vyzkumu a je nutné ucinit rozhodnuti, zda se bude jednat
o kvantitativni nebo kvalitativni marketingovy vyzkum. Z hlediska technik vyzkumu jde
0 moznost realizovat vyzkum pomoci dotazovani, experimentu nebo pozorovanim. Volba
techniky vyzkumu vychazi ze samotného cile vyzkumu a oblasti, na kterou je vyzkum

aplikovan. Pfi volbé techniky dotazovani je nutné vhodné rozpracovat cil pomoci

" FORET, M. Marketingovy prizkum: pozndvame svoje zdkazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno : BizBooks,
2012. ISBN 978-80-265-0038-4, s. 23.

18 KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-
247-3527-6, s. 75.
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operacionalizace na jednotlivé oblasti, resp. otdzky dotazniku, zdznamového archu.
Vyznamnou oblasti pldnu vyzkumu je stanoveni vybéru respondenti a otazka
reprezentativity vysledkt vyzkumu. Otazkou, kterou musi kluby, organizace fesit je,
zda vyzkum provadét vlastnimi silami, kde by mél zpracovatel mit dostatecnou
kvalifikaci pro provadéni vyzkumu a spravnou interpretaci vysledkii nebo zda vyzkum
bude zadan agentufe. Plan vyzkumu mulze shromazd’ovat sekundarni i primarni

informace.®®

V posledni fazi tohoto kroku se zamétime na predvyzkum. Piedvyzkum je pro
vyzkumny proces zasadni. Nachazime se ve fazi, kdy jest¢ mlizeme napravit chyby,
nedostatky atd. Predvyzkum by mé¢l byt soucasti kazdého vyzkumného planu, projektu.
Ptedvyzkum provadime pomoci malé skupiny respondentii, ktefi ndm pomohou vyzkum
posoudit. Cilem predvyzkumu je otestovat logicnost, srozumitelnost a jednoznacnost

konkrétnich otazek, dale ¢asovy horizont potiebny pro vyplnéni.?

3. Sbér dat

V tomto kroku dochézi k vlastni realizaci sbéru dat. Sbér dat mize byt provadén
nckolika technikami, jak bylo uvedeno: dotazovanim, experimentem ¢i pozorovanim.
Pro zaznam dat slouzi dotaznik nebo zdznamovy arch. V piipadé, ze vyuzivame pro
vyzkum externi tazatele, musime je vysSkolit, poucit, dostatecné motivovat a hlavné
kontrolovat. Z hlediska Castosti se vyuziva vice kvantitativni vyzkum ve srovnani

s kvalitativnim vyzkumem.

Se sbérem dat souvisi i kontrola dat. Pokud nevyuzivame elektronické dotazovani,
Casto pouzivame externi pracovniky, ktefi ndm se sbérem pomahaji. Ale jak docilit
kvalitnich dat? Pti vstupnim $koleni, kterym musi projit kazdy externi spolupracovnik,
je pracovnik informovéan o dilezitosti sbéru dat a nasledn€¢ ho upozornime na moznou
kontrolu jeho prace v terénu. Timto zptsobem je miZeme motivovat, aby pracovnici

odvedli kvalitni praci.?!

19 Marketingovy vyzkum — jeho techniky a faze. [online]. © 2015 [cit. 2018-11-15]. Dostupné z:
http://www.marketing-mix.cz/reklama-offline/152-marketingovy-vyzkum-jeho-techniky-a-faze-a.html

2 KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-
247-3527-6, s. 92.

2L KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-
247-3527-6, s. 99.
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4. Analyza dat

Vyzkum v této fazi zjistuje potiebné statistické veli¢iny. Vybér metody, kterou
potiecbujeme K analyze, zptsobu ziskavani udaju a cili. Ke zpracovani dat se nejcastéji
pouzivaji statistické programy K tomu uréené. Data uloZena do elektronické podoby

Ize kdykoli upravit, zménit nebo dokonce odebrat a pridat. 22

5. Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

Zavérecna zprava by méla byt formou zavéri a doporuceni nejvhodnéjsiho feseni
zkoumaného problému. Poukazuje na uceleny piehled vysledkd, zavérti a doporuceni,
které z ni vyplyvaji. % Nejdiive viak musime ovéfit pfesnost zavérl ziskanych z analyzy.
, Nasi snahou je zjistit, zda zdavéry analyzy jsou v kontextu s vyzkumnym problémem

a cilem vyzkumu, abychom z nich mohli navrhnout konkrétni doporuceni*.?*

Analyza marketingové politiky a dokumenti

Analyza souCasné marketingové politiky je dal§i ¢ast informaci, které podnik
potfebuje pro spravnou tvorbu marketingového planu. Informace ziskané
z marketingového vyzkumu charakterizuji jen ¢ast potfebnych informaci, proto je nutné
mit informace také zanalyzy souCasné marketingové politiky firmy, resp.
marketingového planu. Co je obsahem analyzy soucasné marketingové politiky?
Obsahem analyzy jsou informace o produktu, cené, distribuci, propagaci a dalSich
sluzbach. Miize se jednat napiiklad o komunikaci se zdkaznikem, stanovovani ceny,
vyvoj produktd apod. V mnoha ptipadech se o oblasti produktu, cen¢, distribuci
a komunikaci pojednava jako o marketingovém mixu pfedstavujici marketingové

nastroje, které podnik vyuziva k dosazeni svych cili.?

Marketingovému mixu je vénovan samostatny krok marketingového planu,

z uvedeného nebude dale problematice vénovana pozornost.

22 KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-
247-3527-6, s. 107.

2 Marketingovy vyzkum — jeho techniky a faze. [online]. © 2015 [cit. 2018-11-15]. Dostupné z:
http://www.marketing-mix.cz/reklama-offline/152-marketingovy-vyzkum-jeho-techniky-a-faze-a.html

2 KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha : Grada, 2011. ISBN 978-80-
247-3527-6, s. 143.

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN: 978-80-247-
2690-8, s. 146.
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Situacni analyza

Situacni analyza je marketingovy nastroj, ktery napomaha analyzovat situaci,
ve které se pravé ted sportovni organizace nachazi. Prostfednictvim tohoto nastroje
zkouma klub jednotlivé slozky a vlastnosti vnéjsiho prostfedi, kterymi se rozumi
makroprostfedi a mikroprostiedi. Jedna se o prostiedi, ve kterém klub podniké, nebo jej
n¢jakym zplisobem ovliviiuje. Prostfednictvim této analyzy zkoumame také vnitini
prostiedi Klubu, muze se jednat o finanéni situaci, zaméstnance, historii, a jeji schopnosti
vyrabét produkty, modifikovat a inovovat, ale také dostateéné je financovat a prodavat.?

Béhem situacni analyzy lze vyuzit vice metod, naptiklad Porterv model péti sil, PEST

analyzu. Situacni analyza je zpravidla zakon¢ena SWOT analyzou.

., Marketingovad situacni analyza sméruje kvolbé cilovych trhii a k nalezeni
redlnych a soucasné narocnych marketingovych cilii a strategii podniku pro jednotlivé
trhy véetné strategii jednotlivych prvkii marketingového mixu. “*" Marketingova situa¢ni
analyza je prvotnim krokem pro ptipravu marketingového strategického planu. Mnozi
manazeti zpracovavaji situacni analyzu z divodu vypracovani novych marketingovych

strategii nebo k tpravé stavajici strategie.?
Profil sportovni organizace

Pro marketing sportovniho Klubu je dilezité formulovat charakteristiku
soucasného profilu sportovni organizace a jeji funkce s ohledem na budouci vyvoj.
Postup, jak urcit profil sportovni organizace do marketingového planu naznacuje dalsi

text.

o Soucasny profil sportovni organizace — zkouma oblasti, kterym se organizace
vénuje a vyznamné konkurenty s jejich silnymi a slabymi strankami.

o Hlavni soucasné funkce organizace — vénuje se sluzbam pro sportovce a trenéry,
vytvareni podminek pro realizaci sportu, komunikaci a propagaci c¢innosti

organizace a dal§im funkcim.

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN: 978-80-247-
2690-8, s. 78.
21 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN: 978-80-247-
2690-8, s. 79.
% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha : Grada, 2008. ISBN: 978-80-247-
2690-8, s. 79.
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o Cilové skupiny a jejich identifikace — rozdéleni stakeholderti do cilovych skupin
se zabyva identifikaci cilovych skupin, jejich mnozstvim, ¢innostem, které jsou
skupinam nabizeny a jakym zptsobem jsou placeny, jak ziskat nové ¢leny, kolik

budou skupiny za inovované a nové sluzby platit apod.?®
Cile a poslani sportovni organizace

Odpovida na otéazku: ,,Ceho chceme dosahnout?“ K tomu sloZi tzv. plan cild, tedy
cila, kterych chce organizace dosahnout. Kazda organizace si tento plan musi vytvofit
sama, aby bylo mozné dosahnout spravného sméru pii plnéni cili. Nejdiive bychom
si m¢li zdivodnit existenci sportovni organizace a jeji vyznam. Kazdé organizace neboli
sportovni klub je zalozen za uritym cilem. PiedevS§im pak z pohledu cilii a zamért

organizace pii uspokojovani veskerych potieb spotiebitel.

Ptikladem miiZze byt fotbalovd akademie, jeji poslani neni vyhrévat, nebo
vychovat sportovce, ktefi chtéji vyhravat. Jeji poslani je vychovat lasku k fotbalu, resp.
sportovni aktivité. Naopak cilem fotbalového klubu muze byt tvorba odbornych
a materialnich podminek pro rozvoj fotbalu, ziskani finan¢nich prostfedki nebo ziskani
odbornikil pro vedeni tymu. Management sportovni organizace se snazi dosdhnout fady
rozdilnych cild, které tvofi strom cild, tedy mnozstvi cill, které maji zpravidla jiné
zaméteni. Ke spravnému zvoleni cili slouzi naptiklad metoda SMART, né&kdy
SMARTER, poukazuje na to, ze cil by mél byt specificky, métitelny, dosazitelny, realny,

terminovany, ekologicky a relevantni. %
Marketingovy mix ve sportu

., Marketingovy mix zahrnuje vsSe, co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku
po svém produktu‘3'. V marketingové oblasti je marketingovy mix, podle E. Jeroma

McCarthyho, tvofen étyfmi zdkladnimi prvky, které jsou oznadovany jako 4P:32

o Produkt

o Price - cena

29 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9.
S. 46.

3 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9.
s. 99 - 101.

31 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha : Grada Publishing, a.s. 2007. ISBN 978-
80-247-1545-2. s. 70.

%2 FORET, M. Marketingovad komunikace. 3. vydani. Brno : Computer Press, a.s. 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0, s. 190
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o Place — misto (distribuce)

o Promotion — propagace, marketingova komunikace

Ctyti zakladni prvky tvoii takzvang klasicky marketingovy mix, kromé 4P se lze
setkat také s rozsifenou verzi. Ve sportovni oblasti se jedna o model 7P, kdy je zakladni
model doplnén o dalsi prvky, jako jsou People (lidé), Process (procesy), Presentation
(prezentace). V odborné literatufe existuje vice variant rozsifeného marketingového
mixu, nicméné¢ ke spravné komunikaci a pochopeni nabidky zakaznikem musi byt

jednotlivé prvky marketingového mixu propojeny.3
Produkt

Ve sportovni oblasti 1ze za produkt povazovat sportovni piedméty a sluzby, osoby,
mista a dal$i. Jedna se o vSe, co organizace nabizi zdkaznikovi k uspokojeni jeho pfani
a potfeb. V oblasti sportu v§ak o produktu nelze mluvit jako o homogennim. Organizace
by méla dokonale znat své produkty. Marketingové strategie jsou zejména rozdilné

na zéklad€ druhu produktu a to se odraZzi i v ostatnich néstrojich marketingového mixu

jako je cena, propagace a distribuce.3*
Cena

Nejpruznéjsi prvek marketingového mixu. Cena je jediny prvek mixu, ktery
generuje zisk, ostatni prvky jsou pouze nakladové. Vyjadiuje penézni hodnotu, ktera
je poZadovana na trhu za produkt ¢i sluzbu. Cenova tvorba v oblasti sportu je tzce spjata
S nabizenym druhem produktu. U nékterych produktid lze tvofit cenu na zakladé
ekonomické kalkulace (u sportovnich produkti a sluzeb), u dalSich lze tvofit cenu
na zaklad¢ usudku predstaviteli poptavky (pfestup hraci apod.). Organizace se pii
cenové tvorbé odrazeji nejen o informace souvisejici s pribéhem poptavky, ale také
o nakladech, o cenach konkurenc¢nich sportovnich organizaci a o vyjimecnosti produktu.
Organizace muze u nékterych produktd pouzit metody cenové tvorby, jedna
se o piirazkovou tvorbu ceny, metoda tvorby ceny s ohledem na navratnost investic apod.
Ve vétsin¢ piipadi vSak u sportovnich produkti musi organizace pocitat s vyuzitim
necenovych marketingovych nastrojli, ke kterym se fadi baleni, moznost distribuce,

propagace a znacka. Tyto nastroje ovliviiuji lidskou psychiku a jsou dulezité pti ptisobeni

3 FORET, M. Marketingova komunikace. 3. vydani. Brno : Computer Press, a.s. 2011. ISBN 978-80-251-
3432-0, s. 190.

3 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9.
s. 109.
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na zékazniky, klienty a sportovni fanousky. Je vSak zésadni odhadnout, kolik bude
zakaznik ochoten za produkt zaplatit, jaky obrat oCekavat pii této cen¢ a zda se vibec
vyplati projekt uskute¢nit. Psychologicky vliv na zdkaznika maji také slevy a rizné typy

plateb. °
Misto a distribuce

Treti prvek marketingového mixu se zabyva umisténim produktu a nésledné
distribu¢ni politikou. Jednd se o cestu produktu ke konecnému spotiebiteli, tedy
k zakaznikovi. Organizace musi provést kalkulaci nakladd na distribuci, uréit hustotu
distribu¢ni sité¢ a vzit v iivahu povahu distribucnich kanalt a ptrepravu specifickych
produktti. Povahu distribu¢nich cest ovliviiuji faktory, kterymi jsou druhy produktu,
prodavajici organizace, zakaznici apod. Zéasadni je vSak pii volbé distribucni cesty,
zda se jedna o hmotny nebo nehmotny produkt. Za hmotny produkt se povazuje vSe, ceho
se zakaznik mlze dotknout nebo si vyzkouSet. Naopak nehmotny sportovni produkt
zahrnuje sluzby, které si zdkaznik musi prozit ve sportovnim zafizeni k tomu uréenému
a za kterymi musi pfijit. Zakaznik hodnoti sluzbu na zdkladé¢ mista poskytovani,

propagac¢nich materidli a vybaveni organizace.*®

Propagace, marketingova komunikace

Poslednim prvkem marketingového mixu je propagace, neboli komunikacni
politika, kterd napomahé ostatnim prvkiim marketingového mixu k dosazeni efektivnosti.
,, Prostrednictvim propagace sdeéluje podnik zdakaznikim, obchodnim partnerim
i klicovym verejnostem (stakeholders) informace predevsim o svych produktech, jejich

cenach i mistech prodeje. ¥ Jeji nastroje lze rozd¢lit do nasledujicich oblasti:

o REKLAMA

o PODPORA PRODEJE
o PUBLIC RELATIONS
o OSOBNI PRODEJ

% CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9.
s. 109.

% CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9.
s. 110 -111.

ST FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 3. aktualizované vydani. Brno : Computer Press, a.s. 2011. ISBN
978-80-251-3763-5, s. 129.
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Sportovni oblast vyuziva veskeré druhy propagace. Reklamu lze definovat jako
placenou formu neosobni prezentace, podpory vyrobkii a sluzeb. Zahrnuje zejména
reklamu na sportovni produkty a sluzby, reklamu na sportovnich médiich, kterymi

se rozumi dresy, vybaveni apod.

Podpora prodeje se naopak soustiedi na kratkodobé podnéty zaméiené
na aktivizaci zakaznika smérem k ndkupu. Cilem organizace je, aby pomoci podpory
prodeje zakazniky informoval, ptilakal, posilil prodej zbozi. Ve sportovni oblasti se mize
jednat o dny otevienych dveti ve sportovistich, hry o zisk za Gc¢asti zndmych sportovci,

slosovani o vstupenky na rtizné sportovni udalosti apod.

Public relations (PR) je komunikace s vefejnosti, neboli vytvaieni dlouhodobych
pozitivnich vztahti. Snaha podniku jednak o udrzeni dobré publicity a jednak o odstranéni
negativnich situaci. Ve svété sportu lze jako Public relations povazovat rozhovory
s odborniky, tedy znamymi sportovci a trenéry, ktefi jsou povazovany jako znalci
sportovnich sluzeb, produktii a myslenek. Do oblasti PR patfi 1 oblast sponzoringu, ktera
je zna¢né dileZitd ve strategii marketingové komunikace sportovniho klubu. Sponzorstvi

bude vénovana pozornost i v dalsi ¢asti textu.

Pti osobnim prodeji je zakaznik v pfimém kontaktu s prodévajicim. Osobni
prodej sportovnich produktd neni ni¢im vyjimecny, naopak jedna se naptiklad o prodej
VIP servisu sponzorim, prodej sluzeb sportovniho aredlu a prodej sportovnich
predméti. 3

Lidé

V oblasti sportu, piedevS§im ve sportovnich sluzbach, je persondl jeden

vSak zalezi na poskytovateli sluzby, tedy na trenérovi, cviciteli apod. Organizace musi
sledovat, jak poskytovatel prezentuje organizaci, jaké ma dovednosti, jak se chova

k zakaznikiim a jaké ma znalosti.

3% CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9.
s. 112,
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Procesy

Oblast nastaveni procest hraje vyznamnou roli v marketingovém mixu. Cilem
je zvySovat spokojenost zakaznika, napt. formou profesionalni obsluhy a casového

rozmezi. Ve sportovni oblasti se organizace soustiedi hlavné na:

o Dobu obsluhy zakaznika — jedna se o rozvrh hodin, tedy doba, po kterou

se bude instruktor vénovat zakaznikovi

o Rychlost obsluhy — soustfedi se pfedev§im na co mozna nejrychlejsi

obsluhu zakaznika

o Dobu ¢ekani — u sportovnich sluzeb je zasadni doba zacatku, aby zakaznik

nemusel na instruktora ¢ekat

o Formu obsluhy — né€kteti zakaznici davaji pfednost osobnimu poskytovani

sluzby, n¢ktefi naopak kolektivnimu
Prezentace, materialni prostiedi

Pti prezentaci hraje zasadni roli provozovna, kterd slouzi k poskytovani sluzeb,
a image organizace. Zde se hodnoti kritéria, kterymi jsou velikost provozovny, vybaveni,

atmosféra, komfort a &istota.*
Sponzorstvi ve sportu

Sponzorstvi je pro vétSinu sportovnich organizaci vyznamnou soucasti jejich
samotné existence. Sponzorstvi znamena finan¢ni prostfedek, slouZzici k realizaci riznych
aktivit, ktery sportovni klub miize na zakladé smlouvy obdrzet. Ve smlouvé se nadale
Klub zavaze plnit ur¢ity rozsah protisluzeb. Usilovat o ziskani finanénich prostfedki
nemusi jen organizace a spolky, usilujicimi mohou byt jednotlivci, ktefi chtéji ziskat
finan¢ni podporu pro svou rozsahlou ¢innost. Podniky pfipravuji své financni balicky
pro organizace nebo osoby pulisobici ve sportovni, kulturni a jiné sféfe, a pomoci nichz
chtéji dosdhnout svych marketingovych a komunikaénich cili. Soucasné sponzorstvi
ve sveété sportu predstavuje nastroj marketingu, ktery zieteln¢ vymezuje Cinnost nebo

vykon sponzorovaného i sponzora.

3 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9.
s. 112 -113.
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Podniky uvoliiujici své finan¢ni prostfedky se pomoci sponzorstvi snazi plnit
své marketingové a komunikacni cile, kterymi jsou zvySovani zndmosti podniku nebo
znacky, zvySovani znamosti jako partnera konkrétniho sportu, posileni obchodnich
kontaktti v podnikové oblasti apod. Pfed uvoliiovanim financi si vSak podniky musi
zamyslet nad formou sponzorstvi. Formy sponzorstvi lze rozdé€lit do nasledujicich

oblasti:*
Sponzorovani jednotlivych sportovci

Nejvice vyuzivana forma sponzoringu, kdy osobnost sportovce odkazuje
na kvalitu a uspéch pro urcité¢ vyrobky a sluzby. Zde sportovec na zakladé sponzorské
smlouvy schvaluje podminky S konkrétnim podnikem, které nemuseji znamenat jen
zobrazeni sportovce na produktech, ale také rGzné autogramiddy, Gi¢ast na akcich
¢1 dokonce néjaké seminaie. Naopak sportovec kromé finanéni odmény mize mit narok

na sluzebni viiz, sportovni obleceni a jiné produkty.
Sponzorovani sportovnich tymii

Forma sponzorstvi sportovnich tymi v posledni dobé roste vice nez kdy pfedtim,
podniky si uvédomuji, ze reklamu napiiklad na fotbalovém htisti pti utkdni shlédnou
nejen tisice divaku na stadionu, ale také tisice divakl u televiznich pfenaSech. Podniky
zde poskytuji tymim finance, obleceni, automobily, stravu apod. Naopak sportovni tym

poskytuje reklamu na vnitfnich a vngjsich prostorach sportovisté, na obleceni atd.*
Sponzorovani sportovnich akci

Sponzorovani sportovnich akci ma Siroké portfolio zpisobli, mize se jednat
o reklamni pfedméty, transparenty, vstupenky, reklamy o prestdvkach nebo dokonce
vyhlaSeni titulu, ktery poukazuje na hlavniho sponzora. Z velké Ccasti zdlezi

na podminkach, které si sponzorovany a sponzor odsouhlasi.*?

4 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9.
s. 190 — 200.

4 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9.
s. 201.

2 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9.
s. 201 —202.
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Sponzorovani sportovnich klubi

Zde ma sponzor nejSirSi rozmezi moznosti uplatnéni sponzorstvi, jelikoz
sportovni klub vyuziva sportovce, druzstva, rizné sportovni akce. Sportovni klub mtize
nabidnout produkty dvou trovni. Prvni troven se tyka produktt, které vznikaji sportovni
¢innosti, miiZze se jednat o nabidku sportovnich sluzeb a akci. Také se mtize tykat dalSich
¢innosti a zvlastnich akci, tedy rehabilitaci, soustfedéni apod. Druha uroven se tyka

ostatnich &innosti, kterymi mohou byt ubytovaci nebo zprostiedkovatelské sluzby.*?
Sponzorovani ligovych soutézi

Sponzorovéani ligovych soutdZi je v Ceské republice nejrozsifengjsi v oblasti
profesionalniho fotbalu a také v oblasti ledniho hokeje, velké podniky sponzoruji soutéz
a to se projevi vjejim nazvu. Napiiklad nejvy$si ceska fotbalova soutéz
(FORTUNA:LIGA). Podniky vyuzivaji vice zpisobi prezentace, které maji piimi vliv
na fanouska ¢i divdka a jsou uplatiiovany ve veskerych stadionech klubti zapojenych

do soutéze. *

Nejen pomoci sponzorstvi sportovni organizace ziskavaji finan¢ni prostiedky,
jiny zpusob ziskani finan¢ni podpory lze ptes fotbalové asociace, které sportovnim
organizacim uvoliuji finance z televiznich a marketingovych prav. Nasledné ziskani
financi je také podminéno koneénym umisténim v lize nebo soutézi, popiipadé
postoupenim na vyssi Groven soutéze. Ve fotbalové oblasti také pocitat s piispévkem
ve chvili, kdy se hra¢ ur€itého klubu ucastni na mistrovstvi svéta. Ve strucnosti lze fici,
ze ¢im vice bude sportovni organizace prosperovat, tim vice finan¢nich prosttedki bude

mit v budoucnosti k dispozici.

Sportovni organizace by ve svém planu méla mit vice cilti, ptedev§im by méla pro
finan¢ni, aby mohla naddle provozovat svoji Cinnost. Dal§imi cili mohou byt
zatraktivnéni provozoven poskytujici sportovni sluzby, které ptilakaji zakazniky.
Na ekonomické cile navazuji sportovni, bez nichz by nebylo mozné dosdhnout finan¢ni
podpory. Organizace by se méla také soustiedit na ziskani kvalifikovanych pracovniki

pro vedeni tymu a specialistii pro vnitini chod organizace. Veskeré cile organizace jsou

4 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9.
s. 201 —202.
4 Tamtéz
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vV piimé navaznosti, pfece jen bez sportovnich cili by se nebylo mozné soustfedit
na ekonomické cile a naopak. Sportovni organizace by méla pro ptilakani zékaznika
predevSim vyuzivat Sirokou Skdlu komunikacnich nastroja, tedy tisténou reklamu,
outdoor reklamu, poté online marketing apod. Jedna se o komunikaci, ktera napomuize

ziskat zdkazniky a sponzory a tim napomuze ekonomickym a sportovnim cilm.
Sponzoring a dafniova oblast

Obvyklé sponzorovani charakterizuje piijemce, jenz za poskytnutou podporu
poskytuje sponzorovi protivykon, piedevsim v oblasti marketingu a komunikace. Z vyse
uvedeného texu je ziejmé, Ze v oblasti sportu jde hlavné o reklamu. Ptijmy z reklam jsou
podle zakona o dani z piijmu ¢. 157/1993 piedmétem dané u pravnickych osob
zalozenych pro jiné ucely, neZ je podnikani. Jednd se piedev§im o sportovni kluby
a télovychovné jednoty. Novelizace zakona 0 dani z ptijmu ¢. 323/1993 Sb. zvyhodiuje
danovy rezim nepodnikatelskych 0sob, jehoz pfedmétem jsou malé a stiedni
télovychovné jednoty. Tyto osoby mohou snizovat zdklad dan€ az o 30%, maximalné
vSak o 1 mil. K¢&. Pokud je tficetiprocentni sniZeni mensi nez 300 tis. K¢, kluby neplati

dan z piijma.

Dal§im zptsobem, ktery se vyuziva u sportovnich organizaci v CR, je darovani.
Jedna se o bezuplatné nabiti majetku, kdy darce za poskytnuty dar neocekava protivykon
a obdarovany jej neposkytuje. Dan z pfijmu fyzickych osob charakterizuje poplatnika,
jenZ muze od zékladu dané odecist hodnotu daru poskytnutych organizaénim slozkam
statu, na védu, vyzkum, kulturu apod. jen ve chvili, kdy hodnota dart ve zdanovacim
obdobi je vyssi nez 2% ze zakladu dané nebo ¢ini minimalné 1 tis. K¢&. Celkoveé 1ze odecist
nejvyse 10% ze zakladu dan€. Dan z piijmu pravnickych osob charakterizuje subjekt,
jenz muze od zdkladu dané odecist hodnotu darti poskytnutych obcim, krajim
nebo pravnickym osobam se sidlem v CR na podporu vzdélani, védy a vyzkumu apod.
jen v piipadé, pokud je hodnota dartt minimalné 2 tis. K¢. Celkové lze odecist nejvyse
5% ze zakladu dan€. Tento krok mohou realizovat pouze subjekty, které nejsou zaloZeny

za i¢elem podnikani.*®

4 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Praha : Olympia, a.s. 2009. ISBN 978-80-7376-9.
s. 213 —215.
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3 Analyza marketingovych aktivit FC Viktorie Plzen

3.1 O klubu FC Viktoria Plzen
Jiz vice neZ stoleti déla plzensky fotbalovy klub FC Viktoria Plzen poctu nejen

svému meéstu, Plzni a Plzenskému kraji, ale piedevs§im celému Ceskému fotbalu. Své prvni
fotbalové utkani odehrala Viktoria 11. Cervna 1911 v dresech, které disponovaly
cervenou a modrou barvou, které se zachovaly do soucasnosti. O sto let pozdéji, tedy roku
2011 oslavil klub své sté vyro¢i od zalozeni, které ho fadi mezi nejstarsi kluby Ceské
republiky. Pfi svém stém vyro¢i FC Viktora Plzen ziskala prvni mistrovsky titul. Dale
klub navazal na vitézstvi prvni ceské fotbalové ligy v sezon¢ 2012/13, 2014/15, 2015/16
a2017/18. Mimo jiné si plzenisky klub ptipsal vitézstvi v superpohéaru roku 2011 a 2015,
také vyhral Gesky fotbalovy pohar v sezoné 1970/71 a 2009/10.4

Z malého nevyrazného klubu se tak béhem n¢kolika let stal Spickovy klub s nadé;i
a nejen evropskym, ale celosvétovym uplatnénim, kterému pomohla nékolikanasobna
ucast v Evropskych soutézich a predevs§im tcast v Lize Mistri. Klub tak nabidl svym
fanouSkim utkani na nejvyssi svétové trovni s velkokluby, kterymi jsou FC Barcelona,
AC Milan, Manchester City FC, FC Bayern Mnichov, AS Rim a Real Madrid CF.
Postupem casu si tak FC Viktoria Plzen pfi své cesté nejvyssi svétovou urovni vydobyla

uctu a respekt nejen u fanousk, ale také u velkoklubti z celého svéta.

V soucasné dobé neni pochyb o pevném usazeni FC Viktorie Plzen v ¢ele ¢eského
profesionalniho fotbalu. Po G¢asti v Evropské lize a v Lize mistru ptilakal plzensky klub
fanousky, jak z Ceské republiky, tak z riznych koutd svéta, ktei ho doprovazeji na jeho
cest¢ a prozivaji snim neuvéftitelné zazitky a radosti. Velkolepy ptibeh klubu
ze zapadnich Cech, ktery se dokéazal probojovat na svétovou nejvyssi wroven,
vsak nekondi, tisice fanouskt za klub stale dychaji a snazi se o podporu z celého srdce

pfi jeho cesté snil.

3.2 Pohled klubu na sportovni marketing
Spole¢nost FC Viktoria Plzen si je védoma, Ze profesionalni fotbal se fadi mezi

nejlepsi prilezitosti, jak vyzdvihnout zajmy spolecnosti a propojit znacku s vyznamnymi
akcemi a udalostmi piedevim ve svété sportu. S rekonstrukei stadionu ve Struncovych

sadech vzrostla nabidka reklamniho vyuziti, partnefi se tak mohou tésit z prezentace skrze

% FC Viktoria Plzett - Historie [online]. © FC Viktoria Plzen [cit. 2019-03-06]. Dostupné z:
https://www.fcviktoria.cz/zobraz.asp?t=historie
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velkoformatové LED obrazovky, které se nachdzeji v nitru i zvenci stadionu, oto¢né
panely, LED panely, reklamu na travnaté plose nedaleko branek a jiné formy prezentace.
Klub svym obchodnim partnerim také nabizi prezentaci prostfednictvim Sirokého

portfolia komunikacnich kanali, od riznych forem socialnich siti az po klubovou televizi.

Nadale partnefi mohou vyuzit benefity, které Viktoria poskytuje formou
vstupenek na domaci a venkovni utkdni 1. ¢eské fotbalové ligy a také na utkani pfi cesté
evropskou scénou, kam mimo jiné Viktoria potada pro své partnery zajezdy, jak leteckou,
tak autobusovou dopravou. K navazovani firemnich vztahu v pfedzapasovém
a pozapasovém case slouzi VIP prostory, kterych se noveé v prostorach Doosan Arény
nachazi pét. Prostory jsou vybaveny vysokym servisem a tak jsou vhodné pro formalni

1 neformalni schlizky.

3.3 Sponzorstvi
FC Viktoria Plzen svym obchodnim partnerim nabizi mnoho reklamnich

moznosti, jak zaujmout a oslovit fanouSky. PredevSim se jednd o reklamni moZnosti
Vv nitru Doosan Arény, které jsou pii fotbalovém utkani a dal$ich sportovnich akcich
sledovany tisici fanouSky a tudiZ jsou pro obchodni partnery velmi atraktivni. Kromé
fanouski sleduji reklamni plochy také televizni kamery, v jejichz zorném poli jsou
reklamy témét nepftetrzité. Nadale se objevuji ve zpravodajstvi, na internetovych
strankach ¢i na fotografiich, které doprovazeji rizné sportovni akce a kampané. Reklamni
plochu v8ak mohou partnefi vyuzivat nejen uvnité stadionu, ale také zvenci, kde lze
oslovit velké mnoZstvi obCanli po cely rok. Reklamni plochy lze rozdélit

do nasledujicich forem:
Dres a trenyrky

Jedna z nelakavéjsich reklamnich ploch, o které maji obchodni partnefi velky
zajem, jedna se o prezentaci formou nazvu nebo loga spole¢nosti na dresech a trenyrkach
fotbalového klubu FC Viktoria Plzenl. Nazev spolecnosti pak 1ze zahlédnout na webovych
strankach, tymovych a individualnich fotografiich, billboardech, reklamnich kampanich

a predevsim v televiznich pfenosech a reklamnich spotech.
LED perimetry

Jedna z nejvice vyuzivanych reklamnich ploch na stadionu s délkou 104 metrt.

Zde je reklamni plocha umisténa v prvni fad¢ t€sné u hraci plochy a je neustale v zorném
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poli televiznich kamer. Nejnovéjsi technologie umoznuji zobrazeni prezentace az na 15

sekund. Tuto formu prezentace pak zahrnuji televizni prenosy, fotografie apod.
Pevné bannery

Obchodni partneti mohou zvolit formu pevnych bannerd, které se nachazeji
na krat§ich strandch hfist€¢ a jsou k dispozici ve dvou fadach. Vyhodou této formy
prezentace je neustaly dohled kamery a vyuziti ve zpravodajskych sestiihach, pevné

bannery jsou znazornény V priloze 1.
Otocné bannery

Oto¢né bannery se nachazeji v tésné blizkosti LED perimetrt, tudiz maji
podobnou nebo dokonce stejnou funkci. Jsou v zabérech televiznich kamer, ve vyhledu
nékolika tisic fanouskl a lze je zahlédnout na reklamnich kampanich, ve Viktoria TV
¢i na fotografiich. S rozmérem a 3x1 metr a v poctu 26 kust po celém obvodu hraci

plochy se jedna o nejpocetnéj$i moznost reklamni plochy.
3D bannery

Prezentace obchodnich partnert formou 3D grafiky. Prestoze reklama lezi
na hfisti, s pomoci trojrozmérné grafiky lze sdéleni jednoduse piecist z jakéhokoli mista
na stadionu. Tato forma reklamniho plnéni je nejbliZe hraci plose ze vech reklam. Cas
od cCasu se stane, Ze dokonce pies reklamni plochu hraci prebéhnou, tudiz si ji vSimne
opravdu kazdy jedinec na fotbalovém stadionu. Tato plocha je v nepfetrzitém dohledu

televiznich kamer a to pfedevsim kvili své pozici. Plocha je zndzornéna v priloze II.
Velkoplosné LED obrazovky

Velice atraktivnim zplsobem zviditelnéni jsou pro partnera velkoplosné
obrazovky, které se nachdzeji nad brankami. Reklamni spoty probihajici na obrazovkach
jsou rozdéleny do tii casovych usek, tedy predzapasovy, poloCasovy a pozapasovy usek
a lze je doprovazet zvukovym efektem, pficemz reklamni spoty maji maximalni délku 20
sekund a obrazovka ma rozméry 6x4 metry. Pti utkani na obrazovkach odpocitava cas

a tak je fanousci Casto sleduji.
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Vchody do hledisté

Dalsi atraktivni reklamni plochy pro obchodni partnery jsou vchody do hledisté.
Reklama neni tak vyrazna, jako u pfedchozich forem, ale stile se nachazi v dohledu
televiznich kamer, tedy nedaleko hiisté. Proto se reklama stale objevuje na fotografiich

nejriznéjsiho typu a predev§im v marketingovych kampanich.
Externi plochy stadionu

Vnéjsi reklamni plochy maji n€kolik cild, oslovit fanousky ptichazejici na domaci
utkédni FC Viktorie Plzen a oslovit obany mésta Plzn€ po cely rok. Nedaleko Doosan
Arény se nachézeji sportovni aredly, tudiz se zvySuje pocet lidi, kteti proudi okolo
stadionu a které reklama zaujme, z tohoto divodu jsou reklamni plochy stale vice

vyuzivany.
Vstup na stadion

Nabizeny reklamni prostor, ktery zaujme fanouska doslova ihned po vstupu
turniketem. Muze byt vyuzita plocha mezi jednotlivymi stanky s obCerstvenim nebo
u schodll na tribunu. Velkou vyhodou této formy je umisténi reklamy na troven oci,

proto ji fanousek malokdy ptehlédne.
Individualni reklama

V piipad¢, kdy obchodnimu partnerovi nevyhovuje zadna z vySe uvedenych
reklamnich prostorti, nabizi klub individuélni umisténi. Miize se jednat o nazev nebo logo
spolecnosti umisténé na schodech nebo sedackach v konkrétnich sektorech, pevny
banner, polep sedacek slogem obchodniho partnera ¢i dokonce logo partnerské
spole€nosti na planku stadionu nebo nazev tribun na mapé stadionu ze zadni strany

vstupenky.

3.4 Finance sportovniho Klubu
Pro sportovni kluby a jejich ekonomické a sportovni cile jsou klicové finance,

které 1ze ziskat od obchodnich partnert, a ptedevsim od marketingové spolecnosti STES.
Marketingova spole¢nost STES je vlastnikem televiznich a marketingovych prav 1. ¢eské
fotbalové ligy, jedna se o oficidlniho zastupitele Fotbalové asociace Ceské republiky
(FACR), pies kterého putuji finanéni vydélky piedeviim z reklamy do nejvyssi ceské
fotbalové soutéZze nesouci nazev FORTUNA:LIGA. Spolecnost pfispiva klubiim
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v priméru kolem 10 miliond korun ro¢n€. Dalsi penézni prostiedky pro klub jsou
podminény koneénym umistnénim v tabulce, kde vitéz ziska prémiovou castku 12
milion korun a n€kolik dalSich miliont pii pferozdélovani financi z televiznich prav.
Prémie jsou znazornény V prileze IIL.*" Dalsi finance lze ziskat prostiednictvim Unie
evropskych fotbalovych asociaci (UEFA) za ucast v Evropské lize a v Lize mistra.
V neposledni fadé mohou kluby také pocitat s piijmy v ptipadé, ve kterém se klubovy
hra¢ ucastni Mistrovstvi Evropy ve fotbale (EURO) a také pokud hraci pusobici
v ¢eskych klubech zavitaji na mistrovstvi svéta. Zde ziskavaji odmény prostfednictvim

Mezinarodni federaci fotbalovych asociaci (FIFA).

Hlavnim cilem fotbalovych klubl je umistnéni se na prednich ptickach nejvyssi
Ceské fotbalové soutéze, skrze kterou dosdhnou tucasti vV soutézich nejvyssi svétové
urovné a na astronomické ptijmy od fotbalovych asociaci. Ne nadarmo se fotbalové Lize
mistrd piezdivd milionaiskd soutéz. Castky v této soutdZi jsou kazdym rokem
atraktivnéjsi, pouhd ucast v zakladni skupiné Ligy mistri je ohodnocena ¢astkou 15,25
mil. eur (pfiblizné 410 mil. K¢). Veskera marketingova a televizni prava této soutéze
vlastni UEFA. Pokud spojime nejlepsi fotbalisty svéta se zvuénymi spole¢nostmi,
kterymi jsou Adidas, Heineken, Sony Computer Entertaimnet apod. vznikne unikatni
soutéZ nazyvana Liga mistri (UEFA Champions League). Také Evropska liga
se V poslednich letech stava atraktivngjs$i neZz kdy dfive, vétSina klubl touto soutézi
v minulosti pohrdala a upfednostiiovala domaci soutéze. Ovsem z4jem fanouskl, médii
a predevsim klubt se razantn€ zvysil, na coz UEFA reagovala velmi vyraznym navysSenim
odmén. Tabulky umisténé niZe poukazuji na odmény Vv Evropské lize a Lize mistrti

pro ro¢nik 2018/19.%8

47 Boj o prémie i poharové pticky. Mistr ligy ziska 12 miliont. [online]. © 2019 [cit. 2019-03-09].
Dostupné z: https://www.lidovky.cz/sport/fotbal/ve-fotbalove-lize-pujde-o-pohary-i-miliony-
korun.A150218 221808 In-fotbal-prvni-liga_vlh

48 Kolik vyplaci UEFA na odménach v Lize mistr? [online]. © J & L SOLUTIONS LIMITED [cit. 2019-
03-09]. Dostupné z: https://www.betarena.cz/rubriky/fotbal/kolik-vyplaci-uefa-na-odmenach-v-lize-
mistru_859.html
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Tabulka ¢&. 1: Odmény v Lize mistrii pro roénik 2018/19%°

Start v zakladni skupiné

15,25 milionu eur

Vitézstvi ve skupiné

2,7 milionu eur

Bod ve skupiné

900 tisic eur

Postup do osmifinale

9,5 milionu eur

Postup do étvrifindle

10,5 milionu eur

Postup do semifinale

12 milionu eur

Prohra ve findle

15 milionu eur

Vitézstvi

19 miliont eur

Postup do UEFA Super Cupu (+ Vyhra)

3,5 milionu eur (+ 1 milion eur)

Tabulka &. 2: Odmény v Evropské lize pro ro¢nik 2018/19%°

Start v zakladni skupiné 2,92 milionu eur

Vitézstvi ve skupiné 570 tisic eur
Bod ve skupiné 190 tisic eur
1. misto ve skupiné 1 milion eur
2. misto ve skupiné 500 tisic eur
Postup mezi 32 nejlepsich 500 tisic eur

1,1 milionu eur
1,5 milionu eur

Postup do osmifinéle
Postup do ¢tvrtfinale
Postup do semifinale 2,4 milionu eur
Prohra ve findle 4,5 milionu eur
Vitézstvi 8,5 miliond eur

Jak ¢eské sportovni organizace dosahuji astronomickych piijmi?

V nejvyssi Ceské fotbalové soutézi se od sezony 2018/19 hraje novy model
se zéakladni ¢asti o 30 kolech, kterého se ucastni vSech 16 tymit, po kterych nasleduje
nadstavbova cast rozdélujici kluby do tii skupin, dle ziskanych bodi v zakladni casti
nového systému. Prvni skupina hraje o titul, jedna se o tymy umisténé na 1. — 6. misté
po zékladni fazi, ti, ktefi obsadi 1. a 2. pticku postupuji do kvalifikace Ligy mistri.
Ostatni tymy ze skupiny se kvalifikuji do Evropské ligy s vyjimkou tymu na posledni
pticce ve skupin€. Ten se o Ucast v Evropské lize utkd s vitézem druhé skupiny, kterad
hraje o ucast v Evropské lize UEFA, tymy na 7. — 10. misté. Treti skupina hraje
o zachranu, tym z 11. — 16. mista, ktery se umisti na posledni pficce, je zafazen do 2.
fotbalové ligy a soucasné vitéz 2. fotbalové ligy ma moznost postoupit do 1. nevyssi Ceské

fotbalové ligy.

49 Kolik vyplaci UEFA na odménach v Lize mistri? [online]. © J & L SOLUTIONS LIMITED [cit.
2019-03-09]. Dostupné z: https://www.betarena.cz/rubriky/fotbal/kolik-vyplaci-uefa-na-odmenach-v-lize-
mistru_859.html

0 Tamtéz
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3.5 Komunikaéni politika
FC Viktoria Plzeil se miize pysnit cenou Lukase Pribyla, tedy ocenénim

spole¢nosti FACR (Fotbalova asociace Ceské republiky) pro nejlépe komunikujici tym
s vlastnimi fanousky. Ocenéni FACR se udéluje od roku 2013 a zapado&esky tym jiZ toto
ocenéni ziskal &tyfikrat v fadé, coz je ticty hodny vysledek.>! Viktoria Plzeti spolupracuje
s generalnim partnerem spoleénosti Skoda Doosan Power, nejvétsim eskym vyrobcem
turbin, se kterym roku 2013 prodlouzila smlouvu. Také se fanousci mohou téSit
ze spoluprace s Plzeiiskym Prazdrojem, V jehoz prostorech se nachazi restaurant
s vybavenim pro sledovani Viktorie jeji zivotni cestou. Zkracené lze fici, ze FC Viktoria
Plzen a jeji partnefi se snazi uspokojit co moznd nejvice pozadavkil a pfani fanouski.

Cilem komunikace je zvySovat jejich spokojenost a loajalitu.
Porovnani on-line marketingu FC Viktoria Plzen a SK Slavia Praha

Pro Sportovni kluby je on-line marketing fenomén a nedilnou soucasti dnesni
doby a proto vyuZivaji Siroké portfolio socialnich siti a aplikaci, pficemzZ nckteré jsou
vedeny ve vicejazyénych profilech slouZicich k lepsi komunikaci se zahraniénimi
fanouSky a ptfedevsim kluby. Jednotlivé socidlni sité a aplikace jsou nékolikrat denné
aktualizovany a tak by méli svym uzivatelim sdélit potfebné informace v co nejkrat$im
casovém useku. Veskerou on-line aktivitu ma na starosti PR odd¢leni v ¢ele s PR

manazerem a tiskovym mluvéim.
Webové stranky

Pro on-line komunikaci mnoho klubt jsou webové stranky zakladem, od kterého
se odrazi dalsi on-line aktivita. Ackoli se vzhled a rozlozeni stranek porovnavajicich
klubt razantné 1isi, obsah je témér totozny. Stranky obou tymu po otevieni poukazuji
na jiz odehrany nebo ocekavany zapas, kde informuji o datu zahéjeni, poptipad¢ o situaci
jiz odehraného utkéni. Horni ¢ast stranek odkazuje na web FORTUNA:LIGA, jelikoZ oba
tymy hraji nejvyssi ¢eskou fotbalovou soutéZ a vykonnostné jsou velmi podobni. Nadale
se v ivodni pasazi FC Viktoria Plzen nachéazeji aktualni klubové ¢lanky a stejné tak jako
u SK Slavia Praha se zde stranky ¢leni na jednotlivé zalozky, pod kterymi se ukryvaji

informace o tymech, klubu, zapasech, vstupenkach a partnerech.

51 Pro¢ je Viktoria Plzeti nejlepsi fotbalovy klub? [online]. © 1997 — 2019 [cit. 2018-03-09]. Dostupné z:
http://www.regionplzen.cz/zpravodajstvi/proc-je-viktoria-plzen-nejlepsi-fotbalovy-klub/
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Uvodni strana porovnavajicich tymii oviem kromé totoznych, nebo podobnych
informaci obsahuje urcité rozdilnosti. FC Viktoria Plzen své fanousky informuje
o umistnéni v tabulkdch veskerych soutézi, kterych se klub ucastni. Mimo jiné klub
odkazuje na své Siroké portfolio socidlnich siti a mobilni aplikaci, ale také na obchod
S tzv. merchandisingovymi (reklamnimi, klubovymi) pfedméty a na klubovou restauraci
sidlici v aredlu stadionu. Po Uboci uvodni strany se nachéazeji odkazujici schémata na
poradané akce apod. Oproti tomu SK Slavia Praha informuje o statistikach jednotlivych
hréact, odkazuje na archiv Slavia TV, kde lze shlédnout sesttihy a rozhovory z jakéhokoli
utkani. Prazsky klub pro své navstévniky zprostiedkovava historicky kalendaf, ve kterém
jsou podrobné vyobrazeny historické uspéchy. V neposledni fadé se pod kalendarem
nachdzeji jednotlivé pohary, které klub ve své minulosti ziskal a hlavni obchodni partnefi.
Piesto, Ze jsou stranky porovnavanych klubli obsahové téméf totozné, vzhled
a usporadani stranek SK Slavia Praha plsobi na prvni pohled jednoduseji a predevsim

moderné&ji. Pro komunikaci jsou konkrétné€ vyuzivany:
Instagram

Ojedinéla obrazkova socialni sit,, kterou lze pouzivat pfedevsim prostfednictvim
mobilniho telefonu s fotoaparatem. Postupem Casu se tato socialni sit’ stava stale
populérnéjsi a tak neni udivem, Ze ji vyuzivaji také profesionalni fotbalové kluby. Nejen,
ze si uzivatelé mohou vlozené fotografie prohlédnout, navic mohou dat klubu védeét,
zda se piispévek libi, popfipadé k nému mohou piidat slovni komentaf. Pokud uzivatelé
cht¢ji, aby jim socidlni sit’ pfedem vybirala poZadovany obsah atraktivnich U¢tl, staci

zvolit zalozku sledovat.

Jak FC Viktoria Plzen, tak SK Slavia Praha na sit denn¢ umistuji nékolik
fotografii, které fanousky informuji o konéni sportovnich akci, vysledcich,
narozeninovych dnech samotnych hract, prestupech, individudlnich vykonech
a soupiskach, predevsim ale o jejich cestovani po celém svété. Jednotlivé ucty socialni
sit¢ se daji snadno propojit s ostatnimi a tak si fanousci mohou prohlédnout fotografie
ze soukromych zivotl samotnych fotbalistii a jejich rodin. Instagram v neddvné dobé
pfiSel sinovaci, kterd umozni uzivatelim vlozit piib¢h, tedy néckolika vtefinovou
audiovizualni nahravku, kterd se automaticky po Ctyfiadvaceti hodinach resetuje. Presto,
ze ucet SK Slavia Praha sleduje vice nez Ctyficet dva tisic uzivatelli, coz je o Sest tisic
uzivatelii vice nez klubovy ucet FC Viktoria Plzen, poskytuje svym fanouskiim pouze

kolem dvou tisic ptispévkl. FC Viktoria Plzei si v tomto ohledu poc¢ind o poznani 1épe,
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o své fanousky se stara prostfednictvim vice nez Ctyf tisic piispévkl a velkého mnozstvi

ptib&hi znazornujici zivot v Klubu.
Facebook

Jedna z nepopularnéjsich socialnich siti svéta s prevySujicimi poétem 1,4 miliardy
aktivnich uZivateli denné.®® V dnesni dobé vyuzivaji socialni sit’ jedinci, spole¢nosti
a sportovni organizace ze vSech Casti svéta. V tomto ohledu neni pozadu zadny
Z porovnavanych sportovnich klubi, svym fanouskiim zprostfedkovévaji informace,
soutéZe, rozhovory apod. pomoci veskerych nastroji, které Facebook nabizi. Sit’ pracuje
na podobném principu jako socidlni sit’ Instagram, pokud chce uzivatel, aby se mu
zobrazoval pouze pozadovany obsah, staci zvolit zalozku sledovat. Porovnavané kluby
Jjsou v této oblasti téméf totozné, oba vyuzivaji veskeré moznosti, co sit’ ke svému uzivani

nabizi a s poctem piiblizn¢ sto tisic sledujicich jsou po obsahové strance velmi atraktivni.
Twitter

Prostfednictvim socialni sit¢ Twitter komunikuji s okolnim svétem predevs§im
profesiondlni sportovci a kluby, ale také svétové osobnosti. Samotnému pouzivani sité
predchazeji registrace nebo piihlaseni, jako u ostatnich socialnich siti. Poté 1ze shlédnout
podobny, nékdy az totozny obsah, ktery kluby svym fanouskim zprostfedkovavaji
na ostatnich socialnich sitich. Jelikoz kluby vyuzivaji veskeré portfolio néstroju, které sit’
nabizi, je jejich ucet vyuzivan z pohledu fanouSk rovnomérné. Ptispévek na siti
je oznaCovan specifickym nazvem , Tweet”, uzivatelé tedy nevkladaji ptispévky,
ale ,,Tweety*, ke kterym mohou ostatni ptidat pisemny komentéat. Socialni sit’ vyuzivaji
kluby ve vicejazy¢nych profilech z divodu komunikace se zahrani¢nimi sportovnimi

Kluby pfi své cesté evropskou scénou.
Youtube

V neposledni fadé oba profesionalni kluby vyuZzivaji Youtube kandl, ktery denné
navstivi nékolik miliard lidi a proto zprostfedkovavaji svym fanouSkim mnoho

audiovizualnich nahravek prostfednictvim uéta Viktoria TV a TV Slavia. Zde fanousci

52 Poget denné aktivnich uZivatelti Facebooku vzrostl o 24 miliond. [online]. © 2019 [cit. 2019-03-11].

Dostupné z: https://newsfeed.cz/pocet-denne-aktivnich-uzivatelu-facebooku-vzrostl-0-24-milionu/
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mohou shlédnout videa ridzného charakteru, pfedevSim rozhovory s trenéry
a jednotlivymi sportovci, jak na domécim pusobisti, tak v zahrani¢i. Kluby na sviij
Youtube umist'uji videa informativniho charakteru, ale obc¢as potési své fanousky také

zédbavnymi videi.
Mobilni aplikace

Softwarova aplikace fungujici prostfednictvim mobilniho telefonu, kterou
sportovni kluby poskytuji svym fanouskiim bezplatné. SK Slavia Praha nabizi svym
fanouskiim aplikaci formou kalendate sportovnich akci, klub FC Viktoria Plzen formou

aplikace, ve které se nachazeji veskeré informace totozné s webovymi strankami.
Tisk
Viktorian

Informacéni bulletin, ktery FC Viktoria Plzenl vydava pii kazdém domacim utkani
v ramci 1. ¢eské fotbalové ligy, Evropské ligy a Ligy mistrti. V uvodni ¢asti magazinu
se nachazi predmluva generalniho manazera FC Viktoria Plzefi Adolfa Sadka. Poté
magazin nabizi ctenafim dvoustranu s obchodnimi partnery, rozhovory, umistnéni
v ligové tabulce, predstaveni soupefe, vykonnostni statistiky jednotlivetl a celého tymu.
Ctenaiim také neuniknou klubové novinky od mladeznického fotbalu az po Zensky
fotbal. Velky prostor dostava piedevs§im piedstaveni samotnych hrac¢i FC Viktoria Plzen,
véetné realizacniho tymu. Cena magazinu ¢ini 19 K¢, pro fanousky, kteti si nestihli
klubovy magazin zakoupit pted utkanim, je k dispozici na oficialnich strankach klubu par
dni po fotbalovém utkani. Kazdy bulletin je ¢iselné oznaCen a doprovazi jej poloCasova

soutéz o hodnotné darky od klubu a jeho partnerd.
Plzensky denik

Novinky a informace o plzenském klubu se mohou c¢tenafi také dozvédet
prostfednictvim medidlniho partnera, kterym je Plzenisky denik. V soucasné dob¢ se miize
zdat tento zpusob S$ifeni informaci zcela netGéinny, vzhledem k tomu, Ze lze ziskat
dostatek informaci rychleji z internetu. Plzensky denik je vSak distribuovan po celém
plzenském kraji, ktery ma ptiblizné pal milionu obyvatel a tak se tato forma stava

pro klub velmi atraktivni. Pfece jen, ne kazdy vyuziva internetovy zdroj.
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Outdoor reklama

Venkovni reklama patii mezi nejucinnéjsi venkovni nosi¢ sdéleni. Pii strategicky
zvoleném umistnéni, naptiklad na ruSné kfizovatce, zaujme nejen fidiCe, ale také
chodce.®® FC Viktoria Plzei vyuziva billboardovou reklamu nedaleko fotbalového
stadionu na rusné kiizovatce s cilem informovat vefejnost o terminech bliziciho se utkéani.
Reklamni sdéleni se nachdzi v centru mésta pobliz parkovaciho domu a tak zaujme
1 zahranicni navstévniky, ktefi v domé parkuji. Dalsi billboardova reklama vyuzivana
klubem ma za cil informovat vefejnost o spolupraci s generdlnim partnerem spolecnosti

Skoda Doosan Power.

3.6 FC Viktoria Plzei a CSR
Spole¢enskou odpovédnost, kterou klub FC Viktorie Plzen realizuje ve své

¢innosti, mizeme rozd¢lit do néasledujicich dvou oblasti:
Ekonomicka

Plzensky fotbalovy klub se snazi dodrzovat zasady piedev§im v souvislosti
s odmitanim uplaceni, korupci. SnaZi se své aktivity uskute¢iiovat predevsim skrze fair
play, tedy skrze dodrzovani pravidel apod. Kontrolovani a dodrzovani splatnosti v oblasti
financi je pro klub samoziejmosti a hlavnim pilifem, jak budovat se svymi fanousky

a obchodnimi partnery pozitivni vztahy.
Socialni

Do socidlni oblasti 1ze zatfadit komunikaci pfedev§im s fanouSky a obchodnimi
partnery, ale také efektivni komunikaci ve vlastnich fadach zaméstnanct. Hlavnim cilem
Vv socidlni oblasti je dodrZzovéani tzv. standardl pracovnich vztahti, tedy dodrzovani

lidskych prav v souvislosti s dovolenou apod.

%8 Efektivita billboardové reklamy. [online]. © 2007 [cit. 2019-03-12]. Dostupné z:
http://tomaspesava.blog.tyden.cz/clanky/7117/efektivita-billboardove-reklamy.html
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4 Marketingovy vyzkum

Online marketing se v dnes$ni dobé velmi rychle rozviji a je nedilnou soucasti
komunikace s vefejnosti mnoha firem z riznych obord ¢innosti. Ani spolecnost FC
Viktoria Plzen neni v tomto ohledu pozadu. Online marketing je fenomén a FC Viktoria
Plzen se snazi vyuzit vesSkeré portfolio online néstroji. Z uvedeného diivodu bude vyuzit
marketingovy vyzkum jako prostiedek, ktery napomize 1épe poznat komunikaéni kanaly,

které povedou k efektivni komunikaci prostfednictvim online marketingu s vetejnosti.
Definice problému a stanoveni cili

Sportovni klub Viktoria Plzen vyuziva velké mnoZstvi online nastroji ke své
propagaci. Problémem komunikace sportovniho klubu FC Viktoria Plzen je neznalost
charakteristickych vlastnosti fanouski, na které¢ klub cili. Cilem marketingového
vyzkumu je zjiSténi charakteristik fanousSki, na které klub cili pomoci online

nastroju a jejich znalost e-shopu sportovniho klubu FC Viktoria Plzen.
Zpracovani planu vyzkumu

Pro vyzkum bude pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu a sbér dat bude
metodou osobniho dotazovani u fanousktli na vybranych sportovnich akcich. Pfi méné nez
100 respondentech, bude osobni dotazovani doplnéno o formu elektronického
dotazovani. U elektronického dotazovani bude publikovani dotazniku provadéno pomoci

vybraného serveru a to prostfednictvim e-mailu.
Vymezeni zakladniho souboru

Zakladnim souborem pro vyzkum budou fanousci tcastnici se fotbalového utkani,
pfi malé ochoté odpovédi budou osloveni ti, kteti se v minulosti pfihlasili k vefejné
internetové siti na fotbalovém stadionu FC Viktoria Plzen. Jednotlivei budou osloveni

na zéklad¢ databaze ziskané z internich zdroji FC Viktoria Plzen.
Uréeni zpiisobu kontaktovani

Kontaktovani budou ndhodni fanousSci nachézejici se na fotbalovém stadionu
pii utkani. V ptfipad¢€, Ze ochota respondenti k odpovédim bude vysoka, bude zvolen

nahodny vybeér.
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Stanoveni technik vyzkumu

Nejlepsi vhodnou formou pro zjisténi a ovéreni si ndzorti fanouskt FC Viktorie
Plzen je technika osobniho dotazovani. Zaznamovy arch se sklada z deviti otazek.
Je slozen z péti uzavienych otazek, jedné oteviené a ze tfi polouzavienych. Prvni Cast
se sklada z otazek cilenych na charakteristiky fanouskd, poté na zndmost a inovace

e-shopu FC Viktorie Plzen. Otazky identifika¢niho charakteru jsou ponechany na zavér.

4.1 Predvyzkum
Struktura jednotlivych otazek byla ptedbézné ovétena na vzorku 10 respondentt,

ktefi zkoumali jeji jednoduchost a srozumitelnost. Pilotni verzi vyplnilo deset nahodné
vybranych respondentd. Odpovédi respondentii nevyjadiily nepochopeni polozenych

otazek, proto byly dale hodnoceny. Zdznamovy arch se nachéazi v priloze I'V.
Cilem marketingového vyzkumu je:

o Zjisténi charakteristik fanousku, na které klub cili pomoci online néstrojt

o Znalost e-shopu sportovniho klubu FC Viktoria Plzen
Operacionalizace

Charakteristiky fanouski
Znalost e-shopu
Spokojenost s e-shopem
Identifikac¢ni otazky

N e

1. Charakteristiky fanouskii
o Vyhovuje Vam elektronicka komunikace klubu s fanousky?
o Jak casto navstévujete utkani?
2. Znalost e-shopu
o Nakoupil/a jste jiz n€kdy v e-shopu FC Viktora Plzeii?
o Jak jste se 0 e-shopu dozvédél/a?
o Miuzete uvést, jaka kategorie zbozi byla pfedméetem nakupu?
3. Spokojenost s e-shopem

o Byl/a jste spokojen/a predevsim s:
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o Jakou inovaci byste na jejich e-shopu uvital/a?
o Vyhovuje Vam konfigurator dresa?
4. Identifikacni otazky

o Jste muz nebo Zena?

Casovy harmonogram

o unor/biezen 2019 — osobni dotazovani na sportovnich akcich
o btezen 2019 — dodate¢né rozsiteni dotazniku pomoci e-mailu
o bfezen 2019 — zpracovani dat

o biezen 2019 — zpracovani vysledkil zaznamového archu a dotazniku

4.2 Vysledky vyzkumu a jejich interpretace
V pribéhu marketingového vyzkumu, ktery probihal od 14. 2. 2019 — 2. 3. 2019,

bylo pfi osobnim dotazovani osloveno sto dvacet navstévnikl, ktefi se Ucastnili
sportovnich akci. Ochota navstévnika k odpovédim byla 100 %. Jelikoz pro vyzkum
postacil zakladni soubor 0 sto respondentech, byl zvolen nahodny vybér a kazdy paty
respondent byl vyc¢lenén. Vysledky osobnich rozhovori byly hodnoceny pomoci
programu Microsoft Excel. Jednotlivé vysledky se nachdzeji v nize zndzornénych

obrazcich graft.

Prvni  otazka, v casti cilené na charakteristiky fanouskd, je zaméfena
na respondenty a jejich spokojenost s elektronickou komunikaci klubu smérem
k fanouskim. Pfi osobnim dotazovani jsem pouzil S§kalu, ktera interpretovala,
zda fanouSkiim komunikace klubu vice ¢i méné vyhovuje, popiipadé nevyhovuje.

Pii negativni odpoveédi museli respondenti uvést diivod nespokojenosti.
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Graf & 1: Spokojenost s elektronickou komunikaci klubu®

Spokojenost s elektronickou komunikaci klubu
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Z grafu vyplyva, Ze z celkovych 100 % respondentii shledava 72 % jedinct
elektronickou komunikaci klubu za vyhovujici. TudiZ PR oddéleni FC Viktoria Plzen

svou ¢innost vykonava velmi aktivné a svédomite.

Druha otazka se zabyva Cetnosti navstévnosti sportovnich akci klubu FC Viktoria
Plzen u jednotlivych respondentii. Otdzka ma pomoci k tomu, aby klub védél na jaké
fanousky zacilit. Respondentiim byla kladena otdzka na Cetnost ucasti na fotbalovém
utkani plzenského klubu, a zda vlastni permanentni kartu. Z grafu je patrné, ze 44 %
fanousku se fotbalového utkani ucastni pravideln¢ a jsou drzitelé permanentnich karet.
V této oblasti jsem ocekaval jiz zminénou pievahu drziteli permanentnich karet

a to z divodu prodeje pres sedm tisic jiz zminénych karet pfed zahajenim sezony.

% Vlastni zdroj
40



Graf &. 2: Cetnost navitévy sportovni akce®®

Cetnost navstévy sportovni akce
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Ve treti otdizce se zabyvam problematikou znalosti e-Shopu plzenského
sportovniho klubu. Pfi dotazovani jsem pokladal otdzku, zda jiz respondenti uskutecnili
nakup ptes klubovy e-shop. Vysledky dotazovani znazornuji, ze 44 % respondentii
z celkovych 100 % respondentd jiz pies e-shop nakoupilo. Dalsich 56 % jedinct
0 e-shopu védelo, ale nebylo presvédceno 0 nakupu nebo o ném viibec nevédélo. Nutno
podotknout, ze z téchto 56 % respondenti bylo 32 % zen a 24 % muzl. Z toho vyplyva,

7e informovanost o e-shopu ma urcité nedostatky a mohla by se do budoucnosti zlepsit.

Graf &. 3: Nékup pies e-shop FC Viktoria Plzeii*

Nakup pres e-shop FC Viktoria Plzen

uAND
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= NevEdél/a jsem o ném

% Vlastni zdroj
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Ctvrtd otdzka je cilena na fanousky, ktefi jiz uskuteénili nakup pies e-shop FC
Viktoria Plzen a proto mohli zodpovédét, jaké kategorie zbozi byli pfredmétem nakupu.
Respondenti méli na vybér celkove z péti kategorii a kazda byla ve vysledcich vyzkumu

obsazZena.

Graf &. 4: Predmét nakupu®’
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Z grafu vyplyva, ze kategorie, z kterych fanousci nakupuji, jsou vyuzivany téméer
rovnomeérné. Nejveétsi podil vSak ma kategorie dresu (16) a doplikt (12), klub se tak mtize
zamétit na pozvednuti kategorii s darky, se zbozim znacky PUMA a predevSim
s volnoCasovym obleCenim, jehoz kategorie byla pfedmétem ndkupu pouze Sesti
z dotazovanych fanouskti. Na klubovém e-shopu se nachazeji také kategorie
kratkodobého charakteru, proto jsem musel pii této otdzce respondenty upozoriovat,

vzhledem k vyzkumu, o dtlezitosti dlouhodobych kategorii.

V otazce paté jsem se zaméfil na to, odkud se fanousci dozveédéli o jiz zminéném
e-shopu. Pficemz respondenti méli na vybér z nasledujicich pienaseci informaci: internet,
tisk, radio, socialni sit¢ a pratelé. Graf poukazuje na to, Ze spolehlivym klubovym
informatorem jsou internet, pfatelé a pfedev§sim socidlni sité. Naopak informovanost

fanouskl o e-shopu prostiednictvim tisku nebo radia je téméf nulova.

57 Vlastni zdroj
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Graf & 5: Zptisob ziskani informaci o e-shopu®®

Zpusob ziskani informaci o e-shopu
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Obsahem sesté otdzky je dotazovani smérem k spokojenosti respondenti S cenou
zbozi, rychlosti dodani zbozi, vzhledem stranek a §iti nabidky. Jelikoz se jedna o otazku
polouzavienou, respondenti museli v pfipadé nespokojenosti uvést divod. Z grafu
je patrné, Ze nejvice fanouskt bylo spokojeno s rychlosti dodani zbozi a s §iti nabidky.
Naopak nejméné fanouski bylo spokojeno se vzhledem e-shopu a stejny pocet fanouski

uvedl nespokojenost, jejimz obsahem byl vzhled, ceny a doprava.

% Vlastni zdroj
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Graf &. 6: Spokojenost fanouski na e-shopu °°

Spokojenost fanousku na e-shopu s:
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Nasledujici, sedmd otazka byla oteviena, respondenti voln¢ odpovidali na dotaz,
jakou inovaci by na e-shopu uvitali. Jednotlivé odpovédi jsem roz¢lenil do nasledujicich
oblasti: design, prezentace zbozi, vérnostni bonusy, tfidéni zbozi a jiné. Do oblasti jiné

spadaji také odpovédi, kdy fanousci zddnou inovaci nechtéji.
Graf ¢&. 7: Inovace e-shopu®
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Vysledky dotazovani vypovidaji o velkém poctu fanouskt, ktefi by pozitivni
zménu uvitali pfedevsim v oblasti designu e-shopu FC Viktoria Plzen. Devét fanouski
se shodlo, Ze by jim vyhovovala ukazka zboZi na modelech nebo lepsi fotografie. Dalsi
Ctyfi fanouSci by uvitali nastroje pro tfidéni zbozi k rychlejSimu vyhleddvani a pét
fanouski neznalo odpovéd’ nebo zastavaji nazor, ze zadna inovace neni potieba. Z toho
vyplyva, ze vétSina respondentll, ktera jiz ptres e-shopu nakoupila, nebyla spokojena

se vzhledem a rozvrzenim klubového internetového obchodu.

Posledni, osmd otdzka, v &asti, ktera cili na spokojenost fanouskut s e-shopem,
je polouzaviend. Fanouskl jsem se tazal, zda shledavaji konfigurator dresii za vice
¢i mén¢ vyhovujici, poptipadé¢ nevyhovujici. V piipadé¢ negativni odpovédi museli

respondenti uvést diivod.

Graf znazoriiuje spokojenost Sestatticeti (82 %) fanouskil pravé s vySe zminénym
konfiguratorem a péti (11 %) fanouskum vyhovuje, ale podle jejich nazoru ma malé
nedostatky. Dalsi tii (7 %) fanousci jsou k této technologii negativné nastaveni z divodu
neptizpusobivosti textu vice fadkim. Dtvodem velké spokojenosti fanouskl je
predeviim to, Ze sportovni klub FC Viktoria Plzei je jeden z mala klubt v Ceské

republice vyuzivajici tuto technologii.
Graf &. 8: Spokojenost s konfiguratorem dresi®
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81 Vlastni zdroj
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Otazka identifika¢niho charakteru a =zaroven posledni otdzka dotazovéani
je ponechana na zavér a rozd€luje respondenty dle pohlavi. Cilem otazky pii osobnim
dotazovani bylo osloveni podobného nebo dokonce stejného poméru fanousk mezi muzi
a zenami. Graf znazorfiyje, Ze cil byl GspéSny a tak jsem ziskal podobny pomér nazort

Z fad muza a Zen.

Graf ¢&. 9: Pohlavi®?
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Zhodnoceni vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjisténi charakteristik fanousku, na které
sportovni klub FC Viktoria Plzen cili pomoci online nastrojti a zjisténi znalosti klubového

e-shopu u fanouskt ucastnicich se sportovnich akei.

Ze shromazdénych odpovédi jsme zjistili zasadni skuteCnosti a to predev§im
Vv oblasti charakteristik fanouskil, na které¢ klub cili pomoci online néstroji. Vysledky
vypovidaji o tom, ze vétSina dotazovanych pravidelné navstévuje sportovni akce FC
Viktoria Plzen a jsou drzitelé permanentnich karet. Velké procento obsazuji takeé
fanousci, ktetfi nejsou vlastnici permanentni karty, pfesto se sportovnich akci ucastni

pravidelné.

62 Vlastni zdroj
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K zasadnimu okamziku se vSak dostdvame u otazky tfeti, u které vysledky hovofi
o tom, ze zcelkovych 100 % respondenti pouze 44 % jiz uskutecnilo nakup
prostiednictvim klubového e-shopu. Ostatni respondenti nebyli o ndkupu piesvédceni,
nebo o e-shopu viibec nevédéli. Informovanost o e-shopu skrze klubové online nastroje
je tedy pouhym prvnim krokem ke zvySeni navstévnosti internetového obchodu a klub
muze fanousky, ucastnici se pravidelné sportovnich akci oslovit pfimo v prostorach

stadionu.

Vysledky dotazovani dale poukazaly na skutecnost, ze fanousci, kteti jiz pres
e-shop uskutec¢nili nadkup, by jako atraktivni inovaci uvitali zménu predevsim designu
internetového obchodu a také by uvitali vérnostni bonusy pro opakovany nakup. Kladnym
poznatkem je, Ze mnoho fanouski bylo spokojeno s rychlosti dodani zboZi a §ifi nabidky.
Cilem klubu by tak mél byt navrh néastroji marketingové politiky, kterym zacili na urcité

fanousky a pozdvihne navstévnost klubového e-shopu.
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5 Navrh nastroja marketingové politiky pro klub FC Viktoria

Plzen

Na zéklad¢ ziskanych informaci z marketingového vyzkumu a analyzy
marketingovych aktivit sportovniho klubu budou v této kapitole navrZzeny nastroje

marketingové politiky.

Nejprve si shrneme poznatky ziskané¢ z marketingového vyzkumu a nasledné

z nich navrhneme nejlepsi vhodné feseni.

Prostfednictvim marketingového vyzkumu jsme se dozvédeli, ze velky pocet
fanousk je spokojen s online komunikaci klubu a také pravidelné navstévuje sportovni
akce. Negativni skute¢nosti vSak bylo uskuteénéni nakupu pies klubovy e-shop pouze
u 44 % fanousk®, pti¢emz dalsich 16 % o e-shopu viibec nevédélo. Rada fanouskd, ktera
nakup uskuteCnila, by vSak na internetovém obchod¢ uvitala predevsim lepsi design
a vérnostni bonusy. Klub FC Viktoria Plzen by tak mél k lepsi informovanosti vyuzivat

nejen online komunikaci, ale tfeba pifimé osloveni fanouskl na sportovnich akcich.

5.1 Osloveni fanouski v prostorach poradané sportovni akce
Vysledky marketingového vyzkumu hovofili o dostatecné spokojenosti

dotazovanych s online komunikaci sportovniho klubu, piesto se vSak velka ¢ast fanouskl
o klubovém e-shopu nedozvédéla nebo pres néj neuskutecnila nakup. PR oddéleni FC
Viktoria Plzenn vyuziva Siroké portfolio online nastroji pro komunikaci se svymi
fanousky. Najdou se vSak fanousci, at’ uz mladsi nebo starsi, ktefi nemaji Casty pristup
na internet, nebo ho jen malokdy vyzivaji. Online komunikace klubu by tak m¢la byt

pouhym prvnim krokem, jak informaci fanouskiim pfedat.

Velmi uéinnym muize byt osloveni V prostorach stadionu moderatorem
fotbalového utkdni nebo se o tuto cinnost mohou postarat externi pracovnici
prostiednictvim letdkd apod. V kapitole analyzy marketingovych aktivit sportovniho
klubu jsme si predstavili reklamni plochy s vyspélou technologii, které k tomuto tcelu
1ze pouzit. Na sportovni utkani chodi v priméru pies 10 tis. fanouska, coz je velké
mnozstvi potenciondlnich zékaznikl, které lze efektivné oslovit nékolikavtefinovym

spotem.

V neposledni fad¢, lze fanouSky ptilakat na e-shop prostfednictvim soutéze

0 hodnotné ceny z klubového obchodu, fanouskiim pouze zprostiedkujeme instruktdz
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s podminkami soutéze, kdy slosovani prob&éhne na zékladé ¢isla objednavky ptes e-shop
FC Viktora Plzen. Plzensky klub tak zvysi povédomi o e-shopu a ptredevsim Cetnost

nakupu pies n¢;j.

5.2 Vyuziti vérnostnich programu
V sezoné¢ 2018/19 nabidl plzensky klub svym vérnym fanouskim chytré

mnozstvi vyhod, jedna zdsadni vyhoda je vSak sleva na nakup v klubovém kamenném
obchod¢. Po dokonceni marketingového vyzkumu vypovidaly vysledky jednoznacné.
Fanousci by uvitali vyjma lepsiho designu e-shopu, také vérnostni program, jelikoz slevu,
Kterou maji drzitelé permanentnich karet v kamenném obchodg, nelze uplatit pti nakupu
pfes internetovy obchod. Ptece jen z celkovych 100 % respondentt 40 % e-shop FC
Viktoria Plzen znalo, ale z né¢jakého diivodu nakup neuskutecnilo a pravé tento divod

mize byt jeden z mnoha.

Sportovni plzenisky klub by svym fanouskiim také mohl zprostfedkovat clenstvi
ve fanklubech. Dané sportovni kluby disponuji fankluby, které jsou rozmistény
ve méstech po celé Ceské republice. Podminkou pak v konkrétnim mésté mize byt pouze
pocet fanouski, z kterych se tak stane fanklub s mnoZstvim vyhod. Jednou z vyhod
pak pro fankluby mohou byt pravé jizZ zminéné slevy pii ndkupu pies klubovy internetovy
obchod.

V neposledni fadé se lze zaméfit na vérnostni karty. Clenové vyse zminéného
fanklubu by se tak stali drzitelé vérnostni Karty knakupu nejen v kamenném
a internetovém obchodé¢ FC Viktoria Plzen, ale také v obchodech partnerskych
spolecnosti. Pii kazdém nakupu by €len dle ¢astky, kterou utrati, ziskaval body. Program
veérnostni karty by mél né€kolik tirovni. Pii dosazeni konkrétni bodové trovné by zédkaznik
ziskal dany bonus. Se slevou by mohl pocitat také v jeho narozeninovy den. Timto
programem by se zvySila atraktivita obchodu plzeiiského klubu, at’” uz kamenného,

tak internetového.
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Zavér
Cilem bakalarské prace bylo provést analyzu marketingovych aktivit sportovniho
klubu FC Viktoria Plzeii a zpracovat navrh néstroji marketingové politiky. Déle
zpracovani marketingového vyzkumu, za pomoci kterého jsem zjistoval znamost e-shopu
sportovniho klubu FC Viktoria Plzeii u fanouskti ucastnicich se sportovnich akci a také

charakteristiky fanousk, na které klub cili pomoci online nastroja.

Z marketingového vyzkumu a analyzy marketingovych aktivit sportovniho klubu
vyplynulo, Ze vétSina fanouSkd navs$tévuje sportovni akce pravideln€ a jsou spokojeni
s elektronickou komunikaci klubu. Nicméné velké mnozstvi z nich neméa povédomi
o klubovém e-shopu. Na zaklad¢ zjisténych informaci byly sportovnimu klubu FC

Viktoria Plzen navrhnuty nastroje marketingové politiky.

Navrhované nastroje by mély klubu pomoci ptedevs§im s informovanosti svych
fanouskl prostfednictvim nejen online komunikace, ale také pomoci komunikacnich
prostiedkti, které¢ doprovazeji sportovni akce. S naslednym vyuzitim navrhovanych
veérnostnich programt klub docili pfedevsim ziskovosti a informace o klubovém obchodé

se tak dostanou do povédomi mnoha fanouskii.

Fotbalovy klub FC Viktoria Plzefi se v sou¢asnosti fadi mezi nejlepsi kluby Ceské
republiky, coz s sebou nese urcita rizika, predevSim vzhledem k marketingovym
aktivitam. Klub vyuzivda mnoho nastroji smérem ke komunikaci s fanousky, nemél
by vSak opomijet opa¢nou komunikaci. Pak Ize ziskat vice prostiednictvim pozitivné

naladéného fanouska, nez prostfednictvim nespokojeného.
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Atd. — a tak dale
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Piiloha L.: Reklamni plocha na pevnych bannerech 3

P¥iloha IIL.: Prémie za umistnéni®®

Umisténi Castka (K¢&)

1. misto 12 mil.
2. misto 6 mil.
3. misto 3 mil.
4. misto 2 mil.
5. misto 500 tis.
6. misto 250 tis.
7. misto 150 tis.
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Piiloha IV.: Ziznamovy arch slouzici pro zaznamenani jednotlivych odpovédi
osobnim dotazovani.

1. Vyhovuje Vam elektronicka komunikace klubu s fanousky? 5. Jak jste se o e-shopu dozvédél/a?
a) Vyhovue a) Internet
b) Spige vyhovuje b) Tisk
c) Vyhovuje, ale mohla by se zlepéit c) Socilni sité
d) Spige nevyhovuje d) Piatelé
e) Nevyhovwe, ... e) Radio
2. Jak ¢asto navitévujete utkani? 6. Byla jste spokojen'a pfedeviim s:
a) Pravidelné, jsem dr#itelem permanentni karty a. Cenou zbozi
b) Pravidelné, ale permanentni kartu nemam b.  Rychlosti dodani zbozi
c) DPiilezitostné c. Vzhledem stranek
d) Parkrat do roka d.  Sifi nabidky
3. Nakoupil/a jste jiz v e-ghopu FC Viktora Plzedi? e. Nebylajsem spokojen/a, ............
a) Ano 7. Jakou movaci byste na e-shopy uvital/a?
b) Ne s
c) Nevédélia jsem o ném 8. Vyhovuje Vam konfignritor, drest?
4. Mozete uvést, jaka kategorie zhoZi byla pfedmétem nakupu? a. Vyhovuje
a) Dresy b, Spife vvhovue
b) Darky c.  Vyhovuje, ale mohl by se zlepéit
c) Obleceni a dopliiky PUNMA d.  Spife nevyhovue
d) Dopliky e. Nevvhovuje, ..........._.
e) Volnofasové obledeni 9. Jste zena nebo muz?
;)) i::: Respondent:
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