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Anotace

Bakalarska prace se zabyva marketingem fotbalového klubu FC Vysocina Jihlava,
ktery piisobi v druhé nejvy$si fotbalové soutd% v Ceské republice. Vrcholové
sportovni organizace se v poslednich letech vice zamérili na marketing, ktery mtize
zplsobit zna¢né zvyseni predevsim prijmi, ale i oblibenosti organizace. Osobné
si myslim, Ze v ramci sportu je marketing oblasti, ktera se i nadale bude v nejblizsi
budoucnosti rychle rozvijet. V praci je ¢tenar seznamen s definicemi podstatnych
pojml marketingu a marketingu ve sportu. Jsou zde uvedeny postupy, které jsou
vyuzity prizpracovani marketingové analyzy klubu. Nasledné je provedena samotna
analyza na zakladé ziskanych informaci a stanoveni navrhl a doporuceni, které

by méli vést ke zlepSeni marketingu klubu.

Abstract

The bachelor's thesis deals with the marketing of the football club FC Vysocina
Jihlava, which operates in the second highest football competition in the Czech
Republic. In recent years, top organizations have become more concerned with
marketing, which can cause a significant increase in revenue, but also
in the popularity of the organization. Personally, I think that within sports,
marketing area will continue to develop quickly in the near future. The reader
is acquainted with the definitions of the essential concepts of marketing
and marketing in sports. There are also procedures that are used in the processing
of marketing analysis of the club. Subsequently, the analysis itself is performed
on the basis of the information obtained and the determination of proposals

and recommendations that should lead to the improvement of the club’s marketing.
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1 Uvod

Marketing je podstatnou casti fungovani vétSiny sportovnich organizaci, ktera
zvySuje prijmy organizace a ma zasadni vliv na chod celé organizace. Do popredi
se momentalné dostavaji socialni sité, které jsou témér nutnosti k uspéSnému
marketingu. To je fakt, se kterym musi byt sportovni organizace schopné pracovat
a vyuZit jej ve sviij prospéch. VétSina fanouskl klubu sleduje socialni sité daného
klubu, ale malo ktery c¢esky klub maximalné vyuZiva marketingovy potencial
webovych stranek a socialnich siti. Proto bych chtél analyzovat a objektivné
zhodnotit marketingovou strategii FC Vysocina Jihlava, urcit jeji nedostatky
a stanovit navrhy na zlepSeni. Vzorem mohou byt tymy americkych soutéZi National
Football League, National Basketball Association, Major League Baseball nebo
National Hockey League. Tymy téchto soutéZi lze povazovat za velice schopné,
jak obecné v marketingu, tak konkrétné v praci se socialnimi sitémi. U spole¢nosti
v Ceské republice zatim prace se socidlnimi sitémi neni tak kvalitni a je zde prostor
pro zlepSeni, na které nemusi byt mnoho ¢asu, jelikoZ marketing je velmi dynamicky
a viadu nékolika let mliZe byt vSe, co dnes o marketingu vime a povaZujeme

za spravné, zcela jinak.

Diivodem volby tohoto tématu je moje vazba k fotbalu, kterému se vénuji denné
jiz od détstvi. Kromé sportovnich zdkladi vdécim trenériim i za to, Ze mi nastavili
hodnoty pro Zivot mimo fotbal, které méli velky vliv na miij osobnostni rozvoj.
V klubu FC Vysocina Jihlava jsem zacal s fotbalem ve svych péti letech a plisobim
v tomto klubu jiZ Sestnact let. JakoZto hrac¢ FC Vysocina Jihlava se o klub a jeho

marketingovou strategii prirozené zajimam.

Prace je rozdélena na dvé hlavni casti. Teoreticka ¢ast je tvorena definicemi
marketingu, sportovniho marketingu a dalSich podstatnych ¢asti, které je treba
popsat a je s nimi dale pracovano. Déle jsou zde popsany zplisoby marketingového
vyuziti socialnich siti. Popsany jsou i principy SWOT analyzy a modelu 7S. Prakticka
¢astje jiz zpracovana konkrétné na zkoumaném klubu FC Vysocina Jihlava a jsou zde
vyuzity poznatky z ¢asti teoretické. Provedena je kompletni marketingova analyza

klubu a nasledné je provedena SWOT analyza na zakladé ziskanych informaci.



2 Cile prace a zpusob feseni

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je marketingova analyza fotbalového klubu FC Vysocina

Jihlava na zakladé dostupnych informaci a stanoveni navrhli pro zlepSeni.

V teoretické ¢asti prace jsou definovany podstatné pojmy a marketingové nastroje,

které slouzi k marketingové analyze. V praktické casti jsou nasledné tyto nastroje

pouzity a aplikovany na zkoumaném klubu FC Vysocina Jihlava. V zavérecné casti

nasleduje zhodnoceni a navrh moZznych zlepSeni.

2.2 Ukoly prace

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Studium odborné literatury vztahujici se k tématu marketingu.
Vymezeni podstatnych pojmii za vyuZiti odborné literatury.
Analyza marketingové strategie klubu pomoci uvedenych nastroji.
Provedeni SWOT analyzy na zakladé ziskanych informaci.
Zhodnoceni marketingové strategie klubu.

Stanoveni navrhil na zlepSeni marketingové strategie klubu.

2.3 Vyzkumné otazky

VO1: Ktera socialni sit je nejoblibenéjsi mezi fanousky?
VO02: Jak miiZe klub zvysit navstévnost domacich utkani?

VO3: Které zmény by mél klub ucinit pro zlepSeni soucasné situace?



3 Metodika

3.1 Popis vyzkumného objektu

FC Vysocina Jihlava je aktualné jedinym zastupcem kraje Vysocina v profesionalnich
fotbalovych soutéZzich. Klub se poprvé zucastnil profesionalni soutéze v soutéznim
ro¢niku 2000/01 a od té doby nevynechal jediny roc¢nik. Prace je zamérena
predevsim na ,A“ tym, ovSem klub disponuje mnoZstvim mladeZnickych a Zenskych
tyml. Oficidlni néazev Kklubu je vobchodnim rejstiiku zapsan jako
FC Vysocina Jihlava, a.s. NeZ zaznamenal této podoby, byl nazev mnohokrat zménén,
ale této Castije v praci vénovana samostatna podkapitola. Nejvétsi akcionarsky podil
42,85 % vlastni spole¢nost Limar Capital B.V., 40 % vlastni firma TGM Fotbal, a.s.,

14,3 % vlastni Statutarni mésto Jihlava a 2,85 % Pivovar Jihlava.

3.2 Vyzkumné metody a shér dat

V praci je pracovano sverejné dostupnymi informacemi, ziskanymi predevsSim
prostiednictvim internetu a osobnimi znalostmi zdlouhodobého piisobeni
ve fotbalovém prostredi a klubu samotném. Konkrétnimi internetovymi zdroji jsou

webové stranky klubu, fanouSkovské stranky a sportovni portaly.

V praktické ¢asti jsou vyuzity socidlni sité Facebook, Instagram a Youtube k analyze
a porovnani ¢eskych druholigovych klubii. Dale je zpracovana SWOT analyza, ktera
je tvofena ze silnych stranek, slabych stranek, prilezitosti a hrozeb a je diileZitym
zakladem pro utvoreni navrhii ke zlepSeni. V praci je vyuZito i modelu ,7S“ ktery

je vhodnym nastrojem pro vytvoreni pifehledu o fungovani klubu.



4 Teoreticka cast

V zavislosti s cili prace je v ramci teoretické ¢asti potieba vymezit diileZité pojmy ze
svéta marketingu. V kapitole vymezime zakladni definice samotného marketingu,
dale se budeme zabyvat specifickym sportovnim marketingem a dal$imi uzce

souvisejicimi pojmy, které jsou nezbytnou soucasti prace.

4.1 Definice marketingu

Marketing je pro tuto praci stéZejni pojem. OvSem definice tohoto komplexniho
pojmu neni snadnou zaleZitosti. Na tento pojem existuje zna¢né mnoZstvi nazori

a nahledt.

RoSicky ve své publikaci definuje marketing nasledovné: ,manaZersky proces, jehoz
pomoci ziskdvaji lidé to, co potiebuji nebo po ¢em touZi, a to na zdkladé produkce

komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize” (RoSicky a kol., 2010).

Podle Americké marketingové asociace je marketing: ,¢innost, sada instituci a
procesti pro vytvdreni, komunikaci, doddvdni a vyménu nabidek, které maji hodnotu
pro zdkazniky, klienty, partnery a spole¢nost  jako celek”

(American Marketing Association, 2017).

Za ucelem snadného pochopeni vyuziva Kotler i stru¢ného popisu marketingu, ktery

zni takto: ,naplriovdni potreb se ziskem* (Kotler a Keller, 2007).

4.2 Marketingova strategie

Pro spravné fungovani marketingu je tfeba stanovit strategii, ktera je nutnosti
pro kazdy dlouhodobé prosperujici podnik. Podstatou strategie je vytvoreni planu,
ktery udrzuje shodu mezi cili a zdroji podniku a zajistuje jeho uspésSnost. Halek déli
strategické planovani do opakujicich se cykld, které jsou tvoteny 4 kroky: analyzou,
planovanim, realizaci a naslednou kontrolou. Oznacuje tedy tvorbu planu jako
kontinualni proces hledani novych moZnosti a reakci na vlivy marketingového

prostredi podniku. (Halek, 2016).



4.3 Sportovni marketing

Specifickou podoblasti marketingu, ktera se mirné 1i§i od béZzného marketingu,
je sportovni marketing. Blakey (2011) upozoriiuje na dva mozné uhly pohledu na

sportovni marketing:

e marketing sportu

e marketing prostrednictvim sportu

Marketing sportu je zaméfren na podporu prodeje sportovnich produktl a sluzeb.
Mezi né pattisportovni udalost, utkani, soutéze a vybaveni potrebné pro vykonavani
sportu. Marketing prostrednictvim sportu je naopak vyuzivan podniky, které
podnikaji mimo sportovni oblast. Tyto podniky vyuZivaji sportovni organice jako
prostiedek komunikace za tucelem osloveni sportovnich fanouskli se svymi

produkty a sluzbami (Blakey, 2011).

Sponzorstvi je nejcastéjsim zplisobem marketingu prostiednictvim sportu. Lze ho
popsat jako partnersky vztah dvou stran (sponzor a sponzorovany), kde kazdy
dosdhne cili pomoci druhého. Sponzor investuje své penézni, vécné prostiedky
a sluzby a ocekava zvySeni povédomi verejnosti o podniku, produktu nebo sluzbé.
Sponzorovany nabizi prostor pro propagaci nebo zviditelnéni sponzora a o¢ekava

finan¢ni nebo materialové protisluzby (Novotny, 2000).

4.4 Marketingovy mix

Proces, ktery ma za cil optimalizovat plisobeni firmy na trhu nazyvame
marketingovy mix. Tento proces vyuzivda 4 tradi¢nich nastrojli, které jsou

oznacovany jako 4P:



e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)

e Promotion (komunikace)

@o le
(lidsky cinitel)
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(personal, vzhled)

gramming

(programova specifikace)

\@ocess
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InIOI‘l

Obrdzek 1: 4P+ (Hdlek, 2016)

Pro kaZzdou firmu je klicové najit spravné vyvazZenou individualni kombinaci
marketingového mixu, tak aby dosahla konkurencni vyhody nad jejimi konkurenty

(Kincl a kol,, 2004).



4P uvaZuje pouze hledisko prodavajicitho. Robert Lauterborn prosazoval nazor
vyuziti 4C. Podstatou této mySlenky bylo, Ze pokud spoletnost urci 4C,
je pro ni nasledné zna¢né jednodussi urcit 4P. 4C predstavuji pohled na trh ze strany
zakaznika a sklddaji se zhodnoty pro zikaznika, ndkladli na strané zakaznika,

dostupnosti a komunikace (Kotler, 2003).

4P 4C

Produkt (product) Potfeby a prani zakaznika (customer needs and
wants)

Cena (prize) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace Komunikace (communication)

(promotion)

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C (Kotler a kol., 2007)

Pri tvofeni marketingové strategie je podstatné provést diikladnou analyzu okoli
a zvazovat jeho odliSnosti. Sportovni prostredi se od béZného marketingového
prostredi odliSuje predevSim produktem. Jedine¢nost sportovniho produktu urcuje
napriklad druh hry, ktery je stanoven pravidly. Jednotlivé sporty pritahuji pomoci
svych odliSnych charakteristik rozdilné skupiny zdkaznik{. DalSim podstatnym
faktorem je misto konani. Ackoliv hlavnim ulelem takového mista je vymezit
prostor pro konani sportu, je to zaroven misto, kde fanousSci proZzivaji své zazitky
a tyto zazitky jsou s mistem neoddélitelné spojeny. Nevyhnutelné je soucasti
sportovniho produktu i personal, ktery napomaha k jeho realizaci. Nevhodnym
chovanim persondlu miiZe byt nazor divdka na produkt negativné ovlivnén

(Caslavova, 2009).

4.4.1 Produkt
Produkt je centralnim prvkem marketingového mixu. Za produkt povaZujeme
fyzické predmeéty, sluzby, mista a myslenky, které zakaznik kupuje za ucelem

uspokojeni potreb.



Kotler a kol. definuji produkt prostrednictvim jeho ucelu. Podle této definice
produkt je ,cokoliv, co Ize nabidnout na trhu k upoutdni pozornosti, ke koupi,

k pouZiti, nebo ke spotrebé, co miiZe uspokojit touhy, prdni nebo potieby

(Kotler a kol., 2007).

Produkt lze popsat i na zakladé jeho vlastnosti nasledovné: ,Produkt je souhrn

hmotnych a nehmotnych atributt, zahrnujicich baleni, barvu, cenu, kvalitu a znacku

(Stanton a kol,, 1991).

Caslavova rozviji definici klasického produktu. Ve své publikaci uvadi, %e za
sportovni produkt ,lze povaZovat veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené
k uspokojovdni prdni a potreb zdkaznikil pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a

sportu” (Caslavova, 2009).

Sportovni produkty miizeme déle délit na zakladé rliznych kritérii. Sport miZeme
nabizet naptiklad jako produkt divacky. MiiZeme také nabizet produkty a sluzby,
které jsou nutné pro fungovani ve sportu. Konkrétnim piikladem miZe byt
sportovni vybaveni, trenéfi a sportovni zarizeni. Produktem sportu je i jeho samotna

propagace prostrednictvim médii, sponzoring a merchandising (Pitts a kol,, 1994).

4.4.2 Cena

Cena predstavuje hodnotu, kterou musi zakaznik pri zakoupeni produktu
nebo sluzby zaplatit. MlZeme tvrdit, Ze cena znacné ovliviiuje rozhodovani
marketingového mixu, jelikoZ spravné stanovena cena muZe byt klicem ke spravné

fungujici marketingové strategii.



Stanoveni ceny produktu ve sportovni oblasti se prizptisobuje typu produktu, ktery
je nabizen. Pokud se jedna o stanoveni ceny sportovniho vybaveni, je cena bézné

stanovena klasickymi marketingovymi postupy, které lze délit nasledovné:

e Metoda zaloZzena na nakladech - cena je vypocitdna zndakladi
a ocekavaného zisku na vyrobek.

e Stanoveni ceny na zakladé poptavky - cena je stanovena na zikladé
hodnoty, ktera je vyrobku prisouzena zakaznikem.

e Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence - pokud jsou srovnatelné
produkty, Ize za né poZadovat srovnatelné ceny. Nasledné je nutné stanovit
vysi nakladi, které jsou prijatelné pro dosaZeni zisku.

e Stanoveni cen z marketingovych ciltii firmy - cena je uzpiisobena ciltim,

které chce firma na trhu dosdhnout (Halek, 2016).

Specificka situace stanoveni ceny sportovniho produktu nastava pri prodeji hrace
sportovni organizaci, kdy je cena hrace stanovena na zakladé nazoru poptavajiciho,

cené konkurentti a jeho jedine¢nosti (Caslavova, 2009).

4.4.3 Distribuce
Distribuce je dalSi slozZkou marketingového mixu. Jedna se o postup, pomoci kterého

prodavajici umoZiuje prodej produkti a sluZeb zakaznikovi.

Hélek (2016) popisuje distribuci jako ,souhrn hmotnych i nehmotnych tokdu, které

k distribuci patii a které spole¢né vytvdreji konkrétni distribucni systém”.

Z.vySe uvedené definice lze usoudit, Ze se v ramci distribuce nejedna pouze o fyzicky
presun vyrobkd, nybrz o jakykoliv proces, ktery ma za cil umoZnit a co nejvice
usnadnit zakaznikovi nakup produktu. Kotler tento nazor potvrzuje ve své definici:
»distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym zdkaznikiim*

(Kotler a kol., 2007).



Pro urceni distribu¢nich cest sportovniho produktu je nutné rozliSovat produkty
hmotné a nehmotné. Hmotny produkt je nutné fyzicky dopravit do mista prodeje.
Vhodnym prikladem takového produktu je fotbalovy mi¢, ktery musi byt dopraven
do prodejny. Nehmotné produkty jsou sluzby, mista a myslenky. Jako priklad mtZe
poslouzit individudlni trénink. Nehmotny produkt nelze nijak uchopit a nemtize byt
dopraven do prodejny, ¢i uskladnén. Tento druh produktu prinasi zakaznikovi
uZitek prostirednictvim zaZzitk{, které jsou zpravidla uskute¢nény ve sportovnim

za¥izeni. (Caslavova, 2009).
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Obrdzek 2: Hmotné a nehmotné distribucni toky (Hdlek, 2016)

4.4.4 Propagace

Propagace je posledni slozZkou marketingového mixu, kterd slouZi k informovani
potencialnich zdkazniki o produktu spolecnosti nebo spole¢nosti samotné. Jinymi
slovy je propagace vyuzivana k ziskdni novych zakaznikli, ale také udrZeni
stavajicich a zvysSeni prodejnosti produkti dané firmy rliznymi presvédcovacimi

metodami (Halek, 2016).

Marketingova komunikace, kterd miiZe byt oznacovana i jako komunika¢ni mix,

komunikace nebo propagace, bude detailnéji rozebrana v nasledujici kapitole.
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4.5 Marketingova komunikace

Zptsob, kterym spolecnost ¢i sportovni organizace predava vefejnosti zpravu
o svoji existenci a produktech, které nabizi, nazyvame marketingovou komunikaci.
U marketingové komunikace je nutné si uvédomit, Ze se jedna o dlouhodoby proces,
jehoZ cilem neni zakazniky presvédcit k jednorazovému nakupu, nybrz vybudovat
vztah se svymi zdkazniky a informovat je o nabidce vlastnich produkti a sluzeb

(Halek, 2016).

JelikoZ se jedna o velmi rozsahlou a rychle se vyvijejici oblast, jsou v dne$ni dobé
firmami Casto vyuzivany pro tvorbu komunika¢niho mixu reklamni agentury. BéZné
se totiZ stava, Ze firmy, které nevyuZzivaji sluzeb odborniki, vytvoii komunikacni
program postradajici konzistentnost a koordinovanost, tudiZ je pro zakazniky
nepiehledny a matouci. Tvorbu marketingové komunikace délime do 5 zadsadnich
krokt, které povedou k efektivni komunikaci se zikazniky, pokud jsou kvalitné

zpracovany. Témito kroky jsou (Kotler a kol,, 2007):

e Urceni cilového publika

e Stanoveni komunikac¢nich cilt
e Priprava sdéleni

e Vybér médil

e Ziskani zpétné vazby

4.5.1 Reklama

Nejcastéji pouzivanym druhem marketingové komunikace je reklama. Reklama
byva c¢asto zaménovana za marketing, ackoliv je to pouze zlomek toho,
co se pod timto pojmem skryva. Reklama byva definovana jako neosobni
prezentace, jejiz cilem je propagovat produkt, sluZbu nebo mySlenky urcitého
sponzora. Hlavni nevyhodou reklamy je jeji forma ,monologu”. Z toho vyplyva,

Ze potencialni zakaznika nema moZnost okamzité reakce na reklamu

(Kotler a kol., 2007).
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Reklamu délime podle Zivotniho cyklu vyrobku na:

e Zavadéci - reklama je vyuzivana pri zavedeni produktu na trh. Cilem
reklamy je verejnost seznamit s produktem, jeho vlastnostmi nebo cené.

e Presvédcovaci - tato reklama je uZita u jiZ zavedeného produktu s cilem
upevnéni jeho pozice. Casto zde produkt byva porovnavan s konkurenci
a snazi se presvédcit verejnost k preferovani produktu.

e Pripominaci - vyuziti v posledni fazi Zivotniho cyklu produktu. Verejnost
sijiz uvédomuje existenci produktu a jeho silnych stranek. Cilem tohoto
druhu reklamy je pripominat existenci produktu a ujistit zakaznika, Ze jeho

volba produktu byla spravna (Kincl a kol., 2004).
Reklamu miiZzeme také délit podle objektu reklamy:

e Vyrobkova - reklama je cilena na produkt firmy. SnaZi se produkt odlisit
a zdlraznit jeho vyhody.

e Institucionalni - pokud je produkt neodliSitelny od své konkurence,
je firmami vyuZzivan tento druh reklamy. Snahou firmy je budovani vztahu

mezi firmou a zakaznikem (Halek, 2016).

Reklama ve sportu byla ve svych pocatcich posuzovana za nemoralni a neetickou,
jelikoZ v ocich verejnosti svadéla ke korupci a uplatkim. Dnes je reklama
neodmyslitelnou soucasti sportu a mnohdy tvofi podstatnou ¢ast prijmi
sportovnich organizaci. Sportovni reklama se od béZzné reklamy odliSuje tim,
Ze vyuziva komunika¢nich médii z oblasti sportu. Témito médii jsou mySleny
reklamy na: dresech a sportovnich odévech, mantinelu, sportovnim naradi a nacini,

vysledkovych tabulich, reklamni panely a transparenty (Caslavova, 2009).

4.5.2 Podpora prodeje

Na rozdil od reklamy je podpora prodeje povaZzovana za kratkodoba ¢innost firmy,
ktera ma primét zakazniky k okamZzitému koupi produktu. K dosaZeni tohoto cile
jsou vyuzivany kupony, slevy, cenové zvyhodnéna baleni, darky, odmény, soutéZze,
ochutnavky, vzorky vyrobkil a zaru¢ni programy. Soucasné je podstatné sledovat
a analyzovat vysledky jednotlivych akci, aby se podnik v této oblasti zlepSoval
(Kotler, 2003).
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4.5.3 Public relations

Public relations (PR) je moZné povaZovat za novodobého nastupce reklamy.
Reklama je nedlivéryhodnd a lidmi ignorovan4, protoZe je obecné znamé, Ze reklamy
zkresluji skutec¢nost. PR je dlouhodobé orientovany zpiisob marketingové
komunikace, ktery se soustfedi na budovani kladného vztahu podniku a jeho

produktli se zakaznikem. PR se skldda z nastroji oznacovanych PENCILS:

e Publications (publikace) - firemni Casopisy, vyro¢ni zpravy, brozury
pro potreby zakaznikt

e Events (udalosti) - sponzorovani sportovnich nebo uméleckych akci

e News (novinky) - priznivé zpravy o firmé, zaméstnancich, produktech

e Community Involvement Activities (angaZovanost pro komunitu) -
poskytovani penéz nebo ¢asu pro mistni spolecenstvi

o Identity Media (nosice a projevy vlastni identity) - vizitky, firemni pravidla
oblékani

e Lobbying (lobbistické aktivity) - prosazeni priznivych a zablokovani
nepriznivych legislativnich a regula¢nich opatfeni

e Social Responsibility (socialni odpovédnost) - budovani dobré povésti

v oblasti firemni socialni odpovédnosti (Halek, 2016)

4.5.4 Sponzoring

Sponzorstvi je dal$im z nastroji marketingové propagace, ktery funguje na principu
sluzby a protisluzby. Sponzorstvi by mélo byt pro obé strany vyhodné. Sponzor
vétSinou nabizi finan¢ni odménu, jako protisluzbu od sponzorovaného ocekava
naplnéni komunikacnich cili. Jak je jiZ zminéno vySe, sponzoring je velmi
podstatnou ¢asti marketingu ve sportu. Toto tvrzeni nepiimo potvrzuje Halek

(2016): ,Hvézdy svétovych sportovnich soutéZi velmi ovliviiuji prodej sportovniho

oblecent, sportovni obuvi a sportovniho naradi.“ (Halek, 2016).
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Caslavova (2009) déli formy sponzorovani ve sportu takto:

e Sponzorovani jednotlivych sportovcii - sponzor ziskd pravo provadét
reklamu za pomoci vyobrazeni sportovce.

e Sponzorovani sportovnich tymi - sponzorovany nabizi reklamu na dresu,
reklamu prostrednictvim inzeratu, autogramiady.

e Sponzorovani sportovnich akci - Siroké spektrum moZnosti, které
sponzorovany mulZe sponzorovi nabidnout: vstupenky, reklamy
o prestavkach, specialni propagace, uvadéni dohodnutého titulu.

e Sponzorovani sportovnich Klubii - klub miiZe sponzorovi nabidnout
produkty vznikajici prostfednictvim jeho sportovni ¢innosti.

e Sponzorovaniligovych soutéZi - sponzorovany zakomponuje nazev firmy
do nazvu soutéZe a vyuziva reklamy na vSech mistech konani soutéze

(Caslavova, 2009).

4.6 E-commerce a marketing na socialnich sitich

S marketingovou komunikaci souvisi pojem E-commerce, ktery predstavuje
elektronické trhy, kde prodejci nabizi své vyrobky a sluzby on-line. Kupujici
na téchto trzich je vyuzivaji k vyhledani informaci, porovnani produktdi, objednani
produktil a elektronické platbé. E-commerce miizeme shrnout jako ,proces ndkupu

a prodeje podporovany elektronickymi prostredky“ (Kotler a kol., 2007).

E-commerce je moZné v dneSni dobé vyuZit i prostrednictvim socidlnich siti.
Marketing na socidlnich sitich nabird na popularité. Diivodii pro¢ tomu tak je,
miiZeme najit hned nékolik. Z mého pohledu je hlavnim divodem jednoduchy
pristup k potenciondlnim zakazniklim, kterych na socidlnich siti stale pfibyva. Dean
(2021) uvadi, Ze socialni sité pouZiva 56.8 % svétové populace a drtivych 85 %
uZzivatelli mobilnich telefonli vyuZiva alespoii jedné socialni sité. Dalsi diivodem
oblibenosti marketingu na socialnich sitich jsou vestavéné nastroje pro analyzu dat,
které umoziuji firmam sledovat a vyhodnocovat efektivitu jejich reklam

na socialnich sitich (Felix a kol., 2016).
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4.6.1 E-marketing

Internetovy marketing je podstatnou casti E-commerce a zmého pohledu je
vdneSni dobé témér nutnosti pro kaZdou uspéSnou firmu. E-marketing
reprezentuje informovani o produktech, propagaci produktii a jejich prodej
firmami. E-marketing netvofi pouze socialni sité, ale i webové stranky, bannery

(reklamni pruhy) nebo e-maily (Kotler a kol., 2007).

Halek (2016) déli internetovy marketing nasledovné:

Obrazek 3: Déleni internetového marketingu (Halek, 2016)

4.6.2 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladem internetového marketingu. S nadsazkou by se dalo
Fict, Ze jsou povinnosti, bez které firma nemiiZe fungovat. Webové stranky mohou
mit odliSné ucely. Prostrednictvim nékterych stranek mohou firmy propagovat,
nabizet a prodavat svoje produkty, jiné jsou vytvoreny za ucelem informovat
zakaznika, zodpovédét jeho otazky a vybudovat pozitivni vztah mezi firmou
a zakaznikem (Halek, 2016).

Webové stranky potrebuji svoje navstévniky, jinak neprinasi firmé zadny uZzitek.

Nejvice efektivni zplisob naldkani navstévniki je on-line, pomoci bannerii a odkazii
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na jinych webovych strankach. Re§enim miiZe byt i optimalizace textového obsahu.
Zatrazenim vhodnych slov, ktera ofekavame, Ze zakaznici zadaji do internetového
vyhledavace a doplnénim tagli do programového kédu stranky se zlepSuje postaveni
odkazu na webové stranky firmy v seznamu vyhledanych stranek internetovymi
vyhledavaci. Diky témto zménam bude pro budouci navstévniky snazsi webové

stranky najit (Monzel, 2009).

Dal$im krokem je, takové navsStévniky udrZet. Toho lze dosahnout atraktivnosti
webovych stranek. Atraktivni stranky jsou takové stranky, které jsou prehledné
a zajimavé. Prehlednost stranky je dana jeji jednoduchosti a Citelnosti. Za zajimavé
povaZzujeme stranky, které obsahuji aktualni a podstatné informace

(Kotler a kol., 2007).

4.6.3 Facebook

V Ceské republice je Facebook jednoznaéné nejvice vyuZivanou socialni siti. Dle
serveru statcounter.com vyuZiva Facebook 51.91 % uZivatelt socialnich siti v CR.
Z toho lze usoudit, Ze Facebook je marketingové nejvhodnéjsi socialni siti z tohoto
hlediska v CR. Pomoci nastroje Facebook Ads se miiZe firma presné zamétit
na své cilové publikum, které lze specifikovat na zakladé pohlavi, véku, lokace,

zaméstnani nebo zajmtl (Marrs, 2021).

4.6.4 Instagram

V celosvétovém méritku Instagram preriista poc¢tem uZivatelti Facebook. Na tento
trend jiZ reagovali svétové firmy, které vyuZzivaji marketingu na Instagramu.
Podobny vyvoj je tieba otekavat i v CR, a proto by se na néj méli zamé¥it i lokaln{

firmy (Gotter, 2021).

Nejnovéjsi funkci jsou Instagram Reels. Tento format kratkych videi byl vytvoren
pro zabavné ucely. Osobné zastavam nazor, Ze i tato velmi kratka videa je moZné
marketingové vyuzit kbudovani vztahu se zakazniky a povaZzuji za vhodné

je zakomponovat do marketingové komunikace.
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4.6.5 Youtube

Je spekulativni, zda povaZovat Youtube za socidlni sit nebo ne. V kazdém pripadé
jsem nazoru, Ze Youtube je diilezZitym nastrojem marketingové komunikace
sportovnich klubli a organizaci se svymi fanousky. Obsahem Youtube jsou videa
libovolné délky. Vhodné je vyuZit Youtube pro budovani vztahli s fanousky
apropagaci dobrého jména organizace. Sportovni organizace mohou
prostrednictvim Youtube sdilet s fanousky sestfihy utkani, rozhovory s ¢leny klubu

a oblibena jsou i videa zabavného charakteru s hraci.

4.7 Marketingové prostredi

Marketingové prostredi predstavuje veskeré okoli firmy, které jistym zpilisobem
ovliviiuje jeji chovani. V marketingovém prostredi vznikaji pro firmy prileZitosti,
ale i hrozby, které mohou zménit vyvoj a strategii firmy. Nutné je zminit, Ze firmy
mohou aktivné vykondavat rizné Cinnosti se zamérem ovlivnit okoli. Dlouhodobé
uspésna firma je schopna prostiedi vnimat, analyzovat a vyuZzivat ve sviij prospéch.
Marketingové prostiedi je podstatnou Casti marketingové analyzy a je nutné jej
zahrnout prfi vyuZiti marketingovych nastroji jako jsou SWOT analyza
a McKinseyho model 7S, které jsou nasledné vyuzity vtéto praci

(Kotler a kol., 2007).

4.8 SWOT analyza

SWOT analyza je zakladnim marketingovym nastrojem, ktery ma napomoci
spoletnosti vrozhodovani. Zkratka je tvoreny slovy strengths (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (prileZzitosti) a threats (hrozby). Tato
analyza by méla manaZeriim pomoci predvidat trendy a reagovat na né. ManaZer
musi rozhodnou, které hrozby jsou nejvice nebezpecné a pripravit plan, jak se s nimi
vyporadat. PrileZitosti jsou zmény, které firma miiZe vyuZit ve svilij prospéch. Praci
manazera je opét vyhodnotit jednotlivé prileZitosti a rozhodnout, které prilezitosti
dokaZe firma vyuZit a zaroven maji nejvétSi moznou hodnotu. Snahou manazera

je najit nejméné riskantni prilezitost s nejvétSim vynosem (Kotler a kol., 2007).
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e Silné stranky jsou faktory, které firmé prinasi konkurenc¢ni vyhody.
Napfiklad jsou to schopnosti firmy a zdrojové moZznosti.

e Slabé stranky znamenaji slabiny firmy. Zahrnout sem miiZeme veSkeré
firemni nedostatky.

e Prilezitosti jsou zmény okoli firmy, které miZe firma vyuZit ve svij
prospéch. NejtéZsi je samotné uvédoméni si prileZitosti.

e Hrozby nepriznivé zmény okoli, které komplikuji situaci firmy. Cilem firmy

je hrozby likvidovat ¢i minimalizovat jejich nebezpedi.

4.9 Model 7S

Tato analyza nam pomaha urcit silné a slabé stranky spolecnosti na zakladé 7

faktord, které jsou vzajemné provazany:

e Strategie - zpiisob, kterym podnik vyuZivd své silné a slabé stranky
za Ucelem plnéni svych cili

e Struktura - rozdéleni zodpovédnosti, koordinace a komunikace v podniku

e Systémy - Ccinnosti, které umoZnuji fungovani podniku (komunikace,
odmény, vyuZziti zdrojl)

e Spolupracovnici - urcuje specializaci pracovnikli a jakym zplisobem
pracovniky motivovat a dale rozvijet

e Schopnosti - odpovida na otazku, jaké znalosti a schopnosti by méli
pracovnici mit

e Styl - zpisob jednani manaZert se svymi podrizenymi, efektivita a rychlost

jejich komunikace
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Sdilené hodnoty - principy a hodnoty, které jsou uznavany vSemi

pracovniky spole¢nosti a poukazuji na vizi této spole¢nosti (Brechta, 2013)

(f T
A B/J% )

‘..\-__,./"
Obrazek 4: Model 7S (www.managementmania.com, 2015)
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5 Prakticka cast

V praktické casti této prace budou vyuzity pojmy, které jsou uvedeny v cCasti
teoretické, kanalyze marketingu FC Vysotina Jihlava. Cast za¢ind sezndmenim
s klubem, jeho historii, vysledky a sktrukturou. Nasleduje analyza navStévnosti
domacich utkani, webovych stranek, jednotlivych socialnich siti a fanshopu. Dale
navazuje popis nejvyznamnéjSich klubovych projektli a pohled na partnery klubu.
Ke konci kapitoly je provedena SWOT analyza a analyza klubové strategie pomoci

modelu 7S.

5.1 Zakladni informace o FC Vysodéina Jihlava

V této casti prace se seznamime se zakladnimi informacemi o FC Vysocina Jihlava.
Tento klub je v souCasnosti nejvétsi a jediny profesionalni fotbalovy klub v kraji
Vysocina. Prvni ¢ast uvede klub od jeho pocatku az do soucasnosti. V ¢asti jsou
zminény dtlezité kroky v klubové historii a postupné vysledky v jednotlivych
ro¢nicich. Nasledné navazuje statistika navStévnosti domacich utkani klubu. Dalsi

¢ast popiSe klubovou vizi a posledni ¢ast je urCena tréninkovému zazemi klubu.

5.1.1 Historie klubu

Za vznik klubu je povazovano zaloZeni zavodniho klubu PAL Jihlava v roce 1948,
ktery se po osmi letech fungovani spojil s dalsimi dobrovolnymi sportovnimi
organizacemi strojirenskych zavodi a vznikla Télovychovna jednota Sparta Jihlava.
Roku 1994 se oddil osamostatnil a doSlo tak ke vzniku obcfanského sdruZeni
FC Spartak PS]J Jihlava. Velkda zména se udala hned o dva roky pozdéji, kdyZ se spojili
dva nejvétsi Jihlavské fotbalové oddily FC Spartak PSJ Jihlava a SK Jihlava. Nové
utvoreny klub nesl nazev Spartak PS] Motorpal Jihlava. Hned o rok pozdéji se nazev
ménil znovu. Tehdej$i obanské sdruZeni pfedalo sva prava a povinnosti vii¢i CMFS
spole¢nosti FC PS] Jihlava. V roce 2000 doSlo k posledni zméné nazvu. Jihlavské
méstské  zastupitelstvo  totiZ  vstoupilo do  obchodni  spolecnosti
FC Vysocina Jihlava, a. s. DalSimi akcionafi se stali PS] a Pivovar Jihlava. Ke konci
roku 2008 doslo k navySeni kapitalu FC Vysocina Jihlava a akcionarskou strukturu

doplnila spole¢nost Limar Capital B.V. (www.fcvysocina.cz, 2021).
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DileZité je se taktéZ podivat na historii klubu z vysledkového hlediska. V roce 1950
klub postoupil do tehdejsiho pieboru Jihlavského kraje. V této soutéZi klub ztistal
nepretrzitych 38 let, aZ do ro¢niku 1988/89, kdy Spartak postoupil do divize. O dalsi
2 roky pozdéji postoupil do Moravskoslezské fotbalové ligy. MuZstvo se postupné
zlepSovalo aZ nakonec v sezéné 1999/2000 skoncilo na 2. misté tabulky. V této
sezéné odstoupilo NH Ostrava, a to znamenalo postup do 2. ligy

(www.fcvysocina.cz, 2021).

Vrchol nastal v sezéné 2004/05, kdyZ se tymu podafilo obsadit 2. misto v tabulce a
zaznamenat postup do 1. ligy - nejvy$Si tuzemské fotbalové soutéze. OvSem
v prvnim ro¢niku ptiSel pad zpét do 2. ligy. Nakonec se klub dockal v ro¢niku
2011/12. Klub pod vedenim trenéra Pivarnika opét postoupil do 1. ligy. Tentokrat
klub vydrzel v 1. lize podstatné déle - 6 let. Sestup nakonec priSel v ro¢niku
2018/19. V pravé probihajicim ro¢niku 2021/22 je muZstvo po podzimni ¢asti na

10. misté se ziskem 20 bodd.

Rocnik  |2000/01 |2001/02 |2002/03 |2003/04 |2004/05 |2005/06 |2006/07 |2007/08 |2008/09 |2009/10 |2010/11

Soutéi |2.liga 2. liga 2. liga 2. liga 2. liga 1. liga 2. liga 2. liga 2. liga 2. liga 2. liga

Umisténi |6. 7. 7. 6. 2. 15. 5. 7. 3. 4. 3.

Rofnik  |2011/12 |2012/13 |2013/14 |2014/15 |(2015/16 |2016/17 |2017/18 |2018/19 |2019/20 |2020/21

Soutéz |2.liga 1. liga 1. liga 1. liga 1. liga 1. liga 1. liga 2. liga 2. liga 2. liga

Umisténi |2. 10. 8. 10. 11. 14. 15. 2. 6. 7.

Tabulka 2: Umisténi klubu v jednotlivych rocnicich. zelend = postup, Cervend = sestup (vlastni tvorba)

5.1.2 Organizaéni struktura klubu
Organizacni struktura klubu se sklada z predstavenstva, dozor¢i rady, reditele,
sekretariatu, marketingového useku, technicko-spravniho useku, ekonomického

useku, sportovniho useku a valné hromady.

Predstavenstvo klubu

Piedseda Clen Clen
Lukas Vaculik Petr Ryska Josef Morkus
Dozoréi rada klubu
Piedseda Clen Clen
Tomas Drastil David Hrazdira Vit Zeman

Management klubu

Sportovni feditel Manaier FKM Manazer technického Gseku | Marketingovy a PR manazer
Lukas Vaculik Josef Morkus lindfich Biezina Michal RGzZitka

Tabulka 3: Organizacni struktura klubu (vlastni tvorba)
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5.1.3 Vize klubu

FC Vysocina Jihlava je klub, jehoZ cilem je stavét na vlastnich odchovancich.
K dosaZeni tohoto cile je nutna kvalitni prace s mladezi. Proto klub disponuje
vzdélanymi trenéry a pedagogickymi pracovniky, ktefi jsou i nadale vzdélavani
pravidelnymi predndskami na riiznd témata. Klub zajistil terapeutickou péci
pro cely klub, tak aby hraci predchazeli zranénim pomoci prevence. V klubu také
plisobi kondi¢ni trenér, maséri a dalSi odbornici, ktefi dbaji o péci hraca.

Klub nezaostava ani pokud jde o materialni vybaveni. BéZné zde trenéii mohou
vyuzivat nadstandartni vybaveni jako jsou sporttestery, digitalni kamery,
laktatoméry apod., ale i béZné véci jako klubové obleceni, tréninkové pomicky
avybaveni posilovny. Klub vyuZivd 5 tréninkovych ploch s pfirodni travou
a 2 s travnikem umélym. Na stadioné jsou prostory urcené k regeneraci a relaxaci.
Klub ma dohodu saquaparkem Vodni raj Jihlava, ktery mohou hraci taktéz

navsStévovat za ucelem regenerace.

JA“ tym se pravidelné jiz 20 let ucastni profesionalnich fotbalovych soutéZzi.
Momentalnim cilem klubu je stabilizovat vykonnost, ustalit trenérsky tym
a postupné obménit hrac¢sky kadr. Klub stanovil koncepci od tymu U16
aZ po dospélé, ktera je kazdorotné vyhodnocovana a upravovana na zakladé vyvoje
moderniho fotbalu. Dlisledkem je snadnéjsi prechod hraci z dorosteneckého
fotbalu do kategorie muzi. Principem je, Ze se herni styl klubu neprizpiisobuje

hractim, ale hraci jsou vybirani tak, aby zapadli do herniho stylu klubu.

Dlouhodobym cilem klubu je byt stabilnim ¢lenem nejvySsi fotbalové soutéze
a ve vyjimecnych sezénach hrati evropské pohary. Dal$im cilem FC Vysocina Jihlava

je kompletni dostaveni stadionu.

5.1.4 Sportovni struktura klubu

Sportovni strukturu klubu tvofi 3 kategorie tymi: muzské tymy, mladeZnické tymy
a Zenské tymy. FC Vysocina Jihlava ma dva tymy v muzské kategorii - ,A“ tym a ,B“
tym. Mladeznické tymy jsou vékoveé rozdéleny od U6 do U19 tak, Ze kazdy ro¢nik ma

sviij tym. Zenské tymy ma klub 3 - mladsi Zakyng, star${ Zakyné a dospélé.
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»A“ tym

»A“ tym je hlavnim muZstvem celého klubu. Na soupisce muzstva je 24 hraci, z toho
hned 12 odchovanct (viz tabulka 4). Tato ¢isla potvrzuji vizi klubu vychovavat
a stavét na vlastnich hracich. Momentalné je tym velmi mlady a nezkuSeny, proto
vedeni vtomto soutéznim rocniku neocekava postup do 1. ligy, ale snazi
se maximalizovat herni vytiZeni mladych hract. Realiza¢ni tym ¢it4 7 ¢lenti: hlavni
trenér Jan Kamenik, asistent trenéra Jozef Pavlik, trenér brankari Matas Mot ovsky,
kondic¢ni trenér Tomas Josl, vedouci tymu Petr Silhan, Lékai MUDT. Jakub Roéhrich
a masér Antonin Burda. Tym se pod podzimni ¢asti soutéZzniho ro¢niku 2021/22
nachazi na 10. misté 2. ligy s poctem 20 bodu. Jak je jiZ zminéno, cilem této sezony
je aklimatizovat mladé hrace na uroven 2. ligy a pripravit si tak vyhodnou pozici

pro nadchazejici sezony.

Odchovanci FCV na soupisce "A" tymu
Pozice Jméno Rok narozeni
Brankai |Adam Jagrik 2000
Brankar |Michal Lancman 2000
Obrance |Vojtéch Kridtal 1999
Obrance |(Karel Pojezny 2001
Obréance |Tomas Svoboda 2000
Obrénce [Lukas Fila 2004
Zaloinik |Tomas Franék 2002
Zaloinik |Adam Ritter 2002
Zaloinik [Jan RazZicka 2001
ZaloZnik [Fares Shudeiwa 2002
Utoenik  |Radek K¥ivanek 2000
Utoénik  |Filip Vedral 1997

Tabulka 4: Odchovanci FCV piisobici v "A" tymu (vlastni tvorba)
»B“ tym
Funkci ,B“ tymu je usnadnit hra¢im piechod mezi mladeZnickym a dospélym
fotbalem a umoZnit hra¢iim, ktefi nebyvaji vyuZivani v zapasech ,A“ tymu, nabirat
zapasové zkuSenosti. Tym je sloZen pouze z odchovancli a po podzimni Casti
jena 17. pricce tabulky Moravskoslezské fotbalové ligy (3. urovei) se ziskem

14 bodt. Realiza¢ni tym tvori hlavni trenér Michal Vesely, asistent trenéra Daniel

Poul, trenér brankaii Tomas Pokorny a kondi¢ni trenér Jan Budéjsky.
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MladeZnické tymy

FC Vysocina Jihlava je jedinym zastupcem v profesionalnim fotbalu v kraji Vysocina.
[ v mladeznickych soutéZich jsou tymy FCV ve vSech nejvysSich soutéZich. Téchto
vysledkii klub dosahl diky spolupraci s dal$imi kluby vregionu. Cilem této
spoluprace je vytvoreni silného klubu, ktery reprezentuje cely kraj Vysocina, bez
nutnosti nakupu drahych hraéi z jinych regiont CR a zahrani&i. Proto klub investuje
do vlastni mladeze, at uz za ucelem vychovy pro ,A“ tym, nebo dalsi kluby v regionu.
Navic klub miiZe prodejem nadstandardné talentovanych hract navysit své prijmy

a stabilizovat ekonomickou situaci.

Pro mladeznické tymy od roku 2011 funguje obcanské sdruzeni FKM Vysocina
Jihlava, které ve spolupraci sFC VysoCina Jihlava vytvari podminky pro
15 chlapeckych mladeZnickych muZstev ve vSech vékovych kategoriich. Dal$im
krokem bylo ziskani statutu Klubové akademie v roce 2018. Této cti se dockalo
pouze dalSich 9 ¢eskych klubi. K ziskani statutu napomohla jiZ uspésné fungujici
Regionalni fotbalova akademie Kraje Vysocina, ktera byla vytvorena s podporou
Krajského centra talentované mladeze VysoCina. Hlavnim smyslem Krajského
centra talentované mladeZe je poskytovat podminky a zazemi pro rozvoj
talentovanych hracti zcelého regionu. Proto je v KCTM 21 trenérli a dalsich

specializovanych pracovnikli, ktefi se staraji o veskeré sportovni, ale

i mimosportovni naleZitosti.

Jako priklad dobré prace s mladeZi 1ze uvést Karla Pojezného, ktery debutoval za ,A“
tym jiZ v 18 letech a nyni je ve svych 20 letech jiZ pravidelnym ¢lenem zakladni
sestavy jak v prvnim tymu FCV, tak v reprezenta¢nim vybéru do 20 let. Hracd, ktefi
hraji za mladeZnické reprezentace je hned nékolik. Dale se v nominacich objevuji:
Toma$ Svoboda, Luka$ Fila, Adam Ritter a Fares Shudeiwa. Za zminku také stoji
Ondiej Mastny, ktery také prosSel mladezi v Jihlavé a aktudlné ptlisobi v anglickém

velkoklubu Manchester United.
Zenské tymy

Dospély Zensky tym vede trenérka Lenka Pojezna. Na soupisce je 18 hracek

s vékovych primérem 20 let. Tym aktudlné piisobi v Moravskoslezské fotbalové lize
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zen. FC Vysocina disponuje i dvéma mladeZnickymi divéimi tymy. Star$i Zakyné
vedené trenérem Miloslavem Juritkem hraji 1. ligu starSich zakyi a aktualné jsou
na 5. misté. Mladsi Zakyné, které trénuje Milan KyliSek, soupefi s chlapci v Okresnim

pieboru mladsich zakd.

5.2 Navstévnost

Prijmy znéavstévnosti domdacich utkdni tvofi ve sportu znalnou c¢ast prijmi
sportovnich organizaci. V této ¢asti je vytvoren souhrn prlimérnych navstévnosti
domacich utkani FC Vysocina Jihlava od ro¢niku 2000/01 az do posledniho
kompletné odehraného ro¢niku 2020/21. Jako zdroj jsem vyuzil webové stranky

klubu.

Nejvyssi primérnou navstévnost 3 248 navstévnikli zaznamenal klub prvni ro¢nik
po postupu do nejvyssi fotbalové soutéZe v sezéné 2012/13. NejniZSi priimérnou
navstévnost 203 naopak v poslednim odehraném ro¢niku 2020/21.V tomto ro¢niku
je navStévnost znacné ovlivnéna pandemii Covid-19 a opatienimi s ni souvisejicimi.
Ve vice neZ poloviné utkani byl totiZ fanouskiim vstup na stadion zcela zakazan

a ve zbyvajicich zapasech byl zna¢né limitovan.
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Z grafu lze vypozorovat, Ze primérna navstévnost vzdy prudce stoupla p¥i plisobeni
klubu v nejvyssi fotbalové soutéZzi. Pri sestupu do 2. ligy se navStévnost naopak
okamzité snizila. Z tohoto faktu lze usoudit, Ze Uroven soutéZe ma na navstévnost

domacich utkani FC Vysocina Jihlava znacny vliv.

Prdmeérna navstévnost domacich utkani
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Graf 1: Priimérnad navstévnost domdcich utkdni FC Vysocina Jihlava (vlastni tvorba)

5.3 Vstupenky a permanentky

Prodej vstupenek je umoZnén on-line pres webové stranky klubu a osobné
u kazdého vstupu na stadion v den utkani. Klub nerozliSuje ceny vstupenek podle
sektoru nebo soutéZe, ale dle ¢asu zakoupeni. FanouSek za vstupenku zaplati 80 K¢,
pokud je vstupenka zakoupena 4 a vice dni pred zatatkem utkani. Pokud je

vstupenka zakoupena 3 a méné dni pred utkanim fanous$ek zaplati 100 K¢.

Na zlevnéné vstupenky ma pravo fanousek, ktery se prokaze priikazem ZTP a seniofi
nad 65 let. Cena vstupenky zakoupené 4 a vice dni pied utkdnim je 60 K¢, pozdéji
80 K¢. Osobam téZce postiZzenym je vyhrazena spodni ¢ast sektoru B5. Pokud je

osoba zvlast téZce postiZena s priivodcem, zaplati oba fanousci 100 K¢ celkem
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a mohou vyuZit jak 1. fady sektoru B5, tak ploSiny urc¢ené pro invalidy vedle sektoru

A4,

Klub ma ve své nabidce 2 druhy rodinného vstupného. Pro 1 dospélého a 2 déti
je cena stanovena na 120 K¢ (4 a vice dni pied zdpasem) a 150 K¢ (3 a méné dni pied
zapasem). Pro 2 dospélé osoby a 2 déti je cena 200 K¢ (4 a vice dni pfed zapasem)

a 230 K¢ (3 améné dni pred zapasem). Déti do 130 cm maji vstup na stadion zdarma.

Pro domaci fanousky jsou na stadion otevireny 3 vstupy s pokladnami a pro fanousky
hostujictho tymu je vyhrazen 1 vstup s pokladnou. Dal$i pokladna je u vjezdu

na parkovisté. Na stadion je i vstup urceny pouze pro Press a ¢leny klubu.
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Obrdzek 5: Pldnek vstupti na stadion (www.fcvysocina.cz, 2021)

Cena permanentek byla na zacatku soutézniho ro¢niku 1000 K¢ Pokud mél
fanouSek permanentku zakoupenou jiZ na minuly roc¢nik, cena klesne na 300 K¢.
Pro seniory nad 65 let nabizi klub slevu i u permanentek. Zastupci této kategorie
za permanentku zaplati 200 K¢ Permanentka VIP Standard nabizi celosezonni
mistenku a neomezeny vstup do VIP prostor stadionu, véetné konzumace napoji

a dalsiho obcerstveni. Za tuto variantu fanousek zaplati 4 500 K¢.
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Vyhody permanentnich vstupenek jsou (www.fcvysocina.cz, 2021):

e Uspora penéz oproti béZnym vstupenkam

e Bezplatny vstup na domaci zapasy poharu

e Stale misto oznacené jménem

e Zarazeni do slosovani o 2 vstupenky VIP Standard pro konkrétni domaci
utkani

e Zarazeni do slosovani pro polocasové soutéZe béhem domacich ligovych
utkani

e Zvyhodnéna cena permanentky na dal$i sezénu

e Prednostni nakup permanentky pro nasledujici sezénu

e Prednostni vstup na stadion bez nutnosti stani fronty

Obrazek 6: Pldnek stadionu FC Vysocina Jihlava (www.fcvysocina.cz, 2021)

5.4 Webové stranky

Webové stranky jsou zdroj, ktery bude prvni volbou, kde bude potencialni zakaznik
vyhledavat, pokud bude zjiStovat informace o spolecnosti. Proto jsou webové
stranky nutnosti pro kazdy podnik. Dalo by se tvrdit, Ze tato skute¢nost plati jeSté
vice u sportovnich organizaci, jelikoZ na webovych strankach organizace sdileji

informace o déni v klubu a buduji vztah se svymi fanousky.

Webové stranky FC Vysocina Jihlava plisobi na prvni pohled ponékud zastarale

v porovnani swebovymi strankami prvoligovych Kklubti. OvSem vzhled
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a funkcionalita jsou dvé odlisné vlastnosti a webové stranky FCV plni sviij ucel

dostatecné.

Hned pfivstupu na webové stranky se otevie pozvanka na nasledujici domaci utkani
klubu. Na pozvance jsou uvedeny vSechny podstatné informace o utkani - souper,
datum a ¢as konani. Toto je jeden ze zplisobli propagace domacich utkani, které klub

vyuZiva a mohou byt vhodnym zptisobem, jak navysit nav§tévnost domdacich utkani.

Po uzavreni pozvanky web navstévnika presméruje na hlavni stranku, kterou lIze
rozdélit na nékolik sekci. Nejvétsi sekci je urtena nejnovéjSim informacim o déni
v klubu. Clanky s novinkami postradaji rozmanitost a velmi &asto jsou zde pouze
reporty ze zapasl ,A“ tymu. Napravo od sekce novinek je ramecek urceny
pro nejnovéjsi pridané video na Youtube kanal klubu. Pod rameckem je uveden
vysledek posledniho zapasu prvniho muZstva, nasledujici souper a aktualni tabulka
soutéZe hrané ,A“ tymem. Mensi ¢ast je vénovana ¢lanklim o mladeZi a anketé hrace
meésice, ktera nebyla vyuZita od prosince 2020. Na spodku stranky navstévnik narazi
na odkazy umoziujici on-line nakup vstupenek a permanentek, fanshop a profily

klubem vyuZivanych socialnich siti.

Webové stranky plisobi neprehledné, jelikoZ jednotlivé sekce jsou nepravidelné
usporadany a je jich na uvodni strance prili§ mnoho. Redukce sekci, které nejsou
vyuzivany, a presunuti nékterych Casti, jako novinky o mladezi, na samostatné
stranky, by prospélo celkové prehlednosti stranky. Nevhodné je i umisténi sekce
s odkazy na socialni sité a prodej vstupenek. Tato Cast by méla byt umisténa

na vrchu stranky, kde ji kazdy zakaznik okamzité uvidi.

5.5 Socialni sité

Vsoutasné dobé se socidlni sité stavaji u sportovnich organizaci hlavnim
komunika¢nim nastrojem. Jednim z divod{, pro¢ socidlni sité nabiraji na popularitg,
je moZnost komunikace a debaty fanouski k jednotlivym tématiim. Kazda socialn{
sit’ je odliSna a je vhodné ji vyuZivat specifickym zptisobem k docileni maximalni
efektivity komunikace. FC Vysocina Jihlava vyuZziva Facebook, Instagram a Youtube.

V této Casti prace je dale rozvedeno vyuzZiti kazdé ze zminénych socialnich siti.
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5.5.1 Facebook

Klub je nejvice aktivni na socialni siti Facebook. Facebookovy profil byl vytvoren
roku 2009 a je dle poctu sledujicich nejoblibenéjsi socialni siti pro fanousky klubu.
FanouSek na profilu najde veSkeré kontaktni informace, adresu stadionu,
hypertextové odkazy na dalsi socialni sité a klubovy web. Je vyuZita funkce Obchod,
ktera umozinuje nabizet a prodavat produkty prostrednictvim vlastni facebookové
stranky. Klub vyuzZiva Facebook ke sdileni ¢lankti o hrac¢ich a klubu samotném,
predzapasové sestavy, polo¢asové a konecné vysledky utkani, rozhovory s hraci
a trenéry a v neposledni radé informuje o nadchazejicich zapasech. Ackoliv je stale
mnoho prostoru pro zlepSeni po vzoru svétovych klubi, je nutno brat v potaz
finan¢ni moZnosti klubu a omezeni s nimi souvisejici. Nasledujici graf zobrazuje
porovnani poctu sledujicich facebookovych profili druholigovych tymit. FC
Vysotina se vtomto ohledu umistilo na 4. pozici s celkovym poctem

9 936 sledujicich.

Pocet sledujicich na Facebooku

0 2500 5000 7500 10000 12500 15000 17500 20000
erno |
Dukla Praha |
Chrudim [
Jihlava I
Liseri
Opava |
Prostéjov | NNEGD
pribram I
Taborsko I
Trinec NN
Ustin. L. D
varnsdort [N
viagim I
Vyskov NN
Zizkov I

Graf 2: Srovndni poctu fanouskii na Facebooku druholigovych tymii (vlastni tvorba)



5.5.2 Instagram

Instagram je 2. nejpopularnéj$i socialni sit v CR, a tak neni piekvapenim, Ze je
vyuzivana vSemi kluby ulinkujicimi ve 2. lize. Pfispévky na Instagramu jsou tvoreny
pouze obrazky nebo videi s kratkymi textovymi popisky. Klub mnohdy neodliSuje
instagramové a facebookové prispévky. Jedinou odliSnosti jsou predzapasova videa
ze Satny a predzapasové rozcvicky. Na profilu je efektivné vyuZzivana funkce
highlights, pomoci které klub vytvari exkluzivni reportaZe zjednotlivych utkani
a udalosti jako 110 let vyroci klubu nebo ,Zelena vyzva“, coz byla udalost poradana
klubem, kdy se vSichni hraci vydali uklizet ulice Jihlavy. Instagramu FC Vysocina
chybi odliSeni, které by dalo fanouskiim dtivod tento profil sledovat. Piikladem
mohou byt vdnedni dobé velmi oblibena kratka videa pomoci funkce Stories,
kdy hrac cely den informuje fanousSky o svych Cinnostech a fanousci tak mohou
prostrednictvim Instagramu stravit cely den se svym oblibenym fotbalistou.
Obdobné jako u Facebooku nasleduje graf porovnavajici pocty sledujicich na
Instagramu. V tomto pripadé si Jihlava pohorSila o jednu pozici s po¢tem 4 119

sledujicich.

Pocet sledujicich na Instagramu
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Graf 3: Srovndni poctu fanousku na Instagramu druholigovych tymii (viastni tvorba)



5.5.3 Youtube

FC Vysocina také vyuZziva internetovou stranku Youtube, kterd slouZi pro sdileni
videi libovolné délky. Youtube kanal klubu, ktery byl zaloZen roku 2011, odebira
1 140 fanouski a soucet vSech shlédnuti ¢itd 419 192. Za rok 2021 doSlo ke sniZeni
frekvence publikovani novych videi a k vyraznému sniZeni rozmanitosti téchto
videi, coZ je opacny vyvoj, neZ by se dalo o¢ekavat. Klub na Youtube aktualné pouze
sdili videa pozapasovych rozhovoriti s hrac¢i a trenéry. MoZnosti pro zvySeni
rozmanitosti videi je mnoho. Pfikladem mtiZe byt série videi ,Bud’ v tymu“ sdilenych
¢eskym klubem AC Sparta Praha. Obsah téchto videi tvofi zabéry z tréninkd,
soustiedéni, zapasti a Satny. Prostfednictvim téchto videi ma fanousek moZnost
hrace vice poznat a vybudovat si ke klubu pozitivni vztah. Opét nasleduje graf

srovnani poctu odbératelti na klubovych Youtube kanalech,

kde je FC Vysocina znovu 4. nejvice odebiranym kanalem.

Pocet odbératel( na Youtube
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Graf 4: Srovndni poctu fanouskii na Youbtube druholigovych tymii (vlastni tvorba)

5.6 Fanshop

Fanshop FC Vysocina Jihlava je provozovany spoletnosti Sports scounting s.r.o.
Fanousek miiZe vyuZit jak prodeje pfimo na jihlavském stadionu, tak moZnosti

e-shopu. Obchod na stadionu je vprovozu vpredem oznamenych Ccasech
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av pribéhu domacich utkani FC Vysocina. Vzhled e-shopu je velmi aktualni
a prehledny. Nakup je moZné zaplatit on-line i hotovosti pfi prebirani zasilky
a je moZné si nechat nakup zaslat po celé CR i na Slovensko. K p¥ipadnym dotaziim

miiZe zakaznik vyuZit uvedeného e-mailu nebo telefonniho ¢isla.

Prijemnym piekvapenim je velmi Sirokd nabidka produktii, kterd je na poméry
druholigového klubu nadstandardni. Fanshop nabizi rizna trika, mikiny, Cepice,
ksiltovky a dal$i drobnosti, jako jsou klicenky, samolepky nebo kalendar. Nabidka
neni omezena jenom na panské produkty, ale jsou uvedeny i produkty pro damy
a déti. Z mého pohledu neni tfeba provadét jakékoliv zmény ve fungovani fanshopu,

ktery nabizi dostate¢nou rozmanitost produktii za vhodné stanovené ceny.

5.7 Socialni odpovédnost

FC Vysocina Jihlava nezapomina charitativné podporovat oblasti, kde je treba. Jiz
18 let klub pravidelné vzdélava a rozviji zaky ze Zakladni Skoly specialni a Praktické
Skoly Jihlava se stfednim a téZkym mentalnim postiZenim, soubéZnym postiZenim
a vice vadami a Zaky s poruchou autistického spektra. Klub kazdoroc¢né pro tyto

Zaky porada sportovni den, kde si v doprovodu hract klubu vyzkousi rtizné sporty.

Projekt ,Vysocina dékuje!“ predstavuje zviditelnéni sloZek integrovaného
zachranného sboru a je zdrojem finan¢ni podpory. Klub vramci projektu

nezapomina ani na piisluSniky Armady CR a jeji veterany.

Klub z vytéZzku vybranych domacich utkani pravidelné finan¢né prispiva potirebnym
organizacim i osobam. Projekt{i, které klub potrada je nespocetné. Pravidelnymi
projekty jsou dary do ZOO Jihlava, nakupy darkd pro déti, které musi zlstat
v nemocnici vobdobi Vanoc, vénovani obleteni do chudSich oblasti Afriky
nebo finan¢ni podpory pro détské domovy a psi utulky. V neposledni radé klub
porada fotbalovy turnaj Zakt 6. a 7. tiid zakladnich Skol pod néazvem

FC Vysocina Cup.

Klub pofada nespocet akci, které zlepSuji uroven Zzivota v Jihlavé a zaroven

se prostirednictvim udalosti klub ukazuje v dobrém svétle pro obyvatele mésta,
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jakoZto potencialni zakazniky. Z mého pohledu je tento zplisob propagace idedln{

volbou pro vytvoreni pozitivniho vztahu s fanousky.

5.8 Détska fanzoéna

Projekt détské fanzoény cili na déti, které chodi na domaci utkani FC Vysocina
a nebavi je travit ¢as na tribuné s rodici, ale radSi by fandili se svymi vrstevniky. Déti

mohou sledovat zapas z vyhrazenych mist v sektoru B5.

Pred zacatkem utkani je urtené misto srazu s hosteskou, ktera détem rozda
tleskadla, namaluje jim tvare klubovymi barvami a seznami déti s klubovym
maskotem. Cely zapas bude s détmi travit i vybrany hra¢ mladeze FC VysocCina
nebo hrac prvniho tymu. Déti obdrzi obcerstveni, darky a projdou si s doprovodem
utroby stadionu. Navic si o polocase zasoutézi o dalSi ceny. Ve vyjimecnych situacich

je détem umoZnéno doprovodit hrace na hristé pred uvodnim vykopem.

VSechny tyto vyhody mohou z déti uCinit vérné fanousky klubu a v lep$im pripadé
budou déti chtit hrat fotbal za FC Vysocina. Prioritou je, aby si déti vytvorili pozitivni
vztah nejen kfotbalu, ale celkové ke sportu, jelikoZ vdneSni dobé neustadle
vyvijejicich se technologii jsou déti méné sportovné aktivni. Zaroven détska fanzéna
zajiStuje vySSi navsStévnost domacich utkani, jelikoZ umoziiuje pristup na zapas
fanousklim, ktefi by jinak museli zlistat doma se svymi détmi a nemohli se utkan{

zucastnit.

5.9 Maskot Jezour

Maskot klubu pojmenovany ,JeZour” byl predstaven 16. brezna 2007 pfi domacim
zapase s Hlu¢inem. Od té doby je mezi jihlavskymi fanousky velmi oblibeny. Nékteri
ho povazuji i za jednoho z nejzdaftilejSich a nejviditelnéjSich maskoti na ceské
sportovni scéné. Maskot je pritomen nejen na domacich utkanich FC Vysocina,
ale také se ucastni vSech akci pro fanousky klubu. Klub dokonce vytvoril maskotovi

vlastni profil na Facebooku, kde sdili fotky z kazdé udalosti, které se JeZour ucastni.
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Maskota povazuji za jeden z hlavnich piliifi marketingové strategie klubu, ktery
by mél byt zapojen do kazdé udalosti poradané klubem, ktera jeho ucast umoziuje.
Vzhledem k JeZourové oblibenosti je z marketingového hlediska vhodné JeZoura
maximalné vyuZivat pti propagaci a vytvareni produkti prodavanych v klubovém

fanshopu.

1 @ .

Obrazek 7: Maskot FC Vysocina Jihlava "JeZour" (www.fcvysocina.cz, 2021)

Klub také nabizi pozvani JeZoura na soukromé akce ve 3 variantach

(www.fcvysocina.cz, 2021):
JeZourkova Kklasika - 1 499 K¢

¢ 30 minut zabavy s JeZourem
e JeZourova Sala

e JeZourtv privések

e JeZourovy karticky

e Samolepky

e Origindlni certifikat ,JeZourtiv kamarad*“
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JeZourova pohoda - 2 299 K¢

e 45 minut zdbavy s JeZourem
e PoStar s motivem JeZoura

e JeZourova Sala

e JeZourtv privések

e JeZourovy karticky

e Samolepky

e Origindlni certifikat ,JeZourtiv kamarad*“
JeZourova parada - 3 399 K¢

e 60 minut zabavy s JeZourem

e Détsky dres FC Vysocina Jihlava znacky Adidas se jménem a Cislem dle
vlastniho prani

e PoStar s motivem JeZoura

e JeZourova Sala

e JeZourtv privések

e JeZourovy karticky

e Samolepky

e Origindlni certifikat ,JeZourtiv kamarad*“

5.10 Hvézdy Vysociny

Projektem ,Hvézdy VysocCiny“ klub upozortiuje na svoji dobrou praci s mladeZzi.
Cilem je zaujmout a inspirovat déti k hrani fotbalu a jejich rodi¢e k tomu,
aby prihlasili své déti pravé do klubu FC Vysocina Jihlava a zacali tady svoji
fotbalovou kariéru. Klub ma na svych strankach rozdéleny a vypsany odchovance,
ktefi zaznamenali starty ve 2. a 1. lize, mladeZnické a seniorské reprezentaci,
evropskych pohdarech a jedna kategorie je vénovana odchovanciim, ktefi dosahli

vyznamnych tspécht.

36



5.11 Ptejte se

FC Vysocina si zaklada na dobrém vztahu s fanousky a tento vztah se snazi upevnit
pravidelnou komunikaci s fanou$ky prostrednictvim sekce webovych stranek
nazvané ,Ptejte se“. Klub oznami, kdo bude na fanouSkovské otazky odpovidat
a stanovi datum do kterého je moZné otazky pokladat. V§echny otazky jsou nasledné
vramci féra zodpovézeny. Napiiklad v poslednim pripadé bylo fanouskiim FCV
umoznéno klast otazky novému hlavnimu trenérovi Janu Kamenikovi a sportovnimu
Fediteli LukaSi Vaculikovi. Touto formou klub docili efektivni komunikace
mezi klubem a fanou8ky, ktera je zarovei nenaro¢na na organizaci a pfistupna vSem

fanousklim, ktefi maji jakékoliv dotazy na vedeni klubu.

5.12 Partnef¥i klubu

Generalni partner: Enviropol

Hlavni partneri: Adidas, Lion Sport, Kraj Vyso¢ina, TEGAMO Group, FORTUNA,
Hotel Gustav Mahler

Vyznamni partneri: MERCEDES CARS & SERVIS, SLUZBY MESTA JIHLAVY,
Chlddeka Tintéra Havlickiv Brod, DOUCHA, Jiprint, MACA, LABARA,
Jaroslav Berka - JAVAB, Verejné stravovani Pecha, AUTO NEZA, SECO Industries,
AUTO DOBROVOLNY JIHLAVA

Partneri: VIANOR, ELPE, Big Mat - CENTROSTAYV, sedmik, KOSYKA, SEPOS, SETRA,
KMS software, M - SOFT, MORAVSKA plynarenska, GLOBAL, Kronospan, IPOS PS,
AURA Medical, PNTUS POWER, Podlahafstvi Stava, MARREKO, DITON,
Jihlavské potraviny - JiPo, Cinestar, Moravia Lacto, Linde Gas, ARCADE COLOR,
DCOMP, SILKO, MOREAU AGRI VYSOCINA, ADAM - zahradnickd, Grand Café,
Jittenka LAHUDKY, MG - REAL, PALUBKY KOTEN, ABUS GASTRO, AKUSERVIS CAKL,
AGROS CZ, Rieder Beton, ALLIVA, ISOLINE EU, POHODA, ALPA, VRTAL, EUROVIA CS,
VYTAHY VANERKA, VSM, OBI CZ, NF - NOVOTNY FOTOGRAF, Auto Vysotina,
RENOT, Dim barev, VELKOOBCHOD HEVA, Masonite CZ, Litobal, SOWO trans,
Krones nabytek, M - KOVO, MT AUDIO, Cukrarna U Brany, CUP KOMINICTVI, SKORI,
Ateliér AJV, Rodinny park Robinson Jihlava, Efektivni Bydleni, WebRex,
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AGROKOP CZ, Skladky VHS Jihlava, Kamila chocolates, UN HOBBY, PREDVYBER.CZ,
]ERABY vysoCina, RYNEK, Nemocnice Jihlava, CITYPARK Jihlava, HT extra,
HUSTAK CZ, VM Partners Building, RASL, NABYTEK POLODNA, TAX Optimal,
TESCO, SEBAPOL, Vysocina EVENTS, Vinotéka U Krizku, Pradelna a Cistirna Jihlava,
emro, TRADE LUKAS, TRANGO, GORDIC, No LIMIT Agency, CEREPA,
KODEX Knoflicek, Duchon desing, Mahlerovka, GriTon, INAPA, STAV HROTOVICE,
PLYNOSERVIS - DOBROVOLNY

Medialni partnefi: Hitrddio Vysotina, Radio Jihlava, Cesky rozhlas Vysotina,
Jihlavské Listy, Radio Impuls, Jihlavsky Denik, City.cz, Jihlavska Drbna, Hattick.cz

(www.fcvysocina.cz, 2021)

FC Vysocina Jihlava je sponzorovana velkym mnoZstvim sponzort. VétSina z nich
spada do kategorie zakladnich sponzort, tudiZ z téchto sponzorstvi nelze o¢ekavat
znacny prinos pro klub. Po konci spoluprace se spole¢nosti PS] byl klub nékolik let
bez generalniho sponzora, a tato situace se nasledovné promitla do finan¢ni stranky
klubu i sportovnich vysledki. DlileZita zména prisla 28. 8. 2020, kdy klub predstavil
nového generalniho sponzora. Tim se stala spole¢nost Enviropol a tato spoluprace

i nadale trva.

Klub poskytuje Sirokou nabidku moZnosti propagace sponzorskych spolecnosti.
Firmdm je nabidnuta propagace v pribéhu utkani vyuZitim reklamnich panelt
a plachet, prostrednictvim klubového Casopisu nebo umisténim reklamy na dres.
MoZné je i vyuzit reklamy v tréninkovych arealech klubu, webovych stranek

a socialnich sitich. VSem moZnostem, které klub nabizi se vénuje nasledujici ¢ast.

5.12.1 Nabidka partnerstvi

Reklamni panely

e Pozice LED1 - digitdlni LED perimetr celkové délky 83 metrii (vyska
100 cm), moZnost statického i dynamického zobrazeni - viditelna ze 70 %
mist na tribunach

e Pozice LED2 - digitdlni LED perimetr celkové délky 16,5 metrii (vyska
100 cm), moZnost statického i dynamického zobrazeni - viditelna z 90 %

mist na tribunach
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e LED obrazovka - velkoformatova digitalni LED obrazovka s rozliSenim

512 x 288 px, moZnost statického i dynamického zobrazeni - viditelnd z 95 %

mist na tribunach

e Pozice A1 - pozice v zabéru televiznich kamer a viditelna z90 %
na tribunach

e Pozice A2 - pozice vzabéru televiznich kamer a viditelna z 85 %
na tribunach

e Pozice B1 - pozice vzabéru televiznich kamer a viditelna z70 %
na tribunach

e Pozice B2 - pozice vzabéru televiznich kamer a viditelna z 50 %
na tribunach

e Pozice C - pozice vzabéru televiznich kamer a viditelnda z45 %
na tribunach

e Pozice D - pozice vzabéru televiznich kamer a viditelna z80 %

na tribunach

mist

mist

mist

mist

mist

mist

e Pozice E - atypicka pozice v zabéru televiznich kamer a viditelna z mist

tribuny VIP Exclusive

e Pozice F - pozice viditelnd z95 % mist na tribundch - mimo zabér

televiznich kamer

e Pozice G - pozice viditelna z95 % mist na tribundch - mimo zabér

televiznich kamer (www.fcvysocina.cz, 2021)

Ceny zviditelnéni prostiednictvim reklamni panelli se pohybuji v cenovém rozpéti

5000 - 60 000 K¢ za rok a odviji se od konkrétnich jednani a pozice reklamniho

panelu. Nejatraktivnéjsi pozici pro sponzory je LED obrazovka, ktera je viditelna

vivs

variantam patii pozice E, ktera je viditelna pouze z mist VIP Exclusive.

39


http://www.fcvysocina.cz

Tribuna A

Pozice LED2

LED

E— A———————
e | p ogice £ |/

Plogina pro
TV kamery

Obrazek 8: Pldnek reklamnich pozic (fcvysocina.cz, 2021)

Dalsi mozZnosti reklamniho zviditelnéni

¢ Reklama na hrudi ¢i zadech dresu (30 000 - 100 000 K¢) - nejvyraznéjsi
forma zviditelnéni loga spolecnosti. Nejcastéji viditelné v TV prenosech
a fotografii v médiich a na internetu.

¢ Reklama na trenyrkach ¢i rukavu (10 000 - 20 000 K¢) - dalsi vyrazna
forma reklamy. Opét nejviditelnéjsi z pohledu TV zabért a fotografii.

¢ Reklamni panely v tréninkovém arealu (2 000 - 5 000 K¢) - zviditelnéni
na vytiZzeném tréninkovém arealu klubu vulici Na Stoupach v Jihlavé,
kde se nachazi uméla trava a prirodni trava

e ExKkluzivita vdaném oboru podnikani (30 000 - 40 000 K¢) - dany
reklamni partner bude mit v pfipadé zajmu a dohody obou stran zajisténo,
Ze v aredlu stadionu bude jedinou prezentujici se spole¢nosti za sviij predmét
podnikani

e Marketingova prezentace na stadionu (7 000 - 10 000 K¢) - partnertim
jsou béhem utkani v arealu stadionu umoZnény prezentace a prodej zboZi,

sluZeb a vyrobki. Dale umoZiiujeme vkladani letdkii do klubového ¢asopisu.
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Reklamni rozhlasovy spot (30 000 - 40 000 K¢) - prezentace reklamniho
spotu partnera pred utkanim, v poloCasové prestavce nebo po skonceni
utkani

Logo na barevné informacni tabuli (40 000 - 60 000 K¢) - prezentace
loga reklamniho partnera na velkoformatové barevné informacni tabuli
Logo na VIP panelech (5000 - 10 000 K¢) - logo reklamniho partnera
na panelu v Press centru, v prostoru VIP zazemi a na TV panelu, ktery tvori
pozadi pfi televiznich rozhovorech s hraci a trenéry

Logo vKklubovém casopise (5000 - 7000 K¢&) - klubovy casopis
,VYSOCINA“ zdarma dostava kaZdy prichozi divak na domaci zapas

Logo na internetovych strankach (10 000 - 15 000 K¢) - loga reklamnich
partnertd jsou trvale umisténa u pravého okraje webovych stranek klubu
Vstupenky VIP Exclusive (6 000 K¢) - vstupenka opraviiujici ke vstupu
do VIP zazemi klubu s oblerstvenim.

Vstupenky VIP Standard (4 500 K¢) - vstupenka do neméné diistojného
klubového zazemi v novém rohovém objektu stadionu.

Parkovaci karty (zahrnuto vcené VIP Exclusive) - béhem zipasi
umoziuji parkovani piimo v arealu stadionu

Socialni sité - moZnost sdileni ¢lank{, odkazii, reklam v grafické podobé,
nabidek, persondlni inzerati na socialnich sitich klubu

Lidské zdroje - sdileni nabidek volnych pracovnich pozic, zapojeni
se do marketingovych  akci  prostfednictvim  maskota  ,]JeZoura“
nebo poskytnuti vétstho mnozstvi volnych vstupenek pro vybrany zapas
vCetné prohlidky zazemi stadionu a hraci plochy svykladem

(www.fcvysocina.cz, 2021)

Zakladni predpoklad sponzorstvi je celosezonni dohoda. Klub nabizi i jednorazové

zviditelnéni v ramci jednoho domaci utkani. Ceny jednotlivych moZnosti nejsou

pevné urceny a odvijeji se od jednotlivych dohod.

Nabidka moZnosti zviditelnéni spole¢nosti je vice neZ dostatetna. Neocekavam,

Ze by klub mél mit potiZ sabsenci menSich sponzordi, ktefi vyuZivaji vlastni

propagace prostirednictvim vyse uvedenych zptisobii.
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5.13 Sponzorovani hrace

Klub nabizi firmam a fanouSkiim prileZitost stat se sponzorem hrace. Cena je
stanovena na 10 000 K¢. Pozice sponzora hrace FC Vysocina Jihlava obsahuje

nasledujici benefity (www.fcvysocina.cz, 2021):

e Logo ¢i jméno pod fotkou hrace v zapasovém casopisu

e Logo ¢i jméno s hypertextovym odkazem v ramci profilu hrace na klubovém
webu

e Jednorazova prezentace loga €¢i jména na socialnich sitich klubu vCetné
sdileni na osobni strance hrace

e Poskytnuti 2 volnych permanentnich vstupenek pro jarni zapasy

e Predani podepsaného originadlniho dresu hrace sponzorovi po skonceni

sezdény

V soucasnosti nikdo nevyuZiva moznosti sponzorovani hrace. Vhodné by bylo
provést reformu této moznosti sponzoringu. Prvnim navrhem je sniZeni ceny
sponzoringu. DalS§i moZnosti je rozSifeni benefiti sponzoringu hrace napiiklad

osobnim setkanim s danym hracem.

5.14 Marketingovy mix klubu

Marketingovy mix je podstatnym nastrojem, jakym lze ziskat konkurenc¢ni vyhodu
a byt dlouhodobé uspésny. U sportovnich organizaci toto plati obzvlasté, jelikoz
rozsifenim fanouskovské zaklady klub zvysi své prijmy, které miZe nasledovné
investovat do nakupu hracti a zlepSeni sportovnich vysledkd. Lepsi vysledky maji za
nasledek dalsi pribytek fanouskl. Poc¢ate¢nim impulsem tohoto vyvojového cyklu

je dobré nastaveni marketingového mixu.

5.14.1 Produkt

Ve sportovnim prostredi je produktem soubor fyzickych produktl a sluZeb, které se
vzajemné ovliviiuji. Za primarni produkt jsou povaZovana utkani klubu. Dal$imi
produkty, které utkani dopliuji jsou hraci, maskot, produkty zakoupené
ve fanshopu nebo tfeba obcerstveni. Cilem klubu je vytvorit balicek téchto produktii

a sluZeb, které fanouska uspokoji a daji mu dlivod, aby se pti dalsSim domacim utkan{
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vratil na stadion. Vytvoreni vhodného balicku produkti zapric¢ini vétsi prisun

divaki a zvySeni atraktivnosti klubu pro sponzory.

Na produkt klubu je nutné se divat i z hra¢ské perspektivy. Z tohoto pohledu
je produkt tvoren dobrym zazemim a podminkami pro vykonavani sportovni
¢innosti. Konkrétné se jedna o hracské Satny, tréninkové plochy, mozZnosti
regenerace, ale také kvalifikované trenéry, ktefi jsou zakladem pro kvalitni
tréninkovy proces. Nasledkem kvalitnich tréninki mtZe byt vychova
nadstandardnich hracti, které je moZné nasledné prodat do vysSich soutéZi

¢i do zahrani¢nich klubu.

5.14.2Cena

Jak je jiZ zminéno vySe, tak hlavnim produktem FC Vysoclina je domaci utkani
»A“tymu. Zakoupeni tohoto produktu lze povaZovat za zakoupeni vstupenky
nebo permanentky. Jednotlivé ceny vstupenek a permanentek jsou jiZ analyzovany

v kapitole 4.3 Vstupenky a permanentky.

Svoji cenu maji i hraci klubu, a pravé jejich prodej tvori podstatnou ¢ast prijmi
FC Vysocina Jihlava. Napriklad v poslednim prestupovém obdobi se z FC Vysocina
do nejvyssi Ceské fotbalové soutéZe presunul Tomas Smejkal. Konkrétné zamiril
do FK Jablonec. Cena hrace na trhu neni nikdy pevné stanovena a vzdy zaleZzi
aZna konkrétni dohodé mezi kluby. Zakladnim faktorem pfi stanoveni ceny
je sportovni vykonnost hrace. Cenu dale zvySuje jeho odliSnost a nezaménitelnost.
Kluby také zhodnocuji i chovani hra¢e mimo hristé, jeho schopnosti pracovatv tymu

a dalSi charakterové vlastnosti, které jsou potiebné k dalSimu zdokonalovani hrace.

5.14.3 Distribuce

Distribuce je obecné pojem oznacujici zplisob, kterym je fanouskiim umoZnén
pristup kproduktu. FC VysoCina Jihlava vyuziva kdistribuci hlavni stadion
v Jiraskoveé ulici, kde hlavni tym hraje svoje domaci utkani. Jak je jiz v praci zminéno,
do aredlu vede celkem 6 vstupli - 3 pro domaci fanousky, 1 na parkovistg,
1 pro hostujici fanousky a 1 pro PRESS a hrace. V arealu je menSi parkovisté, které

je pristupné pouze fanouSkiim se zakoupenou parkovaci kartou. Navic kaZdy
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fanouSek musi disponovat vlastni zakoupenou vstupenkou. Pro parkovani je mozné

vyuzit i parkovisté u Lidlu, ktery je vzdaleny méné neZ 100 metrtli od stadionu.

VstupenKky lze zakoupit on-line nebo u kteréhokoliv vstupu na stadion v den konani
utkani. Na stadion se lze i dopravit i pomoci méstské hromadné dopravy. Velmi
blizko stadionu se nachazi zastavka trolejbusové linky ,C“ ktera je domacimi
fanousky hojné vyuZivdna. Pro zvySeni fanousSkovského pohodli v pribéhu
domacich zapasl je zajiSténo dostate¢né mnoZstvi bufetdi, toalet a otevieny

je i fanshop.

5.14.4 Propagace

Propagace je velmi podstatnou ¢asti fungovani sportovnich organizaci. Klub se snazi
informovat fanou$ky o svych produktech a komunikovat s fanouSky za ucelem
budovani vztahu a prilakani novych fanouski. Klub vyuziva velmi Siroké spektrum
propagacnich moZnosti. BéZné je mozné v Jihlavé narazit na propagac¢ni plakaty
FC Vysocina Jihlava. Dale klub vyuziva reklamy prostirednictvim sponzorskych

radiich a televize.

Za Klicovou lze vdnesSni dobé povazovat marketingovou komunikaci klubu
na internetu. Klub disponuje vlastnimi webovymi strankami, jejichz
prostiednictvim nabizi fanouskiim velké mnoZstvi informaci. FC Vysocina Jihlava
také vyuziva socialnich siti, které umoziuji a usnadnuji komunikaci s fanousky.
Jednotlivé prvky marketingové komunikace klubu jsou bliZe popsany v jim urenych

¢astech prace.

5.15 SWOT Analyza

SWOT analyza je nastroj strategické analyzy prostiredi, u kterého se rozebiraji
faktory interni (silné a slabé stranky) a faktory externi (prileZitosti a hrozby).
SWOT analyza FC VysocCina Jihlava je provedena na zakladé volné dostupnych
informaci, zkusenosti a znalosti ziskanych z dlouhodobého plisobeni ve sportovnim

prostredi a klubu samotném.
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5.15.1 Silné stranky

Bez konkurence v Kraji Vysocina - jediny profesionalni klub
Siroka ¢lenské zékladna

Stadion spliiujici prvoligové parametry

Kvalitni tréninkové zazemi

Stabilni a fungujici sportovni koncepce

Kvalitni vychova mladeZnickych hract

Dobre vybudovana znacka - povaZovano za klub krajsky

Moderni prezentace klubu - rebranding v roce 2018

5.15.2 Slabé stranky

Ekonomicka situace klubu

Nedostatek vétsi sponzorti

Umisténi klubu v nizkoprijmové geografické oblasti

Nizka marketingova aktivita

Nestabilni navstévnost domacich utkani

Casté zmény v hra¢ském kadru - nemo#né vybudovat vztah mezi fanousky a
klubem, vliv i na vysledky

Nedostatené mnoZzstvi parkovacich mist v arealu stadionu

Sektor ureny pro fanousky hostujiciho tymu

Aktualné nejhorsi sportovni vysledky za poslednich 10 let

5.15.3 Prilezitosti

Zisk novych stabilnich fanousk

Navyseni poctu sponzort a akcionari

ZvySeni marketingové aktivity

Investice do marketingové on-line komunikace
Stabilizace hrac¢ského kadru

Vétsi vyuziti mladeZnickych hract do prvniho tymu
Vyuziti levnych hract ze zahranici

Prodej hract k zajisténi financ¢ni stability klubu

Postup do prvni ligy
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5.15.4 Hrozby
e Ekonomicka stabilita klubu
e Ukonceni spoluprace se stavajicimi sponzory
e Neziskani novych sponzort
e Konkurence HC Dukla Jihlava
e Vyrovnanost druhé fotbalové ligy
e MozZnost sestupu z druhé ligy (profesionalnich soutézi)
e (Odchody nejlepSich mladeZnickych hrac¢i do prvoligovych klubti
e Nedostate¢na podpora sportu od mésta, kraje, statu
e Odebrani statusu Regionalni fotbalové akademie
e Ztrata zajmu spolecnosti o fotbal
e Spatné jméno fotbalu v Ceské republice ve spojitosti

s nedavnymi korup¢nimi kauzami

5.15.5 Shrnuti

Nejvyznamnéjsi silnou strankou klubu je jednoznac¢né jeho postaveni v regionu.
V Kraji Vysocina jako jediny profesionalni klub nema konkurenci. S tim souvisi dalsi
znacna vyhoda vpraci s mladezi, na které si klub zaklada. VétSina mladych
ambicidznich fotbalistli z kraje bude chtit zamirit pravé do tohoto klubu. Diky
Krajské fotbalové akademii, Regionalni fotbalové akademii a spolupraci zakladnich
a strednich Skol v ramci hodin télovychovy jsou hraci trénovani za velmi kvalitnich
podminek, coZ napomaha jejich sportovnimu riistu. Mladé talentované hrace miize

klub nésledné vyuzit v prvnim muZstvu nebo vyhodné prodat do jinych klubi.

Mezi slabymi strankami jednoznacné vyc¢niva ekonomicka situace klubu. Hlavnim
divodem Spatné ekonomické situace klubu je geografické umisténi,
jelikoZ se v regionu nenachazi mnoho vétsich sponzorii nebo tito sponzofi nejsou
ochotni s klubem spolupracovat. Podil na ekonomické situaci ma i sniZeni

navstévnosti, ktery je nasledkem sestupu do 2. ligy a ndslednych $patnych vysledkd.

Nejveétsi prilezitost, ktera se klubu naskyta je postup do prvni ligy. Pokud by se klubu
podarilo postoupit, tak by bylo pro klub snazsi stabilizovat ekonomickou situaci.

Pro klub v prvni lize by bylo jednodussi sehnat mnoZstvi vétsich sponzort a zvysila
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by se i ndvstévnost domacich zapash. Vyznamnou prileZitosti je zaiazovani vlastnich
odchovanctli nebo mladych zahrani¢nich hra¢ta do prvniho tymu a jejich nasledny

prodej.

Hrozeb, které mohou negativné ovlivnit klub je mnoho. Opét je potreba zminit
finan¢ni stabilitu klubu. Aktualni situace ohledné pandemie a nepresvédcivé
vysledky klubu mohou sponzory odradit od spoluprace s klubem a ztiZit finan¢ni
situaci klubu. Hrozbou je i potencidlni odchod nejlepSich mladeZnickych hracia
do prvoligovych klubti. Tim by se narusila koncepce vychody hraci a jejich zarazeni
do prvniho muZstva a klub by tak mél znesnadnéné fungovani. Ve oblasti vychovy
hract je i dal$i hrozba - odebrani Regiondlni fotbalové akademie. Pokud se
dorosteneckému tymu U19 nepodafi v soutéZnim ro¢niku 2021/22 postoupit
do prvni dorostenecké ligy, bude zruSena Regionalni fotbalova akademie.
To by mélo zna¢ny negativni dopad na kvalitu vychovy hracti a opét by to znamenalo
zasah do celkové koncepce klubu. Nutné je i zminit neustalé korupctni kauzy

a ovliviiovani zapast, které snizuji diivéru a zdjem fanouski o fotbal jako takovy.

5.16 Analyza 7S

Struktura FC Vysocina Jihlava se nejvice priblizuje liniové firemni strukture.
Z hlediska hierarchie zastava nejvyssi pozici v klubu feditel klubu. Ten vede ostatni
zaméstnance klubu, ktefi maji kazdy své povinnosti nezavisle na ostatnich.
Patfi mezi né manaZer FKM (fotbalovy klub mladeZe), manaZer technického useku
a marketingovy a PR manaZer. Manazer FKM ma jako své podrizené vSechny
mladeZnické trenéry. ManaZer technického tseku vyuZiva sluZzeb dvou spravct,
ktefi se staraji o fotbalovy areal. Marketingovy a PR manaZer nema zadné dalsi
podrizené.

Snahou vedeni klubu je zaméstnavat kvalifikované odborniky ve svém oboru,
k netispéchu, jelikoZ management klubu nedava odbornikiim dostate¢ny prostor
vyjadrit ndzory a myslenky. KaZdy pracovnik je diileZitou soucasti klubu, ktery poté

dobre funguje jako celek a plni predem stanovené cile.
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Na sdilené hodnoty se v klubu klade velky diiraz. Pfedevsim u mladeZnickych tymu
se vyZaduje plnéni velmi striktnich pravidel, ktera jsou vystavena v kazdé Satné
ana webovych strankach klubu. Na manaZerské pozice jsou obsazeni zkuSeni
pracovnici. Trenérské schopnosti jsou ovérovany pomoci jiz dlouhodobé funkéniho
systému licenci. Od kaZdého trenéra je vyzadovana urcita kategorie trenérské

licence, ktera odpovida potfebam pracovni pozice.

Klub Zadny systém nevyuZziva. Myslim si, Ze to je velmi béZna situace u sportovnich
klubti. Kluby velmi ziidka maji takovy pocet pracovniki, aby se investice do systému

vyplatila. Ve valné vétsiné pripadii by to znamenalo pouhé mrhani financemi klubu.

5.17 Doporuceni a navrhy na zlepsSeni

Prvnim doporucenim pro klub je pokusit se zvysit pocet fanouskd, ktefi budou
pravidelné navs$tévovat domaci zapasy. Pravidelné navStévujici fanousci by zvySsili
prijem klubu ze vstupného a zaroven zlepSili atmosféru utkani na stadionu,
coZ mliZe mit pozitivni vliv na sportovni vykon muZstva. Vhodnou cestou, jak zvysit
pocet fanouski klubu, je zvySenim investic do marketingu na internetu a socialnich
sitich. PredevSim na socialnich sitich v porovnani s prvoligovymi kluby chybi
piispévky, které by aktivné zapojovali fanousky. Jako priklad lze uvést riizné druhy
soutézi o produkty zfanshopu sklubovou tématikou ¢i soutéZe o vstupenky
na utkani. Nepfili§ atraktivné ptlisobi klubovy Youtube. Diivodem je piedevSim
kvalita zpracovani videli, jejich rozmanitost a zajimavost obsahu videi. Jako feSeni se
nabizi zaméstnani studenta pracujiciho s grafikou. Za nizké naklady by klub zna¢né
zlepsil kvalitu videi. Web FC Vysocina Jihlava je svoji funk¢nosti dostacujici,
ale vzhled webu, jeho grafické zpracovani a prehlednost, jsou zastaralé a neptisobi
dobre. Zlstava tedy otazka, zda se klubu vyplati investice do nového webu, jelikoZ

je to znatny zasah do financi klubu, ktery by nemusel mit odpovidajici ucinek.

Dal$im zplisobem, jak zlepSit finan¢ni situaci klubu je ziskani novych silnych
sponzorll a partnerd, ktefi by pomohli ekonomicky stabilizovat klub. Pfipadné

navazani spolupraci s vétSim poc¢tem mensich sponzord.

48



Stabilizace hra¢ského kadru a vétsi zapojeni odchovancii klubu by mohlo byt dalSim
reSenim, jak ekonomicky stabilizovat klub a zaroven budovat vztah s fanousky, kteri
by castéji navStévovali zapasy, pokud by za muzstvo hral vétsi pocet jihlavskych

odchovancdu.

V neposledni fadé by klubu prospél postup do nejvyssi soutéZze, ktery je spojovan
s vétsi navstévnosti, vétsim prodejem klubovych produktli, prodejem televiznich

prav a dal$imi vyhodami, které by pomohli klubu po finan¢ni strance.

Posledni doporuceni se tyka nevyhovujici velikosti parkovisté v arealu stadionu,
které je vZdy zaplnéné a navsStévnici nemaji moznost parkovani v blizkosti stadionu.
MoZnym feSenim je domluveni spoluprace sblizkymi pobockami Lidl
a PRO-DOMA-STAVEBNINY, kde by bylo navstévnikiim utkdni umoZnéno parkovat

na parkovisti v ¢ase utkani zdarma.
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6 Zaveér

Cilem prace bylo provést analyzu, zhodnoceni a navrhy pro zlepSeni marketingu
fotbalového klubu FC Vysocina Jihlava. Tento hlavni cil byl rozdélen do Sesti dil¢ich
cill, které jsou popsany v podkapitole 2.2. Dale byly v podkapitole 2.3 poloZeny tfi

vyzkumné otazky, na které nasleduji jednotlivé odpovédi.

VO1: Ktera socidlni sit je  nejoblibenéjsi mezi  fanousky?
Analyza je zaméfena na tfi socialni sité, které klub FC Vysocina Jihlava aktivné
vyuziva. Zminénymi socialnimi sitémi jsou Facebook, Instagram a Youtube. U kazdé
socidlni sité je provedeno porovnani poctu sledujicich ¢i odebirajicich fanouskd,
mezi vSemi Kkluby, které se ucastni druhé nejvy3Si fotbalové soutéZe
v Ceské republice. Nejvice sledovanou socidln{ siti FC Vyso¢ina Jihlava je Facebook
s pottem 9 936 sledujicich. Mezi ostatnimi druholigovymi
kluby se FC Vysocina Jihlava zaradila na 4. pozici v poctu sledujicich fanouski
na Facebooku. Na stejné pozici v poctu sledujicich je i klubovy Youtube kanal.
Instagramovy ucet klubu se umistil o jednu pozici nizZ - 5. misto. Osobné si myslim,
Zze klub nevyuziva potencidlu socialnich siti. Socialni sité nabizeji nespocetné
mnozstvi prileZitosti interakce s fanousky, pomoci které by mohl klub zlepSit nizkou
navstévnost fanouski na domdaci zapasy. Vétsi pocet navstévniki by zvysil prijmy
klubu z prodeje vstupenek i prodeje produktii v klubovém fanshopu.

V0o2: Jak miize klub  zvysit ndvsStévnost domdcich  utkdni:
MozZnych odpovédi na tuto otdzku je mnoho. Jak mliZeme vypozorovat grafu 1,
nejefektivnéjSim reSenim je postup ,A“ tymu do prvni ligy, jelikoZ navstévnost
domacich utkani byla vzdy zna¢né vySsi v kazdém soutéZnim rocniku, kdy se klub
vdruhé lize je aktualné na velmi vysoké urovni. Dal§i moZnosti jsou soutéZe
o vstupenky na socialnich sitich a vradiich, které by mohl klub pravidelné
vyhlaSovat a zaroven ziskavat zajimavé informace o svych fanouScich a jejich
konkrétnich pranich. Klubu bych také doporucil pokracovat v pofradani udalosti,

které jsou prospésné verejnosti a vytvari dobré minéni o klubu.
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V03: Které zmény by mél klub ucinit pro zlepseni soucasné situace?
Nejvétsi nedostatky lze zaznamenat v marketingové online komunikaci klubu. Klub
by mél vice investovat do marketingu na socialnich sitich, které jsou v soucasnosti
idealnim marketingovym nastrojem pro sportovni organizace. Klub by se mél
zamérit na ¢etnost a kvalitu zpracovani prispévki, jelikoZ v téchto smérech znacné

zaostava. Detailnéjsi odpovéd' je zaznamenana v podkapitole 5.17.
Shrnuti

Cilem prace bylo provést marketingovou analyzu FC Vysocina Jihlava a uvést navrhy
na pripadné zlepSeni. Pii zpracovani zakladnich marketingovych pojmi jsem
se setkal s Sirokym vybérem odborné literatury. Problém nastal pfi zpracovani
pojmi internetového marketingu a marketingu na socialnich siti. Odborné literatury
na toto téma nenfi prili§ a ve vétsiné piipadi mi nepripadala aktudlni. Toto zjiSténi
pro mé bylo prekvapivé, jelikoZ bych ocekaval, Ze timto smérem se bude marketing
vyvijet. Z tohoto diivodu bych ocekdval aktudlni literaturu na téma internetového

marketingu.

Pfi zkoumdani klubu jsem narazil na nékolik zajimavych fakti, které mé piekvapili
i presto, Ze v klubu ptisobim. Nejvice prekvapiva pro mé byla Siroka Skala moZnosti

sponzoringu a partnerstvi, které klub nabizi.

Klub poslednich letech vénoval velkou pozornost prestavbé hracského kadru
a marketingu nevénoval témér zadnou pozornost. Tento fakt se vyrazné podepsal
na soucasné situaci. Marketingova stranka klubu je v nejhor$im stavu od soutézniho
ro¢niku 2017/18, kdy tym sestoupil z 1. ligy. Klubu by prospélo oZiveni socialnich

siti a webovych stranek zvySenim aktivity a vétSim poctem piispévkd.

Plné si uvédomuyji, Ze pfi sou¢asné ekonomické situaci je pro klub obtiZné realizovat
nékteré zmény, avSak vérim, Ze navrzené zmény maji potencial klubu pomoci
pri budovani fanouSkovské zakladny a zlepSeni ekonomické situace. I presto,
Ze v klubu plisobim dlouhou dobu, jsem se pfi zpracovani prace dozvédél nové

informace, a jsem tak rad, Ze jsem zvolil pravé sviij matersky klub.
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11 Seznam priloh

11.1 Poéty sledujicich fanouski na socialnich sitich

Pocty sledujicich fanouski na jednotlivych
socialnich sitich

Facebook | Instagram | Youtube
Brno 19405 13700 3250
Dukla Praha 12855 5860 1590
Chrudim 1955 1624 99
Jihlava 9941 4261 1140
Lisen 5001 3448 192
Opava 11573 3081 967
Prostéjov 1999 1353 30
Pfibram 6000 5331 1310
Taborsko 6073 1836 433
TFinec 2743 1309 208
Usti n. L. 5200 3125 178
Varnsdorf 2300 625 141
Vlasim 3300 1291 131
Vyskov 2100 1265 66
Zizkov 7089 2966 212
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11.2 Primérna navstévnost domacich zapast

Primeérna navitévnost domaécich
zapasu FC Vysoéina Jihlava

Roénik |Primérny poéet fanouskd

2000/01 1880
2001/02 1550
2002/03 1250
2003/04 900
2004/05 950
2005/06 2100
2006/07 1650
2007/08 1250
2008/09 1770
2009/10 1240
2010/11 1453
2011/12 1759
2012/13 3248
2013/14 3276
2014/15 3183
2015/16 3154
2016/17 2914
2017/18 3066
2018/19 1149
2019/20 1176
2020/21 203
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Dle platného znéni dékanského vynosu "Pokyny pro vypracovani zadvéreénych bakaldfskych
praci”, v souladu s doperucenimi v pfedmétu MES v LMS Blackboard.

Osnova:

Marketing a teoretické pojmy

Analyza marketingu FC Vysodina Jihlava
Vyhodnoceni vysledki

Navrhy na zlepgeni

L I

Predbéina literatura:

Dr. Ing. Vitézslav Halek, MBA, Ph.D. Management a Marketing. Nezvalova 423, Hradec Kralové: Dr.
Ing. Vitézslav Halek, MBA, Ph.D., 2016. ISBN 978-80-260-9723-5.

Dr. Ing. Vitézslav Halek, MBA, Ph.D,, doc. Ing. Stanislav Rosicky, CSc., doc. Ing. Svatopluk Mares,
CSc., doc. PaedDr. Jif{ Styrsky, CSc. a Ing. Vladimir Krupka. Marketing XXL. BoZeny Némcovej 8,
Bratislava: DonauMedia, 2010. ISEN 978-80-89364-34-3.

FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1041-9.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a roziifené vydani. Praha: Grada,
2018. ISEN 978-80-247-5869-5.

HALADA, Jan, ed. Marketingovd komunikace a public relations: vwklad pojmi a teorie oboru. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. ISBN 978-80-246-3075-5.

Garantujici pracovista: Katedra managementu,
Fakulta informatiky a managementu

Vedouci prace: Dr. Ing. Vitézslav Halek, MBA, Ph.D.

Datum zadani zivéreéné price: 31.3.2021
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