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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Marketingova koncepce FC Viktoria Plzen

Hlavnim cilem této prace je vytvofeni nové marketingové
koncepce, pomoci analyzy internich a externich faktord a SWOT
analyzy. Dand koncepce povede ke zlepSeni marketingové

koncepce fotbalového klubu FC Viktoria Plzen.

Pro zjisténi nedostatki v marketingové koncepci byla pouzita
metoda analyzy internich a externich faktorl. Pfi analyze
internich faktori byla vyuZzita analyza zdroji. Pii analyze
externich faktor byla pouzita metoda analyza konkurence.
Nasledn¢ vSe bylo shrnuto ve SWOT analyze. Dané analyzy

pomohou vytvofit novou marketingovou koncepci

Vysledky analyz poukdzaly na nedostatky v internich a
v externich analyzach fotbalové klubu FC Viktoria Plzen.
Nasledné byla vytvofena nova marketingova koncepce, kde byla
navrzena vymeéna sedacek za pohodInéjsi. Tim by se zvysil
komfort pii sledovani zapasu na stadionu. Dale byla navrZena
regulace ceny. Byla stanovena cena pro diichodce, rodiny a vérné
fanousky. Nasledné byl podan navrh jak investovat do vychovy

mladeZze. Bylo také navrzeno vétsi vyuziti socialnich siti.

marketing, fotbal, marketingovy mix, zdroje, konkurence,

sportovni klub



Annotation

Subject:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

The marketing concept of FC Viktoria Plzen

The main objective of this work is to create a new marketing
concept, using the analysis of the internal and external factors and
the SWOT analysis. The concept will improve the marketing
concept of the football club FC Viktoria Plzen.

To determine the weakness in the marketing concept was used the
method of analysis of internal and external factors. In the analysis
of internal factors has been used analysis of the sources. In the
analysis of external factors analysis method was used in the
competition. Then everything was summarized in a SWOT
analysis. The analysis will help create a new marketing concept.

The results of the analyses have pointed to shortcomings in
internal and external analyses of the football club FC Viktoria
Plzen. Subsequently the new marketing concept was created,
where it was suggest exchanging seats for more comfortable ones.
This would increase the comfort while watching the game at the
stadium. Furthermore, it was suggest regulating prices. And the
price has been set for pensioners, families and loyal fans.
Subsequently was proposed how to invest in the education of
youth. It was also proposed the greater use of social networking

sites.

marketing, football, marketing mix, resources, competition, sports

club
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1 UVvOD

Hlavnim cilem profesiondlniho sportovniho klubu, je mimo dosahovéani co
nejlepsiho vysledkl svych sportovel ¢i sportovniho oddilu, také maximalizace zisku.
Sportovni klub mizeme brat jako klasicky podnik, ale s tim rozdilem, Ze sportovni klub
musi dosahovat harmonie mezi sportovnim a ekonomickym rozvojem. Timto mizeme
fict, Ze sportovni rozvoj je zavisly na ekonomickém rozvoji. Bez ekonomického rozvoje

nemtize byt dlouhodobé sportovné uspesny.

Dostavame se do problému financovani Ceskych profesionalnich fotbalovych
klubti, které nedokazou sviij rozpocet financovat z vlastnich zdroji (prodej vstupenek,
suvenyrt), jak je tomu naptiklad v zdpadnich zemich Evropy. Klub je zavisly na

sponzorech a ostatnich piijmech.

Fotbal je celosvétovy fenomén a fotbalové udélosti typu Mistrovstvi svéta,
Mistrovstvi Evropy, Ligu Mistrt sleduje cely svét. Dané udalosti bere spole¢nost jako
kulturni zazitek. Fanousci i mali kluci se Casto ztotoznuji s fotbalovymi hvézdami a radi
je napodobuji. VSechny dané faktory motivuji sponzory investovat nemalé prostfedky

do fothalu.

V této bakalafské praci se budu zabyvat marketingovou koncepci fotbalového
klubu FC Viktoria Plzen. Pfi vypracovani praktické casti budu vychazet z odborné
literatury a dokumentt, pii které se jiz zaméfim na klub samotny. Provedu analyzu
internich a externich faktorti. Ze ziskanych poznatkli se nasledné¢ pokusim vytvofit
novou marketingovou koncepci, ktera by mohla pomoci ke zlepSeni stavajici situace
Klubu.

Téma jsem si zvolil vzhledem k mému velkému zajmu o fotbal, rad ho sleduji uz
od malicka a dlouhou dobu jsem ho hral. Hlavnim divodem vybrani daného tématu pro
mou praci je muj zajem o FC Viktoria Plzen, jelikoZ pochazim z Plzné a jsem
dlouhodoby fanousek, pravidelné¢ navstévuji utkdni FC Viktoria Plzeni. Danou
problematiku jsem si vybral z divodu studovaného oboru a mozného setkani v praxi.
Jako velky fanousSek bych rdd pomohl oblibenému klubu s nalezenim nedostatki a

navrhnutim urcitého zlepSeni, které by klubu pomohlo.
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2 CILE A UKOLY Priace

2.1 Cile

Hlavnim cilem prace je vytvoreni nové marketingové koncepce, pomoci analyzy
internich a externich faktori a nalezeni nedostatkli v marketingové koncepci
sportovniho klubu FC Viktoria Plzen. Ve své praci se zaméfuji hlavné na analyzu

zdroji, analyzu konkurence a SWOT analyzu.

Cilem prace je vytvoreni nové marketingové koncepce, ktera by zlepsila

marketingové nedostatky ve sportovnim klubu.

2.2 Ukoly

K realizaci vySe zminénych cilil jsem si vymezil nasledujici ukoly.

e Studium literatury k dané problematice

e Ziskat co nejvetsi mnozstvi dokumentt a informaci o sportovnim klubu FC
Viktoria Plzen

e Podat teoreticky ptehled o dané problematice

e Analyzovat interni faktory pomoci analyzy konkurence

e Analyzovat externi faktory pomoci demografického a hospodaiského vyvoje a
analyzy konkurence mezi sportovnimi kluby v Plzni

e Vytvofit SWOT analyzu

e Sestavit novou marketingovou koncepci
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

Sportovni muzstvo neni tvoreno pouze hraci na htisti nebo trenérem, jak muze
vidét divak u televize. Hraci a trenéfi jsou uz findlni disledek uspéchu ¢i netuspéchu.
V piipad¢ sportovniho klubu hraje velkou roli management. Jak je sportovni Klub
financovan, jak je sportovni klub veden a zda ve vedeni druZstva jsou odborni
zaméstnanci. Muzeme fict, ze klub bez kvalitniho managementu a marketingu nemtize

fungovat.

3.1 Marketing

V dnesni dobé€ si pod slovem marketing predstavime, jak nejlépe nékomu néco
vnutit pomoci reklamy. Reklama nas obklopuje na kazdém kroku, jak v TV, na
silnicich, v metru, prosté je vSude. Lidé si pod slovem marketing predstavi 2 véci —

reklama a prodej, pfitom piedstavuji jen 2 funkce, které nejsou pro marketing tim

vvvvvv

Marketing v dnesni dob¢ je potieba chapat tplné jinak. Marketing vznika uz
pred vyrobenim vyrobku. Zakladni 2 slova pro marketing jsou ,,pfesvédcit a prodat®.
Novy vyznam lze chapat tak, ze je potieba uspokojit vlastni potfebu zéakaznika.
Marketing funguje po celou dobu zivotnosti vyrobkll. Hlavnim cilem firmy neni prodat,
co nejvice kusi vyrobkl, ale prodat vyrobek (vyrobky) tak, aby byla firma ziskova.
Ukolem marketingu neni jen prodat, ale piildkat nové zékazniky a dat znaéce, nebo
uréitému vyrobku povédomi ve svété. Cilem marketingu je porozumét, co nejlépe

zékaznikovi, aby mu vyrobek dokonale sedél a vyhovoval. [7]

Kotler (2007, s. 39) definuje marketing jako ,, Spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu
vyroby a smeny produktii a hodnot.

Horakova (1992, s.25) definuje marketing jako , Marketing je procesem
planovani a naplnovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek,
vyrobku a sluzeb, ktery smeéruje k uskutecnéni vzajemné vymeény, uspokojujici potieby

¢

jedincii a organizaci.

Copper a Lane (1999, s. 20) definuji marketing jako ,, Marketing je obvykle

Chapan jako vytvareni, propagovani a poskytovani sluzeb spotrebiteliim a podnikiim. Ve
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skutecnosti se marketingovi pracovnici zabyvaji deseti entitami. Zbozim, zkuSenostmi,

uddlostmi, osobami, misty, vlastnictvim, organizacemi, informacemi a idejemi. *

Dané definice ukazuji, ze zdkladem marketingu je jeho koncepce. Diive firmy
byly spiSe monopolni, proto nemély problém s konkurenénim bojem a nemusely svadét
boj o zakazniky. V dne$ni dob¢ je konkurence velika a bez jakékoliv dobré koncepce
nema firma Sanci na trhu. V ptfipadé, ze chceme byt Uspésni, je potieba mit dobie
zvoleny marketing, propagaci a hlavné dobife znat potfeby naSich zakaznikii. Diky
tomu, miizeme nase vyrobky sménit se zakazniky, abychom uspokojili jejich potiebu.
Sména je dal$im dilezitym faktorem v marketingu, kdy kazda strana se vzdava néjaké

hodnoty za ucelem ziskani hodnoty jiné.

3.1.1 Sportovni marketing

Pojem sportovni marketing je velice mlady a teprve se rozviji. Hlavné v Ceské
republice uvedené odvétvi neustdle roste. Sportovni marketing je spojovany
s marketingovou koncepci, ktera je potieba pro sportovni kluby z oblasti hokeje a

fotbalu, kde se vyuzivaji marketingové aktivity.
Sportovni marketing autofi definuji jako:

Pitts a Stotlar (1996, s. 80) ,, Proces navrhovani a zdokonalovaini cinnosti pro
vyrobu ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se

uspokojovaly potreby a prani zakaznikit a bylo dosazeno cilii firmy.

Mullin, Hardy, Sutton (2000, s. 9) ,,Sportovni marketing vyznacuje vsechny
aktivity berouci v uvahu podnéty a prani sportovnich zakazniku a jejich naplnéni
prostrednictvim smény. Sportovni marketing vyvinul 2 hlavni linie: marketing
sportovnich vyrobku a sluzeb vztazeny primo k zakaznikiim sportu a marketing ostatnich

3

zdakazniku a primyslovych produktit a sluzeb s vyuZitim propagace ve sportu.

Sportovni marketing miizeme chéapat jako marketing ve sportovnim prostiedi a

jeho hlavnim motivem je uspokojeni potieb zakaznikd.

Caslavova (2009, s. 98) se ve své knize zmifiuje, jaka pozitiva a negativa pfinasi

marketing té€lesné vychovy a sportu.
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Tabulka €. 1: Co prinasi marketing télesné kulture a sportu?

Pozitiva Negativa

» Ujasnuje, komu je uréena nabidka » Finance diktuji, co ma sport délat
sportovnich produkti: ¢lentim, divakam,

sponzortim, statu

» Diferencuje nabidku sportovnich produkti » Pozice financi nerespektuje sportovni
na ¢innosti, které mohou pfinést finalni efekt odbornost

a které nikoliv

» Promysli propagaci sportu » Marketing vede ke gigantomanii sportu,
smluvni vazanost na sponzory omezuje
svobodnou volbu (napt. ve vybéru

naradi a nacini, v osobnostnich pravech

sportovce)

» Urcuje proporcionalitu a prioritu dosazeni » Dosazeni urcité irovné sportovniho
cilt v roviné cilid ekonomickych, vykonu mize vést k pouzivani
sportovnich, socidlnich. zakézanych podpurnych prostredkti

» Ziskava doplnkové finanéni zdroje, které » Show (zaméfena napt. na reklamu)

umoziuji rozvoj neziskovych aktivit

Zdroj: Caslavova (2009)

V tabulce vidime pozitiva a negativa, kterd piinasi marketing té€lesné kultufe a
sportu. Nejveétsim pozitivem je moznost diferencovani nabidky sportovnich produktii na
¢innost. Nejvétsi nevyhodou je situace, kdy finance diktuji, co mé sport délat a také

gigantismus ve sportu v oblasti sportovniho nafadi a nacini.

3.1.2 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je podnikatelska koncepce, ktera vychazi z potieb
zékaznik.

Marketingovou koncepci autofi definuji jako:

Kaotler (2007, s. 50) definuje marketingovou koncepci jako ,, Filozofie marketing

managementu vychadzi z predpokladu, Ze firma muze dosahnout stanovenych cilu, pokud

dokaze rozpoznat potreby a prani cilovych trhii a poskytnout pozZadované uspokojeni

3

lépe nez konkurence.
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Perrault, McCarthy (1996, s. 36) definuji marketingovou koncepci jako
»Marketingova koncepce znamend, ze organizace zameruje veSkerou snahu na

uspokojovani svych zdkaznikii — na profit.

Z definice muzeme pochopit marketingovou koncepci jako boj na trhu
s konkurenci. Jde o to, aby nase zbozi ¢i sluzby byly poskytovany nasim zakaznikiim

1épe nez od konkurence. Tim lépe mizeme uspokojit potiebu zakaznik.

Marketingova koncepce je Casto spojovana s prodejni koncepci, ale dané

koncepce jsou od sebe odlisné.

Hordkova (1992, s. 27 - 28) ve své knize zminuje rozdily mezi prodejni a

marketingovou koncepci.

Tabulka €. 2: Rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepci

Prodejni koncepce Marketingova koncepce

» Duraz kladen na produkt » Ddraz kladen na potieby zakaznika

» Produkt je nejprve vyroben a pak podnik | > Podnik nejdiive zkouma pozadavky
hleda zptsob vyhodného prodeje zakaznika a teprve pak urCuje adekvatni
zplisob vyroby a distribuce, umoznuje

tvorbu zisku

» Pifednostni orientace na potieby firmy | > Rovnovaha mezi orientaci na zdkaznika a
(sttedem z4jmi je prodavajici) uspokojovanim vlastnich hospodarskych

cila

Zdroj: Horakova (2002)

V tabulce vidime nejvétsi rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepci. U
prodejni produkce je hlavni diiraz na prodej. U marketingové produkce je hlavni diiraz

bran na potieby zékazniku.

Dalsim velkym rozdilem je zisk vyplyvajici z prodeje. U prodejni koncepce je
stanoveno, Ze se vyrobi velké mnozstvi zbozi a poté se najde zplsob, jak dané zbozi
prodat. Hlavnim cilem je zisk plynouci z kvantity prodeje. U marketingové koncepce je
snaha nejdriv zjistit pozadavky zakaznikti a nasledné podle pozadavku zajistit moznosti

vyroby. Hlavnim cilem je zisk vyplyvajici ze spokojenosti zdkaznik.
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3.1.3 Sportovni marketingova koncepce

Sportovni marketingova koncepce je v Ceské republice pouZivana velice malo.

Stava se ¢im dale vice pouzivana v praxi.

3.1.3.1 Dil¢i koncepce marketingu ve sportu

Dil¢i marketingovou koncepci miizeme ¢lenit podle Caslavové (2009, s. 137) na:
,,&) Marketing jako sponzorovani

V tomto pojeti se snazi telovychovné a sportovni organizace systémove
zpracovavat nabidku vykonu ¢innosti pro sponzory podle hierarchické urovné, vytvorit
cenovou hladinu téchto nabidek, promyslet prostiedi téelovychovnych a sportovnich akci,
v nichz se nabidky budou prezentovat, urcit zdkladni komunikacni kanaly, kterymi bude
sponzorovani prezentovano a zabezpecit je obsahove a legislativné kvalitnimi modely

sponzorskych smluv.

b) Marketing jako sportovni reklama

Telovychovné a sportovni organizace v tomto ohledu pripravuji vsechny tahy své
komunikacni politiky a to zvlast se zietelem k béznému fungovani sportovnich oddilii a
zvldst z pozice vyznamnych télovychovnych a sportovnich akci. Nekdy jdou tyto
koncepce za ramec sportovni reklamy a zabyvaji se Sirsim pojetim vztahit a komunikace

S verejnosti.

Prvni dil¢i marketingovd koncepce je jakékoliv sponzorovani sportovni
organizace, sportovnich svazil, sportovnich soutézi, sportovnich tymu nebo jednotlivych
sportovcet, které firmy podporuji finanéné za urcitou protisluzbu ve form¢ jméno firmy,

V nazvu sportovniho klubu, ligy atd.

Druhé dil¢i marketingova koncepce je jakakoliv reklama na sportovnich dresech,
sportovnich tabulich, mantinelech atd. Firma, ktera je uvedena na dresu hract odvadi

klubu urcitou ¢astku. Jde o finan¢ni podporu pro klub a reklamu pro firmu.
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3.1.3.2 Komplexni koncepce marketingu ve sportu
komplexni marketingovou koncepci popisuje Caslavova (2009, s. 138) jako:

wportovnl kluby v trzni ekonomice jsou nuceny k racionalnimu vyuZiti svych
zdrojit personalnich, prostorovych, ale predevsim financnich. Racionalni hospodareni s
témito zdroji na jedné strané a budouci vyvoj sportovniho klubu na strané druhé je to,
co zacina ovliviiovat managementy SK ve sméru marketingovych uvah. Jestlize

pojeti o nasledujici:

® ujasnuje, komu je urcena nabidka telovychovnych produktii: ¢leniim, divikim,
sponzorum, stdtu,

o urcuje, na kterych trzich bude SK piisobit (trh hracu, trh nemovitosti, trh
sportovni reklamy atd.);

e urcuje proporcionalitu a prioritu dosazenych cilii podle riznych kritérii (napr.
obsahovych, c¢asovych);

o promysli volbu strategie dosahovanych cili;

o diferencuje ocenovani nabidky télovychovnych a sportovnich produkti v
navaznosti na zvolenou strategii,

o promysli realizaci financni politiky s orientaci na vlastni financni zdroje;

e promysli koncepci komunikacnich vztahii jak s verejnosti, tak s internimi cleny. "

Danou marketingovou koncepci vyuZzivaji sportovni organizace, které jsou
nuceny vyuZzivat persondlni a finan¢ni zdroje. Jedna se o obchodni spole¢nosti ve sportu

nebo profesionalni sportovni kluby.

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soucasti zékladni strategie marketingu. Marketingovy mix
muzeme chapat jako nékolik marketingovych nastroju, které nam podpoii funkci
marketingu. Kotler (2007, s. 70) definuje marketingovy mix jako ,, Soubor taktickych
marketingovych nastrojii - produktove, cenove, distribucni a komunikacni politiky —

3

které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhu.*

17



Zakladni soubor marketingovych nastroji predstavuje tzv. 4P:

e produkt (Product);
e cena (Price);
e misto (Place);

e propagace (Promotion).

Na marketingovy mix nahlizi zakaznik z pozice, jaky uzitek mu piinasi.

Caslavova (2009. s. 109) ve své knize uvadi dle Kotlera zakaznické uzitky k 4P.

Tabulka ¢. 3: Zakaznické uzitky u 4P

Marketingovy mix Zikaznicky uZitek
Produkt Potieby a prani zakaznika
Cena Naklady zakaznika

Misto Pohodli zakaznika
Propagace Komunikace se zakaznikem

Zdroj: Caslavova (2009)

Dalsi soubor marketingovych nastroji je rozsifen ve sportovnim prostredi tzv. 3P:

o lidé (People);
e prezentace (Presentation);

e proces (Process)

Celkem bylo ziskano sedm marketingovych nastroji tzv. 7P. U marketingového

mixu je potfeba mit jednotlivé slozky dobfe nastaveny a navzajem propojeny.

Jak pise Zamazalova (2009, s. 41) , nelze marketingovy mix aplikovat
Sablonovité bez uprav.“ Marketingovy mix je pro kazdou firmu jedinecny a neexistuje

piesna Sablona, jak byt tspésny.
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3.2.1 Produkt

vvvvvv

Nejdulezitéjsim marketingovym nastrojem je produkt. Jeho hlavnim
zakaznickym uzitkem je potfeba a prani zakaznika. Kotler (2007, s. 70) definuje
produkt jako ,, Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotrebé a co
muze uspokojit néjakou potrebu ci prani. Zahrnuje fyzicke predmeéty, sluzby, osoby,
mista, organizace a myslenky."

Produkt mtze byt chapan jako jakékoliv véc, kterou lze prodat s cilem uspokojit
zakaznika. Produkt zahrnuje dané c¢innosti: sortiment, kvalitu, design, vlastnosti,

znacku, obal, sluzby, zaruku.

V oblasti sportu se muzeme setkat s pojmem sportovni produkt. Sportovni
produkt definuje Caslavova (2009, s. 116) ,,za sportovni produkt lze povazovat veskeré
hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potieb zdkaznikii

pohybujicich se v oblasti telesné vychovy a sportu “.

Sportovni produkt je totéz jako produkt, ale je nabizen ve sportovnim prostiedi.
Napt. prodej Clenstvi ve fitclubu, ndkup sportovniho obleceni a prodej sportovni

reklamy.

Caslavova (2009, s. 123-124) klasifikuje sportovni produkt nasledovné:
,,a) zakladni produkty télesné vychovy a sportu

e nabidka télesnych cviceni
e nabidka sportovnich akci

o nabidka turistickych akci
b) produkty vazané na osobnost

e sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
e wkony trenéri

o reklamni vystoupeni sportovcii
c) myslenkove produkty télesné vychovy a sportu

o myslenky iniciujici téelovychovnou a sportovni oblast
e sportovni informace Sirené médii

e hodnoty zazitku v télesné vychove a sportu
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d) produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty

e telovychovna a sportovni zarizeni (spolkova, komundlni, statni)
e vzdelani ve sportu

e pojisteni cvicencil a sportovcil

e doprava na soutéze

e vstupenky

e sponzoring

e dary a podpora

e propagace zbozi suvenyry

e spolecenské akce
e) klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu

e telovychovné a sportovni naradi
e telovychovné a sportovni nacini

I3

e sportovni obleceni

Sportovni produkt lze klasifikovat do péti okruhii. Prvnim okruhem jsou
zakladni produkty télesné vychovy a sportu, coz je veSkerd nabidka sportovnich a
turistickych akci. Druhym okruhem je produkt vazany na osobnost, to jsou vykony
jednotlivych sportovell a trenéri. K tomuto okruhu mizeme také uvést reklamni
vystoupeni sportovcll. Tretim okruhem jsou mySlenkové produkty télesné vychovy a
sportu. Zde miiZeme uvést jakékoliv myslenky, které pomahaji iniciovat t€lovychovnou
a sportovni oblast. Dale veskeré sportovni informace, které jsou Sifeny meédii.
Pfedposlednim okruhem jsou produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty. V tomto
okruhu je zahrnuto mnoho véci naptiklad vzdélani ve sportu, pojisténi cvicenct,
doprava na soutéze, dary a podpora, spolecenské akce a dalsi. Spousta danych véci neni
ptili§ popularizovana, ale pro sport jsou dulezité. Posledni okruhem jsou klasické
materidlni produkty v télesné vychové a sportu. To jsou veskerd naradi ¢i nacini,
s kterym sportovci pracuji, cvici nebo hraji. K poslednimu okruhu patii 1 veskeré

sportovni obleceni.

3.2.2 Cena

Dal§im vyznamnym marketingovym nastrojem je cena. Hlavni zakaznicky

uzitek u ceny jsou nédklady zakaznika. Kotler (2007, s. 71) definuje cenu jako ,, Suma
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penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdakaznici smeni za

vyhody viastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.*

Cenu lze chapat jako ochotu za dany produkt zaplatit urcitou ¢astku. V piipadé,
ze by produkt ¢i sluzby byly moc drahé a zdkaznikovi nepfinesly velky uzitek, zakaznik
si dané zboZi ¢i sluzbu nepoftidi.

Jako psychologicky ucinek u ceny miizeme brat riizné typy slev a zptisoby
platby. V soucasné dob¢ se setkavame se ,slevovym Silenstvim®. V obchodnich
centrech obcas vyhlasi x% slevu na zbozi a tim piilakaji velké mnozstvi zakaznikd.
Dalsim ptikladem jsou nové oteviené obchody (IKEA), kde prvnich tisic navstévnika
dostane darek. Casto se stava, Ze je pied obchodem dlouhé fronta nékolik hodin pied

otevienim.

O cené muzeme fici, ze z velké ¢asti ovlivituje chovani zdkaznika pii ndkupu. Je
vsak pravdou, ze zékaznici majici zkuSenosti S urCitym vyrobkem, kteti nepochybuji o

jeho kvalité, nevahaji akceptovat i jeho vyssi cenu.

Casto se setkavame S pojmem cenova hladina, kterou miizeme chapat jako cenu
zbozi na stejné Grovni. Odchylky od cenové hladiny vyvolavaji a ovliviiuji zakazniky.
Pti cené pod cenovou hladinu jsou spotiebitelé motivovani ke koupi. Nad cenovou

hladinu je produkt luxusngj$im a kvalitn&j$im.

Cenu tvofi nasledujici faktory: ceniky, slevy, nahrady, platebni podminky a

uveéroveé podminky.

3.2.3 Misto (distribuce)

Dal§im vyznamnym marketingovym nastrojem je distribuce. Zakaznicky uzitek
u mista (distribuce) je pohodli zakaznika. Kotler (2007, s. 71) definuje distribuci jako

,, Veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikiim. *

Caslavova (2009, s. 110) popisuje distribuci jako ,, Ucastnik trhu musi zajistit
cestu, jak dostat produkt k zdkaznikovi. Musi promyslet povahu distribucnich kanalii,
vkalkulovat naklady na distribuci, promyslet distribuci specifickych produktii a urcit

3

charakter a hustotu distribucni sité.
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Je tieba zajistit, aby zakaznik mél moznost se dostat co nejsnadnéji K vyrobku.
Distribuce zahrnuje dané ¢innosti: distribu¢ni kanaly, dostupnost, sortiment, umisténi,

zasoby a doprava.

Podstatné dé€leni sportovnich produktti pro uréeni distribu¢nich cest je podle

Caslavové (2009, s. 111) na:

e, hmotny produkt*

e nehmotny produkt

Hmotny produkt ma sviij fyzicky rozmér. Je vyrabén v masové forme a musi byt

dopraven do mista prodeje. Ptikladem miize byt sportovni obuv. [2]

Nehmotny produkt nema fyzicky rozmér a zahrnuje sluzby, mista a myslenky.
Oproti hmotnému produktu je zde situace odliSna. Napfi. sluzba, kterd je nehmotna,
nemuze byt pfed zakoupenim fyzicky ovéfena. Mimo to sluzba nemtlize byt umisténa
v prodejné¢ nebo na skladé. U sportovnich sluzeb ji zakaznik musi ,,prozit” ve
sportovnim zafizeni, které si vybere. Zakaznik je pak hodnoti na zaklad¢ mista, kde je
sluzba poskytovana, dale kdo ji poskytuje, nasledné zafizeni firmy a propagacnich

materialt. [2]

3.2.4 Propagace

Dal$im vyznamnym marketingovym nastrojem je propagace. Zakaznicky uzitek
u propagace je komunikace se zékaznikem. Kotler (2007, s. 71) definuje komunikaci
jako ,, Cinnosti, které sdéluji viastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym

«

zdkaznikum a presvédcuji je k nakupu.

Caslavova (2009, s. 111) ve své publikaci popisuje propagaci: ,, Propagaci se
rozumi presvedciva komunikace, provadena za ucelem prodeje produktii potencidlnim
zdkaznikum. Propagace V sobé zahrnuje ctyri zakladni cinnosti: reklamu, publicitu,

opatreni na podporu prodeje a osobni prodej.

Propagaci mizeme chéapat jako urcitou c¢innost, kterd vyzdvihuje prednosti

vyrobku a zdlraznuje divody ke koupi.

Propagaci miZzeme chapat jako propagacni mix nebo komunika¢ni mix. Kotler

(2007, s. 809) ve své publikaci Cleni a definuje komunikacni mix:
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e Reklama - Jakdkoli placend forma neosobni prezentace a komunikace
myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

e Osobni prodej — Osobni prezentace provadend prodejci spolecnosti za icelem
prodeje a budovani vztahii se zakazniky.

e Podpora prodeje — Krdtkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby.

e Public relations — Budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupinami
pomoct priznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy* a odvracenim ci
vyvracenim fam, informaci a uddlosti, které stavi spolecnost do nepriznivého
svetla.

o Primy marketing — Primé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spotrebiteli, které ma vyvolat okamZitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se
zakazniky — pouziti telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalSich nastroji

pro primou komunikaci s konkrétnimi spotrebiteli.

Komunika¢ni mix u sportovniho produktu je potifeba promyslet. Musi se vSak
ptihlizet k dal$im marketingovym nastrojii. Kazdy manazer si vytvaii propagacni

strategii podle sebe, ktera muze byt ovlivnéna i ¢asovym obdobim.

Caslavova (2009, s. 111) uvadi, podle &eho se musi propagaéni strategie odvijet:
e zakladnich cilii, které management klade
e cilovych skupin zdkazniku, na které ma propagace piisobit
o vybéru médii, kterych bude vyuzito
e financnich prostredkii, které budou na propagaci vydany

I

e koncipovani propagacni zpravy pro urcitou cilovou skupinu zakazniku

Caslavova (2009, s. 112) uvadi komunikaéni mix ve sportu:
e . reklama (dresy, vybaveni, vystroj, vyzbroj)
e publicita
e opatreni na podporu prodeje

e osobni prodej “
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Komunika¢ni mix ve sportu je oproti vSeobecnému komunikaénimu mixu
struénéjsi. Vyskytuje se zde hlavné reklama, publicita, opatfeni na podporu prodeje a
osobni prodej. Bez propagacni strategie nemize optimalné¢ fungovat komunika¢ni mix,
kde je potieba se zaméfit postupné na jednotlivé faktory. Nejprve si musime Stanovit
zakladni cile, které management klade, nasledné stanovime cilovou skupinu zékazniki,
na kterou chceme propagaci pusobit. Poté zvolime média, které vyuzijeme. Musime se
zamé&fit na finanéni prostiedky, které budou vynalozeny na propagaci a jako posledni
zpracujeme propagacni zpravu pro uréitou cilovou skupinu zakazniki. Podle danych

faktori se bude odvijet propagacéni strategie.

3.2.5 Lidé

Dal$im vyznamnym marketingovym ndstrojem u sluzeb jsou lidé. Dany nastroj

zahrnuje vlastnosti zaméstnance.

Caslavova (2009, s. 113) popisuje lidi jako ,, Ve sportovnich sluzbdch je persondl
tim zasadnim faktorem, kvili kterému zakaznici navstéevuji urcité zarizeni. Sluzby jsou
promenlivé, zalezi vzdy na poskytovateli — trenérovi, cviciteli, instruktorovi. Z techto
ditvodii management firmy musi sledovat vV navaznosti na kvalitu cvicebniho procesu,
jak jsou zameéstnanci k zakaznikiim viidni, pristupni, zdvorili, jakou prezentuji urovern

dovednosti, jaké maji znalosti, jak jsou pro firmu prospésni a jak firmu reprezentuji.

Lidé jsou dulezitym marketingovym nastrojem sluzeb, jelikoZ svym piistupem
mohou odldkat nebo pfilakat potencidlni zdkazniky. V ptipadé€, Ze zamé&stnanec bude
mit Spatnou naladu v praci a bude se ke svym zakaznikiim chovat $patné, ptijde 0 né.
V piipad¢ dobrého vztahu ,,mezi obéma stranami®, mize zakaznik, pfildkat své pratele,
aby danou sluzbu vyzkouseli. Tim firma mutize ziskat nové zakazniky. MiZeme fict, Ze

lidé prezentuji firmu.

3.2.6 Prezentace

Dal§$im vyznamnym marketingovym ndstrojem u sluzeb je prezentace.
Caslavova (2009, s. 113) ve své knize popisuje prezentaci jako ,, Prezentace je
zamérena na provozovnu, ve které se sportovni sluzby poskytuji a na image firmy.

V tomto marketingovém nastroji se bere v iivahu
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o velikost provozovny a navaznost velikosti na pocet zakaznikit a vysi obratu,

e vybaveni provozovny v ndvaznosti na jeji velikost,

e atmosféra, jakou ma pusobit provozovna na zakaznika (zpracovani interiéru,
volba barev apod.),

e komfort provozovny — jaké pohodli poskytuje zdkaznikovi,

e (istota — vysoky standart Cistoty pusobi vzdy na zdkaznika pozitivne.

Prezentace se hlavné¢ zamétuje na provozovnu, kde se sportovni sluzby
poskytuji. Déle se zaméfuje na celkovy dojem znacky na vefejnost. Dulezita je velikost
provozovny. Sportovni sluzba musi byt poskytovana zakaznikiim bezpe¢né. K tomu ma
byt vhodné¢ vybavena. Provozovna by méla na zakazniky pusobit pozitivné, jelikoz

atmosféra je dilezitym prvkem. Nasledn¢ je dulezity komfort a istota.

3.2.7 Proces

Dal$im vyznamnym marketingovym nastrojem u sluzeb je proces. Caslavova
(2009, s. 113) ve své knize popisuje proces “Zahrnuje v sobé slozky, které ovliviuji

dobu a zpiisob obsluhy zakaznika.

U sportovnich sluzeb podle Caslavové (2009, s. 113) hraje svoji roli:

o doba obsluhy zdkaznika
e rychlost obsluhy

o doba cekani

forma obsluhy *

Proces v sobé zahrnuje dobu obsluhy zékaznika, rychlost obsluhy, dobu ¢ekani a

také formu obsluhy.
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4 METODOLOGIE

4.1 Analyza internich faktoru

Analyza vnitiniho prostfedi podniku slouzi k vyhodnoceni vychozi situace
podniku. Je potieba se zaméfit na silné a slabé stranky podniku. Interni analyza
znamena, ze hodnoti ty veli¢iny, které jsou uvnitt podniku. Velké podniky jsou finanéné

silné oproti malym, ale nejsou tak flexibilni na zmény.

4.1.1 Analyza zdroji

Analyza zdrojl je zdkladni analyza, ktera se zamétuje na veskeré funkéni zdroje
V podniku, jez slouzi k plnéni strategickych cili. Jejim cilem je identifikovat vazby

mezi zdroji a efektivnost jejich vyuziti. Mezi zkoumané zdroje podniku patii: [13]

e Hmotné zdroje — napt. pozemky, budovy, dopravni prostiedky, stroje a zatizeni.

e Nehmotné zdroje — napt. prava k duSevnimu vlastnictvi, know-how, povést
podniku.

e Lidské zdroje — napt. jejich pocet, kvalifikace, motivacni nastroje.

e Finanéni zdroje — napf. vlastni a cizi kapitadl, mira zadluZenosti, splatkové

kalendare.

V kazdém zdroji jsem si urcil dilezité faktory, které jsem analyzoval a nasledné
jsem je promitnul ve scoring modelu. Zaméfil jsem se na véci, které jsou pro sportovni

klub dulezité.

V préci jsem se zaméfil v jednotlivych zdrojich na:

e Hmotné zdroje — stadion, stavby, stroje, zafizeni
e Nehmotné zdroje — pocet fanousku, pocet ¢lankt, pocet pienosu
o Lidské zdroje — pocet, v€k, zkuSenost, kvalifikace, flexibilita

e Financ¢ni zdroje — zdkladni tidaje finan¢ni analyzy

Pomoci scoring modelu jsem mohl stanovit vahu (zavaznost) a vykonnost

jednotlivych faktort.

26



Vaha ve scoring modelu u jednotlivych faktorGi byla stanovena na vlastnim
posouzeni a rozhodnuti, které jsem ucinil po odborném vzdé€lani v literatufe 0 dané

problematice.

4.2 Analyza externich faktori

Analyza vnéjSiho prostiedi je zaméfena na faktory, které nelze ovlivnit. Zabyva
se vnéjsim prostiedim, které ptisobi na organizaci z venku. Je potieba, aby si organizace
mohla urcit pfilezitosti a hrozby. U analyzy je potiteba urcit, zda se v nasledujicim
obdobi nezméni ve velké mife predpoklady vnéjsich vlivil, na nichz stavajici strategie
stoji. V pfipadé, ze se vn&jSi podminky zménily (nalezeni novych pftilezitosti nebo

nalezeni novych hrozeb) je potieba upravit strategie.

Mallya (2007, s. 40) ve své publikaci uvadi, pro¢ firmy musi analyzovat své

okoli?

o Abyvédéla, jaka je jeji pozice v prostredi, v némz puisobi.

oAby efektivné reagovala na neustalé zmeny v okoli a mohla v ném prezit.
oAby se mohla divat na organizace jako celek.

e Aby mohla analyzovat své vnitini moznosti.

oAby predesla prekvapeni od konkurentii.

e Aby mohla vytvorit pevnou zakladnu pro své strategické aktivity.

4.2.1 Analyza konkurence

Rozvojem tuspéSného rozvoje je potieba mit dobfe zpracovanou analyzu

konkurence. Mallya (2007, s. 49) uvadi, co umoziuje analyza konkurence podniku:

e predejit prekvapeni z nové strategie nebo taktiky existujicich konkurenti,

e identifikovat potencialni konkurenty a jejich hrozby pro spolecnost,

e zrychlit dobu reakce na kroky konkurence,

e predbéhnout konkurenci v klicovych strategickych rozhodnutich — védet, co

chteji délat a byt o jeden krok vpred. “
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Podle Mallya (200, s. 49) musi dana analyza odpovidat na nasledujici otazky:

e , Kde dnes stojime?
o Jak jsme sem prisli?

e Kde budeme stat v budoucnosti? “

V literatufe se mizeme setkat s nékolika zptsoby, jak analyzovat konkurenci.
Prvni je podle Portera, zde se mizeme setkat s analyzou péti sil. Jedna se o pét sil na
konkurenci, které jsou stavajici konkurent, novy konkurent, vliv odbératelt, vliv
dodavatelll a substitu¢ni produkty. Porter (1994, s 4 — 5) uvadi, ze ,, Cilem konkurencni
strategie podniku je nalézt v odvetvi takové postaveni, kdy podnik miize nejlépe celit

konkurencnim silam, nebo jejichz piisobeni obratit ve sviij prospéch. *

Muzeme to chépat jako hledani firmy urcitého mista vyhovujici pro jejich

fungovani a pfitom budou ve vSech sméerech na tom lépe nez konkurence.

Druhy zptisob je podle Kotlera (2007, s. 568), kdy definuje analyzu konkurence
jako ,, Proces identifikace klicovych konkurentii: hodnoceni jejich cilii, strategii, silnych
a slabych stranek a typickych reakci; volba konkurentii, které Ize ohrozit a kterym je

treba se vyhnout. *

Muzeme to chapat jako sledovani konkurentti a analyzu jednotlivych konkurenti

na trhu.

Tteti zptsob je podle Horakové (2003, s. 37), kde popisuju analyzu konkurence
jako ,, Konkurencni postaveni vypovida v podstaté o mire uspokojeni zakaznika urcitym
vyrobkem nebo sluzbou na urcitém trhu. Hodnoti se velmi casto na zdklade konkurencni
sily (ktera je meritelna) vzhledem k zasadnim rivalum, a to porovndavanim faktorii, které
byly pro tento ucel zvoleny.

Konkurence je méfitelna. Hlavni prioritou je ziskat informace 0 konkurentech,

vvvvvv

Horékova (2003, s. 37) podrobnéji popisuje postup takto ,,Pro tento zpiisob

Setreni je za prvé treba vypracovat seznam faktoru, které meri konkurencni silu. Za
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druhé posoudit Setreny podnik a stézejni konkurenty podle zvolenych faktoru. A za tieti

vyrazné interpretovat vysledné hodnoty. *

Na zacatku stanovim faktory, podle kterych budu analyzovat a ke kazdému

faktoru piifadim vahu podle dulezitosti.

Faktory vyuzity pfi analyze konkurence:

e (Cena a stupent komfortu
e Uspéchy

e Misto (dostupnost)

e Parkovani

e Propagace

Tabulka ¢. 4: Scoring model

Spatné Sti‘edni Dobré Body
Kritéria hodnoceni Vaha
112 |3 (4|5 |6 7|8|]9 |A|B|C
Cena a stupen komfortu 0,3
Uspéchy 0,3
Misto (Dostupnost) 0,2
Parkovani 0,1
Propagace 0,1
Soucet bodt 1

Zdroj: Horakova (2003)

U prvnich dvou kritérii byla pfifazend véha 0,3, nasledné¢ mistu byla pfifazena
hodnota 0,2 a u ostatnich dvou hodnota 0,1. Vaha byla rozdélena timto zptisobem

z davodu vlivu urcitych faktort na jednotlivce, kteti chtéji navstivit sportovni udalosti.

Po odborném vzdé€lani v literatufe o dané problematice jsem stanovil vahu

jednotlivych faktort. Vahy faktorti jsem stanovil dle vlastniho rozhodnuti.

Pro praktické hodnoceni je potfeba mit stanovou tabulku hodnoceni, podle

kterych budu ud¢lovat body.
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Tabulka €. 5: Cena a stupeii komfortu

Body | Kritéria hodnoceni
1 cena — vysokd, komfort — zZadny (tvrda sedadla, Zadné misto pro nohy, lidi se tla¢i na
sebe)
2 cena — vysoka, komfort — minimdalni (prostor pro sebe, tvrdé sedacky)
3 | cena — vysoka, komfort — nizky (tvrdé sedacky)
4 cena — piimétend, komfort — nizky (tvrdé sedacky)
5 cena — primétena, komfort — uspokojivy (pohodIné sedacky)
6 cena — primétena, komfort — velky (pohodIné a vyhiivané sedacky)
7 cena — nizkd, komfort — uspokojivy (pohodiné sedacky)
8 cena — nizkd, komfort — velky (pohodlné a vyhtivané sedacky)
9 | cena — nizka, komfort — velky (mé&kké a vyhiivané sedacky, dost mista pro nohy)

Zdroj: Husék (2014)

Tabulka &. 6: Uspéchy

Body | Kritéria hodnoceni
1 muzstvo hraje o udrzeni v druhé nejvyssi soutézi
2 muzstvo hraje stfed ve druhé nejvyssi soutézi
3 muzstvo hraje v horni ¢asti tabulce druhé nejvyssi soutézi
4 muzstvo hraje o postup do nejvyssi soutéze
5 muzstvo bojuje o udrzeni v nejvyssi soutézi
6 muzstvo hraje stfed tabulky v nejvyssi soutézi
7 Muzstvo hraje v horni ¢asti nejvys$si soutéze
8 Muzstvo hraje o titul v nejvyssi soutézi
9 Muzstvo patii mezi nejvetsi favority.

Zdroj: Husak (2014)
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Tabulka €. 7: Misto (dostupnost)

Body | Kritéria hodnoceni
1 mimo mésto bez autobusového spojeni, nelze se dostat autem
2 mimo mésto s autobusovym spojenim
3 mimo mésto bez moznosti se dostat s autem
4 | mésto bez autobusového spojeni
5 meésto slozity piistup s autem
6 mésto, 1ze se dostat autem
7 mésto, autobusové spojeni, autem se da pohodIn¢ dostat
8 meésto, autobusové spojeni, autem se da velmi pohodIné€ dostat
9 meésto, vesSkeré mozné spojent

Zdroj: Husék (2014)

Tabulka ¢. 8: Parkovani

Body | Kritéria hodnoceni
1 Z4dné parkovaci mozZnosti
2 Parkovaci moznosti pro VIP
3 Parkovaci moznosti daleko od stadionu (vice nez 2 km)
4 Parkovaci moznosti daleko od stadionu (vice nez 1 km)
5 Drahé parkovaci moznosti (100 K¢/hod a vice)
6 Parkovaci moznosti hned vedle stadionu
7 Parkovaci moznosti (20 K¢&/hod)
8 Parkovaci moznosti (10 K¢&/hod)
9 Parkovani bez poplatku

Zdroj: Husak (2014)
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Tabulka €. 9: Propagace

Body | Kritéria hodnoceni

1 Chybi veskera propagace

2 Z4adné internetové stranky

3 Nefungujici internetové stranky

4 | Neaktualizované internetové stranky

5 Aktualizované internetové stranky, ale Spatny prehled

6 Dobr¢ internetové stranky

7 Velmi dobré internetové stranky

8 Kwvalitni internetové stranky

9 Veskeré mozné formy propagace

Zdroj: Husék (2014)

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza se sklada z jednotlivych pismen ze slova SWOT — Strengths
(silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfileZitosti) a threats
(ohrozeni). Ticha a Hron (2003, s. 118) tvrdi: ,,SWOT analyza je otevienym
ohodnocenim podniku a je velmi uzitecnym, pohotovym a snadno pouzitelnym nastrojem

‘

k deskripci celkové situace podniku.

SWOT analyza nema za cil ukadzat ndm jaké silné stranky, slabé stranky,

prilezitosti, hrozby podnik ma. Cilem je zaméfit se na ty, které maji strategicky podtext.

V praci jsem SWOT analyzu vyuzil k vyhodnoceni internich a externich faktort.
MtuiZeme ji brat jako shrnujici analyzu internich a externich analyz. Ve SWOT analyze
popiseme, jak lze silnou stranku udrZzet, slabou stranku eliminovat, pfilezitost vyuzit a

hrozbu eliminovat.
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4.4 Analyza dokumentii

U analyzy dokumentl je zékladnim faktorem dokument, kdy dokumentem
muzeme chapat cokoliv, co je napsané nebo zaznamenané. Hendl (2008, s. 130) tvrdi,
ze ,,Data nejsou vystavena pusobeni zdrojit chyb nebo zkresleni, jez vzmikaji pri
uskutecniovani rozhovorii nebo pozorovdni, méreni a testovani. Dokumenty jsou knihy,
novinove clanky, zaznamy projevii, funkcionarii, deniky, plakaty, obrazy. Za dokumenty

se vSak mohou povazovat veskeré stopy lidské existence.

Hendl (2008, s. 204) tfidi dokumenty na:

,, Osobni dokumenty

e Uredni dokumenty

o Archivni data

o Vystupy masovych médii
o Virtuadlni data

e Predmétna data“

Analyza dokumentil je potfeba pro ziskani informaci, které umoZzni zpracovat

danou praci. Je ¢erpano z odbornych publikaci a dalSich dokumentt.

Ve své praci jsem vyuzil nésledujici dokumenty:

e Vyroc¢ni zprava za rok 2009, 2010, 2011, 2012, 2013
e Vykaz zisku a ztrat za rok 2009, 2010, 2011, 2012, 2013
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5 FOTBALOVY KLUB FC VIKTORIA PLZEN

Vznik fotbalového klubu Viktoria Plzen je datovan rokem 1911 a mize se pysnit

stoletou tradici. Ve 21. stoleti patii mezi nejlepsi kluby v Ceské republice.

V knize Hochman (2011, s. 4) uvadi zakladni motto klubu z roku 1930, které zni
., Délati Viktoriaka, kdyz ta Viktorka na hristi to nekomu vyklepne, to neni prava laska
k nasemu klubu, ale sndseti trpélive, spokojené a oddané i porazky a svizele,
prodeélavani krizi, to jest to nejvetsi dobro, které musi kazdy radny a dobre smyslejici
¢len vykonati pro dobro celku, pro nasi Viktorii. Ziistanime ji verni. Nenechte dopustiti,

by krivdeno bylo klubu, ktery pocal tak tezce a viastni pili dopracoval se do popredi... *

5.1 Historie

Prvni fotbalova zminka o Plzni pochazi z ¢asopisu CykKlista z 15. fijna 1892, zde
vysla pozvanka na ,,match fotbalové jednoty prazského druzstva a druzstva dastojniki

plzeniské posadky. [4]

Vznik Klubu se datuje k 11. ¢ervnu 1911. Vznik klubu je spojen se skupinou
mladikd a Ufednikem Jaroslavem Ausobskym, ktery podal Zadost o zaloZeni nového
plzeiiského klubu. Klub fungoval na amatérské urovni a prvni zépas se odehral 27.
srpna téhoZ roku, kdy Viktoria Plzen sehrala utkani S mistni Olympii Plzen. Viktoria

prohrala 3:7. [4]

Klub fungoval na amatérské trovni az do roku 1929, kdy pfti svolané Clenské
schizi bylo rozhodnuto ke vstupu do profesionalniho fotbalu. Viktoria se v sezoné
1929-30 ptihlasila do druhé profesionalni ligy. Viktoria okamzité¢ ukézala, ze fotbal umi
hrat. Po dvou letech skon¢ila na druhém misté a tim se probojovala do prvni ligy.
Vroce 1935 se podafilo Viktorii ziskat C¢tvrté misto a tim moznost hrat ve
Stredoevropském poharu (tehdy nejvyssi evropska klubova soutéz). Viktoria odehrala

dva zapasy se silnym Juventusem. Pro Viktorii to byl prvni kricek ve fotbalové Evropé.
[4]
Nasledujici roky byly pro klub neuspésné. Klub sestoupil do divize v letech

1938 a 1942. Béhem vale¢ného konfliktu byla liga zGZena pouze na ¢eské tymy. V roce

1952 se Viktoria probojovala do nejvyssi Ceskoslovenské soutéze. [4]

34



Béhem totalitniho rezimu klub vystfidal mnoho nazvl. Klub sestoupil diky
reorganizaci soutézi az do krajského pieboru (1952). Vroce 1961 se podafilo
tehdejSimu Spartaku Plzen probojovat do nejvyssi soutéze. Klub neustdle pendloval
mezi prvni a druhou ligou. Nejvétsi Gspéch 20. stoleti se povedl pii ziskani Ceského
poharu (1971), kdy ve finale porazili tehdej$i Spartak CKD Praha ,,B“ (Sparta Praha).
Tim si FC Viktoria Plzen zajistila postup do evropské soutéze s nazvem ,,Pohar vitéz

pohart“. Plzen sehrala 2 nezapomenutelné zapasy se slavnym Bayern Mnichov. [4]

Tabulka ¢&. 10: Pfehled nazvu klubu

Obdobi Nazev

1911 - 1948 SK Viktoria Plzen
1949 — 1952 Sokol Skoda Plzefi
1952 — 1953 Sokol ZVIL Plzen
1953 — 1962 DSO Spartak LZ Plzen
1962 — 1965 TJ Spartak LZ Plzen
1956 — 1992 TJ Skoda Plzeni

1993 — doposud FC Viktoria Plzen

Zdroj: Hochman (2011)

podruhé ve své historii Cesky pohér. Plzefi se mohla t&it na zapasy v Evropskych
soutézich. V ptfedkole byla Plzen vyfazena Tureckym Besiktas Istanbul. Plzen od té
doby vyhrala 2krat titul Gambrinus ligy a pravidelné hraje Evropskeé soutéze.

Tabulka ¢. 11: Nejvétsi uspéchy FC Viktoria Plzen

Uspéch Roc¢nik

2x Mistr CR 2010/2011, 2012/2013
2x Mistr poharu CR 1971, 2010

2x postup do zakladni ¢asti LM 2011, 2013

Postup do osmifinale Evropské ligy 2012, 2014

Vitéz Superpoharu 2011

Zdroj: www.fcviktoria.cz
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5.2 O spolecnosti FC Viktoria Plzen a.s.

spolecnost, ktera odpovida za poruseni svych zavazki a jinych povinnosti celym svym

Dle obchodniho rejstiiku ma FC Viktoria Plzen a.s. sidlo v mist& Struncovy sady
3, okres Plzefi-mésto, PSC 301 12. Jeji identifikacni &islo je 252 26 720. Zapsani do
obchodniho rejstiiku probéhlo 16. listopadu 1998. FC Viktoria Plzen je akciova

majetkem. [21]

Predmét podnikani spolecnosti je: [21]

Zakladni kapital FC Viktoria Plzen a.s. je 2 000 000 K¢, tento kapital je rozdélen do

sportovni ¢innosti - kopana

koup€ zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej
zprosttedkovani obchodu a sluzeb

sprava budov

provozovani télovychovnych zafizeni a zafizeni slouzicich k regeneraci

a rekondici

reklamni a propagacni ¢innost

opravy sportovnich potieb

zahradnické sluzby

uklidové sluzby

provoz parkoviste

opravy zeméedélskych strojii vyjma skupiny 103

prondjem nemovitosti a nebytovych prostor v€etné poskytovani jinych nez

zéakladnich sluzeb

silni¢ni motorova doprava osobni

2000 akcii v hodnoté 1000 K¢. [21]
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5.3 DOOSAN Arena

Klub neni spojovan pouze s hraci, klubovymi barvami nebo tspéchy. Muzstvo
hraje doméci zapasy na svém stadionu, kde jsou podporou fanousci. Proto je potieba
uvést informace o stadionu, kde Viktoria Plzen hraje. V sezoné 2013/2014 nesl stadion
nazev DOOSAN Arena. Majitelem je mésto Plzenn a klub Viktoria Plzen je pouze

V pronajmu.

DOOSAN Arena se nachazi v Plzni ve Struncovych sadech a v roce 2011 zde
probéhla velkd rekonstrukce, kterd umoznila Viktorii Plzeii odehrat evropské soutéze

V Plzni, protoze klub splnil piisné podminky UEFA.

Z historického hlediska je stadion ve Struncovych sadech velice stary. Oficialng
byl otevien v roce 1955 pti prilezitosti krajské spartakiady. V té dobé se jednalo o
moderni stadion s velkou chloubou, kde hlavni tribuna byla dvojpatrova. Hlavni tribuna
stoji dodnes, pii velké rekonstrukci byla opravena a zmodernizovana kviili bezpe¢nosti.
Kapacita stadionu byla 35 000 divaka a nékolikrat v historii se podafilo zaplnit stadion

do posledniho mista. Miizeme uvést tieba zapas se slavnym Bayern Mnichov. [4]

Ve 21. stoleti byl stadion ve $patném stavu, nespliioval smémice CMFS. Proto
v letech 2002 — 2003 probéhla rekonstrukce a kapacita stadionu se snizila na 7 245 mist.
[4]

Nasledné nékolik rokt se mluvilo o stavbé nového stadionu, ale mésto stavbu
zamitlo. V roce 2010, kdy Viktoria Plzefi vyhrala Cesky pohar a probojovala se do
evropskych soutézi, nemohla odehrat domaci zapasy Vv Plzni z divodu nevyhovujiciho
stadionu. Proto s Besiktasem se odehral zapas na Letné. Jednalo se i v ptipadé postupu
do zakladni skupiny Ligy Mistrt, kdy Plzen své zapasy odehrala také v Praze, tentokrat
v Edenu. [4]

Klub zacal nélezité jednat s méstem, jak danou zaleZitost vytesit. Klub pfislibil,
ze najde penize na rekonstrukci stadionu. Dne 1. dubna 2011 zacala velka rekonstrukce
stadionu v Plzni. Rekonstrukce byla rozdélena na 2 faze. Prvni faze skoncila na konci

roku 2011 a druha faze ma skoncit v roce 2017.

Prvni zépas na zrekonstruovaném stadionu se odehrdl v Evropské lize
s némeckym tymem Schalke 04. Zapas skoncil remizou a premiéra nového stadionu

méla tspéch. Na stadionu se odehral kvalifikaéni zapas Ceské reprezentace ve dne 12.
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10. 2012, kdy Ceska republika porazila Maltu 3:1. Na stadionu se odehrala také
zakladni skupina Ligy Mistri, kdy Plzen odehrala zapasy s kluby Manchester City,
Bayern Mnichov a CSKA Moskva.

Soucasna kapacita stadionu je 11 700 divakt a po druhé fazi rekonstrukce bude
mit stadion kapacitu 12 500 mist. DOOSAN Arena je jeden z nejmodernéjSich stadiont

v Ceské republice. Cena rekonstrukce stala piiblizng 360 mil K¢&.

Cena listki pro sezonu 2014/2015 se pohybuje v rozmezi od 100 do 180 K¢.
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6 ANALYZA INTERNICH FAKTORU

6.1 Hmotné zdroje

Mezi hmotné zdroje patii stroje, zafizeni, pozemky, budovy, haly a dopravni
prostiedky. Dulezity je nejenom pocet hmotnych zdroji, ale také jejich stari, vyrobni
moznosti, technicky stav, spolehlivost, pruznost. Pruzné vyrobni systémy mohou byt

pro mnoho konkurent t€Zko napodobitelné.

Tabulka ¢. 12: Aktiva — Dlouhodoby hmotny majetek

Aktiva (v tis. K<) 2009 2010 2011 2012 2013
Dlouhodobé hmotny 5276 4688 4029 6651 5102
majetek

Stavby 1649 1670 1604 1764 1689
Samostatné movité véci a | 3627 3018 2425 4887 3352
soubory movité veci

Zdroj: http://www.bizbiz.cz/v2/firmy/113867/fc-viktoria-plzen-a-s

vvvvvv

divodu, ze stadion DOOSAN ARENA patii méstu a fotbalovy klub FC Viktoria Plzen

je na daném stadionu pouze v prondjmu.

Stadion prosel velkou rekonstrukci, kterou zaplatilo mésto. Po rekonstrukci klub
zaplatil méstu 10 milionu korun. V roce 2013 se klub domluvil s méstem, ze zaplati
posledni rekonstrukci (véze) a to v hodnoté 60 miliona K¢. Klub se tak rozhodl po

postupu do zékladni ¢asti Ligy Mistra.

Fotbalovy klub z Plzn¢ ma dobry vztah s méstem a navzijem se podporuji.

Mgsto se proto nebalo investovat do modernizace stadionu.

Hmotny majetek fotbalového klubu se pohybuje v rozmezi 4 — 6 milionti K¢&.

Tato Castka se za poslednich 5 let nijak vyrazné nezménila.
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Tabulka ¢. 13: Scoring model k analyze hmotnych zdroji

Kritéria Posouzeni stavu - vykonnosti Stanoveni vahy - zavaznost

Dobra Prumérna Primérna

Stadion

Stavby, movité véci

Stroje, zatizeni

Zdroj: Husék (2014)

Hmotné zdroje u fotbalového klubu nejsou na dobré urovni. Jedna se vSak o
sportovni klub, ktery je podporovany méstem. Proto fotbalovy klub dava vétsi ,,vahu*

jinym zdrojam.

6.2 Lidské zdroje

Hlavnimi charakteristikami lidskych zdroji jsou: pocet, struktura, kvalifikace,
motivace, adaptabilita a flexibilita. Konkuren¢ni vyhoda podniku miize byt zaloZzena na
vysoce kvalifikovanych manazerech, pracovnicich ve vyzkumu a ve vyvoji nebo velmi

schopnych prodejnich zéstupcich.

Graf ¢. 1: Organizacni struktura FC Viktoria Plzen

Valna hromada

Dozoréirada Predstavenstvo

Generalni
manaier

Obchodne
marketingowvy
manazZer

Obchodni
manaZer

Sportovni Technicky Sportovni
manaZer feditel sekretaf

Séftrenér
miladeie

Tiskowvy mluvdi

Trenéri A-tymu

Zdroj: www.fcviktoria.cz
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Tabulka €. 14: Pocet zaméstnanci a osobni naklady

Pocet zaméstnanci a osobni naklady

Rok Vedeni klub Zaméstnancu Pocet Priamérné mzdy
2010/2011 14 22 36 13 500 K¢
2011/2012 14 19 33 31 886 K¢
2012/2013 14 16 30 29 068 K¢

Zdroj: www.fcviktoria.com, http://portal.justice.cz

V dnes$ni dobé se vedeni sportovniho klubu podoba vedeni firmy. Proto je
potieba zaméstnavat schopné a vzdélané lidi z oboru. S kvalitnimi zaméstnanci souvisi i
dobré platové ohodnoceni. Primérné platy od sezony 2010/2011 vzrostly. FC Viktoria
Plzen vyhrala titul a postoupila do Ligy Mistri. Nejen hradi, ale i zaméstnanci dostavali

bonusy za Gspéchy. V sezon€ 2012/2013 se klub snazil snizit mzdové naklady.

Tabulka €. 15: Zmény ve vedeni klubu

Zmény ve vedeni klubu

Do 24. 8. 2010 Od 24. 8. 2010
Vék V rozmezi 35 — 50 V rozmezi 26 - 40
Zkusenosti Velké Malé
Kvalifikace Dostacujici Na vysoké trovni
Flexibilita Nizka Vysoka

Zdroj: www.feviktoria.cz

24. 8. 2010 byl pro fotbalovy klub z Plzné velice dulezity. Klub mél velké dluhy
a tehdejsi majitel Kiiz byl nezvéstny. Ptisel novy majitel klubu, ktery splatil dluhy a
pouzil novou sportovni strategii. Zménil kompletné vedeni a velice ho omladil o

absolventy z FTVS. Vedeni bylo mladé, ale spolehlivé. [20]
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Tabulka €. 16: Scoring model k analyze lidskych zdroji

Kritéria Posouzeni stavu - vykonnosti Stanoveni vahy - zavaznost

Dobra Pramérn4 | Spatna Vysokd | Primérna | Nizka

Pocet

Vek

ZkuSenost

Kvalifikace

Flexibilita

Zdroj: Husék (2014)

Soucasné vedeni klubu je spolehlivé a dokaZe spolehlivé reagovat na
problematické situace. Ve vedeni je mlada a vzdéland krev, kterd vyuzivd moderni

techniky sportovniho marketingu.

6.3 Financ¢ni zdroje

Finan¢ni zdroje Ize rozdélit na vlastni a cizi. Tyto zdroje ovliviiyji finan¢ni
strukturu a stabilitu podniku. Analyza by méla dat odpovéd’ na otazky mozZnosti
ptistupu k cizimu kapitalu, miru zadluzenosti, ndklady na kapital, uhradu zavazki a

charakteristiku vztahu s dluzniky a véfiteli.

Klub FC Viktoria Plzen vykazuje ve sledovanych letech Gcetnictvi za obdobi od
1.7 do 30.6.

Fotbalovy klub FC Viktoria Plzen vykazuje za sezonu 2012/2013 hospodaiskou
ztratu 15 milionu K¢. Dana hodnota je zplsobena hlavné za prestupy, pfi niz ¢astky Cini

neuvéfitelnych 75 miliont K¢. [22]
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6.3.1 Aktiva

Tabulka €. 17: Pirehled vertikalni struktury aktiv

Polozky 2009 2010 2011 2012 2013
Aktiva celkem 100% 100% 100% 100% 100%

B. Dlouhodoby 5,84% 8,66% 9,25% 7,65% 8,97%
majetek

B.l. Dlouhodoby 0,05% 0,09% - 1,58% 2,20%
nehmotny majetek

B.1.7. Nedokonceny 0,05% 0,09% - 1,58% 2,20%
dlouhodoby
nehmotny majetek

B.1I. Dlouhodoby 5,78% 8,57% 9,21% 6,06% 5,62%
hmotny majetek

B.Il.2. | Stavby 1,81% 3,05% 3,66% 1,40% 1,85%

B.11.3. | Samostatné movité | 3,97% 5,52% 5,55% 3,86% 3,69%
véci a soubory
movitych véci

B.11.7. Nedokonceny - - - 0,80% 0,08%
dlouhodoby
hmotny majetek

C. ObéZna aktiva 93,06% | 88,10% 75,46% 89,57% 90,00%

C.l Zasoby 0,03% 0,04% - 1,36% 1,38%

C.1.5. Zbozi 0,03% 0,04% - 1,36% 1,38%

C.1I. Dlouhodobé 1,12% -89,94% - - -
pohledavky

C.111. Kratkodobé 89,05% | 177,58% 71,74% 56,40% 80,83%
pohledavky

C.lIIL.1. | Pohledavky z 39,49% | 79,30% 28,03% 29,50% 35,52%

obchodnich vztahu
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C.lII1.6. | Stat - danové 0,01% 0,01% 0,01% 1,94% 0,03%
pohledavky

C.lII.7. | Kratkodobé 1,03% 1,64% 10,06% 1,66% 13,22%
poskytnuté zalohy

C.111.8. | Dohadné ucty 2,19% 0,43% 32,12% 19,20% 28,52%
aktivni

C.111.9. | Jiné pohledavky 46,34% | 95,22% 1,52% 4,10% 3,54%

C.lv. Kratkodoby 2,86% 0,42% 3,72% 31,81% 7,79%
finan¢ni majetek

C.IV.1. | Penize 1,40% 0,20% 0,37% 0,69% 1,61%

C.IV.2. | Uéty v bankach 1,45% 0,22% 1,05% 31,12% 6,18%

C.IV.3. | Kratkodobé cenné | - - 2,30% - -
papiry a podily

D.l. Casové rozliSeni 1,11% 3,24% 15,33% 2,78% 1,03%

D.I1.1. Néklady pristich 1,11% 2,21% 2,75% 2,68% 0,04%
obdobi

D.1.3. Prijmy pfistich - 1,03% 12,58% 0,10% 0,99%
obdobi

Zdroj: http://www.bizbiz.cz/v2/firmy/113867/fc-viktoria-plzen-a-s
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Graf ¢. 2: Pirehled vertikalni struktury aktiv
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Zdroj: http://www.bizbiz.cz/v2/firmy/113867/fc-viktoria-plzen-a-s

Zakladnim poznatkem z vertikdlni analyzy aktiv je, Ze dlouhodoby majetek
na rozdil od jinych klubti Plzeh nema ve svém vlastnictvi stadion ve Struncovych
sadech. Ten si pouze pronajima od mésta. Naopak vétSina celkové sumy je tvofena
pohleddvkami. Jedna se zejména o pohledavky z obchodnich vztahti. V tomto isle se
tedy promitaji zpozdéna finan¢ni plnéni za hrac¢ské piestupy vici Plzni. Za zminku také
stoji zapornd hodnota uvedena v polozce dlouhodobych pohledavek v roce 2010. Tato
castka Cini vice nez 50 miliond korun. Pohledavka byla nasledujici rok zaplacena

novym majitelem.

6.3.2 Pasiva

Tabulka €. 18: Piehled vertikalni struktury pasiv

A Vlastni kapital -70,51% | -306,96% | -266,04% | 12,17% 0,13%
Al Zékladni kapital 2,19% 3,65% 4,59% 1,58% 2,21%
All. Zékladni kapital 2,19% 3,65% 4,59% 1,58% 2,21%

45




Al

Kapitalové fondy

32,05%

53,46%

67,18%

23,16%

32,25%

AllV.

Vysledek
hospodareni

minulych let

-57,21%

-174,73%

-457,50

-116,43%

-17,73%

A.lV.1.

Nerozdeleny zisk

minulych let

12,06%

20,12%

25,28%

8,72%

-17,73%

AV.

Vysledek
hospodareni
bézného ucetniho

obdobi (+/-)

-47,54%

-189,35%

119,69%

103,86%

-16,82%

Cizi zdroje

169,56%

405,31%

336,59%

75,15%

93,16%

B.1II.

Kratkodobé

zavazky

169,56%

405,31%

313,68%

48,44%

78,07%

B.11.1.

Zavazky z
obchodnich

vztaht

107,82%

209,57%

97,53%

26,63%

47,36%

B.111.5.

Zavazky k

zaméstnancum

0,59%

1,35%

1,47%

1,04%

2,11%

B.111.6.

Zavazky ze
socialniho
zabezpeceni a
zdravotniho

pojisténi

0,71%

3,52%

1,96%

0,25%

0,81%

B.111.7.

Stat - danové

zavazKy a dotace

2,73%

4,53%

1,91%

0,17%

1,63%

B.111.8.

Kratkodobé
ptijaté zalohy

0,10%

0,25%

2,21%

0,07%

0,05%

B.111.10.

Dohadné tcty

pasivni

1,04%

18,05%

46,84%

7,43%

14,03%
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B.lII1.11 | Jiné zavazky 56,56% 168,04% 161,76% 12,85% 12,38%
B. IV Bankovni Gvéry a | - - 22,91% 7,87% 10,86%
vypomoc
C.l. Casové rozliSeni | 0,95% 1,65% 29,45% 12,68% 6,72%
C.I.1. Vydaje ptistich - - -
obdobi
C.l.2. Vynosy pristich 0,95% 1,65% 29,45% 12,68% 6,72%
obdobi
Zdroj: http://www.bizbiz.cz/v2/firmy/113867/fc-viktoria-plzen-a-s.
Graf &. 3: Pirehled vertikalni struktury pasiv
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Zdroj: http://www.bizbiz.cz/v2/firmy/113867/fc-viktoria-plzen-a-s

Zakladnim poznatkem vertikdlniho rozkladu pasiv je jednoznacné zaporna

hodnota vlastniho kapitalu do roku 2011. Tento ukazatel naznacuje insolventni situaci,

nicméné zalezi na ekonomickém vyhledu dal§iho fungovani klubu. Z divodu nizkého

zakladniho kapitdlu se jakakoliv ztrita negativné promita pravé ve stavu vlastniho

kapitalu. Jednoznacné se zde potvrzuje, ze na fotbalovy klub nelze nahliZet jako na

racionalné ekonomicky fungujici podnik. V pasivech lze vycist nezvykly pomér mezi

vysi zakladniho kapitdlu a kapitdlovych fondd. Vzhledem k zéporné vysi vlastniho

kapitalu je klub financovan témét vyhradné z cizich zdroji, které jsou kratkodobého

charakteru. V roce 2012 se klub dostal do kladnych hodnot, ale v roce 2013 byla

hodnota jen mirné nad nulou.
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Ukazatel likvidity:

Tabulka ¢. 19: Ukazatel likvidity

Ukazatel likvidity 2009 2010 2011 2012 2013
Bézna (obézna aktiva/kratkodobé 0,55 0,22 0,24 1,85 1,15
zavazky)

Pohotova (ob&zna akt. -zasoby/ 0,55 0,22 0,24 1,83 1,13
kratkodobé zavazky)

Penézni (penézni prostt. /kratkodobé z.) | 0,017 0,001 0,003 0,014 0,017

Zdroj: Husak (2014)

Bézna likvidita - Tato likvidita nam tika, kolikrat je schopen podnik uspokojit
vétitele, pokud preméni vSechny sva aktiva na penize. Hodnota by se méla pohybovat

kolem 1,5-2 a neméla by klesat pod hodnotu 1. [14]

Z tabulky je vidét, ze klub tohoto vysledku zdaleka nedosahoval do roku 2011.
Nedosahuje ani hodnot 1. To tedy znamend, Zze i kdyby vSechny své obézné aktiva

pfeménil na penize, nepokryje tim zdaleka ani celé zavazky obchodnim partnertim.

V normalnim prostiedi by se tato firma zdala byt dosti nediivéryhodna. Tento
fakt zmirfiuje to, Ze vétSina konkurencnich klubll je na tom podobné a velka Cast
véftitel Plzné jsou pravé ostatni kluby. Vse se zménilo rokem 2012, kdy hodnota

dosahla 1,85.

Pohotova likvidita - Tato likvidita vylucuje z vypoctu zasoby, jakoZto nejméné
likvidni ¢ast. Jelikoz fotbalovy klub ma minimalni nebo zddné zasoby, tento ukazatel se
od bézné likvidity témét nelisi. [14]

Penézni likvidita - PenéZni likvidita znamena, jakou ¢ast kratkodobych zavazkt

je schopen podnik uhradit za pouziti finanéniho majetku. To jsou napiiklad penize na

uctech nebo hotovost. Tento ukazatel by se mél pohybovat v rozmezi 0,2 — 0,5. [14]

Dané hodnoty taky podnik nespliiuje. Velikost finanéniho majetku je oproti

zavazkiim minimalni a postupem ¢asu tento trend roste.
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Graf ¢. 4: Ukazatel likvidity:
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Zdroj: Husék (2014)

Graf zobrazuje vyvoj vSech likvidit v ¢ase. Bézna a pohotova likvidita se v
tomto pripadé diky stejnym hodnotam piekryvaji. Je vidét, Ze se tyto dva ukazatele v
roce 2012 zlepsily a sportovni klub byl v danou chvili o néco likvidnéjsi a to diky

zvyseni hodnoty ob&znych aktiv.

Ukazatel aktivity

Tabulka ¢. 20: Ukazatel aktivity

Ukazatel aktivity 2009 2010 2011 2012 2013
Obrat aktiv 0,93 1,29 3,86 5,13 4,25
Doba inkasa pohledavek 131 238 67 99 85
Doba splatnosti kratkodobych 249 543 293 212 209
zavazkl

Zdroj: Husak (2014)
Obrat aktivit = (trzby za prodej zbozi+vykony)/Aktiva

Prvni ukazatel vypovida o tom, kolik korun trzeb nam pfipada na jednu korunu

aktiv. Tento ukazatel by nemé¢l byt mensi nez jedna. [14]
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Z tabulky mizeme vycist dobré vyuzivani aktiv. Je to diky vysokym trzbam,
které bohuzel casem klesaji a ukazatel se tak dostavd pod hodnotu 1. Po roce 2009

hodnota stoupd. Tento ukazatel hovoti pro podnik pozitivné.
Doba inkasa pohledavek = Pohledavky/(Trzby/360)

Druhy ukazatel méfi, kolik uplyne dni, béhem nichZz je inkaso drzeno ve formé

pohledavek. [14]

V roce 2009 hodnota ¢inila 131 dni a vzrostla v roce 2010 az na 238 dni, po

které jsou trzby drZzeny v pohledavkach. V nasledujicim obdobi hodnota Klesala.
Doba splatnosti kratkodobych zavazki = Krdtkodobé zavazky/(Trzby/360)

Doba splatnosti kratkodobych zavazki je vlastné druha strana inkasa
pohledavek. Rika nam, za jakou dobu hradime my své zavazky. Tato doba by méla byt

vys8i nez doba inkasa pohledavek. Podnik tak mize vyuzivat beziro¢ného tvéru. [14]

Doba splatnosti skute¢né u klubu pievysuje dobu inkasa, ale pfilis vysoka doba,
jak tomu je vroce 2010, nasvédCuje o tom, ze fotbalovy klub nema k dispozici
prosttedky jak zdvazky hradit. To ubird na solventnosti podniku. Nasledujici roky se

hodnota snizovala.

Tabulka ¢. 21: Scoring model k analyze finan¢nich zdroju

Kritéria Posouzeni stavu - vykonnosti Stanoveni vahy - zavaznost
Primérna Primérna

Bézna likvidita

Pohotova likvidita

Penézni likvidita

Obrat aktiv

Doba inkasa pohledavek

Doba splatn. kratk. zav.

Zdroj: Husék (2014)

vvvvvv

situace je dobra, ale mohla by byt lepsi.

50




6.4 Nehmotné zdroje

Mezi nehmotné zdroje patii: licence, patenty, obchodni tajemstvi, know-how,
povést podniku, ochrannd znamka a znacka. U sportovnich klubt k nehmotnym

zdrojim mizeme ptidat Gispéch a popularitu.

Tabulka ¢. 22: Pocet ,,FB* fanousku FC Viktoria Plzen

Pocet ,,FB* fanousku FC Viktoria Plzen

Rok Pocet
2010 565
2011 3280
2012 15 164
2013 33888
2014 52764

Zdroj: www.facebook.com

Graf ¢&. 5: Poéet FB fanousku FC Viktoria Plzen
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Zdroj: www.facebook.com

Facebookové stranka FC Viktoria Plzenl byla vytvofena 1. 9. 2009. Na zacatku

bylo pouze nékolik stovek ,,FB*“ fanouskll.. Stranka se pomalu rozvijela a Plzen v té
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dobé nepattila mezi nejlepsi kluby v CR. Ve se zménilo rokem 2011, kdy Plzefi
vyhréla titul. Plzen hrala velice pékny fotbal a postup do Ligy mistrt ji zajistil velice
slu$nou popularitu v CR. FC Viktoria Plzet momentalné stale patii mezi elitni $picku

v CR a velice dobie prezentuje CR v Evropé ohledné kopané.

Tabulka ¢: 23: Pocet ¢lanku o fotbalovém klubu FC Viktoria Plzeii na webovych

strankach www.uefa.com

Pocet clanku o fotbalovém klubu FC Viktoria Plzei na webovych strankach

www.uefa.com

Rok Pocet
2009 0
2010 2
2011 11
2012 15
2013 19

Zdroj: www.uefa.com

Fotbalovy klub z Plzné hraje uZz ctvrty rok Evropské soutéZe a na poméry
malého klubu se mu velice dafi. Na strankach www.uefa.com muizZeme nalézt mnoho

¢lank ¢i rozhovort o Plzeniské kopané.

Tabulka ¢. 24: Pocet fotbalovych pienosii s FC Viktoria Plzen

Pocet fotbalovych prenosti s FC Viktoria Plzeri (Televize pro €R — CT Sport, Nova

Sport, Fanda)

Rok Gambrinus liga Evropské soutéze
2008 3 0
2009 4 0
2010 17 1
2011 30 9
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2012 30

10

2013 29

14

Zdroj: www.ceskatelevize.cz, www.gambrinusliga.cz

Graf ¢. 6: Pocet fotbalovych prenosi s FC Viktoria Plzen
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Zdroj: www.ceskatelevize.cz, www.gambrinusliga.cz

Fotbalovému klubu FC Viktoria Plzen vzrostla za poslednich par rokii popularita

a tim taky poptavka po jejich zapasech. Zapasy Plzné jsou velice zajimavé a kazdy

divak mutize shlédnout zapas u televize. Vétsina jejich zapasu je vysilana v televizi.

Tabulka ¢. 25: Scoring model k analyze nehmotnych zdroji

Kritéria Posouzeni stavu - vykonnosti

Stanoveni vahy - zavaznost

Dobra

Primérna | Spatna

Nizka

Primérna

Vysoka

Pocet ¢lenu

Mnozstvi ¢lanka

Mnozstvi pfenost

Zdroj: Husék (2014)

Nehmotné zdroje jsou v klubu na dobré urovni. K udrZeni situace je potieba

drZet trend.
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6.5 Shrnuti

Tabulka ¢. 26: Scoring model ke shrnuti

Kritéria Posouzeni stavu - vykonnosti Stanoveni vahy - zavaZnost

Dobra Primérna | Spatna Vysoka Priméma | Nizka

Hmotné zdroje

Lidské zdroje

Finan¢ni zdroje

Nehmotné zdroje

Zdroj: Husék (2014)

Z analyzy zdroji ndm vyplyva, Ze u sportovniho klubu maji nejvetsi vahu lidské

v

vvvvvv

Stadion jim pronajima mésto. V Plzni je vSak mezi méstem a fotbalovym klubem dobry

vztah a proto, zde nejsou velké komplikace.

Zména ve vedeni nastala pii pfichodu nového majitele, ktery uplné¢ zménil
strategii sportovniho klubu a také celé¢ vedeni. Do klubu pfivedl mladé a vzdélané

jedince, na které se mize spolehnout.

Ohledné¢ finan¢nich zdroji méla fotbalova Plzen velké problémy, které v roce
2010 vyvrcholily. Po pfichodu nového majitele byly problémy vyteSeny. Majitel
zaplatil dluh a investoval nemalé prostiedky do klubu, ktery patii mezi nejlepsi tymy
v CR.

Po tspésné sezoné€ se popularita klubu a hraca rychle zvedla. Zacalo se o klubu
vice mluvit a psat. Zvysil se pocet fanouSkli na stadionu, FB fanouskd, o klubu se

zacalo daleko vice psat i v zahranici a zvysila se jejich sledovanost.
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7 ANALYZA EXTERNICH FAKTORU

Pii analyze externich faktorii je potfeba se zabyvat vnéjSimi faktory, které
pusobi na fotbalovy klub. Jednd se o hospodaisky vyvoj, demograficky vyvoj a

konkurenci.

7.1 Hospodarsky vyvoj

Cely svét ovlivnila krize zroku 2009, kdy doslo k poklesu HDP a dalSich
finan¢nich ukazatelii. V roce 2014 doséahl rist HDP 2,5 %. Mira inflace se pohybuje
kolem 1% a celorepublikova nezaméstnanost je na tirovni 7,5 %. Podil nezaméstnanosti
Vv Plzeniském kraji je 5,61 %. Zvysila se i celorepublikova primérnd mzda, ktera ¢ini

pies 25 tisic K¢. V Plzenském kraji dosahuje necelych 23,5 tisic. [18]

ZvySena mzda muze zpisobit spotiebitelim veétSi zdjem navstivit sportovni

udalost (zapas) nebo moznost koupit si suvenyry klubu.

7.2 Demograficky vyvoj

Pocet obyvatel v Plzeniském kraji se na zac¢atku 21. stoleti stabilizoval na Groven
550 tisic obyvatel. Od roku 2007 se pocet obyvatel navySoval, diky migraci a celkové
globalizaci. Pocet narozenych déti v poslednich letech zaznamenal mirny rist. Soucasny

pocet obyvatel se pohybuje kolem 574 tisic obyvatel. [18]

Pocet obyvatel v Plzenském kraji se zvysil a pro klub FC Viktoria Plzeil to

predstavuje vétsi pocet potencialnich spotiebiteli, ktefi navstivi zapasy.

7.3 Analyza konkurence

Fotbalovy klub FC Viktoria Plzenl neni jediny sportovni klub v Plzni. Spousta
sportovnich fanouSkl se muZe rozhodnout, zda navstivi mistni kluby hrajici fotbal,
hokej, hazenou. Plzen patfila vzdy mezi sportovni mésta. Diive byl v Plzni hokej daleko
popularngjsi. V dnesni dob& se to vyrovnava diky uspéchum fotbalové klubu FC

Viktoria Plzen
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7.3.1 Predstaveni konkurentu

7.3.1.1 HC Skoda Plzei

Plzen byla dfive hokejovym méstem. Hokej byl, je a bude vzdy velice populéarni.
Od roku 2010 se o méstu mluvi jako o sportovnim meéstu, jelikoZ hokejovému tymu
pfisel velky konkurent ve sportovni podob¢ fotbalu. Kazdy by si mohl myslet, ze budou
soupetit o fanousky z Plzné, ale neni to tak. Hokejovy klub ma s fotbalovym klubem
dobré vztahy a navzajem se podporuji. Mize byt ukazkou slogan ,,Jedno mésto, jedno

srdce* [24]

Hokejovy klub vznikl v roce 1929 jako odbor hokeje pfi fotbalovém klubu FC
Viktoria Plzen. Plzen pravidelné¢ hrala nejvyssi soutéz, ale az v roce 2013 se konecné
dockala mistrovského titulu. [24]

Hokejisti si prozili to samé jako hazenkafi a to v podobé& finan¢nich problémd.

Mluvilo se i o zaniku klubu. Nastésti pfiSel ze zdmoii Martin Straka, ktery pomohl

vvvvvv

7.3.1.2 Talent M.A.T. Plzen

Hézenkarské muzstvo Plzen, patfi mezi tfi nejoblibengj$i sportovni kluby
v Plzni. Velkou popularitu si tenhle sport vybudoval v Plzni diky skvélym vykonim na

prelomu 21. stoleti, kdy hazenkati z Plzn¢ ziskali 10 titulti. [27]

Pocatky klubu se datuji rokem 1953. Ve 21. stoleti se klub dostal do finan¢nich
problémt, kdy tym opustil hrace. V roce 2010 doslo ke stabilizaci klubu a propojeni
dvou hazenkaiskych klubti v Plzni (Lokomotiva Plzen, Talent Plzen). [27]

V sezoné 2013/2014 se podaftilo vyuZzit potencidlu muzstva a ziskat jubilejni 10
titul. Hazenkati hraji v nové hale, ale jejich zapasy navstévuje jen nékolik stovek

fanousku.

7.3.2 Scoring model k analyze konkurence
Kritéria hodnoceni jsou nésledujici:

e Cena a stupen komfortu

e Uspéchy
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e Misto (dostupnost)
e Parkovani

e Propagace

Podrobngjsi roz¢lenéni kritérii a posouzeni vah naleznete v kapitole 4.2.

7.3.2.1 Cena a stupein komfortu

Tabulka €. 27: Cena vstupenek jednotlivych muZstev z Plzné

Cenik 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13 2013/14

70 K¢& - 70 K¢& - 120Ke¢— | 120K¢— | 120K¢ -
FC Viktoria Plzen

120 K¢ 120 K¢ 150 K¢ 150 K¢ 150 K¢

5 100KE— | 120K&— | 120K&— | 120Ke—- | 130 K& —

HC Skoda Plzen

160 K¢ 250 K¢ 250 K¢ 250 K¢ 260 K¢
Talent M.A.T. Plzeni 50 K¢ 50 K¢ 50 K¢ 50 K¢ 60 K¢

Zdroj: www.fcviktoria.cz, www.hcskoda.cz, www.talentplzen.cz

FC Viktoria Plzen dostala primérné hodnoceni, jelikoz cena vstupenek odpovida
urovni fotbalu, ale komfort neboli pohodli neni na dobré urovni. Umélohmotné sedacky,

které jsou dosti tvrdé a v zime nepiijemné chladi. Chybi vyhtaté sedacky.

Stejné hodnoceni dostala 1 HC Plzenn 1929 a to z divodu jako Viktoria Plzen.

Jelikoz se hokej hraje v zimnim obdobi je potieba si brat podsedak.

U Talentu M.A.T. Plzen se hraje v nové rekonstruované hale, ktera ma dievéné
sedacky. Cena vstupenek je stanovena pro celou halu stejné, i kdyZ jsou mista, kde je
Spatna viditelnost hraci plochy. Hazenkarsky klub dostal o néco lepsi hodnoceni nez FC

Viktoria Plzeti a HC Skoda Plzen, diky lepsimu komfortu v hale.

7.3.2.2 Uspéchy

V CR jsou sportovni fanousci hodné ovlivnéni uspéchem. V piipadé, kdy se

klubu nedafi, ptestavaji chodit na stadiony. Plzef neni vyjimkou.
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Tabulka ¢. 28: Navstévnost jednotlivych muZstev v Plzni

Navstévnost 2009/10 | 2010/11 2011/12 2012/13 2013/14
FC Viktoria Plzen 3638 6421 7121 10084 10287
HC Skoda Plzen 7020 6068 5584 5838 5279
Talent M.A.T. Plzen 150 200 200 250 425

Zdroj: www.feviktoria.cz, www.hcskoda.cz, www.talentplzei.cz

Graf €. 7: NavStévnost jednotlivych muzstev v Plzni
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Zdroj: www.fcviktoria.cz, www.hcskoda.cz, www.talentplzen.cz

Tabulka €. 29: Umisténi jednotlivych muZstev v Plzni

Umisténi 2009/10 2010/11 2011/12 2012/13 2013/14
FC Viktoria Plzen 5. 1. 3. 1. 2.
HC Skoda Plzent 5. 9. 3. 1. 5.
Talent M.A.T. Plzen 8. 5. 7. 6. 1.

Zdroj: www.fcviktoria.cz, www.hcskoda.cz, www.talentplzen.cz

Z tabulek mizeme vidét, ze fotbalovému klubu se zvedala navstévnost s vétsim

poctem uspéchu. Tym vyhral za posledni 4 roky 2krat ligu a dostal se dokonce 2krat do

R

nejprestiznéjsi soutéze Ligy Mistrii.

U hokeje je to trochu slozitéjsi. Hokejovy klub zdrazil vstupenky a to se

projevilo na navstévnosti. Tym hraje stidle v horni ¢asti tabulce. U hokeje se hraje
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stylem zékladni ¢ast + play-off, tak miZzeme sezonu délit na 2 ¢asti. Nemusi se tymu
dafit celou sezonu, ale v pfipadé, Ze se jim bude dafit v play-off, mizou vyhrat celou

soutéz.

V hazené se Plzensky klub nejdiive pohyboval v horni poloviné tabulky, nez se

podaftilo tym sladit a ziskat titul. Boj o titul se projevil i v nav§tévnosti, ktera se zvedla.

7.3.2.3 Misto (dostupnost)

FC Viktoria Plzen ma stadion blizko centra a je snadné se na domaci utkani
dostat, jak autem, tak vetejnou dopravou nebo vlakem. 300 metri od stadionu se
nachdzi tramvajova zastavka i autobusova zastavka pro vetejnou dopravu. O néco dale

je vlakové nadrazi. Proto hodnoceni pro FC Viktorii Plzen je nadprimérmy.

U HC Skoda Plzeii je doprava daleko komplikovangjsi. Hlavné pro automobily,
jelikoz stadion je blizko obytné ¢&asti, ulice jsou tzké a pted kazdym zapasem stoji
kolony smérem ke stadionu. Na stadion se da dostat trolejbusem.

Hazenkatsky klub dopadl o néco 1épe. Do haly je mozné se dostat pomoci svého

automobilu. Jezdi tam i autobusy, ale chybi tramvaje oproti fotbalovému klubu.

7.3.2.4 Parkovani

U fotbalového stadionu je postaveno veliké parkovaci centrum, kde je mozné
zaparkovat za urcity poplatek. Jinak v blizkosti stadionu je nékolik moznosti parkovani,

ale Casto je problém s nalezenim mista.

S hokejem je to podobné. Hlavnim rozdilem je cena za parkovani. VSechny
parkovisté jsou zadarmo, ale jejich hodné malo. Casto se miizeme setkat, Ze auta stoji

Vv mistech, kde jsou mista vyhrazena pro pési.

U hazené je bezplatné parkovisté piimo u haly a neni problém zde zaparkovat.
Musime vsak fict, ze kdyby hazenkarsky zapas navstivilo daleko vice divaka, problém

se zaparkovanim by nastal.

7.3.2.5 Propagace

FC Viktoria Plzen mé svoje webové stranky, které jsou obsahlé a piehledné.

V ptipadé¢ hledani informaci, zde dany uzivatel najde, co potiebuje. Stranky dobie
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informuji o nasledujicich zapasech. Clanky a pozvanky na zapasy se v tisku velice

objevuji. Pfed kazdym zépasem je vénovana Plzenskému sportu jedna celd stranka. Pti

piijezdu do Plzn¢ si mizeme vSimnout billboardu, ktery laka na nasledujici zépas.

HC Plzen 1929 je na tom podobné jako fotbalovy klub z Plzné. Stranky jsou

prehledné a ¢lovek zda najde, co potiebuje. Plati vSe totéz jako u FC Viktoria Plzen.

Talent M.A.T. Plzen ma své stranky zastaralé a jsou i neptehledné. Nastava zde

problém s nalezenim potiebnych informaci. Informace o piistim zapase se tézko hledaji.

V Plzni po mésté nic nezjistime a v novinach je ¢asto jen zminka.

7.3.2.6 Shrnuti

Nasledné hodnoty jsou vyjadiené ve scoring tabulce

Tabulka ¢. 30: Scoring model pro vybrana sportovni druzstva v Plzni

Spatné Sti‘edni Dobré Body

hK(ll'ltel‘la’ Viha

odnocent 1 ]2 4 |5 7 18 |9 |[A [B |C
Cena a stupeni | 0,3 1,2 11,2 |15
komfortu

Uspéchy 0,3 Ty _) 27 (21 |21
Misto 0,2 16 (1,2 |14
(Dostupnost)

Parkovéni 0,1 e 05 (0,6 |0,9
Propagace 0,1 ; h 0,9 (0,9 |05
Soucet bodu |1 6,9 (6 6,4
A (FC Viktoria Plzefi) >
B (HC Plzeii 1929) -

==

C (Talent M.A.T. Plzen)

Zdroj: Husdk (2014)
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V cené a stupni komfortu dopadl nejlépe sportovni klub Talent M.A.T. Plzen,
ktery ziskal 5 bodu. Sportovni kluby HC Plzen 1929 a FC Viktoria Plzen ziskaly o bod
méngé.

V tspéchu nejlépe dopadl fotbalovy klub FC Viktoria Plzen, ktery ziskal
maximalni po&et bodil. Sportovni kluby HC Skoda Plzefi a Talent M.A.T. Plzef ziskaly
7 bodu.

V dostupnosti dostal 8 bodu fotbalovy klub FC Viktoria Plzeni. O 1 bod méné
ziskal hazenkatsky klub Talent M.A.T. Plzefi. Nejhiite dopadl hokejovy klub HC Skoda
Plzen, ktery dostal 6 bodii.

V parkovani si nejlépe vedl hazenkarsky klub Talent M.A.T. Plzen, ktery ziskal
9 bodii, coz je maximalni poéet bodti. Hokejovy klub HC Skoda Plzeti ziskal 6 bodii a o
bod méné ziskal fotbalovy klub FC Viktoria Plzen.

V propagaci dopadly nejlépe 2 sportovni kluby a to HC Skoda Plzent 1929 a FC
Viktoria Plzen. Hazenkaisky klub ziskal jenom 5 bodi.

Z tabulky je patrné, Ze konkurence je vyrovnand a nikdo nemd pifevdznou
pfevahu. Rozdil od prvniho k poslednimu ¢ini 0,9. Nebylo potvrzeno podle
pfedpokladii, Ze nejhlife dopadne Talent M.A.T. Plzen, jelikoz dany klub navstévuje

malo lidi a hdzena neni nejpopularnéj$im sportem v CR.

61



8 SWOT ANALYZA

SWOT analyza slouzi k hodnoceni internich a externich analyz. Ve své SWOT
analyze zahrnuji analyzu zdroji, konkurence a dalSich poznatki, které jsem zjistil

behem svych studii literatury a dokumentu.

Tabulka €. 31: SWOT analyza — Silné stranky

Silné stranky Jak si je udrzet

Viktoria Plzen je Gsp€sné muzstvo Jestlize chce byt fotbalové muzstvo uspésné,
musi mit finan¢ni stabilitu a udrzovat se

Vv hornich pfickach tabulky.

Moderni stadion Stadion je nové zrekonstruovany.

ZkuSenosti v evropskych soutézi ZkuSenosti 1ze vyuzit v domaci soutézi. Diky
témto zkuSenostem muzstvo miize byt
uspésné a tim se kvalifikovat do evropskych

soutézi.

Spolehlivé vedeni Soucasné vedeni tidi fotbalovy klub spravnym
smérem. V nasledujicim obdobi je potieba
pokracovat ve své sportovni a finan¢ni

strategii.

Pravidelna tcast v Evropskych soutézi FC Viktoria Plzen hraje pravidelné Evropské
pohary a ziskava nemalé finan¢ni odmeény,

které¢ pomahaji k finan¢ni stabilité klubu.

Vysoka navstévnost S uspeéchem piislo i velké mnozstvi fanouska,
kteti podporuji své muzstvo. Proto je potfeba

si udrzet nastavajici strategii a byt ispésny.

Finan¢ni stabilita Klub se potykal v roce 2009 s velkou
zadluZenosti a s finan¢ni nestabilitou.
S ptichodem nového majitele nastala finan¢ni

stabilita a tzv. ,,zdrava ekonomie*

Zdroj: Huséak (2014)
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Tabulka €. 32: SWOT analyza — Slabé stranky

Slabé stranky

Jak je eliminovat

Stadion nepatti fotbalovému klubu

Fotbalovy stadion je zmodernizovany, ale
nepatfi klubu. Vlastnikem je mésto. Klub se
muize dostat do potizi v piipadé konfliktu

s meéstem. Eliminovat danou hrozbu by Slo
odkoupenim ¢asti stadionu a podepsani

dlouholeté smlouvy.

Spojovani Plzné s predsedkyni komise
rozhodéich FACR Damkovou a
s mistopfedsedou FACR Berbrem

Plzen je nejcastéji tymem, ktery kope penalty.
Siroka vefejnost si mysli, ze Damkova s Berbr
ovliviiji rozhod¢i v prospéch FC Viktoria

Plzen. Eliminovat danou hrozbu jde té€Zko.

Spojovani Plzné s korupci v kauze ,,kabela®,
s kterou prisel pan Kietinsky z klubu AC
Sparta Praha

Kauza, kterou napovrch vynesl pan Kietinsky
z klubu AC Sparta Praha, kdy obvinil Plzen z

podplaceni bez jakéhokoli dikazu. Pro klub to
znamena nespokojenost sponzort. Eliminovat
danou hrozbu Ize pomoci soudi. Nasledné

pozadovat omluvu od pana Kietinského.

Spatné zazemi pro mladez

Klub investuje velké castky do transferti
hrac, jelikoz sam klub nedokaze vychovat
vlastni hrace. Eliminovat lze zlepSenim

zazemi pro mladez prostfednictvim kvality.

Zdroj: Husék (2014)

Tabulka ¢. 33: SWOT analyza — Prilezitosti

Prilezitosti

Jak je vyuzit

Pravidelné ptijmy z kvalifikovani se do

evropskych soutézi

Ptijem z evropskych soutézi napomaha
k finan¢ni stabilité klubl. Pro vyuziti
prilezitosti je potfeba udrzet kvalitu tymu a

snazit se kvalifikovat do evropskych soutézi.

Zdroj: Huséak (2014)
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Tabulka ¢. 34: SWOT analyza — Hrozby

Hrozby

Jak je eliminovat

Sestup do 2. ligy

Nejhorsi mozné riziko pro klub je sestup do
druhé nejvyssi soutéze. Klubu by hrozila

ztrata prestize, sponzord, fanouskda.

Spojeni Ceské fotbalové ligy a Slovenské
fotbalové ligy

vvvvvv

Viktoria Plzen by cestovani na Slovensko

ptineslo vétsi cestovni naklady.

Korupce v ¢eském fotbale

Uz se piihodilo, Ze v Ceském fotbale doslo ke
korupci riznych muzstev. Klub byl
suspendovan hrat v evropskych soutézich, tim
padem je okamzita ztrata velkych piijmu od

UEFY a spoustu dal$ich negativ.

Velké mnozstvi zranéni v klubu

Plzen odehrala v sezoné 2013/2014 pies 50
zapasu a potykala se s n¢kolika zranénymi.
Snazit se eliminovat zranéni mizeme Sirokym

kadrem a dobrym kondi¢nim trenérem.

Finan¢ni hospodateni

Spatna finanéni politika mize vést ke krachu
fotbalového klubu nebo dostat klub do potizi,
jako fotbalovy klub SK Slavia Praha, ktera
Spatné hospodafila, a hrozil ji sestup do tieti
ligy. Eliminovat dany problém lze spravnou

financ¢ni politikou.

Ztrata zajmu o fotbal

Ztrata zajmu o fotbal prichazi v dobé velké

vvvvv

prestavaji domaci fotbal sledovat.

Zdroj: Husak (2014)
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9 NOVA MARKETINGOVA KONCEPCE

Pomoci analyz se nam podatilo zjistit nedostatky v internich a externich
faktorech fotbalového klubu. Nasledn¢ navrhnu novou marketingovou koncepci, ktera

by méla plnit vSechny spravné parametry pro sportovni klub.

9.1 Cile podnikani

o Uspé&sny fotbalovy klub

e Financni stabilita

e Vychova talentii

e Sportovni konkurence s kluby z Evropy
e Dobry vztah s fanousky

e Spokojenost fanousku

9.2 Marketingovy mix

9.2.1 Produkt

FC Viktoria Plzei jako sportovni klub nabizi sportovni udalosti, které navstévu;i
divaci. Pro klub je dilezité, aby pii navstéveé utkani mél divak pohodli. Rozhodujici

faktor stupné komfortu je i cena.

Nové navrhy v oblasti komfortu:

Vvména sedacek v sektorech, které nejsou urcené pro vlajkonose

e Jednalo by se o sektory, které jsou uréeny pro sezeni.

e Vymeéna sedacek za pohodIné;si

Vyhrivané sedac¢ky v prvni kategorii

e Vyhtivané sedacky pro sektory prvni kategorie

e Plati nejvyssi cenu, a proto potiebuji nejvyssi kvalitu (nepocitdme VIP)
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9.2.2 Cena

Cena u FC Viktoria Plzen je pfiméfena. Bylo zjiSténo, Ze cena je niz$i nez na
zapasy hokejové HC Skoda Plzent. Dale bylo zjisténo, Ze zapasy FC Viktoria Plzen
navstévuje stale vice lidi. Klub by mél stanovit cenu tak, aby bylo vyprodano i na méné
zajimavé zapasy. Nejlépe, aby poptavka byla vétsi nez nabidka, na vSechny zapasy.
Proto je potieba vytvofit optimalni podminky pii sledovani fotbalu, které by odpovidaly

piijatelné cené za vstupenky.

Nové navrhy v oblasti ceny:

Sleva pro dichodce

e Jelikoz dichody nejsou na vysoké urovni, nizsi cena mize pirimét dichodce ke
koupi.

e VEtsi ¢ast divaka se sklada z lidi v dichodovém véku.

Rodinné vstupné

e Rodina si mizu udélat kulturni zazitek na fotbalové utkani.

e Pro rodinnou vstupenku stanovit zvyhodnénou cenu, kterd by pfiméla rodinu ke
koupi.

e Vstupenky by byly vyhrazeny na rodinny sektor na hlavni tribunu.

FanouSci podporujici klub na venkovnich zapasech

e Klub nehraje utkadni jenom na doméacim hfisti, spousta nadSenci jezdi daleko,
aby méli moznost videt svlij tym pii zdpase na jiném stadionu.

e Je potieba, aby si klub cenil vé€rnych fanouska.

e Umoznit fanousklim, ktefi navstivi hostujici zépasy, moznost slevy na domaci

zapas. (V pripadé majitele permanentky sleva na suvenyry ve fanshopu).
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Tabulka ¢. 35: Cena vstupenek

Kategorie Cena

|. Kategorie 180 K¢

Il. Kategorie 150 K¢

I11. Kategorie 100 K¢

Rodinné vstupné — 1 dité 350 K¢

Rodinné vstupné — 2 déti / dalsi dité 420 K¢/ +70 K¢

Zdroj: Husék (2014)

Tabulka ¢&. 36: Velikost slev na vstupenky

Typ Sleva
Duchodci 50 %
Déti do 15 let 50 %
Fanousci podporujici klub na venkovnich zapasech 10 %
Studenti 20 %

Zdroj: Husak (2014)

9.2.3 Misto

Byla zjisténa velmi dobra uroven ohledn¢ dostupnosti, ale byl nalezen

nedostatek. Napt. FC Viktoria Plzen hraje zapas v dobé, kdy MHD nejezdi tak casto.

Pro klub je dulezité, aby se fanousci dostali na stadion bez velkych komplikaci. To

same plati 1 pfi odchodu ze stadionu.

Nové navrhy v oblasti mista:

Domluvit se s PMDP (Plzeniské méstské dopravni podniky)

e Spousta lidi se na stadion dopravuje méstskou hromadnou dopravou.

e Domluvit se sPMDP na castéjsi provoz autobusi a tramvaji hodinu pted

zépasem a hodinu po zépase.
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9.2.4 Propagace

Propagace u FC Viktoria Plzen byla zjisténa na vybornou. V moderni dob¢ se
¢im dal vice vyuziva internet. Propagace u sportovniho klubu neni nikdy dost. Mnoho
fanouskd chece védét o svém oblibeném klubu, co nejvice informaci. Radi se s klubem

ztotoznuji.

Nové navrhy:

Propojeni klubu se slogcanem

e Vytvorit slogan spojujici klub s fanouSky, ktefi podporuji klub ve vSech
zapasech.

e Piikladem navrhu sloganu ,M¢& cervenomodré srdce a podpof plzeiiskou
Viktorii®.

e Trika s napisem sloganu, ktera se budou prodavat ve fanshopu.

Vétsi vvuziti socialnich siti

e Velky pocet fanouskl se sdruzuje na oficidlnich strankach FC Viktoria Plzen na
facebooku, je potfeba udrzovat neustaly kontakt s fanousky.
e Nove¢ informace, fotky z tréninku ¢i jiné zajimavé véci kolem klubu denné

aktualizovat.

9.2.5 Lidé

Bylo zjisténo, ze klub investuje nemalé prostiedky za ptfestupy hracu, proto se
klub dostava do Cervenych Cisel. Je potieba, aby klub vychovaval vlastni hrace a tim

snizil finan¢ni transfery za ptestupy.

Nové navrhy:

Vytvorit zakladni zazemi pro mladez prostirednictvim akademie.

e Jednalo by se o akademii, ktera by sdruzovala mladez ve véku 6 — 15 let. Déti by
byly rozdéleny do nckolika skupin podle véku. Kazdé skupin€ by byl nésledné

pfifazen odborny trenér, ktery by stanovil jednotlivé tréninkové jednotky.
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Ziskat mladé nadéje do vedeni klubu

e Ziskat studenty S vybornym prospéchem z oboru sportovniho managementu
e Umoznit jim praxi, pii které si maze klub proskolit daného jedince podle sebe a

po skole Ize vyskoleného jedince zaméstnat a zaclenit do kolektivu pracovnikii.

9.3 Konkurence

Konkurence mezi sportovnimi kluby v Plzni existuje. Podpora mezi

jednotlivymi kluby je slusna, ale mohla by byt lepsi. Proto se na ni zamétime.

VétsSina fanouskt by se rada zacastnila vSech tfech zapasi, proto je potieba

zajistit jednotnou vstupenku a dopravu mezi jednotlivymi zapasy.

Casto se stava, ze viechny tfi sportovni kluby hraji v jeden den. Mohla by se
vytvoftit vstupenka, kterd by umoznila vstup na vSechny tfi utkani, ktera by byla levnéjsi
nez soucet jednotlivych vstupenek. K tomu by vstupenka znamenala moznost jet MHD

zadarmo v den utkani.

Tabulka €. 37: Navrhy ceniku vstupenek na vSechny tii zapasy

Misto sektori NejlepSi mista Mista na sezeni Domaci vlajkonosi

Cena vstupenek 420 K¢ 350 K¢ 280 K¢

Zdroj: Huséak (2014)

Nasledné pro lepsi podporu mezi jednotlivymi kluby by mohl vzniknout mozny

slogan ,,Jedno sportovni srdce, Plzen fandi sportu®.

Nasledné vytvorit tricka s danym motivem, které by se dala koupit ve

fanshopech jednotlivych klubech.
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10 ZAVER
Tato bakalarskd prace byla zaméfena na marketingovou koncepci fotbalového
klubu FC Viktoria Plzen. Prace je rozd€lena na teoretickou ¢ast, analytickou Cast a

praktickou ¢ast.

V teoretické Casti jsem popsal pomoci odborné literatury marketing, sportovni
marketing, marketingovou koncepci a dalsi véci ohledné mozného fungovani sportovni
organizace ve sportu. Nasledné jsem piedstavil fotbalovy klub FC Viktoria Plzei.

Popsal jsem jeho historii, pfedmét podnikani a stadion DOOSAN Arena.
V analytické Casti jsem analyzoval interni a externi faktory.

Pfi internich faktorech jsem vyuzil analyzu zdroji, pii které jsem analyzoval

hmotné, lidské, financni a nehmotné zdroje.

Pti analyze zdrojl byl zjiStén nedostatek, kdy FC Viktoria Plzefi neni majitelem
stadionu a je zde jenom v pronajmu. Pfi analyze lidskych zdroji nebyl zjistén zadny
velky nedostatek. Pfi analyze finan¢nich zdrojii vykazoval klub $patné hospodateni a
nasledné zadluzeni. Klub byl na tom $patné, ale po ptichodu nového majitele se situace
zmeénila a klub zacal byt finan¢né stabilni. Pfi analyze nehmotnych zdrojl bylo zjiSténo,
ze srlstem uspéchu roste i popularita klubu. V podobé vétSiho mnoZstvi zapast

v televizi atd.

Pii externich faktorech jsem vyuzil analyzu konkurence v Plzni, kde jsem

analyzoval konkurenci mezi jednotlivy sportovnimi kluby.

Bylo zjisténo, ze FC Viktoria Plzen je oproti konkurenci ve vyhod¢ s ispéchem,

propagaci a dostupnosti, ale zaostava v parkovani a ve stupni komfortu spojené s cenou.

Ke shrnuti veSkerych poznatki z provedenych analyz klubu mi poslouzila
SWOT analyza, diky které jsem identifikoval silné a slabé stranky a také piilezitosti a

hrozby plynouci z vnéjsiho prostiedi.

Diky analyzam jsem mohl stanovit marketingovou koncepci, kterd by méla

vylepsit marketingové nedostatky fotbalového klubu.

Rad bych doufal, ze moje navrhy a doporuceni budou pro manazery klubu

uzitecné a jejich aplikace povede ke zlepSeni stavajici situace.
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