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Internetovy marketing FC Vysocina Jihlava, a.s.

Abstrakt

Tato diplomové prace je zaméfena na problematiku internetového marketingu
fotbalového klubu FC Vysocina Jihlava, a.s. Hlavnim cilem této prace je vytvoreni navrhu
na optimalizaci on-line marketingovych aktivit na zakladé on-line marketingového auditu,
vedouciho ke zvySeni ukazatelll internetového marketingu. Diplomova prace je rozd€lena
do nasledujicich ¢&asti: Uvod, Cil prace a metodika, Teoreticka vychodiska prace
(Teoreticka cast), Vlastni prace, Vysledky a diskuze (Prakticka ¢ast) a Zavér. Kapitoly
"Uvod" a "Cil prace a metodika" slouZi k pfiblizeni dané problematiky, vyjadieni nazoru
autora a zminéni, co bude vlastn€ podstatou samotné prace. "Teoretickd vychodiska prace"
vénuji pozornost zakladnim pojmim, které se objevuji v praktické ¢asti a napomahaji k
lepSimu porozuméni dané problematiky. "Vlastni prace" je kapitola obsahujici tvod do
praktické casti, pfedstaveni spoleCnosti a vlastni analyzy, tykajici se internetového
marketingu, v€etné navrhu moznych Uprav a zlepSeni. "Vysledky a diskuze" shrnuji
poznatky vyplyvajici z vlastni prace, jejich okomentovani a vysvétleni. V kapitole "Zavér"
je shrnuty celkové provedeni diplomové prace, ziskané poznatky a ohodnoceni smyslu

prace pro vybranou spolecnost.

Kli¢ova slova: Internetovy marketing, Marketing, Marketingovy mix, Komunika¢ni mix,

Analyza, Audit, On-line marketingovy audit, PPC, SEO, Socidlni sit¢.



Internet marketing of FC Vysocina Jihlava, Ltd.

Abstract

This Diploma work is focused on problematic of internet marketing of football club
FC Vysocina Jihlava, Ltd. Main objective of this work is to create a proposal for
optimalization of on-line marketing activities based on on-line marketing audit, leading to
improve indicators of internet marketing. Diploma work is divided to the following
sections: Introduction, Objective and methodology of Diploma work, Theoretical basis
(Theoretical part), Own work, Results and discussion (Practical part) and Conclusion.
Chapters "Introduction™ and "Objective and methodology” are used to approach the
problematic, author's point of view and principles of this Diploma work. "Theoretical
basis" pays attention to basic concepts in practical part and helps to better understand to the
problematic. "Own work" is chapter where are included subchapters like introduction to
the practical part, introduction of the company and my own analysis, including proposal of
possible adjustments and improvements relating to internet marketing. "Results and
discussion” summarize knowledge consequent from "Own work", commenting and
explanation them. In chapter "Conclusion™ is summarized full diploma work, acquired

knowledge and classify the purpose of the work for chosen company.

Keywords: Internet marketing, Marketing, Marketing mix, Communication mix, Audit,
On-line marketing audit, PPC, SEO, Social sites.
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1 Uvod

Marketing, zvlasté internetovy marketing, ma v ptipad¢ profesionalniho fotbalového
klubu oproti tradi¢nim, naptiklad vyrobnim podnikiim urcita specifika a z praktického
hlediska se na n¢j, at’ uz pozorovatel chce, nebo ne, musi pohlizet jinak. Pro pfedstavu,
prostiednictvim socialni sit¢ Facebooku si staci zobrazit stranky firmy Bosch Diesel s.r.0. a
FC Vysocina Jihlava a.s. a ten rozdil nejen v pfispévcich, ale i v celkové prezentaci obou
organizaci je okamzité ziejmy. Fotbal, to neni jen kolektivni zdbava, kdy se 22 hracu sejde
na hfisti a snazi se svého protivnika porazit. Dokonce i na amatérské urovni funguje kolem
tymu hract administrativa, bez které by se klub jako celek v organizované soutézi nemél
Sanci uplatnit. Tim spise, kdyZ se jednd o profesiondlni klub, ktery pro svou existenci
potiebuje ziskat partnery, budovat s nimi vzijemné prospéSné vztahy a ty nadale
smysluplné rozvijet. Stejné tak je nutné, aby kterykoliv klub piisobil navenek zodpovédné,
jisté a pro sportovni fanousky atraktivné. To vSechno vice, ¢i méné ovliviluje pravé obor
marketingu. Sirokd vefejnost mnohem vice vnima zpasob, jakym se fotbalovy klub
prezentuje na vetejnosti. Reputace fotbalového klubu mnohem vice zavisi na jeho
zaméstnancich, v tomto pfipadé na tom, jak se profesiondlni fotbalist¢ chovaji na
vetejnosti. Samoziejmé, skupiny lidi sledujici sportovni déni vnimaji 1 to, jaky vztah k
vetejnosti fotbalovy klub ma, nebo jak GspéSny ve své soutézi je. Ostatné i od toho se
odviji jak pocetnou fanouskovskou zdkladnu bude klub mit. Byt Gspé€Sny znamena
mnohem véEt§i zajem ze strany vetejnosti, to neplati jenom ve fotbale, ale napfic¢ vSemi
odvétvimi bez rozdilu, at’ uz se bavime o konkrétni osob¢, nebo skupiné osob, firmé, nebo
pravé sportovnimu klubu. Samotny sportovni klub a jeho vefejnou prezentaci vSak do
zna¢né miry ovlivituji pfedevsim sportovci, kteti v daném klubu ptisobi a ne zrovna malou
meérou se podileji na vefejném minéni sméfujicim nejen ke klubu, ktery reprezentuji, ale 1
celému sportovnimu sektoru. Nastrojem internetového marketingu, ktery vetejnost vnima
nejvice a pro vSechny strany je i nejpohodIngjsi, jsou socidlni sité. Prostfednictvim
socialnich siti mize klub komunikovat nejen se svymi fanousky, ale 1 s partnery, bud’ t€émi
stavajicimi, nebo mozna budoucimi. Stejné tak fotbalisté vyuzivaji hojné socidlni sit¢ k
tomu, aby se vice pfiblizili ke svym fanousktim, ukdzali svou lidskou stranku a informovali
o svych soukromych zalezitostech, které ale chtéji sdilet s verejnosti. S ohledem na to je
ale nutné, aby klub korigoval, co si sportovec na socidlnich sitich jest¢ mize dovolit a co

uz je za carou, protoze chovani sportovce na vetejnosti do znacné miry ovliviuje 1 to, jak
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je vniman klub vetejnosti, pfedev§im svymi partnery a fanousky, a to ma na internetovy

marketing klubu vyrazny vliv.

Lze jmenovat dva piiklady za vSechny, jeden z tuzemska a jeden zahrani¢ni, kde je
chovani sportovcli vnimano stale citlivéji a co se marketingu tyce, tak uz v blizké
budoucnosti miize mit pro kluby znacné negativni vliv a to pro vSechny bez rozdilu,
protoze neustdle opakujici se excesy neovliviluji jenom konkrétni klub, ale celé odvétvi
fotbalu, coz se uz nyni podepisuje na vefejném minéni, cehoz neni tézké si vSimnout. FC
Viktoria Plzen je samoziejmé predevSim v posledni dob¢ extrémné uspésny fotbalovy
klub, ktery se nemalou mérou podilel na zviditelnéni ¢eského sportu, nejen fotbalu, ve
svete. S tim zcela logicky Sel ruku v ruce i zdjem sponzord, partnerti a fanouskt. S takto
rychlym uspéchem, kdy se béhem pouhych péti let od roku 2006 zménil klub z outsidera
na ligového mistra, se ale zacali postupné objevovat problémy s hraci, jenz jsou spojeni s
klubem, ke kterym dochazi at’ uz imyslné ¢i nechténé. Prvni vyraznou negativni reklamu
klubu udélal v roce 2011, tedy piesné ten rok, kdy Plzen diky prvnimu titulu odstartovala
novou éru klubu, David Bystron, u n¢hoz byl odhalen pozitivni dopingovy test.
Nasledovaly stale opakujici se prohteSky Davida Limberského, ptedevs§im s alkoholem a
chovanim se na hfisti vii¢i fanouskiim i soupefim. Vetejnosti dobie zndma aféra Ondieje
Vaiika a Jana Kopice, kterym byla prokazana spojitost s drogovym dealerem, autonehoda
nové posily z 1éta 2017 Petra Cermaka pod vlivem alkoholu, stejny prohiesek si p¥ipsal o
nékolik tydnl pozdéji i nahradni brankat Petr Bolek a dalo by se dale pokrac¢ovat. Vsechny
tyto incidenty celkem vyrazn€ ovliviiuji reputaci klubu a zpisobuji nechut novych i
stavajicich partnerti byt jakkoliv spojovani s klubem a i1 vefejnost zacina tyto excesy
vnimat stale negativnéji. Jako zahrani¢ni klub lze jmenovat jeden z nejslavnéjSich, FC
Barcelona, katalansky fotbalovy klub, mnohymi povazovan za nejlepsi sportovni klub
soucasnosti. Ten se na rozdil od Plzné nepotykd s nemoralnim chovanim svych hraci
mimo hfisté, nepocCitdme-li danové uniky, které byly prokdzany nejlepSimu fotbalistovi
planety, Lionelu Messimu. Mnohem vice na sebe vSak upozoriiuje klub, pfedev§im jeho
hréaci, diky podvadéni, simulovani a zékefnostem, které se diky videozdznamim a
televiznim pfenosiim odehravaji divakovi pfimo pied nosem, pfesto jsou neustale trpény.
Je tedy pravdou, Ze simulovani na hiisti a podvadéni je v modernim fotbale stale Castéjsi a
to u vSech profesionalnich fotbalovych klubi, Cest vyjimkam. V piipad¢ Barcelony to ale

mnohdy pfechdzi unosnou mez a trpélivost dochazi s timto chovanim i zna¢né vlivhym
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osobnostem ve fotbalovém odvétvi, které to, jakym smérem se fotbal ubird, kritizuji v
podstaté vikend co vikend, kdy se odehravaji dalsi utkdni po celém svété. Jde vSak o
problém, ktery je sice fotbalovou vetejnosti stale vice chapan jako bezpateini, piesto jsou
vSak partnefi i fanousci klubu pfed témito praktikami stale jesté ochotni pfimhoutit oko,

coz klub tedy z pohledu internetového marketingu zatim nikterak vyrazné neovliviiyje.

Tato diplomova prace je vénovana internetovému marketingu ve spolecnosti FC
¢eskou fotbalovou ligu nepietrzité od l1éta 2012. I diky tomu, ze jde o regionalni klub, ktery
je ale na Vysocin¢ sportovni $pi¢kou, tak velikost samotné spolecnosti Ize chapat jako
malou a proto je zde relativné snadné sledovat vSechny faktory internetového marketingu a

kontrolovat je tak, aby slouzily klubu tak, aby mohl bezpe¢né¢ fungovat dale.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem préce je vytvoreni navrhu na optimalizaci on-line marketingovych aktivit na

zéklad¢ vypracovani on-line marketingového auditu.

2.2 Metodika

Diplomové prace bude rozdélena na dvé ¢asti. Prvni ¢ast bude obsahovat teoreticka
vychodiska na zdklad¢ analyzy, komparace a syntézy odborné literatury. V praktické ¢asti
bude pfedstavena vybrana spolecnost a nasledné vytvoren on-line marketingovy audit na
zaklad¢é kterého budou vytvoiena doporuceni pro management spole¢nosti. S ohledem na
to, jak dynamickym a neustale se vyvijejicim prostiedim internetovy marketing je, bylo
cerpano z publikaci nov¢jsiho data. Cenné informace, predevs$im pro teoretickou ¢ast, vSak
byly ziskdvany také z vice neZz deset let starych knih, v nichZ jsou obsazeny obecné
informace, jez lze povazovat za aktudlni i dnes. Dulezité bylo hlavné vytvofit pro
management FC Vysoc¢ina Jihlava snadno uchopitelny podklad, ktery bude nasledné
rozvinut v praktické ¢asti, jelikoz internetovy marketing doposud ve spolecnosti probihal
neuspoiadané a zékladni problematika tu byla témé&f naprosto ignorovana. Dlivodem je to,
ze fotbalovy klub nezaméstnava marketingového specialistu, ktery by mél potiebné

znalosti k tomu, aby mohla byt internetovému marketingu vénovana potiebna pozornost.

Hlavnim smyslem praktické Casti je splnéni cile, v tomto pfipadé tedy poskytnout
spole¢nosti on-line marketingovy audit obsahujici navrhy na optimalizaci on-line
marketingovych aktivit a to zejména v oblasti socialnich siti a webové stranky, coz bylo
ostatné hlavnim Ukolem, kterym se klub chtél v ramci této diplomové prace zabyvat.
Prakticka cast je dale rozd€lena do dvou stézejnich Casti. Nejprve analytickd ¢ést, jez se
vénuje analyze aktudlniho stavu internetového marketingu v oblastech, kterym se
fotbalovy klub vénuje. Konkrétn€ Slo o analyzu oficidlnich profili na Facebooku,
Instagramu, Twitteru, Google+, Youtube a oficidlnich webovych stranek. U vSech téchto
socialnich siti bylo principem analyz pozorovani a porovndvani Urovné a atraktivity
zvefejiiovaného obsahu s ostatnimi sportovnimi kluby, které se vSak t&é§i vyssi aktivité. Ty

ale rovnéz poskytuji svym fanouSkiim atraktivni a zajimavy obsah, kterému je v silach FC
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Vysoc€ina Jihlava se piiblizit. Zohlednéna k tomu ale samoziejm¢ byla vySsi uspéSnost
mnoha svétovych profesionalnich klubl na sportovnim poli, ktera je ve sportovnim odvétvi
zpravidla pfimo umérnd vySSimu zdjmu ze strany vefejnosti. Piedev§im facebookovému
profilu FC Vysocina Jihlava byla vénovéna vyss§i pozornost a to nejen proto, Ze se jedna o
nejaktivnéji sledovany profil, ktery ma v ramci socialnich siti klub k dispozici, ale i z toho
divodu, ze Facebook poskytuje mnoho uzite¢nych analytickych nastrojii jako kontrolu
sledovanosti, rozdéleni ptispévkl podle jejich druhu a atraktivity z pohledu odbératelq,
grafy k identifikaci zajmovych skupin a mnoho dalSich, které byly v ramci této diplomové
prace vyuzity. V rdmci analyzy internetového marketingu byla pozornost zamétena stejné
tak 1 webovym strankdm a k tomu vztahujicimu se SEO. Zde vsak probéhla analyza pouze
povrchovd analyzovdnim zdrojového kodu webovych stranek, jelikoz konkrétné
optimalizaci pro vyhledavaée ve spolecnosti FC Vysoc¢ina Jihlava nebyla doposud
vénovana zadna pozornost a ziejmé dle jejiho stavu se ji zatim nikdo nevénoval, proto by
bylo vhodné zabyvat se ve spole¢nosti skuteéné nejdiive zaklady jako jsou kli¢ova slova a
popisek webovych stranek, aby pozdé¢ji, pokud bude mit management klubu zajem, mohlo
probéhnout SEO vice do hloubky. Analytickych nastrojii k analyze SEO, které jsou na
internetu volné dostupné vyuzito nebylo a to z toho diivodu, Ze je neni mozné povazovat za

spolehlivé a vécny obsah této diplomové prace by nijak nepodpofily.

Vystupy z analyz, neboli navrhy, které byly provedeny, jsou chépany jako stézejni
bod této diplomové prace, protoze obsahuji konkrétni kroky vedouci ke zlepSeni soucasné
situace internetového marketingu ve spolecnosti a vychazeji z vlastni iniciativy, ¢i ze
témi zahrani¢nimi. Jednotlivé navrhy by mély byt implementovany v obdobi, kdy budou
veskeré tyto zmény mit nejvétsi dopad a zarovenl nebudou zasahovat do jiz stanovené
marketingové strategie pro probihajici sezonu, takze nejlépe béhem letni prestavky ato i s
ohledem na povahu nékterych navrhi, zejména z divodu pfipravy i jejich dlouhodobého

pritb&hu.

Vysledky, dals$i doporuceni a zavér nasledné shrnuji poznatky ziskané bchem
zpracovavani praktické ¢asti a vyvozuji z nich zavéry, které vSak neni mozné kvantifikovat
s ohledem na to, Ze mnohé zminéné ndvrhy jesté nebyly realizovany a proto neni znam

jejich redlny dopad a vliv na dosavadni marketingové aktivity FC Vysocina Jihlava.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast se v této diplomové praci zabyvd obecnou problematikou
marketingu, pfedev$im vsSak se zaméfenim na marketing internetovy, ktery podava zaklad
celé praktické ¢asti. Smyslem tedy je priblizit, co to internetovy marketing viibec je, které
prvky v sob¢ zahrnuje, jak miize chod konkrétni spolecnosti, v piipad¢ této diplomové
prace profesiondlniho fotbalového klubu, ovlivnit a jak pro né¢j mulze byt prospesny.
Teoreticka Cast ale v tomto pfipadé neslouzi k tomu, aby byl kazdy faktor rozebran z
teoretického hlediska dopodrobna, naopak v sobé obsahuje jenom ty nezbytné potfebné
kapitoly, které s praktickou strankou diplomové prace nejblize souvisi a které ji poskytnou
solidni zaklad k jejimu spravnému pochopeni i z pohledu laika, ptestoze je diplomova
prace uréena piedevsim pro management fotbalového klubu, kterému poslouzi ke zjisténi
pocatecniho stavu a naslednému zefektivnéni oblasti internetového marketingu, ktery ve

fotbalovém prostredi hraje stale vyznamné;jsi roli.

3.1 Marketing

Marketing byva Casto vefejnosti chapan ne zcela spravné jako prodej a reklama.
Samoziejmé, konkrétné tyto dva nastroje do marketingu patfi a pokud se podivame na
marketing pohledu zakaznika, pak je logické, Ze zakaznik v prvni fadé¢ vnima prave
reklamu a prodej. KaZzdym dnem jsme jakoZto zékaznici doslova bombardovani
nejriznéjSimi letdky, novinovymi inzeraty, televiznimi reklamami a internetovymi
kampanémi, které se objevuji zpravidla ihned, jakmile otevieme internetovy prohlizec.

(Kotler, 2007)

V dneSnim svété je ovSem nutné chapat marketing spravé, tedy ne ve starém
vyznamu "presvédCit a prodat", ale v tom novém, modernim, coz je "uspokojit potieby
zékaznika". K prodeji dochéazi az potom, co je produkt vyroben, pfitom marketing zacina
jesté predtim, nez je spolecnost pfipravena a schopna vyrobek skutecné prodévat. V prvni
fad¢ maji marketing na starosti manazefi, ktefi maji ze vSeho nejdiive za ukol zjistit, jaké
ma zakaznik potteby, urCit rozsah a intenzitu v jaké bude produkt zakaznikovi nabizen a
hlavné rozhodnout, zda je dand ptilezitost, tedy uvést produkt na trh za danych okolnosti,
ziskova. Nasledn¢ marketing probiha po celou dobu Zivotniho cyklu vyrobku, pracuje na

tom, aby pfiladkal nové zakazniky, udrZel ty stavajici zlepSenim vykonu a vzhledu, a v
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neposledni fadé se uci z vysledki prodeje, v ptipad¢ uspéchu se snazi o jeho zopakovani.

(Kotler, 2007)

Malokomu uniknou takzvané "zhavé" novinky. Kazdy si zakonité musel vSimnout,
kdyz na trh uvedla spole¢nost Sony herni konzoli Play Station, nebo kdyz Apple kazdym
rokem vydéa novy iPhone, ktery je udajné o tolik leps$i, nez jeho predchidce. Stejné tak,
kdyz fotbalovy klub v letnim ptestupovém obdobi pfivede do svych fad novou sta
miliénovou posilu, kterd ma klubu zajistit nespocet trofeji a uspéchi. Presto, ze o dané véci
neni potieba mit vyloZzené€ zajem, tak jen stézi si lze téchto udalosti nevSimnout. Zakaznici,
ktefi tyto, nebo s tim souvisejici vyrobky sleduji a kupuji, jim ihned po jejich vydani dé€laji
v podstaté¢ reklamu sami. Pokud marketingovy specialista pfesné zjisti potieby zakaznika,
vytvoii produkty nabizejici vysokou hodnotu, spravné a vhodné je distribuuje a propaguje,
pak se toto zbozi, napiiklad vySe zminéné, bude prodavat snadno. Rozhodné vsak nelze
tvrdit, ze reklama a prodej v ptipadé vytvoreni takového vyrobku nejsou dulezité. Naopak,
jsou soucasti SirSiho marketingového mixu, tedy soustavy néstroji marketingu, pracujici na
ovlivnéni trhu. Na zakladé vySe zminéného je tedy dle mého nazoru velice slozité spravné
a v kratkosti definovat marketing, aby dosSlo k jeho spravnému pochopeni a zaroven
jasného vyjadfeni a zminéni vSech faktord, které do marketingu zapadaji. Dle Kotlera
(2007) je marketing manazersky proces, jehoz vyuziva podnik k naplnéni svych potieb.
Pottebami podniku lze chapat prakticky cokoliv. Nejcastéji to byva maximalizace zisku, u
komer¢nich marketingovych specialistll to zase byva dosaZeni prodejnich cild, ¢i trzniho
podilu. Téchto cili dosahuje diky takzvanému spolecenskému procesu, diky kterému dalsi
skupiny a jednotlivci uspokojuji své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobki a
hodnot. To do jist¢ miry omezuje chovani firmy, kterd musi ve svém vlastnim zajmu
pochopit potieby a ptfani ostatnich subjektii. V tom je i zadkladni kdmen urazu, protoze
vétsina firem neni schopna spravné pochopit a naplnit potieby a ptani ostatnich, coz svédci

o0 jejich neuspechu na poli marketingu. (Kotler, 2007)

3.1.1 Poptavka

V piipadé¢ lidi mizeme od praddvna pozorovat, Zze maji sice omezené zakladni
potieby, jejich prani jsou vSak neomezend. Zdroje, ze kterych plyne uspokojovani potieb
jsou vsak omezené. Ve chvili, kdy ¢lovék dojde k bodu, kdy jsou jeho ptani podloZena

schopnosti zaplatit, pak se pfani méni na poptavku. Pod kazdym produktem si spotiebitelé
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predstavuji fadu vyhod a na zdkladé nich si vybiraji to nejlepsi, co trh nabizi a co za své
penize dostanou. V ptipad¢ fotbalovych klubl to ale takto upln€¢ doslovné neplati.
Zakaznici, tedy fotbalovi fanousci pfedevsim, voli klub, kterému budou fandit, jehoz
zékaznikem se stanou, na zaklad¢ riznych, naptiklad geografickych faktori. V piipadé FC
Vysociny Jihlava je to jednoduché v tom ohledu, ze jde o jediny prvoligovy fotbalovy klub
na Vysoc¢iné. Fanousky ma tento klub tedy primarné v tomto kraji. Jelikoz skutecné
fotbalové uspéchy, jako naptiklad dosazeni na evropské pohary, nebo vyhra ligového titulu
FC Vysocina nema, tézko mize oslovit svym kondnim na htisti $irsi spektrum fotbalovych

fanouskd. (Kotler, Armstrong, 2004)

Ty nejlepsi spolecnosti zaméfené na marketing sleduji dopodrobna potieby svych
zakazniki, aby jim dokazaly perfektné porozumét. K tomu provadéji vyzkumy zjist'ujici,
co ma a nema zakaznik rad, analyzuji stiznosti, pozadavky a udaje o zarukéch a servisu.
Neunikd jim vSak ani to jak zdkaznici vyuzivaji nejen jejich, ale i konkurenéni vyrobky a
Skoli a poveétuji své prodejce, aby zjisStovaly potteby zékaznikl, které zlstavaji

neuspokojeny. (Kotler, Armstrong, 2004)

3.1.2 Nabidka

Ukolem spole¢nosti je vyplnit potieby zakaznikil tim, Ze jim nabidnou viechny
mozné uzitné vlastnosti, které uspokoji jejich potfeby. K naplnéni téchto uzitnych
vlastnosti dochdzi pomoci marketingové nabidky, tedy kombinace produktl, sluZeb,
prozitkli, nebo informaci, které nabizi trh aby uspokojil potieby a prani. V piipade
marketingové nabidky se nebavime pouze o fyzickych produktech. Vedle nich totiz
marketing nabizi 1 sluzby, rlizné aktivity ¢i vyhody, které maji nehmotnou podstatu a
nevedou k vlastnictvi ¢ehokoliv. Idedlnim piikladem jak pro hmotné, tak i nehmotné
produkty je prodavajici pravé v podobé fotbalového klubu. Ten nabizi hmotné vyroby
svym zdkaznikiim, tedy pfedméty z fanshopu jako jsou dresy, §aly a jim podobné produkty,
nebo obcerstveni pfimo na stadionu. Dulezitéjsi je zde vSak nehmotny produkt, tedy
prozitek, ktery ma zékaznik ze zakoupeni listku a navstévy fotbalového stadionu. Jaka je
na stadionu atmosféra, zda s zde platici zakaznik citi pohodIn¢, nebo jestli mélo shlédnuté
fotbalové utkani patfi¢nou troven adekvatni k cené, kterou u vstupu fanousek zaplatil. Je

jasné, ze ne vzdy muze klub ovlivnit spokojenost svého zakaznika, mé¢l by se vSak vzdy
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snazit o to, aby ho neztratil, citil se dobie a uspokojené a na stadion se vzdy rad vracel.

(Kotler, Armstrong, 2004)

Marketingovy specialista by tak nem¢l sledovat pouze zakladni vlastnosti vyrobkii a
sluzeb, které prodava. PiedevSim musi vytvaret poselstvi a prozitek znacky. Piiklad, ktery
by mél byt inspiraci 1ze nalézt i nyni v oblasti sportu. Harlem Globetrotters je americky
basketbalovy tym hrajici sice pfedev§im exhibi¢ni zépasy, v prvni fad¢ se ale snazi dé€lat
show pro divaky, bavit, zaujmout a odliSit se a i proto, ze na jejich utkdnich na hfisti v
podstaté o nic nejde, nehraje se o zadné vyznamné trofeje, tak divaci navstévu zapast
Globetrotterti miluji. Od profesionalniho fotbalového klubu tézko mize kdokoliv chtit, aby
jeho hraci pti zépasech zonglovali s micem, vymysleli nové klicky a tim bavili fanousky a
nesoustfedili se na hlavni cil, tedy vyhrat fotbalovy zdpas a ziskat 3 body. Ziskat vSak
kvalitni zkuSené hrace s vyznamnou minulosti uz tolik nedosaZitelné neni. Ostatné 1 FC
Vysocina zpusobila ve svém kraji maly fotbalovy boom angazovanim jiz dohravajicich
fotbalovych legend, jmenovité¢ Jaromira Blazka a Vaclava Kolouska, ktefi se i pies svij
pokrocily vek stali platnymi Cleny a osobnostmi klubu a maloktery fotbalovy fanousek
odolal, aby tyto fotbalisty nevid¢l naZivo. Stejné tak AC Sparta Praha, ktera do svych fad
pfivedla "malého Mozarta" TomaSe Rosického. Ten toho pies svd Cetna zranéni sice
mnoho neodehral, jeho osobnost, vliv na spoluhrace a na fanousky je vSak patrna jiz jenom
jeho pfitomnosti na hiisti. Stejné tak lze zminit navrat Jaromira Jagra do Ceské republiky,
ktery se vratil do Kladna, aby mohl nadale provozovat hokej na vysoké Urovni. Zajem o
tohoto legendéarniho sportovce byl mezi fanousky naptic celou republikou téméf okamzity
a zpusobil to, Ze vstupenky na mistrovska utkani Rytifi Kladno byly dopfedu vyprodany,
coZ bylo na poméry az druhé nejvyssi Ceské hokejové soutéze jesté pred nékolika tydny
nemyslitelné. Podobné kroky mnohokrat zvolili i mnohem bohatsi kluby hlavné na zapad
od Ceské republiky. Je to tedy zpiisob jak pozvednout a podpofit, ale i ziskat nové
fanouSky. Piesn¢ tohle je to "néco navic", co platici divak chce vedle kvalitnich

sportovnich vykont na htisti vidét. (Kotler, Armstrong, 2004)
3.1.3 Uspokojeni, hodnota
. Uspokojeni

Uspokojeni zakaznika zavisi pfedev§im na tom, na kolik je splnéno jeho ocekavani,

které vklada do zakoupeného produktu, nebo sluzby. Pokud fotbalovy fanousek zaplati za
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utkani svého fotbalového klubu, kterému fandi a ktery sleduje a s pfedvedenou hrou, nebo
celkove s celym prozitkem, ktery na stadionu mél a jeho ocekdvani nebude splnéno, pak
bude nespokojen. Naopak, pokud budou jeho o¢ekavani splnéna, pak bude spokojen, v
idealnim ptipad¢ dokonce 1 nadsen. Spolecnost by méla byt ochotna ud¢€lat pro spokojenost
svych zakaznika vSe, protoze pieci predev§im na nich zélezi jakd bude po produktu, nebo
sluzbé poptavka. Spokojeny zakaznik bude podnik navstévovat znovu a o svych dobrych
zkusenostech s podnikem fekne i1 svému okoli. Stézejnim bodem je i to, zda je podnik
skutecné schopen svym zakazniklim splnit to, co jim slibil. Poté muze splnit 1 vice, nez

jenom to, co slibil. (Kotler, 2007)

° Hodnota

Hodnotou neni v tomto piipadé mySlena pouze cena a dal§i ndklady spojené s
pofizenim vyrobku, nebo sluzby. Hodnota je to, co zdkaznik ziské tim, Ze si potidi dany
vyrobek, ¢i sluzbu. Bavime se tu napftiklad o urCitém statusu vyplyvajicim z vlastnictvi.
Zakoupenim luxusnich vyrobki, jako jsou drahd auta, luxusni Sperky a dalsi ziskava
zakaznik mimo to, Ze dany produkt vlastni a mize ho vyuZivat, tak i ve spolecnosti a svém
okoli buduje svou image a status ve spolecnosti, na cemz mu ziejme zalezi, jinak by si tyto
produkty nepofizoval. Nejinak je tomu 1 u sportovniho klubu. FanouSek nechce byt
spojovan s neuspéSnym klubem, kterému se nedafi, ma Spatné jméno a jeho znacka
postupné klesd. S jistym pohledem na véc muize zdkaznik plisobit jako vérny ¢lovek i
pfesto, Ze se klubu se kterym je spojovan nedaii, nicméné to neni pravidlem a ne vSemi to

musi byt zékonité vnimano stejné. (Kotler, 2007)

3.1.4 Marketing management

V prvni fadé zacnéme chéapat marketing management jako védu, kterd nam umoziuje
spravné zvolit trhy, na které¢ chceme cilit s nimi navazat vztahy, které¢ budou nejlépe pro
ob¢ dvé strany ziskové. V pfipadé¢ marketing managementu se zaméiujeme hlavné na
fizeni poptavky a budovani vztahii se zdkazniky, tedy ziskat, udrzet a rozvijet zdkazniky

tim, Ze od nas ziskaji pro n€ vyssi hodnotu. (Kotler, 2001)

Kazda spole¢nost méd svou vlastni jasnou piedstavu o tom, jakad je pro né ideélni
tiroven poptavky po jejich produktech. Ridit poptavku viak neni snadny ukol. Kdykoliv se

muze stat, ze poptavka po produktu bude nulovd, odpovidajici, nepravidelnd, nebo
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nadmérna. Ukolem marketing managementu je tedy najit zptisob, jak se s témito stavy
vyrovnat. Kotler ve své knize Moderni marketing z roku 2007 sice uvadi "Demarketing",
ostatné ten se v praxi v piipad¢ nadmérné poptavky vyuziva, v ptipadé fotbalového klubu,
kdy je nasim cilem hledat neustale nové zakazniky, ktefi budou ptfedevSim ochotni
navstévovat pravidelné stadion a tim 1 dohromady zaplnit v§echna dostupna volné mista, je
vSak demarketing da se fici nedosazitelny. Fotbalovy klub se vzdy bude snazit ziskavat
vice a vice pfiznivcl, k nadmérné poptavee po jejich produktech a sluzbach tak v praxi
dojit témer jisté¢ nemtize. V tom jsou fotbalové kluby znovu svym zpiisobem, oproti
klasickym podnikiim, specifické a nelze na né pohlizet stejné, ackoliv jsou jejich cile
vesmés totozné. Piesto i zde ale stale plati dulezitost marketing managementu. Neni mozné
nechavat vie volné plynout. Ukolem marketing managementu je ve viech odvétvich
ovlivnit poptavku takovym zplsobem, aby smysluplné¢ napomahal spole¢nosti s plnénim

jejich cili. Ve zkratce, marketing management je fizeni poptavky. (Kotler, 2001)

3.1.5 Budovani vztahi se zakazniky

Stejné jako fizeni poptavky, tak i budovani vztaht se zakazniky spada pod marketing
management. V piipad¢ této diplomové prace je vSak pravé budovani vztahii se zakazniky
neméné dilezitou soucasti, ale hlavné souvisi do urcité miry se vSemi kapitolami, proto

zde neni povazovana jako podkapitola k marketing managementu. (Kotler, 2001)

V minulosti se marketing zaméfoval vedle dalSich véci na pfildkani novych
zakaznikl a vytvareni transakci. V moderni dobé se ¢im dal tim vice projevuji zmény v
demografickém rozlozeni a 1 ekonomické a konkuren¢ni faktory zplsobuji, Ze novych
zakaznikd, a to v kazdém odvétvi bez rozdilu, je stale méné. Naklady na pfildkani novych
zakaznikl tak stale rostou, kdeZto naklady na udrZeni stavajiciho spokojené¢ho zékaznika
jsou mnohdy az pétkrat nizs§i. Podniky tak svou pozornost pfevazné sméfuji na udrzeni
soucasnych zakazniki a budovéani vztahii s nimi, pfesto ani hledani zédkaznikd novych

neopominaji. (Kotler, 2007)

Okolnosti vSak zplsobily to, Ze priority se pfesunuly jinym smérem. Fotbalové kluby
jsou si toho moc dobfe védomy a proto se svym soucasnym zakaznikiim a stalym
zékazniklim snazi vychazet vstfic naptiklad nabidkou permanentnich vstupenek, jez jejich

drzitele zvyhodiuji v tom smyslu, Ze maji moZnost vybrat si své stdlé misto na tribunach
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stadionu a také jejich drzitel ziskdva pomérné znac¢nou slevu na vstupném, nez kdyby si
vstupenku kupoval ke kazdému utkani zvlast. Ziskavat nové fanousky je tézké z toho
pohledu, ze v ur€itém véku ma kazdy fanousek sviij oblibeny klub kterému fandi a ktery
sleduje. To, ze by z niCeho nic zacal navs$tévovat stadion jiného klubu je krajné
nepravdépodobné. Nicméné novi potencialni fanousci ptichazeji s postupnym dospivanim
déti. I zde je v8ak problém, protoZe fotbal, zejména ten v Ceské republice na rozdil od
fanouskt, s ¢imz jde ruku v ruce 1 poSramocend povést Ceského fotbalu v oCich vefejnosti.
Pokud se bavime o udrzeni stavajicich zakaznik, spolecnosti si musi uvédomit, Ze ani
ztrata jednoho zakaznika neni zanedbatelna. Plynou z toho dal$i ztraty v podob¢ jeho
celozivotnich nakupii a referenci. V pribchu jedné sezony v Ceské nejvyssi fotbalové
soutézi odehraje kazdy klub na domécim stadionu 15 utkani. Pfi cené vstupenek v piipadé
FC Vysociny 120-150 K¢ ziska klub na jediném divakovi t¢éméf 2000 K¢ za sezonu a to se
bavime pouze u vstupném bez dalSich nékladi naptiklad na obcerstveni, nebo nakupti ve
fanshopu. Pii celkové momentalni kapacité stadionu 4500 divakid by se klub mél snazit
budovat se svymi fanousky takové vztahy, aby mohl hlasatel vzdy ohlésit "vyprodéno". V
Ceské republice to viak i kviili nedobré povésti Eeského fotbalu, kterou jenom pfizivuji
neustdlé aféry hracl i vyznamnych funkcionafd, neni zcela mozné. Snazit se udrzet
stavajici zdkazniky je ale vzdy dobrym ekonomickym rozhodnutim, vyhody plynouci z
dlouhodobych vztahti jsou pteci neoddiskutovatelné. Klice k udrzeni stavajiciho zékaznika
uz v této teoretické casti zminény byly. Jsou jimi uspokojeni a hodnota pro zdkaznika na

stran€ 17.

3.1.6 Marketingové prostiedi

S ohledem na to, ze marketing spociva pfedev§im v tom, jak vyrobit a prodat
planovani spravné pochopit marketingové prostredi, tedy misto, kde marketing probiha.
Marketingové prostiedi se vSeobecné déli na dvé trovne: makroprostiedi, coz jsou Sirsi
spoleCenské sily ovliviiujici podnikéni, které samotny podnik nemiize ovlivnit. a
mikroprostfedi. Sem patti vlivy, jeZ firma ovlivnit miZe a které jsou firmé bliZsi, protoze

maji vliv na schopnost slouZzit zakaznikim. (Kotler, 2007)
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Tato diplomova prace, jak je jiz podle ndzvu ziejmé se zabyva makroprostredim,

vvvvvv

marketingu, ktery se diky stale novéjSim technologiim dostava poirad vice do popiedi.

3.2 Internetovy marketing

Hovofime-li o internetovém marketingu, pak se da s jistotou fici, ze fe¢ bude o
nejvyznamnéjSim prostredi, ve kterém se marketing odehrava v 21. stoleti. V soucasnosti
jiz nenarazite na firmu, ktera by jakkoliv ke svym marketingovym aktivitim nevyuzivala
internet. Zaprvé jde celkové o mimoradné efektivni a pohodlny zplisob sebeprezentace a
komunikace se zdkazniky, ale také kterékoliv firmé nabizi nové a nové zplsoby jak o sobé
dat védeét a stat se uspéSnymi a v tu chvili je uz na kazdém podniku zvlast jak s nabidnutou
pomocnou rukou nalozi. Firmy si to také uvédomily a proto u nich nachézi internet nejvetsi
uplatnéni zejména v marketingové komunikaci firmy. Hlavné diky internetu, ktery nabizi
napfi¢ vSemi obory obrovské usnadnéni komunikace, je nutné, aby se kazdy podnik stale
vice snazil o komunikaci se svymi potencidlnimi i stavajicimi zdkazniky. Komunikovat
musi vSechny podniky co nejefektivnéji, aby dochazelo k pozitivni stimulaci prodeje,
diferenciaci produktu, zlepSeni sluzeb pro zakazniky a budovani pozitivni image

spole¢nosti. (Sheehan, 2010)

Mnoho zdroji, mezi nimi 1 takovi renomovani autofi jako naptiklad Philip Kotler,
uvadéji internetovy marketing na stejnou rovinu s e-marketingem, to je ale chyba. E-
marketing je totiz nadfazenym pojmem k internetovému marketingu. Bez zkratky je to
elektronicky marketing a jak uz z ndzvu vyplyva, tak nejde pouze o internetovy marketing,
ale veskery marketing vyuzivajici pro svou sebeprezentaci elektronickd média., tedy mimo
internetu 1 mobilni telefony, televize, radio, CD, DVD a jim podobné. Pravdou vSak je, Ze s
moderni dobou internet pofad vyraznéji zasahuje 1 do dalSich elektronickych médii.
Malokdo z nés by si dnes dokézal predstavit sviyj telefon, nebo i televizi bez pfipojeni k
internetu. V budoucnosti, a ne zrovna vzdalené, tak nejspiSe skutecné¢ bude platit
internetovy marketing = e-marketing, nyni to vSak takhle doslovné prohlasit nelze.

(Strauss, Ansary, Frost, 2006)

Ackoliv je internetovy marketing prakticky pouze odnozi marketingu samotného, tak

nabizi pfinejmensim stejn¢ bohaté a rozmanité formy jako cely obor marketingu se v§im co
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zahrnuje. Jednotlivé formy jsou vSak od sebe navzijem velmi odlisSné. Z cCasti je to i
zpusobeno tim, ze se podniky potad jesté uchyluji k alibistickym vymluvam, Ze je internet
stale mladé médium, které nejsou schopny dostatecné efektivné vyuzivat. PiedevSim v
dobé¢ socialnich siti je tato neochota snazit se vyuzivat vSech dostupnych prostredka, které

internetovy marketing nabizi, nepochopitelna.

3.2.1 Nastroje internetového marketingu

Prakticky neni mozné, vzhledem ke stdle nové vznikajicim a objevujicim se
zptisobim vyuziti online marketingu, vypsat vSechny nastroje internetového marketingu,
které se v soucasnosti vyuzivaji. S trochou nadsazky je mozné prohlasit, ze kazda tisténa
publikace, kterd na toto téma vysla vcera je dnes uz zastarald. Proto je nejlepSim zdrojem
ke zjiStovani téchto informaci internet samotny. Ani ten vSak nezaru¢i stoprocentni
informa¢ni servis zahrnujici vSechny ndastroje internetového marketingu, které se
momentalné vyuzivaji. Existuje mnoho nastrojii internetového marketingu, které jsou ve
vetsi ¢1 men$i mife vyuzivany vSemi spole¢nostmi aktivnimi na internetu. Vzdy je vSak
dalezité zvolit pro svou firmu takové nastroje, které budou nejefektivnéjsi s ohledem na

zakaznika, vytyCené cile a situaci na trhu. (Hlavenka, 2001)
o Socialni sité

Ackoliv byly socialni sit¢ zalozeny ptivodné k tomu, aby umoznovaly komunikaci
mezi lidmi, tak si mnoho firem zavc€asu uvédomilo, Ze s pfichodem socialnich siti se jim
oteviel novy komunika¢ni kanal mezi nimi a jejich zédkazniky, ktery umozniuje komunikaci
véetné zpétné vazby ted a tady, bez ohledu na to, kde se nabizejici, ¢i poptavajici
momentalné nachazeji. Samoziejmé Ze jsou firmy, které se snazi pln€ vyuZzivat potencial
socialnich siti a firmy, které socialni sité podcenuji, nebo uplné ignoruji, protoze si jejich
potencial bud’ neuvédomuji, nebo ho nejsou schopny plné vyuzivat. V piipadé fotbalovych
klubt je da se fici pravidlem prvni moznost. Socidlni sit¢ jsou nejlepSim moznym
zpusobem, jak rychle a efektivné sdélit svym fanousktim nejnové€jsi aktuality, jako jsou
prestupy fotbalovych hract, pozvanky na utkani, pribézné reportaze ze zépast, sestiihy
utkdni, videa z historie, rozhovory s hra¢i a mnoho dalSich ¢innosti, které maji velmi
pozitivni vliv na sledovanost a marketingové aktivity klubu a zaroven se i okamzité

dozvédet, jaky ma zakaznik k témto aktivitdm postoj. Srovnatelnou a mnohdy jesté daleko
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vétsi sledovanost na socidlnich sitich maji samotni fotbalisté, ktefi svych osobnich profila
vyuzivaji k sebeprezentaci, prezentaci svého klubu, nebo k propagaci svétoznamych
sportovnich 1 jinych znacek, které zosobnuji a propijcuji jim svou tvai. Pravé chovani
hract na socialnich sitich mize mit na klub pozitivni, ale 1 negativni vliv, protoze
profesiondlni sportovci jsou pod neustdlym dohledem vefejnosti a kazdé jejich jednani je
vetejnosti hojné diskutovano, proto by sportovni kluby méli mit dobry ptehled o aktivitach
svych zameéstnancii na internetu a snazit se ho alesponn mirn¢ regulovat, nikoliv vSak
omezovat. Nepopiratelnou pravdou v soucasnosti a i blizké budoucnosti je to, ze socialni
sit¢ jsou pro vSechny spoleCnosti, které je vyuzivaji, ptedevsim vsak pro profesionalni
sportovni kluby, mocny néstroj v oblasti internetového marketingu, ktery i pfi minimalnich
nakladech oslovuje vyznamnou ¢ast zainteresovanych skupin zédkaznikl bez rozdilu. Mezi
nejvyznamnéjs$i socialni sité soucasnosti patii Facebook, Twitter, Google+, Instagram,

Snapchat. V oblasti profesnich sitich dominuje LinkedIn. (Hlavenka, 2001)
o PPC

Pay per click, neboli platba za kliknuti je rovnéz dulezitym nastrojem internetové
reklamy, ktery by stejné jako socidlni sité, nemél zadny podnik podcenit, u sportovnich
je predevs§im to, Ze inzerent neplati za reklamu, ktera nikoho nezajima. Plati pouze za
skutecné privedené zakazniky, ktefi vyuziji prokliku k navstiveni webové stranky. Diky
PPC mtize kterykoliv podnik zasdhnout zejména v dnesni dob¢ vétSinu uzivatell internetu.
Zpravidla jde o kratké textové inzeraty nesouci v sob€ jasné poselstvi, jenZ ma stru¢né
potencidlniho zakaznika informovat o obsahu webu, zobrazujici se v internetovych
vyhledavacich, objevujici se ale i1 uzivatelim socidlnich siti, hlavné¢ Facebooku. Pii
propagaci znacky se objevuje ve formé bannerové reklamy a na cizich webech ve formé
kontextové reklamy. S PPC je tzce spjaty remarketing, jenZ umoziuje cilit reklamu na

uzivatele, ktery webové stranky navstivil a opustil. (Sheehan, 2010)
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Obrazek 1: Priklad PPC reklamy

Samsung Ceska republika | LepSi technologie pro vSechny
(Ad) www.samsung.com/Produkty/Inovace-2017 ¥ 800 726 786

% % % % ¥ Rating for samsung.com: 4.5 - 1,098 reviews

Seznamte se s nejnovéjSimi produkty Samsung. Jdéte kupfedu spolecné s namil
Galaxy Tab S3 - Gear 360 - Gear S3 - Samsung DeX - QLED TV - Gear VR

Galaxy chytre telefony Galaxy S8 a S8+
Telefony nejvyssi fady Galaxy S, Pro ty, co chtéji to nejlepsi.
Galaxy A nebo Galaxy J Novy design Infinity Display

Zdroj:https://lwww.google.cz/search?source=hp&ei=hrwWCWoq5CYzdwQL-
obnwCQ&qg=samsung&og=samsung&gs_Il=psy-
ab.3..35i39k1j0i203k119.703.1783.0.2104.8.7.0.0.0.0.170.824.1j6.7.0....0...1.1.64.psy-
ab..1.7.824.0..0j46j0i46k1.0.yDb7FOTMCaM

. SEO

Optimalizace nalezitelnosti je dalSim nastrojem internetového marketingu, ktery
spo¢iva v ovliviiovani viditelnosti webu, nebo stranky v neplacené casti internetového
vyhledéavace. Zjednodusen¢ lze fici, Ze ¢im vySe a ¢im Castéji se webova stranka zobrazuje
ve vysledcich internetového vyhledavace, tim vice navstévnikl a potencidlnich zédkaznika
dany web navstivi. Docilit toho, aby dand webova stranka byla na vrcholu zebticku a
zobrazovala se co nejcastéji pifi vyhledavanych vyrazech 1ze mnoha zplisoby, z nichZ témi
nejvyuzivanéj§imi je vytvafeni kvalitniho, unikdtniho a pravidelné aktualizovaného
obsahu, ktery nebude kopirovat konkurenci, ale bude se snaZit pfichazet pravidelng& se
zajimavym a vécnym obsahem. Dulezité je i mit webovou stranku s kratkou a neménnou
URL adresou, coz podporuje zdjem o odkazovani a sdileni webové adresy ostatnimi
uzivateli internetu. Doporuc€uje se i vyuzivat spravné zapisy znacek pro jazyk HTML a
XHTML. Internetové vyhledavace takovym textim piikladaji daleko vétsi vyznam, nez v
ptipad€ webovych stranek, které stanoveny zapis ignoruji. Stale veétsi vyznam ma 1 Sifeni
webové stranky prostfednictvim socidlnich siti, cemuz predevS§im Google piiklada stale
vetsi diraz, konkrétn€ s vyuzitim jeho vlastni socidlni sité Google+. Nezanedbatelnou vahu

ma i vyuzivani kli¢ovych slov, nebo tvorba zpétnych odkazt. (Sheehan, 2010)
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Obrazek 2: Priklad SEO

adidas (@adidas) - Twitter
https://twitter.com/adidas W

There are two sides to every story. #NE —- @GarethBale 11 pic_twitter.com/ZTsNqCG
2 days ago - Twitter

adidas Official Website | adidas

www.baltics.adidas.com/ v

Browse for adidas shoes, clothing and collections, adidas Originals, Running, Football, Training and
more on the official adidas website.

Oficialni stranka a E-shop adidas® Ceska Republika

https://www.adidas.cz/ ¥ Translate this page

Obleceni a boty pro sport, volny ¢as a zabavu. Prohlidni si kolekcii, nakup v E-shopu. Pro registrované
uzivatele pfistup do Zakulisi s akéni nabidkou

Lionsport.cz - ObleCeni, boty a dopliky adidas

https:/Aww.lionsport.cz/ ¥ Translate this page

Vitejte na autorizovaném e-shopu znacky adidas. Nas internetovy obchod nabizi kompletni aktualni
kolekce znaCky adidas. Najdete zde modni kolekci Originals i sportovni zboZi Performance. Nové jsou v
nabidce produkty Reebok. Abychom Vam uleh&ili vyhledavani roztfidili jsme zboZi do rdznych
kategoriich (Fotbal, Hala, .

adidas - Home | Facebook
https://iwww.facebook.com/adidas/ v
adidas. 32M likes. Welcome to the official Facebook page for adidas.

Zdroj:https://lwww.google.cz/search?source=hp&ei=es-
CWs3uJZGIlwQKdgkljlICg&g=adidas&oq=adidas&gs_I=psy-
ab.3..0i203k1110.1084.2019.0.2764.7.6.0.0.0.0.240.546.2j1j1.4.0....0...1.1.64.psy-
ab..3.4.545.0..0j35i39k1.0.FcYhDe_jASQ

Oficialni webové stranky profesionalnich fotbalovych klubll jsou v tomto ohledu
znaéné "za vodou". I presto, ze PPC ve velkd vétsina klubi, zejména ty na uzemi Ceské
republiky, zanedbava, ¢imz jsem se na vlastni oci presvédcil, tak diky pravidelné
aktualizovanému zpravodajstvi, jednoduchym webovym adresam a propojenim s profily na
socialnich sitich je pravidlem, Ze oficidlni webové stranky fotbalovych klubt se vzdy, pti
zadani klubového nazvu do internetového vyhledavace, objevi tipIlné€ nahote. Proto, ackoliv
je to v rozporu s marketingovou teorii, tak vylozené nutné pro internetovy marketing
spole¢nosti neni mit propracovanou PPC reklamu a SEO, protoze na trhu jednoduse neni
konkuren¢ni podnik, ktery by nabizel totozné zbozi jako regiondlni sportovni klub FC
Vysoc€ina Jihlava, tedy vstupenky, ¢i klubovy merch, piesto je ale stale vhodné tyto dva

faktory internetového marketingu nezanedbavat.
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o E-mail marketing

E-mailovy marketing spociva v cileném rozesilani komercnich i nekomercnich e-
mailll na stanoveny seznam e-mailovych adres. K tomu, aby spolecnosti mohly zasilat sva
sd¢leni na dané e-maily potiebuji souhlas od pfijemce. Proto je e-mailovy marketing
jednim z nejefektivnéjSich néstrojii internetového marketingu, protoze diky nému muze
firma kontaktovat zainteresované cilové skupiny, které o jejich produkty maji, nebo n¢kdy
v minulosti méli, zajem. Diky pravidelnému zasilani informacnich, nebo nabidkovych e-
mailt spolecnost udrzuje povédomi o své znacce, kterou tim i zaroven efektivné buduje.
Pfi e-mail marketingu jsou pouzivany newslettery, neboli informacni e-maily, které¢ nemaji
prodejni ani reklamni charakter. Nabidkové e-maily pro zménu nabizeji produkty, které
dana firma svym zakaznikm nabizi. Vyuzivaji je primarn¢ e-shopy. Opustény kosik,
jakozto formu e-mail marketingu vyuzivaji rovnéz e-shopy, které timto zpisobem
upozorhuji své zakazniky, ze svou objednavku kterou zacali, jesté nedokoncili. (Sheehan,

2010)

Obrazek 3: Piiklad e-mail marketingu

OLYMPIQUE DE MARSEILLE ‘
BOUTIQUE OFFICIELLE EN LIGNE

ENTRAINEMENT VETEMENTS

ODUITS 100% OFFICIELS

SUPPORTEZ L'OM EN

EUROPA LEAGUE

DECOUVREZ LA GAMME COMPLETE »

VISITEZ BOUTIQUE.OM.NET

Zdroj:Z viastniho e-mailu
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o Mobilni marketing

Mobilni marketing je formou internetového marketingu, kterd je zaméfena na
zobrazovani se na mobilnich zafizenich, jako jsou chytré telefony, tablety, nebo chytré
hodinky, v neposledni fad¢ i GPS navigace. Obzvlast¢ v minulosti této kategorii dominoval
SMS marketing, ktery funguje 1 v dnesSni dobfe, pfesto jiz ne v takové mife. S vyvojem
novych mobilnich technologii se moZnosti internetového marketingu znacné rozsifily.
Hlavné tim smérem, ze namisto neatraktivni textové reklamy se zacala objevovat graficka
reklama, odkazujici pfimo na internetové stranky produktu. K mobilnimu marketingu byva
Casto zahrnuta 1 optimalizace webovych stranek pro mobilni zatizeni. Ta je diky stale
CastéjSimu vyuzivani a mnohdy i upfednostiiovani smartphonii pfed osobnimi pocitaci s
kazdym dnem vyznamngj$i. Své misto mezi formami mobilniho marketingu maji i
takzvané QR kédy, které po naskenovani pomoci smartphonu zobrazi o produktu vice

informaci na webovych strankach. (Sheehan, 2010)

Obrazek 4: Priklad mobilniho marketingu

" Al 19% 2 9:01

< @ Zoutique

q orFiciaL ONUINE STORE @)
VNG OLYMPIQUE DE MARSELLE @

FASHION COLLECTION

P

FREE DELIVERY FOR ALL ORDERS OVER £80 l

WINTER SALE! NOW UP T0 40%

10TH JANUARY UNTIL 20TH FEBRUARY 2018

Zdroj: Aplikace Olympique Marseille
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o Web analytika

Chce-li firma efektivné vyuzivat internetového marketingu ve svij prospéch a
nevynakladat své Usili na zbyte¢né ¢innosti, pak by méla sledovat a nezanedbavat webovou
analytiku. Ta o webovych strankdch poskytuje dva stézejni typy informaci. Co se na
webovych strankach déje a jaké zmény provést, aby webova stranka byla efektivnéj$i? Z
téchto dvou otdzek vyplyva, ze webova analytika pomahd pfedev§im sprdvné pochopit
chovéni navstévniki webovych stranek. Rika nam odkud zakaznici pisli, co hledaji a kam
od nas odchazeji. Pro web analytiku existuje mnoho nastrojii, které se daji efektivné vyuzit.
Tim nejvyuzivan&j§im v Ceské republice je Google Analytics, ktery je poskytovan zdarma.
(Sheehan, 2010)

Obrazek 5: Piiklad Google Analytics

Iﬁ (T PRUIPR"  Standardni prehledy  Viastni prehledy

Muj panel
Navstév denné Typy navstévnosti Doba na webu podle zemé
Pram.
( ! i Zeméloblast Navitévy doba na
p webu
W 2570 % zdroje USA 67 445 00:01:54
18 24,90 % neplacent Velka Britanie 18 948 00.01:37
M 23,05 % odkazy
Indie 8882 00:00:58
- ) 14,85 % pima
7,35 % e-mail Kanada 6371 00:01:02
y Némecko 5845 00:00:32

&

1. led edna 15.ledna  22_ledna Francie 5243 00:00:38

Zdroj: https://www.google.cz/intl/cs/analytics/

Existuje mnoho dalSich forem a nastroji internetového marketingu, vypsat vSechny
by ale bylo na samostatnou diplomovou praci na téma "Nastroje internetového marketingu"
a tato diplomové prace si takovy cil neklade. VySe jsou zminéné jenom ty, které se
zvoleného podniku nejvice dotykaji, ale piedevSim maji poslouzit ke znazornéni
rozli¢nosti jednotlivych nastroji, které jsou piesto mezi sebou riuznymi zpasoby

provazany.

3.3 Marketingovy mix

V praxi byvd pravidlem, ze jakmile si spolecnost vybere svou celkovou
marketingovou strategii, pfijde na fadu planovani marketingového mixu. Jde o skupinu

marketingovych nastrojii vyuzivanych firmou k fizeni nabidky podle trhi, na které cili. V
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marketingovém mixu je zahrnuto vSe, co mize firma udé€lat pro to, aby ovlivnila poptavku
po svém produktu. Tradi¢né byva nejcastéji zminovan model 4P (Product, Price, Place,

Promotion). (Kotler, Armstrong, 2004)
3.3.1 Produkt

Pod vyznamem slova produkt si lze ptedstavit vyrobky a sluzby, které firma na trhu
svym zdkazniklim nabizi. MUzeme tedy fici, ze produkt je vSe, co je nabizeno ke koupi,
spotfebé, nebo pouziti a co miize uspokojit zdkaznikovy potfeby ¢i piéani. (Kotler,

Armstrong, 2004)
3.3.2 Cena

Cena je pro zménu suma penéz, kterou zadkaznik za produkt zaplati. Pfedev§im by
mela byt adekvatni kvalité a kvantité¢ stejnych, ¢i obdobnych produktt, které jsou
zakaznikim nabizeny. VSechny vyrobky a sluzby maji svou cenu a ptesné takovou jakou

maji cenu musi mit i hodnotu. (Kotler, Armstrong, 2004)
3.3.3 Komunikace

Komunikace, neboli Promotion jsou aktivity, prostfednictvim kterych sdélujeme
vlastnosti produktu zakaznikim a které firma vyuzivd k presvédeni stavajicich i
potencidlnich zakaznikli o nespornych vyhodach nabizeného produktu. Ke komunikaci
smérem k zakaznikovi vyuziva spole¢nost nékolik nastroji, komunika¢niho mixu, jakymi
jsou osobni prodej, public relations, reklama, podpora prodeje, ptimy marketing a dalsi jim

podobné. (Kotler, Armstrong, 2004)

. Reklama

Reklamou je kterdkoliv forma placené neosobni prezentace a komunikace myslenek,
zboZzi, nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Je zakonem dano, Ze spolecnosti nesmi
pouzivat klamavou, ¢i nepravdivou reklamu, pfesto se ale neziidka setkdvame s vyskytem
takzvanych "polopravd", ¢i zkreslenych informaci v reklaméch, které sice nelze nazvat
jako 1zivou reklamu, ale k Cisté pravdivé reklamé maji rovnéz daleko. (Kotler, Armstrong,

2004)
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o Osobni prodej

Na rozdil od reklamy jde o osobni prezentaci, kterou provadi prodejce za ucelem
prodeje a budovani vztaht se zdkazniky. I tady je zdkonem stanoveno, co je a co neni
dovoleno. Prodejci v zaddném piipadé¢ nesmi svym zdkaznikim lhéat. Prodejci nesmi
ovlivitovat prodej tim, ze kupujicim nabizeji Uplatky a nesmi ziskdvat obchodni i jina
tajemstvi od konkurence pomoci Uplatkti, ani primyslové Spiondze. (Kotler, Armstrong,

2004)

. Public relations

I public relations spoCivaji v budovani vztahd s cilovymi skupinami, tedy se
zdkazniky a to pomoci vytvafeni dobrého jména firmy, pozitivni publicity a to proto, aby
potlacily famy a nepfiznivd hodnoceni, kterd firmu a jeji reputaci poskozuji. (Kotler,

Armstrong, 2004)

o Podpora prodeje

Naopak budovani dlouhodobych vztahli rozhodné nelze ocekavat od podpory
prodeje. Jejimi nastroji jsou kratkodobé stimuly, které si kladou za hlavni cil povzbudit

nakup, nebo prodej nabizenych vyrobki a sluzeb. (Kotler, Armstrong, 2004)

o Piimy marketing

Pitimy marketing se znovu vraci k budovani dlouhodobych vztaht, které jsou pro
kazdou firmu s ohledem na budoucnost zasadni a mohou rozseknout otazku pteZziti, ¢i
zéniku firmy. Bez zdkaznik( totiz nemd Zadna spoleCnost na svEété Sanci uspét a prezit.
Rovnéz si ale klade za cil okamzitou odezvu a z toho plynouci nasledné rozvijeni vztaha.
Zpravidla je pfimy marketing adresovan konkrétni osob¢ a lze ho ptizplisobovat "na miru"
konkrétnim skupinam zakaznikii. K tomu, aby se pfimym marketingem firma dostala k
zakaznikovi vyuziva elektronicky marketing, on-line marketing, telemarketing, direct mail
a dalsi. (Kotler, Armstrong, 2004)

3.3.4 Distribuce

Distribuce (Place) jsou rovnéz ¢innosti. Tyto ale umoznuji lepsi pfistup zakaznikl k

produktu. Je tedy diilezité, aby byl produkt ¢i sluzba nabizen a poskytovan zakaznikovi ve
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spravny ¢as, na spravném misté, v dostateéném mnozstvi a aby k nému mél
bezproblémovy pristup. Distribu¢nich kanalti k tomu, aby se firma mohla dostat na trh a
nasledné k zakaznikovi je cela $kala a je jen na dané spole¢nosti jakou cestu zvoli. (Kotler,

Armstrong, 2004)

K tomu, aby byl marketingovy mix skute¢né ucinny, je tieba vSechny vyse zminéné
prvky zkoordinovat a nastavit tak, aby dosahovaly cili, které si spolecnost stanovila.
Ptesto je nutné brat na védomi, ze 4P jsou pohled prodavajiciho na marketingové nastroje
k ovliviiovani zékaznikd. Nesmi se opomenout ani pohled zékaznika, ktery ma
pfinegjmensim stejny vyznam. Z toho divodu byl ke ctyfem zékladnim slozkdm
marketingového mixu 4P navrhnut i model 4C (Customer needs and wants, Cost to the
customer, Convenience, Communication), ktery zahrnuje 4 vyznamné faktory na strané
zékaznika. (Kotler, 2007)
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4  Vlastni prace

4.1 Predstaveni FC Vysoc€ina Jihlava, a.s.

vvvvvv

byl zalozen roku 1948 jako sportovni krouzek zavodniho klubu PAL Jihlava, o osm let
pozd€ji se vsSak spojil s dalSimi dvéma dobrovolnymi sportovnimi organizacemi
strojirenskych zavodl a z tohoto slouceni vznikla Télovychovna jednota Spartak Jihlava. S
nazvem TJ Spartak Jihlava fungoval klub do roku 1994, kdy se oddil osamostatnil a
vzniklo ob¢anské sdruzeni FC Spartak PSJ Jihlava. V roce 1996 vSak piiSla dalsi zména a s
ni historické spojeni dvou odvekych rivalt, Spartaku PSJ a SK Jihlava ve spole¢ny klub
Spartak PSJ Motorpal Jihlava. Tento nazev vSak klub nesl pouhy rok. Tehdy stavajici
obCanské sdruzeni predalo veSkera sva prava a povinnosti vu¢i spolecnosti

Ceskomoravského fotbalového svazu (CMFS), FC PSJ Jihlava.

Ani tento ndzev vSak nezistal tim kone¢nym, jak je zfejmé i z nazvu této diplomové
prace. V bieznu 2000 schvalilo totiz jihlavské méstské zastupitelstvo vstup do obchodni
spole¢nosti FC Vysocina Jihlava, a.s. Vedle mésta se dal§imi akcionafi klubu stali stavebni
spolecnost PSJ a Pivovar Jihlava. Koncem roku 2008 probéhlo navysSeni zakladniho
kapitdlu FC Vysoc¢ina Jihlava a.s. a akcionafskou strukturu klubu doplnila spole¢nost
Limar Capital B.V. V soucasnosti (rok 2017) zdkladni kapital klubu ¢ini 20 miliénti korun
Ceskych.

Jak se klub postupné formoval od svého zaloZeni do soucasné podoby mame za
sebou. Nyni néco malo ke sportovnim uspéchim klubu. Tim prvnim vyznamngj$im
uspechem byl postup do pieboru Jihlavského kraje z roku 1950. V této amatérské soutézi
muzstvo setrvavalo az do ro¢niku 1988/1989, tedy dlouhych téméi 40 let. Tehdy TJ
Spartak Jihlava postoupil do divize, ve které nastupoval pouze dvé sezony a nasledoval
dalsi postup o patro vySe, do Moravskoslezské fotbalové ligy (MSFL). Vykony TJ
Spartaku méli ve tieti nejvyssi soutézi v Ceské republice vzestupnou tendenci. Z podatku
se jihlavsky klub prevazné zachranoval pfed sestupem zpét do divize. Tyto t€zké roky vSak
prvni tym uspéSné pieckal a nasledné pfisly lepsi vysledky, které vyvrcholily na pfelomu
tisicileti v sezon¢ 1999/2000, kdy muZzstvo vybojovalo 2. misto v tabulce a diky odstoupeni

NH Ostrava ze soutéze zazila Jihlava historicky prvni postup do II. ligy.
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Jiz prvni sezény v soutézi napovidaly, ze Jihlava bude uspésna i v druhé nejvyssi
soutézi a postup do prvni ligy bude pouze otdzkou ¢asu. K senza¢nimu postupu do nejvyssi
soutéze doslo jiz za pét let, v sezoné 2004/2005, kdy tym pod vedenim trenéra Karla
Veceti obsadil kone¢né druhé misto a spolu s Mostem a tehdy jest¢ nevyraznou Viktorii

Plzen postoupili do 1. ligy, tehdy zvané Gambrinus liga.

Pii své prvoligové premiéte si klub zadnou ostudu neudélal. Z pozice jasného
outsidera bojoval o zachranu az do posledniho kola, ve kterém nakonec rozhodla dodnes
znacn¢ kontroverzni prohra AC Sparty Praha s FC Viktorii Plzen. Pravé plzenisky klub se
diky vyhie nad Spartou zachranil na ukor Jihlavy a ta se tedy poroucela zpét do I1. ligy.

Znovu po ro¢ni pauze ve druhé lize se jihlavsky fotbalovy klub snazil o okamzity
navrat do Gambrinus ligy. K tomu vSak nedoslo, naopak Jihlava sice drZela svd umisténi z
pravidla pokazdé v horni poloving tabulky, k postupu to v§ak dlouhou dobu bylo malo. V
sezoénach 2008/2009, 2009/2010 a 2010/2011 Jihlava zlstala pokazdé tésné pred branami
postupu, zlepSeni vykontl na hiisti v§ak bylo ziejmé a klub tak znovu mohl redln¢ pomyslet
na postup do L. ligy. Nasledujici sezonu uz se FC Vysocina Jihlava kone¢né dockala. Tym
trenéra Romana Pivarnika si vyhrou nad Ttincem ve 29. kole zajistil konecné druhé misto

a postup do Gambrinus ligy.

vvvvvv

fici, celkem s piehledem v 1. lize udrZel na 10. mist¢ a ani v nasledujicich Ctyfech
sezonach zpét do II. ligy nesestoupil. Objektivné je ale nutno fici, Zze v kazdém z téchto
ro¢nikli se klub vétsi ¢i mensi mérou zapojil do bojlii o zachranu. Vedeni klubu bylo navic
nuceno se uchylit hned nékolikrat k vyméné hlavniho trenéra prvniho tymu, coZ znacilo
jistou nespokojenost klubového vedeni s vysledky FC Vysocina Jihlava. Na trenérské zidli
se tak postupné vystfidali mimo jiné i byvali reprezentacni trenéti FrantiSek Komnancky,
Petr Rada, Ludék Klusacek, Michal Hipp ¢i Michal Bilek. Tim doposud nejlepSim

umisténim v 1. lize bylo kone¢né 8. misto ze sezony 2013/2014.

Uspé&sna vystoupeni si jihlavsky klub v minulosti p¥ipsal i pii svych G&inkovanich v
Ceském poharu. Vedle fady prekvapivych vitézstvi nad druholigovymi i prvoligovymi
kluby, se tehdy jest¢ FC PSJ podafil maly sportovni zazrak v sezoné 1995/1996, kdy jako

jasny outsider postoupil az do Ctvrtfindle poharu, kde byl vyfazen az po penaltovém
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rozsttelu proti Teplicim. V ro¢niku 2003/2004 FC Vysocina Jihlava dokonce vytadila
postupn¢ Slavii Praha, Viktorii Plzen a FK Teplice, az v semifindle, tedy tésn¢ pted

branami finale, nestacila na pozd¢jsiho vitéze, Banik Ostrava.

Kromé& zminénych sportovnich Uspécht se FC Vysocina Jihlava mlzZe pochlubit
neméné zajimavymi uspéchy a to praci s mladezi. Z mlddeznické akademie do velkého
fotbalu vykrocilo hned nékolik zndmych jmen. Za vSechny mizeme jmenovat hrace, kteti
pozd¢ji navlékli cesky reprezentacni dres, naptiklad Jan a Milan Kopicovi, Theodor Gebre
Selassie, Stanislav Tecl, Mat¢j Vydra, Jan Kliment ¢i Michael Rabusic, z nichZ vSichni,
zatim vyjma Jana Kopice, okusili zahrani¢ni angazma v Némecku, Italii, Anglii, Dansku,
&i Nizozemsku. Ceskou fotbalovou stopu tak zanechali a zanechavaji vice nez vyraznou.

(www.fvysocina.cz)

Obriazek 6: Jihlavsky fotbalovy stadion v Jiraskové ulici

$.2 Riri=a1hce &

Zdroj: http://www.fcvysocina.cz/zobraz.asp?t= stadlon

Obrazek 7: Znak FC Vysoc¢ina Jihlava

Zdroj: http://fotbal.idnes.cz/databanka.aspx?t=muzstvo&id=2000025
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4.2 Analyza pivodniho stavu internetového marketingu

Konkrétn€ v oblasti sportu, fotbalu nevyjimaje, jsou t€émi nejvice zasadnimi kanaly v
oblasti internetového marketingu socialni sité. V ptipad¢ fotbalovych klubt je tfeba si
uvédomit, ze pravé komunikace s fanousky, forma jakou jim jsou predavany informace, ¢i
zpusob, jakym se klub prezentuje na socialnich sitich vyraznou mérou ovliviiuje to, zda
budou mit o dany klub fanousci zdjem a z toho mohou poté potencialné¢ plynout nasledné
prodeje v klubovém fanshopu, ¢i pifimo navstévy fotbalovych utkani. Samoziejmé, Ze
spokojenost a navstévnost fotbalovych utkani ovliviiuje nejvice to, jaké vysledky ma prvni
tym, v jaké soutézi nastupuje, piipadné zda je schopen zajistit si sluzby vetfejné zndmych
fotbalistii, ktefi mohou pfispét nejen k lepSim vykonim na hfisti, ale predevSim pro
fanousky je jejich pfitomnost siln€ atraktivni. To uz vSak s internetovym marketingem
nesouvisi a s ohledem na to, ze tématem této prace je pravé internetovy marketing, tak je
zcela od véci zabyvat se vSemi faktory, které mohou marketing fotbalového klubu v

kone¢ném dusledku jakkoliv ovlivnit.

Klub FC Vyso¢ina Jihlava je aktivni v Cesku na nejrozsifengjsich socidlnich sitich
Facebook, Instagram, Youtube, Twitter a Google+, ¢imZ v podstaté¢ vychazi vstiic vSem
svym fanouskiim, bez ohledu na to, jakych socidlnich sitich nejvice vyuzivaji. Ano, v
Ceské republice hraje mezi socialnimi sitémi prim zcela jednoznaéné Facebook, jenz ma
pouze na Uzemi naseho statu 4,8 milidonu aktivnich uzivatelt, tedy 59 % vSech lidi, ktefi

vyuZivaji internet a pocet jeho uZivateli nadale roste.

Zle si v Cesku nevede ani Instagram, za jehoz vyvinutim stoji znovu Facebook.
Instagram ma pfeci jen o néco méné uzivatelit nez Facebook (1,5 miliéonu uzivatell), piesto

se pfedev§im mezi mladsi generaci t€8i znacné oblibé.

Potom je tady Youtube. Ano, i ten je v dneSni dobé povazovan za urcity druh socialni
sité, jehoz hlavnim vyznamem ale zlstdva zvetejiiovani a sledovani videi, vice moznosti,
jak zaujmout a pfitdhnout na svou stranu zakaznika, tady neni. Navstévnost Youtube je jen
0 néco malo mensi, nez v piipadé Facebooku. Momentalné ¢itd 4,75 milionu aktivnich

uzivatell jenom v Ceské republice.

Zbyvajici socidlni sité, na kterych je FC VysocCina Jihlava aktivni, uz tak velky

potencial aktivnich uZivatelti neskytaji. Popularita Twitteru v Ceské republice vyrazné
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zaostava za Facebookem, o Google+ je ztrata Casu se vibec vyjadfovat. Piestoze pocet
uzivateli této socialni sité je vysoky, tak to lze pficitat pouze tomu, Ze spadd pod
spolecnost Google a uzivatelem Google+ se stane automaticky kazdy, kdo ma gmail, coz je
u veétSiny uzivateldl internetu samoziejmosti. To, jak si Google+ skutecné vede reflektuje
aktivita na jednotlivych profilech spolecnosti na této socidlni siti. Zistaneme u odvétvi
fotbalu. I takové veliciny jako Chelsea FC, coz je jeden z nejvyznamnéjsSich fotbalovych
klubii soucCasnosti ma sice 7,23 milionu sledujicich na celém svété, piesto si jejich
pravidelné piispévky nezobrazi vice nez 1000 uZivateli, coZ je tristni bilance. Ze tyto
udaje nejsou ndhodné dolozi dalsi fotbalovy velkoklub, bavorsky FC Bayern Mnichov. S
témer tfemi miliony sledujicich uzivatell ma stejné jako Chelsea Sirokou fanouskovskou
zakladnu na této socidlni siti, jenze jejich ptispévky si z téchto tfi milionii zobrazi obvykle
necela stovka uZzivateli, aktivita u téchto pfispévkil je poté témét nulovd. Komentatfe se
zaCinaji objevovat jen u téch nejatraktivnéjSich zprav, jako jsou oznameni konecného
vysledku z fotbalového utkani, ¢i oznameni pifichodu nové posily, ostatni piispévky
zustavaji vétSinou bez odezvy. SpiSe neZ socialni sit’ pfipomind Google+ nevydafeny
Skolni projekt, jehoZz autor nabral inspiraci u svych kolegt, v konecném za¢tovani ale svym
uzivatelim neni schopen nabidnout nic, ¢im by piimél uzivatele jinym socialnich sitich

piejit na stranu Googlu.
4.2.1 Google+

Tyto poznatky a zjiSténi maji nasledné znanou vypovidaci schopnost i ve chvili, kdy
se zaméfime Cisté¢ na profily FC Vyso€ina Jihlava na socidlnich sitich. Celkovy pocet
uzivateld na socialnich sitich totiz zaroven kopiruje, samozieymé ve vyrazn€ menSim
méfitku, pocet uzivateld, ktefi odebiraji obsah profili FC Vysocina Jihlava. Ten nejvyssi
pocet sledujicich fanouski ma FC Vyso€ina Jihlava na Google+, konkrétné 30775
sledujicich. JenZe jak uZ bylo feceno, jde o naprosto zavadéjici tdaj, protoZze piispévky
klubu si na této socidlni siti zobrazi primérné jeden uZivatel, to o praktickém vyznamu
tohoto informa¢niho a komunikaéniho kanalu mnohé vypovida, predevsSim to, Ze profil
FCV na Google+ pro klub nema nejmensi smysl nadéale provozovat, aktivné a pravidelné
na n¢j pridavat nové piispévky. Vysoky pocet uZivatelll nejen na celé socialni siti Google+,
ktery je dokonce vyssi nez u Facebooku, ale 1 pocet odebirajicich z profilu FC Vysoc¢ina

Jihlava zptsobuje v prvni fad¢ jedna zdsadni skutecnost. Google masivni nartst poctu
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uzivateli podpofil tim, ze uzivatelim Youtube, ktery pod Google spadd, znemoznil
pridavat komentafe k videim, pokud nebudou mit Gcet na Google+. To byl jeden z krokd,
za které byla spolec¢nost vefejnosti hojn¢ kritizovana. Tak se tedy stalo, Ze nahle mélo ucet
na Google+ pted dvé miliardy uzivateld, kteii vSak nikdy neméli v planu ho vyuzivat, tedy
alespon ve vétSing pripadi ne. Od t¢ doby Google v propagaci své vlastni socidlni sité
vyrazné polevil, pfesto vétSina uzivateld registrovanych na Google+ zlstala. Divodem ale
neni to, ze by nahle vSichni, nebo alesponl vétSina téchto uzivateli zacala Google+
pouzivat. Ti pouze nezrusili svou registraci na socialni siti, jenze ani aktivnimi uzivateli se
nestali. Na zac¢atku, kdy se stali novymi uzivateli socidlni siti dali Sanci a zacali sledovat 1
nékolik nové vzniklych oficialnich stranek spole¢nosti. Jenze jakmile zjistili, ze Google+
jim nenabidne oproti Facebooku, ¢i Twitteru Zadnou ptfidanou hodnotu, a ani obsahové se
jednotlivé ucty témét nelisily, poté piestala vétSina z nich Google+ vénovat jakoukoliv
pozornost. Google+ tak stile eviduje 2,2 miliardy registrovanych uzivateli, z nichz

skute¢n¢ aktivnimi, ktefi ptidali alespon néjaky obsah je necelych 9 %.
4.2.2 Facebook

V kontrastu s tim, co bylo fe¢eno na pfedchozich fadcich o Google+, Facebook je
toho pravym opakem. Pocet fanouski stranek kolem 8700, sledujicich je poté 8446, a
pravidelnd aktivita v podob¢ lajkti, ¢i komentart déld z facebookového profilu FC
Vysoc€ina Jihlava nejnavstévovangjsi profil ze vSech socidlnich siti, kde je FC Vysocina
aktivni. Na facebookové stranky je pfidavano 4 az 5 ptispévki denné, jejichZ dosah a
aktivita u nich se rlizni v zavislosti na to o jak atraktivni informaci pro fanousky jde
(Zpravy o vysledcich mladeznickych tymt mohou stézi konkurovat informacim, jenz se
tykaji prvniho tymu, ¢i odstartovani soutéZze o vécné ceny), piipadné v jakém Case jsou
jednotlivé piispévky pfidavany. Stejné tak i to, zda je fotbalova sezéna v plném proudu,
nebo je letni, ¢i zimni pfestavka. Vyraznou mérou se na aktivité fanouskd, jejich reakcich,
piipadé piirastku, ¢i ubytku fanouskt podepisuji vykony a vysledky prvniho tymu v ramci
fotbalovych utkani, pfedev§im téch mistrovskych v ramci HET ligy, ale s tim si uz
internetovy marketing, jako nastroj k ziskani a komunikaci se zékazniky, bohuZel neni

schopny poradit.
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Graf 1: Dosah prispévki facebookového profilu FCV
Post Reach

The number of people who saw any posts by your Page or about your Page

Organic Paid

Zdroj: https://www.facebook.com/fcvysocina/

Z piilozeného grafu je patrné, ze nejvétsi dosah piispévkt na Facebooku ma FC
Vysocina béhem fotbalové sezony, naopak nejmensi v zimni pifestdvce, kdy se toho z
pohledu fanouski pfili§ mnoho zajimavého neodehrava. VétSinou se vSak dosah piispévkil
pohybuje kolem 50 % poctu odbératelli, coz je piiblizné 4000 uzivateli na Facebooku,
mezi kterymi nemusi byt zakonit€¢ pouze fanouSci stranek. Témi nejatraktivnéjSimi
ptispévky, které maji nejvetsi dosah jsou ozndmeni nové posily, jejiZz jméno je vSak
dostatecné atraktivni na to, aby o informace k prestupu méli zajem i uZivatelé, kteti stranky
pravidelné nesleduji. Velky zajem o prispévky, které presahuji pocet fanouski
facebookovych stranek FCV jsou soutéZze o vécné ceny, ozndmeni konecného vysledku
zapasu, idedlné vitézného, a nasledné ohlasy k utkani. Dilezité je také zminit, ze veSkery
obsah zvefejiiovany na oficialnim facebookovém profilu FC Vysocina Jihlava je organicky
ze 100 %, viibec se zde nevyskytuje placeny obsah a tak se zobrazuje pouze fanouskim
facebookové stranky a to jesté ne vSem. Rovnéz k vysokému dosahu ptispévkl napomaha i
¢as, kdy jsou ptispevky zvefejiiovany. Piispévky s nejvétsim dosahem byly zvefejnény v
podvedernich a velernich hodindch, mezi 16:00 az 23:00. Ze se nejednd pouze o

domnénku dosvédcuje nasledujici graf.
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Graf 2: Pocet uZivateli na Facebooku v dany ¢as

Data shown for a recent 1-week period. Times of day are shown in your computer's local timezone.

DAYS

TIMES

Zdroj: https://www.facebook.com/fcvysocina/

Tento graf tikd, v jaky den, ¢i v kolik hodin je nejvice sledujicich stranek FC
Vysocina Jihlava online na Facebooku a tedy i to, kdy je nejvhodnéjsi pridavat ptispévky.
V ptipadé fotbalového klubu by mélo byt samoziejmosti pfidadvat pravidelné piispévky
pokud mozno kazdy den, protoze kazdy den je o ¢em informovat a k tomu také dochézi.
predchoziho grafu jsou nejsledovangjsi pfispévky zvetejiiovany v ¢ase mezi 16:00 a 23:00,
tedy obvykle v dobé, kdy lidé pfichdzeji domt z prace a nez jdou spat. Pfesnéji je nejvice
sledujicich na Facebooku kolem 20:00 a 21:00, coz je podle nepsané¢ho pravidla ¢as, kdy
opravdu nejvice lidi po splnéni tikoli vSedniho dne zaseda k pocitacim, nebo televizi a
relaxuje. PrestoZe pravé v tomto hodinovém rozmezi je Sance zastihnout nejvice lidi, které
pfispévek zaujme a pfimé&je k akci, tak je nesmysl umistit nékolik piispévkl zaroven v
jeden cas. K tomu je vhodné vyuzit funkci "Planovani ptispévka" a jednotlive je ptidavat s
hodinovym az dvouhodinovym ¢asovym odstupem. To pomaha dosah pifispévku rovnéz
zvysit. Mnohdy se ale objevi zpravy, které je tfeba sledujicim predlozit okamzité (vysledek
utkéani, prichod nové posily) a tomu je nutné harmonogram ptidavani piispévka pokud

mozno piizplsobit.

Neméné dulezité, pro podobu a stylizaci ptispévka je nezbytné znat, kdo jsou nasi

zakaznici, fanousci a odbératelé, zkratka hlavni zajmova skupina, pro kterou zvetejiiovany
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obsah vytvafime, aby bylo dosazeno co nejvétsiho ohlasu. Vytvareni bezduchého, fadniho
obsahu, bez jiskry a bez népadu je cestou k tomu, Ze uzivatelé budou postupem casu

ztracet o stranky zajem.

Graf 3: Rozdéleni fanouskii stranek FC Vysodina Jihlava

Souhmné demografické udaje o fanouscich vasi stranky na zakladé informaci o véku a pohlavi, které tito lidé uvedli ve
svém uzivatelském profilu.

Women
B 22% % 6% .
Your Fans 2% - 3% 1% 0.494% 0,437%

13-17 18-24 25-34 35-44 45.54 55-64 65+

Men ] ]

- 4% 1% 2%
® 78% e 10%
Your Fans

23%
31%
Country Your Fans City Your Fans Language Your Fans

ka republika 7 641 Jinlava, Kraj WsocCina 1898 Czech

Zdroj: https://www.facebook.com/fcvysocina/

K identifikovani cilové skupiny lze vyuzit graf vySe. NejspiSe nikoho neptekvapi, ze
cilovou skupinou profesionalniho fotbalového klubu FC Vysoc€ina Jihlava jsou muZi ve
véku mezi 18 a 34 let, Zijici v Ceské republice, piedevsim v Jihlavé a blizkém okoli. Toto
jsou udaje, které lze z vySe zndzornéného grafu snadno vycist. Piesné to je cilova skupina,

na kterou ma klub zamétovat své ptispévky a aktivity na Facebooku.

Z analyzy facebookového profilu FC Vysoc¢ina uz vyplynula cilova skupina, doba,

kdy je nejvhodnégjsi ptidavat ptispévky i co presné odebirajici fanousky nejvice zajima.
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bylo nésledn¢ mozné ptispeévky oslovenym fanouskliim ptizplsobit.

Graf 4: Uspé&nost prispévkii rozdélenych podle typu

The success of different post types based on average reach and engagement.

Show All Posts v Dosah Kliknuti na pfispévek Reakce, komentare a sdileni
Type Average Reach Average Engagement
308
Photo 2811 " —_—
HED
Video 2744 f =
27
o 233
Link 2594 o —
| Status 1593 B
Z

Zdroj: https://www.facebook.com/fcvysocina/

Kratké, graficky atraktivni prispévky, kde uzivatel nemusi Cist dlouhy text, ani
pfemyslet o vyznamu piispeévku jsou napfi¢ vSemi strdnkami mezi sledujicimi fanousky
nejoblibengjsi. To znovu potvrzuje graf, dle kterého jsou mezi odbérateli nejoblibené;jsi a
rovnéz 1 uzivatelé jsou u nich nejaktivnéj$i z hlediska akce u ptispévku v podobé
rozkliknuti, lajku, komentéfe, i sdileni. Pfispévek, jehoz obsahem je video, ¢i link
odkazujici na konkrétni stranky ( v pifipadé FC Vyso¢ina jde o stranky
www.fcvysocina.cz), vsak v dosahu i aktivity fanouskd vyraznéji nezaostava a o mnoho
mensi dosah, nez ptispévky, jeZz obsahuji nepohyblivy graficky prvek nema. Vhodné je
ptispévky s fotografii, obrazkem, ¢i videem zkombinovat s linkem odkazujicim na stranky,
aby 1 oficidlni webové stranky z vysokého dosahu piispévkli mohli t&zit, protoze
pfedevSim tam se nachazi nejvétsi zdroj informaci, soucasnych 1 historicky zajimavych.
To cisté textovy ptispevek bez jakéhokoliv odkazu, ¢i grafické podoby je u sledujicich
nejméné oblibeny. To z toho divodu, Ze krom¢& informac¢niho hlediska nema navic vibec
co nabidnout a pfi rychlém projizdéni hlavni stranky Facebooku miiZze lehce dojit k jeho

prehlédnuti. Je tedy z praktického hlediska zbyte¢né tento typ ptispévkl zvefejiovat.

43



4.2.3 Twitter

Twitterovy ucet FC Vysocina Jihlava je podstatné méné¢ uspésny a sledovany, nez v
piipadé klubového uctu na Facebooku (3085 sledujicich na Twitteru, oproti 8700 na
Facebooku). Diivodem je to, Zze v Ceské republice tato socidlni sit’ neni tolik popularni,
pfestoze jsou na ni mnohem vice aktivni profesiondlni sportovci ze zahrani¢i a dalsi
sportovni celebrity, nez je tomu na Facebooku, coz by pravé oficidlnim profilim
fotbalovych klubii i na izemi nasi Republiky mélo poméhat k vétsi navstévnosti, jenze ani
to nepiimélo Ceského uzivatele internetu, aby si zalozil twitterovy tcet a déni na ném
pravidelné sledoval. Poget uzivatela Twitteru v Ceské republice bohuzel neni mozné
dohledat, protoze spolecnosti tyto statistiky tykajici se geografického rozdéleni uzivatelt
Twitteru pro nas trh nezvefejiiuji. Tato diplomova prace si tedy bude muset vystadit s
poc¢tem uZivateld, ktefi pfimo sleduji twitterovy profil FC Vysocina. Ten je sice téméf
trojnasobné nizsi nez u Facebooku, v pripadé aktivity sledujicich by vSak ani to nebyl
vazny problém. Aktivnich odbératelli zverejiiovaného obsahu FC Vysodina mé piesto
skute¢n¢ mélo. Mnoho piispévki ziistava zcela bez reakce, u vétSiny dalSich poté jeden az
dva lajky, avSak zcela bez jakékoliv textové reakce, takze s nulovou odezvou. Vyjimkou
byvaji ptispévky, u kterych se podaii ziskat alesponi 10 lajkt, to je ale potad zoufale malo,
vezme-li se v potaz, Ze se jednd o oficialni profil na relativné roz§ifené socialni siti, kterou
Twitter bezesporu je. V podani FC VysocCina Jihlava se na Twitteru objevuji stejné
ptispévky, jako na Facebooku, coZ zrovna uZivatele Facebooku a fanouSka FCV pfili§
nemotivuje k tomu zalozit si profil na dal$i socidlni siti a sledovat tam obsah, ktery uvidi v
totoZzné podobé, jenom na jiném misté, kde uz je navic registrovany. Ptesto 1ze diky tomu,
ze na obou oficialnich profilech zvetejiiuje klub stejné ptispévky, porovnat skutecnou

aktivitu na obou socialnich sitich.

Ptispévek na Facebooku, tykajici se odchodu Michaela RabusSice, hrace, ktery
fotbalové vyrtstal praveé v Jihlave a ktery se v tomto klubu u fanousk tési zna¢né oblibé
oslovil 4142 uZzivatell, navic ziskal 45 reakci v podob¢ lajku a dalSich 10 komentait od
fanouskd, ktefi se pod prispévkem zapojili do diskuze. Mezi fanousky tedy tento piispévek

vyvolal velky zajem a splnil svou funkci, kterd se od n¢j ocekévala.
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Obrazek 8: Vzorovy prispévek FCV na Facebooku

FC Vyso¢ina Jihlava
Zvefejnil(@) FC Vysocina [?]- 14 Gnorv 12:10 - ©

Tfi dny pred jarnim startem HET ligy opousti kadr FC Vysocina odchovanec
klubu a trojnasobny ¢esky reprezentant Michael Rabusic. Osmadvacetilety
utoénik prestupuje do Szombathelyi Swietelsky-Haladas desatého celku
madarskeé ligy, ktery vede exjihlavsky kou¢ Michal Hipp.

#fcvysocina #HETIliga #SpoleZnéSilngjsi #prestupy #zimnizmeny

FC Vysoc¢ina Jihlava | Michael Rabusic prestupuje do
madarského Szombathely Haladas

FC VWysocina Jihlava

FCVYSOCINA.CZ

28 Osloveno 4 142 lidi Propagovat prispévek

[C) To se mi libi O Komentar /> Sdilet S~

Zdroj: https://www.facebook.com/fcvysocina/

Zatimco post na Facebooku vidéla pocetné témeét polovina fanouskd stranek a
naslednou reakci piidalo 45 fanouskd, 1ze usoudit, ze piispévek mezi sledujicimi vzbudil
zajem. Kdezto témét identicky prispévek na Twitteru obsahujici stejnou formu i informaci
nevzbudil reakci vibec Zadnou. 2 lajky a 0 komentaid, to je velice mizernd bilance
pomérné vyznamného piispévku, ktery v sobé obsahuje znacné diilezitou informaci pro
fanousky 1 klub samotny, pfesto o néj témeét nikdo neprojevil nejmensi zajem. Z této
informace Ize usoudit, ze fanouSci, ktefi sleduji twitterovy ucet FC Vysocina
pravdépodobné uz své osobni Uty na této socialni siti nevyuzivaji, alespon ne pravidelné,
jako tomu je u Facebooku. S timto zjiS§ténim by nebylo uplné od véci zvazit, zda ma pro
klub viibec néjaky vyznam provozovat i nadale svij twitterovy tcet, kde se vétsi aktivita,

¢i ptiliv novych fanouskt s nejvétsi pravdépodobnosti ocekavat nedaji.
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Obrazek 9: Vzorovy prispévek FCV na Twitteru
Tweety  Tweety a odpovédi Média

FC Vyso¢ina Jihlava @fcvysocina - 21 hod. v
Ké&dr #fcvysocina opousti odchovanec klubu Michael Rabusic. Osmadvacetilety
Utoénik prestupuje do Szombathely Haladas, desatého celku madarské ligy, ktery

vede exjihlavsky kou¢ Michal Hipp lad fovysocina.cz/clanek.asp?id=...
#HETliga #SpolecnéSilngjsi #prestupy #zimnizmeny #zimnipriprava

© 1 Q 2 &
Zdroj: https://twitter.com/fcvysocina

4.2.4 Instagram

Socialni sit’ Instagram se spolu s Facebookem v Ceské republice t&3i velké oblibé a
nemaly pocet fanouskli mé i FC Vysocina Jihlava na této platformé. Sice s mensim poctem
followert, nez ma Facebook, ¢i Twitter, pfesto je piiblizn€ 1450 sledujicich
nezanedbatelny pocet fanouski. Ackoliv je pocet sledujicich u Instagramu nizsi, nez v
ptipadé vyse zminénych socidlnich sitich, tak to tento profil dohani na aktivit¢ svych
fanousku, ktera je v ptipad¢ instagramového profilu paradoxné nejvyssi. Piekonani hranice
50 lajkt u kazdého piispévku, ktery FC Vysocina zvetejni byva samoziejmosti, videa jsou
sledovana jest¢ v hojnéjSim poctu, coz vsak ovliviiuje skutenost, Zze na Instagramu se
videa spousti automaticky a potom jsou tedy do této statistiky zapocitavani i sledujici, ktefi
video prepinaji a nesleduji ho az do konce, coz tento udaj déla zavadéjicim. Ostatné to se
odrazi i ve chvili, kdy u videi, kterd jsou na Instagramu v podani FC Vysocina Jihlava

pomérné dlouha zpravidla nebyva zadna reakce od fanouskil v podobé lajku, ¢i komentare.
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Zde aktivitu fanouSki odrazuje pravé del$i doba trvani videi, ¢i fotoprezentaci. Vyssi
aktivita fanousSkil na instagramovém profilu je zptsobena dal$im specifickym znakem této
socialni siti zaloZenou v prvni fad¢€ na vizudlni a grafické podob¢ piispévki, kde uzivateli
k aktivit¢ staci skutecné pouze jedno kliknuti k vyjadieni sympatii s pravé shlédnutym
pfispévkem. Uzivatel zde tedy skutecné¢ neni nucen piemyslet, Cist dlouhy text, ¢i
rozhoduji o tom, zda si piispévek zaslouzi pozornost followera stranek. Hlavnim cilem
tedy je uzivatele zaujmout okamzité a to tim, Ze vSechny dulezité informace bude mit k
dispozici ve stru¢né formée a v atraktivni grafické podob¢ a to se FC Vysocina Jihlava dafi.
Rovnéz je tifeba si uvédomit, ze mnoho fotbalovych klubl sviij oficidlni profil na
Instagramu nemaji, na rozdil od Facebooku, Twitteru, ¢i Youtube. Stejné€ jako tomu bylo v
casti vénované facebookovému a twitterovému uctu FC Vysocina, tak i zde je pro
porovnani aktivity na jednotlivych socialnich sitich pfilozena ukazka totozného piispévku,

nyni vSak pro uZzivatele Instagramu.

Obrazek 10: Vzorovy prispévek FCV na Instagramu

DEKUJEME MICHALEL e

fevysocina_official Utoénik Michael Rabugic
prestupuje do madarského Szombately
Haladés. Prejeme hodné §tésti v novém
plsobisti, Michale! #fcvysocina
#szombathelyhaladas #prestup
#spolecnejsmesilnejsi #hodnestesti

rosickypavel Smiiiich 5255

lenkakieu Hodnestesti

© Q

78 likes

Zdroj: https://www.instagram.com/fcvysocina_official/?hl=en
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Znovu se jednd o piispévek, ktery s sebou nese totoznou informaci jako piispévky z
Facebooku, ¢i Twitteru, pozménéna je pouze grafickd podoba, ktera je prizpisobena
Instagramu. O tomto piispévku lze fici, ze k pfedani celé informace stacila pouze dvé slova
sledujicich ze zminénych socidlnich sitich, kde je FC Vysoc¢ina aktivni, ziskal tento
ptispévek na Instagramu nejvice lajkd, presnéji 78 lajki a 2 komentare. Stejné tak tomu je i
u ostatnich pfispévki, které klub na tuto socidlni sit’ uvefejni. Instagramovy ucet FC
Vysocina Jihlava se, co do aktivity fanousku, tési nejvétsi oblibé. To vSak neni zadné
prekvapeni, protoze vyssi aktivitou sledujicich, nez v piipad€ jinych socialnich sitich se
mohou pysnit i jiné fotbalové kluby, které jsou na Instagramu aktivni, coz jak jiz bylo
feCeno zpiisobuje forma, jakou jsou piispévky piedkladany sledujicim fanouskiim. V
ptipad¢ oficidlniho instagramového uctu FC Vyso€ina Jihlava hraje smérem k vysoké
aktivit¢ fanouskd i fakt, Ze na Instagram klub zvefejnuje zpravidla informace tykajici se
prvniho tymu, ktery mezi fanousky vzbuzuje nejvétsi zajem, na rozdil tteba facebookového

uctu, ktery informuje o udéalostech a vysledcich i z tdborti mlddeznickych kategorii.
425 Youtube

Server ke sdileni videosouborti, Youtube, Ize s ohledem na moznosti dnesni doby
povazovat rovnéz za urCity druh socidlni sité, kde oboustrannd komunikace mezi
nabizejicim urité vyrobky, ¢i sluzby a zakaznikem funguje stejné efektivné jako na

Facebooku a dal$ich socialnich sitich.

FC Vysocina Jihlava je samozifejmé na Youtube rovnéZz aktivni. Pocet odbérateld
pfimo na Youtube ma jihlavsky klub viibec nejméné ze vSech socidlnich siti, kam aktivné
pridava své ptispevky. 659 odbeératell je v porovnani s dalS§imi socidlnimi sitémi skute¢né
nizké cislo, jenZe konkrétn€ v ptipadé Youtube nevidi obsah, ktery klub na tento server
zvetejiiuje pouze tento pocet fanouskll. Nahranid videa jsou v hojném poctu sdilena
prostiednictvim socidlnich siti 1 webovych stranek a tak se potencidlni pocet uZzivatell
rozrasta pravé o ndvstévniky téchto informacnich kanald, kteti ke shlédnuti piidaného
videa, nejen v pfipadé FC Vysocina Jihlava, vyuZivaji primarné prokliku z Facebooku, nez
aby pfimo navstivili Youtube a tam nésledné vyhledavali, zda klub zvetejnil nové video.
Nizky pocet odbératelii tak v tomto piipad€é nema Zadnou zésadni roli a v z&dném piipadé z

n¢j neni mozné vyvodit konkrétni zavery.
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obvykle pohybuje od 200 shlédnuti, v pfipadé zajimavého a atraktivnhiho ndmétu pro
fanouska az k 6,5 tisicim shlédnuti. Na téchto tdajich se podepisuje pravé silnd role
sociadlnich siti, kterymi se videa z Youtube Sifi nejcastéji. FC Vysoc¢ina Jihlava ma na
Facebooku 8700 fanouskt, ke kterym se prostiednictvim sdilené¢ho linku ptimo k videu na
Youtube veskery obsah dostane. Nejvice shlédnuti maji na kanalu FC Vysocina Jihlava
videa se starSim datem, ktera se diky uspofddani zobrazuji bez dlouhého scrollovani
okamzit¢ na domovské strance FCV. Stejné tak 1 videa nabizejici pohled do zakulisi mezi
fotbalisty. Na rozdil od Instagramu, zde neplati nepsané pravidlo, ze video by mélo byt
kratké, pouze v ramci né€kolika vtefin. Navstévnik Youtube ma pfeci jenom jinou
mentalitu, nez kdyz navstivi Instagram. Ackoliv mliZe jit o totoZnou osobu, tak od kazdé z
téchto platforem se ocekdva jiny obsah. Na Youtube se naopak uzivatel rdd podiva na
video, které zabere i n¢€kolik minut, pokud je tedy z vétsi ¢asti jeho obsah atraktivni a
zajimavy. Stale vSak i na Youtube plati, ze videa by méla byt pokud mozno co nejkratsi,
nezahlcovat server i uzivatele zbyte¢nym obsahem bez vécné néplné, coz déla mnoha
spole¢nostem problém, zatimco na Instagramu se objevuje jednoduchy, asové nenarocny
obsah. Samoziejmosti v pifipadé¢ Youtube kandlu jsou i videozdznamy z tiskovych
konferenci, ¢i pozapasové ohlasy. FC Vysocina Jihlava tak na Youtube v podstaté nabizi
standart, ktery se mezi fanouSky vSeobecné t&Si velké oblibé. PiedevSim vyuziva
autenticky obsah natdeny bezprostiedné bez ptipravy aktér, diky cemuz ukazuje

fanouskum svou lidskou tvar.
4.2.6 Webové stranky

Alfou a omegou internetového marketingu u vSech spole¢nosti bez rozdilu, jsou
internetové stranky. Sem by méla sméfovat vétSina odkazujicich ptispévkl ze socialnich
siti. RovnéZ by se na webovych strankdch mél nachazet dostatek informaci k tomu, aby
odkazovani na konkrétni stranky mélo smysl jak pro spolecnost, tak pro potencidlniho
zékaznika. Prvotnim pozorovanim stranek FC Vysocina Jihlava www.fcvysocina.cz Ize
okamzit€ na ivodni strance nalézt spoustu zasadnich informaci. Pod bannerem, na kterém
se nachazi v grafické podob¢ odkazy na socidlni sité, kde je FC Vysocina aktivni je ve
vodorovné poloze umisténa vysouvaci liSta jejiz vyuziti provede nadvsStévnika celymi

strankami. Vedle clank®, informaci o klubu, ¢i jednotlivych tymech napfi¢ vSemi
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vékovymi kategoriemi az po ndkup vstupenek na jednotliva utkani v ptedprodeji, ¢i
klubového fanshopu, kde je mozné zakoupit merchandise s motivy FC Vysocina Jihlava,
jenz je dostupny i v kamenné prodejné v aredlu stadionu. Stejné tak v liSté nechybi ani

vyhledavaci okno, které je vyuzivano ke hledani konkrétnich informaci.

Obrazek 11: Banner s odkazy a vysouvaci liSta

FCVYSOCINAJHLAVA.., o5 o

» f

SPOLECNE JSME

KLUB HRACI ZAPASY MLADEZ MULTIMEDIA FANOUSCI HISTORIE PARTNERI

Zdroj: http://www.fcvysocina.cz/

Pod témito prvky, které by méli byt soucasti vSech obsahové bohatych webovych
stranek se uz nachazi piimo konkrétni a rovnéz aktudlni obsah, coz je zejména v ptipad¢
profesionalniho fotbalového klubu velice dulezité, protoze fanousci vyhledavaji prevazné
aktudlni informace. Na prvni pohled upoutd pozornost esteticky skvéle zvladnuta cast,
kterd na Gvodni strance zaujima nejvétsi prostor. je ji okno, ve kterém se postupné
zobrazuji tfi nejzajimavéjsi a nejaktualnéjsi clanky, coz navstévnikovi usnadnuje pohyb na
webovych strankach. Pod touto Top 3 jsou rovnéz v grafické podobé¢, avsak v mensi
velikosti chronologicky sefazeny dalsi ¢lanky, mezi kterymi mizZe navst€vnik pohodiné

listovat.

Samoziejmosti je poté aktudlni tabulka HET ligy i nadchdzejici zapasy, které FC
Vysocina ¢ekaji, ¢i odkaz na nejnovejsi videa nahrand na Youtube kanal. Stejné tak se v
dolni c¢asti webovych stranek nachazeji odkazy smeétujici k zakoupeni permanentni
vstupenky, nebo zapasovych vstupenek v predprodeji, odkaz na klubovy fanshop, cashback
karty spojené s klubem, trenérské staze, ptihlaSeni k odbéru novinek zaddnim e-mailové
adresy a dalSi nezbytnosti, které navstévnikiim klubovych stranek mohou pomoci k lepsi

orientaci a nalezeni vSech poZadovanych informaci.
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Obrazek 12: Usporadani aktualnich ¢lanku a ostatnich informaci

» Tiskova konference od 13:00 ONLINE JEZOUR TV

00:00 bl %3

Tiskovka FCV pred startem jara 2018

Nabizime vam kompletni zaznam dnesni tiskové
konference FC Vysocina pred jarnim... (13.2.20189)

A e

Vysocéina do jara vstoupi doméci bitvou proti Slavii!

véera | Jami vykop HET ligy bude na Viyso€iné ve znameni velice atraktivniho a prestizniho souboje! Do
Jihlavy v sobotu 17. Gnora piijede ambicemi a skvélymi... Cely €élanek

V sobotu prijede Slavia Rabusic do Szombathely Slova z tiskovky ZAPASY m

17.kolo, so 17.2.2018, 16:30
; k“ a4\
a - %

FC VYSOCINA SLAVIA

You{[TT) kanal TV JEZOUR | starsi videa

> prat., so 10.2.2018, 10:30

Tiskovka pred jarem 2018 Pfiprava: Vysotina vs. Viasim Nové zimni tvare .\

FC VYSOCINA 2:0 VLASIM

Zdroj: www.fcvysocina.cz

Stranky www.fcvysocina.cz plisobi skute¢né atraktivnim i uspofadanym dojmem a
vazné zde neni problém rychle se zorientovat a nalézt vSe, co navstévnik potiebuje i za
predpokladu, Ze se na webovych strankach nachdzi uplné poprvé. Dllezité informace tedy
realné neni mozné piehlédnout a tak se da bezpecné prohlasit, Ze oficidlni internetové
stranky fotbalového klubu FC Vysocina Jihlava plni beze zbytku sviij ucel. Stranky
samotné jsou sice povedené zpracovang, piesto se pii bliz§im zjisténi objevuji nékteré
nedostatky. Jesté v dobé, kdy se tato diplomova prace teprve zacinala vytvaret bylo mozné
se ptes liStu v horni ¢asti webovych stranek dostat odkazem do ¢asti "Fanklub". Na zékladé
textu, ktery se zde nachdzel bylo zjiSténo, Ze tato Cast webovych stranek nebyla
aktualizovana nejméné 5 let a byly zde tak k dohledani neaktualni a zastaralé¢ informace.
Po konzultaci s vedenim se vSak tento nedostatek podafilo okamzité odstranit. V podstaté

Slo 1 jediny vaznéjsi nedostatek, ktery se pfimo na webovych strankach nachazel.

Dalsi pozorovani odhalilo nedostatky hlavné v sekci klubového fanshopu, ktery neni

piimo soucasti oficidlnich webovych stranek www.fcvysocina.cz, ale ptisobi jako
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samostatna vedlejsi webova stranka. Zde se nachazi veskery merchandise, ktery FC
Vyso€ina svym fanouskiim nabizi. Jako nedostatecnad byla zjiSténa pfedevSim nabidka
fanouSkovskych suvenyrii. Jejich rozdéleni do jednotlivych kategorii plisobi velmi
zmaten¢, ve stejné kategorii se nachazi zdanlivé nesouvisejici produkty a mnoho z nich lze
nalézt ve vice nez jedné sekci. Z pocatku byla zjisténa napiiklad i absence dresu FC
Vysoc¢ina pro sezénu 2017/2018, coz po konzultaci s vedenim znovu bylo brzy opraveno.
Za uvazeni stoji i fotografie, které¢ jsou u jednotlivych produktii uvedeny. Ty jsou sice
autentické a je z nich ziejmé, jak produkt vypada ve skutecnosti, presto v nékterych

ptipadech neplisobi na zdkaznika zcela profesionalné.
42.7 SEO

Search engine optimization (SEO), ale i Pay per click (PPC) mnoho sportovnich
profesionalnich klubti zanedbava, ¢i uplné ignoruje. V ptipadé SEO to ve vSech ptipadech
pravidlem tak Gplné€ neni. Narazit na sportovni klub, ktery by vSak vyuzival PPC reklamu
je ale nemozné. Diivodem je to, Ze sportovni kluby funguji jinak, nez firmy, ¢i e-shopy.
Sportovni klub totiz prostfednictvim svych webovych stranek prakticky zZadné produkty,
ani sluzby nenabizi. Fanousci, kteti si svou cestu ke klubu najdou sami na zékladé toho, jak
se klubu dafi sbirat sportovni uspéchy, ¢i jakymi sportovci disponuje, jsou klubu vérni a je
pro né nepiedstavitelné podporovat konkurencni klub, predev§im ten z blizkého okoli.
Toto jsou ty nejvyznamnéjsi faktory, které po navstéveé sportovniho utkani, ¢i nakupu drest
a jinych suvenyrt s klubovou tématikou nejvice vyvolavaji poptavku. Konkrétné SEO by
vSak nemélo byt ze strany sportovnich klubli ignorovéano. To plati i pro FC Vyso€ina
Jihlava. Pokud uZzivatel internetu ve vyhledavaci hleda cokoliv spojené s konkrétnim
klubem, poté se vzdy ve vyhleddvaci na prvnim misté¢ zobrazi pravé oficialni stranky
dané¢ho klubu, protoZze ty o ném poskytuji nejvice informaci. Ostatni jsou bud’to
zpravodajské, €i jiné informaéni servery, fanousky vytvorené neoficidlni stranky, ¢i e-
shopy nabizejici klubovy merchandise. Jak je zfejmé z obrazku ptilozeného nize, SEO z

pohledu FC Vysocina neni realizovano viibec.
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Obrazek 13: SEO FC Vysocina Jihlava v soucasnosti

FC Vysocina Jihlava | oficialni internetove stranky
www.fcvysocina.cz/ ¥ Translate this page
Informace o vstupenkach | Nezobrazovat!

You've visited this page many times. Last visit: 2/14/18
Diskusni forum Soupiska
Diskusni forum. Podminky registrace post - Jméno - narozen - vék - vysSka
na diskusnim foru FC ... vaha - 29, B, Marek Kolar, 3.1 ..
Ligova tabulka Mladez
P - Poradi Z - Zapasy V - Vyhry R - U19: Starsi dorostenci absolvovali
Remizy P - Prohry Skore narotné utkani proti Zdaru. K ...
Zapasy Klub
kolo, datum, kde, domaci, hosté. 1. so FC VYSOCINA JIHLAVA predstavuje
29.7 17 - sestiih, Karvina, FC . dlouhodobé ..

More results from fcvysocina.cz »
Zdroj:https://www.google.cz/search?source=hp&ei=pHyFWtDyLYPVwWQK12Ke4DA&q=f
c+vyso%C4%8Dina&oq=fc&gs_l=psy-
ab.3.0.35i39k112j0i67k112j013j0i46k1j4612j0i20i263k1j0.1398.1561.0.2726.3.2.0.0.0.0.107
.205.1j1.2.0....0...1.1.64.psy-ab..1.2.203.0...0.-HkKs45F ZiM

Titulek 1 URL jsou naprosto v pofadku, tam skute¢né zZadné zmény nejsou potieba.
Popisek pod adresou je vsak absolutné nedostate¢ny. Neobsahuje viibec Zadnou informaci,
pouze je v ném text, ktery se zobrazuje v okn¢ navstévnikim stranek jesté predtim, nez se
dostanou na tivodni stranku, jenZe se vétSinou tyka moZznosti ndkupu vstupenek. V tomto
stavu ma vsak titulek i mnoho zahrani¢nich sportovnich klubii, mezi vS§emi lze vyjmenovat
velkokluby FC Bayern Mnichov, nebo Chelsea FC, cozZ jsou svétozndmé sportovni znacky.
Brat si z nich ptfiklad by vSak jihlavsky klub nemél. Stav SEO mize do zna¢né miry
ovlivnit, jak konkrétni stranky budou puisobit na potencialniho navstévnika. Jde o prvni
stranky navstivi. To, Ze v klubu SEO neprobihd viibec je zfejmé i ve chvili, kdy uzivatel
zada do vyhledavace Google pouze "Vysocina", nebo "Jihlava" a mé z4jem hledat pravé
konkrétni stranky tohoto fotbalového klubu. V prvnim ptipadé se klubové stranky zobrazi
az na paté stran¢ vyhledavace, kam malokdo zavita. Pokud je do vyhleddvace zadan vyraz
"Jihlava", zobrazi se webové stranky jako sedmé v potadi na prvni strance. Ziejmé tedy
chybi nastaveni odpovidajicich klicovych slov, kterda napomdhaji k lepsi viditelnosti

webovych stranek ve vyhledavacich. S ohledem na to, ze klub ve fotbalovém svéte
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reprezentuje cely kraj Vysocina, tak je potfeba na soucasném stavu v tomto ohledu
zapracovat a mit SEO v reprezentativnim stavu. Upravit popisek a nastavit kli¢ova slova

vedouci ke strankdm www.fcvysocina.cz by mély byt samoziejmosti.
4.2.8 PPC

Ptestoze je to zcela v rozporu s teorii internetového marketingu a mezi firmami, e-
shopy 1 dal§imi souvisejicimi spolecnostmi je tento krok zcela neptedstavitelny, tak v
piipadé FC Vysocina Jihlava, ale celkové 1 vSech ostatnich profesionalnich fotbalovych
klubii, je PPC reklama zbyte¢nosti. Ano, skutecné to v praci vénované internetovému
marketingu je feceno a mysSleno seriozné. Uz o tom byla zminka v kapitole 4.2.7.
Sportovni, v tomto piipad¢ konkrétné fotbalové profesionalni kluby prostfednictvim svych
stranek vyrobek, ¢i sluzby jako takové nenabizeji. Rozhodné jejich prostfednictvim
nemohou ovlivnit pro ktery klub se fotbalovy fanousek rozhodne, jehoZz merchandise si
chce koupit a jehoz utkani bude pravidelné sledovat a navstévovat. To je proces, ktery
sportovni kluby ovliviiuji spiSe svou geografickou polohou, sportovnimi uspéchy, kvalitou
kadru i konkrétnimi hraci, ktefi se fadi mezi oblibence fanouskl. Pro sportovni klub se
fanouSek nerozhodne na zékladé toho, zda se mu v Googlu zobrazi Gplné¢ nahofe nad
ostatnimi vyhledanymi vysledky s podobnym nazvem. Nejspise proto sportovni kluby PPC
reklamu vibec nefesi. Skute¢né je nemozné kdekoliv v prostedi internetu najit sportovni
klub, ktery by Pay per click vyuzival. Pfi zamysleni se nad timto faktem to vSak dava
smysl. Pokud fanouSek na internetu hled4 obsah vztahujici se ke konkrétnimu klubu, pak
jeho oficidlni stranky vzdy nalezne jako prvni vysledek pfi zadani i netplného nazvu
protoZze za prokliknuti na strdnky by uz klub musel platit, pficemz nartst fanouSku
navstévujici dané stranky je nepravdépodobny. Pay per click reklama by tak sportovni klub

paradoxné spiSe stala penize, neZli by vedla k vy$§im prodejim.
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4.3 Navrh na optimalizaci aktivit internetového marketingu

Analyticka ¢ast se zaobirala predev§im zhodnocenim a analyzou soucasné situace v
ramci internetového marketingu fotbalového klubu FC Vysocina Jihlava. Nicméné z této
¢asti nevzesel zadny jednoznacny néavrh, jak k jednotlivym komunikacnim kandlim klubu
pfistoupit, aby mohlo vibec dojit ke zlepSeni soucasné situace. Ta sice neni nikterak
kriticka, presto je hlavné v zajmu klubu, aby se jeho marketingové aktivity, jejichz hlavnim
smyslem je v tomto pfipad¢ komunikace se zdkazniky, neboli fanousky, stale postupnymi
kroky zlepsovala. K tomu by méla poslouzit pravé tato kapitola, jenz v sobé nese navrhy,

¢i doporuceni, ktera maji za ukol poslouzit klubu pii zlepSovani marketingovych aktivit.

Jednotlivé navrhy se budou stejné jako v analytické ¢asti tykat predevsim socialnich
siti a webovych stranek, kde je FC Vysocina aktivni. Pfesnéji tedy pijde o oficialni
klubové stranky, Facebook, Instragram, Youtube, Twitter a Google+. Stejné tak se tato ¢ast
bude zabyvat i SEO a PPC reklamou, které se vSak rovnéz vztahuji k oficidlnim webovym

strankam klubu.
4.3.1 Facebook

To, Ze jsou oficialni facebookové stranky klubu nejnavstévovangjsimi strankami,
které FC Vysocina ke komunikaci se zdkazniky pouziva neni ndhodou. UZ v analytické
Zasti bylo fe¢eno, ze v Ceské republice je to pravé Facebook, ktery je mezi uzivateli
socialnich siti nejpouZivanéjsi a nejoblibenéjsi a proto i zde md FC Vysocina Jihlava
nejpocetnéjsi zastoupeni svych fanouSkd. Momentalné se jejich piesny pocet pohybuje
okolo 8700 fanouskt. Neda se ale ocekavat, ze by tento pocet mél v nejblizsich letech diky
roli internetového marketingu zavratné rist. To vSak ani neni cilem at’ uZ této prace, nebo
pfimo klubového marketingu. Vyss$i poc€et fanouskli mizZou pfildkat hlavné uspokojujici
sportovni vysledky prvniho tymu, ze kterych vyplyne lepsi umisténi v ligové tabulce, coz
zajem dalSich fanouskil logicky ptitdhne. To vSak neni v silach internetového marketingu
ovlivnit. Podstatné vétsi vliv vSak mlZe mit internetovy marketing na stavajici fanousky,
ktefi uz nyni klub sleduji. Pfedev§im by mél klub védét, kdo jsou jeho fanousci a
zakaznici, odkud pochdzeji a co je nejvice zajima a pfimét je k akci. VSechny tyto body
byly podrobné zanalyzovany v analytické ¢asti, nyni uz se tato diplomova prace bude

veénovat tomu, jak Ize té€chto analyz, které byly k dohledani nejlépe na Facebooku, vyuzit.
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o Tempo pridavani piispévki na Facebooku

Miuze se zdat, ze piidavanim co nejvétSiho poctu piispévki v dobé, kdy je na
Facebooku nejvice lidi je nejlepsim krokem, jak oslovit co moznd nejvétsi pocet
sledujicich, jenze takhle Facebook nefunguje. Samoziejmé je potieba vést v evidenci, kdy
muze byt na oficidlnim klubovém profilu nejvetsi aktivita, protoze v tu dobu travi nejvice
lidi Cas na internetu, obzvlasté na socialnich sitich. Stejn¢ tak je ale nutnosti si uvédomit,
ze k tomu, aby mél kazdy z ptispévkl co mozna nejvétsi dosah, tak musi byt pfidavany s
uréitym ¢asovym odstupem. Z toho diivodu, ze na oficialnich facebookovych strankach FC
Vysocina Jihlava je pfidavano denné priimérné 5 ptispevkl a ¢asovy interval, ve kterém je
nejvice fanouskl klubu on-line je od 16:00 do 23:00, pak doporucuji piidavat piispévky s

60 minutovym, nebo 90 minutovym odstupem, aby se co nejvice zvysil rozsah prispévka.

Jind situace nastava v den zépasu. Tehdy byva na oficialnim profilu zvefejnovano
nejvice prispévki a ty jsou hlavné v priibéhu mistrovského utkéani zvetejiovany v mnohem
kratSich Casovych odstupech, protoze tehdy byva uptfednostiiovana aktualnost informaci
pred dosahem. Diky vyss$i aktivit€ u tohoto typu piispévki v podobé lajkt se ukazuje, ze
zalezi krom¢ tempa 1 na atraktivité a obsahu ptispévku, ktera byva béhem utkani zpravidla
vys$si, nez je tomu v pribéhu vSednich dnii, kdy se toho na pidé fotbalového klubu mnoho
zajimavého z pohledu fanouskil nedéje. Tomu v této diplomové praci bude vénovana jina

¢ast.

Navrhované tempo piidavani ptispevkil se po vétSinu Casu dafilo od podani podnétu
plnit a to se nasledné pozitivné podepsalo na poctu oslovenych lidi. V nekterych ptipadech
1 mirné vzrostla aktivita u jednotlivych pfispévkl. U nich vSak zaleZi pfedevs$im na obsahu,

nikoliv na tempu ptidavani ptispévki.
o Obsah prispévki FCV na Facebooku

Stejn¢ jako tempu piidavani jednotlivych prispévki, tak jsem se v ramci této
diplomové prace vénoval i1 obsahu ptidavanych piispevkii, abych mohl Iépe zjistit, co
uzivatele, ktefi sleduji oficidlni profil FCV nejvice bavi, zajima, ¢emu vénuji nejvetsi
pozornost a jaka je vlastn€ cilova skupina, na kterou by mél byt klubovy profil primarné

zaméten. Uvédomit si, pro koho jsou konkrétni piispévky urCeny je ziejmé tim
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obsahem, ale rovnéz i formou jakou jsou podavany. Neni mozné vytvaret univerzalni
obsah pro 18letého mladika a 60letou babicku, ktera rozhodné neni cilovou skupinou
profesionalniho fotbalového klubu. O¢ekavat potom, Ze ze vsech stran se pohrnou fanousci
a sledujici by bylo siln€ naivni, protoze v tu chvili ztrati vSechny pfispévky, kterych se to
tyka, originalitu a tedy i schopnost zaujmout. Avsak ani ti lidé, na které klub primarné

necili, by nem¢li byt opomijeni, pfesto by mél klub dobie védet koho piesné chee oslovit.

Z analyzy vyplynulo, Ze cilovou skupinu fanouskti méa klub mezi muzi, ve véku od
18 do 34 let, jejichZ rodnym jazykem je CeStina a ziji na Vysocin€. Z provedené analyzy
tedy nevzesly zadné neocekavané a piekvapivé vysledky. Je vhodné zamérit prispévky
tedy zejména na dospélou muzskou c¢ast populace mladsiho veku, ktera patii mezi

fotbalové fanousky.

Analyzou obsahu ptispévki bylo stejné tak zjisténo, Zze mezi sledujicimi uzivateli
facebookovych stranek FCV jsou nejoblibenéjsi ptispeévky v grafické podobé, fotografie,
obrazek, ¢i video, zatimco prezentovani informace pouze v textové podobé nema Sanci
vzbudit vyraznéjsi zajem, pokud se tedy nejednd i1 zménu stavu skore pii mistrovském
fotbalovém utkani. I v takovém ptipad€ by ale graficky doprovod nemél byt opomenut,
protoze ten nasledn¢ dopomaha k lepsi viditelnosti zabranim vétsi plochy na facebookové
zdi a zaroven se zvysi jeho atraktivita a nasledné dosah i mezi uzivatele, kteti klubovy
profil nesleduji. Pfes pratele se k nim totiz tyto pfispévky mohou dostat a upoutat
pozornost. Obrazové piispévky by méli byt také doprovdzeny odkazem na oficidlni

webove stranky FC Vysoc¢ina Jihlava, nebo Youtube kanal.

Tim, Ze je mezi fanousky sledujicimi oficialni profil FC Vysocina Jihlava
nejoblibenéj$Sim typem ptipévka soutéz, doporucuji zamétit se i na dlouhodobégjsi soutéz,
vedle téch soucasnych, kde se tipuji vysledky nasledujicich zapasit FC Vysoc€ina a sdileni
prispeévkii. Mdm na mysli naptiklad celosezénni tipovaci soutéz vztahujici se k utkanim
tymu FC Vysoc¢ina U21, hrajici Juniorskou ligu. VyhlaSeni a ocenéni vyherci by probéhlo
po poslednim utkani sezony, pfi¢emz ceny by mohly byt s ohledem na dobu trvani celé
soutéZze pro fanouska jest¢ o néco vice atraktivngj$i, napiiklad permanentka zdarma na
vSechna domadci utkani FC Vysocina Jihlava pro vitéze a dal$i ceny pro dalSi umisténi,

které zajisti partneti klubu. Jelikoz by se soutéz vztahovala na tipovani vysledku
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juniorského tymu, tak ze zvysi zdjem o informace a ptispevky, které jsou vénovany prave
tymu U21 a zarovenn dlouhodoba soutéz, kterd bude mit na konci roku pouze jednoho
vitéze, ma potencidl na to pfivést na oficidlni profil nové fanousky a zvysit aktivitu u
prispevkil predevsim tohoto typu. Na druhou stranu je také potieba chapat ze soutéze, kde
maji hlasujici Sanci v podstaté pouze za svou aktivitu vyhrat vécné ceny, tak to s nimi neni
vhodné prehanét. Rozhodné by nemély byt centrem pozornosti fanouskt, ktefi by se poté
mohli zaméfit pouze na tento obsah, coz muze piisobit lacin€. Pfidanim alesponi jedné
dlouhodobé¢ soutéze vSak muize aktivitu i atraktivitu na strankach vice pozvednout, nikoliv
poskodit. Klub by ani nemél zapominat na komunikaci s fanousky, jejichz ndzory mohou

dopomoci k tomu, ze FC Vysoc¢ina se jim zase o néco vice piiblizi.
o Sprava vice profili organizovanych klubem na Facebooku

Zde se jedna o krok, ktery uz je od podani podnétu dokonce dvojnasobn¢ realizovan.
Spolu s oficialnim klubovym profilem tak uz nyni existuji dal§i dva profily, kdy "FC
Vyso€ina Jihlava - mladez" se zaméfuje vyhradné¢ na vysledky a reporty z utkani
mladeznickych celkli, od pfipravek az po dorost. Bohuzel s ohledem na to, ze o
mladeznické kategorie neni tolik velky zajem, pak je i pocet fanouskt a aktivita u
ptispévkl nizkd. K podpofeni navsStévnosti téchto facebookovych stranek dopomiize
kuptikladu propojeni obsahu. Timto poukazuji na piedchozi navrh, tedy zavedeni
celosezonni soutéze zaloZzené na tipovani vysledki FC VysoCina Jihlava U2I.
Zpravodajstvi vztahujici se pravé k tomuto juniorskému tymu bude mit kompletné¢ na
starosti pravé FB profil vénovany mladezi FC Vysocina, jinak bude takto velkd soutéz

samoziejmeé probihat na hlavnim profilu FCV.

Vedle profilu zabyvajicim se informacim o mladeznickych tymech z FC Vysoc¢ina
Jihlava byl pozdéji znovu spustén 1 facebookovy profil, ktery si klade za cil sdruZzovat do
jedné skupiny veskeré fanousky, nejen kotelniky, ale i rodiny s détmi. Zde nastdva mensi
problém. Je totiz velice obtizné, aby profil "FanouSci FCV" mél svij vlastni
charakteristicky obsah, ktery by se vyrazné lisil od hlavniho profilu klubu na Facebooku.
Také k tomuto profilu totiz patfi alesponn okrajové informovat o vysledcich a hracich
prvniho tymu, protoZe sbirat dostatek informaci z fanouskovskych tabord neni uplné
jednoduché, i1 presto se ale i je dafi ¢astecné sbirat a nasledné zvefejnovat. Autentické

video pfipravy chorea fanousky a fotografie kotle jsou toho dikazem. Rovnéz sem byla
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pfesunuta soutéz pro fanousky spocivajici v tipovani vysledki nadchazejicich utkéani
prvniho tymu, ¢imz byl pocet fanouskl a aktivita sledujicich vyrazné podpoteny. Zde v

nejbliz§i dobé mnoho navrhii ke zlepseni pravdépodobné nebude na misté.
o Aktualizace nabidky e-shopu na Facebooku

Jesté pred vznikem této diplomové prace se podafilo zjistit z hlediska klubového
fanshopu pomérné zavazny nedostatek. Jim byla neaktualizovana nabidka zbozi, které 1ze
zakoupit v e-shopu. Pfi rozkliknuti nabidky "Obchod" se neoteviela aktualni nabidka, ale
zastaraly sortiment, pifi jehoz otevieni jednotlivych polozek byly k vidéni pouze
neexistujici odkazy. Nabidka navic obsahovala pouze 13 kusii suvenyrt. I tento tehdejsi
nedostatek byl po nahldSeni brzy opraven. Nyni je vSak tato moznost z oficidlniho
klubového profilu zcela odstranéna. Doporucuji tento zptisob prodeje klubovych suvenyrii
znovu zprovoznit a 0 moznosti zakoupit merchandise ptfes klubovy facebookovy profil
potencialni zdkazniky vice a 1épe informovat, protoze 1idé nejsou na tento zptusob nakupu

stale zvykli, pfesto ale mize dobfe fungovat, pokud spravné zapracuje informovanost.

. Kontrola aktivity fotbalisti FCV na Facebooku

Mezi profesionalnimi kluby se v moderni dob¢ jedné o hojné vyuZivany néstroj, diky
kterému miize mit sportovni klub pod kontrolou, jakym zptisobem sportovec na socidlnich
sitich prezentuje nejen sdm sebe, ale ptredev§im klub, jehoz barvy obléka. V Zadném
ptfipad¢ by se ale nemélo jednat o nastroj omezovani svobody projevit své ndzory, nebo
vlastni osobnost sportovce. V tomto pfipadé by mé&l klub pouze stanovit hranice, v jakych
se smi hra¢ pohybovat, aby nepoSpinil svym jedndnim jméno a povést FC Vysocina
Jihlava. Tim jsou mySleny vulgarity v§eho druhu, ¢i jiné nevhodné ptispevky. Stejné tak,
jak by mél klub po svych hraich vyzadovat korektnost jednotlivych piispévki, které na
svém profilu zvefejni, tak by se mél zasadit také o to, kdyZ uz jsou na socidlnich sitich
hraci zaregistrovani, tak aby byli i aktivni, pravidelné ptidavali ptispévky a pokud je to
jenom trochu mozné, tak se svymi fanousky také komunikovali. Fotografie a informace ze
soukromého Zivota by nemély v zadném piipadé¢ byt nezbytnou soucasti, pfestoze u
fanouski slavi tento typ pfispévki velky Gspéch, bylo by neakceptovatelné, kdyby takové
véci mél klub po hrafich vyzadovat. Obsahem piispévkil by ale z druhého hlediska

rozhodné byt méli zdbavné autentické fotky, nebo videa z kabiny, ¢i ohlasy pfed a po

59



utkanich a své ptispévky propojovat s odkazem na klubovy facebookovy profil, pokud s

nim tedy souviseji at’ uz ve formé ptimého odkazu, nebo hashtagu.

To jsou ty nejvyznamnéjsi body, kterych by si mél klub FC Vysocina Jihlava v ramci
svého profilu na Facebooku nejvice vSimat na zakladé mé analyzy zahrnuté v této

diplomové praci.
4.3.2 Instagram

Pti tvorbé obsahu na instagramovy ucet je nutnosti brat v uvahu, Ze veskery obsah,
ktery je prostfednictvim této socidlni sit¢ zvetejilovan, tak je uréen primarné pro mobilni
telefony, coz do jisté miry omezuje, jaké prispévky by zde mély byt vkladany. Prvotnim
znakem je to, ze piispévky, které se na Instagramu objevi, maji mnohem méné casu
zaujmout, neZ je tomu u ostatnich socidlnich siti, kde je FC Vysocina Jihlava aktivni a
uzivatelé se k nim obvykle napodruhé jiz nevraceji. To je jednim ze specifickych znaki
Instagramu o tom, jak tato socialni sit’ funguje. Tim, Ze je uzivatel aktivni na socialni siti
ur¢ené pro smartphony, tak dava najevo, ze se momentalné nachazi na svém telefonu,
pravdépodobné je v pohybu, na cesté do prace nebo z préce, ¢i Skoly a proto nema mnoho
¢asu na to, aby sledovanim ptispeévkli mohl travit vice ¢asu, nez kolik pfi téchto ¢innostech
muze svému zafizeni vénovat. Kazdy ptispévek by tedy mél byt postaven tak, aby v sobé
nesl dostatek informaci, ale rovnéZ zbytecné nezahlcoval svoji délkou, nebo pfemirou

informaci, které se mohou jevit jako zbyte¢né.

V podani FC Vysocina Jihlava se da jeho instagramovy profil brat pfi pozorovani
jeho sledujicich fanousku jako UspéSny. Oficidlni instagramovy profil jich sleduje kolem
ze Instagram po svych uzivatelich vyzaduje minimalni akci. Stejn¢ tak ho ale mizeme
povazovat za hojné sledovany, protoze v porovndni s profilem facebookovym nabizi z
velké ¢asti jedinecny obsah, ktery fanousci jinde neuvidi. Lze ptfedpokladat, Ze vSichni
fanouSci FC Vyso€iny na Instagramu maji i1 svlij profil na Facebooku, protoze tyto dvé
socidlni sit¢ diky tomu, ze maji stejného majitele spolu souvisi. I diky tomu maji tito
fanousci jednotlivy obsah moZnost porovnat a odliSnost obsahu mezi nimi mohou spatfit
thned po otevieni. Samoziejmég, Ze mnohdy se obsah jednotlivych ptispévkil shoduje. To je

ale pfi upozornéni pied chystanym utkdnim, nebo ozndmeni nové posily, ¢i odchéazejiciho
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hra¢e ocekavané. Mnohem dulezitéjsi je poskytovat fanouSkiim z vétsi Casti na kazdé

socialni siti unikatni a jedine¢ny obsah.
o Obsah prispévki FCV na Instagramu

Prestoze je obsah instagramového profilu FC Vysofina v porovnani s tim
facebookovym jedinecny, tak 1 on v sobé nese napravitelné nedostatky. Témi jsou z drtivé
vetsiny videa, ktera na oficialni profil byvaji vkladana. Autenti¢nost videi je v potadku, ta
je v tomto piipad¢ naopak zddana. Potiz, kterou v sob¢€ nesou je jejich délka. Ta by méla
byt skutecné kratka. Idedlné¢ do deseti vtefin, pokud obsahuji dostatek dilezitych
informaci, tak i o trochu déle, vyraznéji by ale tento vymezeny Cas prekraCovat neméla a to
se vétSinou nedafi. Jsou zde videa z kabiny pfipravené pifed zapasem, Ci z predzapasové
rozcvicky, coz se do deseti vtefin dd zvladnout. Piipadné tiskové konference s noveé
prichozim trenérem, nebo s feditelem by ale mély své misto zaujmout na Facebooku,
nikoliv na Instagramu, protoze pro tolik dynamickou socialni sit’ jakou Instagram je, jsou
nedostate¢né akéni a sledujici mé tendenci tato videa aniz by jim vénoval pozornost
preskakovat. Nahradit by je mohla videa pfimo z tréninkti ukazujici stfelbu na branu, ¢i
zakroky brankait, nebo i kratky zaznam fandiciho kotle, idealné pfi vstfeleném golu. Ani
by neméla chybét videa, ¢i fotografie z marketingovych akci, nebo navstév skol, kterych se
ucastni piimo hraci samotni. Inspiraci lze brat od zahrani¢nich fotbalovych klubt, které s
podobnym obsahem, ktery zde navrhuji, pracuji a slavi ispéch v podobé¢ lajkii 1 komentaia.
Rozhodné bych nedoporuc€oval brat si pfiklad z oficidlniho profilu SK Slavia Praha, ¢i AC
Sparta Praha, kde se Zadn4 videa nenachdzeji viibec. S jejich velkou fanouskovskou
zakladnou to pro né ale neni problém, protoZe sledujici fanouSky zaujmou i méné
kvalitnim a tém¢f neautentickym obsahem. To FC Vysocina Jihlava na sebe naopak musi

upozornit nejlépe navrhovanymi kratkymi videi z vlastni tvorby.

Stejn¢ jako videa, i fotografie a obrdzky by meély byt autentické a to se dafi.
Doporucuji ale, aby fotografie byly vkladany po jedné, nikoliv formou koléze, nebo
videoprezentace. Jednotlivé fotografie plisobi na uzivatele 1épe a zaroven se tim zvysi
pocet pridanych piispévkil, coz tedy sledujicimu na zdi zabere vice prostoru a maji tak
vétsi Sanci zaujmout. Jinak instagramovému profilu FC Vysoc¢ina nemam, co jiného bych

vytknul.
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4.3.3 Twitter

Také Twitter je socidlni siti, na kterou FC Vysocina Jihlava pravidelné pridava své
prispevky. Jenze zde se na rozdil od vySe zminénych socidlnich siti dlouhodob¢ nedati
upoutat pozornost sledujicich, kterych je pfitom pies tii tisice, tedy dvakrat vice, nez u
Instagramu. Diivodi mtze byt hned nékolik, tim nejpravdépodobnéjsim je ten, se kterym
se potyka vice spolecnosti v Ceské republice, které jsou na Twitteru aktivni. Mnoho
uzivateli Twitteru v Cesku prestalo tuto socialni sit’ navitévovat, jelikoz v mnoha
pfipadech maji své Ucty 1 na Facebooku a témér vzdy stejny obsah, kterym se jednotlivé
profily totoznych spolecnosti na téchto socialnich sitich prezentuji, pfimélo uzivatele k
odchodu z jedné z nich. Vitézem se nasledn¢ stala ta u nds mnohem popularnéjsi a
oblibenéjsi, tedy Facebook. Své jiz nepouZivané profily, které¢ si kdysi zalozili uz
nesmazali a tak u mnoha stranek zlstava stale vysoky pocet sledujicich, ktefi vSak fyzicky

uz za4dny obsah na Twitteru nesleduji.

Tim pfimo navazuji na dal$i z moznych divodu, které zplsobuji to, Ze aktivita
fanouskll na Twitteru je tolik nizk4. Vyznamnym divodem totiz mize byt to, Ze jak na
Facebooku, tak 1 na Twitteru FC Vyso€ina zvefejiiuje v podstaté naprosto totoZny obsah,
kdy méné vyuzivany Twitter v podani FC Vysocina Jihlava nema vibec co by nabidl
sledujicim navic. Tento problém se da vytesit pomérn€ hladce, tedy tim, ze ¢ast prispévk,
které jsou zvefejnovany na Facebooku se pfesune na Twitter. Facebookovému uctu by v
ptipadé¢ téchto piispévkll (napf. narozeniny soucasnych, ¢i byvalych klubovych fotbalistit)
zustal odkaz, jehoz proklikem by se uZivatel dostal na twitterovy tcet klubu. Zistava zde
otazka, zda ma FC Vysocina natolik silnou fanouskovskou e-zakladnu, ktera by byla
ochotna si kviili jinému obsahu a ziskdni vice aktudlnich informaci zaloZit a pravidelné
navstévovat, vedle toho facebookového, i twitterovy ucet. Odpovéd’ je, ze pravdépodobné
ne. Potom je tedy na uvaZeni klubu, zda nadale provozovat oficidlni klubovy profil na
Twitteru, protoZze ten tim padem zcela ztrdci smysl a v konkurenci s oblibenym
Facebookem nema Sanci uspét. Je samoziejmé lepsi byt aktivni vSude, kde se mohou
naskytnout novi fanousci a byt vice na o€ich. V ptipad¢ Twitteru ty oc¢i ale zlstavaji uz
velmi dlouhou dobu odvracené. Zakladem je, aby twitterové pfispévky obsahovaly odkazy
na oficialni webové stranky, Youtube kanal, ¢i facebookovy profil. Pak by alesponi néjak

mohl twitterovy ucet klubu poslouzit.
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4.3.4 Google+

Je-li na tom twitterovy ticet FC Vysocina Jihlava mizerné, potom bez nadsazky plati,
ze ucet na socialni siti Google+ je na tom 1 pies vysoky pocet sledujicich mnohem hiife To
vSak neplati pouze v piipadé FCV. Aktivné provozovat ucet na Google+ nema smysl v
podstaté pro zadny sportovni klub, protoze be€zny uzivatel internetu tuto platformu
nevyuziva. Dal§im uskalim je skute¢nost, Ze na Google+ FC Vysocina Jihlava zvetejiiuje
stejny obsah jako na Facebooku. Dostavame se tedy k totoznému problému jako u
Twitteru. Bez origindlniho a odliSného obsahu nelze pocitat s tim, ze sledujici za¢nou z
niceho nic vyuzivat i dal$i socialni sité, jejichz pouzivani pro né ale mé nulovy uzitek a to
nejen z hlediska oficialnich profili FC Vysocina Jihlava. Ta ma na Google + t¢éméi 31000
sledujicich, kteti ale zistavaji pouze Cislem a na chodu klubového profilu se nepodili
vibec zadnou aktivitou, coZ vyznam nadale provozovat oficialni profil na Google+ znaéné
zpochybiiuje. M¢é stanovisko je stejné jako v ptipad¢ Twitteru. Klub by mél zvazit, zda v
provozovani téchto stranek shledava néjaky smysl, protoze pokud ne, pak je naprosto
bezptedmétné pridavat na tento et piispévky pravidelné. Rozhodne-li se u setrvani,
jednotlivé piispévky by znovu mély obsahovat odkazy s moznosti prokliku na oficidlni
webové stranky, ¢i facebookovy profil, coz by i ndhodného uzivatele odkazalo na mista,

kde to pro klub bude mit mnohem vétsi efekt.
435 Youtube

Podstatné vétsi potencidl, schopnost zaujmout a ptildkat nové fanousky, ¢i alespon
zvysit aktivitu i na Facebooku ma Youtube. Ten tedy neni zcela typickou socialni siti.
Primarné je ur€en ke sdileni videi, pfesto vSak neni od véci ho pro nékteré charakteristické
znaky mezi socialni sit¢ zaradit. Jak jiz bylo feceno, Youtube je server, prostfednictvim
kterého jsou na internet vkladana videa, ktera na rozdil od Instagramu nemusi mit Zadnou
doporucenou dobu trvani, protoZe Youtube navstévnici rozklikavaji hlavné ve chvili, kdy
videa nejriiznéjSich typi vidét chtéji, pocitaji s tim, Ze mnoho z nich miiZze byt delsi, pfesto

by se nemélo zapominat na predevsim vécny obsah.

pocet sledujicich odbératelli, v ptipad€¢ Youtube to ale neni tolik dilezité hledisko, protoze

diky socidlnim sitim, ale 1 oficialnim webovym strankam mohou klubovy Youtube kanal
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sledovat 1 uzivatelé, ktefi z Youtube Uctu obsah pfimo neodebiraji, coz u vétSiny videi
dokladéd jejich sledovanost. FC Vyso¢ina zde zvefejniuje autentické videozaznamy z
tiskovych konferenci, pozapasovych ohlasii a rozhovorii s novymi posilami, coz jsou
nejcastéjsi typy videi, kterd 1ze na klubovém oficidlnim kanalu nalézt. Tento druh videi je
zakladem, ktery poskytuje témét kazdy fotbalovy klub, jenz mé svij vlastni Youtube
kanal, proto by tato videa rozhodn€ vymizet neméla. Naopak by k nim méla byt na zakladé¢
mého doporuceni ptidana typove dalsi, ktera Youtube kanal FC Vysocina Jihlava vyraznéji

zatraktivni.

o Video sestfihy z utkani

Na oficidlnich klubovych Youtube kandlech by sestfihy z odehranych utkédni
rozhodné chybét nemély, protoze fakticky se jednd o obsah, ktery se pfimo vztahuje k
jednotlivym fotbalovym utkanim a je plny akce, co fanousky pfitahuje nejvice. Bohuzel
pro klubovy Youtube kandl, prava na vysilani sestfihi ze zdpasi HET ligy vlastni
iSport.cz, to tedy FC Vysocina Jihlava znemoziuje stejny obsah prostfednictvim svého
kanalu zvefejnovat také. To ale stale nebrani tomu, aby FC Vyso¢ina nemohla vysilat
sestithy ze zapast svého tymu na Youtube. Rozhodné pfi pfipravnych zapasech A tymu
mimo ligovou sezonu je moznost natocit vlastni zdznam a posléze sledujicim na Youtube
umoznit shlédnout sestfithané video z utkani a to i1 pfesto, Ze v ptipad¢ ptipravnych utkani
nedochazi k tolika vyhrocenym situacim, stidle je vSak pro divaka velice atraktivnim
zpusobem, jak sledovat z pohodli domova aktivity svého obliben¢ho klubu. Klub by se
mohl vice zaméfit také na svlij druhy nejlepsi tym, tedy ten juniorsky U21, z jehoZ utkani
je mozné alespon pfi domdacich zapasech nabizet divakiim sestfihy pravidelné i pfimo z

Juniorské ligy.
o Klubovy video zpravodaj

V tomto ptipad¢ se jedna o miij prvotni navrh vztahujici se v této diplomové praci ke
klubovému Youtube kanalu. Podati-li se ho zcelit do atraktivni a odlehcené formy, potom
muze k FC Vyso€ina Jihlava pfilakat i mnoho nezaujatych fanouski. Principem tohoto
navrhu jsou rozhovory mezi moderatorem, ktery bude dosazen ze strany klubu, a jeho
hosty, jimiZ by méli byt primarné hraci prvniho tymu, nezapominal bych ale ani na ¢leny

klubového vedeni, nebo fanousky, ktefi se aktivné podileji na tvorbé chorea k jednotlivym
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utkdnim a zaroven utkdni FCV navstévuji pravidelné. Zajimavé pro divaka mohlo byt
pozvani a rozhovor s klubovymi legendami, jakymi jsou Petr Vladyka, Tomas Kaplan,
Jaromir Blazek a dalsi, jejichZz jmenovani by bylo na nékolik dalSich stran. Hlavni roli by
vSak méli hrat pfedevsim hraci z "acka". V odlehcené a pohodové atmosféfe a provizornim
studiu (napf. na tribuné stadionu, nebo ptimo v ulicich mésta Jihlava) by mél moderator
polozil n¢kolik otazek, které se vztahuji pfimo na hrace, nebo klub, avsak to celé probéhne
v uvolnéné nalad¢, protoze na surovy rozhovor ve formé politické debaty, kde se vSichni
berou vazn¢ a pred vetejnosti ze sebe d€laji jiného Clovéka, nez jakym jsou ve skutecnosti,
by se s postupem cCasu divaci ptestali divat, protoze rozhovory by nahle postradaly
zabavnou slozku, ktera by méla byt spolu s obsahem zékladnim stavebnim kamenem
celého zpravodaje. Na konci rozhovoru by nemélo chybét zminéni hostovi idealni
fotbalové jedenactky. Mozné je se nechat pii tvorbé zpravodaje nechat inspirovat Youtube

kanalem FC Viktoria Plzen, kde jsou videa, ktera z velké Casti tuto predstavu spliuji.

Spolu s rozhovorem bude moderator v ramci zpravodaje predkladat i dalsi informace,
jako zpravodajstvi z posledniho odehraného utkani prvniho tymu, véetné okomentovani
soucasné situace v tabulce HET ligy. Sviij prostor by tu mohl dostat i vySe zminény sestfih
z fotbalového utkani jihlavské U21 a v podob¢ konec¢nych vysledkti odprezentovat zapasy
tymu z dal$ich mladeznickych kategorii. Chybét by nemélo ani v kratkém ¢asovém okné
fanouSkiim pfipomenout dnes uz slavné klubové odchovance, ¢i zajimavy moment z

historie klubu.
° Tématicka videa

Tématickymi videi jsou mySlena ta, kterd se jiz na klubovém Youtube kandlu
objevila, pouze vSak narazové. Jmenovité jde o "Den s hraCem FCV" a "Den s fanouskem
FCV", kde je sledujicimu divakovi pfiblizen vSedni den zahrnujici cestu na stadion at’ uz v
ramci tréninku, nebo v piipad¢ fanouska, fotbalového utkéni. Hlavnim smyslem téchto
videi ma byt zajimavou formou poukazat na to, co vSechno predchazi pfiprave na zapasy a
jakym aktivitdm se v pribchu dne konkrétni osoby, na které se kamera soustiedi, vénuji. K
tomu, aby vSak tato videa mohla byt mezi sledujicimi GspéSna a ve vétsi mife sledovana,
tak je nutné nejdiive fanousky na oficidlni Youtube kandl ptildkat atraktivnim obsahem. K
tomu by mély poslouzit pfedchozi body zmiflujici navrh na zlepSeni klubového Youtube

kanalu.
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4.3.6 Webové stranky

Internetové stranky jsou hlavnim zdrojem informaci, na ktery by se socialni sit€¢ mély
odkazovat a ptivadét uzivatele prave sem. Dilezité tedy je i to, aby stranky byly piehledné
a ke vSem dohledatelnym informacim bylo mozné se snadno dostat. V pribéhu mé praxe
ve spolecnosti FC Vysocina Jihlava se nékolik nedostatkii z oficidlnich internetovych
stranek podatilo odstranit, proto se jimi v tuto chvili jiz zabyvat nebudu. Ostatn¢ jsou
zminény v analytické Casti. I nadale je vSak na webovych strankach www.fcvysocina.cz
stale co zlepSovat. Na nasledujicich tadcich jsou navrhy, ke kterym se pozorovanim

podarilo dospét.
. Détsky klub FCV

Navrh, ktery byl okrajové Cerpan z oficialnich strdnek AC Sparta Praha spociva v
zajimavém projektu pro fanousky, jimiz jsou rodiny s détmi. Rodi¢e z tad fanouskud
prostfednictvim webovych stranek zaregistruji své déti do Kids clubu vcetn€ zaplaceni
¢lenského poplatku, ve kterém budou mit moznost Cerpat z vyhod, které jim klub, dle
svych moznosti, bude nabizet. Mélo by se naptiklad jednat o darkovy balic¢ek s klubovymi
suvenyry, slevy tykajici se vstupného pro celou rodinu, kterda ma svého cClena
registrovaného v Kids clubu, at’ uz ma jit o jednotlivé vstupenky, ¢i celosezonni
permanentky a v prib¢hu roku mozZnost Ucastnit se détskych soutézi, které¢ bude klub
realizovat. Zaroven by do vyhod plynoucich z ¢lenstvi méla byt zahrnuta moznost ti€asti na
exkluzivnich akcich s hra¢i prvniho tymu, jimiz by méla byt autogramiada, foceni, Ci
klubem dalsi realizované aktivity. Tento zplsob klubové prezentace by byl z pohledu
sportovnich klubli na Vysociné zcela novy. Jeho hlavnim tkolem je pfildkat na stadion
vice rodin s détmi, vzbudit v malych détech zajem o sport, konkrétné o fotbal. Pro klub z
toho plyne vyhoda v tom, ze si timto zpiisobem bude moci vychovavat budouci generace
fanouskll. Za zvéazeni urcit€ stoji moznost, ze by Clenové détského klubu FC Vysocina
Jihlava doprovazely hrace A tymu na hfiSté pfi mistrovskych utkanich s vyznamnymi
kluby HET ligy, jako naptiklad AC Sparta Praha, SK Slavia Praha, FC Viktoria Plzen a
dalsi tymy, které ve svych kadrech disponuji hvézdnymi hraci a pro malé fanousky by tak
Slo o skutecné velky zazitek, ktery by taktéZ posilil pouto mezi fanouskem a klubem a

podpoiil by chut’ malych fanouska klubu fandit a podporovat ho i v budoucnu.
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. Roztiidéni sortimentu na klubovém fanshopu

prehledngjsi roztiidéni jednotlivych polozek ve fanshopu. Hlavni nabidka, ktera sortiment
déli do jednotlivych polozek neplisobi ucelené a hned nékolik druhii zbozi se nachazi ve
vice kategoriich. Napftiklad dres je jak v kategorii "Dresy", tak 1 "Textil". Nektera damska
trika se nachazeji v "Textilu", ale zaroven 1 mezi "Suvenyry". Kategorie "Suvenyry" a
"Ostatni" nabizeji mimo sprchového gelu totozné polozky, jenom u druhé jmenované
kategorie jich je mensi pocCet. Na tom doporucuji zapracovat a uz jenom nazvy
jednotlivych kategorii zmeénit, napiiklad podle ndvrhu znazornéného na obrazku nize. Dle

navrhu bude nasledné 1 snadnéjsi rozdélit klubovy merchandise k podobnému sortimentu.

Obrazek 14: Pivodni a navrhovana nabidka fanshopu

NABIDKA FANSHOPU (Pivodni) NABIDKA FANSHOPU (Navrh)

Novinky Novinky

Dresy Veskeré zboZi
Textil Dresy

Cepice a 3aly Obleceni

Sklo a keramika » Domaci potieby
Suvenyry Suvenyry
Ostatni Outlet
Doprodej

Vsechno zbozZi

Zdroj: http://fanshop.fcvysocina.cz/ (Viastni uprava)

Déale se nabizi moZnost, aby k jednotlivym polozkdm e-shopu byly pfifazeny
vizuadln€ poutav§jsi fotografie s profesionalnéjSim vzhledem. Nespornou vyhodou téch
soucasnych je jejich autenticnost, pfesto vSak v nékterych ptipadech vypadd produkt na
obrazku hife, nez ve skutecnosti. Pfiklanim se k tomu, aby autentické fotografie byly v
galerii u jednotlivych druhi zbozi ponechany. Jako uvodni fotografie u produktd by vSak
mély byt k vidéni fotky, které svym vizudlem ihned zaujmou, jako je tomu u vétSiny e-
shopti, kde jsou fotografie bez nezddouciho odrazu svétla, ¢i nékterou z Casti nemaji

zatemnélou.
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. Soutéz o gél mésice

O soutézich spojenych s klubem FC Vysocina Jihlava uz v této praci v casti
vénované socialni siti Facebook byla fe¢. Stejn¢ tak o tom, Ze jejich pocet by nemél
ptekracovat inosnou hranici, aby klub v ramci svych marketingovych aktivit neustale
nenabizel svym fanouSkiim zbozi, které za normalnich okolnosti prodava, ve chvili soutéze
zdarma. Hranice 3-4 soutézi, ve kterych je zapotiebi ze strany fanouski predevsim aktivita
na facebookovém profilu a webovych strankach vsak stale neni piehnanou, nebo alespon
klubu nabizi vice moznosti, kterymi z nich se seriézné bude zabyvat. K uvazeni se nabizi
soutéZ mnohymi kluby svétového fotbalu hojné vyuZivana. Jeji smysl spociva v tom, Ze na
konci mésice budou fanousci moci hlasovat o nejkrasnéjsi gol, ktery se FCV Vyso€ina
Jihlava podatilo v pribéhu mésice vstielit. Spolu s prvnim tymem by do této soutéze k
podpoieni zajmu i o juniorsky tym mély byt pfitazeny i goly, které nastiili U21 v juniorské
lize, kde pravidelné nastupuje. Poté uz jenom zélezi na tom, zda bude mit klub zajem
vybirat mezi fanousky hlasujicimi pro vitézny gol vyherce, ¢i uz tak dost atraktivni soutéz,
ktera ma potencial k tomu aktivitu na socidlnich sitich, webovych strankéach a sledovanost
Youtube kanalu podpoftit, ponechd bez ocenovani. V tomto piipad¢ vyhlasovat vitézného
hlasujiciho zfejmé neni nutné, naopak hrac, ktery vstielil gol mésice dostane prostor v

rozhovoru pro navrhovany klubovy Youtube zpravoda;j.
o Historie klubu FC Vysocina Jihlava

Pon¢kud opomijenym tématem, nejen v ramci klubovych internetovych stranek
www.fcvysocina.cz, ale 1 tfeba oficidlniho facebookového profilu, je historie FC Vyso€ina
Jihlava. Ta se na klubovém webu sice nachazi, ale nebyva na ni pravideln¢€ upozoriiovano a
chybi jeji kazdoro¢ni aktualizovani. Rovnéz je pouze okrajové zminéna davna historie z
dob, kdy klub zacinal a propracovaval se niz§imi soutéZemi az do 2. ligy, kde si své misto
po zasluze vydobyl a nasledné¢ se stal stalym klubem, jehoZ prvni tym pravidelné nastupuje
v nejvyssi Ceské fotbalové soutéZi. DnesSni fanouSci tak prakticky nemaji Sanci znat
fotbalisty, ktefi v minulosti at’ pfimo, ¢i nepfimo napomohli k tomu, kde se dnes FC
Vyso€ina Jihlava nachdzi. Historie klubu pro mnoho fanouskl zac¢ind aZ ro¢nikem
2005/2006, kdy FC Vysocina vlibec poprvé postoupila do prvni ligy, kde se ji ale pro

nasledujici ro¢nik udrzet nepodafilo.
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o Wallpapery

V ptipad¢ wallpaper se nejedna o nikterak vyznamny problém k feSeni, ktery by
melo byt nutné co nejrychleji napravit. Nakonec by ale ani takové malickosti mezi médii
voln¢ ke stazeni nemély chybét. Na klubovych strankach se sice nékolik wallpaperi
nachazi, ty jsou vSak dnes uz v neodpovidajicim rozliSeni a rozmérech. Ten nejnovéjsi z
nich je potom z léta 2012, coz lze dnes uz povazovat za zastaralé. Wallpapery by nejlépe
mela dostat za ukol ke zpracovani spole¢nost SB Corporation, se kterou FC Vysocina
Jihlava spolupracuje, a specializuje se na aktivity v oblasti grafickych praci i
fotografovanim. Mezi tapetami pfizplisobenym modernim rozmériim monitord a
smartphont by tak méli byt snimky nejvétSich soucasnych hvézd FC Vysocina, stadionu,

celého tymu a opomenut by nemél byt ani klubovy maskot.
o Chybova stranka 404

Stranka 404 v sob¢ nenese vécny obsah, ktery by napomohl k tomu, ze navstévnikovi
poskytne informace, kvuli kterym na webové stranky zavital. Ta se uzivateli zobrazi ve
chvili, kdy na webové strance zad4 neplatny odkaz na neexistujici ¢ast webu. I piesto by
ale 1 tato stranka m¢éla, tim jak vypad4, zapadat do vizualniho provedeni webovych stranek
samotnych, ne jak je tomu v pfipadé¢ www.fcvysocina.cz, Ze chybova stranka je na bilém
pozadi se svétle modrymi prvky. Stejné tak je dilezité, aby byla v Ceském jazyce a
obsahovala struény text o tom, Ze se uzivatel nachazi mimo obsahovou ¢ast webovych
stranek. Vhodnou soucasti, kterd by chybovou stranku 404 mohla doplnit, je volba
umoziujici navrat zpét na hlavni stranku webu, aby potencialni navstévnik stranky 404
neopustil rovnou klubovy web. Tyto vSechny zminéné aspekty strance 404 v ptipadé¢ FC
Vysoc€ina Jihlava chybi, pfestoze by k lepsi navigaci na internetovych strankach nemély

byt opomenuty.
4.3.7 SEO

Search engine optimization, neboli optimalizace pro vyhledavace je stejné jako PPC
u FC Vysoc€ina Jihlava ignorovéana, na rozdil od platby za proklik by ale neméla byt. V
ramci internetovych vyhledavaci je SEO nastavenim klicovych slov dillezité tim, Ze urcuje

pofadi stranek, v jakém se zaddnim klicovych slov do vyhledavae zobrazi internetovému
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uzivateli, coz s ohledem na provedenou analyzu klub nesplnuje. Stejné tak je zanedbana i
podoba odkazu, ktery ma uzivatele vstupujiciho na webové stranky pies vyhledavac pfimét

dané stranky oteviit. VSechny tyto aspekty jsou podrobné&ji rozebrany a znazornény v

analytické ¢asti.

Nejprve by se mél klub zaméfit na podobu svého odkazu ve vyhledavaci, aby byla
reprezentativnéjsi a v popisku obsahovala kli¢ova slova. Podoba, jakou odkaz mohl mit je

v obrazovém navrhu nize.

Obrazek 15: Navrhovana podoba SEO

FC Vysocina Jihlava — Oficialni internetove stranky
www.fcvysocina.cz
Oficialni webové stranky nejuspésnéjsiho fotbalového klubu v kraji Vsoéina.

Zdroj: www.sklik.cz (Vlastni uprava)

Névrh ma titulek 1 odkaz na webové stranky stejny, zména je hlavné v popisku, ktery
v navrhu jiz kli¢ova slova obsahuje a zaroven od toho ptivodniho obsahuje i souvisly a
smysluplny text, coz do jist¢ miry muize potencidlniho nadvstévnika presvédcit k tomu
stranku bud’ otevfit, nebo zcela ignorovat, pokud se optimalizaci pro vyhledavace klub

nadale nebude vénovat. V navrhovaném ptipad¢ v§ak ma mnohem vyssi Sanci na tspéch.

Dal8im faktorem, na ktery se SEO zamétuje jsou klicova slova, na zakladé¢ jejichz
zvoleni je urCeno potfadi mezi vysledky, které vyhleddvaC¢ navrhne v souvislosti s
hledanym vyrazem. Ta sice dle zobrazeni zdrojového kodu webovych stranek FC Vysocina
Jihlava nastavena md, mezi nimi jsou vSak vyrazy "hokej", "fotbals v Jihlavé" (doslovng).
To je naprosto Spatné, protoZe takové vyrazy rozhodn€ mozny navstévnik stranek nebude
zadavat do vyhledavale a ocekavat, Ze nalezne oficidlni stranky fotbalového klubu FC
Vysoc€ina Jihlava. NiZe jsou uvedena pro klub FC Vysocina Jihlava mnohem vhodnéjsi a

uzite¢néjsi klicova slova, jenz odpovidaji tématu, kterému se stranky vénuji.

Tabulka 1: Navrhovana kli¢ova slova pro SEO

kraj vysotina 3243 12% 0 4003 4245 3345 6544 3906 2534 2430 2627, 3170
fc vysolina 826 0% 0 321 431 506 1541 963 1332 1204 857 343 747 806 861
fc vysotina jihlava 614 48% 4,53 147| 228 725) 1288 621 632 664 634 1495 252 252 427]
vysotina 404 57%) 9,37 393 725 379 721 387 365 294 246 418 319 301 294
fc vysotina oficidlni stranky 172 0% 0 148 315 436 313 154 164 106 113 117 105 19| 71
fc vysocina jihlava 80| 0%| 0| 83 71 96 116 105) 108| 78, 50 61 48| 69 64
jihlava 3623 18% 04 3782 4147 4405 6716 3496 3913 3398 2730, 2908 2949 2880 2142
mésto jihlava 402 5% 0 397 453 531 832 454 435 384 267 297 313 269 189
vysotina jihlava 196, 4%| 0) 100 103 148 221 378 456) 302 193 255 53 47 90

Zdroj: www.sklik.cz (Viastni uprava)

2461 1625 2021]
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438 PPC

Jiz v analytické ¢asti bylo zjisténo, Ze vénovat se v piipadé¢ FC Vyso€ina Jihlava PPC
reklamé, neboli platbé za prokliknuti je momentaln¢ irelevantni. Sportovni kluby celkové
této odnozi internetového marketingu nevénuji pozornost, protoZze s ohledem na zbozi a
sluzby, které nabizeji by to pro né nemélo zadny vyznam a s vysokou pravdépodobnosti by
se jim to ani nevyplatilo. Navstévnici webovych stranek sportovnich klubi totiz nehledaji
primarné e-shop, ale mnohdy pouze zpravy tykajici se prvniho tymu, ¢i jiné informace a
platba za proklik, zvlast v ptipadé¢ FC VysocCina Jihlava by k zadné akci névstévnika
webovych stranek nevedla. Navrhuji tedy klubu s PPC reklamou nepracovat, jelikoz se

nejedna o velkoklub, na jehoz webové stranky a e-shop denné zavita tisice lidi.
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5 Vysledky a dalSi doporuceni

Dosavadni existenci a fungovani internetového marketingu ve spolecnosti FC
Vysoc€ina Jihlava, a.s. lze oznacit v nékterych ohledech za dostacujici, pfestoze bylo v
analytické casti diplomové prace zjiSténo mnoho nedostatkli, jenz by byly u mnoha
podnikl naprosto neakceptovatelné. U fotbalového klubu je vSak nutné na internetovy
marketing nepohlizet pfesné podle teoretickych zdroju a snazit se jit ve stopach tspésnych
vyrobnich firem, ale vyrazné ho ptizpisobit k tomu, aby klubu adekvatné a odpovidajicim
zpusobem poslouzil. V dnesni dob¢ totiz hraje stale vétsi roli ve vSech odvétvich a to 1 pies
to, Ze pozornost soucasnych i potencidlnich zédkazniki mnohem vice upoutdva déni na
fotbalovém hfisti, nez to na klubovych komunika¢nich kanalech. To vSak neznamena, Ze
by internetovy marketing provozovany fotbalovym klubem mél byt upozad’ovan, ¢i zcela
opomijen. Profesionélni fotbal totiz neni pouze zeleny travnik, dvé brany a 22 fotbalovych

hracu.

PredevSim socialni sité poskytuji zpétnovazebni komunikaci mezi fotbalovym
klubem a zédkaznikem, v tomto ptipad¢ klubovym fanouskem. Pravé na socialni sité, kde je
FC Vysocina Jihlava aktivni je tato diplomova prace zamétena nejvice. Jmenovité se jedna
0 Facebook, Instagram, Twitter, Google+ a Youtube. Pozornost je zde ale vénovana také

webovym strankam.

Facebook v sobé z pohledu FC Vysocina Jihlava skyta nejvétsi potencial, protoze zde
ma klub nejvyssi pocet aktivnich sledujicich fanouskli. Analyzou bylo zjisténo, ze cilovou
skupinou, na kterou by mél byt obsah facebookového profilu personalizovan v podobé
vizualng atraktivnich ptispévki, které jsou na profilu FCV nejoblibenéjsi, jsou muzi ve
véku od 18 do 34 let, Zijici na Vysociné. Témi vibec pro fanousky nejzajimavéjSimi
prispévky, u kterych je dlouhodobé aktivita nejvyssi, jsou soutéze. Navrh, ktery z
provedené analyzy posléze vzesel je nezvefejiiovat piispévky v textové forme, kterd ma
tipovaci soutéz vztahujici se k utkdnim FC Vysoc€ina Jihlava U21 v Juniorské lize, ktera
zaroven propoji facebookové profily, jenz nélezi pod spravu klubu. To napomuze k vyssi
sledovanosti méné¢ navstévovanych profilii a z toho plynouci vyssi aktivité. Predev§im tyto

navthy by mély, pii zvySovani aktivity a navstévnosti jednotlivych klubovych
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facebookovych stranek, kterd je zddouci ke vzbuzeni vetejného zajmu, hrat nejvyznamné;jsi

roli.

Instagramovy ucet FC VysocCina Jihlava se vedle toho facebookového tési také
vysSimu zajmu ze strany fanouskli, proto by i jemu meéla byt vénovana pozornost.
Soucasny stav klubu na Instagramu je ziejmé nejlepsi ze vSech ostatnich socidlnich siti. I
zde by vsak mélo pfijit na fadu pozménéni obsahu. Hlavné zredukovat délku videi, ktera
jsou na Instagram pfiliS dlouhd a v ptipad¢ tiskovych konferenci navic nedostatecné
zajimava. Takova videa by méla byt zvetfejiiovana hlavné na Facebooku, kde o n¢ uzivatelé
maji veétsi zajem. Nahradit by je naopak méla autentickd videa z tréninku, ¢i zabéry na
fandici kotel s choreem. Soucésti navrhu je i vyvarovani se obrazovych piispévka v

podobé kolaZzi, coz na instagramové zdi zabird mén¢ mista.

Doporuceno je také rozsiteni obsahu, ktery je klubem zvefejiiovan na Youtube. Zde
ma FC Vysoc¢ina Jihlava nejvice moznosti, jak upravit, ¢i zménit obsah, ktery fanouskiim
nabizi ke sledovani. V navrhu jsou zminény typy videi jako sestfihy z utkani mimo HET
ligu, zprovoznéni vlastniho video zpravodaje, ¢i setrvani u pomérné¢ nové vzniklych
tématickych videi "Den s hra¢em FCV" a "Den s fanouskem FCV". Zalezi vSak predev§im
na klubu, zda se pro tento zpiisob prezentace, ktera nabizi vytvoieni mnohem atraktivngjsi
formy obsahu pro fanouska, nez je tomu nyni, rozhodne. Vyuzivani Youtube kanali je

totiz zejména v dnesni dobé¢ s vyssi oblibou youtubert stale zadangjsi.

Zatimco Facebook, Instagram a Youtube piedstavuji pro FC Vyso€ina Jihlava
nejvyssi pocet aktivnich fanouski, Twitter a Google+ jsou pravym opakem. Aktivita ze
strany fanouskl je zde dlouhodobé velmi nizkd, prakticky nulova, coz miize zpisobovat
nekolik faktorti. Je mozné, Ze je to tim, Ze obsah na Google+ a Twitteru se v podani FC
Vysoc€ina Jihlava oproti tomu na Facebooku nijak neli$i, coz fanouska sledujiciho vice
socialnich siti k aktivit¢ jinde, nez tam, kde trdvi nejvice casu, nepfesvédci. Dalsi
pravdépodobnou variantou je to, Ze mezi uZivateli internetu v Ceské republice se tyto
socialni sité netési velké oblibé a vétSina z nich, ktefi se na tyto socidlni sit€¢ z pocatku
zaregistrovala, je nyni jiz nevyuziva, protoze oproti Facebooku pro né¢ neposkytuji nic, ¢im
by se odliSovaly. Pro klub je tedy otazkou, zda tyto komunikaéni kanély nadale vyuzivat.

Nejdiive by se mél pokusit piesunout ¢ast svého méné zajimavého obsahu na jeden z
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téchto uctl a poté mize vyhodnotit, zda jejich sprava ma nadéle pro FC Vysocina Jihlava

smysl, nebo pouze plytva usilim a ¢asem.

Webové stranky jsou stézejnim zdrojem informaci, na které se ostatni komunikacni
kanaly FC Vysocina Jihlava odkazuji a podle toho by k nim také mélo byt pfistupovano.
Velkou vyhodou klubovych internetovych stranek je jejich ptehlednost a vzhled. Mnoho
skute¢n¢ zdvaznych nedostatktli, jenz by dopomohly k uzitecnému zlepSeni, provedenou
analyzou nalezeno nebylo. Ty nejvyraznéjsi se tykaji oficidlniho fanshopu, kde je vhodné
zapracovat na uspotfadani kategorii a produktli, protoze postradaji lepsi piehlednost.
Navrhovana vylepseni tykajici se pfimo stranek www.fcvysocina.cz jsou zalozeni détského
klubu FCV pro malé fanousky, coz uz je dnes v mnoha vétsich klubech, nejen v zahranici,
samoziejmost. Hlasovani pro gol mésice, které navic ani nemusi byt pojato formou soutéze
pro fanousky, také stale chybi, zvlast’ pokud bude doplnéno o video zaznamy. Pak se miize
jednat pro fanouska o dalsi atraktivni zptsob, jak ho na webové stranky, ale i na socidlni
sité, prilakat. I v tomto pripad€ je mozné vyuzit propojeni vice profilii na socidlnich sitich,
jak bylo zminéno u ndvrhu s dlouhodobou tipovaci soutézi. Zanedbéana je poté chybova
stranka 404, kterd by v prvni fad¢ ndvstévnikovi méla fict, kde se nachizi a umoznit mu
navrat zpét na stranky, nikoliv ho vydésit Cervenym textem v cizim jazyce a piimét ho
stranky opustit. Pouze doporucujicimi navrhy jsou poté vice a lépe fanousky informovat 0
klubové historii a umoznit jim stadhnout si média jako jsou wallpapery v aktualnich

formatech a rozmérech.

Zapracovat na SEO by pro klub, vedle spravy nejaktivnéji sledovanych ucti na
Facebooku a Instagramu, mé¢lo byt jednou z hlavnich priorit v oblasti internetového
marketingu. Soucasny stav optimalizace pro vyhledavace klubu FC Vysocina Jihlava spiSe
Skodi, nezli pomahd. Chybi adekvatni popisek se souvislym textem obsahujici klicova
slova. Kli¢ova slova samotnd jsou poté zvolena a nastavena zcela nevhodné, takZze pfi
zadani obecnéjsiho vyrazu jako je VysocCina, nebo Jihlava se oficialni internetové stranky
nachdzeji mimo horni pozice mezi hledanymi vysledky. Naopak je chybné mezi klicovymi

slovy napt. hokej, ktery s aktivitami FC Vysocina Jihlava ani z daleka nesouvisi.

Analyzou a pozorovanim bylo zjiSténo, Ze vyuZzivat PPC reklamu by se momentalné
sportovnimu klubu nevyplatilo a ani by neméla vyznam. Z toho divodu o ni v soucasné

dob¢ neni zaddouci v ptipad¢ FC Vysocina Jihlava uvazovat jako o vhodném nastroji.
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Finanéni naro¢nost zminénych navrhti bude minimélni. Doporuc¢enim je setrvat u
organického obsahu, jelikoz FC Vysocina Jihlava ma na internetu své stalé fanousky, ktefi
Clanky a piispévky pravidelné sleduji a neni tak nutné je propagovat jakozto placeny obsah
s vys$§im dosahem. Celkové je mozné veskeré navrhy realizovat bez vy¢lenéni finanénich
prostiedkti navic k jejich realizaci. Vhodné by vSak bylo zaméstnat v klubu
marketingového specialistu, ktery by mél marketing, nejen ten internetovy, na starost a
napomohl k tomu, aby celd problematika v oblasti marketingu byla spravné¢ uchopena a
nedochazelo k potizim pii jeji implementaci. Mé&sicni mzda marketingového specialisty se
bude pravdépodobné pohybovat mezi 30000,- K¢ az 40000,- K& mési¢né v zavislosti na
tom, jaké jsou finanéni moznosti klubu a zkuSenosti nové pfijimaného marketingového
specialisty. Tento krok je vSak klubem zvazovan, protoze si je védom nutnosti aktivné se
oblasti marketingu vénovat a neignorovat jeji stale rostouci vyznam i1 ve fotbalovém
prostiedi. V piipad¢ této diplomové prace se zaroven jedna o jediné finan¢ni naklady, které
by bylo skuteéné¢ vhodné realizovat, aby mélo pro FC Vysocina Jihlava smysl se na

zéaklad¢ této diplomové prace idit a posouvat se smérem ke zlepseni.

K tomu, aby byly zminéné navrhy implementovany bude nejvhodné;jsi obdobi béhem
1éta, kdy probiha letni ptestavka, kluby se pfipravuji na novou sezoénu a jisté persondlni i

strategické zmény jsou béhem tohoto obdobi nejcastéjsi.
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6 Zavér

Moderni technologie vSem spolecnostem bez rozdilu umoznuji mnohem lepsi,
osobn¢jsi komunikaci se svymi zdkazniky a zajmovymi skupinami, na které se sousttedi,
coz je zadouci nejvice v oblasti marketingu. Ani fotbalové kluby nejsou vyjimkou, ackoliv
zakaznikim, neboli fanousklim, zbozi, nebo sluzby v pravém slova smyslu. Samoziejmé,
snad kazdy profesionalni fotbalovy klub ma sviij fanshop, kde prodava merchandise
souvisejici s konkrétnim klubem. To vSak v Zadném piipadé neni onen hlavni produkt,
ktery svym zdkaznikiim nabizi. Toto zbozi lze chapat jako pouhé suvenyry, bez nichZ se
nakonec i vé€rny fanousek mize obejit a pritom byt stale zakaznikem Klubu. Produkt, ktery
je tim jedinym skute¢né dulezitym je fotbalova prezentace klubu a proto se i vyznamna
¢ast veskerych klubovych aktivit stara o uspéSné zajiStovani vSech aspektl, které ji mohou
pfimo, ¢i nepiimo ovlivnit. Jednou z téchto oblasti je internetovy marketing, kterému je
kladena stale vétsi pozornost, protoze byt ve 21. stoleti on-line znamena existovat. Cilem
této diplomové prace tedy je podat spole¢nosti FC Vysocina Jihlava, a.s. ndvrh na
optimalizaci on-line marketingovych aktivit na zakladé vypracovani on-line
marketingového auditu, aby v této oblasti mohl fotbalovy klub v budoucnu efektivnéji

fungovat.

Hlavnim piinosem této diplomové prace je, Ze vypracovany navrh se zamétuje na
zkvalitnéni a zlepSeni sluzeb, které miize FC Vyso€ina Jihlava prostiednictvim
internetového marketingu ovlivnit. S vyuzitim poznatkl z této prace je mozné poskytovat
fanouSkiim klubu sluzby v takové kvalité, které, samoziejmé ve vyrazné veétSim meéfitku,
poskytuji zahrani¢ni velkokluby, jenz fotbalovému prostiedi dominuji a z jejichz cesty si

1ze v mnoha ohledech brat ptiklad.

V analytické casti byla formou pozorovani zjistovana a analyzovana soucasna
situace v oblastech internetového marketingu, kde se FC Vysocina Jihlava pohybuje. Ke
své propagaci v oblasti internetového marketingu vyuzivd zejména socidlnich siti, jimiz
jsou Facebook, Instagram, Twitter, Google+, Youtube a v neposledni fadé oficidlni
stranky. Z téchto komunika¢nich kandlii jsou to vSak jen nékteré z nich, prostfednictvim
kterych miize klub smysluplné se svymi fanousSky oboustranné¢ komunikovat, aby ptedal

informaci, ale zaroven se mu dostalo i zpétné vazby. Analyza zjistila, ze k tomu jsou
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nejvhodnéjsi samoziejmeé webové stranky, poté Facebook, Instagram a Youtube, protoze
zde ma FC Vysocina Jihlava nejaktivngjsi pocet fanouski, ktefi o zvetrejiiovany obsah maji
pravideln¢€ zajem, sleduji ho a v mezich na néj aktivné reaguji. Pfesto byly diky analyze
zjistény nové, klubem zatim nevyuzivané zpisoby komunikace s fanousky, které mohou
podpofit rust fanouskovské zédkladny klubu na internetu, z nichz ty nejvyraznéjsi se tykaji

obsahu na Facebooku a Youtube.

Na zaklad¢ analytické ¢asti byly nasledné zpracovany névrhy vedouci ke zlepSeni,
diky kterym bude moci klub efektivnéji komunikovat se svymi fanousky. V analytické
¢asti bylo zjistovano mimo jiného, co uzivatelé sledujici profily FC Vysocina Jihlava
nejvice zajima a u jakych prispévkil nejéastéji reaguji. Tato zjisténi se nasledné promitnula
do druhé ¢asti vlastni prace, kde uz se objevuji konkrétni navrhy. Celd prakticka ¢ast této
prace ale neprobihala pouze se zaméfenim na klub FC Vysoc€ina Jihlava. Sledovany byly
aktivity 1 mnoha dalSich, nejen ¢eskych a fotbalovych sportovnich klubii, aby mohly byt
sestaveny navrhy, které v pfiblizné podob¢ v tomto odvétvi jiz 1ze povazovat za uspesné.
Néavrhy na optimalizaci se tak vztahuji ke vSem sledovanym oblastem, od socidlnich siti,
ptes webové stranky az po SEO a PPC. Kazd4 z téchto ¢asti obsahuje n¢kolik navrha, které
jejich zkombinovanim mohou skutecné vést ke zvySeni a zlepSeni poskytovanych sluzeb v
oblasti internetového marketingu klubem FC Vysocina Jihlava jako je tomu u
svétoznamych fotbalovych klubl. Konkrétni cisla a vysledky vSak z aplikovani
optimaliza¢nich ndvrhil alespon zatim nelze zjistit, protoZe ony navrhy stale nebylo mozné
aplikovat. S ohledem na to, Ze se jedna o navrhy ke zlepSeni a zefektivnéni sluzeb, které v
minulosti klubem nebyly realizovany, pak ani jejich dopad a konkrétni vysledky nebylo

mozné realné ocekavat.

Fotbalovému klubu FC Vysocina Jihlava, a.s. byly poskytnuty névrhy k optimalizaci
aktivit v oblasti internetového marketingu, coz mu dava moznost zlepsit své sluzby, které
jsou poskytovany predev§im prostiednictvim socidlnich siti. Je vSak tfeba brat na védomi,
ze oblast internetového marketingu je povazovana za velice dynamickou a FC Vysoc¢ina
Jihlava tak bude nadale muset po urCité dobé své aktivity znovu analyzovat a nasledné
optimalizovat. Na FCV je tedy zavislé rozhodnuti, zda se touto cestou, vedouci ke

zlepSovani aktivit spojenymi s prezentaci klubu, planuje vydat.

77



7 Seznam pouzitych zdroji
Literarni zdroje

1. HLAVENKA, Jifi. Internetovy marketing: praktické rady, tipy, navody a postupy
pro vyuziti internetu v marketingu. Praha: Computer Press, 2001. Praxe manazera

(Computer Press). ISBN 80-7226-498-2.

2. KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN
80-247-0513-3.

3. KOTLER, Philip. Marketing management. 10. roz§. vyd. Praha: Grada, c2001.
Profesional. ISBN 80-247-0016-6.

4. KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

5. KUBA, Martin. Elektronicky marketing. Zlin: Univerzita TomaSe Bati, Fakulta
multimedialnich komunikaci, 2002. ISBN 80-7318-114-2.

6. NONDEK, Lubomir a Lenka RENCOVA. Internet a jeho komeréni vyuziti. Praha:
Grada, 2000. Manazer. ISBN 80-7169-933-0.

7. SMITH, Paul. Moderni marketing. Praha: Computer Press, 2000. Business books
(Computer Press). ISBN 80-7226-252-1.

8. STEINOVA, Martina, Michal PRADKA a Miluse HLUCHNIKOVA. E-marketing
IL.: marketingova komunikace na internetu : elektronické obchodovani. Ostrava: Vysoka

Skola banska - Technicka univerzita, 2003. ISBN 80-248-0351-8.

9. STRAUSS, Judy., Adel I. ANSARY a Raymond FROST. E-marketing. 4th ed.
Upper Saddle River, N.J.: Pearson/Prentice Hall, c2006. ISBN 0-13-148519-9.

10.  STUCHLIK, Petr a Martin DVORACEK. Marketing na Internetu. Praha: Grada,
2000. Manazer. ISBN 80-7169-957-8.

78



11.  KOLEKTIV AUTORU Online marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN
9788025141557.

12.  JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich
sitich. Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.

13. ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H.
Beck, 2010. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

14.  SOLOMON, Michael R. Marketing: ocima svétovych marketing manazerii. Brno:
Computer Press, 2006. ISBN 978-80-251-1273-1.

15.  SHEEHAN, Brian. Online marketing. Lausanne: AVA Academia, c2010. Basics
marketing. ISBN 978-2-940411-33-7.

16. PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace.
Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

17. SCOTT, David Meerman. Nova pravidla marketingu a PR: naucte se vyuzivat
vydavani zprav, blogy, podcasty, viralni marketing a online média pro primé osloveni

zakaznikii. Brno: Zoner Press, 2008. Encyklopedie Zoner Press. ISBN 978-80-86815-93-0.

18. CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova
komunikace. Brno: Computer Press, 2008. ISBN 978-80-251-1769-9.

19. TOMAN, Milos. Intuitivni marketing pro 21. stoleti. Praha: Management Press,
2016. ISBN 978-80-7261-399-1.

20. BACUVCIK, Radim a Lenka HARANTOVA. Socidlni marketing. Zlin: Radim
Bacuvcik - VeRBuM, 2016. ISBN 978-80-87500-80-4.

79



Elektronické zdroje

1. Or.justice.cz. Or.justice.cz [online]. Praha: Ministerstvo spravedlnosti, 2000 [cit.
2018-02-26]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=596532&typ=UPLNY

2. Www.transfermarkt.com. Www.transfermarkt.com [online]. Hamburg:
Transfermarkt, 2000 [cit. 2018-02-26]. Dostupné z: https://www.transfermarkt.com/fc-

vysocina-jihlava/startseite/verein/7975/saison_id/2017

3. Www.fcvysocina.cz. Www.fcvysocina.cz [online]. Jihlava: FC Vyso¢ina Jihlava,

2006 [cit. 2018-02-26]. Dostupné z: http://www.fcvysocina.cz/index.asp

4. Blog.bloxxter.cz. Blog.bloxxter.cz [online]. Praha: Pavel Ungr, SEO konzultant,
2014 [cit. 2018-02-26]. Dostupné z: http://blog.bloxxter.cz/definice-co-je-seo/

5. Www.petrmacek.cz. Www.petrmacek.cz [online]. Praha: Petr Macek & Co., 2012
[cit. 2018-02-26]. Dostupné z: http://www.petrmacek.cz/jak-pomuzeme/praktiky-ktere-

pouzivame

6. Newsfeed.cz. Newsfeed.cz [online]. Praha: Newsfeed, 2017 [cit. 2018-02-26].
Dostupné z: https://newsfeed.cz/cesky-facebook-v-q1-2017-hlasi-48-milionu-uzivatelu-

mesicne/

7. Www.mediaguru.cz. Www.mediaguru.cz [online]. Praha: Mediaguru, 2017 [cit.
2018-02-26]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/05/instagram-v-cesku-

roste-pouziva-ho-40-cechu/

8. Cz.linkedin.com. Cz.linkedin.com [online]. Praha: Linkedin, 2017 [cit. 2018-02-
26]. Dostupné z: https://cz.linkedin.com/pulse/jak-se-da%C5%99%C3%AD-
jednotlivoeC3%BDm-soci%C3%A1In%C3%ADmM-s%C3%ADt%C3%AD-v-
%C4%8Desk%C3%A9-republice-jakub-lorenc

80



