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Abstrakt 

Tato bakalářská práce se zabývá popisem identity fotbalového klubu FK 

Viktoria Ţiţkov a jejího komerčního vyuţití, prostřednictvím popisné metody a 

hloubkových interview se zástupcem fanoušků a hráčem „A“ muţstva. Hloubková 

interview s těmito lidmi také poslouţila k vytvoření SWOT analýzy. Na základě 

výsledků všech metod byly vytvořeny doporučení, které by měli vést ke zlepšení 

klubové identity a jejího komerčního vyuţití. 

 

Abstract 

The bachelors thesis deals with the description identity of football club FK 

Viktoria Ţiţkov and her commercial application, through description analysis and depth 

interview with representative of fans and player of „A“ team. The depth interview with 

these people helped me to create SWOT analysis. Results of these methods were basics 

for formations the recommends, which should conduct for improve of club identity and 

her commercial application. 
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1. Úvod 

Fotbal je nejpopulárnější a nejrozšířenější sport v české republice, mnoho 

malých chlapců se vidí ve fotbalových hvězdách jako je Pavel Nedvěd, Petr Čech nebo 

Tomáš Rosický. Bohuţel ne všem se to podaří. Já mám to štěstí, ţe můţu fotbal hrát, i 

kdyţ zatím ne na té nejvyšší úrovni. Ekonomická krize, která v současnosti probíhá, 

zasáhla určitě i fotbalové kluby. Musely se sniţovat platy, protoţe síla sponzorů uţ není 

taková, jaká bývala. Před nějakou dobou v naší lize proběhla velká korupční aféra, která 

bohuţel velmi často ničí tuto překrásnou hru. Jsem bohuţel přesvědčen, ţe korupce 

z našeho fotbalu nezmizela a v blízké době nezmizí. Bylo několik zápasů, po kterých 

jsem uvaţoval, ţe s fotbalem právě kvůli podplaceným rozhodčím skončím. Je velmi 

těţké se smířit s tím, kdyţ víte, ţe i kdyţ uděláte všechno na světě, tak nemůţete vyhrát. 

Ale tento mi vydrţel jenom krátkou chvíli, protoţe fotbal miluji a doufám, ţe ho budu 

moct hrát co nejdéle, na profesionální úrovni nebo pouze jako amatér. 

Téma mojí práce jsem si vybral ze dvou hlavních důvodů. Prvním je, ţe poslední 

dva roky mé fotbalové kariéry jsem strávil v tomto klubu. Poznal jsem zde mnoho 

zajímavých lidí. Jak ze strany realizačního týmu, kde mohu zmínit Romana Veselého 

nebo současného trenéra A muţstva Martina Pulpita, který v současné těţké finanční 

situaci klubu dovedl tým k postupu do první ligy, tak ze strany hráčů, kde jsem si našel 

několik velmi dobrých přátel. FK Viktoria Ţiţkov mi přirostla k srdci. 

Druhým důvodem je, ţe problematika identit fotbalových klubů mě začala zajímat. 

Chtěl bych zjistit, proč tradiční praţský klub jako je Viktoria nemá tolik fanoušků, které 

by si zaslouţila. Například Bohemians 1905 má také jako Viktoria jenom jeden titul 

v historii, ale fanoušků i ve druhé lize chodilo mnohem více. Hlavním problémem je 

podle mne image klubu a začlenění fanoušků do chodu klubu. Kdyţ Bohemians mířila 

před pár lety ke svému zániku, fanoušci se spojili a uspořádali sbírku, která vedla 

k záchraně klubu. To byl velký milník v jejich historii. Od té doby chodí fanoušci na 

časté brigády kdykoli, kdyţ je potřeba provést na stadionu nějaké menší úpravy. Ve 

Viktorii takovéto začlenění necítím. 

FK Viktoria Ţiţkov je v současné době ve velmi špatné finanční situaci. Z této 

situace vede jediné východisko a to přivést nějakého silného partnera. V dnešní době, 

kdy ekonomická situace společnosti není nejlepší, se nikdo moc nehrne do 

sponzorování fotbalu. Před nějakou dobou jsem slyšel od jednoho majitele prvoligového 
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klubu, ţe do fotbalu můţe investovat buď nadšenec, nebo šílenec. Přesto můţe 

vlastnictví fotbalového klubu movitým investorům něco přinést. Je to prestiţ. Například 

představitelé firmy J&T, kdyţ v Rusku řeknou, ţe jsou majitelé Sparty, jejich kredit 

výrazně stoupne. V českých podmínkách není lehké fotbal provozovat. 
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2. Cíle a úkoly práce 

Cíle: 

Hlavním cílem bakalářské práce je popsání identity fotbalového klubu FK Viktoria 

Ţiţkov a doporučení k jejímu zdokonalení. 

Dílčí cíle: 

 

1. Prozkoumání stylu vedení klubu z pohledu zástupce fanoušků a hráče „A“ 

muţstva 

2. Získání informací o řízení klubu od sportovního ředitele FK Viktoria Ţiţkov 

pana ing. Jiřího Rývy 

3. Zjištění velikosti vlivu návštěvnosti a merchandisingu na chod klubu FK 

Viktoria Ţiţkov 

4. Odhalení silných a slabých stránek, příleţitostí a hrozeb klubu FK Viktoria 

Ţiţkov 

5. Proniknutí do ekonomického a marketingového řízení klubu 

 

Úkoly práce:  

1. Studium odborné literatury v oblasti marketingu se zaměřením na identitu 

sportovní organizace 

2. Zpracování teoretických a metodologických východisek  

3. Získání informací ze sekundárních dat 

4. Provedení hloubkového interview se sportovním ředitelem ing. Jiřím Rývou, 

 místopředsedou fanklubu Radkem Nováčkem a hráčem „A“ muţstva  

5. Analyzování prostředí klubu FK Viktoria Ţiţkov 

6. Zpracování a vyhodnocení získaných informací z hloubkových interview se 

zaměřením na názory člena vedení klubu, hráče a zástupce fanoušků o 

jednotlivých sloţkách klubové identity 

7. Na základě hloubkových interview vytvoření SWOT analýzy 

8. Doporučení ke zlepšení jednotlivých součástí klubové identity  
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3. Teoretická východiska 

 

3.1. Podniková identita (corporate identity) 

 

Kaţdý podnik, kaţdá organizace má svou vlastní tvář, která je utvářena nejen 

prezentací na veřejnosti (firemní logo, design, reklama, uniformy) ale také firemní 

kulturou a chováním pracovníků. Jedná se o několik disciplín Corporate identity 

(podniková identita), Corporate culture (podniková kultura), Corporate Design 

(podnikový design), Corporate Communication (podniková komunikace), Produkt 

v corporate identity (podnik v podnikové identitě), Corporate image (podniková 

image). Jednotlivé disciplíny se mohou prolínat, ale většinou se za zastřešující pojem 

povaţuje podniková identita. Pouze podniková image stojí víceméně mimo tyto 

disciplíny. Podniková identita je záměr, podniková image skutečnost v očích veřejnosti. 

Výchozím podnětem pro vznik podnikové identity je určitě filozofie organizace. 

Všechny disciplíny si v následujících kapitolách vysvětlíme. 

„Malá exkurze do minulosti 

K firemní identitě patří vizuální styl, který je jakýmsi virtuálně-reálným obalem pro 

všechny aktivity firmy (to je podstatné, ty další aktivity). Kaţdopádně platí, ţe nejde o 

nic nového pod sluncem. Kdyţ se měla střetnout v nějaké nesmyslné středověké válce 

dvě vojska těţkooděnců, tak se panstvo vţdy předem dohodlo na barevnosti šerp. Jinak 

by rytíři nevěděli, do koho mydlí, a zabili by i svého kamaráda. A jejich erby? Nic 

jiného neţ pozdější obchodní značky! Podle znaku poznáte je… Ale ty znaky něco 

vyjadřovaly.“
1
 

„Vědecké názory na nynější obsah a pojem CI se tříbily v Americe a později i v západní 

Evropě v průběhu osmdesátých let, kdy se tu také uskutečnily první větší konkrétní 

projekty corporate identity. Nicméně ještě dnes panuje ostrý spor o to, aby nebyla 

corporate identity chápána jako pouhý soubor grafických prvků v corporate designu. 

V takových případech nedosahuje corporate identity potřebných kvalit. 

V českých poměrech si jako memento stačí připomenout kampaně z velké 

privatizace na počátku devadesátých let, kdy banky a privatizační fondy předkládaly 

                                                           
1
 VYSEKALOVÁ, J., MIKEŠ, J. Image a firemní identita. 2009. str. 14 
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veřejnosti nablýskané fasády s novým corporate designem, za nimiţ se odehrávaly 

dodnes doznívající krachy a korupční skandály.“
2
  

Obr. 1 Systém firemní identity  

 
Zdroj: Svoboda (2006)  

 

„Pro oblast sportu, kde kluby na nejvyšší úrovni jsou také obchodními společnostmi, lze 

zjištěné faktory podnikové identity uspořádat následovně: 

 tradice, 

 historické úspěchy, osobnosti, 

 pověst a důvěryhodnost, 

 aktuální sportovní výkon, 

 logo, symbol a jejich vyuţití 

 styl vedení, 

 vystupování sponzorů, 

 image ve společnosti (fankluby, u médií, u sponzorů) 

a hovoříme pak o tzv. klubové identitě.“
3
  

 

                                                           
2
 SVOBODA, J. Public relations moderně a účinně. 2009. str. 187 

3
 HOZÁK, J. Identita hokejového klubu HC Moeller Pardubice a její využití v komerční činnosti. 2005. 

str. 117 
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3.1.1. Filosofie organizace 

 

Výchozím podnětem pro vytvoření a realizaci corporate identity je určitě 

filozofie organizace. Základní otázkou proto většinou bývá, jestli organizace nějakou 

filozofii mají. Organizace, které se nacházejí v trţní ekonomice, vycházejí 

z marketingu, který staví na první místo orientaci na spotřebitele. Prioritní úkolem firmy 

se chápe spokojenost zákazníka. Někdy se ale na špičku úkolů firmy dostávají špatně 

pojaté hodnoty – orientace na produkt místo na spotřebitele, obrat a zisk nade vše, 

případně další hlediska podnikání - to jsou bohuţel nepravá filozofická východiska 

hospodářských organizací. Východiska, která mají zcela jiné základy a které se mnohdy 

úplně liší od zveřejněné filozofie a podnikové identity. 

 

3.1.2. Podniková kultura (corporate culture) 

 

„Kulturou podniku rozumíme souhrn materiálních i nemateriálních hodnot, jimiţ 

se podnik ve svém ţivotě řídí. Nepatří sem tedy jen výrobky či úprava okolí, ale i 

způsob, jakým firma jedná se svou vnitřní i vnější veřejností.“
4
 K hlavním prostředkům 

podnikové kultury patří rituály v jednání se spolupracovníky, zásady řízení a předpisy 

v jednání, zvyky v odívání zaměstnanců, jednotné ztvárnění budov patřících firmě, 

rituály v jednání se zákazníky. Kultura podniku je dlouhá léta se vyvíjející fenomén. 

„Prvky firemní kultury: 

 Symboly - jsou to např. různé zkratky, slang, způsob oblékání, symboly 

postavení, které jsou známé jen členům této organizace. 

 Hrdinové – mohou být skuteční, popř. téţ imaginární lidé, kteří slouţí jako 

model ideálního chování a jako nositelé tradice, jako vzor ideálního 

zaměstnance či manaţera. (Často jsou jimi zakladatelé společnosti.) 

 Rituály – sem patří různé společensky nezbytné činnosti a projevy. Jsou to 

neformální aktivity (oslavy), formální schůze, psaní zpráv, plánování, 

informační a kontrolní systémy. 

 Hodnoty – představují nejhlubší úroveň kultury. Jde o obecné vědomí toho, co je 

dobré a co je špatné, hodnotné či nehodnotné. Hodnoty se promítají do pracovní 

                                                           
4
 SVOBODA, J. Public relations moderně a účinně. 2009. str. 41 
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morálky, sounáleţitosti pracovníků s firmou i do celkové orientace firmy. Měly 

by být sdíleny všemi pracovníky, nebo alespoň těmi, kteří jsou ve vedoucí 

pozici.“
5
  

Tvoří ji čtyři základní formy: 

 „Kompetenční“ firemní kultura je typická pro odvětví, která jsou velmi 

náročná na investice. Uplatňuje se v podnicích, ve kterých se vyrábí zejména 

investiční zboţí. Tato forma je značně riziková a zpětná vazba je pomalá. 

 „Úderná“ firemní kultura je taky velmi riziková, ale má rychlou zpětnou 

vazbu. Souvisí s rychlým přinášením inovací na trh. Preferuje se ve stavebnictví 

nebo poradenství. 

 „Hierarchicky uzavřená“ firemní kultura je typická pro bankovnictví nebo 

pojišťovnictví. Rizikovost je nízká a zpětná vazba pomalá. Pozitivem jsou 

fungující postupy, negativem moţná silná byrokracie. 

 Firemní kultura „aktivit“ je nejvíce zastoupena v oborech značkových 

spotřebních výrobků nebo maloobchodech. Pro tuto formu je typická aktivita, 

zejména v prodeji. 

Cíle firemní kultury jsou dvoustranné. Realitou ve světě je dnes také několik 

problémů v ţivotě lidí i skupin. Lidé ztrácejí identitu, orientaci v sociálním prostředí i 

v prostředí hodnot. Corporate culture můţe tyto problémy pomáhat vyřešit. 

K základním úkolům firemní kultury přistupují ještě úkoly další - např. umoţňovat 

seberealizaci na pracovišti, rozšiřovat programy k vytváření nových druhů práce, 

poskytovat více informací o podnikovém dění, brát ohledy na ekologické zásady při 

určování pracovních cílů. Rozvoj firemní kultury v jejím chápání – jako prvku corporate 

identity vyplynul vlastně počátkem sedmdesátých let v USA jako jeden z důsledků 

analýzy japonských hospodářských úspěchů na světových trzích. 

 

3.1.3. Podnikový design (corporate design) 

 

„Pod pojmem corporate design se chápe vizuální vyjádření vlastní reflexe 

organizace. Podnikový design musí jasně odráţet a vyzařovat podnikovou identitu a 

                                                           
5
 VYSEKALOVÁ, J., MIKEŠ, J. Image a firemní identita. 2009. str. 68 
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nést image organizace. Můţe být úspěšný především tehdy, kdyţ jeho kreativní „tvářů 

působí v delším časovém horizontu. Ztvárnění a podobu podnikového designu by 

neměly narušovat krátkodobé nebo střednědobé podnikatelské cíle, protoţe corporate 

design je ve sluţbách dlouhodobé strategie organizace. Pojem corporate design se téţ 

označuje mj. jednotný design či jednotný vizuální styl a zahrnuje značku (logotyp) a 

další prostředky.“
6
  

„Corporate design neboli vizuální prezentace obsahuje: 

 jméno podniku 

 logo (písmo, typografie a moţnost grafického přetvoření jména) 

 emblém nebo symbol) 

 barevné ladění interiéru podniku 

 uniformy, odznaky, ochranné oblečení a pomocné vybavení jako jsou vlaječky 

 design firemních produktů 

 architektonický styl továren, úřadů, dopravních prostředků a ostatních zařízení 

 označení a ukazatele (uvnitř a vně) 

 firemní tiskoviny (dopisní papíry, formuláře, inzeráty, reklamní materiály) 

 výloha a výstavní stánky 

 filmy, video, audiovizuální materiál“
7
  

 

3.1.4. Podniková komunikace (corporate communication) 

 

Tento pojem vyjadřuje jednotné zásady komunikace a je komunikačním 

subsystémem podnikové identity. „Jde o dlouhodobou strategii, jejímţ cílem je 

ovlivnění postojů relevantní části veřejnosti. Napomáhá tvorbě image, pečuje o ni a 

podle potřeby ji pomáhá měnit. Přitom vyuţívá všech forem komunikace a všech 

komunikačních kanálů. Podniková komunikace je jedním z pilířů práce ve smyslu PR, 

                                                           
6
 SVOBODA, J. Public relations moderně a účinně. 2009. str. 32 

7
 BLACK, S. Nejúčinnější propagace Public Relations. 1994. str. 54 
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právě v tomto by se měla projevit koordinační úloha, tedy slaďovaní všech forem 

komunikace podniku. Přičemţ PR současně tvoří součást podnikové komunikace.“
8
  

Podniková komunikace se orientuje zejména na zvyšování důvěryhodnosti a 

známosti podniku, změnu postoje relevantní části veřejnosti a odbourávání bariér mezi 

veřejností a podnikem. Cílem je dosaţení příznivého postoje k podniku v jeho cílových 

skupinách. Patří sem především spolupráce uvnitř firmy i navenek (tedy i umění 

naslouchat druhým, informovat se vzájemně, koordinovat své činnosti apod.), kontakty 

se zákazníky, informační politika firmy i práce s veřejností. 

 

Obr. 2 Vztah firemní značky, firemní identity a image firmy 

 
Zdroj: Vysekalová (2009)  

Je realizována prostřednictvím: 

 Corporate design působí v kaţdém druhu komunikace podniku svými prvky jako 

jsou logotyp, rastr, písmo atd. 

 Public Relations – „Zprostředkují dialog společnosti s veřejností mnoha 

přímými i nepřímými komunikačními formami. Poskytují techniku a metody, 

které se uplatňují v různých oblastech podnikové komunikace. Například 

                                                           
8
 HOZÁK, J. Identita hokejového klubu HC Moeller Pardubice a její využití v komerční činnosti. 2005. 

str. 33 
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prostředky komplexní akce PR jsou stejně pouţitelné jak pro účely investor 

relations, tak i pro government relations atd. Často uţívanou součástí PR jsou 

press relations, které nabízejí médiím informace ke zveřejnění. Při vytváření 

identity organizace sehrávají public relations zvlášť důleţitou úlohu: jsou 

komunikační střechou organizace při sdělování nejrůznějších informací. Při 

špatném nastavení témat nebo nevhodné prezentaci snadno poškodí obraz 

organizace.“
9
 

 Corporate Advertising -  Převáţně zahrnuje placenou reklamu (a další druhy 

marketingových komunikací), která přináší potřebné sdělení určené pro cílové 

skupiny marketingu firmy. Styl a forma této reklamy je součástí podnikové 

komunikace, i kdyţ sleduje konkrétní prodejní cíle podniku. Pro vytvoření 

jednotného obrazu organizace je potřeba, aby kampaně měly vţdy jednotný 

vizuální styl podnikového designu. 

 Propagace stanovisek -  Je to způsob, kterým podnik vyjadřuje své názory a 

stanoviska ke společenským, hospodářským, politickým, kulturním a dalším 

veřejným otázkám. Tyto stanoviska slouţí k vytvoření pozitivní publicity a 

dobrého dojmu z organizace. 

 Veřejná vystoupení – S čelními funkcemi kaţdé organizace je spojena další řada 

povinností, funkcí nebo členství v dalších institucích a organizacích S tím jsou 

dále spojeny aktivity v hospodářských, politických, správních a dalších 

subjektech. Osobní vystoupení představitelů na těchto akcích mohou znamenat 

zvýšení prestiţe organizace, kterou reprezentují. 

 Human relations – „Za human relations se povaţují komunikace, které 

organizace uskutečňuje pro podporu vzdělávání, propagaci podnikových hodnot 

nebo sdělování všeobecných informací, často také prostřednictvím inzerce 

k získávání pracovní sil na trhu práce.“
10

 

 Employee Relations - Působení na stávající či budoucí zaměstnance je také 

součástí korporátních komunikací organizace. Hlavními způsoby k  vytvoření 

vztahů se zaměstnanci slouţí hlavně podnikové noviny a časopisy, podnikový 

intranet, dopisy zaměstnancům, podniková shromáţdění a další. 

                                                           
9
 SVOBODA, J. Public relations moderně a účinně. 2009. str. 240 

10
 SVOBODA, J. Public relations moderně a účinně. 2009. str. 240 
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 Investor Relations  - Tato část jednotných komunikací organizace je konkrétně 

zaměřena na práci s veřejností zacílenou na skupiny akcionářů společnosti. Je ve 

zvyku se dělat výročními valnými hromadami akcionářů, různými sděleními pro 

akcionáře, zveřejňováním bilancí podniků, výročními zprávami organizace atd. 

 Government Relations – Tento typ komunikace organizace pracuje cíleně s 

rozhodující mi osobami ve vládě, státní správě apod. Převáţně jde o lobbying, 

který se uskutečňuje různými způsoby. Organizace či společnosti si např. zaloţí 

v hlavních městech své kanceláře a dosadí zde vlastní pověřence. Jejich hlavním 

úkolem je lobovat při prosazování plánů společnosti tam, kde záleţí nějaká 

realizace na rozhodnutích vlády nebo státní správy. V menších či středních 

firmách a organizacích jsou tyto snahy o lobování zaměřeny spíše na region 

nebo oblast působení. 

 Industry relations – Mezi jednotlivými druhy corporate communications 

nemůţeme vynechat ani vztahy s odvětvovými nebo odborovými partnery 

v oblasti průmyslu. „Např. Český svaz průmyslu a dopravy poskytuje 

tuzemským průmyslovým podnikům platformu, na níţ lze rozvíjet 

koncipovanou spolupráci mezi subjekty zákonodárné, státní, veřejné správy, ale 

také mezi firmami a organizacemi.“
11

 

 University relations- V praxi existuje více moţnosti, jak tento typ jednotných 

komunikací organizace realizovat. K typickým příkladům můţeme zařadit 

sponzorování kateder vysokých škol, zadávání výzkumných zakázek, 

poskytování učebních materiálů, posílání zaměstnanců organizace na výukové 

programy škol apod. V české praxi můţeme nalézt dostatek příkladů, kdy 

podniky zadávají vysokým školám zakázky na výzkum, pomáhají při výuce 

studentů, dávají k dispozici prostory nebo hmotné či nehmotné hodnoty, bez 

nichţ by školy nemohly kvalitně pracovat. 

 Minority relations – Zaměřují se na významnou společenskou i politicko-

ekonomickou součást ţivota národnostních menšin či různých komunit. V české 

praxi si můţeme všimnout – hlavně ve vztahu k romské menšině – příkladů, kdy 

si komunity nebo i podnikatelská sféra uvědomují důleţitost řešení problematiky 

minorit jejich širším začleněním do ekonomického a společenského ţivota. 

                                                           
11

 SVOBODA, J. Public relations moderně a účinně. 2009. str. 241 
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Vztah k menšinám je problematický i v příhraničních oblastech, kde ţijí 

obyvatelé polské, německé, rakouské či slovenské národnosti. 

 

3.1.5. Produkt v podnikové identitě 

 

Podle Vysekalové je „produkt důleţitým prvkem firemní identity, který se podílí 

na její formování a je v tom nejširším marketingovém smysl vše, co slouţí 

k uspokojování potřeb cílových či vztahových skupin. Produkty v tomto smyslu 

chápeme jako podstatu existence firmy, bez níţ by ostatní prvky nemohly být účinné. 

Sebelepší design a komunikace nepomohou, pokud nemůţeme nabídnout 

konkurenceschopný kvalitní produkt.“
12

 

„Jedním ze základních poţadavků na dobrý marketing je jasně identifikovatelný 

výrobek, pocházející od stejně dobře rozpoznatelného producenta. Pokud je vnitřní styl 

(rozuměj CI) vhodně koncipován a realizován, rozšiřuje produkt image organizace o 

dodatečnou dimenzi soudruţnosti, kterou se společnost prezentuje.“
13

  

„Nabídka produktů a sluţeb je v corporate identity podstatou existence 

organizace a je stěţí moţné, aby její CI spočívala pouze na jednotném designu, 

komunikacích a kultuře. Pak by se corporate identity jevila jako pouhá forma, která 

postrádá obsah. Sledování produktu je proto neoddělitelným prvkem CI. Bez něj by 

neměla identita organizace smysl.“
14

  

 

3.1.6. Podniková image 

 

Pojem image byl poprvé pouţit v roce 1955. Vyuţili ho američtí vědci B. 

Gardener a S. Levy k fenoménu spotřebního chování. Dnes je image jedním z hlavních 

pojmů public relations a propagace. „Image spojuje všechny představy jedince nebo 

skupiny veřejnosti o určitém předmětu mínění, kterým mohou být subjekty nebo 

objekty, například osoby (osobnostní image, image politika, image podnikatele atp.), 

                                                           
12

 VYSEKALOVÁ, J., MIKEŠ, J. Image a firemní identita. 2009. str. 74 
13

 SVOBODA, J. Public relations moderně a účinně. 2009. str. 44 
14

 DOLEŢAL, T. Identita baseballového klubu Seattle Mariners a její využití v komerční činnosti. 2009. 

str. 29 
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země nebo města (image země, národa či města), instituce nebo organizace (například 

městské a obecní úřady, spolky a svazy, politické strany) a firmy s jejich aktivitami 

určenými pro veřejnost (podnikový, produktový image, image značky, obalový image, 

propagační image).“
15

  

Image podniku neboli corporate image je souhrn představ o organizaci, který 

převládá v očích zaměstnanců, dodavatelů, zákazníku, investorů a tak dále. Identita je 

prostředkem ovlivňování image organizace, neboli image organizace je výsledkem 

působení všech prvků organizace. Podniková identita je záměrem, podniková image je 

výsledkem. 

 

3.2. Příjmy ze sportu 

 

Příjmy provozovatelů a majitelů sportovní infrastruktury můţeme rozdělit 

následovně: 

 Příjmy ze vstupného (tzv. Gate income) 

 Ostatní příjmy (tzv. Non-Gate income) 

 Podpora z veřejných příjmů 

 

Další moţné dělení provozovatelů a majitelů sportovní infrastruktury: 

 Vyuţití stadionu jako reklamní plochy (včetně prodeje názvu stadionu – 

tzv. Naming right, a sponzorování) 

 Vyuţití stadionu jako místa setkání (pronájem VIP loţí, SKY boxů, 

Business Seat a Club Seat) 

 Vyuţití stadionu jako zařízení pro kulturní akce. 

 

3.2.1. Příjmy ze vstupného 

„Příjmy ze vstupného, tzv. Gate income, jiţ nepředstavují zdaleka tak významný 

podíl na celkových příjmech pro nájemce a provozovatele sportovní infrastruktury, jako 

tomu bylo v minulosti. Tento podíl i nadále klesá a je způsoben celou řadou faktorů, z 

                                                           
15

 SVOBODA, J. Public relations moderně a účinně. 2009. str. 15 
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nichţ za nejvýznamnější povaţuji celkovou medializaci sportu a neustále rostoucí počet 

televizních přenosů, které odlákaly diváky z hledišť arén a stadionů.“
16

 

Majitelé a provozovatelé se pokouší fanoušky přivést zpátky do hledišť. V 

poslední době se velmi rozmáhá nabízení míst „lepší“ kvality. Jedná se zejména o tzv. 

klubová sedadla, VIP místa, Sky boxy a další. Tato místa nabízejí různá zvýhodnění 

v podobě lepšího občerstvení s obsluhou nebo jmenovky na sedačce. Běţní fanoušci si 

však tyto místa nemůţou nebo nechtějí dovolit, protoţe jsou o dost draţší neţ obyčejná 

místa. Vyuţívají se především jako prostředek prezentace firmy nebo místa pro 

obchodní jednání.   
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 CIHELKA, M. Cenové politiky využívané při sportovních akcích a ve sportovních zařízeních.  2010. 

str. 34 
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4. Metodologická východiska 

 

4.1. Popisná analýza 

 

Popisná analýza patří mezi nejčastější metody, které slouţí k realizaci odborných 

prací. Účelem je poskytnutí přesných informací o určitých hlediscích trţního prostředí. 

Informace se získávají prostřednictvím primárního a sekundárního sběru dat, které se 

později zpracovávají ve formě písemné zprávy či projektu. 

„Úkolem popisné analýzy je popsat pro konkrétní projekt došlá fakta, postup 

vypracování projektu, popsat pouţité metody, představit výsledky projektu a na jejich 

základě vytvořit závěry. Popisná analýza shromaţďuje data z různých zdrojů. Tyto 

informace posléze prezentujeme třemi základními formami. 

První z nich je standardní text členěný do vět a odstavců. Je vhodné tento způsob 

prezentace projektu zvolit v případě, ţe čtenář projektu není zvyklý na grafy či tabulky. 

Standardní text navíc umoţňuje konkrétní jevy vysvětlovat. 

Pokud však projekt obsahuje velké mnoţství kategorizovaných dat, je vhodné 

pouţít další formu a tou je tabulka. 

Numerický popis dat vychází ze třech základních vyjádření: absolutního počtu, 

procentuálního vyjádření a z průměru. Numerický popis dat často pouţívá grafy, při 

procentuálním vyjádření je nejvhodnější pouţít graf výsečový. Obrázky, grafy, 

diagramy a mapky popisují verbální informaci vizuálně, často přesněji neţ psaný text 

v několika odstavcích. Kvalitní projekt tyto formy popisu dat kombinuje a vytváří tak 

kompaktní celek.“
17

 

Popisnou analýzu vyuţiji v přesném popisu jednotlivých sloţek identity 

fotbalového klubu FK Viktoria Ţiţkov. 

 

 

 

 

                                                           
17

 DOLEŽAL, T. Identita baseballového klubu Seattle Mariners a její využití v komerční činnosti. 2009 str. 
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4.2. SWOT analýza 

 

„Analýza SWOT zjišťuje na základě strategického auditu klíčové silné 

(Strengths) a slabé stránky (Weaknesses), příleţitosti (Opportunities) a hrozby 

(Threats). Audit nabízí nepřeberné mnoţství dat různého významu a spolehlivosti. 

Analýza SWOT tato data zpracovává a zdůrazňuje klíčové poloţky vyplívající 

z interního i externího auditu. V zájmu větší působivosti se jedná o malý počet poloţek, 

které ukazují, kam by měl podnik upřít svoji pozornost.“
18

 

Kaţdá firma by se měla zaměřit na zviditelnění svých silných stránek a na 

omezení stránek slabých. V co největší míře vyuţít příleţitostí a předcházet hrozbám. 

 

         Obr. 3 SWOT analýza 

 
Zdroj: STŘELEC, J. SWOT analýza [online]. [cit. 2010-10-14]. Dostupné z WWW: <         

http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/swot-analyza/>  

 

V práci tuto metodu vyuţiji k odhalení silných a slabých stránek, příleţitostí a 

hrozeb fotbalového klubu FK Viktoria Ţiţkov. Tuto analýzu vytvořím na základě 

hloubkových interview s místopředsedou fanklubu Radkem Nováčkem, sportovní 

ředitelem ing. Jiřím Rývou a hráčem „A“ muţstva. 

 

 

                                                           
18

 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. str. 97 
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4.3. Hloubkové interview 

 

Patří do kvalitativního výzkumu. Tento způsob získávání informací se pouţívá 

v situacích, kdy chceme daný problém rozebrat přímo s odborníkem či s osobou, která 

je velice dobře seznámena s konkrétní situací. V mém případě to je hráč z kádru A 

muţstva, místopředseda fanklubu pan Radek Nováček a sportovní ředitel ing. Jiří Rýva.  

Z rozhovoru se často pořizuje audiovizuální záznam, aby si tazatel mohl později v klidu 

rozebrat všechny odpovědi respondenta. Rozhovor bývá delší, z očí do očí, 

nestrukturovaný (tazatel se drţí rámcových otázek, ale pořadí si můţe měnit podle sebe) 

Tazatel by měl mít schopnosti, které navodí atmosféru, ve které respondent bude 

ochotný se hlouběji rozpovídat o zkoumaném problému. Hloubkové interview bývá 

velmi nákladné, neboť často platíme tazatele i respondenta. 
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5. Identita klubu FK Viktoria Žižkov 
 

Viktoria Ţiţkov je jeden z nejstarších českých klubů se zajímavou historií a 

velkými úspěchy. V sezóně 2010/2011 postoupila Viktoria po dvou letech do první ligy, 

kam jednoznačně patří. 

 

5.1. Představení klubu 

 

Rok zaloţení: 1903 

Prezident klubu: ing. Luděk Vinš 

Sportovní ředitel: ing. Jiří Rýva 

Trenér: Martin Pulpit 

 

Obchodní firma: FK Viktoria Ţiţkov a.s. 

Sídlo: Praha 3, Seifertova ulice, PSČ 130 00 

Identifikační číslo: 630 80 818 

Právní forma: Akciová společnost 

Akcie:  

 122 705 ks  akcie na majitele v listinné podobě ve jmenovité hodnotě  

1 000,- Kč 

 76 000 ks  akcie na jméno v listinné podobě ve jmenovité hodnotě  

1 000,- Kč 

Základní kapitál: 198 705 000,- Kč 

Předmět podnikání:  

 Koupě zboţí za účelem dalšího prodeje a prodej 

 Výchova a příprava profesionálních a amatérských fotbalistů všech kategorií 

 Pořádání sportovních utkání, soutěţí, turnajů a kulturních akcí včetně všech 

druhů fotbalových utkání 

 Reklamní činnost 

5.2. Tradice klubu 

Do této kapitoly zahrnu historii klubu, její největší historické úspěchy, vývoj 

názvu a informace týkající se stadionu. 
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5.2.1. Historie klubu 

První myšlenky o zaloţení klubu na Ţiţkově jsou z roku 1897. V roce 1900 uţ 

nějaké spolky a kluby vznikly, rychle ale zanikly. Ne však myšlenky, které se v roce 

1903 chopili sokolové Karel Pittl, Josef Friedl a Rudolf Bus a roku 1903 zaloţili 

krouţek jménem Sportovní krouţek Ţiţkov. Roku 1904 byly schváleny stanovy a 

krouţek se mohl přejmenovat na Sportovní klub Viktoria Ţiţkov. Mezi prvními hráči, 

kteří za tým nastupovali, byli i terciáni ţiţkovského reálného gymnázia, příští skvělí 

borci Jaroslav Mysík, Rudolf Klapka a Antonín Hušek. 

Dlouho tým neměl vlastní hřiště, aţ roku 1909 získal pozemek na někdejší 

cyklistické dráze na Ohradě. Po úpravách ho slavnostně otevřel 29. září. Nový impuls 

pro rozvoj klubu znamenala roku 1911 posila výboru: příští dlouholetý předseda Rudolf 

Henčl. Viktoria poprvé porazila i Slavii (1:0) a zjara příštího roku úspěch zopakovala 

(3:2). V prvním svazovém mistrovství skončila druhá za Slavií a stála proti ní i ve finále 

Poháru dobročinnosti. O prohře 3:4 v dramatické bitvě rozhodl aţ gól z penalty. 

V dalších letech uţ patřila Viktoria společně se slavií a spartou mezi tři nejlepší české 

kluby. 

Největšího úspěchu se Viktoria dočkala v ročníku 1927/1928, ve kterém slavila 

první a zatím jediný mistrovský titul. O tom, ţe získali titul, se dozvěděli na 

skandinávském turné. Protoţe poslední zápas si předehráli uţ před odjezdem. Díky 

vítězství v lize postoupila Viktorie do Středoevropského poháru, ve kterém nejdříve 

vyřadili záhřebský klub Gradjanski po výsledcích 3:3 na půdě soupeře a 6:1 na 

domácím hřišti. V semifinále se moţná nemuseli sklonit před vídeňským Rapidem, ale 

z finančních důvodů souhlasili, aby se třetí zápas sehrál opět na půdě soupeře. Po 

výsledcích 4:3 doma a 2:3 venku se konal rozhodující zápas, ve kterém Rapid Vídeň 

vyhrál 3:1. 

Rok 1928 je ale v klubové historii zapsán i černým písmem. Hřiště na Ohradě 

muselo totiţ ustoupit bytové výstavbě a tým se musel přestěhovat do Strašnic. Plány na 

výstavbu stadionu byly megalomanské, kapacita měla dosahovat aţ 35 tisíc diváků. 

Tyto plány však nebylo moţné dodrţet, protoţe to nebylo v ekonomických silách klubu. 

I po otevření stadionu musela Viktoria občas vyuţít pohostinství ostatních praţských 

celků (Sparta, Slavia, Bohemians). 
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S hřištěm na Ohradě odešly i zlaté časy. V sezoně 1928/1929 ještě skončil tým 

v pruhovaných dresech na hezkém druhém místě, ale v následujících sezónách přišel 

ústup a v roce 1934 v mnoha očích nemyslitelný sestup. Následující roky byly ve 

znamení snahy se udrţet v první lize, přičemţ se jí to nepodařilo v roce 1941. Klub se 

potýkal s finančními problémy a byl nucen kolem hřiště postavit klopenou cyklistickou 

dráhu. Tento krok však klubu nepomohl a návštěvnost na zápasech se sníţila kvůli 

špatné viditelnosti za brankami. Po dvou letech se Viktoria do ligy vrátila a skončila na 

pátém místě tabulky. Další sestup přišel v sezóně 1947/1948 a byla na dlouhá léta 

poslední prvoligová sezóna. 

V roce 1948 se v Československu stal komunistický převrat a s tím se stalo 

mnoho změn. Samozřejmě ani sport a fotbal nezůstal nedotčený. Sport zamířil na 

podniky, a proto Ţiţkov, který byl a je stále hlavně obytnou čtvrtí, nenašel vhodného 

partnera ke spolupráci v blízkém okolí, musel změnit čtvrť. Ţivořící Viktoria byla 

v roce 1952 svěřena Avii Čakovice, ale bez ţiţkovského zázemí mířila k jistému 

zániku. 

V témţe roce byl zaloţen tým s netradičním jménem Údrţba, který byl o rok 

později přejmenován na Slavoj Ţiţkov. Postupně se propracovával z nejniţších 

praţských soutěţí, aţ roku 1958 postoupil do divize. V prvním roce skončil tým na 

třetím místě a rok později jiţ postoupil do druhé ligy. Na Ţiţkově se zase začal hrát 

konečně po letech stagnace dobrý fotbal. 

K viktoriánské tradici se Slavoj přihlásil nejprve pruhovanými dresy. Reakce na 

tuto změna byla skvělá. A později, kdyţ se i obě praţská "S" a klokani vrátili ke svým 

historickým názvům, na počátku roku 1965 opět oţila i Viktoria. Na její druholigový 

duel se Slavií, ve kterém prohrála 0:2, se v Edenu sešlo 35 000 nadšených fanoušků! 

Lidé si mysleli, ţe postup do 1. ligy na sebe nenechá dlouho čekat, roku 1967 

byla Viktoria druhá. Hned v následujícím ročníku ji ale čekal sestup do divize.  

Následovalo období se střídavými úspěchy a neúspěchy. Po řadu let hrála nově 

vytvořenou 3. ligu a po zrušení celostátní 2. ligy Českou národní ligu. Dvakrát dokonce 

spadla aţ do divize, ale vţdy se dokázala po dvou letech vrátit. 
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Kdyţ byla Viktoria v roce 1992 na pokraji krachu, vstoupil do klubu svými 

penězi podnikatel Vratislav Čekan. Ten odkoupil od Slušovic práva na účast v ČMFL 

(česko-moravská fotbalová liga) a do klubu přivádí několik velmi kvalitních hráčů. 

Hned v následující sezoně Viktoria snadno postoupila do první ligy. V sezoně 

1993/1994 skončil tým na osmém místě ligové tabulky. Ve stejném ročníku navíc 

Viktoria získala Český pohár, kdyţ ve finále porazila na pokutové kopy Spartu Praha.  

V dalším ročníku končí tým v ligové tabulce na pátém místě a sahá po obhajobě 

vítězství v poháru. Ve finále ale nakonec prohrává na penalty s Hradcem Králové. V 

létě 1996 se Čekan dostal do finančních potíţí a klub prodal. 

Po několika letech v šedém průměru přinesl příchod manaţersko-trenérského 

tandemu Ivan Horník - Zdeněk Ščasný nový vzmach. Návrat na 5. příčku ligy 2000/01 

umocnil druhý pohárový triumf, opět ve finále se Spartou, ale tentokrát "jiţ" v 

prodlouţení (2:1). V ligovém ročníku 2001/2002 přišla Viktorka o titul aţ v posledních 

minutách utkání závěrečného kola proti Slavii a nakonec obsadila 3. místo. V 

následující sezoně tento úspěch zopakovala. O rok později, v sezóně 2003/2004 

Viktoria sestoupila do druhé ligy. Byl to obrovský šok, po dvou třetích místech v lize 

následoval sestup. Posléze propukla korupční aféra, která zničila image Viktorie na 

dlouhá léta. Jedním z hlavních aktérů byl manaţer Viktorie Ivan Horník. Po prokázání 

z dávání úplatků bylo Viktorii od startu dalšího ročníku druhé ligy odečteno 12 bodů. 

S tím byla spojena změna ve vedení klubu a také velká obměna kádru. 

Následovali 2 druholigové sezony, ve kterých se vţdy Viktorie drţela na 

předních příčkách, ale postoupit se jí nepodařilo. V první sezóně byli lepší týmy FK 

Siad Most, FC Vysočina Jihlava a FC Viktoria Plzeň, tudíţ na Ţiţkov zbyla čtvrtá 

pozice. Tento ročník byl netradiční v tom, ţe se ho zúčastnilo pouze patnáct celků 

namísto tradičních šestnácti. Viktoria se dlouho drţela na postupové pozici, ale tři 

prohry v závěru sezony je odsoudili k prodlouţení druholigové příslušnosti. Průměrná 

návštěvnost se pohybovala kolem 1000 diváků, nejméně fanoušků (262 platících) přišlo 

na zápas s B týmem Brna, naopak nejvíce bylo na utkání s Plzní (1514 diváků). Ani v 

následující sezóně nebyly naplněny předsezónní cíle, tým skončil na pátém místě 

tabulky. 

Po třech letech se fanoušci konečně dočkali. Tým suverénně prolétl druhou ligou 

a se ziskem 64 bodů přesvědčivě skončil na prvním místě. V tomto týmu zářili hráči 
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jako Peter Bartalský, Luděk Stracený nebo Petr Švancara. Mezi hráči a fanoušky se 

utvořili dobré vztahy a diváků začalo přibývat. 

Prvoligová sezóna 2007/2008 byla víceméně úspěšná. Tým hrál od začátku 

soutěţe ve středu tabulky a nenamočil se do záchranářských problémů, coţ fanoušci 

ocenili v návštěvnosti, která se průměrně pohybovala přes 3500 diváků. V tomto ohledu 

se Viktoria nacházela na 13. místě v Gambrinus lize, nejvíce navštěvovaným stadionem 

byly ostravské Bazaly s 11 tisíci fanoušků. V konečném pořadí skončila Viktorie na 

desátém místě tabulky s 37 body, coţ jak přiznal po sezóně trenér Stanislav Griga, byl 

výsledek z říše snů. Další sezóna uţ tak úspěšná nebyla, spíš to byl propadák. Viktoria 

za celý rok nevyhrála na hřištích soupeřů a uhrála pouhých 22 bodů. Skončila 

jednoznačně na posledním místě a sestoupila do druhé ligy. Ani tyto špatné výsledky 

neměly vliv na návštěvnost, zůstala průměrně těsně pod 3500 diváků. 

Sezóna 2009/2010 byla ve druhé lize průměrná, výsledky hlavně na domácím 

hřišti byli velmi špatné a to se odrazilo na návštěvnosti domácích utkání. Samozřejmě 

druhá liga není tak atraktivní jako liga první a proto průměrně přišlo 1410 diváků. 

Zejména domácí zápasy s Jihlavou 1:5 a Vlašimí 0:4 stály za špatnou atmosférou mezi 

fanoušky. V této sezóně tým vedl trenér Vlastimil Petrţela, který je známý především 

z působení v ruském Zenitu Petrohrad nebo v praţských týmech Slavia, Sparta a 

Bohemians. Viktoria nakonec skončila na pátém místě a trenér byl odvolán. 

Do další sezóny byl angaţován nový trenér Martin Pulpit, který má s postupem 

do nejvyšší soutěţe uţ zkušenosti. S novým trenérem přišlo i mnoho nových hráčů, 

proto chvíli trvalo, neţ se hráči sehráli. Podzimní část byla ještě trochu rozpačitá, ale 

jarní část soutěţe měla svojí kvalitu. Největším problémem se v této sezóně objevila 

finanční situace klubu. Na Viktorii bylo uvaleno několik arbitráţí, které zapříčinily 

pozastavení moţných přestupů. Tým se dostal do tíţivé situace, objevily se dluhy. 

Hráči, realizační tým a zaměstnanci klubu nedostávali výplaty aţ 4 měsíce. Přesto se 

podařil aţ neuvěřitelný úspěch, tým skončil na druhém místě a postoupil do první ligy. 
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5.2.2. Největší úspěchy: 

 Pohár dobročinnosti 1913, 1914, 1916 

 Pohár středočeské ţupy 1921, 1929, 1933 

 Pohár ČMFS 1994, 2001 

 Mistr republiky 1928 

 

Tabulka 1 Sezóna 1927/1928 

poř. klub 
celkem 

Z V R P skóre body 

1. SK Viktoria Ţiţkov 12 8 2 2 41:20 18 

2. SK Slavia Praha 12 7 2 3 27:20 16 

3. AC Sparta Praha 12 6 2 4 36:18 14 

4. Bohemians AFK Vršovice 12 4 2 6 17:26 10 

5. SK Kladno 12 4 1 7 24:39 9 

6. SK Čechie Karlín 12 4 1 7 23:38 9 

7. ČAFC Vinohrady 12 2 4 6 16:23 8 

Zdroj: Markuzi (2011) 

 

5.2.3. Vývoj názvu 

 1903 Sportovní krouţek Ţiţkov 

 1904 SK Viktoria Ţiţkov 

 1948 Sokol Viktoria Ţiţkov 

 1950 Sokol Ţiţkov A 

 1951 ZSJ ČSAD Ţiţkov 

 1952 ZSJ Údrţba Praha 

 1953 Slavoj Ţiţkov 

 1965 TJ Viktoria Ţiţkov 

 1973 TJ Viktoria Ţiţkov Strojimport 

 1982 TJ Viktoria Ţiţkov PSO 

 1992 FK Viktoria Ţiţkov 
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5.2.4. Osobnosti klubu 

Karel Steiner 

Tento obránce se narodil 26. ledna 1895 a zemřel ve věku 39 let 29. dubna 1934. 

Za ţiţkovskou Viktorii nastupoval v letech 1912-1924 a 1927-1934 a získal s ní 

historicky jediný titul klubu. V jejím dresu stihl 82 zápasů a 16 gólů. Byl také členem 

tak zvané „ ţelezné Sparty“, tedy muţstva Sparty Praha z poloviny 20. let 20. století. Za 

Československou reprezentaci hrál v letech 1920-1930 a odehrál za ní 14 zápasů, ve 

kterých třikrát skóroval. Zdeněk Šálek, český novinář a historik, ho popisoval takto: 

„Jeden z nejlepších obránců naší fotbalové historie. Pomalejší hráč, technik, stratég, 

střelec branek z velkých vzdáleností.“ 

Kennedy Chihuri 

Chihuri byl prvním hráčem tmavé pleti v dresu Viktorie, a proto patřil mezi 

velké oblíbence mezi fanoušky. Narodil se roku 1969 v Zimbabwe, kde do svých 25 let 

nastupoval za klub Chapungu United. Poté přestoupil do slovenského Tatranu Prešov, 

ve kterém strávil dva roky kariéry. V roce 1996 si ho vybrala SK Slavia Praha, kde se 

ale neuchytil a přišel do ţiţkovské Viktorie, se kterou vyhrál Český pohár. 

V červenobílém pruhovaném dresu odehrál skoro 200 zápasů, ve kterých vsítil 24 

branek. Také patřil do kádru reprezentace Zimbabwe, se kterou ale ţádného velkého 

úspěchu nedosáhl. Po osmi sezónách v klubu skončil a zároveň ukončil kariéru. 

Antonín Mlejnský 

Nejvíce zápasů za Viktorku v historii odehrál právě tento obránce, který se 

narodil v roce 1973. Bylo jich 219, ve kterých dal pouze 5 gólů. Za tým z Ţiţkova 

nastupoval v letech 1994 aţ 2004, pouze v sezóně 1998/1999 si odskočil do praţské 

Sparty. S Viktorií získal jednou Český pohár a postoupil do evropských pohárů, 2 starty 

si připsal Lize Mistrů a 13 zápasů v Poháru UEFA. 

Tomáš Vaclík 

Současnou a jedinou hvězdou týmu je tento dvaadvacetiletý brankář z Ostravy. 

Předtím neţ přestoupil do Viktorie, nastupoval za druholigové Vítkovice, kde debutoval 
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v dubnu 2007 v 18 letech v zápase proti týmu FC Vysočina Jihlava. V létě 2010 

přestoupil do Viktorie Ţiţkov, které hned v první sezóně pomohl k postupu do první 

ligy. Měl nakročeno do nizozemského prvoligového klubu De Graafschap, kde uţ byl 

připraven tříletý kontrakt, ze kterého na poslední chvíli sešlo, protoţe Tomáš neprošel 

zdravotními testy. Vrátil se do Viktorky a 31. Července v zápase proti Hradci Králové 

debutoval v první lize. V České reprezentaci nastupuje jiţ od 16 let, prošel týmy do 16, 

18, 19, 20 a 21 let, se kterými dosáhl velkých úspěchů. Za zmínku stojí například třetí 

místo z letošního Mistrovství Evropy hráčů do 21 let, které se konalo v Dánsku. Jednou 

uţ byl i v nominaci seniorské reprezentaci, ale start si zatím nepřipsal. 

Karel Poborský 

Sezónu 1994/1995 strávil ve Viktorii i jeden z nejlepších záloţníků české 

historie. Za Viktorku sehrál 28 zápasů a vstřelil 10 gólů. S profesionálním fotbalem 

začínal V Českých Budějovicích, poté se přes Viktorii dostal do Slavie Praha, se kterou 

získal svůj první mistrovský titul. V roce 1996 dosáhl s reprezentací skvělého úspěchu, 

na Mistrovství Evropy vybojovali Češi stříbrné medaile. Do srdcí fanoušků se 

nejvýrazněji zapsal ve čtvrtfinále proti Portugalsku, kde svým dloubákem překonal 

brankáře Vítora Baiu a posunul náš tým do semifinále.   

 Výkony na tomto turnaji a samozřejmě i v klubu mu vynesly angaţmá 

v anglickém velkoklubu Manchesteru United. V jeho dresu odehrál několik krásných 

zápasů, ale na pozici pravého záloţníka měl velkou konkurenci v podobě Davida 

Beckhama, proto vyuţil šanci a odešel do portugalské Benfiky Lisabon. Zde se stal 

miláčkem fanoušků a po třech letech přestoupil do Lazia Řím. Zde strávil pouze jedinou 

sezónu, po které se z rodinných důvodů vrátil do České Republiky, konkrétně do Sparty 

Praha. Zde hrál od roku 2002 a získal další dva tituly, po neshodách s vedením klubu 

odešel v roce 2005 do Českých Budějovic. O dva roky později ukončil kariéru a stal se 

prezidentem klubu.         

 Za Českou reprezentaci nastoupil ve 118i zápasech, víc startů zatím nikdo ještě 

nenasbíral. Zúčastnil se Mistrovství Evropy 1996 v Anglii, 2000 v Nizozemsku a Belgii, 

2004 v Portugalsku a Mistrovství Světa 2006 v Německu. V roce 1996 se stal 

Fotbalistou roku České Repubiky. 
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5.2.5. Stadion 

I kdyţ byl Sportovní klub zaloţen jiţ v roce 1903, vlastní hřiště získali aţ o 6 let 

později. Toto hřiště se nacházelo v části Ţiţkova zvané Ohrada, na místě dnešního kina 

Aera.  V roce 1928, v sezóně kdy Viktoria získala jediný titul v historii, musela hřiště 

Na Ohradě opustit z důvodu bytové zástavby. Poté bylo v plánu stěhování do Strašnic a 

vybudováni stadionu pro 35 tisíc diváků, ale k tomu kvůli ekonomické situaci nedošlo. 

Následně Viktoria kočovala po jiných praţských stadionech. 

Po letech peripetií klub skoro zanikl kvůli propojení s Avií Čakovice, ale 

v témţe roce 1952 vznikl na Ţiţkově nový tým s názvem Údrţba Praha, který byl 

později přejmenován na Slavoj Praha. Tento klub se ujal historie Viktorie a začal hrát 

na současném stadionu, který se nachází v Seifertově ulici. Stadion nese v současné 

době název eFotbal Arena. V poslední době prošel stadion mnoha rekonstrukcemi, za 

zmínku stojí ta z roku 2002, která musela proběhnout, aby splnila podmínky projektu 

Stadionu 2003. Šlo zejména o rozšíření hrací plochy na poţadovaných 105 metrů na 

délku a 68 metrů na šířku. Na místě jiţní a západní tribuny byly místa ke stání 

přestavěna na místa k sezení, coţ vedlo k velké sníţení kapacity. Modernizace stadionu 

pokračovala v létě 2003 instalací umělého osvětlení. Další změnou na stadionu byla 

stavba východní tribuny s kapacitou 1000 lidí, která opticky uzavřela tvář stadionu. 

Poslední úprava proběhla letos v červnu, kvůli postupu do první ligy bylo nutností 

vybudovat vyhřívaný trávník. Pod hřiště bylo nainstalováno 1200 metrů drenáţních 

trubek a trávník byl poloţen o 40 centimetrů výše. 

O stadionu jsem vedl rozhovor s místopředsedou fanklubu panem Radkem 

Nováčkem, který má pár nápadů co by se mělo ještě zlepšit. Opravení toalet, parkovací 

místa pro návštěvníky, stavba střechy nad jiţní tribunou. Hlavní výhodu vidí v tom, ţe i 

kdyţ přijde menší návštěva kolem 1000 diváků, tak stadion vypadá zaplněně a 

atmosféra je dobrá. Kapacita stadionu je v současné době 5600 diváků a všechna místa 

jsou k sezení. 
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 Obr. 4 Stadion FK Viktoria Žižkov 

 
Zdroj: FK Viktoria Ţiţkov [online]. 2011, [cit. 2011-07-28]. Dostupné z WWW: <http://    

www.fkvz.cz/>. 
 

5.3. Pověst a důvěryhodnost 

Kaţdý, kdo se ve fotbale pohybuje, zejména v niţších soutěţí, tak ví, ţe český 

fotbal čistý není a pravděpodobně nikdy nebude. První liga je nejvíc na očích, často 

v televizi, mnoho kamer na stadionu. V niţších soutěţích jsem se osobně mnohokrát 

setkal se zkorumpovanými rozhodčími, ale českému fotbalu vládnou lidé, kteří s tím 

nehodlají nic dělat. A to je špatně. První liga je nejvíc na očích, často v televizi, mnoho 

kamer na stadionu. To znamená, ţe v této soutěţi by ovlivněných zápasů a určitých 

pochybení mělo být nejméně. Ale z nedávné historie víme, ţe tomu dřív určitě tak 

nebylo. 

Viktoria měla velmi dlouho dobrou pověst menšího rodinného klubu. Aţ do 

doby, kdy byla prokázána první korupční aféra v českém fotbale. V mediích se začala 

objevovat v květnu roku 2004 v souvislosti s uherskohradišťským Synotem. Největší 

problém se objevil později a měl přímou souvislost s Viktorií Ţiţkov. Objevilo se 

mnoţství odposlechů, ve kterých bývalý sportovní ředitel Viktorie Ivan Horník nabízí 

úplatky rozhodčím, kteří byli delegováni na zápasy Ţiţkova. Do povědomí společnosti 

vzešly v souvislosti s fotbalem termíny jako „kapříci“, „desetníky“, „kilo jablek“ nebo 

„litr nafty“. Ivan Horník v září 2006 definitivně dostal sedmiměsíční podmínku 

s pětiletou zkušební dobou, pokutu 900 tisíc korun a zákaz činnosti na deset let 

v soutěţích organizovaných českomoravským fotbalovým svazem. 
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Od korupční aféry uběhlo přes 6 let, Ivan Horník odešel a vedení se obměnilo. 

Současná Viktoria má jiné problémy, ty největší se týkají dluhů vůči hráčům a jiným 

klubům. V kaţdém z posledních tří přestupových období, tedy léto 2010, zima 2010 a 

léto 2011 měla Viktorie pozastavené přestupy kvůli tomu, ţe prohrála arbitráţe se 

svými bývalými hráči. Arbitráţ je něco jako fotbalový soud, kdyţ jedna ze smluvních 

stran nedodrţuje povinnosti smlouvy, ta druhá ji můţe dát k arbitráţi. Ta pak rozhodne, 

jestli je v právu. Viktoria byla uţ několikrát odsouzena k tomu, dokud dluh hráči 

nedoplatí, tak nebude moci přivést do týmu nové hráče, případně i k odečtu bodů, coţ se 

zatím ale nestalo.  

Dalším problémem který neposiluje důvěryhodnost klubu je, ţe hlavní partneři 

klubu mají ekonomické nebo jiné potíţe. V médiích se před pár měsíci objevilo, ţe 

firma Strojexport, ve které má podíl prezident klubu Luděk Vinš, je blízko k insolvenci. 

Na Luďka Vinše je v současné době uvaleno několik ţalob od Josefa Buzka, kvůli 

vlastnictví firem Palác Fénix a hotel Čechie. Podle pana Buzka je ţalobami ohroţeno aţ 

90 procent rozpočtu na letošní sezónu. Od roku 2010 je také pouhým třetinovým 

vlastníkem stadionu na Seifertově ulici. 

5.4. Logo FK Viktoria Žižkov 

           K Viktorii Ţiţkov patří uţ od zaloţení klubu ze začátku 20. 

století červenobílé pruhované dresy. Na logu je vyobrazeno 

všechno důleţité, co by tam mělo být. Tedy barvy klubu, název 

klubu a rok zaloţení. Tímto logem se Viktoria prezentuje uţ dlouho 

a není ţádný důvod ke změnám. V celé historii došlo pouze k malým změnám loga, 

týkající se názvu klubu, ale vţdy byly základem červenobílé pruhy. 

5.5. Styl vedení 

O vedení klubu FK Viktoria Ţiţkov jsem měl v plánu vést rozhovor se 

sportovním ředitelem ing. Jiřím Rývou, místopředsedou fanklubu panem Radkem 

Nováčkem a jedním z hráčů A muţstva, který si nepřál být jmenován. Uţ jenom z této 

komunikace, kterou jsem očekával, protoţe jsem v klubu působil poslední dva roky, 

bylo jasné, jak to dopadne. S hráčem a fanouškem nebyl ţádný problém, ale s panem 

Rývou i po několika urgencích z mé strany nedošlo k získání informací. 
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Podle pana Nováčka je právě vedení největší slabinou klubu. „Pokud se ptáte na 

vedení tak moje odpověď bude negativní. S vedením klubu vedu, potaţmo vedeme 

spory uţ dlouhodobě. Nelíbí se nám koncepce klubu, chování k hráčům a realizačnímu 

týmu a neváţení si fanoušků. Asi si neuvědomují, ţe se fotbal hraje pro fanoušky, ale 

oni asi dělají fotbal, aby měli plné kapsy!“ Troufám si tvrdit, ţe s tímto názorem 

souhlasí více fanoušků. 

Názor hráče byl také negativní. „Velice neférové, špatné. Komunikace mezi 

vedením a samotnými hráči, kdyţ uţ je vedena, je na špatné úrovni, vzhledem 

k izolovanosti a drţení přílišného odstupu od hráčů a jejich potřeb. Vedení není schopno 

říct jasně své stanovisko k problémům, které se musejí v rámci kabiny a chodu muţstva 

řešit.“ 

Já osobně mám s vedením podobné zkušenosti. Zejména špatná komunikace 

vedla k mnohým problémům. Kdyţ uţ nějaký člen vedení přišel do kabiny něco říct, tak 

většinou nic co slíbili, se nevyplnilo.  

 

Prezident klubu: Ing. Luděk Vinš 

Sportovní ředitel: Ing. Jiří Rýva 

Ekonomický ředitel: Rudolf Procházka 

Provozně technický ředitel: Václav Chvála 

Marketingový ředitel: Veronika Desátá 

Obchodní ředitel: Jiří Vrba 

Tiskový mluvčí: Jiří Fryc 

 

5.5. Aktuální sportovní výkon 

 

Ekonomická situace není v současné době moc dobrá, proto klub nemůţe 

kupovat hvězdné hráče, ale musí sázet na mladé, které většinou získává pouze na 

hostování. Loňská sezóna i přes tyto problémy vyšla náramně a Viktoria postoupila do 

první ligy. Po dvou odehraných kolech má tým na kontě dvě poráţky, s Hradcem 

Králové 0:1 a Příbramí 1:2. Tým má jedinou výraznější postavu a tím je brankář Tomáš 

Vaclík. Hráči v týmu se velmi často mění, a proto je těţké vytvořit mezi fanoušky a 

hráči hlubší vztah. Pro většinu hráčů ze současného kádru je angaţmá ve Viktorii první 

prvoligovou štací. Jediným cílem v probíhající sezóně bude záchrana v první lize, s tím 
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bude určitě spokojená i většina fanoušků. Dalším přáním fanoušků je zlepšená hra na 

domácím hřišti, která v posledních letech nebyla předností klubu. 

 

Graf 1 Bilance českých prvoligových sezon (1993/94 – 2010/11) 

 
Zdroj: Deník Sport – Kniha rekordů českého fotbalu (2011) 

 

5.7. Image klubu 

 

Viktoria Ţiţkov byla dlouho brána jako menší rodinný klub s dlouhou historií a 

věrnými fanoušky, který si prošel jak velkými úspěchy, tak neúspěchy. Velkou ranou 

pro pozitivní image byla úplatkářská aféra v čele s bývalým ředitelem klubu Ivanem 

Horníkem. Bylo to první prokázání korupce v českém fotbale. Ivan Horník dostal zákaz 

působení ve fotbalových soutěţích organizovaných českomoravským fotbalovým 

svazem a pokutu 900 tisíc českých korun. Do povědomí veřejnosti vzešla tato aféra díky 

divadelní hře „Ivánku, kamaráde, můţeš mluvit?“, ve které excelovali Petr Čtvrtníček a 

Jiří Lábus. Od udělení trestů uběhlo jiţ 7 let a konečně se na to začíná zapomínat. Při 

jednání se sponzory určitě korupční aféra není výhodou. 

 

5.7.1. Vztah s fanoušky 

 

Viktoria Ţiţkov se nemůţe pyšnit tolika fanoušky jako další praţské kluby jako 

Bohemians 1905, AC Sparta Praha nebo SK Slavia Praha. Průměrná návštěvnost byla 

v minulé sezóně kolem 1400 diváků. Viktoria má dvě oficiální organizované skupiny 

fanoušků. Prvním je Fan Klub Viktorie Ţiţkov a tím druhým Unie Viktorie. Členové 
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těchto fanklubů dostávají symbolické slevy na koupi permanentek. Na vztah hráčů 

s fanoušky jsem se ptal Radka Nováčka a jeho názor je ten, ţe vztah mezi nimi je teď 

neutrální, protoţe ještě nestihli navázat hlubší kontakty kvůli časté fluktuaci kádru. Je 

vidět snaha kotle podporovat hráče i při nepříznivém výsledku, uráţky se samozřejmě 

taky objeví, ale pouze z úst jednotlivců. Velká část tvrdého jádra objíţděla i venkovní 

zápasy a proto Viktoria patřila k nejlépe navštěvovaným týmům v druhé lize na hřištích 

soupeřů. 

 

5.7.2. Práce s mládeží 

 

Současné výkony mládeţnických muţstev nejsou na dobré úrovní. „B“ muţstvo 

loni spadlo z ČFL, dorosty hrají aţ třetí nejvyšší soutěţ, proto posuny hráčů do 

seniorských týmu nejsou moc časté. Velmi dobré srovnání s ostatními českými týmy 

v práci s mládeţí bude zavedení soutěţe juniorských týmů od sezóny 2012/2013. Bude 

se jednat o soutěţ B muţstev prvoligových týmů, kde hráči nebudou moci být starší 23 

let. Upřímně si zatím nedovedu představit konfrontaci například se Spartou. Poslední tři 

roky strávil ve Viktorii současný kapitán reprezentace do 19 let Jakub Brabec, který ale 

před touto sezónou odešel do Sparty Praha. Tohoto hráče ale nemůţeme povaţovat za 

odchovance klubu. 

 

5.7.3. Sponzoři 

 

Viktoria nepatří mezi nejbohatší kluby naší ligy. V našich podmínkách to 

nefunguje tak jako ve vyspělých ligách jako Anglie nebo Španělsko, kde stačí klubu mít 

3 sponzory. U nás je struktura příjmu jiná. Mezi hlavní sponzory patří Adidas, Palác 

Fénix, Strojexport, hotel Čechie Praha. Adidas dodává pouze vybavení - dresy, kopačky 

a další atd. Kvůli finanční krizi není současná ekonomická situace jak sponzorů, tak i 

klubu dobrá. Je potřeba najít nového strategického partnera, který by vyřešil finanční 

problémy. Důleţité taky bude, jaký ten nový partner bude. Pro image klubu by určitě 

nebylo dobré, kdyby jím byl někdo pochybné pověsti. Myslím, ţe SK Slavia Praha tím, 

ţe byla koupena bývalým ministrem dopravy Alešem Řebíčkem, ţádné nové fanoušky 

ani pozitivní image nezískala, spíše naopak. 
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5.7.4. Média 

Postupem do první ligy medializace týmu určitě výrazně vzroste. V televizi se 

objeví za jedno hrací kolo tři přenosy, takţe Viktorii budeme moci vidět. Dva zápasy 

běţí na veřejnoprávní čt4 sport a jeden na placeném kanálu Nova Sport. Navíc kaţdou 

neděli večer jsou na čt4 sport pořad Dohráno, ve kterém se objevují sestřihy ze všech 

odehraných zápasů posledního kola. V dnešní době můţeme zápasy sledovat i přes 

internet a to například na serveru www.tipovani.cz, kde se můţeme podívat na všechny 

přenosy z celého kola. Víceméně ve všech větších tištěných denících se výsledky 

z odehraných zápasů dají najít. Podrobnější rozbory se sestavami a komentáři z utkání si 

můţeme přečíst v pondělním vydání deníku Sport. Pro vlastní potřebu Viktoria natáčí 

vlastní sestřihy a rozhovory pod názvem Viktorka TV, které jsou k dispozici na 

internetové stránce www.fkvz.cz. Na tomto serveru můţeme poslouchat komentáře 

z utkání formou rozhlasového vysílaní. 

 

5.8. SWOT analýza 

 

Silné stránky: 

 Soudrţnost v kabině 

 Tomáš Vaclík 

 Historie a tradice klubu 

 Umístění stadionu 

 Tradiční čas domácích utkání 

 

Slabé stránky: 

 Vedení klubu 

 Komunikace v klubu 

 Ekonomická situace klubu - zadluţenost 

 Ekonomická závislost na jednom člověku – Luďku Vinšovi 

 Mladý kádr 

 Práce s mládeţí 

 Nízká návštěvnost 

 Přístup k divákům 



39 
 

 Nedůvěryhodnost fanoušků k vedení klubu 

 Stadion není ve vlastnictví klubu FK Viktoria Ţiţkov 

 

Příleţitosti: 

 Vstup nového silného partnera do klubu 

 Zapojení města do chodu klubu 

 Postup do evropských pohárů 

 Spolupráce se zahraniční fotbalovou akademií nebo zahraničním klubem 

 Vyuţití velkého mnoţství reklamních ploch na stadionu pro prezentaci 

partnerů 

 Marketingové vyuţití hvězdy klubu Tomáše Vaclíka 

 

Hrozby: 

 Hrozba ekonomických problémů společnosti – hospodářská krize 

 Sestup do 2. ligy 

 Násilí na stadionu 

 Zranění klíčových hráčů 

 Konkurence v Praze – 5 prvoligových klubů 

 Arbitráţ a zastavení přestupů 

 Nezájem sponzorů a obchodních partnerů o fotbal 

 Nezájem fanoušků o fotbal 
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6. Komerční využití identity klubu FK Viktoria Žižkov 

6.1. Návštěvnost  

 

Návštěvnost je velmi ovlivněna aktuální sportovní výkonností a hlavně kvalitou 

soupeře. Týmy ve druhé lize nejsou pro fanoušky tak atraktivní jako například Slavia, 

Sparta nebo Baník Ostrava v lize první. Pro nestranné fanoušky je zajímavý i hrací čas 

domácích utkání Viktorie, který je neděle 10.15 dopoledne. V tuto pro Ţiţkov tradiční 

dobu se v Praze ţádné fotbalové utkání vyšší soutěţe nehraje. Vstupenky jsou rozděleny 

do dvou kategorií podle kvality a oblíbenosti soupeře. Proto do kategorie A, kam patří 

AC Sparta Praha, SK Slavia Praha, Bohemians 1905 a FC Baník Ostrava, se prodávají 

lístky od 140 do 180 korun. Do kategorie B patří všichni ostatní soupeři aceny se 

pohybují od 90 do 120 korun. Sezónní permanentky jsou moţné k zakoupení v cenách 

od 800 do 1500 korun podle toho, na kterou tribunu si ji zakoupíte. V době konání 

prvního domácího utkání bylo prodáno pouze okolo 100 permanentek. 

Na kryté tribuně stadionu na Ţiţkově se také nacházejí VIP prostory, jejichţ 

kapacita je kolem 150 míst. Do těchto prostor nikdy nebyly prodávány vstupenky ani 

permanentky „běţným“ fanouškům, ale vţdy slouţily pouze sponzorům. V první lize 

bývaly VIP prostory obsazené ze tří čtvrtin, v loňské sezóně bylo prodáno pouze okolo 

20 míst. 

 

Tabulka 2 Návštěvnost na domácích utkáních 

Sezóna Minimální Maximální Průměrná 

2007/2008 1820 5540 3649 

2008/2009 853 5404 3452 

2009/2010 536 2412 1412 

2010/2011 984 2350 1525 

Zdroj: Markuzi (2011) 
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Graf 2 Návštěvnost na domácích zápasech v letech 2007/2011 

 

Zdroj: Markuzi (2011) 

 

6.2. Merchandising 

 

Vztah fanoušků a hlavně počet fanoušků není nijak nadstandardní, proto příjmy 

klubu z merchandisingu jsou zanedbatelné. Přesné čísla bohuţel nemám, protoţe vedení 

Viktorie si nepřálo zveřejňovat tyto údaje, protoţe jsou to interní záleţitosti klubu. 

Průměrně v českých klubech se merchandising podílí na rozpočtu klubu pouze 1%.      

V některých klubech jako Bohemians 1905 to můţe být více, ale u Viktorie se to nedá 

předpokládat. 

Můţete si pořídit tradiční fotbalové věci, ke kterým patří dresy, šály a čepice, ale 

i mnoho dalších věcí. Pro ţeny jsou připraveny šaty nebo tílka v barvách klubu. Muţi 

by zas mohli ocenit keramický korbel nebo tradiční vánoční dárek, ponoţky. 

V souvislosti s Vánoci jsou pro fanoušky připraveny i ozdoby na stromeček logem 

klubu. Tyto suvenýry a mnoho dalších jsou k zakoupení buď v kamenném obchodě, 

který se nachází na stadionu v Seifertově ulici, anebo na internetovém E-shopu na 

stránkách www.fkvz.cz.  
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6.3. Příjmy a výdaje klubu 

Výnosy ze vstupného jsou pro Viktorii Ţiţkov velmi zanedbatelným zdrojem 

příjmů. V loňské sezóně představovali maximálně 1% příjmů rozpočtu, který byl loni 

stanoven na 30 miliónů korun. V posledních prvoligových sezónách, tedy 2007/2008 a 

2008/2009, tvořily příjmy ze vstupného 2-3% rozpočtu. 

Poslední dva roky byl chod klubu ztrátovou záleţitostí. Sestupem do druhé ligy 

nastal velký odliv sponzorů, kvůli lukrativnosti produktu, který Viktoria nabízela. 

V poslední sezóně se sponzoři podíleli 15%, v prvoligových sezónách to bylo aţ 35%. 

Klíčovým zdrojem jsou tedy vklady akcionářů, bez nichţ by klub jen těţko přeţíval. 

Struktura nákladů se skládá ze dvou hlavních poloţek: 

 Mzdy hráčů a realizačního týmu 80% 

 Provozní náklady 20% 
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6. Diskuze 

 

V této kapitole jsem se zaměřil na metody pouţité v mé bakalářské práci a 

činitelé, které by mohli ovlivnit správnost zjištěných výsledků. 

V mé bakalářské práci jsem pouţil popisnou analýzu a SWOT analýzu, které 

jsem vytvořil na základě dvouletého působení v klubu, sběru sekundárních dat a 

hloubkového interview s místopředsedou fanklubu FK Viktoria Ţiţkova Radkem 

Nováčkem a hráčem „A“ muţstva. V původních plánech bylo počítáno také 

s hloubkovým interview se sportovním ředitelem ing. Jiřím Rývou, které se bohuţel 

neuskutečnilo i přes mé časté urgence a sliby pana Rývy. Dále jsem byl v kontaktu 

s paní Světlanou Bernou, která je asistentkou prezidenta klubu pana Luďka Vinše. Od ní 

jsem poţadoval informace týkající se návštěvnosti a merchandisingu, které jsem 

bohuţel také nedostal, protoţe jsou to příliš interní záleţitosti, které klub nechce 

zveřejňovat. Tímto přístupem se mi potvrdil názor vytvořený během mého působení 

v klubu, tedy nespolehlivost a neochota. 

Hloubkové interview s místopředsedou fanklubu a hráčem „A“ muţstva 

proběhly bez sebemenších problémů. Avšak musíme brát ohled na to, ţe jejich názory 

nemusí být vţdy zcela objektivní.  
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7. Závěry a doporučení: 

 

Hlavním cílem mojí bakalářské práce bylo popsání identity fotbalového klubu 

FK Viktoria Ţiţkov a doporučení k jejímu zlepšení. Klub s takovou historií a tradicí by 

měl hrát v českém fotbale větší roli. Jak na poli sportovním, tak ekonomickém. Spolu se 

zástupcem fanoušků a hráčem „A“ muţstva jsme shledali, ţe největším problémem 

současného týmu je vedení klubu.  

Prvním doporučením je vyjasnění si všech pravomocí v rámci vedení klubu. 

Od hráčů „A“ muţstva vzešla připomínka, ţe občas není jasné, kdo má v jednotlivých 

rozhodnutích hlavní slovo. Na konci června 2011 odešel Kudela, který byl vůdce jedné 

z frakcí, které nespolupracovali, ale spíše bojovali proti sobě. Snad  se tímto odchodem 

začne pracovat ve prospěch klubu.   

Prioritou vedení by mělo být oddlužení a zabezpečení bezproblémového chodu 

klubu. V současnosti je na klub uvaleno na klub od bývalých hráčů několik arbitráţí 

kvůli neplnění smluvních podmínek. Na konci loňské sezóny hráči dostávali výplaty 

s několikaměsíčním zpoţděním a do současnosti ještě není všechno uhrazeno. Navíc 

před letošní sezónou klub musel investovat do úpravy stadionu, zejména do vybudování 

vyhřívaného trávníku. Kvůli tomu si musel vzít půjčku od městské části Ţiţkov ve výši 

10 miliónů korun. 

Jediným východiskem je proto vstup nového partnera nebo prodej klubu. 

Současní hlavní partneři klubu, firmy Strojexport, Palác Fénix a hotel Čechie, jejichţ 

spolumajitelem je prezident klubu FK Viktoria Ţiţkov Luděk Vinš jsou taktéţ ve 

finančních problémech. Kvůli vlastnictví těchto firem je na pana Vinše uvaleno několik 

ţalob, které ohroţují aţ 90 procent rozpočtu na tuto sezónu. 

Pro fanoušky je velmi důleţité začlenění do chodu klubu, aby se cítili součástí. 

Proto doporučuji lepší komunikaci vedení klubu s fanoušky například pořádání besed 

s fanoušky, kde se bude vedení snaţit odpovídat na otázky fanoušků. V současnosti se 

pořádá jedna beseda za půl roku, coţ je dost málo, a internetová komunikace na fóru 

klubového webu, kde jednou za čas odpoví tiskový mluvčí Jiří Fryc na otázky, které se 

líbí jenom jemu 

Na podporu divácké návštěvnosti bych doporučil zaměřit se na studenty, 

protoţe mladí lidé patří z velké části k návštěvníkům utkání. Studenti, kteří by se 
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prokázali studentským průkazem, by mohli dostat určitou slevu na vstupenky nebo 

permanentky.  

Co se týče sportovní výkonnosti muţstva, tak fanoušci by chtěli atraktivnější 

pojetí na domácím hřišti. V loňské sezóně druhé ligy byla Viktoria v počtu 

vstřelených gólů na domácím hřišti na předposledním patnáctém místě. Ţiţkov se nikdy 

nevyznačoval kombinačním fotbalem jako Barcelona, ale ofenzivnější pojetí fotbalu, 

jak je vidět na Viktorii Plzeň, můţe přivést na tribuny mnoţství fanoušků. 

V současných ekonomických i společenských podmínkách v České republice je 

fungování fotbalových týmů zaloţeno na vychovávání mladých talentovaných hráčů a 

jejich pozdějším prodeji. Viktoria by se proto měla více zaměřit na práci s mládeţí. 

Jedním s moţných způsobů je navázání spolupráce se zahraničním fotbalovým 

klubem nebo fotbalovou akademií. Tuto spolupráci si představuji formou trenérských 

výměnných stáţí nebo dvouměsíčních stáţí pro mladé české hráče, kteří by si 

vyzkoušeli konfrontaci se zahraničními hráči a fungováním klubu. Naopak mladí hráči 

z toho zahraničního klubu, například nějaký tým z anglické Premier League, kteří by 

zatím nedosahovali základní sestavy v Anglii, by mohli chodit hostovat do Viktorie 

Ţiţkov. 

Dobrá image je běh na dlouhou trať, ale celé roky snaţení se dají ztratit v jeden 

okamţik, jak se tomu stalo právě v případě Viktorie a korupční aféry s Ivanem 

Horníkem. Proto musí Viktorie dále pracovat na zlepšení image klubu. Příkladem můţe 

být zorganizování charitativního utkání na podporu transplantace ledvin, které by 

zastřešoval Petr Mikolanda, který tuto operaci podstoupil po dlouhých letech nemocí a 

hodin strávených na dialýzách. V neděli 16. 8. 2011 si po dlouhých 4 letech zahrál 

mistrovské soutěţní utkání za divizní Zápy, současně také pracuje jako trenér mladších 

ţáku FK Viktorie Ţiţkov a mezi fanoušky je velmi oblíben. 

Dalším doporučením pro zlepšení image klubu je, vytvořit kalendář s fotkami 

hráčů, kteří by byli pouze spoře oděni. Výnos z kalendáře by šel na dobročinné účely. 

Kalendář by byl určitě velmi medializován a objevil by se ve všech televizních 

zpravodajstvích. Kdyby se v kalendáři objevili pohlední fotbalisté, přilákalo by to do 

hlediště i ţeny, kterých se mezi diváky moc nenachází. 

Hrozbou násilí na stadionech, které můţe od fotbalu odlákat potencionální 

fanoušky, se musí potýkat kaţdý fotbalový klub. Na Viktorce se toto v poslední době 

daří velmi dobře. Uţ dlouho nebyl zaznamenán nějaký akt násilí na Ţiţkově.  
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V poslední době se objevilo pár fanoušků, kteří si myslí, ţe vulgarismy vedené 

směrem k hráčům nebo realizačnímu týmu jsou normálním vyjádřením svého názoru. 

Proti takovýmto „hrdinům z davu“ se dá bojovat jen velmi těţko. 

Některé fanoušky můţe od návštěvy zápasu odlákat několik nedostatků stadionu 

v Seifertově ulici. Tím hlavním je, ţe v blízkosti stadionu se nenacházejí ţádná 

parkovací místa určené pro fanoušky FK Viktoria Ţiţkov. Vybudování parkovacích 

míst nebude ale levnou záleţitostí. Proto prvním krokem, který není tak finančně 

náročný, ale je neméně důleţitý pro komfort diváků, je opravení sociálních zařízení, 

které jsou ve velmi špatném stavu. 

Snad se mi podařilo přiblíţit identitu fotbalové klubu FK Viktoria Ţiţkov a 

přidat pár doporučení, které by měly Viktorii do budoucna pomoct. 
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